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ABSTRACT

Competition of a company engaged in the personal care field, especially shampoos
currently's highly competitive and each manufacturer competing in providing products that
fit the needs of the community, especially for consumers of Indonesian market. Consumer
loyalty to the shampoo can be affected by several factors such as consumer confidence itself
against the brand, celebrities used in the ad, and the satisfaction given by the brand. This
study aims to determine how a brand trust, celebrity endorsements and brand satisfaction
affects customer loyalty to the brand of Pantene (shampoo). The sample used in this study is
a Pantene concumers in the town of Gresik and has a minimum 2 times repurchase of the
shampoo. The samples used in this study were 120 respondents through direct
questionnaires. The results of the questionnaire were then processed using SPSS 23.0 for
windows. The results of the research show that the variables of brand trust, brand
satisfaction have a significantly positive effect on brand loyalty. While, celebrity endorsement
variables have a positive effect but not significant on the customer loyalty of the brand.
Brand trust, celebrity endorsements, and brand satisfaction simultaneously has a positive and
significant effect on brand loyalty.
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PENDAHULUAN 1996; Keller, 2003) dalam Constanza

Bianchi, Judy Drennan, and Bill Pround

Membangun sebuah merek yang Kkuat
adalah salah satu tujuan paling penting
suatu produk maupun manajemen merek
karena hal tersebut dapat memberikan
beberapa manfaat untuk  sebuah
perusahaan, seperti tidak rentan terhadap
tindakan persaingan dalam pemasaran,
mendapatkan margin yang lebih besar,
lebih mudah mendapatkan kerjasama dan
dukungan, dan peluang untuk
memperpanjang suatu merek (Aaker,

(2014:92). Hal inilah yang memicu para
produsen untukberlomba-lomba
menjadikan konsumennya lebih loyal
kepada merek tersebut. Pentingnya
loyalitas pada sebuah merek adalah dapat
membuat konsumen puas pada pembelian
pertama, maka pembelian berikutnya akan
dilakukan berulang-ulang pada satu merek
dan pengambilan keputusan tidak lagi
diperlukan  karena  konsumen telah
mengetahui secara mendalam mengenai
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merek tersebut. Dalam penelitian ini,
membangun loyalitas merek dapat dilihat
pada kepercayaan konsumen terhadap
merek tersebut.

Beberapa ahli mengatakan bahwa
percaya adalah dorongan kesetiaan karena
akan menciptakan pertukaran hubungan
yang sangat dihargai. Pada akhrinya,
kepercayaan merek didefinisikan sebagai
kesediaan rata-rata konsumen  yang
bergantung pada kemampuan sebuah
merek untuk melakukan fungsi yang telah
dinyatakannya (Chaudhuri & Holbrook,
2001) dalam Bianchi et al (2014:95).
Hallain yang menjadikan konsumen loyal
terhadap merek adalah hadirnya celebrity
endorsement  (bintang iklan) - yang
mendukung produk dan merek tersebut.

Beberapa ahli juga  menjelaskan
bahwa keberhasilan  selebriti  dalam
menciptakan perhatian konsumen terhadap
produk akan membuat produk mudah
diingat pada kondisi apapun (Solman,
Brown 2004) dalam Marc Audi, Razan Al
Masri, dan Khalil Ghazzawi (2015:274).
Bahkan Seno dan Lukas (2007) dalam
Audi et al (2015:275), menyatakan bahwa
ada lima faktor yang mempengaruhi
efektivitas celebrity endorsement. Faktor
tersebut dibagi kedalam dua kategori yaitu
faktor-faktor berdasarkan sumber
(kredibilitas selebriti, daya tarik selebriti),
dan faktor-faktor berdasarkan manajemen
(kesesuaian produk selebriti, banyaknya
selebriti, keaktifan  selebriti). Setelah
munculnya celebrity endorsement, adanya
keputusan konsumen - yang membuat
perusahaan tidak lupa akan kebutuhan
yakni kepuasan merek yang menjadikan
konsumen akan tetap setia kepada merek
tersebut.

Kepuasan merek dapat diartikan
sebagai seberapa puas konsumen saat
sedang menggunakan merek tertentu
(Oliver, 1980) dalam Bianchi et al
(2014:94) dan berasal dari penumpukan
yang sesuai dengan target yang
diharapakannya dan pengalaman merek
tersebut dari waktu ke waktu (Rockwell,
2008) dalam Bianchi et al (2014:94). Di

dalam pembelian konsumen dan loyalitas
konsumen dapat mempengaruhi individu
dalam kepuasan dan kepercayaan merek.
Kepercayaan merek, celebrity
endorsement, dan kepuasan merek akan
memberikan  dampak  positif  dalam
loyalitas konsumen terhadap sebuah merek
dan akan menjadikan intensitas pembelian
berulang kali.

Pada perusahaan yang bergerak di
bidang . perawatan pribadi khususnya
shampo adalah sarana untuk menciptakan
kepercayaan, kepuasan, dan adanya
celebrity endorsement Kkhususnya sangat
diperlukan sehingga dapat meningkatkan
loyalitas - pelanggan terhadap merek.
Pantene adalah salah satu dari beberapa
produk shampo yang ada di Indonesia.
Shampo Pantene ini telah  memiliki
berbagai jenis yang sesuai dengat manfaat
yang berbeda-beda yang dibutuhkan oleh
rambut kepala bagi setiap konsumennya,
keseriusan ~ Shampo  Pantene  untuk
menjadikan produknya sebagai market
leader di Indonesia juga terlihat dari
kerjasama yang dilakukan oleh Pantene
dengan dua selebriti Indonesia sekaligus,
di antaranya telah berada cukup lama di
kanca Internasional yakni Anggun C.
Sasmi yang sejak era tahun 2007-2010
hingga saat ini masih bertahan dengan
iklan produk -shampo Pantene guna
menarik lebih banyak minat beli di
Indonesia (id.wikipedia.org), dan selebriti
Indonesia yang lainnya adalah wanita
cantik yang sering kita temui dalam
perannya di layar lebar Indonesia yakni
Raline Shah yang sejak tahun 2013 telah
menjadi  Celebrity Endorsement produk
Pantene  (shampoo)  di Indonesia
(www.fimela.com).

Dengan adanya model besar dunia
menjadi bintang iklan dalam produk
Shampo  Pantene, tidak  menutup
kemungkinan adanya naik turun dari
penjualan Shampo Pantene itu sendiri.
Pada  kenyataanya  Pantene  selalu
mengalami pasang surutnya penjualan di
Indonesia, dalam hal ini terlihat dari
ketidak-konsistenannya penjualan Shampo
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Pantene selama 4 tahun terakhir. Berikut
hasil dari Top Brand Index Shampo
Pantene dari tahun 2013 sampi tahun
2016.

Tabel 1.1
TOP BRAND INDEX

akan merek pesaing menjadi lebih rendah
dan inovasi serta promosi yang diberikan
oleh shampo Pantene menjadi lebih baik
dari tahun sebelumnya.

Untuk mendukung data yang terdapat
pada TBI (Top Brand Index), maka
Peneliti menbandingkan dengan data dari
salah satu majalah SWA yakni data IBBI

Sumber : www.topbrand-award.com

Pada Tabel 1.1 menunjukkan bahwa
penjualan Shampo Pantene dari tahun
2013 sampi dengan tahun 2015 terus
mengalami penurunan penjualan meskipun
dalam hasil TBI Pantene berada di posisi
teratas, sedangkan pada tahun 2016
mengalami kenaikan penjualan. Penjualan
shampo Pantene pada tahun 2013 ke 2014
mengalami_penurunan sebesar 2,2 persen
dikarenakan konsumen telah sadar akan
merek pesaing tetapi masih banyak juga
yang tetap loyal kepada shampo Pantene
yang ditujukan pada TBI Pantene masih
berada diposisi pertama. Dari tahun 2014
ke 2015 Shampo Pantene mengalami
penurunan penjualan sebesar 3,7 persen
dikarenakan telah kalah bersaing dengan
merek lain dan kesadaran konsumen akan
produk yang sejenis telah kembali
meningkat dan kurangnya inovasi dan
promosi guna meningkatkan volume
penjualannya. Pada tahun 2015 ke 2016
Pantene telah mengalami peningkatan
penjualan sebesar 0,6 persen dan berada
diposisi pertama dalam TBI tahun 2016
hal ini dikarenakan kesadaran konsumen

