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ABSTRAKSI

Sri Kumala Dewi, 2011. B37207007. Hubungan Celebrity Endorser Terhadap
Loyalitas Konsumen (Studi pada mahasiswa IAIN Sunan Ampel Surabaya
pengguna Honda vario)

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui hubungan antara celebrity
endorser dengan loyalitas konsumen, sejauh mana celebrity endorser
mempengaruhi loyalitas konsumen. Celebrity endorser adalah pemakaian
selebrity dalam memasarkan suatu produk dalam iklan. Loyalitas konsumen
adalah kesetiaan pelanggan terhadap suatu merek atau produk tertentu.

Penelitian ini dilaksanakan di IAIN Sunan Ampel Surabaya dengan
menggunakan mahasiswa S1 pengendara Honda Vario sebagai subjek penelitian.
Subjek dari peneltian ini adalah mahasiswa S1 IAIN Sunan Ampel Surabaya
sebanyak 50 orang. Penelitian ini menggunkan analisis regresi linier sederhana
sebagai analisis datanya. Hasil pengujian Pada hubungan antara dua variabel,
diperoleh besarnya korelasi 0,119 dengan signifikansi 0,206. Karena signifikansi
> 0,05 maka Ho diterima dan Ha ditolak yang artinya tidak hubungan yang
signifikan antara celebrity endorser dengan loyalitas konsumen. Tetapi diperoleh
hasil r squar sebesar 0,014 angka ini disebut juga koefisien determinasi, yang
berarti 1,4% loyalitas konsumen dipengaruhi oleh celebrity endorser. Hal ini
dapat berarti bahwa bukan tidak ada hubungan antara kedua variabel tetapi
variabel x hanya mempengaruhi sebesar 1,4% terhadap loyalitas konsumen.
Menurut Richard L Oliver, (dalam Usmara 2008), loyalitas adalah komitmen yang
mendalam untuk membeli kembali atau berlangganan kembali suatu produk atau
jasa yang dipilih dimasa mendatang, dengan cara membeli merek yang sama
secara berulang, meskipun pengaruh situasional dan usaha-usaha pemasaran
secara potensial menyebabkan perilaku untuk berpindah.

Bertitik tolak dari penelitian ini,beberapa saran yang diperkirakan dapat
dijadikan bahan pertimbangan bagi peningkatan kualitas penelitian selanjutnya
adalah 1) sebaiknya peneliti selanjutnya menyusun skala yang lebih mudah
diterima oleh subjek dengan menggunakan bahasa yang lebih mudah dipahami, 2)
hendaknya memiliki indikator yang lebih beragam dan lebih sesuai dengan apa



yang ada di lapangan, 3) hendaknya peneliti bisa mengontrol kondisi subjek
ketika pengisian skala.

Kata Kunci: celebrity endorser, loyalitas konsumen.
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BAB I

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Masalah

Perkembangan media informasi yang semakin maju, dunia
pemasaran dan iklan mengalami perkembangan yang pesat. Era
perdagangan bebas ditandai dengan semakin banyak produk yang beredar
di pasaran, menyebabkan persaingan bisnis yang dihadapi perusahaan-
perusahaan semakin ketat. Hal ini menyebabkan perusahaan dituntut untuk
lebih cermat dalam menentukan strategi bersaing dengan perusahaan-

perusahaan lain. Produsen beranggapan bahwa iklan melalui televisi masih



merupakan primadona dalam mempromosikan suatu produk. Melalui iklan
yang ditampilkan di televisi produsen lebih bisa menyampaikan pesan
kepada konsumen. Iklan yang menarik dan sesuai dengan kondisi pasar
akan dengan cepat mempengaruhi pola fikir konsumen. Konsumen
membeli suatu produk bukan hanya untuk memenuhi kebutuhan tetapi
juga adanya pengaruh iklan yang membuat produk semakin menarik dan

membuat konsumen membeli (Munandar, 2001).

Perusahaan selalu mencari ide-ide kreatif dalam upaya
mempromosikan produknya agar dapat menjadi pilihan utama pada
konsumen yang dituju. Ide-ide kreatif yang tercipta dapat berupa
pengembangan CSR, pendanaan even dan iklan. Dari berbagai cara yang
tercipta iklan dianggap mempunyai tingkat keefektifan yang tinggi dimana
iklan dapat diguakan pada berbaga’ *I"dia dan bisa menjangkau konsumen
yang dituju.

Pesatnya perkembangan pada iklan yang ada saat ini menuntut
produsen lebih jeli dalam melihat peluang dan kondisi pasar. Pemanfaatan
selebriti sebagai icon produk menjadi salah satu alternatif bagi produsen
untuk semakin menancapkan brand mereka pada benak konsumen
(Shrum, 2010). Banyak sekali iklan yang muncul di televisi saat ini, semua
bersaing untuk menarik konsumen. Karena itu produsen harus jeli
membaca pasaran yang akan mereka tuju, menempatkan iklan yang sesuai
dan yang lebih penting memakai selebriti dalam iklan untuk menarik

minat. Pemakaian selebriti sebagai endorser yang sesuai dengan produk



dan banyak disukai masyarakat akan memberi pengaruh positif terhadap
produk yang dipasarkan dan dapat meningkatkan penjualan. Hal ini
berkaitan dengan persepsi manusia dimana persepsi merupakan tahap
paling awal dari seragkaian pemrosesan informasi. Persesi adalah suatu
proses penggunaan pengetahuan yang telah dimiliki untuk medeteksi atau
memperoleh dan menginterpretasikan stimulus yang diterima oleh alat
indra seperti mata, hidung, dan telinga Matlin dan Solso (dalam
Suharnan,2005). Hasil persepsi seseorang mengenai suatu objek
disamping dipengaruhi oleh penampilan objek itu sendiri, juga
pengetahuan seseorang mengenai objek itu. Persepsi sublimal yaitu
masuknya stumulusyg begitu halus ke bawah tingkat kesadaran konsumen
namun dapat mempengaruhi perasaan dan perilaku konsumen dalam
tingkat kesadaran (Shurm, 2010).

