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ABSTRAKSI 

Loyalitas merek adalah pilihan yang dilakukan konsumen untuk membeli 

merek tertentu dibandingkan merek yang lain dalam satu kategori produk. 

Loyalitas merek timbul karena konsumen mempersepsikan merek tersebut 

menghasilkan produk yang memiliki sejumlah manfaat dan kualitas dengan harga 

yang sesuai. Loyalitas merek juga menjadi indikasi adanya kekuatan merek, 

karena tanpa loyalitas merek tidak akan tercipta kekuatan merek. Hal ini dapat 

dipastikan bahwa merek tersebut memiliki pelanggan yang loyal pada merek 

tersebut. Rumusan masalah dalam penelitian ini adalah: Apakah variabel brand 

characteristics, company characteristics, consumer-brand characteristics 

mempunyai pengaruh terhadap brand loyalty pada konsumen shampoo Clear 

Complete Soft Care di kota Surakarta? 

Penelitian dilaksanakan di Surakarta dengan populasi seluruh konsumen 

pengguna shampoo Clear, sampel yang diambil 100 orang responden dengan 

teknik sampling purposive sampling yaitu teknik pengambilan sampel dengan 

kriteria ciri tertentu. Sedangkan metode convenience, pengambilan sampel 

dilakukan berdasarkan pada ketersediaan elemen dan kemudahan untuk 

mendapatkannya. Data diperoleh data primer yaitu kuesioner dengan skala Likert. 

Teknik analisis data menggunakan: uji regresi linear berganda, uji t, uji F dan uji 

koefisien determinasi. 

Hasil penelitian menunjukkan: (1) Brand characteristics, company 

characteristics dan consumer-brand characteristics berpengaruh signifikan 

terhadap brand loyalty. (2) Variabel company characteristics merupakan variabel 

yang paling berpengaruh terhadap brand loyalty. (3) Hasil uji F diperoleh nilai 

Fhitung sebesar 26,438 dan sig.  0,000, sehingga secara simultan terdapat pengaruh 

brand characteristics, company characteristics, consumer-brand characteristics 

terhadap brand loyalty. (4) Hasil uji R Square dipeorleh nilai R Square sebesar 

0,452. sehingga disimpulkan variasi perubahan pada brand loyalty yang dapat 

dijelaskan brand characteristics, company characteristics, consumer-brand 

characteristics sebesar 45,2%, sedangkan sisanya sebesar 54,8% dijelaskan oleh 

variabel lain diluar variabel yang diteliti dalam penelitian ini.  

 

Kata kunci : brand characteristics, company characteristics, consumer-brand 

characteristics, brand loyalty 
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PENDAHULUAN 

Latar Belakang  

Loyalitas merek adalah pilihan yang dilakukan konsumen untuk membeli 

merek tertentu dibandingkan merek yang lain dalam satu kategori produk. 

Sciffman dan Kanuk (2004:21) mendefinisikan loyalitas merek sebagai preferensi 

konsumen secara konsisten untuk melakukan pembelian pada merek yang sama 

pada produk yang spesifik atau kategori pelayanan tertentu. Loyalitas pada merek 

ini timbul karena konsumen mempersepsikan merek tersebut menghasilkan 

produk yang memiliki sejumlah manfaat dan kualitas dengan harga yang sesuai. 

Loyalitas merek juga menjadi indikasi adanya kekuatan merek, karena tanpa 

loyalitas merek tidak akan tercipta kekuatan merek. Hal ini dapat dipastikan 

bahwa merek tersebut memiliki pelanggan yang loyal pada merek tersebut. 

Brand Characteristic adalah kepercayaan konsumen terhadap merek, dimana 

didasarkan pada hal-hal yang dapat diramalkan, mempunyai reputasi, dan 

kompeten. Company Characteristic adalah pemahaman konsumen terhadap merek 

suatu produk meliputi reputasi suatu perusahaan, motivasi perusahaan yang 

diinginkan, dan integritas suatu perusahaan. Consumer-Brand Characteristic 

adalah asosiasi yang terkait dengan merek yang diingat oleh konsumen dan 

konsumen dapat menerimanya. Sedangkan Brand Loyalty adalah sikap yang 

mencerminkan tingkat keterikatan konsumen dengan suatu merek produk. 