Merek TBI (%) TOP (Indonesia Best Brand Index). Berikut data
2013 Pé’:te”e g;i $8ﬁ IBBI dari tahun 2013 sampai tahun 2016
ear -
z mengenai Brand Value.
Sunsilk 185 TOP engenai Brand;Value
Merek TBI (%) TOP
2014 Pantene 25.1 TOP Tabel 1.2
Clear 22,5 TOP INDONESIA BEST BRAND INDEX
Sunsilk 16,5 TOP
Merek TBI (%) TOP 2016
Clear 221 TOP B 2014 208 (September)
2015
Pantene 21.4 TOP BV BV BV BV
Sunsilk 18.2 ToP Merek (%) Merek (%) Merek (%) Merek (%)
Merek TBI (%) TOP
¥ Pantene 220 ToP Pantene | 55,6 | Pantene | 55,0 | Pantene | 40,3 | Pantene | 38,8
Sunsilk 21.9 TOP Sunsilk | 50,2 | Sunsilk | 52,0 | Sunsilk | 35,9 | Sunsilk | 36,9
Clear 18.2 TOP Clear | 48,2 | Clear | 495 | Clear | 356 | Clear | 350

Sumber : Majalah SWA, data diolah

Pada Tabel 1.2 menunjukkan bahwa
Brand Value dari Shampo Pantene dari
tahun ke tahun terus mengalami penurunan
meskipun masih saja berada pada posisi
teratas dalam kategori Shampo. Pada tahun
2013 ke tahun 2014, Pantane mengalami
penurunan nilai merek sebesar 0,6 persen,
sedangkan pada tahun 2014 ke 2015
Pantene mengalami penurunan yang cukup
tinggi sebesar 14,7 persen. Produk buatan
P&G ini juga mengalami penurunan nilai
merek pada tahun 2015 ke tahun 2016
sebesar 1,5 persen dimana pada selisih
tahun ini dan tahun 2013 ke tahun 2014
lah penurunan pada nilai merek Shampo
Pantene tidak terlalu tinggi meskipun
shampo Pantene masih dalam posisi
teratas pada Indonesia Best Brand Index
mulai dari tahun 2013 hingga tahun 2016.

Di Indonesia kondisi  penjualan
shampo Pantene terlihat dari tahun ke
tahun mengalami penurunan, bahkan di
kota Gresik sesuai dengan wawancara
yang telah dilakukan dengan agen shampo
Pantene di toko Sumatra dan toko Sarikat
sebagai tempat yang sering dilakukan
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pembelian shampo oleh masyarakat kota
Gresik menjelaskan bahwa penjualan
shampo Pantene di kota Gresik terkadang
di  bulan-bulan tertentu  mengalami
penurunan, dimana penurunan ini terjadi
karena kompetitor yang menggunakan
strategi yaitu dengan menurunkan harga
jualnya.

Ketidakstabilan  penjulan  produk
shampo  Pantene  telah membuat
perusahaan  terus  berupaya untuk
meningkatkan loyalitas konsumen
terhadap merek  tersebut = sehingga
konsumen tidak berpengaruh dengan harga
jual  kompetitor. Untuk mendukung
peningkatan penjualan maka upaya yang
dilakukan oleh perusahaan adalah dengan
memunculkan bintang iklan guna terus
menjadikan sebagai  Market Leader
shampo di Indonesia karena menurut
Alonso (2006) dalam Audi et al
(2015:274) ada berbagai alasan dalam
menggunakan para selebritis, pertama
selebriti dapat membantu iklan seperti
muncul dari banyaknya iklan sehingga
memudahkan konsumen untuk
meningkatkan komunikasi karena selebriti
yang ditunjuk memiliki nama besar, dan
kedua dapat menciptakan keamanan
hubungan dasar untuk merek tersebut.
Bintang iklan dalam keadaan tertentu tidak
diragukan lagi, karena tingginya biaya
promosi. Selain celebrity = endorsement,
perusahaan juga  menganggap bahwa
pengaruh dari kepercayaan konsumen
terhadap merek dan kepuasan terhadap
merek  merupakan  kunci  timbulnya
konsumen loyal kepada merek shampo
Pantene. Bahkan beberapa ahli
menyatakan bahwa tujuan akhir dari
pemasaran yang kuat adalah untuk
menghasilkan  ikatan konsumen  dan
merek, maka bahan utama dari hal ini
adalah ikatan kepercayaan (Hiscock, 2001)
dalam  Bianchi et al (2014:95).
Kepercayaan konsumen tersebut hanya
dapat diperoleh apabila pemasar dapat
menciptakan hubungan positif dengan
konsumen. Hal tersebut juga dapat
dilakukan dengan menjamin kepuasan

konsumen melalui merek dan produk yaitu
mengenai hasil dari evaluasi subjektif
yang mana pilihan merek produsen telah
memenuhi  atau  melebihi  harapan
(Bloemer dan Kasper, 1995) dalam Won-
Moo Hur, Minsung Kim, and Hanna Kim
(2014:612).

Berdasarkan  pemikiran di  atas
mengenai masalah yang dihadapi oleh
Shampo Pantene baik secara nasional
maupun di kota Gresik serta adanya
konsep-konsep yang dapat menjelaskan
permasalahan, maka Peneliti tertarik untuk
melakukan penelitian lebih lanjut dengan
judul “Pengaruh Kepercayaan Merek,
Celebrity  Endorsement, dan Kepuasan
Merek terhadap Loyalitas Merek Pantene
(shampoo) di Kota Gresik”.

KERANGKA TEORITIS DAN
HIPOTESIS
Kepercayaan Merek

Kepercayaan  merek  merupakan
keyakinan konsumen dengan

keandalannya dan kejujurannya pada
merek yang meningkatkan kepercayaan,
dan itu dapat timbul dari keakraban
dengan keyakakinan atau pemahaman dari
merek tersebut berdasarkan interaksi dan
pengalaman sebelumnya (Gefen,
Karahanna, & Straub, 2003) dalam
Bianchi et al (2014:95). Dari sudut
pandang konsumen, kepercayaan merek
merupakan  variabel psikologi  yang
mencerminkan sejumlah akumulasi asumsi
awal yang melibatkan kredibilitas,
integritas, ~dan  benevolence  yang
diletakkan pada merek tertentu (Gurvies &
Korchia dalam Ferrinandewi 2008:148).
Dalam ilmu pemasaran, percaya
adalah dorongan kesetiaan kerena akan
menciptakan pertukaran hubungan yang
sangat  dihargai. Pada  akhrinya,
kepercayaan merek didefinisikan sebagai
kesediaan rata-rata konsumen yang
bergantung pada kemampuan sebuah
merek untuk melakukan fungsi yang telah
dinyatakannya (Chaudhuri & Holbrook,
2001) dalam Bianchi et al (2014:95).



Menurut beberapa ahli seperti Sheth &
Parcatiyar,  1995;  Ambler,  1997;
Chaudhuri & Holbrook, 2001; Delgado-
Ballester & Munuera-Aleman, 2005 dalam
Won-Moo Hur et al (2014:609)
menjelaskan bahwa kepercayaan merek
juga memiliki pengertian yaitu pengakuan
terdahulu  berdasarkan sebuah merek
dagang yang kuat dalam menjadikan
konsumen setia kepada merek, dan yang
terpenting adalah dalam  membangun
pembelian ulang, melakukan iklan dari
mulut ke mulut, dan harga yang tinggi.

Celebrity Endorsement

Keberhasilan selebriti dalam
menciptakan perhatian konsumen terhadap
produk akan membuat produk mudah
diingat pada kondisi apapun (Solman,
Brown, 2004) dalam Audi et al
(2015:274). Dalam penggunaan celebrity
endorsement untuk mendukung sebuah
merek dibenarkan oleh keseimbangan
prinsip  teori.  Sebagaimana = yang
dinyatakan oleh teori yang bermanfaat,
lembaga menciptakan sebuah hubungan
emosional yang baik antara penonton dan
celebrity endorsement pada merek dagang
tersebut (Mowen, 2000) dalam Audi et al
(2015:274).

Terdapat berbagai alasan dalam
penggunaan selebriti secara luas; Pertama,
nama besar selebriti dapat membantu iklan
muncul dari berbagai iklan besar yang ada
sehingga dapat meningkatkan kemampuan
berkomunikasi para produsen.  Kedua,
selebriti dapat menciptakan keamanan
hubungan dasar untuk merek tersebut
(Alonso 2006, dalam Marc Audi et al,
2014:274). Seno dan Lukas (2007) dalam
Marc Audi et al (2014:275), menyatakan
bahwa  ada lima  faktor  yang
mempengaruhi efektivitas  celebrity
endorsement. Faktor tersebut dibagi ke
dalam dua kategori yaitu faktor-faktor
berdasarkan sumber dan faktor-faktor
berdasarkan manajemen:

1. Faktor-faktor berdasarkan sumber:
a. Kredibilitas selebriti, dianggap
sebagai memiliki keahlian yang

relevan terhadap topik komunikasi
dan dapat di percaya untuk
memberikan pendapat yang
objektif mengenai subjek
(Goldsmith et al., 2000) dalam
Marc Audi et al (2014:275).

b. Daya tarik selebriti, dinyatakan
bahwa daya tarik selebriti tidak
hanya menekankan pada
kecantikan fisik, tetapi juga non
kecantikan fisik seperti pesona dan
kecerdasan (Langmeyer  dan
Shank,1994) dalam Marc Audi et
al (2014:275).