Agar sebuah iklan dapat efektif perlu dirancang sedemikian rupa
dan dilakukan melalui media yang tepat agar pesan yang ingin
disampaikan dapat diterima, dimengerti, serta menjangkau pelanggan
sasaran. Seperti telah diutarakan di atas, diantaranaya fungsi iklan adalah
untuk mempersuasi pelanggan sehingga melakukan pembelian atas produk
yang ditawarkan, tetapi tentu saja hal tersebut tidak dapat dicapai hanya
dengan beriklan satu atau dua kali saja. Agar suatu iklan dapat benar-benar
efektif sehingga mampu mempengaruhi benak konsumen perlu dilakukan
secara terus-menerus dan berkelanjutan. Tidak cukup sampai disini,

mengingat tingkat persaingan yang semakin tinggi telah mendorong



perusahaan-perusahaan untuk beriklan secara besar-besaran. Lalu
bagaimana agar suatu iklan dapat membedakan dirinya dari iklan-iklan
yang lain, menerobos diantara persaingan antar iklan dan menarik
perhatian konsumen? Dibutuhkan suatu pendekatan pada deferensiasi
periklanan dan salah satu yang dapat dilakukan adalah dengan
menggunakan celebrity endorsment. Bintang iklan (celebrity endorser)
berperan sebagai orang yang berbicara tentang produk, yang akan
mempengaruhi sikap dan perilaku konsumen yang menunjukkan pada
produk yang didukungnya (Shimp, 2003). Selebriti dipandang sebagai
individu yang digemari oleh masyarakat dan memiliki keunggulan atraktif
yang membedakannya dari individu lain. Kata-kata yang diucapkan dan
bahkan terkadang hanya kharisma dari seorang selebriti mampu
mempengaruhi seseorang untuk berhenti dan mengarahkan perhatian
kepadanya. Penggunaan selebriti sebagai endorser atau pendukung dalam
kegiatan promosi sudah berlangsung cukup lama. Dengan menggunakan
selebriti sebagai endorser dipercaya dapat mempengaruhi minat beli
konsumen dan kemudian mendongkrak penjualan produk. Pasalnya, selain
meningkatkan perhatian (attention) dan daya ingat (recall), sang selebriti
juga sekaligus mewakili kepribadian dari merek yang mereka bawakan dan
dengan itu diharapkan dapat mendekati target konsumen dengan baik.
Fungsi dari selebriti sebagai endorser tidak hanya selesai dalam iklan.
Berbeda dengan bintang iklan atau model iklan yang hanya bertugas untuk

memainkan sebuah peran dalam iklan yang ditayangkan, tetapi endorser



memiliki tugas dan fungsi lain yaitu memberikan penjelasan secara
langsung kepada konsumen tentang produk yang dipasarkan saat event-
event diselenggarakan.

Sama halnya dengan perkembangan media komunikasi, alat
transportasipun mengalami perkembangan yang pesat. Sekarang ini
banyak kita jumpai berbagai jenis alat transportasi, dari mulai transportasi
massa yang dapat mengangkut banyak orang sampai pada alat transportasi
pribadi. Semua memiliki kelebihan dan kekurangan masing-masing. Yang
paling digemari saat ini adalah sepeda motor, karena sesuai dengan daya
beli masyarakatnya.

Trend yang terjadi saat ini, sepeda motor menjadi salah satu alat
transportasi yang dianggap mempunyai tingkat keefektifan yang paling
tinggi. Sepeda motor menempati peran utama dalam sendi kehidupan
masyarakat Indonesia diantara beragam alat transportasi lainnya. Dimana
kondisi sebagian kota besar di Indonesia yang sering mengalami
kemacetan. Dan transportasi motor dianggap menjadi solusi paling efektif
dalam mengarungi macet. Melihat hal ini produsen mulai bersaing untuk
membuat produk yang sesuai. Motor matic adalah salah satunya, banyak
orang beralih ke motor matic karena dinilai lebih gesit dan mudah cara
menggunakannya, khususnya untuk kaum wanita.

Partisipasi para selebriti sebagai iklan merupakan bagian dari
bisnis modern. Selebriti adalah sebagai iklan atau informasi tentang merek

dan atribut produk yang menyenangkan, meyakinkan dan menarik



perhatian masyarakat umum. Selebriti dianggap mewakili sebagaian
konsumen yang mempunyai obsesi menjadi seperti selebriti tersebut.
Sebagai contoh saat Mbah Marijan dan Ade Rai menjadi bintang iklan
produk minuman berenergi merek Kuku Bima Energi, di saat bersamaan
competitor pada produk kelas yang sama banyak menggunakan bintang
iklan luar negeri menjadi kan Kuku Bima Energi menjadi produk yang saat
itu dirasa sangat Indonesia.

Contoh di atas menggambarkan betapa selebriti menjadi magnet
dalam upaya penjualan produk. Honda Vario yang mengusung Agnes
Monica dan Daniel Mananta sebagai icon mereka menjadikan Honda
Vario menjadi salah satu motor yang paling di gandrungi anak muda.
Dengan berkaca pada sosok Agnes yang cerdas, energik dan sukses telah
menarik perhatian para pemuda untuk melirik Honda Vario sebagai sepeda
motor yang keren dan stylis. Agnes adalah idola dan tempat berkiblat anak
muda dalam hal busana dan gaya hidup membuat anak muda khususnya
meniru apapun yang dilakukannya termasuk dalam penerimaan produk
Vario dari Honda. Anak muda memilih kendaraan ini menjadi bagian dari
hidup. Dalam iklannya Agnes dan Daniel menyebutkan kalimat *“l am
Vario, what about you?” ucapan ini berupa ajakan. Produsen sangat
mengerti bahwa ajakan yang berupa tekstual kurang banyak menarik minat
para konsumen maka dari itu kalimat yang diucapkan oleh Agnes Monica

seolah menjadi magnet bagi konsumen untuk memiliki Honda Vario.