Hasil riset CLEAR Paris Institute mengungkapkan bahwa 60% penduduk 

dunia mengalami masalah dengan kulit kepala, antara lain berketombe, kulit 

kepala kering dan rambut rontok, sementara tidak lebih dari 30% dari merek 

shampoo di dunia yang ada saat ini mampu menjawab masalah-masalah kulit 

kepala tersebut. Hasil riset juga menunjukkan bahwa terdapat perbedaan antara 

kulit kepala laki-laki dan perempuan dan masing-masing mempunyai kebutuhan 

yang berbeda. Mengerti akan hal tersebut, CLEAR sebagai ahli perawatan kulit 

kepala menghadirkan CLEAR baru yang memberikan solusi total perlindungan 3 

masalah kulit kepala dengan terobosan teknologi terkini Nutrium10 untuk 

CLEAR Women dan pro-Nutrium10 untuk CLEAR Men yang telah diakui 

keunggulannya oleh The International Academy of Cosmetic Dermatology 

(IACD).  

CLEAR baru dengan Nutrium10 merupakan formula inovatif perawatan 

kulit kepala yang dikembangkan oleh Unilever Global selama empat tahun 

bekerjasama dengan beberapa institusi penelitian di Asia dan global. Formula 

Nutrium10 memberikan perawatan kulit kepala dalam tiga langkah yaitu 

memberikan nutrisi untuk merawat kekuatan alami kulit kepala untuk melawan 

faktor penyebab ketombe, meresap hingga ke dalam tiga lapisan epidermis kulit 

kepala untuk menjaga perlindungan alami kulit kepala serta menghilangkan dan 

membersihkan ketombe dari permukaan kulit kepala dan mencegah ketombe 

datang lagi dengan pemakaian teratur. 

Pada kongres IACD ke-7 di Kairo, CLEAR mempresentasikan hasil riset dan 

uji klinis teknologi Nutrium10. Dan 9 dari 10 dermatologis IACD menyatakan 

akan merekomendasikan CLEAR Nutrium10 kepada konsumen dan percaya 

CLEAR mempunyai formula baru yang luar biasa dan dapat mencegah ketombe 



 

untuk kembali. Selain hadir dengan terobosan teknologi terbaru, CLEAR baru 

hadir dengan kemasan yang lebih modern dengan parfum yang disempurnakan 

hasil karya perfume designer terkenal. Clear dengan Vita-ACEnya telah terbukti 

selama bertahun-tahun menyajikan produk anti ketombe yang bermutu tinggi. Di 

Indonesia Clear mempunyai 5 varian: Clear Active Care yang secara efektif 

melawan ketombe bagi orang aktif, Clear Ice Cool untuk memberikan sensasi 

dingin sambil melenyapkan ketombe, Clear Scalp and Oil Control untuk 

menghilangkan ketombe pada rambut berminyak, Clear Itch & Dry Scalp Care 

untuk mengatasi gatal akibat ketombe dan akhirnya Clear Hair Fall Defence untuk 

mengurangi kerontokan rambut hingga 93% dalam waktu 5 minggu. Tidak seperti 

shampoo biasa lainnya yang hanya membersihkan pada permukaan kulit kepala. 

CLEAR Women tersedia dalam empat varian untuk berbagai kebutuhan kulit 

kepala dan rambut yaitu Soft & Shiny, Anti Hair Fall, Ice Cool Menthol dan 

Complete Soft Care, sementara CLEAR Men menawarkan tiga varian yaitu Anti 

Hair Fall, Complete Soft Care dan Ice cool Menthol. Dan dari varian tersebut 

yang paling diminati adalah Clear Complete Soft Care (Unilever Indonesia, 2012) 

  

Tujuan Penelitian  

Untuk menganalisis pengaruh variabel brand characteristics, company 

characteristics, consumer-brand characteristics terhadap brand loyalty pada 

konsumen shampoo Clear Complete Soft Care di kota Surakarta. 