2. Faktor-faktor berdasarkan
manajemen:
c.  Kesesuaian  produk selebriti/

kesamaan hipotesis, dimana tingkat
keberhasilan celebrity endorsement
ditunjukkan dengan  tingkatan
perbandingan antara selebriti dan
merek. Jadi tingginya kesesuaian di
antara keduanya akan mendorong
peningkatan pengetahuan antara
merek dan selebriti (Kamins, 1990)
dalam Marc Audi et al (2014:276).

d.  Banyaknya selebriti, hal ini dapat
meningkatkan efektivitas iklan
untuk membantu dalam
menyampaikan pesan tanpa
membingungkan  penonton (Hsu
dan McDonald, 2002) dalam Marc
Audi et al (2014:276).

e. Keaktifan selebriti, adalah
pengelolaan cara praktek untuk
menunjuk kegiatan selebriti dan
berkomunikasi dalam pencapaian
informasi  sesuai dengan target
pasar  merek  untuk  tujuan
pembangunan merek (Seno dan
Lukas, 2007) dalam Marc Audi et
al (2014:275).

Kepuasan Merek

Kepuasan dengan merek adalah
definisi sebagai hasil dari evaluasi
subjektif yang mana merek pilihan
memenuhi  atau  melebihi  harapan
(Bloemer & Kasper, 1995 dalam Won-
Moo Hur, 2014:614). Bahkan Caruana,



2002 dalam Yohanes Surya Kusuma
(2014:2) sependapat dengan pengertian di
atas yang mana kepuasan pelanggan
terhadap merek merupakan sebuah respon
pelanggan atas kualitas sebuah produk
secara aktual dan harapan yang diinginkan
pelanggan sebelumnya setelah pelanggan
mengkonsumsinya.

Kepuasan menjadi pengukuran utama
dimana  kebutuhan  dan  keinginan
konsumen atas sebuah produk dapat
terpenuhi, sehingga kepuasan merek dapat
diartikan sebagai seberapa puas konsumen
saat sedang menggunakan merek tertentu
(Oliver, 1980) dalam Bianchi et al
(2014:94) dan berasal dari penumpukan
yang ~ sesual  dengan - target - yang
diharapakannya dan pengalaman merek
tersebut dari waktu ke waktu (Rockwell,
2008) dalam Bianchi et al (2014:94).

Loyalitas Merek

Loyalitas pada sebuah merek adalah
sebuah komitmen yang kuat dalam diri
seorang konsumen atau pelanggan untuk
terus berlangganan atau membeli suatu
merek secara konsisten di masa yang akan
datang. Pada loyalitas merek, tidak ada
lagi merek yang dipertimbangkan untuk
dibeli selain merek produk yang sering
dibelinya. Bahkan pengertian di atas sesuai
dengan apa yang telah dijelaskan oleh
Tatik  Suryani (2008:15) mengenali
loyalitas merek bahwa konsumen puas
pada pembelian pertama, maka pembelian
berikutnya akan dilakukan berulang-ulang
pada satu merek, dan pengambilan
keputusan tidak lagi diperlukan karena
konsumen telah mengetahui  secara
mendalam mengenai merek tersebut.

Loyalitas merek ini  terdiri dari
pembeli dengan dedikasi untuk membeli
kembali produk atau layanan atau perilaku
positif dari sisi lain seperti adanya
informasi  dari mulur ke  mulut
(Banasiewicz, 2005) dalam Audi et al
(2015:278). Loyalitas merek atau brand
loyalty diartikan sebagai tingkatan dimana
konsumen telah mempunyai sikap positif
terhadap sebuah merek, mempunyai

komitmen terhadap merek tersebut, serta

memiliki niat untuk melakukan pembelian

secara berulang atau terus-menerus.
Rangkuti (2009) dalam Yohanes

(2014:3) menjelaskan bahwa loyalitas

terhadap sebuah merek dapat diukur

melalui:

1. Behavior measures, yakni suatu cara
dimana konsumen secara langsung
menentukan loyalitasnya terutama
pada perilaku kebiasaan yakni dengan
memperhitungkan suatu pola
pembelian secara aktual.

2. Measuring switch cost, dijelaskan
bahwa pengukuran pada variabel ini
dapat mengidentifikasi  loyalitas
konsumen di dalam suatu merek.
Maka, pada umumnya jika biaya
untuk mengganti merek tersebut
sangatlah mahal, maka pelanggan
akan enggan untuk berganti merek
sehingga dalam laju penyusutan
kelompok pelanggan dari waktu ke
waktu akan = terus  mengalami
penurunan.

3. Measuring satisfaction, di dalam
pengukuran terhadap suatu kepuasaan
atau ketidakpuasan pelanggan
terhadap suatu merek merupakan
indikator yang paling penting di
dalam  loyalitas  merek.  Bila
ketidakpuasan pelanggan terhadap
suatu merek rendah, maka akan tidak
adanya alasan bagi perlanggan untuk
berpindah ke merek lain kecuali bila
adanya faktor lain yang lebih kuat
yang menjadikan pelanggan
berpindah pada merek lain.

4. Measuring liking brand, kesukaan
pada sebuah merek, kepercayaan,
hingga perasaan  hormat atau
bersahabat dengan suatu merek yang
akan membangkitkan kehangatan dan
kedekatan di  dalam  perasaan
pelanggan. Bagi merek lain akan
mengalami kesulitas untuk menarik
pelanggan yang berada dalam tahap
ini. Untuk ukuran rasa suka tersebut
adalah kemauan untuk membayar



harga yang lebih mahal demi
mendapatkan produk tersebut.

5. Measuring commitment, adalah salah
satu indikator untuk jumlah interaksi
dan komitmen pelanggan yang terkait
dengan produk tersebut.

Hubungan Kepercayaan Merek
terhadap Loyalitas Merek

Banyak peneliti dalam hubungan
pemasaran (Fournier, 1998; Chaudhuri &

Holbrook, 2001) dalam Won-Moo Hur

(2014:612) telah menegaskan bahwa

kepercayaan merek adalah menentukan

kunci untuk kesetiaan merek. Percaya pada
kesediaan ~ untuk  bertindak tanpa
menghitung biaya dan manfaat, kesetiaan

selalu mendasari (O'Shaughnessy, 1992)

dalam Won-Moo Hur (2014:612), karena

kepercayaan dapat menciptakan hubungan
pertukaran yang sangat dihargai (Morgan

& Hunt, 1994) dalam Won-Moo Hur

(2014:612). Selain itu percaya juga dapat

menciptakan jalinan relasi antara merek

dan pelanggan sedemikian rupa sehingga
dapat mengurangi risiko pembelian dan
mendorong terciptanya loyalitas merek,
preferensi merek, dan kesediaan untuk
mempertimbangkan produk baru yang
ditawarkan perusahaan = dengan nama
merek yang sama di kemudian hari (Fandy

Tjiptono, 2011:95).

H: : Kepercayaan Merek mempunyali
pengaruh positif secara signifikan
terhadap Loyalitas Merek Pantene
(shampoo) di Kota Gresik.

Hubungan Celebrity = Endorsement

terhadap Loyalitas Merek

Pilihan  selebriti tak  hanya
berdasarkan tingkat popularitasnya tetapi
juga pada berapa banyak Kkontribusi
selebriti  terhadap pesan apa yang
disampaikan. Para selebriti terlibat dalam
menciptakan apa yang di maksud dalam
gambar dengan menyajikan sebuah aspek
yang di maksud sehingga terbentuklan
kepribadian dari  persepsi pelanggan
terhadap sebuah merek. Menurut Byrne,

Whitehead & Breen (2003) dalam Audi et

al (2015:273) menyatakan bahwa untuk
mensukseskan  celebrity  endorsement,
maka ada tiga perbedaan atribut selebriti
yang perlu untuk berkomunikasi dengan
konsumen. Ini adalah kedibilitas, daya
tarik dan kekuasaan yang memungkinkan
selebriti untuk mempengaruhi konsumen.
H> . Celebrity Endorsement mempunyai
pengaruh positif secara signifikan
terhadap Loyalitas Merek Pantene
(shampoo) di Kota Gresik.

Hubungan Kepuasan Merek terhadap
Loyalitas Merek

Di dalam loyalitas merek secara
langsung telah dipengaruhi oleh kepuasan
sampal dengan ketidakpuasan konsumen
terhadap merek yang telah
terakumulasikan dalam jangka waktu yang
telah ditentukan. Menurut Chaudhuri &

Holbrook (2001) dalam Bianchi et al

(2014:94) bahwa merek = mempengaruhi

dorongan yang kuat untuk loyalitas merek,

dengan demikian, kesetiaan merek harus di

bawah kondisi yang lebih besar dari

suasana emosional yang lebih positif atau
mempengaruhi. Merek yang membuat
konsumen “bahagia”, " “menyenangkan”,
atau “kasih sayang” yang mendorong lebih
besar pembelian dan sikap kesetiaan

(Matzler, Bidmon, Grabner-Krauter, 2006)

dalam Bianchi et al (2014:94).

