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DAN KEPERCAYAAN MEREK SERTA DAMPAKNYA PADA LOYALITAS

MEREK KOSMETIK
Sitl Fatonah
STIB

"AUB"

SURAKARTA

ABSTRACT

The objective of this study are: (1) analyzing the influence of type of involvement

to brand trust in every cosmetic product category in East Java; (2) aDaIyzing the influence of level of
involvement to brand trust in every cosmetic pr

oduct categolJ in East Java; (3) analyzing the influenre of attribute product to brand trust in evelY cosmetic
product categolJ in Bast Java:, (4) analyzing the influence of type of involvement to customer satisfaction
inevery cosmetic product category inEast Java; (5) analyzing the influena! of level of involvement to customer
satisfaction in every cosmetic product category in East Java; (6) analyzing the influence of attribute product to
customer satisfaction in every cosmetic product category in East Java; (7) analyzing the influence of customer
satisfaction to brand Joyalty in every cosmetic p

"lduct category in East Java; (8) analyzing the inftuence of brand trust to brand loyalty in every cosmetic
product category in East Java and; (9) analyzing the influence of customer sats!action to brand trust inevery
cosmetic product category in East Java.
Populations ()f this study are women age between 20 - 50 years old that lives in
East Java during the research period, using cosmetic everyday including moisturizer, foundatiol1t powder,
blush on, eyes shadow, eye brows pencil and lipstick. The respondent is taken by snowball sampling
technique to assure that each of the respondents is the member of the population. All data is analyzed with
AMCS velSion
4.01 using Stmctural Equation Model
The results of this study are: (1) Ifpe of involvement is positively influencing customer satisfaction; (2) level of
involvement is positively influencing customer
satisfaction; (3) Attribute product is positively irrfluencing customer safislaGbon; (4) f¥pe of involvement is
positively influencing brand trust; (5) Jevel of involvement is positively influencing brand trust; (6) attribute
product is positively inHuendng brand trust; (7) customer satisfaction is positively influencing brand loyalty; (8)
brand trust is positively influencing brand loya1 and; (9). customer satisfaction is positively influencing brand
trust
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PENDAHULUAN
Latar Belakang
Globalisasi merupakan satu fenomena yang luar biasa kecanggihan teknologi informasi menjadi ciri utama
globalisasi dengan teknologi baru yang berkecepatan
tinggi tidak saja mendorong teljadinya ares barang, jasa dan kapital menjadi demikfan m1l:dah namun juga
menim- bulkan pergeseran karakter-karakter dalam. kebidupan sosial dan oenderung menjadi tidak stabiL
Nilai-nilai yang dianut migrasi ke wilayah lain kembang. Terrnasuk didalarnnya perubahan dalarn definisi
cantik.
Konsep kecantikar. era globali- sasi rnaupun sebeJumnya banyak diasosiasikan dengan penampilan luar atau
wajah wanita. Secara psikologis wajah merupakan komponen utama daya tarik dan sumber inforrnasi tentang
S€seorang (Febricar.t dan Gould, 1998). Bahkan terdapat keper- cayaan dalam masyarakat bahwa wajah
yang cantik rnencerminkan karakter dan kepribadian yang baik (Selwyn Mills, 2003). Seperti Plato
rnengatakan "

what is beautiful is good. Daya tarik penampilan berperan penting dalarn interaksi antar individu karena
penarn- pilan rnerupakan sarana kornunikasi nonverbal ten tang sese orang dalam bentuk i1usi kepribadian
itulah sebabnya tata rias sering digunakan oleh wanita untuk rnernanipulasi daya tariknya sehingga mampu
mempe- ngaruhi inforrnasi nonverbal *yang ingin mereka sampaikan pada pihak lain.
Meskipun penggunaan tatarias
tidak selalu rnern beri dam pak positif pada penarnpilan karena rnasih ditentukan pula oleh persepsi anggota
kelas sosial seseorang (Rechetin dan Croizet 2004) namun sernakin mening- kat kehidupan sosial ekonomi
kon- sumen akan berupaya mernenuhi kebutuhan sekunder ini, selain itu tingkat pendidikan masyarakat yang
scm akin mernbaik, diikuti, tingkat pckerjaan makin rneyakinkan bahwa kebutuhan cantik menjadi mengernuka
Hal ini dibuktikan dari hasil survey psikografis konsurnen produk dan jasa- jasa kecantikan yang dilakukan oleh
SWA tahun 2003 dengan melibatkan
1454 wanita di 6 kota besar di Indonesia, menyebutkar. alasan utama wanita menggunakan produk dan jasa-
[asa kecantikan adalah untuk kepuasan pribadi (31%), menunjang penampilan (30%) dan tuntutan pekeriaan
(23%). Bahkan scbesar 30% responden mengaku menganggarkan Rp. 15 juta/bulan untuk masalah
kecantikan.
Seiring dengan pergeseran arti kecantikan dan meningkatnya kepen- tingan terhadap penam pilan menawan
maka sejumlah merekmerek kosmetik mulai diminati, Tidak saja merek- merek kosmetik dalam negeri namun
merek global seperti Clinique Lancome, Revlon semakin disukai, Konsurnen kalangan atas urnumnya
rnenyukai layanan-Iayanan klinik-kiinik kecan- tikan dengan tarif minimal Rp. 1juta perkonsultasi, seperti klinik
Miracle di Surabaya dengan 5000 PeJanggan aktif (Swa 11/XIX- p. 35). Produk-produk pemutih kulit dan
tatarias yang mengandung unsur-unsur pemutihpun rnulai berrnunculan seolah produk- produk tersebut
memiliki kernampuan luar biasa untuk memutihkan kulit wanita Indonesia yang sejatinya ber- warna sawo
rnatang. Konsurnen akan terus membeli dan membeli berbagai
produk kosrnetik Produk-produk yang menawarkan kulit putih dan mulus bebas jerawat dan noda selalu diburu
konsumen.
Kosmetik rnenurut UU tentang
Badan Pengawasan Obat dan Makanan no. HKOO.05.4.1745 tentang Kosmetik adalah bahan atau sediaan
yang dimak- sudkan untuk digunakan pada bag ian luar tubuh manusia (epidemis, rambut, kuku, bibir dan
organ genital bagian luar) atau gigi dan mukosa mulut terutama untuk membersihkan, wewa- ngikan,
mengubah penampilan dan atau rnemperbaiki bau badan atau melindungi atau memelihara tubuh pada kondisi
baik,
Saat ini, kosrnetik produksi dalam negeri mengalami penurunan penjualan sebesar 10-12% akibat masuknya
produk-produk dari luar negeri Produk impor diyakini mampu mem berikan kinerja yang lebih baik
(www.MedanBisnisOnline.com/03/12
/2004). Fenomena ini bila dianalisis secara singkat menandakan pudarya

kepercayaan konsumen dan kepuasan konsumen dan berdarnpak pad .. loyalitas mereka terhadap produk
dalam negeri. Banyak konsumen lebih mempercayakan impian mereka men- jadi cantik kepada produk impor
meskipun banyak produk-produk kecantikan impor yang mengandung bahan-bahan berbahaya seperti yang
terjadi pada September 2004 POM menyita produk kecantikan, keba- nyakan dimana badan gandung prodarnin
(bahan diantaranya adalah lipstik karena mengandung prodamin (bahan pembuat cat).
(Fokussiang08/09/2004wwwindosiar-com).
Meskipun tidak terdapat data akurat tentang pertumbuhan penjualan kosmetik impor namun secara kasar
dapat diambil contoh pada kosmetik Revlon Gera' kosmetik Revlon terus bertambah tiap tahunnya, meskipun
kosmetik 101 membidik kalangan menengah ke atas namun hingga 2002 gerai Revlon mencapai 500 an di
Indonesia. (Swa 11/XIX p.27)
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Memahami perilaku konsumen bukan hal yang mudah karena sifatnya yang dinamis. Konsumen sebagaimana
manusia pad a umumnya adalah mahkluk yang memiliki keinginan yang tidak terbatas dan dan berke-
cerdasan. Interaksi dengan lingkungan eksternal yang juga bersifat dinamis dan dikombinasi dengan
karakteristik uniknya sebagai pribadi membuat keinginannya terus berkembang dan mengakibatkan harapan
konsumen semakin tinggi.
Kepuasan konsumen meru- pakan salah satu alat utama bagi keber- hasilan perusahaan. Bila perusahaan
dapat rnengelola dengan efektif semua hal yang berhubungan dengan kepuasan konsurnen dan memperta-
hankan tingkat kepuasan Yang tinggi maka loyalitas konsumen, pangsa pasar dan keuntungan perusahaan
juga akan tetap tinggi. Memberikan layanan yang baik dapat menciptakan kepuasan
konsurnen namun belum teutu men- jadikan konsumen 10),

