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BAB IV

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

41 Gambaran Umum Perusahaan
4.1.1 Sgarah Unilever

Tahun 1885 di London, dua bersaudara berkebangsaggris, William
Hesketh Lever dan Darcy Lever mendirikan perusapaagiusen sabun dengan nama
Lever Brothers Ltd. Tahun 1869, Robert Chesebrougggrang ahli kimia di
perusahaan tersebut menciptakan produk yang mdnakju berasal dari ramuan
mineral bumi dan bahan-bahan alami lainnya. Prodlik berkhasiat untuk
melembutkan kulit yang kasar dan terbakar matatlmaduk tersebut kemudian
dinamakan Vaseline Petroleum Jelly, yang saatik@rél dengan Vaseline Hand &
Body Lotion. Pada tahun 1872, Vaseline Petroleully dgadikan sebagai hak paten
oleh Robert Chesebrough, dan mulai dijual di liregara Eropa pada tahun 1890.

Sementara itu di tempat lain, tepatnya di RotterdBelanda) muncul pula
sebuah perusahaan yang menghasilkeangarine dengan nama Van Den Berghs.
Perusahaamargarinetersebut kemudian berubah nama menjadi Margarmenlbf
Nederlandsh N.V. Awalnya kedua perusahaan tersgtak memiliki hubungan
sama sekali. Namun karena tantangan yang merekgpihbersama pada awal abad
XX, yaitu sulitnya untuk mendapatkan pasokan babaku kopra yang terjamin,
telah memaksa keduanya untolerger menjadi satu perusahaan pada tanggal 2

September 1929. Gabungan dari dua perusahaan uerseimudian diberi nama
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Unilever Ltd dengan kantor pusat yang berada ddbon(Inggris) dan Unilever N.V.
dengan kantor pusat di Rotterdam (Belanda).

Unilever masuk ke Indonesia pada tahun 1917, dsiatieéngan didirikannya
pabrik minyak kelapa di Makasar dan Batavia. Barga kedua pabrik tersebut
dianggap sebagai kejadian yang mempelopori kehadliralever di Indonesia yang
saat itu bernama Hindia Belanda. Tanggal 27 Semed®33, Unilever meresmikan
kantor sekaligus pusat pengolahan di Indonesiatiigpadi daerah Angke, Jakarta
dengan nama Lever's Zeep Fabriken N.V. yang kemmudiznjadi Unilever
Indonesia. Adapun yang menjadi pimpinan pertamdedei Indonesia adalah Anton
Jurgens, seorang pengusaha kopra untuk pembuatgmkngoreng di Jawa, Bali,
Lombok, Maluku, dan Timor-Timur. Kemudian, tahun 389 berdiri pabrik
pengolahan minyakargarinedengan nama Van Den Berghs Fabriken N.V.

Pada tahun 1941, Unilever membeli sebuah pabrilk mdorang pengusaha
sekaligus ahli kimia kebangsaan Jerman, yaitu Dall® di Ngagel, Surabaya yang
kemudian diganti namanya menjadi Maatschappij ¥gidatie Der Colibri Fabriken
N.V. yang menghasilkan kosmetika dengan merek @olibilah perusahaan yang
menjadi cikal bakal dari Divisi Elida Gibbs dari PUnilever Indonesia yang
memproduksi produk perawatan tubuh.

Seiring dengan gejolak politik di Indonesia, malada masa pendudukan
Jepang (1942-1945) praktis semua kegiatan Unilearienti sama sekali. Barulah

setelah kemerdekaan Indonesia, maka Unilever meemabali kegiatannya secara
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besar-besaran. Tahun 1947 pabrik yang ada di dalsaidah mulai beroperasi
kembali. Untuk memperlancar pasokan bahan bakuakggng terjamin, maka pada
tahun 1948, Unilever membeli sebuah pabrik pengmiaminyak lokal yaitu
Oliefabrieken Archa N. V. di Jakarta. Pada tahud9l9abrik di Surabaya dapat
beroperasi kembali.

Sebagai akibat politik Dwikora dan Trikora, dimam@donesia terlibat
konfrotasi politik dan militer dengan Belanda dangdris, maka pada tahun 1964
Unilever dinasionalisasi secara sepihak oleh pertaran orde lama. Kemudian
tahun 1966 pemerintah orde baru memberikan kesampgapada pemodal asing
untuk membicarakan kembali modalnya yang semp@éstbnalisasikan oleh
pemerintahan orde lama. Kesempatan ini tentu tidiska-siakan oleh Unilever
International Inc selaku pemodal asing.

Akhirnya dengan Undang-Undang Penanaman Modal ASmdl/1967, pada
tahun 1967 Unilever mulai beroperasi kembali dioimesia. Permohonan untuk
melakukan penanaman modal asing yang kedua olelevénilnternational Inc
dilakukan kembali pada tahun 1969 dan total penanammodal Unilever di
Indonesia telah mencapai US$ 160 juta. Salah dabatadari perluasan modal ini
adalah berdirinya pabrik-pabrik kosmetik Unilever khwasan industri Rungkut,
Surabaya yang mulai dioperasikan pada tahun 1972.

Kegiatan PT. Unilever Indonesia telah berkembangyde pesat. Pada tahun

1976 PT. Unilever merasa perlu untuk mengadakamgadan produk menjadi tiga
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divisi, yaitu Divisi Detergents Divisi Foods dan Divisi Elida Gibbs. Karena
perusahaan minyak lokal telah dapat memenuhi sekdbutuhan akan minyak
murni, maka pada tahun 1978 pabrik minyak Archatdp.

Pada tanggal 1 September 1980, Unilever berubahadiesuatu badan
hukum yang dikenal dengan nama PT. Unilever IndanBsk. Kemudian pada tahun
1981 Unilever menjual sahamnya sebanyak 15% meBéduian Pelaksana Pasar
Modal (BAPEPAM) kepada masyarakat. Tahun 1982, Pxiilever Indonesia Tbk.
telah go publicdan sahamnya di catat dan diperdagangkan di bdesaJakarta.
Adapun kantor pusat PT. Unilever Indonesia Tbkidmpat di Jakarta tepatnya di
Graha Unilever JL. Jenderal Gatot Subroto Kavlibgldkarta 12930.

Saat ini Indonesia telah menjadgional sourcing centeatau pusat produksi
beberapa jenis produk untuk di ekspor ke negararaelgin di Asia Pasifik. Selain
meningkatkan devisa negara, hal ini juga telah mé&@bebih banyak lapangan
pekerjaan bagi masyarakat Indonesia. Lebih dariO3ké@ryawan saat ini telah
bergabung bersama PT. Unilever Indonesia. dan QOj0€kerja memperoleh
penghasilan dari usaha-usaha kecil dan menengab parkaitan dengan PT.
Unilever Indonesia.

Sejauh ini, kinerja Unilever sangat bagus. Kenailmnjualan produk-
produknya selalu mencapai dua digit. Pada lapoaturt 2005, total penjualan
Unilever mencapai Rp. 9,99 triliun, meningkat 10@4dari omset 2004 yang

mencapai Rp. 8,98 triliun.
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4.1.2 Nilai dan Filosofi PT. Unilever Indonesia tbk.

Unilever memiliki beberapa nilai dan filosofi yadgpegang teguh dari masa
ke masa. Nilai-nilai tersebut antara lain merupakadoman dalam setiap gerak
langkah perusahaan. Nilai dan norma yang dikemtzmdKT. Unilever Indonesia

Tbk. adalah sebagai berikut:

1. Customerconsumer and communjtyaitu nilai yang mengutamakan ketiga

pemangku kepentingastékeholdey perusahaan.

2. Teamwork yaitu nilai yang menekankan kerja sama dalam mlesgikan

pekerjaan.
3. Integrity, yaitu nilai yang mendorong pegawai percaya din flijur.

4. Making things happeryaitu nilai yang mengajarkan pegawai untuk pribakt

dan cepat dalam mengambil keputusan.

5. Sharing of joy yaitu nilai yang mengajarkan pegawai berbagi rdakam

keberhasilan.

6. Excellence yaitu nilai yang menekankan pentingnya pegawanjat@nkan

tugas sebaik-baiknya.

Adapun filosofi yang selalu dikedepankan Unilevatagh berbisnis yaitu di
mana bumi dipijak di situ langit dijunjung. Unilevpada dasarnya selalu mengikuti
aturan yang berlaku dimana ia beroperasi. ltuladsaginya mengapa Unilever

Indonesia memutuskan menjadi perusahaan terbukajateperusahaan terbuka
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berarti pembayaran pajak lebih jelas dan transpeseena diaudit oleh lembaga yang

berkompeten.

Visi PT. Unilever Indonesia Tbk. adalah menjadiysahaan global yang
mampu membangun merek yang kuat dan perkasa meai&tistruktur pemasaran
yang kuat. Adapun Misi PT. Unilever Indonesia Tlaklalah menambah vitalitas
hidup manusia damenciptakan produk dan merek yang dapat membuaigora
merasa lebih percaya dife¢l good, look good and get more out of)life

Satu tekad yang sama dalam perjuangan Unileverndasa ke masa, yaitu
komitmen mengembangkatme leading power brandebagai kekuatan sekaligus
daya saing Unilever. Hal ini ditegaskan melaluigalo pemasaran Unilever, “Kami
percaya kepadharand, bukan produk”. Sejak awal Unilever percaya, meadklah
ibarat-manusia yang memiliki jiwa. Salah satu kebah jiwa adalah memiliki
arti/nilai dan dapat memberikan kontribusi sodialah yang akan membuat sebuah

merek hidup selamanya, karena jiwanya dapat meulyesthosi manusia.

4.1.3 Struktur Organisas PT. Unilever Indonesia Tbk.

Untuk perusahaan sebesar Unilever, struktur organisangat diperlukan,
baik untuk mempermudah birokrasi kerja maupun me@pgs kemungkinan jenjang
karier. Untuk lebih jelasnya, struktur organisa3i ®nilever Indonesia Tbk. dapat

dilihat pada Gambar 4.1.
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President Direktor

CFO & Ice Develop- Personal Supply & Home Care & Human Human Human Designated
Vice Cream ment Director Chain Hygiene Resource Resource Resource Food
President Director Director Director Director Director Director Director Director

MM MM MM MM BU MM MM MM MM
Ice Hair Skin Personal manager Fabric Oral SCC & Snack &
Cream Care Care Wahs & Fabric Conditi- Care Cooking Bavarage
Deo Cleaning oner Aid
Brand Brand Brand Brand
Manger Manger Manger Manger
Keterangan:
MM = Marketing Manager
SCC =Spread & Cooking Category
BU = Business Unit
Sumber: SWA 17/XXI11/24 Ags-6 Sept 2006
GAMBAR 4.1

STRUKTUR ORGANISASI PT. UNILEVER INDONESIA TBK.
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Adapun pemegang saham, dewan komisaris, dan devedksid/ang menjabat

saat ini, disajikan pada Tabel 4.1 berikut ini.