Penelitian yang berkaitan dengan celebrity endorser terdahulu
antara lain, Rosmayanti (2005) dengan judul ‘“Pengaruh Marketing
Endorser Tamara Blezinsky Terhadap Keputusan Pembelian Lux Pada
Mahasiswa S-1 Universitas Sumatera Utara”. Juga penelitian dari Nurul
Irna Mucharomawati (2009) tentang “Analisis Pengaruh Karakteristik
Selebritas Sebagai Model Iklan (Celebrity Endorser) Terhadap Minat Beli
Konsumen”. Kemudian untuk loyalitas konsumen ditemukan penelitian
terdahulu adalah “Pengaruh Kepuasan, Kepercayaan, Komitmen terhadap
Loyalitas Pelanggan PT. Bank Negara Indonesia Syariah Malang”, juga
penelitian dari Erna Fertinadewi tentang Upaya Mencapai Loyalitas
Konsumen dalam Perspektif Sumber Daya Manusia”, dari beberapa
penelitian terdahulu dapat diketahui bahwa terdapat penelitian dengan
menggunakan variabel tersebut tetapi dalam penelitian ini dan penelitian
terdahulu terdapat perbedaan sehingga penelitian ini bukan duplikasi.

. Rumusan masalah
Dari latar belakang masalah diatas maka dapat diambil rumusan

masalah sebagai berikut:

. Apakah ada hubungan antara celebrity endorser dengan loyalitas

konsumen?

. Tujuan penelitian

Pada prinsipnya setiap tindakan atau kegiatan yang dilakukan

manusia itu mengandung tujuan yang ingin dicapai, dan tujuan itu



merupakan pedoman dari tindakan yang akan dilakukan. Oleh karena itu
tujuan penelitian yang akan dicapai tersebut adalah:
1. Untuk mengetahui hubungan antara celebrity endorser dengan loyalitas

konsumen.

D. Manfaat penelitian

1. Manfaat Teoritis.
a. Memberikan sumbangan dalam ilmu pengetahuan khususnya
bidang ilmu Psikologi Industri dan Organisasi mengenai

strategi pemasaran dan kepuasan konsumen dari iklan produk.

b. Memberikan sumbangan dalam bidang periklanan dan

psikologi konsumen.

c. Sebagai referensi perusahaan dan wirausahawan untuk lebih

kreatif dalam pembuatan iklan dan strategi pemasaran.

2. Manfaat Praktis
a. Dapat memberikan masukan kepada pengusaha untuk terus
berinovasi.
b. Dapat membantu perencana periklanan untuk menentukan
strategi iklan yang lebih menarik.
c. Dapat membantu memberikan masukan pada bidang psikologi
industri dalam mengenali perilaku konsumen.

E. Sistematika Pembahasan



Untuk lebih memudahkan para pembaca dalam memahami isi dari
skripsi ini dan agar penulisannya tersusun secara sistematis serta terarah
dengan baik, maka penulisan ini perlu disebutkan dalam sistematika

pembahasan sebagai berikut:

Bab I menjelaskan pendahuluan di dalamnya terdapat berbagai hal
yang berkaitan dengan latar belakang masalah, rumusan masalah, tujuan

penelitian, manfaat penelitian dan sistematika pembahasan.

Bab II, memuat uraian tentang variabel-variabel yang akan diteliti
berdasarkan kajian pustaka. Dalam bab ini juga berisi kerangka teoritik

dan hipotesis.

Bab III adalah metode penelitian, dalam bab ini berisikan uraian
tentang rancangan penelitian, subjek penelitian, instrument penelitian dan

analisis data.

Bab IV, berisikan hasil penelitian, pengujian hipotesis, dan

pembahasan.

Bab V, berisi kesimpulan dari hasil penelitian dan saran.



BAB Il

KAJIAN PUSTAKA

A. Celebrity Endorser

Penggunaan selebriti sebagai endorser (pendukung) dalam iklan
suatu produk dipercaya dapat mendongkrak penjualan. Pasalnya, selain
meningkatan brand awareness, sang selebriti juga sekaligus mewakili

kepribadian merek yang mereka bawakan dan diharapkan dapat mendekati



target konsumen dengan baik. Menurut Terence A. Shimp (2003), asosiasi
berulang dari suatu merek dengan seorang selebriti akhirnya membuat
konsumen berpikir bahwa mereka tersebut memiliki sifat-sifat menarik
yang serupa dengan sifat-sifat yang dimiliki oleh si selebriti. Lebih umum
lagi, para konsumen mungkin menyukai merek hanya karena mereka
menyukai selebriti yang mendukung produk tersebut.

Selebriti sendiri merupakan tokoh (aktor, penghibur, atau atlet)
yang dikenal masyarakat karena prestasinya di dalam bidang-bidang yang
berbeda dari golongan produk yang didukung. (Shimp, 2003). Pada saat ini
sudah banyak perusahaan di Indonesia yang menggunakan selebriti dalam
menyampaikan pesan-pesan iklan dari produk yang mereka hasilkan.
Mulai dari bintang televisi, aktor film, para atlet terkenal dan lain
sebagainya digunakan secara luas di dalam iklan-iklan di majalah, radio
dan iklan di televisi untuk mendukung produk. Iklan haruslah
menampilkan sesuatu yang mudah diingat, dan salah satu cara yang dapat
digunakan adalah dengan menggunakan selebriti, yang selanjutnya dapat
berimbas pada peningkatan penju: 9 Bintang televisi, aktor film, dan atlit
terkenal banyak digunakan dalam iklan majalah, maupun TV komersial
untuk mendukung suatu produk. Bintang iklan (celebrity endorser)
berperan sebagai orang yang berbicara tentang produk, yang akan
mempengaruhi sikap dan perilaku konsumen yang menunjukkan pada
produk yang didukungnya (Shimp, 2003). Hasil penelitian menunjukkan

bahwa penjualan produk meningkat akibat penggunaan selebritas sebagai



model iklan (celebrity endorser), sikap dan persepsi konsumen bertambah
ketika selebritas mendukung produk tersebut (Shimp, 2003).

Celebriti endorser adalah pemanfaatan selebriti sebagai icon
produk dalam mencakup segmen pasar tertentu (Sebayang & Siahaan,
2008). Celebrity Endorser adalah cara melakukan promosi produk dengan
artis sebagai tokoh pengiklan (Candra, 2008). Selebriti adalah sebagai
sumber iklan atau informasi tentang merek dan atribut produk yang
menyenangkan, meyakinkan dan menarik perhatian masyarakat umum.
Memanfaatkan selebriti sebagai endorser dirasa memang lebih mudah
mempengaruhi psikologis konsumsi konsumen.