 

TINJAUAN PUSTAKA 

Loyalitas Merek  

Loyalitas merek (brand loyalty) merupakan suatu konsep yang sangat 

penting dalam strategi pemasaran. Keberadaan konsumen yang loyal pada merek 

sangat diperlukan agar perusahaan dapat bertahan hidup. Loyalitas dapat diartikan 

sebagai suatu komitmen yang mendalam untuk melakukan pembelian ulang 

produk atau jasa yang menjadi preferensinya secara konsisten pada masa yang 

akan datang dengan cara membeli ulang merek yang sama meskipun ada pengaruh 

situasional dan usaha pemasaran yang dapat menimbulkan perilaku peralihan.  

Aaker (2001: 8) mendefinisikan brand loyalty sebagai “A measure of the 

attachment that a consumer has a brand”. Loyalitas merek menunjukkan adanya 

suatu ikatan antara pelanggan dengan merek tertentu dan ini sering kali ditandai 

dengan adanya pembelian ulang dari pelanggan. Mowen (2005: 109) 

mengemukakan bahwa loyalitas dapat didasarkan pada perilaku pembelian aktual 

produk yang dikaitkan dengan proporsi pembelian. 

 

Kepercayaan Terhadap Merek (Trust In a Brand) 

Pemahaman yang lengkap tentang loyalitas merek tidak dapat diperoleh 

tanpa penjelasan mengenai kepercayaan terhadap merek (trust in a brand) dan 

bagaimana hubungannya dengan loyalitas merek. Dalam pemasaran industri, para 

peneliti telah menemukan bahwa kepercayaan terhadap sales dan supplier 

merupakan sumber dari loyalitas.  

Menurut Lau dan Lee (1999), terdapat tiga faktor yang mempengaruhi 

kepercayaan terhadap merek. Adapun ketiga faktor tersebut adalah merek itu 



 

sendiri, perusahaan pembuat merek, dan konsumen. Adapun ketiga faktor tersebut 

adalah merek itu sendiri, perusahaan pembuat merek, dan konsumen. Selanjutnya 

Lau dan Lee memproposisikan bahwa kepercayaan terhadap merek akan 

menimbulkan loyalitas merek. Hubungan ketiga faktor tersebut dengan 

kepercayaan merek dapat digambarkan sebagai berikut: Brand characteristic 

mempunyai peran yang sangat penting dalam menentukan pengambilan keputusan 

konsumen untuk mempercayai suatu merek. Hal ini disebabkan oleh konsumen 

melakukan penilaian sebelum membeli. Karakteristik merek yang berkaitan 

dengan kepercayaan merek meliputi dapat diramalkan, mempunyai reputasi, dan 

kompeten.  

Company characteristic yang ada di balik suatu merek juga dapat 

mempengaruhi tingkat kepercayaan konsumen terhadap merek tersebut. 

Pengetahuan konsumen tentang perusahaan yang ada di balik merek suatu produk 

merupakan dasar awal pemahaman konsumen terhadap merek suatu produk. 

Karakteristik ini meliputi reputasi suatu perusahaan, motivasi perusahaan yang 

diinginkan dan integritas suatu perusahaan. 

Consumer-brand characteristic merupakan dua kelompok yang saling 

mempengaruhi. Oleh sebab itu, karakteristik konsumen – merek dapat 

mempengaruhi kepercayaan terhadap merek. Karakteristik ini meliputi kemiripan 

antara konsep emosional konsumen dengan kepribadian merek, kesukaan terhadap 

merek, dan pengalaman terhadap merek. 

 

Faktor Pembentuk Kepuasan Pelanggan 

Konsep trust (kepercayaan) menjadi suatu isu yang populer dalam bidang 

pemasaran dengan munculnya orientasi relasional dalam aktivitas pemasaran. 

Trust dipandang sebagai pasar dalam hubungan dengan konsumen dan trust 

merupakan atribut terpenting yang dimiliki oleh merek. Para peneliti pemasaran 

menyatakan bahwa trust merupakan faktor fundamental yang dapat 

mengembangkan loyalitas konsumen. Adanya kepuasan pada konsumen akan 

menimbulkan kepercayaan, karena adanya konsistensi merek dalam memenuhi 

harapan konsumen.  