"(. Kepuasan tercapai ketika pemasar berhasil merne- nuhi harapan konsurnen sementara loyalitas dicapai
ketika pemasar mampu rnernberikan lebih daripada yang diharapkan konsumen.
Semakin ketatnya persaingan produk kosmetik yang ditandai dengan membanjimya produk-produk kos-
metik baik lokal maupun irnpor di pusat perbelanjaan. Sebuah penelitian sederhana yang dilakukan di
Semarang, menunjukkan bahwa atribut produk kosmetik yang sering diper- hatikan konsumen dalam
pernbelian kosmetik adalah atribut fisik warna- warna kemasan dan ukuran), atribut manfaat (manfaat
fungsional dan manfaat psikososial), harga dan kualitas (Ferrinadewi, 2005). Faktor Ioyalitas dapat
menumbuhkan nilai bagi perusahaan dalam bentuk ham- batan persaingan, peningkatan kemam- puan
perusahaan untuk menjawab ancaman persaingan, memperbesar penjualan dan pendapatan, dan juga
menciptakan konsumen yang relatif tidak sensitif terhadap tawaran- tawaran pesaing (Delgado-Ballester et
al.,2001).
Menyadari pentingnya loyalitas konsumen maka dalam rangka mem- pertahankan konsumen yang loyal,
terdapat kecenderungan dimana pemasar membagi pelanggan mereka menjadi beberapa tingkatan yang
spesifik. Pelanggan akan diperlakukan berbeda sesua i dengan konstribusi mereka terhadap perusahaan
(Marketing no. 1/1/2004). Tren yang
sedang berkernbang ini adalah usaha
untuk membina hubungan ernosional dengan konsumen misalkan dengan mernberikan kejutan-kejutan
kepada konsumen. Kejutan ini dimaksud untuk memberikan sesuatu yang melebihi harapar. konsumen. Basil
yang diharapkan adalah konsumen menjadi setia pada perusahaan. Hal tersebut
menggambarkan pentingnya loyalitas bagi perusahaan sehingga perusahaan pun tak segan rnemberi
penghargaan bagi loyalitas pelanggannya.
Perusahaan tidak akan mend a- patkan loyalitas pelanggannya hanya bersandar pad a merek dan nitai yang
ditawarkan saja (Oliver, 1999) narnun diperlukan juga suatu hubungan yang dekat antara konsumen dan
penjual. Kcdekatan diduga dapat meningkatkan stabilitas, prediksi dan panjang- pendeknya hubungan antara
kon- sumen dan penjual (Bennet dan Gabriel, 200"

1), sehingga konsumen menjadi enggan untuk beralih ke penjuallain karena itu konsumen perlu dilibatkan
dalarn proses pernbentukan nilai ini sehingga. Akhir-akhir ini mulai dipertimbangkan untuk menempatkan
hubungan pernasaran kedalam sistern pernasaran dan konsumen ditem- patkan di pusat sistern tersebut
Didalarn era hubungan pernasaran
(marketillg relationship) loyalitas didu-
kung oleh tiga pilar yaitu merek, nilai dan hubungan pernasaran (Chan 2003) .
Kehanyakan teori pernasaran dan praktek-praktek yang ada saat ini lebih memfokuskan did pada seni untuk
menarik pelanggan baru dari pada mernpertahankan pelanggan yang sudah ada. Penekanan pad a perspektif
tradisionai ini lebih kepada upaya peningkatan penjualan daripada mern- bangun sebuah hubungan dengan
pelanggan baik sebelum rnaupun pada saat tedarii penjualan bukan saja sesudahnya (Kotl~r, 2000)
Da!am upaya menciptakan loya-
litas maka konsumen perlu dilibatkan.
Di lain pihak konsumen mernbutuhkan informasi agar terlibat dalam proses penciptaan loyalitas. Proses
pembela- jaran rnerupakan sarana dimana konsumen mernperoleh inforrnasi mengenai produk. Saat ini,
konsurnen dengan mudah dapat mernperoleh informasi dari berbagai sumber tenlang berbagai rnerek prod uk,
baik itu
inforrnasi rnengenai kelebihan maupun kelernahan produk berkat kemajuan teknologL Ketika kemudahan
memper- oleh informasi ini dipadukan dengan proses psikologi konsumen (kognitif dan afektif) akan rnemicu
perubahan perilaku konsumen. Proses psikologi konsumen ini merupakan proses pem- belajaran konsumen
terhadap produk. Mem pelajari prod uk dari berbagai sumber selain dari produk itu sendiri merupakan tema
utama dalam perna- saran dan ini hanya dapat terjadi bila ada keterlibatan konsurnen dalam bentuk proses
pembelajaran (Hoch dan Deighton, 1989).
Dalam hubungan antar perusa-
haan telah lama dikenal istilah keper- cayaan. Hubungan kepercayaan antar perusahaan sangat ditentukan
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oleh pengaJaman perusahaan dan reputasi perusahaan lain (Bennet dan Gabriel,
2001). Menurut studi yang dilakukan
Dwyer dan Shur (1987) kepercayaan merupakan faktor penting dalam kondisi perubahan dari transaksi pasar
yang tersembunyi menjadi hubungan pertukaran yang terus menerus (Michele Costabile,2002) namun di lain
pihak Chow dan Holden (1997) berpen- dapat bahwa loyaJitas merupakan elemen penting dalam hubungan
pertu- karan jangka panjang antara penjual dan pernbeli dalam dunia bisnis.
Pada bidang jasa, kepercayaan sering kali tercipta sebagai hasil hubu- ngan antara petugas lini depan dengan
konsurnen (Feninadewi dan Djati,
2004). Demikian pula pada hubungan konsumen merek diperlukan kom-
ponen kepercayaan agar dapat tercipta hubungan antara manusia dengan merek. Kepercayaan merupakan
variabel kunci dalam mengern bangkan keinginan yang konsumen yang tahan lama untuk mempertahankan
hubu- ngan jangka panjang atau loyalitas dengan merek (Ballester &. alleman,
1999) Akhir-akhir ini muncul dalarn manajernen rnerek yang mengkaitkan

merek dengan hubungan emosional
. yaitu kepercayaan merek. Dalam proses pernilihan merek, konsumen melakukan perhitungan seberapa besar
kondisi ketidakpastian dapat dirnini- malkan dengan meletakkan rasa percaya

mereka pada kinerja merek. Ballester et a

l. (2003) kepercayaan baik kepada merek maupun pada penjual diperlukan untuk melanjutkan proses
pertukaran yang berkelanjutan dimasa depan atau loyalitas konsumen terhadap merek.
Hubungan saling percaya tidak
akan lepas dari kenyataan bahwa produsen dan konsumen memiliki motivasi tertentu. Motivasi berperan dalam
proses pertukaran aritara produsen dan konsumen karena proses ini selalu didahului oleh adanya kebutuhan.
Motivasi yang kuat akan membuat proses ini dapat bedangsung terus menerus. Keterlibatan konsumen
merupakan perwujudan dorongan kebutuhan yang kuat konsumen.
Meninjau Perkembangan konsep keterlibatan konsumen (invol vement) selama ini konsep ini hanya diyakini
sebagai variabel yang mempe- ngaruhi keputusan pembelian dan tidak secara langsung mem pengaruhi
kepercayaan merek. Penelitian mengenai peran keterlibatan

konsumen masih jarang ditemukan maka studi ini ber

maksud untuk mengidentifikasi pengaruh tipe dan intensitas keter- libatan konsumen terhadap

keper- cayaan konsumen serta dampaknya

pada loyalitas.

Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang teori-teori dan temuan-temuan peneliti terdahulu mengenai keterlibatan atribut
produk, kepercayaan merek, kepuasan konsumen dan loyalitas merek maka rumusan masalah dalam
penelitian sebagai berikut:
1. Apakah tingkat kelerlihalan memi- liki pengaruh yang signifikan ter- hadap kepuasan konsumen ?
2. Apakah tingkat keterlibatan memi-.
liki pengaruh yane signifikan ter-
hadap kepercayaan merek ?
3. Apakah tipe keterlibatan konsumen memiliki pengaruh yang signifikan terhadap kepuasan konsumen ?
4. Apakah tipe keterlibatan konsumen
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap kepercayaan merek ?
5. Apakah atribut produk memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap kepuasan konsumen?
6. Apakah atribut produk memiliki pengaruh yang signifikan terhadap kepercayaan merek ?
7. Apakah kepuasan konsurnen memi-
tiki pengaruh yang slgnifikan ter-
hadap kepercayaan rnerek ?
8. Apakah kepuasan konsuruen rnerni- liki pengaruh yang signifikan ter- hadap loyalitas merek ?
9. Apakah kepercayaan merek memi-
tiki pengaruh yang signifikan ter- hadap loyalitas merek secara signifikan ?

Tujuan Penelitian
1. Mengkaji pengaruh lingkat keterli- batan konsumen terhadap kepuasan konsumen semua katagori produk
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kosmetika di [awa Tengah.
2. Mengkaji pengaruh tingkat keterli-
batan konsumen terhadap keperca- yaan merek semua kategori produk kosmetik di [awa Tengah
3. Mengkaji pengaruh tipe keterli-
batan konsurnen terhadap kepuasan konsurnen semua.' kate- gori produk dari berbagai merek kosmetik di
[awa Tengah
4. Mengkaji pengaruh tipe keterli-
batan konsumen terhadap keperca- yaan inerek semua kategori produk dari berbagai merek kosmetik di [awa
Tengah
5. Mengkaji pengaruh atribut produk lerhadap kepuasan konsumen semua kategon produk kosmetik di Jawa
Tengah
6. Mengkaji pengaruh atribut produk terhadap kepercayaan merek semua kategori produk dari berbagai merek
kosrnetik di [awa Tengah
7.