Penggunaan selebriti dalam suatu iklan melibatkan daya tarik,
kredibilitas, yang merupakan keunikan tersendiri (Sebayang & Siahaan,
2008). Yang di maksud daya tarik yaitu sejumlah elemen yang terdapat
dalam diri selebriti yang meliputi sejumlah karakeristik dapat dilihat
khalayak dalam diri pendukung seperti daya tarik fisik, kecerdasan, sifat
kepribadian dan gaya hidup. Yang dimaksud kredibilitas yaitu merupakan
suatu keterampilan dan nilai kepercayaan dalam meyakinkan orang lain
mengenai produk yang di promosikan. Personaliti selebriti mempengaruhi
personaliti merek, pilihan bintang yang tepat dapat mempengaruhi
tumbuhnya market share.

Aspek-aspek dalam celebrity endorser adalah: Daya tarik, yaitu hal

yang menarik dari pendukung. Kredibilitas selebriti, mengacu pada



keahlian yang dimiliki selebriti yang bersangkutan (Sebayang & Siahaan,
2008).

Celebrity endorser merupakan pendekatan komunikasi yang
menarik, meski tidak ada garansi yang pasti, tetapi hal tersebut dapat
diusahakan. Strategi celebrity endorser haruslah terintegrasi dengan
karakteristik target market dan unsur marketing mix yang lainnya, seperti
desain produk, branding, packaging, penetapan harga, dan lain-lain.

Sebuah agen periklanan, melakukan penelitian yang menghabiskan
biaya 6 juta dollar AS dengan mewawancarai 30.000 orang dari seluruh
dunia dan menggunakan 6000 merek untuk mengetahui bagaimana suatu
merek dan kegiatan periklanan bisa sukses dan gagal. Hasil penelitian
tersebut dikembangkan menjadi empat konsep yang dikenal dengan FRED
Dyson & Turco, 1998 (dalam Mix, 2010). Familiarity, relevance, esteem
dan differentiation digunakan sebagai kriteria dalam menyeleksi selebriti
yang akan digunakan sebagai endorser. A. R. Miciak dan W. L. Shanklin
1994 (dalam Mix 2010), menganjurkan untuk menambahkan variabel
decorum atau deportment, sehingga menjadi FREDD. Masing-masing
kriteria tersebut memiliki suatu mekanisme yang berbeda dalam
mempengaruhi sikap dan perilaku konsumen. Familiarity Selebriti yang
digunakan harus mudah untuk dikenali dan bisa diterima dengan baik oleh
target market. Relevance Selebriti yang digunakan harus "cocok" dengan
produk dalam persepsi dari target market. Esteem Selebriti yang

digunakan harus mempunyai nilai tersendiri bagi target audience. Hal



tersebut biasanya dapat terjawab oleh kesuksesan, keberhasilan menjadi
juara, atau sifat kepahlawanan. Differentiation Selebriti yang digunakan
harus benar-benar berbeda dari iklan yang lain agar menarik perhatian dari
target market. Decorum Kelakuan atau tindak-tanduk dari selebriti di masa
lalu haruslah mengindikasikan bahwa dia akan menjadi asset yang terus-

menerus bagi kampanye produk.

. Loyalitas Konsumen

Kesetiaan (loyalty) bisa jadi merupakan kata yang terdengar kuno
karena menyiratkan kepasrahan total. Namun, di dunia pemasaran,
gambaran keadaan itu justru sedang dicari para pemasar saat ini. Di tengah
situasi persaingan yang ketat dengan banyak pemain di pasar, kesetiaan
pelanggan (customer loyality) menjadi barang langka karena susah

didapatkan.

Bagi pemasar, kesetiaan pelanggan bisa menjadi barometer
kelangsungan perusahaan. Karena dengan memiliki pelanggan setia,
perusahaan mendapat jaminan produknya akan terus dibeli dan bisnis ke
depan akan berjalan lancar. Pelanggan setia tidak akan berpindah ke lain
hati, walaupun diberi iming-iming atau mendapat godaan menggiurkan.
Sebab, ada hubungan jangka panjang antara produsen dan konsumen yang

terus berlangsung.



Konsumen yang loyal merupakan kunci sukses suatu bisnis atau
usaha. Mempertahankan konsumen yang loyal memang harus
mendapatkan prioritas utama daripada mendapatkan pelanggan baru. Hal
ini disebabkan bahwa untuk merekrut atau mendapatkan pelanggan baru
bukanlah hal yang sangat mudah dan memerlukan biaya yang sangat
banyak. Maka sangatlah rugi bila perusahaan melepaskan konsumen yang

loyal atau pelanggan secra begitu saja.

Jika konsumen sudah mencintai sebuah merek, loyalitas mereka
biasanya berada pada tahap fanatik secara emosional. Misalnya, konsumen
yang mengkonsumsi rokok dari perusahaan PT HM Sampoerna Tbk
dengan merek A Mild berhasil memenuhi tingkat kebutuhannya yang
paling tinggi dalam hal merokok. Konsumen tersebut tidak mau merokok
selain merek A Mild, mereka begitu mencintai merek tersebut sehingga
tanpa sungkan-sungkan akan menceritakan penglaman puasnya kepada
para teman-temannya. Walaupun Sampoerna mengeluarkan merek selain
A Mild dan masih banyak sekali merek rokok kretek yang lain namun para
pecinta A Mild tetap tidak goyah.

Begitu pula dengan pecinta rokok kretek Dji Sam Soe, masih
keluaran dari HM Sampoerna, mereka para penggemar rokok ini begitu
fanatik sekali. Wajar jika merek rokok yang sudah dipasarkan sejak 1913
oleh Liem Seng Tee ini menjadi cult brand (Usmara, 2008).