Menurut Irawan (2003:16), kepuasan pelanggan merupakan salah satu alat 

ukur untuk melihat daya saing suatu perusahaan. Berdasarkan beberapa artikel 

ilmiah tentang kepuasan pelanggan, terdapat lima faktor utama yang menentukan 

tingkat kepuasan pelanggan.  

Pertama adalah kualitas produk. Konsumen atau pelanggan akan merasa 

puas bila hasil evaluasi menunjukkan bahwa produk yang mereka gunakan 

berkualitas. Beberapa dimensi yang berpengaruh dalam membentuk kualitas 

produk adalah performance, features, reliability, conformance to specification, 

durability, serviceability, estetika, dan perceived quality. 

Kedua adalah kualitas pelayanan. Pelanggan akan merasa puas apabila 

mereka mendapatkan pelayanan yang baik atau sesuai dengan yang diharapkan. 

Dimensi kualitas pelayanan sudah banyak dikenal yang meliputi reliability, 

responsiveness, assurance, empathy, dan tangible. 

Ketiga adalah faktor emosional. Konsumen merasa bangga dan 

mendapatkan keyakinan bahwa orang lain akan kagum terhadap dia apabila 



 

menggunakan produk dengan merek tertentu. Kepuasan ini bukan semata-mata 

karena kualitas produk tersebut, tetapi social value yang membuat pelanggan 

menjadi puas terhadap merek produk tertentu. 

Keempat adalah harga. Produk yang mempunyai kualitas yang sama, tetapi 

menetapkan harga yang relatif murah akan memberikan nilai yang lebih tinggi 

kepada pelanggan. Di sini jelas bahwa faktor harga juga merupakan faktor yang 

penting bagi pelanggan untuk mengevaluasi tingkat kepuasannya. 

Kelima adalah biaya dan kemudahan untuk mendapatkan produk atau jasa. 

Pelanggan yang tidak perlu mengeluarkan suatu biaya tambahan atau tidak perlu 

membuang waktu untuk mendapatkan suatu produk atau jasa akan cenderung puas 

terhadap produk atau jasa tersebut. 

 

 

METODE PENELITIAN 

Kerangka Pemikiran  

Sebagai gambaran mengenai penyusunan penelitian ini maka diperlukan suatu 

kerangka pemikiran yang terperinci, jelas dan cermat. Adapun kerangka 

pemikiran tersebut dapat digambarkan dalam sebuah bagan sebagai berikut : 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar II.1 

Kerangka Pemikiran 

Hipotesis  

Untuk memecahkan masalah yang telah diuraikan di atas, perlu adanya suatu 

hipotesis agar penelitian dan pemecahan masalah menjadi terarah. Dari 

perumusan masalah dalam penelitian ini diperoleh suatu hipotesis: Diduga 

variabel brand characteristics, company characteristics, consumer-brand 

characteristics mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap brand loyalty pada 

konsumen shampoo Clear di kota Surakarta. 

 

Populasi dan Sampel  

Populasi adalah jumlah dari keseluruhan obyek yang karakteristiknya 

hendak diduga (Djarwanto dan Subagyo, 2005:93). Dalam penelitian ini yang 

dimaksud adalah pembeli dari supermarket-supermarket di Surakarta yang 

menggunakan merek shampoo Clear. Penelitian dilakukan di tempat-tempat 

tersebut karena memang menyediakan produk shampoo tersebut dalam jumlah 

yang banyak. Selain itu, banyak pembeli yang melakukan pembelian di 

Brand Characteristic 

(X1) 

Company Characteristic 

(X2) 

Consumer – Brand 

Characteristic (X3) 

Brand Loyalty 

(Y) 



 

supermarket-supermarket di Surakarta (Luwes, LotteMart, AsGross) karena 

tempatnya strategis, selain itu tempatnya nyaman dan kualitas harga jauh lebih 

murah dibandingkan dengan minimarket lainnya. 

Menurut Santoso (2004:80), “Sampel merupakan bagian atau sejumlah 

cuplikan tertentu yang diambil dari suatu populasi dan diteliti secara rinci”. 

Sampel dalam penelitian ini diambil dari pembeli di Surakarta yang menggunakan 

shampoo Clear dan telah memenuhi kriteria sebagai sampel yang ditetapkan 

peneliti yaitu 100 responden. 