Mengkaji pengaruh kepuasan konsumen terhadap kepercayaan merek kosmetik di [awa Tengah
8. Mengkaji pengaruh kepuasan konsumen terhadap loyalitas merek

semua kategori proc!uk kosmetik di [awa Tengah
9. Mengkaji pengaruh kepercayaan merek terhadap loyalitas merek semua kategori produk kosrnetik di [awa
Tengah

Manfaat Peneiitian
Secara Teoritis, hasil penelitian ini diharapkan dapat mengungkapkan tingkat dan tipe keterlibatan konsumen
yang sebenarnya terjadi dalam pemi- lihan dan konsumsi rnerek-rnerek kosmetik, serta mernberikan informasi
baru mengenai peran tingkat dan tipe keterlibatan serta atribut produk dalam mem perkuat dam pak kepuasan
konsumen terhadap kepercayaan merek dan ioyalitas mem, kosmetik, Selain itu dapat menambah referensi
bagi peneliti lain dalam rnengem- bangkan kepercayaan merek sebagai suatu konsep baru dalam bidang
manajemen merek,
Secara Praktis hasil penelitian ini diharapkan dapat rnemberikan informasi bagi produsen kosmetik akan
pentingnya memahami Perilaku konsumen khususnya Perilaku wanita dalam konsurnsi kosmetiknya serta
memberikan informasi bagi produsen kosmetik dalarn mengembangkan produknya yang lebih sesuai dengan
kebutuhan fisik dan sosial konsumen Indonesia.

Tinjauan Pustaka
Perilaku konsumen adalah suatu studi mengenai perilaku pertu- karan sesuatu yang be rnil ai untuk

mendapatkan produk atau jasa yang

dapat memuaskan kebutuhan kon- sumen (Wells dan prensky 1995). Perilaku konsumen memang rnene-
kankan pada proses pertukaran namun secara lebih rind perilaku konsumen merupakan iJmu yang
mempelajari bagaimana dan mengapa konsurnen memilih membeli, dan mengkonsumsi barang dan jasa,
tempat gagasan atau pengalaman yang bertujuan memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka, termasuk
didalamnya arus informasi dan pengaruh-pengaruh yang melalui proses-proses mental dan sosial sebelum dan
sesudahnya (Ferrinadewi dan Darmawan 2004). Artinya, untuk memahami Perilaku konsumen, perusahaan
atau pemasar harus memahami terlebih dahulu apa yang konsumen pikirkan.
Inti dari periJaku konsumen ada pada proses mental (kognitif) dalam merespon stimulus-stimulus lingku- ngan
sekitamya baik itu. Pada tahap pra pembelian pem be Iian, proses mental ini akan menghasilkan suatu
keputusan pertukaran uang dan produk, selanjutnya dalam tahap konsumsi,proses mental iru akan
menentukan kepuasan yang dirasakan konsumen akan kinerja produk dan terakhir pada tahap pasea
pembelian proses mental ini akan mendorong pada keputusan konsumen menjadi loyal atau tidak.

Motivasi
Motivasi dapat didefinisikan sebagai proses dimana individu me- ngenai kebutuhannya dan mengambiJ
tindakan untuk memuaskan kebutuhan tersebut (Wells dan Prensky, 1996:210). Definisi singkat ini memiliki 2
poin penting yaitu bahwa motivasi meru- pakan suatu proses dan proses ini dapat menjelaskan perbedaan
dalam

intensitas Perilaku konsumen. Poin kedua dari definisi tersebut yaitu motivasi merupakan dorongan dorongan
bagi manusia untuk mengambil tindakan tertentu dalam upaya memuaskan kebutuhannya.

Keterlibatan Konsumen (Consumer
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Involvement)
Keterlibatan adalah bentuk motivasi kuat konsumen dalam bentuk pandangan konsumen akan risiko suatu
prod uk. Keterlibatan konsumen merupakan konsep utama dalam memahami dan menjelaskan Perilaku
konsumen karena Perilaku selalu dlawali oleh adanya kebutuhan atau motivasi. Keunikan pada konsep ini
adalah pada bentuknya. Keterlibatan dapat menampakan di dalam berbagai bentuk baik dalam bentuk kognitif
maupun dalam bentuk emosi (Solomon, 2002:301). Tingkat keterli- batan konsumen merefleksikan man- faat
dan biaya yang diharapkan kon- sumen pada situasi pernbelian tertentu. Berdasarkan singkatan keterlibatan
dapat dibedakan menjadi keterlibatan tinggi dan keterlibatan rendah.
Konsurnen dapat terlibat dengan produk atau merek, Umumnya konsumen mernperhatikan atribut yang
ditawarkan oleh berbagai produk atau merek dan hasil akhirnya adalah loyalitas. Pada situasi tertentu, tipe
keterlibatan (keterlibatan normatif dan situasional) mempengaruhi keper- cayaan konsumen terhadap merek
dan berdampak pada keputusan pernbelian konsumen, khususnya ketika produk atau merek yang hendak
dibeli memiliki risiko yang dinilai tinggi oleh konsumen (Feninadewi, 2004). Keterlibatan tinggi akan mendorong
penyelesaian masalah yang diperluas
sementara keterlibatan rendah me- ngarah kepada pilihan-pilihan yang lebih sederhana .
Konsep keterlibatan konsumen
sering dikaitkan dengan aktivitas
pemrosesan informasi sebelum terjadi keputusan pernbelian. Namun demi- kian konsep ini sebenarnya harus
dipahami WA dari sekedar aktivitas prosesan informasi, tetapi juga dalam variasi daritopik-topik konsumen
yang lain (Sunsets. 2003). Misalkan antara konsep keterlibatan konsumen dengan konsep kepuasan dan
kepercayaan konsumen karena konsep-konsep tersebut melibatkan kondisi psikologis

konsurnen.

Atribut Produk
Menurut Kober dan Armstrong (1999), produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan untuk menarik
perhatian, akuisisi, penggunaan atau komposisi yang mungkin dapat memuaskan keinginan dan kebutuhan
pasar. Produk meliputi obyek fisik, jasa, orang, tempat, organisasi, ide atau bahkan kombinasi da

ri obyek fisik, jasa, orang, tempat, organisasi dan idea Difinjau dari seat potensi prod uk, Craven (1997:292)
rnendefinsikan produk sebagai segala sesuatu yang oleh pasar sasaran secara potensiai dinilai rnenyediakan
manfaat dan pemuasan kebutuhan,
Dalam kcnsep produk dikenal
ada beberapa level produk, Menurut Kober dan Armstrong (1999:239) terdapat 3 tingkatan prod uk yaitu core
product, actual product, augmented product kernudian oleh Kober (2000:394) disempurnakan menjadi 5
Singkatan yang terdiri dari cure benefit

basic product, expected product auglllel1ted product, dan potential product.
Atribut dapat diartikan sebagai karakteristik nyata dan tidak nyata (tangible dan intagible dari produk yang
memberikan kepu

asan subyektif atau pemuasan kebutuhan bagi konsumen. Menurut Kotler dan Arms

" atribut produk bertugas untuk meng- komunikasikan dan menghantarkan manfaat inti (core benefit) yang
ingin disarnpaikan Produk kepada
konsumen. Beberapa atribut yang terkandung biasanya memiliki perbedaan dengan produk-produk yang
seienis. Mungkin daiarn hal nama merek harga yang lebih hal atau murah, kemasan yang lebih menarik, atau
. kom posisi yang berbeda Feninadewi dan Darmawan, 2004).
Seialan dengan definisi atribut produk diatas dan dalam kaitannya dengan pengukuran kepuasan kon- sumen
terdapat 2 manfaat dasar dalarn pembentukan kepuasan konsumen yang merupakan karakteristik inta-
ngible (tidak nyata) yaitu (Peeve et a/,
1996). Manfaat Fungsional pada pengetahuan mengenai produk dan didefinisikan secara operasional
sebagai kualitas atribut produk, Dapat dikatakan manfaat fungsional dida- sarkan pada atribut produk.
Manfaat Psikososial didasarkan pada kondisi afektif konsumen sebagai hasiJ meng- konsumsi produk atau
jasa.