TABEL 4.1
KEPENGURUSAN PT. UNILEVER INDONESIA TBK.

g

Pemegang 1. Maribel B. V (Maatschap
saham Voor Internationale
Bellenggingen) sebesar
85%
2. Publik sebesar 15%
Dewan Presiden Komisaris Louis Willen Guning
Komisaris
Komisaris Robby Djohan
Independen Theodore Permadi Rachmat
Kuntoro Mangkusubroto
Cyrillus Harinowo
Direksi Presiden Maurits Daniel Rudolf Lalisar
Direktus Desmond G. Dempsey

M. Effendi Soeparsono
Rostinawati Leli

M. Saleh

Josef Bataona

Surya D. Mandala
Debora Herawati Sadrach
Andreas Rompis

May Kwah

Sumberunilever@indoexchange.com

4.1.4 Produk Unilever

Secara garis besar produk dari perusahaan PT.v@niledonesia Tbk. dapat

dikategorikan menjadi tiga kelompok produk, yaitu :

1. KelompokFood & Beverage

2. KelompokHome Care

3. KelompokPersonal Care
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Untuk lebih jelasnya, pemetaan produk PT. Unilevedonesia Tbk.

Ditampilkan dalam Tabel 4.2 berikut ini.

TABEL 4.2
PRODUK UNILEVER
Kelompok Jenis Produk Mer ek
Kecap Bango
Margarin Blue Band
Food Olive ol Bertolli
& Penyedap rasa, & tepung bum| Royco
Beverage | Teh Teh celup sari Wangi
Selai Skippy
Snack Taro
Pewangi&pelembut pakaian I\E/I:slte(:)nfelt/ll\(;llé?to Trika
Sabun pencuci piring Sunlight
Home Care Vixal, Wipol, super
Pembersih lantai Pell, Domestos Wipol
Sunlight Super Pell
Pembasmi nyamuk Domestos Nomos
Sabun cair, sabun padat, sabu| LUX, Lifebuoy, Dove,
lulur Citra
Shampoo & Hair conditioner ‘E’#:;SE;/’C&?J(’%
Krim & Pembersih mukall in | Pond’s, Citra
one & facial foam
Pasta gigi, Sikat gigi & Pepsodent, close Up,
Personal | Penyegar mulut Pepsodent Junior
Care Deodorant Rexona
Styling hair gel Clear by brisk
Parfume AXE
Diapers Huggies
Tissue Kleenex
Hand & Body Lotion \c/:ﬁfae’llgi,\/:ond’s,

Sumber: SWA 17/XXI1/24 Ags-6 Sept 2006
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4.2 Karakteristik Responden

Karakteristik responden pada penelitian ini dipeotlari data yang diambil
dari penyebaran angket yang disebar oleh penufiadee pelanggan Vaselit¢and
& Body Lotion di lingkungan mahasiswa FPIPS UPI Angkatan 200820
Karakteristik yang digambarkan pada penelitianténdiri dari jenis kelamin, usia,

dan rata-rata pendapatan/uang saku per-bulan.
421 Karakterisitik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Penghimpunan data melalui kuesioner berdasarkaakiesistik responden

berdasarkan jenis kelamin disajikan pada Tabel 4.3.

TABEL 4.3
KARAKTERISTIK RESPONDEN BERDASARKAN JENISKELAMIN
JenisKelamin Frekuens Persentase (%)
Wanita 86 86
Pria 14 14
Jumlah 100 100

Sumber: Hasil pengolahan data 2006

Berdasarkan tabel 4.3 terlihat jumlah respondenlabhdaebanyak 100
responden. Perbandingan antara jumlah pria dantavdrerbeda jauh, jumlah
responden wanita sebanyak 86 orang dan jumlah mdspopria 14 orang. Hal
tersebut dikarenakan wanita memiliki tingkat kelwato yang lebih tinggi terhadap
hand & body lotionmisalnya untuk menjaga kesehatan dan penampilata se

menambah kepercayaan diri. Wanita cenderung meggarigand & body lotion
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sebagai produk kebutuhan sehari-hari. Jumlah nefgo pria jauh lebih sedikit
dibanding responden wanita, hal ini karena priadeaimg kurang memperhatikan
kesehatan dan keindahan kulit. Kebutuhan akamd & body lotionmasih rendah.

Data di atas lebih jelas terlihat pada Gambar érikbt.

1 Wanita
B Pria

frekuensi

Wanita Pria

Sumber: Hasil Pengolahan Data 2006

GAMBAR 4.2
KARAKTERISTIK RESPONDEN BERDASARKAN JENISKELAMIN

4.2.2 Karakterisitik Responden Berdasarkan Usia
Penghimpunan data mengenai karakteristik resporoendasarkan usia

diperoleh hasil sebagai berikut.

TABEL 4.4
KARAKTERISTIK RESPONDEN BERDASARKAN USIA
Usia Frekuensi Persentase (%)
< 19 tahun 5 5
19-20 tahun 51 51
21-22 tahun 37 37
>22 tahun 7 7
Jumlah 100 100

Sumber: Hasil Pengolahan Data 2006
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Hasil pengolahan data dari 100 responden menunjukiedowa responden
dibatasi oleh usia antara kurang dari 19 tahun aari@ tahun lebih. Hal ini
dikarenakan penelitian dilakukan pada lingkungaimaseswa, khususnya mahasiswa
FPIPS UPI Angkatan 2003-2005. Adapun hasil peaelitnenunjukkan terdapat 5
responden berusia kurang dari 19 tahun, 51 respdoeieisia antara 19-20 tahun, 37
responden berusia 21-22 tahun, dan 7 respondesi®debin dari 22 tahun. Dari
hasil data tersebut dapat ditarik kesimpulan bahvegoritas pelanggan Vaseline
Hand & Body Lotiondi lingkungan mahasiswa FPIPS UPI berusia 19-BQrtaHal
ini dikarenakan usia 19-20 tahun merupakan ustes kdari masa transisi dari remaja
menjadi dewasa sehingga tingkat kebutuhan akamwptaa wajah dan tubuh sangat
penting, termasuk di dalamnya kebutuhan kesehaarkeindahan kulit. Untuk lebih

jelasnya data tersebut disajikan pada Gambar 4ildube

60+

a1
<

I
<

@< 19 tahun
2 19-20 tahun
[ 21-22 tahun
o >22 tahun

frekuensi
w
o

)
<

-
Q

< 19 tahun 19-20 tahun 21-22 tahun >22 tahun

Sumber: Pengolahan Data 2006

GAMBAR 4.3
KARAKTERISTIK RESPONDEN BERDASARKAN USIA
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4.2.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Pendapatan/Uang Saku Perbulan
Data yang diperoleh dari karakteristik responden rddsarkan
pendapatan/uang saku pada mahasiswa FPIPS UPI #&angka03-2005 dapat dilihat
pada Tabel 4.5 berikut.
TABEL 45

KARAKTERISTIK RESPONDEN BERDASARKAN
PENDAPATAN/UANG SAKU PER-BULAN

Usia Frekuens | Persentase (%)
< Rp 500.000 44 44
Rp 500.000 — Rp 1.000.000 44 44
Rp 1.000.100 — Rp 1.500.000 10 10
Rp 1.500.100 — Rp 2.000.000 0 0
> Rp 2.000.000 2 2
Jumlah 100 100

Sumber: Hasil Pengolahan Data 2006

Dari data yang diperoleh dari Tabel 4.4 mengenaaktaristik responden
berdasarkan penghasilan/uang saku per-bulan dajiaat dbahwa mahasiswa
pelanggan Vaselineland & Body Lotiondi FPIPS UPI Angkatan 2003-2005 terdiri
dari 44 responden yang memiliki pendapatan/uang kakang dari Rp 500.000 per-
bulan, begitu pula responden yang memiliki penttagaang saku Rp 500.000-Rp
1.500.000 juga terdiri dari 44 responden. Hal ienomjukkan bahwa responden yang
memiliki pendapatan sangat rendah dan rendah, grasasing terdiri dari 44%
responden. Jumlah responden yang memiliki pendajo@tag saku Rp 1.100.000-Rp
1.500.000 terdiri dari 10 responden, yang menurgokbahwa 10% responden
memiliki pendapatan sedang. Adapun responden yaemiliki pendapatan/uang

saku di atas Rp 2.000.000 terdiri dari 2 respongang menunjukkan bahwa terdapat
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2% responden yang memiliki pendapatan sangat tiriggri data tersebut dapat
disimpulkan bahwa mayoritas pelanggan Vaseliamd & Body Lotiondi FPIPS

UPI Angkatan 2003-2005 adalah mahasiswa berperat@pang saku rendah dan
sangat rendah. Hal ini dikarenakan mereka yang hkempendapatan relatif rendah
menginginkan produk dengan harga yang relatif renulda, namun disamping itu
dikarenakan aktifitas mahasiswa yang padat danf ak@nuntut produk yang
berkualitas baik sehingga Vaselibrland & Body Lotionyang dikenal berkualitas
tinggi dengan harga ekonomis menjadi pilihan utdmagi mereka. Untuk lebih

jelasnya hasil dari Tabel 4.5 dapat dilihat paden@ar 4.4 berikut.

[3 < RP500000

Rp 500.000 — Rp 1.000.000
=] p p

™ Rp 1.000.100 — Rp 1.500.000

m > Rp 2.000.000

frekuensi

— N il

< Rp500.000 Rp 500.000-Rp 1.000.000  Rp 1.000.100 - Rp 1.500.000 > Rp 2.000.000

Sumber: Hasil Pengolahan Data 2006

GAMBAR 4.4
KARAKTERISTIK RESPONDEN BERDASARKAN
PENDAPATAN/UANG SAKU PER-BULAN



94

4.3 Pengalaman Responden

Pengalaman responden berdasarkan penilaian yamgukidin pada 100
mahasiswa pelanggan Vaselidand & Body Lotiondi FPIPS UPI Angkatan 2003-
2005 meliputi jenislotion yang digunakan, ukuran kemasan yang digunakan,
frekuensi pemakaian, dan lamanya responden mep@anggan Vaselineland &

Body Lotion

4.3.4 Pengalaman Responden Berdasarkan JenisLotion Yang Digunakan
Pengumpulan data mengenai pengalaman respondessasdan jenidotion
yang digunakan dari 100 responden pelanggan Vaselamd & Body Lotiondi
FPIPS UPI Angkatan 2003-2005 menunjukkan data sqgseta Tabel 4.6 berikut.
TABEL 4.6

PENGALAMAN RESPONDEN BERDASARKAN
JENISVASELINE HAND & BODY LOTION YANG DIGUNAKAN

JenisLotion Frekuens | Persentase (%)
Dry Skin Formula 17 17
Aloe & Vitamnis 27 27
White AHA 49 49
Complete Care 7 7
Jumlah 100 100

Sumber: Hasil Pengolahan Data 2006

Berdasarkan Tabel 4.5 sebagian besar pelanggarinégastand & Body
Lotion di lingkungan Mahasiswa FPIPS UPI Angkatan 200852@henggunakan
White AHA Hal ini dikarenakan sebagian besar orang Indamasmiliki kulit sawo
matang sehingga lebih memilih untuk menggunakais jetion yang dapat membuat

kulit lebih putih dibandingkan dengan jerdion lainnya. Pilihan tersebut sangat
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dipengaruhi olelirend perawatan tubuh saat ini yang didominasi oleh pgrgmoduk
pemutih kulit. Jenidotion yang paling sedikit digunakan oleh responden adalah
complete caralengan jumlah pengguna sebanyak 7 responden. Haikarenakan
jenis complete careéberguna untuk meningkatkan kesehatan kulit, secgangiang
dibutuhkan oleh kebanyakan orang di daerah trajasahlotion yang berguna untuk
menyehatkan kulit yang rusak.Untuk lebih jelasnya, pengalaman responden

berdasakan jenistion yang digunakan dapat dilihat pada Gambar 4.5.