 

Definisi Operasional Variabel  

1. Variabel Independent (X) 

a. Brand Characteristic 

Adalah kepercayaan konsumen terhadap merek, dimana didasarkan pada 

hal-hal yang dapat diramalkan, mempunyai reputasi, dan kompeten. 

b. Company Characteristic  

Adalah pemahaman konsumen terhadap merek suatu produk meliputi 

reputasi suatu perusahaan, motivasi perusahaan yang diinginkan, dan 

integritas suatu perusahaan. 

c. Consumer-Brand Characteristic 

Adalah asosiasi yang terkait dengan merek yang diingat oleh konsumen 

dan konsumen dapat menerimanya. 

2.   Variabel Dependen (Y) 

Brand Loyalty adalah sikap yang mencerminkan tingkat keterikatan konsumen 

dengan suatu merek produk. 

 

Jenis dan Sumber Data 

Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah berupa data yang bersifat 

kuantitatif dan kualitatif serta terdiri atas: 

1. Data yang berasal dari sumber yang asli dan dikumpulkan secara khusus untuk 

menjawab pertanyaan penelitian. 

2. Data yang diperoleh dari studi yang dilakukan oleh pihak lain untuk sasaran 

mereka sendiri. 

 

Metode Pengumpulan Data 

Untuk mengumpulkan data primer dan data sekunder penulis melakukan 

metode pengambilan data dengan cara sebagai berikut, yaitu : 

1. Kuesioner 

Merupakan metode pengumpulan data yang diperoleh dengan cara 

menyebarkan angket yang berisi tentang pertanyaan pada responden. 

2. Studi Pustaka 

Pencarian data-data yang relevan dari literatur yang sudah ada sebagai bahan 

pertimbangan dalam penelitian ini. Data ini diperoleh dari buku literatur 

(referensi), hasil penelitian dan jurnal penelitian. 

 

Metode Pengambilan Sampel 

Metode pengambilan sampel yang digunakan adalah non random sampling 



 

dengan metode purposive sampling dan convenience sampling. Purposive 

sampling merupakan teknik pengambilan sampel dengan kriteria ciri tertentu. 

Sedangkan metode convenience, pengambilan sampel dilakukan berdasarkan pada 

ketersediaan elemen dan kemudahan untuk mendapatkannya. Maka seluruh warga 

Surakarta yang menggunakan merek shampoo Clear dan memenuhi kriteria akan 

dijadikan sampel. Kriteria responden yang dipilih sebagai sampel adalah yang 

menggunakan produk shampoo Clear lebih dari dua kali pembelian dan 

pemakaian. 

 

Metode Pengujian Kualitas Data 

1. Uji Validitas 

Uji validitas adalah suatu ukuran yang menunjukkan tingkat 

kevalidan/kesahihan suatu instrumen (Arikunto, 2006:162). Rumus yang 

digunakan dalam pengujian validitas ini adalah korelasi product moment dari 

Karl Pearson 

2. Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas adalah suatu ukuran yang menunjukkan suatu instrumen 

yang cukup dipercaya untuk digunakan sebagai alat pengumpul data karena 

instrumen tersebut sudah baik. Uji ini dilakukan dan pada pertanyaan-

pertanyaan yang telah dianggap sahih atau lolos uji kesahihan. Uji reliabilitas 

dalam penelitian ini akan digunakan teknik Alpha Cronbach (Arikunto, 

2006:162) 

 

Metode Analisis Data 

1. Uji Asumsi Klasik 

a. Normalitas 

Variabel pengganggu e dari suatu regresi disyaratkan berdistribusi 

normal. Hal ini untuk memenuhi asumsi zero mean. Jika variabel e 

berdistribusi normal, maka variabel yang diteliti Y juga berdistribusi 

normal (Setiaji, 2008:52). 

b. Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas bertujuan menguji apakah dalam model regresi 

terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke 

pengamatan yang lain. Cara yang digunakan dalam penelitian ini untuk 

mendeteksi adanya heterokedasitas adalah dengan melihat ada tidaknya 

pola tertentu pada grafik scatterplot antara SRESID dan ZPRED, dimana 

sumbu Y adalah Y yang telah diprediksi, dan sumbu X adalah residual 

(Yprediksi–Ysesungguhnya) yang telah distandardized.  

c. Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah model regresi 

ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas (independen). Model 

regresi yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi diantara variabel bebas. 