Kepuasan Konsumen
Kepuasan konsurnen didefini- sikan oleh Kotler dan Armstrong (1999) sebagai,"

.... The extent to which a'product's perceived perfomance matches a buyer's expedations." Sejauh

mana kinerja sebuah produk sesuai dengan harapan pernbeli. Ketika kinerja produk ada di bawah harapan
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konsumen maka konsumen akan kecewa,

sebaliknya bila kinerja produk melebihi harapan konsumen maka konsumen akan merasa puas. Harapan
konsumen merupakan tarik

vokal dari masalah atau konsep kepuasan ini,
Kepuasan merupakan respon
terpenuhinya keburuhan konsumen. Kepuasan rnerupakan penilaian konsumen terhadap fitur-fitur produk
atau jasa apakah f

itur berhasil mem- berikan pemenuhan kebutuhan pada level yang menyenangkan baik itu di bawah
pemenuhan rr.aupun diatom pemenuhan (Oliver, 1Q97). Pendapat Goodwin dan Ball (1999) tentang nilai
konsumen lebih ditekankan pada proses terbentuknya. Persepsi kon- sumen akan nilai terbentuk dari kese-
luruhan pengalaman konsumen dengan produk separijang door hidup produk.

Merek
Menurut Kotler dan Amstrong (1999:244) dan Keller (2001) merek adalah name, istilah, tender simbol, desain
atau kombinasi keseluruhannya, yang ditujukan untuk mengidentifi- kasikan barang atau jasa yang dita-
warkan perusahaan sekaligus sebagai diferensiasi produk. Merek rnem beri banyak manfaat bagi konsumen
diantaranya membantu konsurnen dalam menidentifikasi manfaat yang ditawarkan dan kualitas produk.
Konsumen lebih mempercayai produk dengan merek tertentu daripada produk tanpa merek manfaat yang
ditawarkan serupa. Ketika konsumen menggunakan merek tertentu maka akan terhubung dengan merek
tersebut artinya konsurnen akan membawa serta citra dari pengguna sekaligus karak- teristik merek itu sendiri.

HIPOTESIS PENELlTIAN

1. Kerangka Konseptual

Tujuan utama seluruh aktivitas pemasaran adalah terciptanya hubu- ngan yang erat antara konsumen dengan
merek dan unsur terpenting dalam hubungan ini adalah keperca- yaan (Hiscock 2001 dalam Ballester et al.;
2003). Kepercayaan tidak terbatas pada tingginya volume penjualan melainkan pada pelanggan yang setia
karena mempertahankan pelanggan lima kali lebih murah daripada biaya yang harus dikeluarkan untuk menda-
patkan pelanggan baru (Mowen. & Mowen, 1999).
Berdasarkan latar belakang di atas penelitian ini menguji beberapa

konsep dalam kaitannya dengan loyalilas merek yaitu konsep motivasi, atribut produk, kepereayaan merek,
kepuasan dan loyalitas merek. Konsep motivasi dibagi menjadi dua yaitu tipe keterlibatan dan tingkat
keterlibatan. Hubungan-hubungan antar konsep yang diajukan dalarn penelitian ini didasarkan dari telaah
pustaka dan temuan-temuan empiris sebelumnya. Beberapa model dalam penelitian sebelumnya

digunakan sebagai aeuan dalam Pengembangan kerangka pene- litian. Model penelitian yang dikem-

bangkan bertujuan untuk mengkaji pengaruh konsep keterlibatan dan atribut produk terhadap kepereayaan
merek dan kepuasan konsumen serta mengkaji dampaknya terhadap loyalitas.
Hubungan antara keterlibatan dan loyalitas merek yang merupakan garis besar model penelitian ini, hingga
saat ini dinilai masih samar. Kenyataan ini didukung oleh Quester dan Lin Lim. Quester dan Lin Lim menguji
model hubungan keterlibatan dengan loyalitas Iwasaki dan Havits (2003). Iwasaki dan Havits sebelumnya
berpendapat bahwa konsumen dengan keterlibatan tinggi eenderung memiliki loyalitas merek karena faktor-
faktor iru internal konsumen seperti sikap dan nilai-nilai pribadinya mempengaruhi perilaku
Loyalitasnya. Secara empms disimpulkan bahwa tidak terdapat hubungan yang sederhana diantara kedua
konsep tersebut seperti yang diajukan model Iwasaki dan Havitz. Oleh karena itu, disarankan untuk meneliti
lebih lanjut hubungan diantara keterlibatan dan loyalitas merek dengan pertimbangan bahwa kon- surnen
memiliki persepsi yang berbeda untuk setiap produk dan setiap bentuk keterlibatan tidak selalu dapat menje-
laskan seeara konsisten loyalitas merek untuk produk yang berbeda. Penelitian Quester dan Lin Lim (2003)
digunakan sebagai dasar atau aeuan dalam pene-
litian ini karena Quester dan Lin Lim memhuktlkan b,lllW,I hubuugan ,IIl 1.11',1 konsep keterlibatan dan
loyalitas bukan merupakan hubungan yang sederhana dan diduga diantara kedua konsep tersebut terlibat be
be ra pa konsep lain sebagai jembatannya. Dalam disertasi ini konsep kepuasan konsurnen dan kepercayaan
merek diperkirakan meru- pakan variabel yang menjembatani konsep keterlibatan dan loyalitas merek.
Model yang dikembangkan oleh
Delgado dan Alleman meletakkan kepereayaan merek sebagai moderator antara kepuasan konsumen dan
komitmen terhadap merek (loyalitas merek). Hasil yang ditemukan menun- jukkan bahwa model terse hut
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mampu menggambarkan peran kepercayaan merek sebagai intervening. Chow dan Holden berhasil
mernbuktikan bahwa kepereayaan merupakan variabel yang mendahului loyalitas.
Inti dari kedua acuan di atas
adalah masih samamya hubungan antara keterlibatan dengan loyalitas merek dan peran kepercayaan merek
sebagai intervening diantara keter- libatan dan loyalitas. Berdasarkan hasil kedua penelitian Quester & Lin Lim
(2003) dan Ballester & Alleman (2000) serta saran yang diajukan oleh mereka, model penelitian disertasi ini

dibangun
Seeara empiris masih terbatas infor

masi yang menjelaskan bukti langsung mengenai hubungan, tingkat keterlibatan konsumen dan tipe keter-
libatan konsumen dan atribut produk terhadap kepercayaan merek. Fe rrinadewi (200411:20058) dalarn riset
pendahuluan mengindikasikan bahwa baik tingkat maupun tipe keterlibatan
. mempengaruhi kepercayaan merek. Secara teoritis, bila Meninjau definisi konsep kepereayaan merek
mereflek- sikan persepsi konsumen akan kernam- puan Merek Untuk Memenuhi kebu- tuhan konsumen sesuai
dengan yang dijanjikan (Balester & Alleman 2003)
maka temuan di atas sejalan dengan teori persepsi (Wells & Prensky, 1996; Schifman & Kanuk, 2000) bahwa
persepsi sela!u didahului oleh sejurnlah stimuli yang mencip-takan sensasi, Kondisi ketidakpastian dan resiko
yang sering dihadapi oleh konsumen dalam pemilihan dan konsumsi produk, membuat konsumen selalu
termotivasi untuk mernbuat keputusan pernbelian yang terbaik. Keterlibatan rnerupakan bentuk rnoti-vasi
konsurnen yang diaktivasi oleh stimuli: dalam hal ini ketidakpastian dan resiko yang diha- dapi konsumen
adalah stimulinya. Proses pemberian makna pada stimuli terbukti juga dipengaruhi oleh motivasi konsurnen
(Schiffnan & Kanuk, 2000; Solomon, 2002). Secara teoritis stimuli yang rnenciptakan sensasi dalam proses
persepsi dapat berbentuk atribut produk (Schiffman, 2000). Berdasarkan pemikiran di atas dalam penelitian ini
tipe keterlibatan, tingk a t keterlibatan dan atribut produk diduga mempe- ngaruhi kepercayaan merck.
Selanjutnya sernua perilaku
manusia selalu didahului oleh adanya tekanan atau dorongan (Petri & Hull,
1981) Schiffman & Kanuk I 2000:64) yang muncul akibat kesenjangan antara kebutuhannya dengan kenyataan
yang diterim . Tekanan atau dorongan yang muncul akibat keseujangan antara kebutuhannya dengan
kenyataan yang diterima. Tekanan atau dorongan yang muncul tidak saja bersumber dari dalam diri kcnsumen
sesuai dengan urut-urutan pirarnida yang ditawarkan Maslow namun tekanan dapat muncul dari lingkungan
sekitamya, lebih dikenal sebagai pendekatan insentif (petri & Hull 1981). Motivasi baik dengan pendekatan
kognitif maupun insentif dapat menciptakan dorongan yang menjadi awal keseluruhan perilaku man usia.
Selain itu secara empiris tingkat keterlibatan diindika- sikan memiliki pengaruh terhadap hubungan antara
kepuasan dan keper-
cayaan merek juga antara kepercayaan merek dan komitmen terhadap merek (Ballester & Alleman 2000).
Dalam kaitan dengan atribut produk, secara ernpms atribut produk terbukti mem pengaruhi kepuasan
konsumen seperti diindikasikan oleh berbagai riset seperti Lonial et aI. (2000) dan Ferrinadewi (2005) untuk
produk kosmetik dan shampoo. Selain itu karena kepuasan merupakan respon konsumen akan kinerja atribut
produk (Oliver, 1997) maka keduanya saling terkait erat Berdasarkan pemikiran di atas dan bukti empiris ini,
tipe keterlibatan, tingkat keterlibatan yang merupakan bentuk lain dari motivasi dan atribut produk dalam
penelitian ini diduga mempengaruhi kepuasan konsumen.
Teori kepercayaan dan komit-
men (Morgan & Hunt, 1994) menya- takan bahwa kepercayaan merupakan kunci dalam usaha
mengembangkan keinginan konsumen yang tahan lama untuk terus mempertahankan hubu- ngan jangka
panjang. Selain itu dite- kankan pula oleh Garbarino & Johnson (dalam Costabile, 2002) bahwa pre- diktor
terbaik intensi konsumen dimasa depan adalah kepercayaan.
Pengalaman konsumen merupakan sumber terbentuknya kepercayaan merek dalam hal ini pengalaman
mengacu pada konsumsi konsumen. Pengalaman konsumsi konsumen diwujudkan dalam kepuasan kon-
surnen karena kepuasan konsumen merupakan evaluasi hasil observasi kinerja atribut produk dalam jangka
waktu tertentu (Oliver & De Sarbo
1988). Secara empiris Ballester & Alleman (2003) juga membuktikan pengaruh kepercayaan konsumen dan
kepuasan konsumen terhadap kornit- menmerek.
Berdasarkan pemikiran dan
temuan empiris tersebut rnaka keper-
cayaan merek dan kepuasan konsurnen

dalam penelitian ini diduga memiliki pengaruh pada loyalti merek.