50
45+
40+
351
30+ & Dry Skin Formula
251 B Aloe & Vitamnis

201 O White AHA
151

10

frekuensi

m Complete Care

Dry Skin  Aloe & White  Complete
Formula Vitamnis AHA Care

Sumber: Pengolahan Data 2006

GAMBAR 45
PENGALAMAN RESPONDEN BERDASARKAN
JENISVASELINE HAND & BODY LOTION YANG DIGUNAKAN
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4.3.2 Pengalaman Responden Berdasarkan Ukuran Kemasan
Data mengenai pengalaman responden berdasarkaanukemasan Vaseline
Hand & Body Lotionyang biasa digunakan dari 100 responden pelanggaaline

Hand & Body Lotiordi FPIPS UPI Angkatan 2003-2005 dapat dilihat paalael 4.7

berikut.
TABEL 4.7
PENGALAMAN RESPONDEN BERDASARKAN UKURAN KEMASAN
Frekuensi Pemakaian Frekuensi | Persentase (%)
120 mi 96 96
250 ml 4 4
Jumlah 100 100

Sumber: Hasil Pengolahan Data 2006

Dari hasil data tersebut dapat diketahui bahwa H20i responden, mayoritas
responden yaitu sebanyak 96 responden menggunatseiiveHand & Body Lotion
dengan ukuran 120 ml, sedangkan sisanya sebanyaspbnden menggunakan
ukuran 250 ml. Hal ini dikarenakan mayoritas petarg VaselineHand & Body
Lotion, seperti yang telah dijelaskan sebelumnya menpléidapatan relatif rendah
sehingga lebih memilih ukuran normal (120 ml). Belpendapatan, aktifitas
mahasiswa yang aktif juga mempengaruhi ukuran kamayang digunakan.
Semakin kecil ukuran kemasan, semakin mudah unibkwé ke mana saja,
khususnya untuk mendukung aktifitas luar rumahaiSetu, pengguna ukuran besar
(250 ml) hanya sedikit dikarenakan ukuran kemasanrg\besar tersebut diciptakan
Unilever sebagai ukuran keluarga. Untuk lebih jeldata tersebut disajikan pada

Gambar 4.6 berikut.
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#7120 ml
2250 ml

frekuensi

120 ml 250 ml

Sumber: Pengolahan Data 2006

GAMBAR 4.6
PENGALAMAN RESPONDEN BERDASARKAN UKURAN KEMASAN

4.3.4 Pengalaman Responden Berdasarkan Frekuensi Pemakaian
Data mengenai pengalaman responden berdasarkaneffissk pemakaian
VaselineHand & Body Lotiondari 100 responden pelanggan Vasehtaad & Body
Lotion di FPIPS UPI Angkatan 2003-2005 dapat dilihat pealael 4.8 berikut.
TABEL 4.8

PENGALAMAN RESPONDEN BERDASARKAN
FREKUENSI PEMAKAIAN

Frekuens Pemakaian Frekuens | Persentase (%)
Tidak setiap hari 12 12
Satu kali sehari 31 31
Dua kali sehari 35 35
Tiga kali sehari 17 17
Lebih dari tiga kali sehari 5 5
Jumlah 100 100

Sumber: Hasil Pengolahan Data 2006
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Berdasarkan tabel 4.8 mengenai pengalaman respaedéasarkan frekuensi
pemakaian Vaselinéland & Body Lotion diperoleh hasil bahwa 35 responden
menggunakan Vaselindand & Body Lotiondua kali sehari atau tergolong pada
frekuensi pemakaian cukup sering. Hal ini dikaremakemakaiarotion biasanya
dilakukan setelah mandi, dan umumnya kegiatan nditakukan dua kali sehari.

Jumlah paling kecil dari pengalaman responden kardan frekuensi
pemakaian adalah responden yang menggunakan \&lsal & Body Lotiornebih
dari tiga kali sehari, yaitu terdiri dari 5 respendyang termasuk pelanggan yang
memiliki frekuensi pemakaian sangat sering. Umumnyareka yang menggunakan
lotion sangat sering adalah orang yang memiliki masalatgate kulit kering dan
kasar sehingga penggundation tidak hanya dilakukan setelah mandi, hamun juga
setelah melakukan aktifitas sehari-hari, khususaktditas yang dilakukan di bawah
sinar matahari. Untuk lebih jelas, hasil pengalamesponden berdasarkan frekuensi

pemakaian disajikan pada Gambar 4.7.
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Sumber: Pengolahan Data 2006

GAMBAR 4.7
PENGALAMAN RESPONDEN BERDASARKAN
FREKUENSI PEMAKAIAN

4.3.4 Pengalaman Responden Berdasarkan Lamanya Menjadi Pelanggan
Data mengenai pengalaman responden berdasarkannyamaenjadi
pelanggan Vaselindand & Body Lotiordapat dilihat pada Tabel 4.9 berikut.
TABEL 4.9

PENGALAMAN RESPONDEN BERDASARKAN
LAMANYA MENJADI PELANGGAN

Frekuensi Pemakaian Frekuensi | Persentase (%)
< 6 bulan 21 21
6 — 11 bulan 17 17
1 -2 tahun 36 36
3 — 4 tahun 12 12
> 4 tahun 14 14
Jumlah 100 100

Sumber: Pengolahan Data 2006
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Berdasarkan tabel 4.9 mengenai pengalaman respdedéasarkan lamanya
menjadi pelanggan Vaselitand & Body Lotion sebagian besar responden yang
terdiri dari 36 responden adalah pelanggan yangugulkama karena telah
menggunakan Vaseline Hand & Body Lotion selamatdk2in. Kemudian, terdapat
14 responden yang termasuk ke dalam pelanggan samgat lama karena telah
menggunakan Vaselinéland & Body Lotionlebih dari empat tahun. Hal ini
menunjukkan sudah terjalin suatu hubungan yang pubaik antara pelanggan
dengan Vaselineland & Body LotionUntuk lebih jelas, data tersebut disajikan pada

Gambar 4.8.

40+

35+

30

# <6 bulan

‘G 25,
= B 6-11 bulan
(]
2 207 B 1-2 tahun
[0]
= 15 & 3—4 tahun

104 m >4 tahun

<6 bulan 6-11 bulan 1-2tahun 3-4tahun >4 tahun

Sumber: Hasil Pengolahan Data 2006

GAMBAR 4.8
PENGALAMAN RESPONDEN BERDASARKAN
LAMANYA MENJADI PELANGGAN
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4.4  Tanggapan Responden Terhadap Variabel Brand Personality

Sebagaimana telah dijelaskan sebelumnya, peneliiememiliki tujuan
untuk mengetahui pengariinand personality(X) terhadap loyalitas pelanggan (Y)
VaselineHand & Body Lotionpada Mahasiswa Pengguna Vaselitend & Body
Lotion di FPIPS UPI Angkatan 2003-2005. Berdasarkan hpesigolahan data dari
angket yang telah disebarkan pada 100 respondeka apat dilihat tanggapan
responden terhadap varideland personality(X) dari dimensisincerity, excitement,

competence, sophisticatiagnruggednessdalahsebagaberikut.

441 Tanggapan Responden Terhadap Sincerity

Sincerity (ketulusan) merupakan dimensbrand personality yang
menggambarkan karakter yang jujur, rendah hati, sierhanaSincerity tertuang
dalam kejujuran dalam menyampaikan kualitas, kaasfiroduk, dan keidentikan
merek dengan sifat-sifat yang sederhana, sepeiéi dan berjiwa muda.Sincerity
ditujukkan untuk menciptakan keinginan yang tulasi gpelanggan untuk membeli
dan selanjutnya menjadi loyal pada suatu merekarDdial ini, VaselindHand &
Body Lotion menggunakan media iklan untuk menciptakan nikincerity yaitu
dengan mengutarakan fungsi dan janji kualitas ydibgrikan. Selain itu, untuk
memperkuat keidentikan merek dengan keceriaan giannouda, Vaselineland &
Body Lotionsecara rutin mengadakan kegiaf#rin fun yang bertema muda, sehat,

dan ceria.
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Pada Tabel 4.10 terdapat gambasarcerity VaselineHand & Body Lotion
yang meliputi kesesuaian kualitas yang diiklankamghn kenyataan, kealamian
kandungan bahan, keidentikan merek dengan keceridam keidentikan merek
dengan usia muda. Gambaran tersebut diperoleladsichn pendapat responden.

TABEL 4.10

TANGGAPAN RESPONDEN TERHADAP BRAND PERSONALITY
BERDASARKAN DIMENSI SINCERITY

Sangat . Cukup Tidak Sangat Tidak
No. Pernyataan Sesuai Sesual Sesuai Sesuai Sesuai Jumiah
f % f % f % f % f % % | Skor
Kesesuaian kualitas
1 | yang diiklankan
dengan kenyataan 7 7 64 64 26 D6 3 3 0 0 100 375
Sangat . Cukup Tidak Sangat Tidak
Pernyataan Alami Alami Alami Alami Alami Jumiah
f % f % f % f % f % % | Skor
5 Kandungan bahan
yang digunakan 7 7 69 69 283 283 1L i} @ ( 1P0 382
Sangat . Cukup Tidak Sangat Tidak
pernyataan identik | 9K | jgentik | Identik | dentik Jumiah
Total
f % f % f % f % f % % | Skor
3 Keidentikan merek
dengan keceriaan 77 47 42 41 41 8 8 2 2 100 B42
4 Keidentikan merek
dengan usia muda 13 13 58 58 20 P0 9 9 0 0 100 375

Sumber: Hasil Pengolahan Data 2006

Dari tabel 4.10 dapat terlihat bahwa kealamiandkagan bahan menempati
urutan pertama dalam dimersncerity dengan total skor 382, hal tersebut karena
kealamian kandungan bahan merupakan faktor pebtiggresponden dalam menilai
dimensi sincerity Hal ini sesuai dengan Aaker (1996:145) yang miakyen
karakteristik yang terkandung dalam suatu produkrupskan faktor penting

pembentulorand personalityerutama untuk dimensincerity
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Penilaian responden terhadap kandungan bahan NMadefnd & Body
Lotion menunjukkan 69 responden menyatakan alami. Habikarenakan unsur
utama yang terkandung dalam bahan-bahan Vadetnd & Body Lotiorterdiri dari
tumbuh-tumbuhan, seperti lidah buaya, bengkuang, kicang kedelai. Meski
demikian, terdapat 1 responden yang menyatakak &itkami. Hal ini dikarenakan
terdapat bahan tambahan yang terbuat dari zat ksepertimethyl parabennamun
tentunya zat kimia tersebut merupakan zat yang e@abahaya dan telah diuji secara
klinis. Dalam penelitian ini, tidak ada responden yang ratakan sangat tidak alami.
Hal ini menunjukkan bahwa Vaselifdand & Body Lotionmampu membentuk
karakter yang sederhana dan asli, karena seba@sar wesponden menyatakan
kandungan bahan Vaselikand & Body Lotioralami.