Loyalitas konsumen secara umum dapat diartikan kesetiaan

seseorang atas suatu produk, baik barang maupun jasa tertentu. Loyalitas



konsumen merupakan manifestasi dan kelanjutan dari kepuasan konsumen
dalam menggunakan fasilitas maupun jasa pelayanan yang diberikan oleh
pihak perusahaan, serta untuk tetap menjadi konsumen dari perusahaan
tersebut. Loyalitas adalah bukti konsumen yang selalu menjadi pelanggan,
yang memiliki kekuatan dan sikap positif atas perusahaan itu. Dari
penjelasan di atas dapat diketahui bahwa masing-masing pelanggan
mempunyai dasar loyalitas yang berbeda, hal ini tergantung dari
obyektivitas mereka masing-masing. Dalam Tjiptono, (2000) loyalitas
merupakan komitmen pelanggan terhadap toko, merek ataupun pemasok
yang didasarkan atas sikap positif yang tercermin dalam bentuk pembelian
ulang secara konsisten.

Tingkat kesetiaan dari para konsumen terhadap suatu barang atau
jasa merek tertentu tergantung pada beberapa faktor: besarnya biaya untuk
berpindah ke merek barang atau jasa yang lain, adanya kesamaan mutu,
kuantitas atau pelayanan dari jenis barang atau jasa pengganti, adanya
resiko perubahan biaya akibat barang atau jasa pengganti dan berubahnya
tingkat kepuasan yang didapat dari merek baru dibanding dengan
pengalaman terhadap merek sebelumnya yang pernah dipakai Lovelock
(1991).

Mowen dan Minor, 1998 (dalam Usmara 2008) menggunakan
definisi loyalitas merek dalam arti kondisi dimana konsumen mempunyai
sikap yang pertama adalah percaya terhadap reputasi yang dimiliki produk,

kemanan dan kenyamanan dalam menggunakan produk, manfaat yang



dimiliki produk, sikap positif terhadap sebuah merek, mempunyai
komitmen pada merek tersebut, dan bermaksud meneruskan pembeliannya
dimasa mendatang.

Menurut Olson (1993) dalam Musanto (2004) Loyalitas pelanggan
merupakan dorongan perilaku untuk melakukan pembelian secara
berulang-ulang dan untuk membangun kesetiaan pelanggan terhadap suatu
produk/jasa yang dihasilkan oleh badan usaha tersebut membutuhkan
waktu yang lama melalui suatu proses pembelian yang berulang-ulang
tersebut.

Loyatitas terhadap merek merupakan hasil dari keputusan yang
berulang — ulang dan kuatnya komitmen terhadap suatu merek (Usmara,
2008). Loyalitas adalah komitmen yang mendalam untuk membeli
kembali atau berlangganan kembali suatu produk atau jasa yang dipilih di
masa mendatang, dengan cara membeli produk yang sama secara berulang,
meskipun pengaruh situasional dan usaha — usaha pemasaran secara
potensial menyebabkan tingkah laku untuk berpindah.

Konsep loyalitas perlu diperjelas sebelum pengembangan metode
operasionalisasi (pengukuran) dilakukan secaara memadai. Klarifikasinya
melibatkan ide yang berkaitan dengan pendekatan attitudinal sebagai
komitmen behavioural yang bercermin dalam perilaku beli akurat.

Jacoby dan Kryner (1973) dalam Usmara (2008) telah
mengklarifikasi istilah tersebut melalui definisi yang mencangkup enam

kondisi yang secara kolektif memadai: Respon keperilakuan (yaitu



pembelian), yang bersifat bias, terungkap secara terus menerus, oleh unit
pengambilan keputusan, dengan memperhatilkan satu atau beberapa merek
alternatif dan sejumlah merek sejenis, merupakan fungsi proses psikologis
(pengambilan keputusan, evaluatif).

Menurut definisi tersebut, penelitian tentang loyalitas merek selalu
berkaitan dengan preferensi konsumen dan pembelian aktual meskipun
bobot relatif yang diberikan pada kedua variabel itu dapat berbeda
bergantung pada bidang produk atau merek yang terlibat dan faktor
situasional yang ada pada saat pembelian tertentu dilakukan.

Kesetiaan konsumen akan dapat juga digunakan sebagai dasar
segmentasi pasar, dan konsumen itu sendiri dapat setia pada merek.
Misalkan ada lima merek : A, B, C, D, dan E maka berdasarkan
kesatiaannya, konsumen dapat dikelompokkan menjadi empat yaitu:

Golongan fanatik (hard-core loyals) adalah konsumen yang selalu
membeli satu merek sepanjang waktu, sehingga pola membelinya adalah
A, A, A, A, A, A, yaitu setia pada merek A tanpa syarat.

Golongan agak setia (soft-core loyals) terdiri dari konsumen yang
setia pada dua atau tiga merek. Kesetiaan yang terpecah pada merek A dan
B dapat digambarkan dengan pola membeli A, A, B, B, A, B.

Golongan berpindah kesetiaan adalah kelompok konsumen yang
bergeser dari satu merek ke merek lain. Maka bila konsumen yang pada
awalnya setia pada merek A tetapi kemudian berpindah ke merek B, pola

membelinya berupa A, A, A, B, B, B.



Golongan selalu berpindah — pindah merupakan kelompok
konsumen yang sama sekali tidak setia pada merek apapun. Maka pola
membeli seperti A, C, E, B, D, B, menunjukkan konsumen tidak setia yang
mudah terpengaruh tawaran (membeli merek yang diobralkan) atau yang
ingin berbeda.