Hs : Kepuasan ~ Merek ~ mempunyai
pengaruh positif secara signifikan
terhadap Loyalitas Merek Pantene
(shampoo) di Kota Gresik.

Hs : Kepercayaan Merek, Celebrity
Endorsement, dan Kepuasan Merek
mempunyai pengaruh positif secara
signifikan terhadap loyalitas merek
Pantene (shampoo) di Kota Gresik.



Kepercayaan
Merek

Celebrity
Endorsement

Loyalitas
Merek

Kepuasan
Merek

Ha

Gambar 1
Kerangka Pemikiran

METODE PENELITIAN

Rancangan Penelitian
Jenis penelitian yang akan digunakan

dapat ditinjau dari berbagai aspek antara

lain:

1.  Dilihat dari tujuannya, penelitian ini
termasuk jenis penelitian konklusif
(Conclusive Research) yakni
penelitian ~ yang bertujuan untuk
membuktikan atau menguji sesuatu
dan untuk membantu Peneliti dalam
memilih  tindakan  khusus  untuk
penelitian * selanjutnya. Jenis studi
yang digunakan oleh Peneliti adalah
studi deskriptif sehingga tujuan dari
penelitian ini adalah untuk menguji
hubungan sebab-akibat dari beberapa
variabel yang akan diuji (Mudrajad
Kuncoro, 2013:90).

2. Dilihat dari pendekatan, penelitian ini
termasuk penelitian survey di mana
menurut Kerlinger (1973) dalam Lijan
Poltak Sinambela (2014:11) adalah
penelitian yang dilakukan pada
populasi besar maupun Kkecil, tetapi
data yang dipelajari adalah data dari
sampel yang diambil dari populasi
tersebut, sehingga dapat ditemukan
kejadian-kejadian relatif, distribusi,
dan  hubungan-hubungan  antara
variabel dari pengamatan yang
mendalam.

3. Dilihat dari metode penelitian, bahwa
penelitian ini  termasuk penelitian
deskriptif yang meliputi pengumpulan

data untuk diuji hipotesis atau
menjawab pertanyaan mengenai status
terakhir ~ dari  subjek  penelitian
(Mudrajad Kuncoro, 2013:12).

4. Dilihat dari jenis data yang di analisis,
penelitian ini  termasuk penelitian
kuantitatif karena data yang akan
diteliti diangkakan misalnya terdapat
skema pengukuran, di mana suatu
pernyataan/pertanyaan yang
memerlukan alternatif jawaban (Lijan
Poltak Sinambela, 2014:13).

5. Dilihat dari sumber data, penelitian ini
menggunakan data primer, yaitu data
yang diambil secara langsung atau
dengan  survey lapangan yang
menggunakan semua metode
pengumpulan data original (Mudrajad
Kuncoro, 2013:148).

Identifikasi Variabel
Variabel-variabel yang digunakan

dalam penelitian inimeliputi variabel

bebas dan variabel terikat, yaitu:

1. Variabel bebas yaitu keperercayaan
merek, celebrity endorsement,
kepuasan merek

2. Variabel terikat yaitu loyalitas merek

Definisi Operasional dan Pengukuran
Variabel
Berikut merupakan penjelasan beberapa
definisi operasional masing-masing
variabel dalam penelitian:
Kepercayaan Merek

Kepercayaan merek adalah
pernyataan responden mengenai persepsi
responden terhadap merek tertentu,
termasuk dalam menerima merek yakni
Pantene  (shampoo) dengan  segala
resikonya, adanya rasa ketergantungan
terhadap shampo  merek  Pantene.
Kepercayaan  merek  juga  sebagai
pernyataan responden mengenai janji yang
diberikan oleh merek Pantene (shampoo)
sehingga akan menimbulkan pembelian
secara berulang dan secara tidak langsung
merekomendasikan kepada orang lain.



Celebrity Endorsement

Celebrity endorsement adalah
pernyataan responden tentang persepsi
responden terhadap bintang iklan pada
sebuah merek yang dipercayakan dan
sesuai dengan produk yang diiklankannya
yakni shampo merek Pantene.

Kepuasan Merek

Kepuasan merek adalah pernyataan
responden tentang penilaian Kkepuasan
responden terhadap produk  maupun
merek. Kepuasan terhadap merek juga
sebagai persepsi responden terhadap apa
yang telah diterima dengan apa yang
diharapkan telah  terpenuhi - sehingga
timbul kesenangan dalam pemakaian
produk shampo merek Pantene. Bagi
responden, kepuasan merek juga dapat
diartikan sebagai seberapa puas konsumen
saat sedang menggunakan merek Pantene
(shampoo).

Loyalitas Merek

Loyalitas merek adalah pernyataan
responden mengenai komitmen responden
shampo  Pantene = untuk melakukan
pembelian produk dengan merek tersebut
secara berulang di masa yang akan datang.
Bagi responden, loyalitas merek juga dapat
dilihat dari sikap positif terhadap produk
tersebut dengan merekomendasikannya
kepada orang lain.

Pengukuran Variabel
Pengukuran variabel yang digunakan
untuk  menguji adanya  pengaruh
kepercayaan merek, celebrity
endorsement, kepuasan merek terhadap
loyalitas merek dengan menggunakan
skala likert atau berupa penilaian skor.
Dengan cara menggunakan kuesioner yang
berisikan pernyataan dan kategori jawaban
mengenai pengaruh kepercayaan merek,
celebrity endorsement, kepuasan merek
terhadap loyalitas merek melalui lima
indikator yang telah ditentukan.
a.  Indikator pernyataan positif dengan
kategori jawaban sebagai berikut:
SS = Sangat Setuju mendapatkan skor (5)

S = Setuju mendapatkan skor (4)

RR = Ragu-Ragu mendapatkan skor (3)
TS = Tidak Setuju mendapatkan skor (2)
STS = Sangat Tidak Setuju mendapatkan
skor (1).

b.  Indikator pernyataan negatif dengan
kategori jawaban sebagai berikut:

SS = Sangat Setuju mendapatkan skor (1)

S = Setuju mendapatkan skor (2)

RR = Ragu-Ragu mendapatkan skor (3)

TS = Tidak Setuju mendapatkan skor (4)

STS = Sangat Tidak Setuju mendapatkan

skor (5).

Dalam kuesioner, terdapat beberapa
pernyataan yang akan diajukan kepada
responden. Selanjutnya dilakukan
pemberian skor pada masing masing
jawaban dan selanjutnya data akan diolah.
Populasi,  Sampel, dan  Teknik
Pengambilan Sampel

Dalam penelitian kali ini, populasi
yang akan diambil adalah Populasi yang
ditetapkan oleh peneliti, yaitu pengguna
shampo Pantene.

Sampel adalah bagian dari jumlah
dan  karakteristik - yang dimiliki oleh
populasi tersebut. Untuk itu sampel yang
diambil dari populasi tersebut harus benar-
benar representatif/mewakili (Sugiyono,
2015:81). Sampel dalam penelitian ini
adalah pengguna shampo Pantene di kota
Gresik.

Teknik yang  digunakan dalam
pemilihan sampel adalah nonprobability
sampling yaitu teknik pengambilan sampel
yang tidak memberi peluang/kesempatan
sama bagi setiap unsur atau anggota
populasi untuk dipilih menjadi sampel
(Lijan  Poltak Sinambela, 2014:102).
Teknik yang digunakan adalah 2 teknik
sampling yaitu pertama teknik accidential
sampling merupakan teknik penentuan
sampel berdasarkan kebetulan atau secara
aksidental bertemu dengan Peneliti dan
bila dipandang orang yang kebetulan
ditemui itu cocok sebagai sumber data
(Lijan  Poltak Sinambela, 2014:103).



Teknik sampling yang kedua judgement
sampling adalah  pemilihan  sampel
berdasarkan penilaian terhadap beberapa
karakteristik ~ anggota sampel yang
disesuaikan dengan maksud penelitian
(Mudrajad Kuncoro, 2013:139). Sehingga,
hanya beberapa anggota dari populasi

yang sesuai dengan kriteria yang
ditentukanlah  yang terpilih  menjadi
sampel.