Pernyataan yang memiliki total skor terendah ykéigdentikan merek dengan
keceriaan dengan total skor 342, hal ini berartidetikan merek dengan keceriaan
memiliki pengaruh paling kecil dibanding pernyatammnnya dalam penilaian
responden terhadagincerity Adapun hasil pengolahan data menunjukkan 42
responden menyatakan identik. Hasil tersebut mekitan bahwa keidentikan
VaselineHand & Body Lotiondengan keceriaan sudah terbentuk, namun belum
maksimal karena masih terdapat 2 responden yangatakan sangat tidak identik.

Selain kealamian kandungan bahan dan keidentikaakntkengan keceriaan,

terdapat pernyataan lain dalam dimessicerity Pernyataan tersebdiantaranya
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kesesuaian kualitas yang diiklankan dengan kenyataa keidentikan merek dengan
usia muda.

Pada pernyataan kesesuaian kualitas yang diiklameargan kenyataan,
terdapat 64 responden menyatakan sesuai. Tidakesgp@nden yang menyatakan
sangat tidak sesuai. Hal ini menunjukkan bahwa gaba besar responden
menyatakan kualitas yang diiklankan sesuai dengamydtaan karena kualitas
VaselineHand & Body Lotionyang baik. Berkaitan dengan hal ini, awal tahu@620
lalu, Pintunet.com menobatkan Vaselland & Body Lotionsebagalotion dengan
kualitas terbaik.

Adapun pernyataan mengenai keidentikan merek dengsia muda
menunjukkan 58 responden yang menyatakan identiktidak ada responden yang
menyatakan sangat tidak identik. Hal ini beraridkatikan VaselindHand & Body
Lotion dengan usia muda sudah tercipta dengan cukup Bejuh ini, Vaseline
memang dikenal sebagktion kaum muda, terutama wanita. Hal ini dapat dilihat
dari iklan VaselineHand & Body Lotionyang secara konsisten menggunakan wanita

muda sebagai modelnya.

4.4.2 Tanggapan Responden Terhadap Excitement
Excitement(ketertarikan) berarti karakter dinamis yang pesamangat dan

Imajinasi yang tinggi dalam melakukan perbedaan daovasi. Excitement
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merupakan dimen&rand personalityyang ditujukan untuk menciptakan ketertarikan

pelanggan untuk membeli, menggunakan dan menjgali terhadap suatu merek.

Dalam hal ini, Vaselinéland & Body Lotiormenonjolkarexcitementnelalui

keunikan kemasan, kreativitas dalam menciptakabagai pilihan jenidotion, dan

kecepatan dalam melakukan pengembangan produk. Padel 4.11 terdapat

gambaran tanggapan responden terhadap dinegngementdari brand personality

VaselineHand & Body Lotion

TANGGAPAN RESPONDEN TERHADAP BRAND PERSONALITY

TABEL 4.11

BERDASARKAN DIMENSI EXCITEMENT

Sangat . . Tidak Sangat Tidak
No. Pernyataan Un?k Unik Biasa Unik gUnik Jumlah
f % f % f % f % f % % Skor
1 | Keunikan kemasan| 1 1 1y 1 47 47 33 B3 P 100 282
Sangat . . Tidak Sangat Tidak
Pernyataan Kregtif Kreatif e Kreatif I?reatif Jumiah
f % f % f % f % f % % Skor
2 | Kreatifitas 8 8 75| 75| 16/ 16 1 0 0 100 390
Pernyataan SCanag;tt Cepat Sedang L ambat LS:nm %it Jumlah
f % f % f % f % f % % Skor
3 Pengembangan
produk 11| 11 | 55 55 29 29 5 0 100 32

Sumber: Hasil Pengolahan Data 2006

Berdasarkan Tabel 4.11 dapat terlihat bahwa damedsi excitement

kreatifitas VaselindHand & Body Lotiondalam menciptakan berbagai pilihan jenis

lotion menempati skor tertinggi yaitu 390. Hal ini bergelanggan membutuhkan

beberapa jeniktion yang berbeda untuk dijadikan referensi dalam penggmu jenis

lotion yang sesuai dengan kebutuhan kulit mereka. Untukyptaan kreatifitas
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VaselineHand & Body Lotion terdapat 75 responden menyatakan kreatif. Hal in
dikarenakan Vaselineéland & Body Lotionmampu menciptakan berbagai pilihan
jenis lotion sesuai dengan kebutuhan pelanggan. Meskipun mayopélanggan
menggunakarotion pemutih kulit, namun Vaselinéland & Body Lotiontetap
konsisten menciptakan aneka jemudion lainnya yang juga dinilai perlu untuk
kesehatan kulit. Menurut pengolahan data, tidak redponden yang menyatakan
sangat tidak kreatif. Hal ini menunjukkan bahwaaggdn besar responden menilai
VaselineHand & Body Lotiorsebagai merek yang kreatif dalam menciptakangilih
jenis lotion. VaselineHand & Body Lotionterdiri dari berbagai jenis pilihan yang
masing-masing terdiri dari kombinasi yang unik dambuhan dan vitamin tambahan
untuk berbagai kegunaan, seperti menghaluskan, egarkkan, memutihkan, dan
menjaga keremajaan kulit.

Pernyataan yang memiliki total skor terendah yadida keunikan kemasan
yaitu 282, dengan 47 responden menyatakan biasa? d@sponden menyatakan
sangat tidak unik. Hal ini menunjukkan bahwa kema¥aselineHand & Body
Lotion dinilai biasa saja karena kemasan Vaseltend & Body Lotionyang
berbentuk botoklimline tidak berbeda dengan kemadation lainnya. Warna yang
digunakan dalam kemasan Vaselidand & Body Lotionjuga bersifat minimalis
sehingga responden tidak melihat keunikan dari kamgersebut.

Selain kreatifitas dan keunikan kemasan, pernyataan dalam dimensi

excitement adalah kecepatan pengembangan produlatuk pernyataan ini
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memperoleh skor 372 yang terdiri dari 55 respondemyatakan cepat. Jumlah
tersebut menunjukkan bahwa pengembangan produk ditakgkan VaselindHand

& Body Lotion tergolong cepat. Sejak ditemukan oleh Robert Givesgh pada
tahun 1869 sampai saat ini, Unilever secara terrsenus melakukan penelitian dan
uji coba yang berkaitan dengan peningkatan kuadigass/arian dari VaselineHand

& Body Lotion Hasilnya, formula bahan dan kandungan Vasetiaad & Body
Lotion terus berkembang menjadi lebih baik dari waktwaétu. Berkaitan dengan
hal tersebut, tidak ada responden yang menyatag@agembangan produk Vaseline
Hand & Body Lotiorsangat lambat.

Jika dilihat secara keseluruhan, pada dimersitementerdapat pernyataan
dengan skor yang terpaut jauh dari dua pernyatanya, yaitu keunikan kemasan
dengan skor terendah 282. Kemasan merupakan bagating dalam dimensi
excitementsemakin menarik kemasan, semakin kuat pula keileah yang tercipta.
Seperti yang dijelaskan oleh Gobe (2005:vii) “Kearasebagai komponen utama
desain merek adalah media yang paling efisien urigkkomunikasi dengan
pelanggan”. Gobe (2005:207) juga menegaskan, “Kamdwrus dapat menarik

perhatian dalam waktu singkat atau membangun fantés akan produk”.

4.3.4 Tanggapan Responden Terhadap Competence
Competencegyaitu kemampuan untuk dapat diandalkan atau digarcdeh
pelangganCompetencenerupakan dimengirand personalityyang ditujukan untuk

menciptakan rasa percaya pelanggan terhadap suatek.mDalam hal ini,
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terhadap kualitas,
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kepercaydarhadap

pengalaman Vaselinéland & Body Lotion keamanan produk, dan kemudahan

pemakaian. Hasil pengolahan data dimeosipetenceéisajikan pada Tabel 4.12.

TANGGAPAN RESPONDEN TERHADAP BRAND PERSONALITY

TABEL 4.12

BERDASARKAN DIMENSI COMPETENCE

Sangat Percaya Ragu- Tidak Sangat Tidak Jumlah
No. Pernyataan Per caya Ragu Percaya Per caya
f % f % f % f % f % % | Skor
1 Kepercayaan
terhadap kualitas 4 4 83 83 12 12 il ( 100 390
2 Kepercayaan terhadap
pengalaman Vaseline 5 5 8g §2 13 13 0 0 0 D 100 (392
Sangat Aman Biasa Tidak Sangat Tidak Jumlah
Pernyataan Aman Aman Aman
f % f % f % f % f % % | Skor
3 | Keamanan produk 8 8 71 71 15 15 6 ( ( 100 381
Pernyataan Iaal?(?:; Mudah Sedang Sulit Sangat Sulit Jumlah
f % f % f % f % f % % | Skor
4 Kemudahan
pemakaian 15| 15| 57 [ 2y 27 L 0 0 100 386

Sumber: Hasil Pengolahan Data 2006

Tabel 4.12 menunjukkan bahwa kepercayaan pelartggaadap pengalaman

VaselineHand & Body Lotionmemiliki skor tertinggi pada dimensiompetence

yaitu sebesar 392. Hal ini berarti pelanggan mehgi#an pengalaman Vaseline

Hand & Body Lotion karena kepercayaan terhadap pengalaman suatuk mere

merupakan faktor penting dalam mengukur kemampuarekntersebut. Dalam

pernyataan ini terdapat 82 responden menyatakaraygeman tidak ada responden

yang menyatakan sangat tidak percaya. Data tersebotinjukkan bahwa sebagian

besar responden percaya terhadap pengalaman \éadalml & Body Lotiorkarena
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telah diproduksi sejak tahun 1872. Selain itu, WiaseHand & Body Lotion
diproduksi oleh perusahaan besar yang telah d@gugalamannya oleh masyarakat,
yaitu Unilever.

Selain percaya terhadap pengalaman Vaseélared & Body Lotion sebagian
besar responden juga percaya terhadap kualitaslivadgéand & Body Lotion
Terbukti dengan 82 responden menyatakan percaydidizk ada responden yang
menyatakan sangat tidak percaya. Sejak ditemukeim [Rbbert Chesebrough pada
tahun 1869 sampai saat ini, Unilever secara karsistelakukan penelitian dan uji
coba guna meningkatkan kualitas Vaseliend & Body Lotion Seperti yang telah
dijelaskan sebelumnya, Vaselikland & Body Lotionadalah peraitiotion terbaik
2006 diantara merek lain yang diopinikan di pintwwenm yang terdiri dari Citra,
Marina, Viva, dan Nivea.