Adanya masalah kolinearitas menimbulkan konsekuensi, yaitu koefisien 

regresi masing-masing variabel bebas secara statistik menjadi tidak 

signifikan, akibat adanya variabel bebas yang mempengaruhi variabel 

terikat tidak diketahui (Gujarati, 2007:181). 



 

d. Uji Otokorelasi 

Otokorelasi adalah keadaan dimana terdapat trend di dalam variabel 

yang diteliti, sehingga mengakibatkan juga mengandung trend. 

Otokorelasi itu sendiri bermakna adanya korelasi data yang diurutkan 

dengan order waktu (dalam data time series) atau antar tempat (dalam data 

cross section).  

2. Analisis Regresi Linier Berganda 

Untuk mengetahui pengaruh variabel independent terhadap variabel 

dependent digunakan rumus sebagai berikut (Djarwanto dan Subagyo, 

2005:309): 

Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + e 

Dimana: 

Y  = Brand Loyalty 

a  = Nilai konstanta 

X1  = Nilai Brand Characteristics 

X2  = Nilai Company Characteristics 

X3  = Nilai Consumer – Brand Characteristics 

b1  = Koefisien regresi dari X1 

b2  = Koefisien regresi dari X2 

b3  = Koefisien regresi dari X3 

e = Error 

3. Uji t 

Untuk melihat kedua variabel berpengaruh jika digunakan secara 

individual (Djarwanto dan Subagyo, 2005:165) 

4. Uji F 

Untuk melihat kedua variabel berpengaruh jika digunakan secara 

serempak (Djarwanto dan Subagyo, 2005:170) 

3. Koefisien Determinasi 

Koefisien determinasi (R
2
) digunakan untuk mengetahui prosentase 

variabel independen secara bersama-sama dapat menjelaskan variabel 

dependen (Kuncoro, 2007:100).  

 

HASIL PENELITIAN  

1. Pengaruh Brand Characteristics terhadap Brand Loyalty 

Brand Characteristics atau karakteristik merek merupakan faktor 

penting dalam menentukan pembelian konsumen untuk percaya pada suatu 

merek. Hal itu disebabkan konsumen melakukan penelitian terlebih dahulu 

sebelum membeli. Hasil ini mendukung kajian teori Lau dan Lee (1999) yang 

menyatakan karakteristik merek yang berkaitan dengan kepercayaan merek 

meliputi mempunyai reputasi, dapat diramalkan, dan kompeten. Hasil analisis 

data diperoleh hasil bahwa brand characteristics berpengaruh signifikan 

terhadap brand loyalty, hal ini ditunjukkan oleh thitung > ttabel (2,190 > 1,988) 

dan ρ-value < 0,05 (0,031 < 0,05). Hasil penelitian ini mendukung penelitian 

yang dilakukan oleh Riana (2008) yang berjudul: Pengaruh Trust In A Brand 

Terhadap Brand Loyalty Pada Konsumen Air Minum Aqua Di Kota Denpasar, 

menunjukkan bahwa secara bersama-sama dan parsial variabel trust in a 



 

brand berpengaruh signifikan terhadap brand loyalty. Brand characteristic 

sebagai salah satu variabel yang berpengaruh dominan harus tetap dapat 

dikendalikan secara langsung oleh perusahaan.  