Karakteristik pada penelitian kali ini

adalah:

1. Berjenis kelamin perempuan.

2. Usia minimal 19 tahun

3. Bertempat tinggal di kota Gresik

4. Melakukan pembelian ulang shampo
merek Pantene minimal 2 kali

Instrumen Penelitian

Pengumpulan data selama penelitian
ini berlangsung adalah dengan
menggunakan Kkuesioner yang nantinya
akan disebarkan oleh Peneliti secara
langsung kepada masing-masing
responden yang sesuai dengan Kriteria
yang telah ditentukan dan yang dirasa
Peneliti layak dijadikan responden, maka
responden yang akan diteliti adalah
pengguna shampo merek Pantene yang
bertempat tinggal di kota Gresik. Dalam
pembuatan pernyataan, diawali dengan
mengumpulkan indikator berdasarkan teori
yang berkaitan dengan variabel yang akan

diteliti, kemudian _indikator tersebut
dijadikan sebagai kalimat
pernyataan/pertanyaan dan  disesuaikan

dengan sistem pembuatan kuesioner yang
benar. Dalam daftar pertanyaan/pernyataan
pada kuesioner penelitian ini_ bersifat
tertutup, yang artinya responden akan
menjawab pertanyaan dengan alternatif

jawaban pada kuesioner yang telah
tersedia.

Indikator variabel kepercayaan merek
meliputi kemampuan merek,
ketergantungan terhadap merek,
membangun pembelian ulang,

rekomendasi pada sebuah merek. Indikator
variabel celebrity endorsement meliputi
kredibilitas selebriti terhadap merek, daya
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tarik dari selebriti terhadap merek,
kesesuaian selebriti dengan sebuah merek,
banyaknya selebriti dalam sebuah iklan,
keaktifan selebriti sesuai dengan produk
dan merek. Indikator variabel kepuasan
merek meliputi kepuasan terhadap produk,
kepuasan  terhadap  sebuah  merek,
kesenangan terhadap produk. Indikator
variabel loyalitas merek meliputi sikap
positif terhadap merek, komitmen terhadap
penggunaan produk, konsisten melakukan
pembelian ulang.

Data penelitian yang digunakan
dalam penelitian ini adalah data uji coba
(try out) terpakai. Uji coba terpakai yaitu
data yang diperoleh dengan sekali uji coba
dan sekaligus digunakan sebagai data
dalam penelitian. Dengan menggunakan
uji coba terpakai maka item pernyataan
yang dinyatakan valid langsung digunakan
untuk analisis data dan uji hipotesis,
sedangkan item pernyataan yang gugur
akan dihapus dan tidak dimasukkan dalam
perhitungan analisis data. (Izhal Rio
Chandra, dan Diana Rahmawati, 2016:77-
78).

ANALISIS
PEMBAHASAN

DATA DAN

Analisis Data

Penelitian -ini melibatkan sebanyak
120 responden yang merupakan pengguna
shampo Pantene. Melalui sampel tersebut,
diperoleh responden yang berusia usia 19
< x <25 tahun atau tergolong remaja akhir
memiliki jumlah paling banyak yaitu 67
orang (55,8 %), sedangkan responden
dengan usia > 45 tahun atau tergolong
dewasa akhir memiliki jumlah paling
sedikit yaitu 10 orang (8,3 %). Responden
berdasarkan pendidikan terakhir dari
keseluruhan sampel yang memiliki jumlah
paling banyak adalah dari responden
dengan pendidikan terakhir  Sekolah
Menengah Atas sebanyak 93 orang (77,5
%), sedangkan responden  dengan
pendidikan terakhir Diploma 2 (D2) dan
Magister (S2) memiliki jumlah paling
sedikit masing-masing sebanyak 1 orang



(0,8 %). Responden  berdasarkan
pembelian ulang shampo paling besar
melakukan pembelian ulang sebanyak > 5
kali dengan jumlah responden yaitu 95
orang (79,2 %) dari total 120, sedangkan
pembelian ulang sebanyak 3 kali memiliki
jumlah paling sedikit yaitu 5 orang (4,2%).

Analisis

Responden
Analisis deskriptif dilakukan guna

memaparkan jawaban yang diberikan oleh

Deskriptif Tanggapan

responden. Pada analisis ini pula
ditentukan penilaian mengenai pengaruh
kepercayaan merek, celebrity

endorsement, kepuasan merek terhadap
loyalitas merek berdasarkan jawaban dan

pernyataan responden berdasarkan
indikator ~ pengukuran = yang telah
ditentukan.  Analisis  deskriptif  pada
penelitian ~ ini  membahas  tentang
tanggapan responden terhadap
kepercayaan merek, celebrity
endorsement, kepuasan merek, dan

loyalitas merek

Kepercayaan Merek

Berdasarkan perhitungan rata-rata
pada masing-masing pernyataan yang ada,
dapat diketahui. bahwa total rata-rata
(mean) tanggapan - responden  untuk
variabel kepercayaan merek vyaitu 3,72,
yang berdasarkan pengkategorian yang ada
dapat dimasukkan ke dalam kategori 3,40
< x < 420 atau setuju. Hal ini
mengindikasikan bahwa konsumen telah
memiliki kepercayaan - terhadap merek
Pantene (shampoo).

Berikut di bawah ini adalah tabel
yang menjelaskan tentang tanggapan
responden mengenai variabel kepercayaan
merek.
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Tabel 1
HASIL TANGGAPAN RESPONDEN
VARIABEL KEPERCAYAAN MEREK

Per- Tanggapan Mean  Penilaian
nyataan STS TS RR S SS
X11 0 1 19 89 11 3,92 Setuju
X2 0 3 21 84 12 3,88 Setuju
X3 8 82 19 11 0 3,72 Tidak Setuju
X4 0 4 17 9 9 387 Setuju
X5 4 52 32 29 3 3,21 Ragu-Ragu
X 0 6 25 71 8 3,59 Setuju
X7 0 3 13 89 15 3,97 Setuju
X1 1 20 17 76 6 3,55 Setuju
Xy 10 62 22 22 4 3,43  Tidak Setuju
X110 0 11 18 85 6 3,72 Setuju
Xi11% 19 84 13 3 1 3,98  Tidak Setuju
Xi12 0 4 15 9% 5 3,85 Setuju
Mean Variabel Kepercayaan Merek 3,72 Setuju

Berdasarkan tabel diatas pernyataan yang
mengukur kepercayaan merek, pernyataan
X111 diketahui ‘memiliki nilai rata-rata
(mean) yang tertinggi untuk variabel
kepercayaan merek. Hal ini
mengindikasikan bahwa konsumen akan
merasa ‘berat’ jika = mereka tidak
memberikan  kesan - positif =~ mengenai
produk shampo Pantene setelah mereka
menggunakannya. Pada Xi:7 merupakan
pernyataan yang memiliki nilai rata-rata
(mean) tertinggi selanjutnya. Hal ini
mengindikasikan bahwa dengan adanya
kesan positif yang- diberikan oleh
responden  terhadap produk shampo
Pantene maka hal ini dapat dikatakan telah
ada Kkepercayaan konsumen terhadap
merek Pantene (shampoo) dan akan
membuat konsumen melakukan pembelian
secara berulang di masa yang akan datang.
Sementara itu diketahui pula bahwa Xi1
memiliki nilai rata-rata tinggi selanjutnya.
Hal ini mengindikasikan bahwa mayoritas
konsumen shampo Pantene setuju shampo
Pantene telah melakukan fungsinya untuk
mengatasi  masalah  rambut  rontok
sehingga muncullah kesan positif yang
diberikan oleh para konsumen shampo
Pantene dan membuat pembelian ulang
secara berulang terhadap shampo Pantene.

Celebrity Endorsement

Berdasarkan perhitungan rata-rata
pada masing-masing pernyataan yang ada,
dapat diketahui bahwa total rata-rata



(mean) tanggapan responden  untuk
variabel celebrity endorsement yaitu 3,58,
yang berdasarkan pengkategorian yang ada
dapat dimasukkan ke dalam kategori 3,40

Pantene, dapat membuat iklan produk
shampo Pantene menjadi lebih menarik.

Kepuasan Merek

< x < 420 atau setuju. Hal ini Berdasarkan perhitungan rata-rata
mengindikasikan bahwa konsumen setuju pada masing-masing pernyataan yang ada,
dengan adanya celebrity endorsement dapat diketahui bahwa total rata-rata
dalam iklan produk shampo merek (mean) tanggapan responden  untuk
Pantene. variabel kepuasan merek yaitu 3,83, yang
Berikut di bawah ini adalah tabel berdasarkan pengkategorian yang ada
yang menjelaskan tentang tanggapan dapat dimasukkan ke dalam kategori 3,40
responden mengenai Vvariabel celebrity < x < 420 atau setuju. Hal ini
endorsement. mengindikasikan bahwa konsumen telah
memiliki rasa puas/kepuasan terhadap
Tabel 2 merek Pantene (shampoo).
HASIL TANGGAPAN RESPONDEN Berikut di bawah ini adalah tabel
VARIABEL CELEBRITY yang menjelaskan tentang tanggapan
ENDORSEMENT responden mengenai variabel kepuasan
merek.
Per- Tanggapan L
nyatan 'STS TS RR S ss Menn  Penilaian
Xo1 1 14 5 92 8 3717 Setuju Tabel 3
>>(<z‘z 110 gg gg ig 451 ggg TRgglt(J-sRigy HASIL TANGGAPAN RESPONDEN
" , i
et A ¥R O QPR R g | VARIABEL KEPUASAN MEREK
Xo 5+ 23 74 16 7 0 3,94  Tidak Setuju
Xa6 1 25 26 67 1 3,35 Ragu-Ragu Per- Tanggapan !
XZ] 0 25 33 60 2 3,32 Ragu—Ragu nyataan STS TS RR S S Mean Penilaian
Xas 2 47 38 31 2 2,87 Ragu-Ragu !
X;s 0 26 34 59 1 329  Ragu-Ragu i: g 8 ig gg 191 gg; ggttﬂﬂ
Xo 0 67 137 88 13 330 & Xa gt 10 8 14 120 377 Tidak Setuju
X3,12% 3 61 17 33 6 3,18 Ragu-Ragu X. 0 1 16 86 17 3’99 Setuju
X213 0 0 6 82 32 422  Sangat Setuju X“ o 0 19 ~95 '6 389 Setuju
W 0 0 TSy 340 Rt il B X 565 31 18 1 346 Tidak Setuju
M- 5 65 \9] AN 1 ASSEE——- o 0 5 17 91 7 383  Setuju
Mean Variabel Celebrity Endorsement 3,58 Setuju stg 0 1 23 92 4 3.82 Setuju
Xao% 4 93 17 5 1 3,78 TidakSgtuju
Berdasarkan tabel diatas pernyataan Mean Variabel Kepuasan Merek 3,83 Setuju