Untuk kemudahan pemakaian terdapat 57 respond@g yaenyatakan
mudah, dan tidak ada responden yang menyatakaatssulg. Botol Vaselingdand
& Body Lotiondengan tutugpop-off menjadikan pemakaialtion menjadi mudah.
Selain itu, bentuknya yang rampirginline) mempermudah untuk dibawa ke mana
saja sehingga pelanggan dapat menggunakan Vastdimd & Body Lotiondi mana
pun dia berada.

Pernyataan dengan skor terendah dalam dimeasnpetenceadalah
keamanan produk dengan skor 381. Hal ini menunjuldahwa keamanan produk

memberikan pengaruh paling kecil dalam penilaiaspoaden terhadap dimensi
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competence karena umumnya merek-merdétion yang ada di pasaran tidak
mengandung zat berbahaya dan aman. Dalam pernyaia@ndapat 71 responden
menyatakan aman, dan tidak ada responden yang takagassangat tidak aman. Hal
ini dikarenakan Vaselineland & Body Lotionsudah diuji secara klinis dan terdaftar
di departemen kesehatan. Selain itu, Vasdfiaed & Body Lotiorjuga bekerja sama
dengan PERDOKSI (Perhimpunan Dokter Spesialis K&liKelamin Indonesia),
maka keamanan Vaselit¢and & Body Lotionterjamin dan dapat dipercaya oleh
pelanggan.

Jika dilihat secara keseluruhan, pada dimermnpetence tidak ada
responden yang memberikan penilaian sangat burbl&dep setiap pernyataan yang
digjukan. Hal ini menunjukkan bahwa Vaselitdand & Body Lotion sudah

membentuk dimensiompetenceengan baik.

4.3.4 Tanggapan Responden Terhadap Sophistication

Sophistication (keduniawian), yaitu karakteristik yang berkaitaengan
eksklusifitas yang dibentuk oleh keunggulan prestatra merek, maupun tingkat
daya tarik yang mempeson&ophisticationditujukan untuk menciptakan rasa
percaya diri pelanggan karena menggunakan suatekmBalam hal ini, dimensi
sophistication Vaseline Hand & Body Lotion meliputi gensi yang dirasakan

pelanggan, citra merek, dan daya tarik wewangiaseMae Hand & Body Lotion
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Untuk lebih jelasnya, tanggapan responden mengsoghisitication dari brand

personalityVaselineHand & Body Lotiordisajikan pada Tabel 4.13.

TABEL 4.13
TANGGAPAN RESPONDEN TERHADAP BRAND PERSONALITY

BERDASARKAN DIMENSI SOPHISTICATION

Sangat

Sangat

No. Pernyataan Tingg Tinggi Biasa Rendah Rendah Jumlah
f % f % f % f % f % % | Skor
1 | Gengsi 9 9 63| 63 28 28 0 (0 0 0 100 381
Sangat . Sangat
Pernyataan Baik Baik Sedang Buruk Buruk Jumlah
f % f % f % f % f % % | Skor
2 | Citra Merek 7 7 80| 80| 12 17 1 1 0 0 100 393
Sangat . Cukup Tidak Sangat Tidak
Per nyataan M enarik s Menarik | Menarik M enarik S
f % f % f % f % f % % | Skor
3 | Wewangian 13| 13| 56 56 31 3L ( D 0 @ 100 382

Sumber: Hasil Pengolahan Data 2006

Berdasarkan Tabel 4.13 mengenai tanggapan respdedesdap dimensi

sophisticationpernyataan dengan skor tertinggi adalah citra meegigan skor 393,

karena citra merek merupakan pertimbangan penalgndmembentuk eksklusifitas

dan keduniawianspphisticatio). Dalam penilaian citra merek terdapat 80 responde

menyatakan baik dan tidak ada responden yang nak@atsangat buruk. Hal ini

dikarenakan selama diproduksi dan dipasarkan, ldmysudi Indonesia, Vaseline

Hand & Body Lotiontidak pernah mengalami catatan buruk yang mengtiab

citra mereknya jatuh. Dengan demikian, citra meyakg dibentuk oleh Vaseline

Hand & Body Lotionsudah baik dan efektif, terbukti dengan sebagiasab

responden yang menilai baik terhadap citra meredeMaeHand & Body Lotion
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Pernyataan dengan skor terendah dari dimgsoghisticationadalah gengsi
yang diberikan Vaselineland & Body Lotiondibandingkan dengan merek lain yaitu
sebesar 381. Dalam pernyataan ini, terdapat 62meep yang menyatakan tinggi,
dan tidak ada responden yang menyatakan sang&t. bdeskipun pernyataan gengsi
memiliki skor terendah, namun hasil pengolahan dattas menunjukkan penilaian
yang baik karena lebih dari 50% responden menyatgkagsi yang dirasakan dari
Vaseline Hand & Body Lotiondinilai tinggi dibanding merek lainnya. Hal ini
dikarenakan Unilever menciptakan Vaseliend & Body Lotiorsebagalotion yang
berkelas meskipun ditujukan untuk pelanggan ekomoetriengah ke bawabh.

Adapun penilaian responden terhadap wewangian Maskland & Body
Lotion yang mewah terdiri dari 56 responden yang mengatakenarik dan tidak ada
yang menyatakan sangat tidak menarik. Hal ini @ikakan Vaselinéland & Body
Lotion menciptakanperfume dengan ekstrak tumbuh-tumbuhan sehingga tercipta
wewangian yang mewah sekaligus alami. Vasehliamd & Body Lotionmampu
menciptakan wewangian yng khas dan berbeda dengaeksmerek lain yang

berlomba-lomba menawarkanoma therapy

4.3.5 Tanggapan Responden Terhadap Ruggedness
Ruggednesgketangguhan), yaitu karakteristik merek yang dken dengan
manfaat suatu merek dalam menunjang kegiatan lwaal dan kekuatan atau daya

tahan produk. Hasil pengolahan data mengerggednesslisajikan pada Tabel 4.14.
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TABEL 4.14
TANGGAPAN RESPONDEN TERHADAP BRAND PERSONALITY
BERDASARKAN DIMENSI RUGGEDNESS

Sangat L . Sangat
No. S Tingg Tinggi Biasa Rendah Rendah Jumlah
f % f % f % f % f % % | Skor
Manfaat dalam
1 | mendukung aktifitas
luar rumah 17 17| 65 65 18 18 ( D 0 0 00 399
ST Sgr;lglft Baik Sedang Buruk SB?R%BIS Jumlah
f % f % f % f % f % % | Skor
2 | Daya tahan produk 9 9 7% 7p 14 14 il 1 1 1 100 B90

SumberPengolahan Data 2006

Tabel 4.14 menunjukkamiggednesserdiri dari dua pernyataan yaitu manfaat
dalam mendukung aktifitas luar rumah dengan skbegar yaitu 399 dan daya tahan
produk dengan skor terendah yaitu 390. Hasil tetsetenunjukkan bahwa manfaat

dalam mendukung aktifitas luar rumah lebih berpemyaterhadapruggedness

VaselineHand & Body Lotiondibandingkan dengan daya tahan produk, karena

mobilitas masyarakat saat ini relatif tingggi demgtifitas luar rumah yang relatif
tinggi pula.

Penilaian responden mengenai pernyataan manfaamdahendukung
aktifitas luar rumah menunjukkan 65 responden yaegyatakan tinggi, dan tidak
ada responden yang menyatakan sangat rendah. Ddagakian VaselindHand &
Body Lotionmemiliki manfaat yang tinggi dalam mendukung életsf pelanggan di
luar rumah. Hal ini dikarenakan Vaselikland & Body Lotionmengandung tabir
surya sertatriple lippid complexyang berguna untuk melindungi kulit dari sinar

matahari yang dapat mengakibatkan kulit keringldesam.
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Penilaian responden terhadap daya tahan produkitdedi 75 responden
yang menyatakan baik. Hal ini dikarenakan Vaseltsnd & Body Lotioncepat
meresap dan tidak lengket sehingga perlindungaarbakitif VaselindHand & Body
Lotion terus bekerja dalam waktu yang cukup lama, yakuncapai 12 jam. Selain
itu, terdapat 1 responden yang menyatakan sangak.bMasih adanya respponden
yang menyatakan sangat buruk disebabkan kosmetd&wptan tubuh berbentuk
dayly lotion termasuk Vaseline Hand & Body Lotiaammumnya memiliki daya tahan
yang kurang baik terhadap alrotion akan luntur dan khasiat akan berkurang bila
anggota tubuh yang telah dioléstion dibasuh dengan air.

Secara keseluruhan total skor variabednd personalityVaselineHand &
Body Lotion dilingkungan mahasiswa FPIPS UPI Angkatan 200%2¢@ng
diperoleh dari jumlah skor setiap pertanyaan paid@emki sincerity, excitement,
competence, sophisticatiasian ruggednessdalah 6012. Dari total skor tersebut
dapat diketahui kategori tingkatand personality di mana nilai tersebut termasuk
pada kategori sangat rendah, rendah, sedang, .tiatg bahkan sangat tinggi.
Berikut ini adalah penghitungan skor ideal tertinggdkor ideal terendah, interval,
panjang interval kelas, dan daerah kontiranand personalitydengan menggunakan
rumus Sugiyono (2003:94) sebagai berikut :

Mencari skor ideal tertinggi brand personality
Skor ideal tertinggi = skor tertinggi X jumlah huitem X jumlah responden

Skor ideal =5 X 16 X 100 = 8000
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Mencari skor ideal terendah brand personality
Skor ideal terendah = skor terendah X jumlah btgm X jumlah responden
Skor ideal terendah =1 X 16 X 100 = 1600
Mencari interval brand personality
Interval = skor tertinggi — skor terendah
Interval = 8000 — 1600 = 6400
Mencari panjang interval kelas brand personality
Panjang interval kelas = interval : jenjang
Panjang interval kelas = 6400 : 5 = 1280
Dari perhitungan di atas, maka diperoleh kategoaind personality secara
kontinum yaitu sebagai berikut:

Sangat o Sangat
Rendah Rendah Sedang Tinggi Tinggi

1600 2880 4160 5440 6720 8000

= ==

6012

Nilai 6012 sesuai dengan data penelitian yaitm&suk kategori tinggi. Jadi
brand personalityVaselineHand & Body Lotionmenurut mahasiswa FPIPS UPI

Angkatan 2002-2005 adalah tergolong tinggi.
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4.4 Tanggapan Responden Terhadap Variabel Loyalitas

Penelitian ini menjelaskan mengenai pengaouéind personalityterhadap
loyalitas pelanggan Vaselit¢éand & Body Lotiorberdasarkan tanggapan mahasiswa
FPIPS UPI Angkatan 2003-2005 sebagai respondemdaBarkan hasil pengolahan
data dari angket yang telah disebarkan, maka ddibhat tanggapan responden
terhadap varibel loyalitas pelanggan (Y) yang terdari frekuensi pembelian,
pembelian lini produk, rekomendasi, kekebalan wapakualitas pesaing, kekebalan
terhadap harga pesaing, dan ketetapan untuk meakgunVaselinddand & Body
Lotion adalah sebagéierikut.