2. Pengaruh Company Characteristics terhadap Brand Layalty 

Company characteristic atau karakteristik perusahaan, pengetahuan 

konsumen tentang perusahaan yang ada dibalik merek suatu produk 

merupakan dasar awal pemahaman konsumen terhadap merek. Karakteristik 

ini meliputi percaya terhadap perusahaan, reputasi suatu perusahaan, dan 

motivasi perusahaan yang diinginkan (Lau & Lee, 1999). Hasil analisis data 

diperoleh hasil bahwa brand characteristics berpengaruh signifikan terhadap 

brand loyalty, hal ini ditunjukkan oleh thitung > ttabel (3,788 > 1,988) dan ρ-

value < 0,05 (0,000 < 0,05). Hasil penelitian ini mendukung penelitian yang 

dilakukan oleh Wijaya (2007) yang berjudul: Pengaruh Trust in a Brand 

terhadap Brand Loyalty Maskapai Penerbangan Garuda Indonesia di Kota 

Yogyakarta, menunjukkan bahwa secara simultan maupun parsial variabel 

trust in a brand berpengaruh signifikan terhadap brand loyalty. Variabel 

company characteristics merupakan variabel yang paling dominan 

mempengaruhi brand loyalty sehingga perlu dipertahankan. 

3. Pengaruh Consumer-Brand Characteristics terhadap Brand Loyalty 

Consumer-Brand Characteristics atau karakteristik konsumen-merek, 

merupakan dua kelompok yang saling mempengaruhi. Oleh karena itu, 

karakteristik konsumen-merek dapat mempengaruhi kepercayaan terhadap 

merek. Karakteristik ini meliputi Kesamaan antara self-concept pelanggan 

dengan citra merek, Kesukaan pelanggan tehadap merek, Pengalaman 

pelanggan terhadap merek, Kepuasan pelanggan dengan merek, dan dukungan 

dari konsumen lain (Lau & Lee, 1999). Hasil analisis data diperoleh hasil 

bahwa consumer-brand characteristics berpengaruh signifikan terhadap brand 

loyalty, hal ini ditunjukkan oleh thitung > ttabel (3,059 > 1,988) dan ρ-value < 

0,05 (0,003 < 0,05). Hasil penelitian ini mendukung penelitian yang dilakukan 

oleh Wijaya (2007) yang berjudul: Pengaruh Trust in a Brand terhadap Brand 

Loyalty Maskapai Penerbangan Garuda Indonesia di Kota Yogyakarta, 

menunjukkan bahwa secara simultan maupun parsial variabel trust in a brand 

berpengaruh signifikan terhadap brand loyalty. Variabel company 

characteristics merupakan variabel yang paling dominan mempengaruhi 

brand loyalty sehingga perlu dipertahankan.Hasil penelitian ini mendukung 

penelitian yang dilakukan oleh Riana (2008) yang berjudul: Pengaruh Trust In 

A Brand Terhadap Brand Loyalty Pada Konsumen Air Minum Aqua Di Kota 

Denpasar, menunjukkan bahwa secara bersama-sama dan parsial variabel trust 

in a brand berpengaruh signifikan terhadap brand loyalty. Brand 

characteristic sebagai salah satu variabel yang berpengaruh dominan harus 

tetap dapat dikendalikan secara langsung oleh perusahaan.  

 

KESIMPULAN 

Berdasarkan analisis yang dilakukan dalam penelitian ini dapat disimpulkan 

sebagai berikut:  

1. Brand Characteristics berpengaruh signifikan positif terhadap Brand Loyalty. 



 

Hal ini berarti, jika variabel brand characteristics meningkat, maka brand 

loyalty akan ikut meningkat. 

2. Company Characteristics berpengaruh signifikan positif terhadap Brand 

Loyalty. Hal ini berarti, jika variabel company characteristics meningkat, 

maka brand loyalty akan ikut meningkat. 

3. Consumer-Brand Characteristics berpengaruh signifikan positif terhadap 

Brand Loyalty. Hal ini berarti, jika variabel consumer-brand characteristics 

meningkat, maka brand loyalty juga akan meningkat.  

4. Nilai Fhitung sebesar 26,438 dengan angka signifikansi 0,000 (ρ < 0,05), artinya 

terdapat pengaruh secara simultan variabel brand characteristics, company 

characteristics, consumer-brand characteristics terhadap brand loyalty (Y) 

5. Nilai R Square adalah sebesar 0,452. Artinya variasi perubahan pada brand 

loyalty yang dapat dijelaskan brand characteristics, company characteristics, 

consumer-brand characteristics sebesar 45,2%, sedangkan sisanya sebesar 

54,8% dijelaskan oleh variabel lain diluar variabel yang diteliti dalam 

penelitian ini.  
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