2. Hipotesis Penelitian
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Berdasarkan tinjauan pustaka dan temuan penelitian sebelumnya maka dapat dibuat hipotesis penelitian
sebagai berikut
H1: Tingkat keterlibatan konsumen
mempengaruhi kepuasan konsumen secara signifikan
H2: Tingkat keterlibatan konsumen
mempengaruhi kepercayaan merek secara signifikan
H3: Tipe keterlibatan konsumen mem-
pengaruhi kepuasan konsumen secara signifikan '
H4: Tipe keterlibatan konsumen mem- pengaruhi kepercayaan merek secara signifikan
H5: Atribut Produk mempengaruhi kepuasan konsumen secara signifikan
H6: Atribut produk mempengaruhi
kepercayaan merek secara signifikan, H7: Kepuasan konsumen mempenga- ruhi kepercayaan

merek secara signifikan
H8: Kepuasan konsumen mem penga- ,
ruhi Ioyalitas merek secara signifikan H9: Kepercayaan merek mempengaruhi Ioyalitas merek secara
Signifikan

M

ETODE PENELITIAN

1. Rancangan Penelitian
[enis penelitian ini adalah pene- litian survey, yaitu penelitian yang mengambil sampel dari populasinya. Sifat
penelitian ini adalah penelitian penjelasan (expLallatonJ research) dan
penelitian

kausal (causal researdis,
karena tujuan utama

dari penelitian ini adalah untuk menemukan bukti bahwa terdapat hubungan sebab akibat diantara variabel-
variabel yang diteliti (Malhotra, 1996:97).

2. Populasi dan Sampel Penelitian
1. Populasi
Populasi menu rut Malhotra (2000:359) adalah kumpulan menye- luruh semua elemen-elemen yang memiliki
karakteristik yang sarna dan_ mernbentuk S€-buah kesatuan untuk suatu rnasalah dalam riset pemasaran.
Target populasi merupakan sekurn- pulan elemen atau objek yang memiliki informasi yang dicari oleh Peneliti
dan darimana penilaian hendak dibuat. Pada penelitian ini target populasi adalah wan ita berusia 20 - 50 tahun
yang bertempat tinggal di beberapa kota besar di [awa Tengah yang menggunakan kosmetik setiap hari,
dengan rnerek yang sarna selarna beberapa kali pembelian untuk setiap kategori produk selarna masa pene-
litian yaitu tahun 2005. Kosmetik yang
digunakan rneliputi kategori ,pelembab, alas bedak, bedak, perona pipi, lipstik, eyes shadow dan pensiI alis
Target populasi dalarn pene- litian dengan pertimbangan kedua kota yang merniliki persentase tertinggi dari
jumlah penduduk yang konsumsi perkapita perbulannya lebih dari Rp.
300000, diantara 29 kabupaten dan 9
kotarnadya di Jawa Tengah berda- sarkan data BPS Jateng tahun 2000. Diasumsikan bahwa konsumen
dengan pengeluaran diatas Rp. 300000 per- bulan, telah mampu memenuhi kebutuhan dasarnya berdasarkan
teori Maslow sehingga sekelom pok iru memiliki lebih banyak kesempatan baik secara ekonomi maupun
psikologis untuk memiJih merek kosrnetik yang beragam di pasar. Asumsi ini dikuat- kan oleh pendapat Meyer
Sullivan (2003) bahwa tingkat konsumsi memiliki kemampuan lebih akurat dalam mempredeksi tingkat kesejah-
teraan konsumen karena tingkat kon- . sumsi telah merefleksikan pendapatan tetap.

2. Teknik Sampling
Mengingat tidak tersedianya data populasi secara terstruktur, dan untuk menjarnin sam pel yang terpilih telah
memenuhi syarat-syarat anggota sam pel, rnaka pengambilan sampel digunakan secara non probabilitas
digunakan adalah teknik Snowball Sampling.
Teknik Snowball Sampling, adaJah teknik pengambilan sampel dengan rnernilih beberapa respcnden awal
Seeara aeak dan selanjutnya setiap responden awal diminta meneari bebe- rapa responden, demikian
selanjutnya sehingga tercipta efek gelombang (Malhotra, 1996:369). Meskipun pada awal teknik ini responden
yan~ dipilih seeara aeak, namun pernilihan res- ponden selanjutnya bersifat non probabilitas mengingat tidak
setiap anggota populasi merniliki kesernpatan yang sarna untuk dipilih. rnenjadi anggota sampel.
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Kelebihan utarna teknik ini
adalah kemampuannya dalam mene- mukan karakteristik yang telah diten- tukan sebelumnya di dalarn
populasi. Kelemahan teknik ini, seperti pada umumnya teknik sampel non proba- bilitas lainnya, ada pada
kemarn puan untuk genarilisasi kesimpulan yang diperoleh., Namun dernikian peng- gunaan sam pel dalam
jumlah besar dapat mengatasi masalah ini karena jumlah sampel yang besar dapat menormalkan d istribusi
data.
Teknik ini dipilih dengan per- timbangan bahwa tidak sernua wanita usia 20-50 tahun menggunakan kos-
rnetika setiap hari dan tidak ter-dapat daftar populasi yang akurat, Hasil wawancara dengan sejumlah wanita d!
kedua kota menunjukkan bahwa terdapat pula kelompok wanita yang hanya menggunakan kosmetik pada saat
tertentu saja rnisalkan saat pesta, selebihnya kelornpok ini lebih cen- derung membiarkan wajah mereka tanpa
kosmetik atau hanya menggu- nakan pelern bab' saja, Penggunaan
teknik Snowball Sampling memung- kinkan wanita yang terbiasa menggu- nakan kosmetik setiap had dan
berada pada kelompok ekonorni yang setara dapat lebih mudah diidentifikasi karena ada pada lingkungan
referensi yangsama.
Sebelum diJakukan pengam-
bilan sam pel, maka terlebih dahulu ditentukan syarat-syarat yang harus dipenuh subyek penelitian, Dalam
penelitian ini subyek yang diambil menjadi anggota sampel adalah wanita usia 20-50 tahun, menggunakan
kosrnetik meliputi kategori produk pelembab, alas bedak, bedak, perona pipi, Iisptik setiap had, berternpat
tinggaJ dan bekerja di daerah penelitian
serta rnerniliki tnke home pny diatas Rp.
1.500.000/ bulan.
Pengambilan sarnpel dilakukan dalam 2 tahap. Tahap pertama, dipilih
20 wanita seeara acak yang mernenuhi
syarat-syarat sebagai anggota sam pel di
masing-masing kota untuk mengisi kuesioner. Tahap kedua, 20 responden pertama tersebut dirninta
kesediaannya untuk meneari 5-10 responden baru dengan siapa rnereka sering berin- teraksi. Sehingga
diperoleh 200 res- ponden dalam penelitian ini,
Penelitian ini dilakukan dengan menggunakan kaidah kuantitatif - interview sehedulle menggunakan daftar
pertanyaan terstruktur. Cara inieroietu schedulle digunakan ketika responden yang ditemui rnengalami
kesulitan dalarn rnemahami daftar pertanyaan yang diajukan Peneliti.