yang mengukur celebrity  endorsement,
pernyataan X4 diketahui memiliki nilai
rata-rata (mean) yang tertinggi. Hal ini
mengindikasikan bahwa konsumen sangat
setuju jika bintang iklan dalam shampo
Pantene sangat energik dalam
mengiklankannya. Pada X213 merupakan

Berdasarkan tabel diatas pernyataan yang
mengukur kepuasan merek, pernyataan
X34 diketahui memiliki nilai rata-rata
(mean) yang  tertinggi. Hal ini
mengindikasikan bahwa konsumen telah
merasa puas dengan menggunakan shampo
merek Pantene. Pada Xz1

pernyataan yang memiliki nilai rata-rata
(mean) tertinggi selanjutnya. Hal ini
mengindikasikan bahwa bintang iklan
pada shampo Pantene selain energik, para
selebriti juga dapat menyampaikan pesan
yang mudah dipahami oleh konsumen.
Sementara itu diketahui bahwa X4
memiliki nilai rata-rata tinggi selanjutnya.
Hal ini mengindikasikan bahwa dengan
adanya selebriti dalam iklan shampo
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merupakan
pernyataan yang memiliki nilai rata-rata
(mean) tertinggi selanjutnya. Hal ini
mengindikasikan bahwa konsumen merasa
puas karena telah mendapatkan hasil yang
diinginkan setelah memakai shampo
merek Pantene. Sementara itu diketahui
bahwa Xs7 memiliki nilai rata-rata tinggi
selanjutnya. Hal ini mengindikasikan
bahwa dengan banyaknya variasi yang ada
pada produk shampo Pantene dapat



membuat konsumen lebih puas ketika
menggunakan shampo Pantene Kkarena
terdapat banyak variasi yang sesuai
dengan  permasalahan rambut yang
dialami.

Loyalitas Merek

Berdasarkan perhitungan rata-rata
pada masing-masing pernyataan yang ada,
dapat diketahui bahwa total rata-rata
(mean) tanggapan responden untuk
variabel loyalitas merek yaitu 3,67, yang
berdasarkan pengkategorian yang ada
dapat dimasukkan ke dalam kategori 3,40
< x < 420 atau setuju. Hal ini
mengindikasikan bahwa konsumen setuju
bahwa konsumen telah loyal terhadap
merek Pantene (shampoo).

Berikut di bawah ini
yang menjelaskan  tentang
responden mengenal variabel
merek.

adalah tabel
tanggapan
loyalitas

Tabel 4
HASIL TANGGAPAN RESPONDEN

VARIABEL LOYALITAS MEREK

Per- Tanggapan .
nyatan STS TS RR. S ss Menn  Penilaian

Y 0 4 15 9% 5 3,85 Setuju
Y o+ 7 87 15 9 2 3,73 Tidak Setuju
Ys 0 5 16 92 7 3,84 Setuju
Y 0 12 33 67 8 3,59 Setuju
Y s« 10 56 42 12 0 3,53  Tidak Setuju
Ys 0 9 16 86 9 3,79 Setuju
Y+ 0 7 14 90 9 3,84 Setuju
Ys 0 12 17 85 6 3,71 Setuju
Y o 0 56. 3 25 4 3,19 Ragu-Ragu

Mean Variabel Loyalitas Merek 3,67 Setuju

Berdasarkan tabel diatas pernyataan yang
mengukur loyalitas merek, pernyataan Y1
memiliki nilai rata-rata (mean) Yyang
tertinggi untuk variabel loyalitas merek.
Hal ini mengindikasikan bahwa konsumen
akan bersedia membicarakan hal-hal
positif kepada orang lain tentang produk
shampo Pantene selama konsumen
memakainya. Pada Y7  merupakan
pernyataan yang memiliki nilai rata-rata
(mean) tertinggi selanjutnya untuk variabel
loyalitas merek. Hal ini mengindikasikan
bahwa konsumen akan konsisten untuk
melakukan pembelian secara berulang
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shampo merek Pantene di masa yang akan
datang. Sementara itu diketahui pula
bahwa Yes memiliki nilai rata-rata tinggi
selanjutnya untuk variabel loyalitas merek
yaitu 3,79. Hal ini mengindikasikan bahwa
konsumen akan konsisten melakukan
pembelian secara berulang di masa yang
akan datang meskipun terdapat produk lain
yang sama dengan produk shampo
Pantene.

Uji Asumsi Klasik

Secara teoritis model regresi linier
berganda akan  menghasilkan nilai
parameter model yang tidak bias apabila
memenuhi uji asumsi klasik, yaitu dengan
melakukan uji normalitas, uji
multikolinearitas, dan uji autokorelasi.

Berikut adalah uji asumsi klasik yang
digunakan pada penelitian ini, mencakup
uji_normalitas, uji multikolinearitas, dan
uji autokorelasi.

Uji Normalitas

Uji ini bertujuan untuk menguji
apakah dalam model regresi, variabel
pengganggu atau = residual memiliki
distribusi  normal ~ (Imam  Ghozali,

2016:154-158). Model regresi yang baik
adalah model yang berdistribusi normal,
yaitu akan membentuk satu garis lurus
diagonal, dan akan mengikuti arah garis
diagonalnya.

Berdasarkan hasil perhitungan uji
normalitas yang ditunjukkan oleh gambar
4.4 dapat dilihat bahwa data menyebar di
sekitar diagram dan mengikuti model
regresi sehingga dapat disimpulkan bahwa
data penelitian dikatakan terdistribusi
normal sehingga uji normalitas terpenuhi.

Uji Multikolinearitas

Uji ini bertujuan untuk menguji
apakah di dalam model regresi terdapat
hubungan  (korelasi) antar variabel
bebas/independen. Model regresi yang
baik seharusnya tidak terjadi korelasi di

antara  variabel independen  (Imam
Ghozali, 2016:103-104). Suatu penelitian
dikatakan mempunyai gejala



multikolinearitas di saat nilai tolerance <
0,10 atau sama dengan nilai VIF > 10.

Berdasarkan hasil uji
multikolinearitas yang dilakukan,
didapatkan bahwa hasil nilai tolerance
Kepercayaan Merek sebesar 0,367,
Celebrity Endorsement sebesar 0,543, dan
Kepuasan Merek sebesar 0,450. Hasil
tersebut menunjukkan bahwa seluruh
variabel bebas tidak ada satupun yang
memiliki nilai tolerance < 0,10 yang
berarti bahwa tidak ada korelasi antar
variabel bebas.

Sedangkan untuk hasil perhitungan
nilai Variance Inflation Factor (VIF) juga
menunjukkan hal yang sama vyaitu tidak
ada satupun variabel bebas yang memiliki
nilai VIF > 10. Jadi, dapat disimpulkan
bahwa tidak ada multikolinearitas antar
variabel bebas dalam model regresi atau
model regresi dalam penelitian ini dapat
dikatakan baik.

Uji Autokorelasi

Uji ini digunakan untuk menguji
apakah dalam model regresi linier ada
korelasi antara kesalahan pengganggu para
periode t dengan kesalahan pada periode t-
1  (sebelumnya),  (Imam  Ghozali,
2016:107). Model regresi yang baik adalah
yang tidak mempunyai gejala autokorelasi,

Dari hasil pengujian, didapatkan hasil
bahwa nilai Durbin-Watson sebesar 2,128.
Jika dikaitkan dengan tabel Durbin-
Watson yang menyatakan bahwa dengan
tiga variabel bebas dan nilan n sebesar 120
maka nilai DU: 1,7536 dan DL: 1,6513.
Sehingga dalam tabel ' pengambilan
keputusan didapatkan hasil sebesar 1,7536
< 2,128 < 4 — 1,7536 yang mana artinya
Ho tidak ada autokorelasi positif atau
negatif, dan keputusannya tidak ditolak.
Analisis Statistik

Analisis statistik pada penelitian ini
digunakan untuk mengetahui seberapa
besar pengaruh masing-masing variabel
bebas, vyaitu Kepercayaan = Merek,
Celebrity Endorsement, dan Kepuasan
Merek terhadap Loyalitas Merek. Berikut
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merupakan hasil dari pengolahan data
dengan menggunkan SPSS 23.