Berbicara mengenai loyalitas tentu saja tidak terlepas dari adanya
kepercayaan yang tumbuh dalam diri konsumen. Karena hal ini termasuk
pembicaraan mengenai perilaku konsumen. Telah menjadi suatu
kepercayaan umum, khususnya di dunia bisnis, bahwa kepuasan pelanggan
merupakan salah satu kunci keberhasilan suatu usaha. Hal ini dikarenakan
dengan memuaskan konsumen, organisasi dapat meningkatkan tingkat
keuntungannya dan mendapatkan pangsa pasar yang lebih luas. Saat
konsumen memiliki kepuasan dan percaya dengan produk pilithannya
maka selanjutnya konsumen akan terus membeli produk yang sama dan
hal ini yang memunculkan rasa loyal trhadap suatu produk atau merek.
Memahami perilaku konsumen (consumer behavior) merupakan hal
terpenting yang dilakukan perusahaan untuk mengetahui apa yang
dibutuhkan konsumen dan pada akhirnya dapat mempengaruhi konsumen
untuk membeli barang dan jasa yang dihasilkan. Pengertian “behavior”
terkadang dipahami hanya sebatas kegiatankegiatan yang tampak jelas
atau mudah diamati, tetapi perkembangan sekarang mengakui bahwa
kegiatan yang jelas terlihat hanyalah merupakan satu bagian dari proses

pengambilan keputusan. Jadi, analisa perilaku konsumen yang realistis



hendaknya menganalisis juga proses-proses yang tidak dapat atau sulit
diamati yang selalu menyertai setiap pembelian. Untuk membuat
konsumen puas terhadap suatu produk tentu produsen harus membuat
konsumen percaya dan yakin akan pilihan mereka. Dan cara untuk
mempengaruhinya adalah dengan iklan yang tepat, model yang tepat pula.

Kepercayaan Konsumen adalah pengetahuan konsumen mengenai
suatu objek, atributnya, dan manfaatnya. Menurut Alpern, 1997 (dalam
Igbal, 2008) kepercayaan dianggap sebagai suatu aksi, perilaku atau
orientasi, suatu hubungan. Sementara yang lain tetap menganggap bahwa
kepercayaan adalah perasaan alami atau keyakinan, suatu kepercayaan

dimana seseorang bersedia bertindak, atau suatu pilihan.

Kepercayaan telah digambarkan sebagai suatu tindakan kognitif
(misalnya, bentuk pendapat atau prediksi bahwa sesuatu akan terjadi atau
orang akan berperilaku dalam cara tertentu), afektif (misalnya masalah
perasaan) atau konatif (misalnya masalah pilihan atau keinginan). Terdapat
beberapa bentuk kepercayaan, yaitu kepercayaan berbasis tujuan,
kepercayaan berbasi perhitungan, kepercayaan berbasis pengetahuan, dan

penghargaan berbasis kepercayaan (Igbal, 2008).

Menurut Sumarwan (2003) kepercayaan konsumen terhadap suatu
produk, atribut dan manfaat produk menggambarkan persepsi konsumen.
Karena itu kepercayaan masing-masing konsumen berbeda-beda.
Kepercayaan jelas sangat bermanfaat dan penting untuk membangun

hubungan, walaupun menjadi pihak yang dipercaya tidaklah mudah dan



memerlukan usaha bersama. Faktor-faktor berikut memberikan kontribusi
bagi terbentuknya kepercayaan, yaitu nilai-nilai, ketergantungan pada
pihak lain, komunikasi yang terbuka dan teratur, dan berperilaku secara
opportunis. Komitmen dan kepercayaan merupakan dua komponen yang
paling penting dari hubungan jangka panjang antara perusahaan dengan
partner pertukaran mereka.

. Kaitan Celebrity Endorser Dengan Loyalitas Konsumen

Telah menjadi suatu kepercayaan umum, khususnya di dunia
bisnis, bahwa kepuasan pelanggan merupakan salah satu kunci
keberhasilan suatu usaha. Hal ini dikarenakan dengan memuaskan
konsumen, organisasi dapat meningkatkan tingkat keuntungannya dan
mendapatkan pangsa pasar yang lebih luas. Untuk membuat konsumen
puas terhadap suatu produk tentu produsen harus membuat konsumen
percaya dan yakin akan pilihan mereka (MIX, januari 2010). Dan cara
untuk mempengaruhinya adalah dengan iklan yang tepat, dan endorser
yang tepat pula. Persepsi yang ditimbulkan dari melihat iklan dapat
membuat suatu ketertarikan dalam menentukan keputusan. Hal ini
berkaitan dengan persepsi manusia dimana persepsi merupakan tahap
paling awal dari seragkaian pemrosesan informasi. Persesi adalah suatu
proses penggunaan pengetahuan yang telah dimiliki untuk medeteksi atau
memperoleh dan menginterpretasikan stimulus yang diterima oleh alat
indra seperti mata, hidung, dan telinga Matlin dan Solso (dalam Suharnan,

2005). Hasil persepsi seseorang mengenai suatu objek disamping



dipengaruhi oleh penampilan objek itu sendiri, juga pengetahuan
seseorang mengenai objek itu. Persepsi sublimal yaitu masuknya
stumulusyg begitu halus ke bawah tingkat kesadaran konsumen namun
dapat mempengaruhi perasaan dan perilaku konsumen dalam tingkat
kesadaran (Shurm, 2010). Kesan, persepsi, dan sikap positif yang timbul
lantaran pengaruh pemunculan pesan yang berulang-ulang meningkatkan
sikap positif terhadap subjek tersebut dalam hal ini adalah celebrity
endorser dalam pesan iklan.

Endorser adalah sebagai sumber iklan atau informasi tentang
merek dan atribut produk yang menyenangkan, meyakinkan dan menarik
perhatian masyarakat umum. Memanfaatkan selebriti sebagai endorser
dirasa memang lebih mudah mempengaruhi psikologis konsumsi
konsumen (Sebayang & Siahaan, 2008). Saat konsumen melihat iklan
yang diperankan dengan baik oleh seorang selebriti tentunya akan
menimbulkan suatu persepsi dalam dirinya dan muncul ketertarikan untuk
mencoba produk tersebut. Iklan bertujuan untuk mempengaruhi konsumen
untuk mau membeli produk yang dipasarkan, di sini peran endorser sangat
diperlukan, kata-kata dan perilaku bisa mempengaruhi konsumen. Saat
konsumen sudah membeli produk dan merasa puas dengan produk tersebut
maka dengan sendirinya membuat konsumen menjadi loyal terhadap
produk.

Mowen dan Minor (1998) dalam Usmara (2008) menggunakan

definisi loyalitas merek dalam arti kondisi dimana konsumen mempunyai



sikap yang pertama adalah percaya terhadap reputasi yang dimiliki produk,
kemanan dan kenyamanan dalam menggunakan produk, manfaat yang
dimiliki produk, sikap positif terhadap sebuah merek, mempunyai
komitmen pada merek tersebut, dan bermaksud meneruskan pembeliannya

dimasa mendatang.