3. Lokasi dan Waktu Penelitian
Lokasi

penelitian sesuai dengan
hasil pengacakan pengambilan sampel di kota Sernarang dan Solo. Waktu penelitian adaJah disesuaikan
dengan jadwal penelitian antara bulan Sept
2005 hingga selesainya pengarnbilan data dan dilanjutkan dengan pengo- lahan data untuk rnengetahui hasil
yang akan diindikatorikan

4. Metode Pengumpulan Data
Data primer diperoleh melalui hasil penyebaran kuesioner dan wawancara kepada responden.
Kusioner menggunakan skala

Likert dimana 5 mewakili sangat setuju dan 1 mewakili sangat tida

k setu]u

5. Batasan Penelitian
Penelitian ini hendak mengkaji pengaruh pengalaman konsumen yang
dalam penelitian ini mengambil bentuk tipe dan tingkat keterlibatan konsumen

konsumen terhadap kepercayaan merek dan kepuasan serta dampaknya pada loyalitas

konsumen.
Mengingat pengalaman konsumen atau urut-urutan episode interaksi antara kinerja merek dengan konsumen
meru pakan hal penting dalam terbentuknya kepercayaan merek maka penelitian ini lebih mem- fokuskan diri
pada perilaku pengam- bilan keputusan pembelian yang sifatnya terbatas (Limited Problem Solving) dengan
tingkat resiko yang
sedang. .
Ciri dari keputusan pernbelian yang sifatnya terbatas adalah meli- batkan pilihan produk yang jumlahnya
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terbatas dengan tingkat usaha kognitif dan perilaku yang sedang (Feninadewi dan Darmawan,209) konsumen
tidak membutuhkan banyak waktu daIam pengambilan keputusan dan aItematif pilihan seperti pada produk-
produk kosmetika sehari-hari Dalam pemilihan produk kosmetik sehari-hari konsumen cenderung memilih
diantara pilihan yang terbatas karena berkenaan dengan kesesuaian jenis kulit, tren, atau kebutuhan
penampilan an, sehingga dlperlukan tindakan kognifif yang' lebih rendah dibanding tipe pengam- bilan
keputusan yang diperluas namun lebih tinggi dibanding tipe pengam- bilan keputusan rutin.

6. Identifikasi Varia bel Penelitian
Berdasarkan berbagai teori dan hasil-hasil penelitian sehelumnya diketahui bahwa variabel-variabel yang
diduga mempengaruhi loyalitas merek . konsumen kosmetik, sebagai berikut :
1. Variabel Eksogen (va riabel bebas)
terdiri dari :
: Variabel tingkat keterllbatan
konsumen (Xl) yang dibentuk oleh

indikator informasi (Xu),
daya ingat konsumen p

ada produk (XI:Z), atrlbut pemban- ding (XI,3), dan waktu yang dihabiskan (Xu)
: Variabel tipe keterlibatan kon- sumen (X2) yang dibentuk oieh indikator keterlibatan kon- sumeu normatif
(X2.I)' keterli-
batan konsumen su byektif (Xu),
keterlibatan konsumen jangka panjang (Xu) dan keterlibatan konsumen situasional (Xu).
: Varlabel atribut produk terdiri dari 6 indikator yaltu kemasan (~.I)' varian warna (XJ.1.), manfaat ~.3), kualitas
(X3.4), harga (Xss) dan petuniuk produk (~.6)
2. Variabel Endogen (variabel terikat
: Variabel kepuasan konsumen (y1) yang dlbentuk oleh 4 indikator yaitu respon afekfif pada saat konsumsi
(yl.l) respon afektif sesudah konsumsi (Y1.2), evaluasi pribadi terhadap atri- but produk (y1.3) dan evaluasi
pribad i terhada p kepuasan secara menyeluruh (y1.4)
: Variabel kepercayaan merek (y 2) yang dibentuk oleh 6 indikator yaitu harapan kinerja merek (y2.l), harapan
level kinerja. (y 2.2)' keyakinan kon- sumen (y 2.3), intensi kejujuran merek (y 2.4), intensi untuk kepuasan (y
25), intensi ganti kerugian (Y2.6)
: Variabel loyalitas merek (Y3)

yang dibentuk oleh 3 indikator
yaitu kognitif (y3.

1), afektif (Y3.2), konatif (YD) dan tindakan (Y3.4)

7. Uji Validitas dan Reliabilitas
Instrumen penelitian yang digunakan diuji terJebih dahulu untuk mengetahui validitas dan reliabili- tasnya.
Menurut Sugiyono (1999), instrurnen penelitian harus diuji

ter- lebih dahulu sebelum diberikan kepada responden.
Dalam penelitian ini validitas ins

trumen yang digunakan adalah analisa butir yakr.i mengkorelasikan skor setiap butir dengan total skor yang
merupakan jumlah total setiap skor. Instrumen dikatakan valid ketika nilai rxy nya di atas 30% sugiyono
1990;120). Pengujian ini dilakukan dengan SP"...,s. Reliabilitas instrumen adalah kecen- derungan responden
dalam konsistensi responden menjawab kuesioner dengan cara yang sarna atau ada jawaban. Ukuran yang
dapat diandalkan adalah ketika mernberikan jawaban yang identik (Bums & Bums, 2001).

Penelitian ini rnenggunakan teknik alpha dengan b

antuan SPSS. Instrumen
dikatakan reliabel ketika nilai alpha-
nya ada disekitar 90% (Azwar, 1990)

8. Analisis Data

Analisis Deskriptif
Analisis deskriptif diIakukan untuk mengindenfrfikasi karakteristik responden serta hasil penilaian responden
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atas berbagai pertanyaan setiap variabel penelitian dalam kuesioner. Penelitian ini menggunakan SPSS versi
11,0 untuk melakukan anal isa deskri ptif.

ANALISIS HASIL PENELmAN

1 Analisis Deskripsi Objek Penelitian
Penelitian ini melibatkan 220
wan ita

di kota Solo dan Semarang. Sesuai dengan syarat-syarat anggota sam pe

l, rnereka adalah wanita yang
menggunakan kosmetik setiap hari rneliputi pelembab, alas bedak, bedak, perona pipi, perona mata, pensil alis
dan lipstik dengan usi atara 20 tahun hingga SO tahun.
Beberapa kebiasaan menarik dicatat oleh Peneliti berkaitan dengan keputusan pembelian produk. Respondeh
umumnya menggunakan merek yang berbeda-beda untuk setiap produk kosmetik. Kombinasi merek dengan
harga yang relatif mahal dengan merek yang murah menjadi cara responden untuk menyiasati masalah
kesesuaian jenis kulit, kebu- tuhan penampilan dan ketersediaan
produk di pasar .. Dalarn hal lokasi pembelian, tercatat beberapa res- ponden kota Solo terbiasa, mem beli
produk di Semarang karena pilihan merek mereka seringkali sulit dite- mukan di Solo. Responden kota
Semarang banyak membeli merek- merek kosmetik pilihannya di pusat pusat kecantikan seperti Jayanata,
atau di mal-mal seperti Matahari dan Sogo yang rnenyediakan counter berbagai kosmetik.
Ada 123% responden bekerja dengan profesi tertentu meliouti dokter, guru, dosen, pengacara, akuntan dan
seketretaris. Berikutnya
18.2% respoden bekerja sebagai wirausaha, 17.3% responden adalah ibu rumah tangga, 32.7% bekerja
sebagai pegawai, baik pegawai negeri maupun swasta dan sisanya sebanyak 19.5% adalah mahasiswa.

2. Pengukuran Model Struktural
Setelah mengkonfirmasi dimensi-dimensi variabel dengan analisis konfirmatori faklor selanjutnya adalah
melakukan estmasi dengan metode maximum fikelihood yang dilakukan secara bersam a-sam a mengukur
hubungan kausalitas seperti yang dihipotesiskan.
Hubungan kausalitas yang telah diusulkan tersebut diuji dengan per-

samaan model struktural, Persarnaan model structural dipilih karena metode

ini dapat digunakan untuk menghitung analisis faktor konfi

rmatori bersarnaan

dengan pengukuran hubungan kausaiftas, baik hubungan langsung maup

un tidak langsung yang diusul- kan dalam penelitian ini. Adapun hubungan kausalitaS yang diuji data penelitian
ini adalah sebagai berikut:
1. Pengaruh tingkat keterlibatan kon- sumen terhadap kepuasan kon- sumen dan kepereayaan rnerek:
2. Pengaruh tipe keterlibatan kon-
sumen terhadap kepuasan kon-
sumen dan kepereayaan rnerek:
3. Pengaruh atribut Produk terhadap kepuasan konsumen dan
4. Pengaruh kepuasan konsurnen terhadap kepereayaan merek dan loyalitas konsumen:
S. Pengaruh kepereayaan rnerek
terhadap loyalitas konsumen. PEMBAHASAN
1. Tata Hubungan Antara Variabel

Tata hubungan varia bel meng- gambarkan hasil-hasil penelitian em pirik sesuai dengan kerangka yang telah
dikonsepkan sebelumnya. Tata hubungan yang nampak antar variabel meru pakan hasil pembuktian hipotesis
yang telah dirumuskan sebelumnya, dengan bukti-bukti em pins yang dikumpulkan selama proses penelitian.
Dalam penelitian ini terdapat 9 hipo- tesis. Seluruh hipotesis terbukti seeara signifikan. Berikut hipotesis
tersebut :
a. HI: Tipe keterlibatan konsumen rnernpengaruhi kepuasan kon- sumen seeara signifikan.
b. H2: Tipe keterlibatan konsurnen mempengaruhi kepereayaan merek seeara signifikann
e. H3:' Tingkat keterlibatan kon-
sumen mempengaruhi kepuasan konsumen seeara signifikan
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tl. H4: Tingkat keterlibatan konsumen mempengaruhi kcpercayaan kepuasan konsumen merek seeara
signifikan
e. H5: Atribut produk mempengaruhi
kepuasan konsumen secara
f. H6: Atribut produk mernpenga- ruhi kepercayaan rnerek seeara signifikan
g. H7: Kepuasan konsumen mernpe-
ngaruhi kepercayaan merek seeara signifikan
h. H8: Kepuasan konsurnen mempe-
ngaruhi loyalitas merek seeara signifikan
i. H9: Kepercayaan merek mernpe-
ngaruhi loyalitas merek seeara
signifikan
j. H10 .Tipe keterlibatan konsurnen konsumen mernpengaruhi loyalitas merek s-cara signifikan melalui
kepuasan konsurnen dan keperca- yaanmerek
k. H11.Tingkat keterlibatan konsurnen
konsumen akan mempengaruhi loyalitas merek secara signifikan melalui kepuasan konsurnen dan
kepercayaan merek.
1. H12: Atribut produk rnernpenga-
ruhi loyalitas merck seeara signify- kan melaiui kepuasan dan keperca- yaan merck.