Uji R?

Uji ini digunakan untuk melihat
seberapa jauh kemampuan dari sebuah
model di dalam menerangkan variasi dari
variabel terikat/dependen atau dapat
diartikan kontribusi semua variabel bebas
secara simultan dalam mempengaruhi
variabel terikat. Berikut adalah hasil
analisis uji R?:

Tabel 5
KOEFISIEN DETERMINASI (RZ)

Model R R Adjusted | Std. Error of

Square | R Square | the Estimate
1 0,865 | 0,749 0,742 2,204

Uji F dan Uji t
a. UjiF

Uji ini digunakan untuk menguji
apakah  secara simultan  ketiga
variabel bebas Kepercayaan Merek,
Celebrity Endorsement, dan Kepuasan
Merek yang terdapat dalam model
MRA secara signifikan
mempengaruhi variabel terikat

Loyalitas Merek

b. Ujit
Uji ini digunakan untuk menguji
apakah  secara  parsial  ketiga
variabel = bebas Kepercayaan Merek,

Celebrity Endorsement, dan Kepuasan
Merek yang terdapat dalam model
MRA secara signifikan
mempengaruhi variabel terikat
Loyalitas Merek. Berikut adalah hasil
analisis uji F dan uji t:



Tabel 6
UJI SIGNIFIKANSI PARAMETER
(UJIt DAN UJI F)

I . Un-
Var. t-Hit. S'gmfl Partial standardized Stand.
kansi Correl. L Error
Coefficients
X1 8,463 0,000 0,618 0,484 0,057
X, 0,716 0,475 0,066 0,031 0,044
X3 3,324 0,001 0,295 0,325 0,230
F =115,322
Konstanta (a) =-1,312
F Sig =0,000
Standart error () =2,337
N =120

Dari hasil analisis regresi linear berganda
maka dapat diketahui persamaannya
sebagai berikut:

Y =-1,312 + 0,484 Xy + 0,031 Xz + 0,325
X3 + 2,337

Pembahasan

Penelitian ini ~ bertujuan untuk
mengetahui pengaruh Kepercayaan Merek,
Celebrity Endorsement dan Kepuasan
Merek terhadap Loyalitas Merek Pantene
(Shampoo) di Kota Gresik. Berdasarkan
analisis data yang telah dilakukan, maka
didapat beberapa kesimpulan yang akan
dibahas pada pembahasan ini.
Pengaruh Kepercayaan Merek
terhadap Loyalitas Merek

Hipotesis pertama digunakan untuk
mengetahui apakah variabel kepercayaan
merek berpengaruh terhadap loyalitas
merek. Pada  penelitian  kali —ini
menunjukkan bahwa pengaruh
kepercayaan merek terhadap loyalitas
merek ditunjukkan oleh hasil yang positif
secara siginifikan. Penilaian responden
terhadap kepercayaan merek berada pada
kategori setuju, yang artinya bahwa
responden merasa setuju telah memiliki
kepercayaan terhadap merek Pantene
(shampoo).

Penelitian ini tidak mendukung
penelitian terdahulu yang dilakukan oleh
Constanza Bianchi, et al (2014) yang
menyatakan bahwa kepercayaan merek
tidak memiliki efek langsung pada
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loyalitas merek. Berdasarkan hasil dari
pernyataan terbuka, responden menilai
bahwa shampo Pantene telah mengatasi
masalah pada rambut para penggunanya
dan menyebabkan pengaruh signifikan
terhadap loyalitas merek. Dalam penelitian
ini dapat diartikan bahwa, kepercayaan
merek yang dibangun kuat oleh para
konsumen sangat berpengaruh terhadap
loyalitas merek Pantene (shampoo) di kota
Gresik.

Oleh karena itu, kepercayaan merek
merupakan salah satu faktor penentu
loyalitas terhadap sebuah merek dimana
semakin baik kepercayaan konsumen
terhadap kualitas produk shampo merek
Pantene maka akan memberikan pengaruh
yang positif terhadap loyalitas merek.
Begitu pula sebaliknya, semakin buruk
kepercayaan konsumen terhadap kualitas
produk shampo merek Pantene maka akan

berpengaruh negatif terhadap loyalitas
merek.
Pengaruh Celebrity Endorsement
terhadap Loyalitas Merek

Hipotesis kedua digunakan untuk
mengetahui apakah celebrity
endorsement mempunyai pengaruh
terhadap loyalitas merek. Hasil pada

penelitian kali ini. menunjukkan bahwa
pengaruh celebrity endorsement terhadap
loyalitas merek ditunjukkan oleh hasil
yang positif tidak siginifikan. Penilaian
responden terhadap celebrity endorsement
berada pada kategori setuju, yang artinya
bahwa responden merasa setuju bahwa
celebrity endorsement dapat
mempengaruhi loyalitas merek Pantene
(shampoo) meskipun secara statistik tidak
signifikan.

Penelitian ini tidak mendukung
penelitian terdahulu yang dilakukan oleh
Audi, et al (2015) yang menyatakan
bahwa celebrity endorsement memiliki
dampak positif yang besar terhadap
loyalitas merek dengan dipengaruhi oleh
daya tarik selebriti, keaktifan selebriti, dan
banyaknya selebriti. Berdasarkan hasil dari
pernyataan terbuka, responden menilai



bahwa shampo Pantene adalah merek

terkenal  karena  terdapat  celebrity
endorsement dalam iklannya. Dalam
penelitian ini dapat diartikan bahwa,

celebrity endorsement tidak memiliki efek
langsung untuk menjadikan konsumen
loyal terhadap shampo Pantene (shampoo)
di kota Gresik.

Oleh karena itu, konsumen dalam
membeli produk shampo merek Pantene
lebih mementingkan manfaat dan fungsi
dari produk tersebut, sehingga siapa pun
bintang iklan pada produk shampo Pantene
tidak menjadi masalah bagi konsumen
untuk tetap loyal kepada shampo merek
Pantene.

Pengaruh Kepuasan Merek terhadap
Loyalitas Merek

Hipotesis ketiga digunakan untuk
mengetahui  apakah variabel kepuasan
merek berpengaruh terhadap loyalitas
merek. ~ Pada  penelitian  kali ~ini
menunjukkan bahwa pengaruh kepuasan
merek  terhadap loyalitas merek
ditunjukkan oleh hasil yang positif secara
siginifikan. Penilaian responden terhadap
kepuasan merek berada pada kategori
setuju, yang artinya bahwa responden
merasa setuju  telah ~ memiliki  rasa
puasa/kepuasan terhadap merek Pantene
(shampoo).

Penelitian ini mendukung penelitian
terdahulu yang dilakukan oleh Constanza
Bianchi, et al (2014) yang menyatakan
bahwa kepuasan merek memiliki efek
langsung pada loyalitas merek.
Berdasarkan hasil dari pernyataan terbuka,
responden menilai bahwa shampo Pantene
telah memberikan hasil yang diharapkan
olen para responden dan menyebabkan
pengaruh signifikan terhadap loyalitas
merek. Dalam penelitian ini  dapat
diartikan bahwa, kepuasan merek memiliki
efek  langsung  untuk  menjadikan
konsumen loyal terhadap merek Pantene
(shampoo) di Kota Gresik.

Oleh karena itu, ketika kepuasan
konsumen terhadap merek baik, maka
loyalitas merek shampo Pantene di kota

16

Gresik akan semakin tinggi. Begitu pula
sebaliknya, apabila kepuasan konsumen
terhadap merek buruk maka loyalitas
merek shampo Pantene di kota Gresik
rendah.

Pengaruh Kepercayaan Merek,
Celebrity Endorsement, dan Kepuasan
Merek terhadap Loyalitas Merek

Berdasarkan uji  simultan yang
dilakukan dalam penelitian ini,
menyatakan bahwa terdapat pengaruh
positif = signifikan antara kepercayaan
merek, celebrity ~ endorsement, dan
kepuasan merek terhadap loyalitas merek
Pantene (shampoo) di kota Gresik yang
berarti.  bahwa  secara bersama-sama
variabel kepercayaan merek, celebrity
endorsement, - dan  kepuasan merek
berpengaruh positif secara  signifikan
terhadap variable loyalitas merek.