TABEL 4.15

TANGGAPAN RESPONDEN TERHADAP
LOYALITASPELANGGAN

Pernyataan 'Sr?gg;f Tinggi Sedang Rendah 222 SZL Jumlah
f % f % f % f % f % % | Skor
Frekuensi pembelian 7 7 40 40 44 44 8 8 L 1 1004 B4
Pembelian lini produk| 0 0 11 11 5¢ 57 25 25 T v 100272
Pernyataan S;‘%as Sering Sedang Jarang I;relrdna;.(h Jumlah
f % f % f % f % f % % | Skor
Rekomendasi 9 9 24 24 45 45 16 16 € b 100 314
Pernyataan 'Sr?gg;f Tinggi Sedang Rendah 222 SZL Jumlah
f % f % f % f % f % % | Skor
Kekebalan terhadap
kualitas pesaing 9 9 34 34 48 @ 48 8 8 1 L 100 342
Kekebalan terhadap
harga pesaing 7 7 46 46 38 38 8 8 1 iy 100 350
Sangat - Ragu- Tidak Sangat Tidak
Per nyataan Setli u Sl Ra%u Setuju getuj u .
f % f % f % f % f % % | Skor
Tetap menggunakan
Vaseline Hand &
body lotion 14| 14| 64| 64 19 19 3 3 0 0 100 3B9

Sumber: Hasil Pengolahan Data 2006
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Tabel 4.15 mengenai gambaran loyalitas pelanggaelvi@ Hand & Body
Lotion menunjukkan pernyataan yang memperoleh skor ggitidalam variabel
loyalitas pelanggan adalah pernyataan untuk tetapggunakan Vaselindand &
Body Lotiondengan skor 389. Hal tersebut menunjukkan bahsgorelen menilai
tindakan tetap menggunakan Vaseltend & Body Lotionsebagai tindakan paling
penting dalam praktek loyalitas pelanggan. Adapemmyataan dengan skor terendah
adalah pembelian lini produk dengan skor 272. ldedebut disebabkan karena lini
produk VaselindiHand & Body Lotionsebagian besar masih berberittion (seperti
Vaseline Fit'n Firm, Smoot Legs ‘n Feetdan sebagainya), sehingga tingkat
pembelian lini produk pelanggan relatif kecil.

Pada pernyataan frekuensi pembelian, terdapatedggonden menyatakan
sedang. Hal tersebut disebabkan karena ukuran kentaskecil Vaselingdand &
Body Lotionadalah 120 ml. Ukuran tersebut jauh lebih beskr dibandingkan
dengan ukuran terkecil merek lain, sehingga kuasigi kemasan lebih banyak dan
lebih lama habis. Dalam pernyataan ini, terdapaedponden yang menyatakan
sangat rendah. Hal ini dikarenakan pengguriagon yang sangat jarang sehingga
penggunaan setiap kemasan menjadi lebih lama @d#meinsi pembelian menjadi
sangat jarang.

Untuk pernyataan pembelian lini produk, terdapdt rfesponden yang
menyatakan sedang. Seperti yang telah dijelasKaglisanya, lini produk Vaseline

Hand & Body Lotionsebagian besar masih berbentiokion sehingga tingkat
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kebutuhan pelanggan terhadap lini produk tidaktbelggsar. Terdapat 7 responden
menyatakan sangat rendah. Hal ini dikarenakan,plioduk Vaseline di lualotion
hanya terdiri darlip Therapy sedangkan umumnya pelanggan lebih selektif dalam
menggunakan kosmetik perawatan muka. Mereka cemglemenggunakan merek
yang khusus memproduksi kosmetik wajah. Dengan ldamidapat disimpulkan
bahwa dalam pembelian lini produk tidak sebaik gefrekuensi pembelian.

Salah satu ciri pelanggan yang loyal adalah detelaembeli dan
menggunakan suatu produk, mereka merekomendasikatamfladap orang lain.
Dalam Tabel 4.15 diperoleh hasil dari pernyata&omeendasi yaitu 45 responden
menyatakan sedang. Hal tersebut dikarenakan pelanggeakukan rekomendasi
terbatas pada orang-orang terdekat saja sehinggkati rekomendasi tidak terlalu
tinggi. Terdapat 1 responden yang menyatakan fi@skah, dikarenakan pelanggan
tersbut belum merasa yakin dan benar-benar puaadap kinerja Vaselindand &
Body Lotion

Pernyataan kekebalan terhadap daya tarik pesairtyritdari kekebalan
terhadap kualitas pesaing , kekebalan terhadapahz@gaing, dan pernyataan tetap
menggunakan Vaselindand & Body Lotion Untuk pernyataan kekebalan terhadap
kualitas yang ditawarkan pesaing, terdapat 48 refgmo yang menyatakan sedang.
Hal tersebut dikarenakan kualitas Vaseliend & Body Lotionsudah terbukti baik
dan pelanggan sudah terbiasa menggunakan Vasedimg & Body Lotion sehingga

pelanggan tidak mau mengambil resiko terhadap &&aus kulit bila berpindah
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merek. Kemudian masih terdapat 1 responden yangyatekan sangat rendah. Hal
tersebut dikarenakan kulit pelanggan kurang atdakticocok dengan jenistion
yang diapakai sehingga hasil yang dirasakan tidaksmmal dan akhirnya tertarik
pada kualitas yang ditawarkan pesaing.

Adapun untuk pernyataan kekebalan terhadap hamm ditawarkan pesaing
terdapat 46 responden yang menyatakan tinggi. d¢isglbut dikarenakan harga yang
ditawarkan Vaselinéland & Body Lotiorterbilang wajar dan sesuai dengan kualitas
yang ditawarkan. Kemudian, 1 responden (1%) mehkgatassangat rendah. Hal
tersebut dikarenakan etrdapat beberapa mietekn yang menawarkan harga lebih
rendah dibandingkan dengsiaseline Hand & Body Lotion

Dalam pernyataan tetap menggunakan Vasélered & Body Lotiorterdapat
64 responden yang menyatakan setuju. Jumlah témsemunjukkan bahwa sebagian
besar pelanggan tetap setia menggunkan Vaddhne & Body Lotion hal tersebut
disebabkan karena pelanggan sudah merasa puasdintsrjalin keterikatan yang
kuat antara pelanggan dengan Vaselita@d & Body Lotion Terdapat 3 responden
yang menyatakan tidak setuju. Hal tersebut dik&amamasih terdapat pelanggan
yang tertarik pada merek pesaing dan masih berusemaari merek yang paling
sesuai dengan dirinya. Dengan demikian dapat didkap bahwa kekebalan
pelanggan Vaselindand & Body Lotiorterhadap daya tarik pesaing sudah terbentuk
dengan cukup baik. Besarnya frekuensi respondeg yaenyatakan setuju untuk

tetap menggunakan Vaselilktand & Body Lotionmenunjukkan bahwa komitmen
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pelanggan untuk tetap menggunakan Vasdiaed & Body Lotionsudah tercipta
dengan kuat meskipun para pesaing berlomba-lomiawsekan harga dan kualitas
yang lebih baik.

Berdasarkan hasil penelitian secara keseluruhaaberloyalitas pelanggan
dari 100 responden di lingkungan mahasiswa FPIPISAldgkatan 2003-2005 dapat
diketahui jumlah skor item pertanyaan pada varidbghlitas pelanggan pada
penelitian ini adalah sebesar 2011. dari total stemsebuut dapat diketahui
kedudukannya, di mana nilai tersebut dibandingkangedn kriteria skor terendah
yang didapat melalui perhitungan skor ideal (kiiter) dan skor terkecil, sehingga
melalui skor standar tersebut dapat diketahui da&mtinum yang menunjukan
wilayah ideal dari variabel loyalitas pelanggan.al ersebut dapat dicari dengan
rumus menurut Sugiyono (2003:94) sebagai berikut :

Mencari skor ideal tertinggi loyalitas pelanggan

Skor ideal tertinggi = skor tertinggi X jumlah hkuitem X jumlah responden
Skor ideal =5 X 6 X 100 = 3000

Mencari skor ideal terendah loyalitas pelanggan

Skor ideal terendah = skor terendah X jumlah btgm X jumlah responden
Skor ideal terendah = 1 X6 X 100 = 600

Mencari interval loyalitas pelanggan

Interval = skor tertinggi — skor terendah

Interval = 3000 — 600 = 2400
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Mencari panjang interval kelas loyalitas pelanggan
Panjang interval kelas = interval : jenjang
Panjang interval kelas = 2400 : 5 = 480

Dengan demikian maka tingkat loyalitas pelangyaselineHand & Body
Lotion yang diperoleh dari penilaian 100 responden sekandinum dapat dibuat
dengan kategori sebagai berikut:

Sangat o Sangat
Rendah Rendah Sedang Tinggi Tinggi

600 1080 1560 2040 2520 3000

= - ——

2011

Nilai 2011 sesuai dengan data penelitian yaitu &suk kategori sedang. Jadi
menurut hasil pengolahan data loyalitas pelanggaseNheHand & Body Lotion
pada 100 mahasiswa FPIPS UPI Angkatan 2003-200&hatirgolong sedang. Hal
ini terlihat skor setiap item pertanyaan yang tidakpaut jauh. Pada item pernyataan
tetap menggunakan Vaselirand & Body Lotionyang menandakan pengguna yang
sudah setia dan merasa bangga terhadap merek yamganpergunakan saat ini
memiliki persentase sebesar 19,3%. Adapun pada gi@mHini produk memiliki
presentase terendah sebesar 13,5%. Bila hal térsdiiistribusikan terhadap

piramida loyalitas yang dikemukakan oleh Hill (1925 maka akan tampak seperti



122

yang digambarkan pada piramida loyalitas pelani{selineHand & Body Lotion

Piramida tersebut dihitung dari tabel tingkat litgal pelanggan Vaselindand &

Body Lotion dimana hasil perhitungannya dapat dilihat padaelT4.16 berikut.
TABEL 4.16

TINGKAT LOYALITASPELANGGAN
VASELINE HAND & BODY LOTION

. | Persentase Persentase
Tingkat Interval Frekuensi (%) Kumulatif (%)
Partnel 10-14 5 5 5
Advocat 15-1¢ 29 29 34
Client 20-24 60 60 94
Custome 25-29 6 6 10C

Sumber: Hasil Pengolahan Data 2006

Keterangan:
r = nilai tertinggi — nilai terendah =29 — 10 = 19
p=rentang:4=19:4=475=5

Untuk lebih jelasnya, hasil pengolahan data logaljpada Tabel 4.16 di atas

disajikan pada Gambar 4.9 berikut ini.

ARTNE
5%

ADVOCATE

34% Profit start here
CLIENT ?
94%
CUSTOMER

100%

Sumber: Hasil Pengolahan Data 2006

GAMBAR 4.9
PIRAMIDA PELANGGAN
VASELINE HAND & BODY LOTION
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Dari Gambar 4.9 di atas dapat diketahui bahwa Weséland & Body
Lotion memiliki berbagai pelanggan pada berbagai tingkataitu:

1. Customer
Pelanggan yang telah sering menggunakan Vasélmed & Body
Lotion. Mereka adalah orang yang menggunakan sekaliguskmati
VaselineHand & Body Lotion termasuk beberapa pembeli yang belum
merasa loyal.