Temuan penelitian ini yang 'dapat menjadi informasi baru adalah ter- buktinya Peran kepuasan konsurnen dan
kepercayaan merek terhadap

pengaruh atribut produk terhadap loyali

tas merek,

2. Pembahasan Hasil Penelitian
1. Pengaruh Tipe Keterlibatan
.Konsumen terhadap Kepuasan
Konsurnen
Hipotcsis pertarna ini terbukti secara positif dan signifikan artinya sema kin kuat keterli- batan konsurnen
konsurnen maka sernakin nmriuk Te uan
-ini sesuai dengan teori tinggi
kepuasaannya bahwa kepuasan konsumen merupakan perban- dingan antara 'harapan dengan kenyataan
yang diterima atau antara biaya dan manfaat yang diterirna. Ketika manfaat yang diterima dinilai melebihi
biaya yang dikeluarkan untuk mem- peroleh manfaat maka kon- sumen medapatkan kepuasan demikian
sebaliknya,
Evaluasi perbandingan antara cost-benefit (Swan, Trwaick dan Carroll, 1981) melibatkan elemen-elernen
psikologi, kognitif, afektif dan fungsional (Rust dan Oliver, 1994). Evaluasi ini merupakan hasil dari perasaan su
byektif kon- surnen atau ringkasan kondisi psikologi yang dihasiikan ketika emosinya berhasil mendiskon
firmasi harapannya bersama-
sarna dengan perasaan awal konsumen sebelum konsu.msi (Oliver 1981, p.27).
2. Pengaruh Tipe Keterlibatan Konsumen terhadap Keper- cayaan Merek
Hipotesis ini terbukti secara positif dan signrfikan, artinya Semakin kuat tipe keterlibatan konsurnen konsumen
terhadap merekmaka semakin percaya konsurnen pada merek. Temuan ini sesuai dengan pendapat bahwa
kepercayaan merupakan suatu bentuk persepsi kon- surnen. akan kehandalan dan intensi merek yang
dihasilkan dari kontak langsung maupun tidak langsung (Delgado et at,
2000). Keterlibatan konsumen normative, resiko subyektif, situasional dan keterlibatan konsumen jangka
panjang merupakan proses psikologi yang terjadi sebelurn untuk mendekatkan pribadi kon- sumen dengan
merek tertentu.
3. Pengaruh Tingkat Keterlibatan Konsumen terhadap Kepuasan Konsumen
Hipotesis bahwa tingkat keter- libatan konsumen mempenga- ruhi kepuasan konsumen ter- bukti secara positif
dan sign i- fikan. Berdasarkan anal isis des- kripsi pada Bab 5 sebelumnya, nampak kecenderungan res-
ponden menunjukkan keterli- batan konsumen tinggi pada kasus ini'. Nilai mean yang tinggi untuk setiap item
perta- nyaan membuktikan kecenderu- ngan mi. Dapat diartikan bahwa konsumen aktif dalam mencari
infcrmasi ten tang merek, kon- sumen mampu mengingat semua bentuk promosi merek, konsumen banyak
menggu- nakan atribut produk dalam membandingkan antara merek yang satu dengan lainnya, dan konsumen
meluangkan lebih banyak waktu untuk mela- kukan pertimbangan sebelum membeli dan mengkonsumsi
kosmetik, Temuan riset Chin- Tsai Lin et al. (2003) pada perilaku konsumen kosmetik di Taiwan. Chin-Tsai Lin
et al. menemukan bahwa banyaknya waktu yang dihabiskan oleh konsumen untuk melakukan perbandingan
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komposisi prod uk, perbandingan kualitas, pernahaman cara penggunaan kosmetik, dan perbandingan harga
dan pemahaman akan kebutuhan egonya mempe- ngaruhi kepuasannya.
4. Pengaruh Tingkat Keterlibatan Konsumen terhadap Keperca- yaan Merek
Hipotesis bahwa tingkat keter- Iibatan konsumen konsumen
mempengaruhi kepercayaan merek dapat dibuktikan dalam penelitian ini. Konsumen yang

termotivasi cenderung lebih mudah percaya pada merek tertentu. Dorongan yang besar untuk memenuhi
kebutuhannya membuat konsumen berupaya mencari bukti-bukti yang men- dukung pendapat pribadinya
bahwa merek dapat dipercaya. Pendapat ini sesuai dengan teori motivasi yang dikem- bangkan oleh Hull
(dalam Petri
1981:124). Motivasi memiliki dua komponen dan salah satunya adalah komponen pen- dorong Kom ponen
pengarah akan membuat konsumen melakukan pembelajaran baru yang hasilnya serupa dengan ketika
konsumen terdorong untuk melakukan kebiasan lamanya.
5. Pengaruh Atribut Produk
terhadap Kepuasan Konsumen Hipotesis bahwa atribut prod uk mem pengaruhi kepuasan kon-
. sumen terbukti positif dan signifikan dalarn penelitian ini. Secara teoritis fakta ini dapat dipahami. Berbagai
definisi kepuasan mengacu pad a proses evaluasi yang dilakukan oleh konsumen. Oliver (1992) juga Churcill
dan Suprenant (1982, dalam Giesse dan Cote, 2000) berpendapat bahwa kepuasan adalah konsep. yang
mengacu pada hasil yang diperoleh konsumen dari pembelian atau konsumsi produk yang dida- sarkan pada
perbandingan penghargaan (reward) dan biaya pernbelian secara relatif untuk mengantisipasi konse- kuensi
yang harus dihadapi konsumen. Secara operasional, kepuasan konsumen diukur berdasarkan akumulasi
kepuasan konsumen pada masing-rnasing atribut prod uk. Dapat disirnpulkan bahwa
kepuasan konsumen meru- pakan evaluasi atau perban- dingan antara kinerja atribut- atribut 'Produk yang
bersang-. kutan dengan manfaat yang diperolen.
Temuan ini juga menegaskan pendapat Lonial (2000) dan Ferrinadewii (2005) bahwa kepuasan konsurnen
khususnya untuk Produk-produk kecan- tikan ditentukan oleh kepuasan konsumen terhadap kinerja atribut
produk terutama atribut kualitas produk.
6. Pengaruh Atribut Produk terhada p Kepercayaan Merek.
Hipot€sis bahwa atribut produk mem pengaruhi kepercayaan merek terbukti positif dan signifikan dalam
penelitian ini. Dapat diartikan atribut-atribut produk seperti desain kemasan varian warna manfaat, harga,
kualitas dan informasi mem- pengaruhi kepercayaan kon- sumen pada merek. Fakta ini sejalan dengar:
pendapat Fishbein dan Ajzen (1975) bahwa konsumen memandang merek sebagai seperangkat atribut,
Selanjutnya, konsumen akan mengevaluasi atribut demi atribut dalam prcduk secara independen dan
kemudian hasil evaluasi tersebut menjadi kon- tribusi dalam evaluasi produk secara keseluruhan (Fishbein,
1957 dan Rosenberg, 1956 dalam Allen, 2000) Kepercayaan merupakan proses yang terus berulang dan hasil
evolusi dari tahap pengembangan, pemba- ngunan hingga penurunan (Fukuyama, 1995; Rosseau et al.