. Kerangka Teoritik

Dalam penelitian ini ada dua macam variabel yang mana terdapat
satu variabel dependen dan satu variabel independen. Variabel yang
pertama adalah celebrity endorser yaitu: penggunaan selebriti dalam suatu
iklan melibatkan daya tarik, kredibilitas, yang merupakan keunikan
tersendiri (Sebayang & Siahaan, 2008). Berikutnya adalah variabel kedua
yaitu loyalitas konsumen, Mowen dan Minor (1998) (dalam Usmara
2008) menggunakan definisi loyalitas merek dalam arti kondisi dimana
konsumen mempunyai sikap positif terhadap sebuah merek, mempunyai
komitmen pada merek tersebut, dan bermaksud meneruskan pembeliannya
dimasa mendatang. Untuk memudahkan pemahaman dapat dilihat dalam

gambar sebagai berikut:
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X = celebrity endorser

Y = loyalitas konsumen

Dari adanya celebrity endorser dalam sebuah iklan peneliti ingin
mengetahui ada atau tidaknya hubungannya dengan loyalitas konsumen.
Partisipasi selebriti sebagai iklan terbaru merupakan bagian dari bisnis
modern. Selebriti adalah sebagai sumber iklan atau informasi tentang
merek dan atribut produk yang menyenangkan, meyakinkan dan menarik
perhatian masyarakat umum. Memanfaatkan selebriti sebagai endorser
dirasa memang lebih mudah mempengaruhi psikologis konsumsi
konsumen karena hal ini berkaitan dengan persepsi manusia dimana
persepsi merupakan tahap paling awal dari seragkaian pemrosesan
informasi. Persesi adalah suatu proses penggunaan pengetahuan yang telah
dimiliki untuk medeteksi atau memperoleh dan menginterpretasikan
stimulus yang diterima oleh alat indra seperti mata, hidung, dan telinga
Matlin dan Solso (dalam Suharnan, 2005). Hasil persepsi seseorang
mengenai suatu objek disamping dipengaruhi oleh penampilan objek itu
sendiri, juga pengetahuan seseorang mengenai objek itu.

Saat konsumen mulai tertarik dengan iklan dari suatu produk dan
benar-benar menerima pesan dari iklan tersebut konsumen akan merasa

percaya untuk menggunakan produk tersebut.

E. Hipotesis



Hipotesis merupakan dugaan atau kesimpulan awal dan masih
bersifat sementara yang akan dibuktikan kebenarannya setelah data
lapangan (empiris) dapat diperoleh.

Hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah:

Ha: Ada hubungan antara celebrity endorser dengan loyalitas konsumen.
Ho: Tidak ada hubungan antara celebrity endorser dengan loyalitas

konsumen.

BAB I11

METODE PENELITIAN



Hipotesis merupakan dugaan atau kesimpulan awal dan masih
bersifat sementara yang akan dibuktikan kebenarannya setelah data
lapangan (empiris) dapat diperoleh.

Hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah:

Ha: Ada hubungan antara celebrity endorser dengan loyalitas konsumen.
Ho: Tidak ada hubungan antara celebrity endorser dengan loyalitas

konsumen.

BAB I11

METODE PENELITIAN



Metode ialah suatu prosedur atau cara untuk mengetahui sesuatu yang
mempunyai langkah-langkah sistematis. Sedangkan metodologi adalah

suatu pengkajian dalam mempelajari peraturan-peraturan suatu metode.

A. Rancangan Penelitian

1. Pendekatan dan Jenis Penelitian

Jenis pendekatan dalam penelitian ini adalah kuantitatif yang
merupakan penelitian yang menekankan analisisnya pada data-data
numerical yang diolah dengan metode statistika serta dilakukan pada
penelitian inferensial atau dalam rangka pengujian hipotesis, schingga
diperoleh signifikansi pengaruh antara variabel yang diteliti. Metode
kuantitatif dianggap metode tradisional, karena metode ini sudah cukup
lama digunakan sehingga sudah mentradisi sebagai metode penelitian.
Metode ini disebut dengan metode positivistik karena berlandaskan pada
filsafat positivisme. Metode ini sebagai metode ilmiah kerena telah
memenuhi kaidah-kaidah ilmiah yaitu konkrit, obyektif, terukur, rasional
dan sistematis. Metode ini juga disebut metode discovery, karena dengan

metode ini dapat ditemukan dan dikembangkan berbagai iptek baru.

Jenis penelitian ini adalah penelitian correlation atau penelitian
korelasional, yaitu penelitian yang bertujuan untuk mengetahui akibat dari
suatu tindakan atau bertujuan untuk mengetahui hubungan antar variabel.

Penelitian korelasional mendeteksi sejauh mana variasi-variasi pada suatu
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faktor berkaitan dengan variasi-variasi pada satu atau lebih faktor yang

lain berdasarkan pada koefisien korelasi.

2. Variabel Penelitian

Variabel penelitian pada dasarnya adalah segala sesuatu yang
berbentuk apa saja yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari sehingga
diperoleh informasi tentang hal tersebut, kemudian ditarik kesimpulannya
(Sugiyono, 2008). Variabel juga dapat berupa atribut dari bidang
keilmuan atau kegiatan tertentu. Dinamakan variabel karena ada

variasinya.

Variabel penelitian ini meliputi faktor-faktor yang berperan dalam
peristiwa atau gejala yang diteliti. Adapun variabel terdiri dari dua

macam, yaitu:

a. Variabel bebas adalah variabel yang sengaja dikendalikan

pengaruhnya terhadap variabel terantung.

b. Variabel terikat adalah variabel yang menjadi pusat penelitian

Dalam penelitian ini terdapat variabel, yaitu satu variabel X dan satu

variabel Y.

Variabel X dalam penelitian ini adalah celebrity endorser dan masing-
masing variabel Y adalah loyalitas konsumen. Keterikatan keduanya

dapat digambarkan sebagai berikut:



v
'

X = celebrity endorser

Y = loyalitas konsumen

B. Subjek Penelitian

1.