Loyalitas merek Pantene (shampoo)
di kota Gresik dipengaruhi oleh tiga
macam variabel bebas yaitu kepercayaan
merek, celebrity endorsement, dan
kepuasan merek  sehingga  dapat
mempengaruhi loyalitas merek Pantene
(shampoo) di  kota ~ Gresik. Jika
dibandingkan dengan. jurnal rujukan
bahwa kepercayaan merek tidak memiliki
pengaruh  terhadap loyalitas  merek,
celebrity endorsement, dan kepuasan
merek  memiliki = pengaruh  terhadap
loyalitas merek. Variabel kepercayaan
merek, dan kepuasan merek dalam jurnal
Constanza Bianchi, et al (2014)
menyatakan bahwa kepercayaan merek
tidak memiliki efek langsung pada
loyalitas merek, tetapi efek langsung pada
kepuasan merek.  Variabel celebrity
endorsement dalam jurnal Audi, et al
(2015) menyatakan bahwa celebrity
endorsement pada faktor daya tarik
selebriti, banyaknya  selebriti, dan
keaktifan selebriti memiliki pengaruh yang
lebih besar diantara 2 faktor lainnya
(kredibilitas selebriti, kesesuaian produk
dengan selebriti) dan memiliki efek
langsung yang signifikan terhadap
loyalitas merek.



Kepercayaan merek, celebrity
endorsement, dan kepuasan merek mampu
mempengaruhi loyalitas merek Pantene
(shampoo) karena ketiga variabel tersebut
cukup direspon positif oleh konsumen di
kota Gresik, dari kepercayaan merek yang
telah dimiliki oleh shampo merek Pantene
dimana tanggapan responden yang
pengaruhnya paling kuat pada indikator
yang menjelaskan bahwa konsumen akan
merasa  ‘berat’ jika  mereka tidak
memberikan  kesan positif = mengenai
produk shampo Pantene setelah konsumen
menggunakannya dan dengan adanya
kesan positif itu maka akan membuat
konsumen melakukan pembelian secara
berulang di masa yang akan datang karena
shampo merek Pantene telah melakukan
fungsi yang dijanjikannya untuk mengatasi

masalah rambut =~ yang dialami oleh
konsumen. Kemudian celebrity
endorsement yang cukup diketahui

dikalangan masyarakat dimana tanggapan
responden yang pengaruhnya paling kuat
pada  indikator. ~ pernyataan = yang
menjelaskan bahwa bintang iklan dalam
shampo merek  Pantene sangat energik
dalam mengiklannya sehingga pesan yang
disampaikan mudah ' dipahami  oleh
konsumen dan dengan adanya selebriti
dapat membuat -iklan  produk shampo
Pantene menjadi lebih menarik. Terakhir
adalah kepuasan produk shampo merek
Pantene yang telah dirasakan secara
langsung oleh para konsumen sehingga
kepuasan  konsumen terhadap  merek
Pantene (shampoo) dapat dikatakan cukup
baik, dimana hal tersebut dapat dijelaskan
pada  tanggapan  responden = yang
pengaruhnya paling kuat melalui indikator
pernyataan bahwa konsumen telah merasa
puas ketika menggunakan shampo merek
Pantene karena telah mendapatkan hasil
yang diinginkan setelah memakai shampo
merek Pantene, dan dengan banyaknya
variasi yang ada pada produk shampo
Pantene dapat membuat konsumen lebih
puas ketika menggunakan shampo Pantene
karena terdapat banyak variasi yang sesuai
dengan  permasalahan rambut yang
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dialami. Maka dalam penelitian ini
didapatkan  hasil  bahwa  variabel
kepercayaan merek, celebrity

endorsement, dan kepuasan merek secara
bersamaan berpengaruh positif secara
signifikan terhadap variable loyalitas
merek Pantene (shampoo) di kota Gresik.
SIMPULAN, IMPLIKASI, SARAN
DAN KETERBATASAN

Berdasarkan hasil dari analisa yang
telah dilaksanakan oleh Peneliti baik
secara deskriptif maupun statistik, maka
dapat ditarik kesimpulan dari penelitian ini
berdasarkan hasil uji hipotesis yang telah
dilakukan yakni = menunjukkan  bahwa
variabel = kepercayaan merek mempunyai
pengaruh positif secara signifikan terhadap
Loyalitas Merek - Pantene (shampoo).
Variabel celebrity endorsement mempunyai
pengaruh positif tidak signifikan terhadap
Loyalitas Merek  Pantene (shampoo).
Variabel kepuasan = merek mempunyai
pengaruh positif secara signifikan terhadap
Loyalitas Merek Pantene (shampoo).

Adapun variabel kepercayaan merek,
celebrity endorsement, dan kepuasan merek
secara simultan mempunyai pengaruh positif
secara signifikan terhadap Loyalitas Merek
Pantene (shampoo) di Kota Gresik.

Berdasarkan - penelitian yang telah
dilakukan, maka terdapat beberapa
keterbatasan dalam penelitian yakni hanya
terdapat tiga variabel bebas (kepercayaan
merek, celebrity  endorsement, dan
kepuasan merek) dan satu variabel terikat
(loyalitas merek)  sehingga penelitian
hanya terbatas pada tiga variabel bebas

dan = satu variabel terikat. Terdapat
responden yang terburu-buru  dalam
mengisi _kuesioner, sehingga  dapat

menghasilkan jawaban yang tidak sesuai
dan mengakibatkan kesulitan dalam
pengolahan data. Data pada penelitian
ini diolah hanya menggunakan software
SPSS yang menggunakan rata-rata dari
jawaban reponden untuk tiap variabel.
Berdasarkan hasil analisis penelitian
yang telah disimpulkan, maka peneliti
dapat memberikan saran-saran yang dapat



bermanfaat bagi pihak-pihak yang terkait
dalam penelitian ini. Adapun saran-saran
yang diberikan yakni bagi perusahaan
mengenai kepercayaan merek,
kepercayaan merek terhadap loyalitas
merek memiliki pengaruh positif secara
signifikan. Hal ini terjadi karena shampo
merek Pantene telah memberikan hasil
yang maksimal dalam mengatasi rambut
yang bermasalah dan sesuai dengan
permasalah yang dialami oleh pengguna
shampo Pantene. Hal tersebut
mengakibatkan pengguna shampo Pantene
merasa yakin bahwa shampo merek
Pantene memiliki kualitas produk yang
baik sehingga membuat para pengguna
shampo Pantene untuk terus melakukan
pembelian shampo merek Pantene secara
berulang. Saran yang dapat diberikan
untuk shampo Pantene adalah tetap
mempertahankan kualitas produk yang
dapat memuaskan para pengguna lama
maupun para pengguna baru dengan cara
perusahaan mengadakan demo shampo
merek  Pantene supaya  konsumen
mengetahui maupun merasakan secara
langsung hasil- yang diperoleh ketika
mengaplikasikan shampo merek Pantene
pada rambut = konsumen. = Selain itu
perusahaan  juga  sebaiknya  terus
meningkatkan dan mengevaluasi
kinerjanya serta meningkatkan layanan
seoptimal  mungkin karena kepercayaan
pengguna terhadap merek  Pantene
(shampoo) sangat berpengaruh terhadap
loyalitas merek pada pengguna shampo
Pantene di kota Gresik.

Saran lain yang diberikan bagi
perusahaan mengenai kepuasan merek,
kepuasan merek terhadap loyalitas merek
memiliki ~ pengaruh  positif  secara
signifikan. Hal ini terjadi karena shampo
merek Pentene telah memberikan hasil
yang diinginkan oleh mayoritas pengguna
shampo Pantene sehingga pengguna
shampo Pantene menjadi senang dan puas
ketika mereka menggunakannya. Saran
untuk  perusahaan  sebaiknya  para
pengguna shampo Pantene diberikan akses
tanya jawab dalam memberikan kritik dan

saran melalui media sosial atau hotline
khusus, kesan dan pesan ketika konsumen
menggunakan shampo merek Pantene
dengan diberikan beberapa apresiasi
seperti souvenir perusahaan atau produk
dari shampo Pantene untuk konsumen
terhadap loyalitasnya terhadap shampo
merek  Pantene. Selain itu  dapat
menjadikan  para pengguna shampo
Pantene bagian dari perusahaan untuk
turut serta dalam memasarkan produk
shampo Pantene dan dapat mendorong
lebih besar pembelian dan sikap kesetiaan.

Bagi penelitian - selanjutnya yang
akan mengambil tema sejenis, maka
sebaiknya menambah responden dengan
menjangkau sampel dan populasi yang
lebih luas, dengan harapan penelitian yang
lebih signifikan. Selain itu disarankan
untuk menambah variabel bebasnya seperti
harga produk, promosi produk,
pengalaman  pelanggan,  pengetahuan
pelanggan agar penelitian yang dilakukan
lebih  kompleks dan  juga perlu
mempertimbangkan obyek/produk
penelitian yang akan digunakan dengan
melihat perkembangan pasar shampo di
Indonesia
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