1998 dalarn Fareena et at, 2002). Dari perspe

ktif konsu.men, evolusi ini tedarii karena konsumen mengevaluasi
atribut-atribut produk secara

Plc;OAAIl-1AAl4lVi 2010
berulang-ulang mengikuti peru-
bahan harapannya.
7. Pengaruh Kepuasan Konsumen terhadap Kepercayaan Merek Hipotesis kepuasan konsumen mem
pengaruhi keperca yaan merek terbukti positif dan signifikan dalam penelitian ini. Dapat diartikan bahwa pera-
saan konsumen pada saat konsumsi dan pasca konsurnsi, evaluasi konsumen terhadap kinerja atribut produk
dan peransaannya terhadap keselu- ruhan kinerja produk mempe- ngaruhi rasa pen:ayanya pada merek
(kepercayaan merek). Dalam teori psikologi sosial, banyak sedikitnya persarnaan nilai yang diyakini dan persa-
maan tujuan yC'ng hendak
dicapai oleh masing-masing pihak akan menentukan mudah tidaknya kedua pihak teJ'S€but menyamakan
hasil interaksinya Ketika kedua pihak 'merniliki
. persarnaan nilai dan tujuan yang hendak d icapai maka dapat dikatakan apa yang baik untuk salah satu pihak
pastilah baik untuk pihak lainnya . (Thibaut dan Kelley, 1959 dalam Taylor et at, 2000:263). Oleh karena itu
sangat logis ketika merek dalam hal ini

produ- sennya mem iliki nilai dan tujuan yang sama dengan kon- sumen akan berupaya meme- nuhi harapan
k

onsurnen hingga konsumen merasa puas. Jika hal yang sarna terus beruJang maka konsumen akan
mempercayai merek.

https://Plagiarism-Detector.com             15/22

https://skripsi-skripsiun.blogspot.com/2014/10/skripsi-manajemenpengaruh-kepuasan.html
https://skripsi-skripsiun.blogspot.com/2014/10/skripsi-manajemenpengaruh-kepuasan.html


id: 33Plagiarism detected: 0.11% http://abcd.unsiq.ac.id/source/LP3M...

8. Pengaruh Kepuasan Konsumen
terhadap Loyalitas Merek
Dalam studi ini, hipotesis bahwa kepuasan konsumen mempengaruhi loyalitas merek terhukti positif dan
signifikan. Dapat diartikan bahwa pera-
saan konsumen pada saat kon- sumsi dan pasca konsumsi, evaluasi konsumen terhadap kinerja atribut produk
dan pera- saannya terhadap keseluruhan kinerja produk mempengaruhi loyalitasnya pada merek baik loyalitas
kognifif, afektif, konatif maupun loyalitas tindakan - Rasa puas konsumen baik pada saat konsumsi maupun
pasca
konsumsi mempengaruhi loya- litasnya pada merek. Perasaaan konsumen pada saat dan pasca konsumsi
mengacu pada keseluruhan pengalaman kon- sumsinya. Ketika pengalaman tersebut merupakan penga-
laman yang posit if maka ada kecenderungan konsumen men- jadi loyal (Reichard, 1996 dalam Shankar et at.,
2002; MatiIla dan O'Neil 2003). Hal ini disebabkan karena pengalaman yang positf tersebut membuat
konsumen menjadi tidak banyak perkem- bangan dalam melakukan pem- belian ulang konsumen cende- rung
akan membeli merek yang memang disukainya, bahkan tetap membeli merek yang sarna meskipun merek
tersebut pernah mengecewakannya.
9. Pengaruh Kepercayaan Merek
terhadap Loyalitas Merek
Dalam studi iru, hipotesis bahwa kepercayaan merek mem pengaruhi loyalitas merek terbukti secara positif
dan signi- fikan Artinya persepsi positif konsumen akan kehandalan dan intensi merek akan mem pe- ngaruhi
loyalitas merek baik loyalitas secara kognitif, afektif, konatif maupun loyalitas tindakan.
Kepercayaan merek mem pe-
ngaruhi loyalitasnya pada merek. Ketika konsurnen telah percaya pada merek, maka

konsumen telah bcrkornitmen untuk mempertahankan hubu- ngannya dengan merek, dan hal ini digambarkan
dengan kere- laan konsumen untuk tetap setia
Pada merek meskipun terdapat
saat-saat tertentu dimana kualitas Produk yang dijanjikan tidak terpenuhi (Gurviez dan Korchia, 2003).
3. Ternuan-Temuan Ilmiah
Berdasarkan penelitian lapangan yang telah dilaksanakan sebe- lurnnya terdapat beberapa ternuan ilmiah
sebagai berikut:
1. Tem uan penelitian ini men-
d ukung pendapat Quester dan Lin Lim (2003) yang menya- takan bahwa an tara konsep keterlibatan
konsurnen dan loyalitas tidak terdapat hubu- ngan yang sederhana seperti yang diajukan oleh Iwasaki dan
Havits (1998).
2. Tern uan peneiitian ini men- dukung pendapat Broderick dan Foxall 1999) ten tang tipe keterlibatan
konsumen bahwa sebaiknya konsep ini tidak dilihat secara terpisah seperti telah banyak dilakukan oleh
peneliti-peneliti terdahulu.
3. Tem uan peneltian ini juga men-
dukung pendapat Broderick dan Mueller (1997) juga pendapat Bennet dan Gabriel (2001). Keterlibatan
konsurnen memiliki kemampuan untuk mendorong te rcip tanya hub- ungan jangka panjang dengan merek
yaitu kepercayaan merek dan loyalitas rnerek.
4. Ternuan penelitian ini juga mendukung pendapat Lonial (2000) dan Feminadewi (200Sb) bahwa perasaan
atau evaluasi konsumen terhadap atribut produk mempengaruhi
kepuasannya terhadap produk-
produk kosmetik.
5. Ternuan penelitian 101 luga mendukung

pendapat Simeon Chow dan Reed Holden (1997), bahwa trust merup

akan variabel yang merupengaruhi loyalitas.
6. Temuan penelitian 1111 juga
mendukung pendapat Seines (1998) dan Delgado-Ballester et al. (2003) bahwa kepuasan kon- sumen akan
mempengaruhi kepercayaan merek.

KESIMPULAN DAN SARAN

Kesirnpulan

Berdasarkan hasil Penelitian dan pembahasan, maka dapat diajukan beberapa kesimpulan dalam disertasi ini
yaitu :
1. Tingkat keterlibatan 'konsurnen mempengaruhi kepercavaan merek sacara signifikan
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2. Tingkat keterlibatan

konsumen
mempengaruhi kepuasan kon- sumen secara signiiikan

3. Tire keterlibatan konsumen rnern-
pengaruhi kepercayaan merek secara signifikan
4. Tipe keterlibatan konsumen mem- pengaruhi kepuasan konsumen secara signifikan
5. Atribut produk mempengaruhi kepercayaan merek secara sign i- fikan
6. Atribut produk mempengaruhi
kepuasan konsumen secara signifikan
7. Kepuasan konsumen mernpenga- ruhi kepercayaan merek secara signifikan
8. Kepercayaan merek mempengaruhi
loyalitas merek secara signifikan
9. Kepuasan konsumen mernpenga- ruhi loyalitas merek secara signifikan
Fakta penelitian ini menun- jukkan atribut produk berpengaruh besar terhadap kepercayaan rnerek sehingga
dapat diartikan bahwa kemarnpuan kepercayaan merek yang lebih besar dalam meciptakan loyalitas merek
harus didukung oleh kinerja atribut produk yang prima karena atribut produk merupakan stimuli terbaik untuk
menciptakan persepsi kehandalan dan intensi baik merek.

Saran

Berdasarkan kesimpulan pene- litian tersebut di atas maka terdapat beberapa saran yang dapat diajukan
dalam penelilian ini :
1. Produsen rnerek disarankan untuk membangun kepercayaan merek melalui program komunikasi pema-
saran. Berbagai cara dalam strategi komunikasi pemasaran dapat digu- nakan produsen: misalkan melalui
strategi public relation. Strategi ini ditekankan pada pernbinaan hubu- ngan baik dengan konsumen yang
dihargai sebagai salah satu investor bagi perusahaan. Strategi publik relation tepat-digunakan untuk
membangun kepercayaan merek karena strategi tnt. memiliki
kemampuan rneningkatkan kredi-
bilitas merek dan mencapai secara tepat target audience yang dituju.
2. Produsen

rnerek, disarankan untuk
senantiasa melakukan penelitian
pasar secara berkala untuk menda- pat

kan informasi terbaru tentang harapan-harapan konsumen sehingga atribut atribut produk senantiasa dapat
diperbaharul mengikuti tren yang berkernbang dalam benak konsumen. Hal ini perlu dilakukan mengingat pera-
saan konsumen terhadap atribut produk dapat mempengaruhi kepuasan dan kepercayaan merek sekaligus.
3. Produsen merek disarankan juga untuk menyesuaikan strategi posisi produknya dengan harapan atau nilai-
nilai yang diyakini old konsumen karena persamaan nilai tersebut akan menuntun konsumen lebih percaya
pada niat baik merek.
4. Dalam rangka mengem bangkan loyalitas merek, produsen merek disarankan tidak terfokus pada upaya-
upaya pemeliharaan kepuasaan konsumen saja rnelain- kan juga mengembangkan program program untuk
kepercayaan merek karena efek yang ditimbulkan kepercayaan merek terhadap loya- litas merek lebih besar
daripada efek yang ditimbulkan oleh kepuasan konsumen terutama untuk produk-produk yang sifatnya tahan
lama.
5. Kepercayaan merek dan loyalitas
merek . juga dapat ditumbuhkan melalui program dengan konsep brand community. Pemanfaatan konsep
brand community dapat menumbuhkan rasa percaya kon- sumen terhadap rnerek
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