2. Clients
Pelanggan Vaselindand & Body Lotionyang memiliki perasaan positif
untuk loyal tetapi dukungannya terhadap perusahawsih pasif.
Hubungan dengan jenis konsumen ini sudah kuat ddangsung lama,
sehingga membuat mereka tidak mudah terpengarbidala tarik merek
pesaing.

3. Advocates
Seperti layaknyalients advocatesnenggunakan Vaselirtdand & Body
Lotion yang ia butuhkan dan melakukan pembelian ulangraeteratur.
Sebagai tambahan mereka memberitahu teman-temarkangang lain
agar menggunakan Vaseliland & Body Lotion

4. Partners
Pada tahapampartner, pelanggan Vaselinéland & Body Lotiontelah

menganggap merek yang dipakainya sebagai bagiartastdan memiliki



124

hubungan yang saling menguntungkan antara perusateasa pelanggan

yang berlangsung terus menerus.

4.6 Pengujian dan Pembahasan Hipotesis Pendlitian

Pada penelitian ini akan diuji mengenai pengaouéind personalityyang
terdiri dari dimenssincerity, excitement, competence, sophisticatian,ruggedness
terhadap loyalitas pelanggan. Pembahasan hasilup@mghipotesis ini akan
mengemukakan mengenai pengaruh langsung dan &dgkung yang diberikan oleh
variabel X terhadap variabel Y yang disertai dengdasan dan teori yang

mendukungnya.

4.6.1 Pengujian Hipotesis
Pengaruh hipotesis ditujukan untuk mengetahui pahgarand personality
(X) yang terdiri dari dimenssincerity (Xj1), excitement(X;), competenceXs),
sophistication(X,), danruggednes$X s) terhadap loyalitas pelanggan.
Berdasarkan pengujian hipotesis maka dapat diketdahwa terdapat
pengaruhbrand personality (X;) terhadap loyalitas pelanggdlY) secara lebih

lengkap dalam tabel berikut ini.
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TABEL 4.17
MATRIKSKORELASI ANTARA SUB VARIABEL BRAND
PERSONALITY DENGAN LOYALITASPELANGGAN

Y X1 X2 X3 X4 Xs
Y 1 0.664 0.721 0.447 0.765 0.511
X1 0.664 1 0.376 0.479 0.558 0.464
Xz 0.721 0.376 1 0.163 0.606 0.235
X3 0.447 0.479 0.163 1 0.435 0.632
X4 0.765 0.558 0.606 0.435 1 0.559
Xs 0.511 0.464 0.235 0.632 0.559 1

Sumber: Pengolahan Data 2006

Dari Tabel 4.17 dapat diketahui bahwa koefisienelasi terbesar antara
setiap dimensi X terhadap Y diperoleh dimesgphistication(X,) dan loyalitas
pelanggan(Y) dengan nilai 0,765. Hal tersebut menunjukkarhwm terdapat
hubungan yang signifikan antasaphisticationdengan loyalitas pelanggafAidapun
nilai koefisien korelasi terbesar antar sub valialiliki oleh dimensicompetence
(X5) dan ruggednessgXs) yaitu sebesar 0,632. Nilai ini menunjukkan terdapat
hubungan yang signifikan antara dimecmmnpetencedengarruggedness

Berdasarkan tabel ANOVA (terlampir), dapat dikefalmesarnya mung
melalui uji ANOVA atau ks Yaitu sebesar 63,971 dengan tingkat signifikansi
sebesar 0,000. Hipotesis pada penelitian ini bstibUrerdapat Pengaruh Positif
Brand PersonalityTerhadap Loyalitas Pelanggan”. Karena probabili@g800) jauh
lebih kecil dari 0,05 maka dapat diambil kesimputldo ditolak, oleh karena itu

pengujian secara individual dapat dilakukan.



126

4.6.2 Pengujian Sub Hipotesis Dengan Uji-t
Uji secara individual ditujukan untuk mengetahubexapa besar pengaruh
yang diberikan olelbrand personality(X) terhadap loyalitas pelanggan (Y). Tabel
berikut ini merupakan hasil pengujian koefisienujapada setiap dimengrand
personalityterhadap loyalitas pelanggan.
TABEL 4.18

HASIL PENGUJIAN KOEFISIEN JALUR
BRAND PERSONALITY TERHADAP LOYALITAS PELANGGAN

Koefisien Jalur | thiunc ttabe Kesimpulan
PYX1 0.277| 4.401| 1.6612 Ho ditolak
PYX> 0.414| 6.556| 1.6612 Ho ditolak
PYX3 0.073| 1.096| 1.6612| Ho diterima
PYX4 0.283| 3.679| 1.6612 Ho ditolak
PYXs 0.081| 1.163| 1.6612| Ho diterima

Sumber: Hasil Pengolahan Data 2006

Pada Tabel 4.18 terdapat koefisien jalur yang tskedual dengan ketentuan
uji hipotesis artinya terdapat koefisien yang tidagnifikan. Oleh karena terdapat
koefisien jalur yang tidak signifikan maka model rlpe diperbaiki dengan
menggunakan metodeimming yaitu mendrop atau mengeluarkan dimensi variabel
X yang koefisien jalurnya tidak signifikan dari &g selanjutnya.

Adapun dimensi yang dikeluarkan dalam metodeming pada penelitian ini
yaitu terdiri dari dimenstompetenceanruggednessCompetencgaitu kemampuan
untuk dapat diandalkan dan dipercaya oleh pelanggaggednesgketangguhan),

yaitu karakteristik merek yang dikaitkan dengan faanh suatu merek dalam



127

menunjang kegiatan luar rumah dan kekuatan ataa w@dnan produk. Dalam hal ini,
Competenceidak berpengaruh terhadap loyalitas pelanggareliresHand & Body
Lotion dikarenakan hampir semua merdland & body lotion menawarkan
kepercayaan dan kualitas yang relatif sama. SepaHnya VaselindHand & Body
Lotion, merek-merek lain peraih pangsa pasand & body lotionadalah merek-
merek yang telah diproduksi lebih dari 40 tahungdenkualitas yang tidak jauh
berbeda satu sama lain. Hal tersebut menjadikaer&apaan pelanggan terhadap
kualitas, perusahaan produsen, keamanan produk, kdemudahan penggunaan
produk menjadi referensi dalam melakukan pembel@mun tidak menjadi acuan
dalam penciptaan loyalitas pelanggan. Hal tersebsiiai dengan pernyataan Imeika
Wahyuningrum (2006:3) bahwa “Persaingan meraih gkinloyalitas pelanggan
bukan lagi berdasarkan kualitas produk. Semua mém@kd & body lotion
berbondong-bondong menawarkan kualitas dan karsiiiteyang hampir serupa,
yang membedakan adalah gaya dan selera yang &mptiengan keunikan masing-
masing merek”.

VaselineHand & Body Lotionmerupakardayly lotionyang dapat digunakan
setiap saat, termasuk di luar rumah dengan daga fatoduk yang baik. Hal tersebut
bukan merupakan keunggulan jika dilakukan oleh semmerek. Seperti yang
dikemukakan oleh Susanto (2006:3) bahwa "Sesuatg parsifat umum dan sama
tidak akan menjadi keunggulan dalam meraih hatamqggan, melainkan hanya

menjadi prasyarat dalam bersaing”.
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Setelah mengeluarkan dimer@mpetencelan ruggednessnaka diperoleh
matriks korelasi baru. Matriks korelasi setetamming dijelaskan pada Tabel 4.19
berikut ini.

TABEL 4.19

MATRIKS KORELASI ANTARA SUB VARIABEL BRAND PERSONALITY
DENGAN LOYALITASPELANGGAN (TRIMMING)

Y X, X, X4
Y 1 0.664 0.721 0.765
X4 0.664 1 0.376 0.558
X, 0.721 0.376 1 0.606
X4 0.765 0.558 0.606 1

Sumber: Pengolahan Data 2006

Setelah dilakukanrimming dapat diketahui bahwa korelasi terbesar antara
setiap dimensi X terhadap Y diperoleh dimesgphistication(X,) dan loyalitas
pelanggan(Y) dengan nilai 0,765. Hal tersebut menunjukkarhviz terdapat
hubungan yang signifikan antasaphisticationdengan loyalitas pelanggafAdapun
nilai koefisien korelasi terbesar antar sub vafiailiki oleh dimensiexcitement
(X,) dan sophistication(X,) yaitu sebesar 0,606. Nilai ini menunjukkan terdapat
hubungan yang signifikan antara dimesstictementiengarsophistication

Berdasarkan tabel ANOVA (terlampir), dapat dikeiallb@sarnya Frung
melalui uji ANOVA atau ks Yaitu sebesar 101,999 dengan tingkat signifikansi
sebesar 0,000. Hipotesis pada penelitian ini bsfibUrerdapat Pengaruh Positif
Brand PersonalityTerhadap Loyalitas Pelanggan”. Karena probabili@g800) jauh
lebih kecil dari 0,05 maka dapat diambil kesimpuldo ditolak, oleh karena itu

pengujian secara individual dapat dilakukan. Adapasil pengujian koefisien jalur
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setelah dilakukantrimming dengan mengeluarkan variab&ompetence dan
ruggednesslisajikan pada Tabel 4.20.

TABEL 4.20
HASIL PENGUJIAN KOEFISIEN JALUR (TRIMMING)

KOGfIS|en \]a] ur thitunc ttabe mepulan
PYX; 0.322| 5.343| 1.6612 Ho ditolak
PYX, 0.387| 6.158| 1.6612 Ho ditolak

PYX4 0.352| 5.012| 1.6612 Ho ditolak
Sumber: Hasil Pengolahan Data 2006

Berdasarkan Tabel 4.20 maka diketahui setelah udikktrimming terdapat
beberapa koefisen jalur yang dihilangkan karenagtjap tidak signifikan dan hanya
terdapat tiga dimensi yang dianggap signifikanwaitmensi sincerity, excitement,
dan sophistication Selain menghasilkan koefisien jalur, pada prog@R&S 13.0
diketahui nilai signifikansi 0,000 ini berarti jaulebih kecil dari 0,05, maka
kesimpulannya Ho ditolak. Pengujian hipotesis jughlakukan dengan
membandingkan nilakifung dengan nilai pe; Untuka = 0,05 maka nilaidpel yang
diperoleh adalah 1,6612. Karena nil@idylebih besar daripada nilakdemaka Ho
ditolak (5,343>1,6612), (6,158>1,6612), dan (0,358612). Jadi berdasarkan
pengujian signifikansi koefisien korelasi baik nilaignifikansi maupun uji-t
menghasilkan penolakan pada Ho. Dengan demikiaratddmyatakan terdapat
pengaruh yang signifikan antara dimensincerity, excitemenijan sophistication
terhadap loyalitas pelanggan Vaseliend & Body Lotion

Berdasarkan tabel 4.20 dapat dilihat pula besakogfisien jalur X, Xz, X4

ke Y adalatpyx: = 0,322 (t = 5,343, P = 0,00Q)vx2 = 0,387 (t = 6,158, P = 0,000),
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dan pyxa= 0,352 (t = 5,012, P = 0,000) dengan nil&{yRx.xs = 0,761 dan nilai F
sebesar 101,999. Selanjutnya kerangka hubungamalkempiris antara XX, dan
X4 ke Y dapat digambarkan melaui persamaan strulibergtut ini.

Y =0,322X, +0,387X, + 0,352X,

R%vxax2xa = 0,761

Dalam analisispath, selain dibuat pernyataan dalam bentuk persamaan
struktural juga terdapat gambar yang meragakarktatrthubungan kausal antar
variabel tersebut yang disebut diagram jalur. Dakebuah diagram jalur, tanda
panah berujung ganda menunjukkan hubungan korakisian tanda panah satu arah
menunjukkan hubungan kausal atau pengaruh langsiang variabel eksogen
terhadap variabel endogen.

Dalam penelitian ini, diagram jalur pengujian hg®$ menunjukkan
pengaruh langsung dan tidak langsung dimessicerity, excitement,dan
sophisticationterhadap loyalitas pelanggan. Diagram jalur untekspmaan diatas

dijelaskan pada gambar 4.10.
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Keterangan:

X1 = Sincerity

X2 = Excitement

X4 = Sophistication

Y = Loyalitas pelanggan

GAMBAR 4.10
DIAGRAM JALUR PENGUJIAN HIPOTESIS

Selanjutnya akan dijelaskan mengenai kontribusarsetangsung maupun
tidak langsung setiap dimenisitand personalityyang signifikan terhadap loyalitas

pelanggan.
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TABEL 4.21
PENGARUH LANGSUNG DAN TIDAK LANGSUNG DIMENSI SINCERITY
TERHADAP LOYALITASPELANGGAN

Interpretasi Analisis Jalur
Keterangan Pengaruh %
Pengaruh langsung ke Y 0,1087 10,37
Pengaruh tidak langsung melalui Xe Y 0,0469 4,69
X1 | Pengaruh tidak langsung melaluj Xe Y 0,06320 6,32
Total Pengaruh X; Terhadap Y 0,2138 | 21,38

Sumber: Hasil Pengolahan Data 2006
Tabel 4.21 di atas menunjukkan bahwa kontribusydang dimenssincerity

terhadap loyalitas pelangggaitu 10,37%. Pengaruh tidak langsung melalui dehen
excitementyaitu 4,69%, pengaruh tidak langsung melalui dimesgphistication
yaitu 6,32%. Hal tersebut menunjukkan bahwa dimemsierity yang terdiri dari
karakter kejujuran, rendah hati dan sederhana mkabe pengaruh terhadap
loyalitas pelanggarSeperti pernyataan Gobe (2005:xxxiii), “Kejujuradakah syarat
mutlak dalam bisnis saat ini”. Lebih jauh Gobe R0Q) menjelaskan bahwa
sincerity (ketulusan hati) sangat penting. Semakin cepatspéaan berani dengan
sepenuh hati masuk ke wilayah pertemanan dengasngmgn, semakin besar
kapasitas mereka untuk meunjukkan relevansi budageeka, membedakan diri
mereka dari para pesaingnya, dan prosesnya mem@amahgyalitas yang sangat
bernilai.

Pengaruh langsung dan tidak langsergitementerhadap loyalitas disajikan

pada Tabel 4.22.
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TABEL 4.22
PENGARUH LANGSUNG DAN TIDAK LANGSUNG DIMENSI
EXCITEMENT TERHADAP LOYALITASPELANGGAN

Interpretasi Analisis Jalur
Keterangan Pengaruh %
Pengaruh langsung ke Y 0,1498 14,98
Pengaruh tidak langsung melalui Xe Y 0,0469 4,69
Xz | Pengaruh tidak langsung melaluj Xe Y 0,0826) 8,26
Total Pengaruh X, Terhadap Y 0,2793 | 27,93

Sumber: Hasil Pengolahan Data 2006

Tabel 4.22 di atas menunjukkan bahwa kontribusigdang dimensi
excitementterhadap loyalitas pelanggayaitu 14,98%. Pengaruh. tidak langsung
melalui dimensisincerity yaitu 4,69%. Pengaruh tidak langsung melalui dimens
sophisticationyaitu 8,26%. Hal tersebut menunjukkan bahwa dimemsitement
memberikan pengaruh terhadap loyalitas pelanggacitement meliputi kreatifitas
dan inovasi yang sangat penting dalam membanguaitiay di era perubahan seperti
sekarang ini. Gobe (2005:xxv-xxvi) menjelaskan bahwmtuk merencanakan masa
depan, perusahaan harus memanfaatkan inovasi gaogislengan gaya hidup yang
berlaku. Imajinasi dan kreatifitas merupakan urarat perusahaan untuk
memperbaiki diri dan menjadi fleksibel. Dengan deam akan tercipta konektivitas
yang tak terputus antara pelanggan dengan merekgieaan, atau dengan kata lain
terciptanya loyalitas. Lebih jelasnya Clarkson @Q@) menyatakan Excitement
will build as new features and current trends todstoyalty”. Pernyataan tersebut
menegaskan bahweaxcitementdapat memberikan bentuk dan gaya baru dalam

menciptakan loyalitas.
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Adapun pengaruh langsung dan tidak langswwoghistication terhadap
loyalitas disajikan pada Tabel 4.23.
TABEL 4.23

PENGARUH LANGSUNG DAN TIDAK LANGSUNG DIMENSI
SOPHISTICATION TERHADAP LOYALITASPELANGGAN

Interpretas Analisis Jalur
Keterangan Pengar uh %
Pengaruh langsung ke Y 0,1239 12,39
Pengaruh tidak langsung melaluj Xe Y 0,0632, 6,32
X4 | Pengaruh tidak langsung melalui Xe Y 0,0826/ 8,26
Total Pengaruh XsTerhadap Y 0,2697 | 26,97

Sumber: Hasil Pengolahan Data 2006

Data tabel 4.23 menunjukkan bahwa kontribusi langsudimensi
sophisticationterhadap loyalitas pelanggamitu 12,39%. Pengaruh tidak langsung
melalui dimenssincerity yaitu 6,32%, dan pengaruh tidak langsung melalmedisi
excitementyaitu 8,26%. Hal tersebut menunjukkan bahwa dimeoghistication
memberikan pengaruh terhadap loyalitas pelang@amensi sophisticationyang
lekat dengan karakter keduniawian seperti bergeseysimenarik yang biasa disebut
“faktor keren” merupakan unsur penting dalam mergbarioyalitas. Menurut Gobe
(2005:xxvi), “Faktor keren pada dasarnya adalatatenpengelolaaan hubungan dan
kedekatan dengan pasar yang berfungsi sebagai’media

Adapun hasil pengujian pengarubrand personality terhadap loyalitas

pelanggardisajikan pada Tabel 4.24 berikut ini.
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HASIL PENGUJIAN PENGARUH
BRAND PERSONALITY TERHADAP LOYALITASPELANGGAN
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Pengaruh | Koefisen | Pengaruh Pengujian

Variabel Jalur L angsung R2yx1x2.x4 Hipotesis

X1=2Y 0,322 0,1037 0,213 Ho Ditolak

Xo2Y 0,387 0,1498 0,279 Ho Ditolal

X42Y 0,352 0,1239 0,269 Ho Ditolal
R* 0,761

Sumber: Hasil Pengolahan Data 2006

Berdasarkan hasil perhitungan di atas diketahuiwbalpengaruhbrand
personality terhadap loyalitas pelanggan VaseliR@and & body Lotionadalah
sebesar 0,761 = 76,1%. Hal ini sesuai dengan pegah dengan menggunakan
software SPSS 13.0 (terlampir). Sedangkan koefigagdur variabel lain diluar

variabel X Xo, dan X ditentukan melalui rumus :

Pysz\/l—sz(xl,xz,m)

= |1-0761

=0,489

Berdasarkan hasil pengujian secara keseluruhan enangengaruh total
brand personalityterhadap loyalitas pelanggan diperoleh hasil bakwX,, dan X
secara bersama-sama mempengaruhi loyalitas pelar(ygasebesar 76,1% dan
sisanya sebesar (0,488)0,239121 X 100% = 23,9% dipengaruhi variabel {aing

tidak termasuk dalam penelitian, contohnya hargpe8i yang dijelaskan oleh Aaker
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(1997:57) bahwa seorang pelanggan mungkin akadilb@ada merek lain apabila
merek tersebut melakukan perubahan pada hargarmsac-unsur produk lainnya.

Hasil pengujian mengenai pengarbhand personalityterhadap loyalitas
pelanggan yang ternyata memberikan pengaruh cuksarpbsemakin memperjelas
bahwabrand personalitymerupakan hal yang perlu mendapatkan perhatianauta
dari perusahaan, mengindmtind personalityperkaitan erat dengan masalah loyalitas
pelanggan yang sebenarnya merupakan tujuan daat&egemasar yang dilakukan
oleh perusahaan. Hal ini berkaitan dengan teom&a(2003:317) yang menyatakan
bahwa brand personalitymerupakan langkah penting jika kita mengakui bahwa
pelanggan mengembangkan hubungan dengan merek. ksyataannya, Kkita
cenderung mengembangkan hubungan sejati dengan k mgaag - memiliki
karakteristik sama dengan seseorang. Kita semuailikiemerek yang selalu kita
pakai dan pakai lagi, yang telah kita pakai selaeré&ahun-tahun dan mendefinisikan
siapa kita ini.

Setiap perusahaan harus memiidriand personalityyang secara efektif dapat
membantu atau menunjang usaha untuk meningkatkannaémpertahankan posisi
merek itu dalam pasar sasarannya. Perusahaan mmengambil langkah-langkah
pasti dalam membangun hubungan yang lebih kuat yemmgakui konsumen sebagai
individu yang berkarakter dan bukan hanya sekedagga pasaBrand personality
merupakan suatu landasan dalam menciptakan hubyaggka panjang dengan

pelanggan. Pendekatan ini didasarkan pada pemikibahwa pelanggan
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membutuhkan perhatian yang lebih dalam dari peasalyang mampu memenuhi
kebutuhan emosional pelanggan. Untuk memenuhi kbbant emosional pelanggan
tersebut, salah satunya dilakukan melalui dimemgierity (ketulusan).Sepertiyang

dijelaskan oleh Gobe (2005:4) “Konsumen mengingingerhatian dan kasih sayang.
Jika anda mengira bahwa konsumen akan secara tdotladédng dan anda berdiam

diri saja, mereka akan meninggalkan anda”.

Kesetiaan pelanggan bersifat dinamis, dapat berggating berjalannya
waktu. Konsumen tumbuh menjadi pelanggan yang |lggalra bertahap. Proses
tersebut dilalui dalam jangka waktu tertentu, deng@sih sayang, dan dengan
perhatian yang diberikan pada tiap tahap pertuntbubiatuk itu, dalam memperkuat
loyalitas pelangganbrand personalityharus dikelola dengan baik sesuai dengan
perubahan gaya hidufifé¢ style pelanggan agar selalu sesuai dengan kepribadian
pelanggan. Apabila kesetiaan pelanggan terhaddp sweaek meningkat, kerentanan
kelompok pelanggan tersebut dari ancaman dan sarangrek produk pesaing dapat

dikurangi (Freddy Rangkuti, 2002:60).