Identifikasi dan Batasan Tentang Populasi atau Subyek Penelitian

Populasi adalah wilayah generalisasi atas objek/subjek yang
mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang diterapkan oleh
peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. Jadi,
populasi bukan hanya orang, tetapi juga objek dan benda-benda alam lain.
Populasi juga bukan sekedar jumlah yang ada pada subjek/objek yang
dipelajari, tetapi meliputi seluruh karakteristik yang dimiliki oleh subjek
atau objek yang diteliti itu. (Sugiyono, 2008). Dalam penelitian ini
peneliti menemukan 132 populasi. Pengertian lain dari populasi adalah
keseluruhan atau totalitas obyek psikologis yang dibatasi oleh kriteria
tertentu (Sodarmayanti, 2002). Adapun kriteria populasi dalam penelitian

ini adalah sebagai berikut:



a. Aktif sebagai mahasiswa S1 TAIN Sunan Ampel Surabaya.

b. Menggunakan Honda Vario sebagai kendaraan.

2. Prosedur dan Teknik Pengambilan Sampel

Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh
populasi. Bila populasi besar, dan peneliti tidak mungkin mempelajari
semua yang ada pada populasi maka peneliti dapat menggunakan sampel
yang diambil dari populasi tersebut. Pada dasarnya ada dua macam

metode pengambilan sampel, yaitu (Singarimbun, 1991):

a. Pengambilan sampel secara acak (random) yang disebut random
sampling atau probability sampling. Probability sampling, artinya
penarika sampel didasarkan atas pemikiran bahwa keseluruhan unit

populasi memiliki kesempatan yang sama untuk dijadikan sampel.

b. Pengambilan sampel yang bersifat tidak acak, dimana sampel dipilih
berdasarkan  pertimbangan-pertimbangan tertentu. Pengambilan
sampel yang bersifat tidak acak (nonprobability sampling), artinya
bahwa tidak semua unit populasi memilki kesempatan untuk dijadikan
sampel penelitian. Contoh sampel ini adalah purposive sampling dan

quota sampling.

Penelitian ini menggunakan teknik nonprobability sampling yaitu
teknik pengambilan sampel yang tidak memberi peluang/kesempatan

sama bagi setiap unsur atau anggota populasi untuk dipilih menjadi



sampel (Sugiyono, 2008). Lebih spesifik peneliti menggunakan sampling
insidential yaitu teknik pengumpulan sampel berdasarkan kebetulan,
yaitu siapa saja yang secara kebetulan/incidental bertemu dengan peneliti
dapat digunakan sebagai sampel, bila dipandang orang yang kebetulan
ditemui itu sesuai sebagai sumber data, yaitu menggunakan Vario
sebagai kendaraannya. Peneliti mengambil sampel 50 subjek yangmana

peneliti mengambil 10 subjek dari setiap fakultas.

C. Instrument Pengumpul Data

Metode pengumpulan data dalam kegiatan penelitian ini mempunyai
tujuan untuk mengungkap fakta mengenai variabel yang diteliti. Tujuan
untuk mengetahuinya harus dicapai dengan menggunakan metode atau
cara-cara yang efisien dan akurat. Untuk dapat mengungkapkan fakta
dari variabel-variabel tersebut maka menggunakan angket, metode
angket adalah metode dalam pengumpulan data yang mana hasil
kuisioner tersebut terjelma dalam angka, tabel-tabel analisa data dari
penelitian kuantitatif dilandaskan pada hasil kuisioner.

Kuesioner/angket adalah sejumlah pertanyaan tertulis yang digunakan
untuk memperoleh informasi (Arikunto, 2006). Angket yang digunakan
dalam penelitian ini dibentuk dari pembuatan skala celebriti endorser,

skala kepercayan konsumen dan skala loyalitas konsumen.



Bentuk skala dalam penelitian ini adalah skala Likert. Skala likert
memberikan peluang kepada responden untk mengekspresikan perasaan
mereka dalam bentuk persetujuan terhadap suatu pernyataan (Simamora,
2004) skala likert dengan empat alternatif jawaban yang harus dipilih
oleh subjek mulai dari sangat setuju, setuju, tidak setuji dan sangat tidak
setuju. Pilihan netral tidak diikutkan karena tidak memberikan gambaran
jawaban yang diharapkan. Terdapat dua jenis pernyataan dalam skala ini
yaitu pernyataan favourable dan unfavourable. Pernyataan favourable
yaitu pernyataan yang berisi tentang hal-hal yang positif mengenai objek
sikap. Sebaliknya pernyataan unfavourable adalah pernyataan yang berisi
tentang hal-hal negatif mengenai objek sikap, yaitu bersifat tidak
mendukung ataupun kontra terhadap objek sikap yang diungkap.

1. Celebrity Endorser
Untuk mengungkap fakta mengenai variabel celebrity endorser
digunakan skala celebrity endorser yang penulis susun sendiri dengan
menggunakan teori Sebayang & Siahaan, 2008.

a. Definisi Operasional

Konsep-konsep yang sudah diterjemahkan menjadi satuan yang
lebih operasional yakni variabel dan konstruk belum sepenuhnya siap
untuk diukur, kecuali bila telah didefinisikan secara operasional.
Karena variabel dan konstruk mempunyai beberapa dimensi yang
diukur secara berbeda. Definisi operasional adalah unsur penelitian

yang memberitahukan bagaimana caranya mengukur variabel. Lebih



jelasnya definisi operasional merupakan semacam petunjuk
pelaksanaan bagaimana caranya mengukur suatu variabel penelitian.
Definisi operasional juga merupakan informasi ilmiah yang amat

membantu peneliti lain yang ingin menggunakan variabel yang sama.

Cara untuk menyusun definisi operasional adalah dengan memberi
makna pada suatu konstruk atau variabel dengan menetapkan
“operasi” atau kegiatan yang diperlukan untuk mengukur variabel atau

konstruk.

Adapun definisi operasional dari celebrity endorser adalah
pemakaian selebriti sebagai sumber iklan atau informasi tentang
merek dan atribut produk yang menyenangkan, meyakinkan dan
menarik perhatian masyarakat umum.

b. Alat Ukur

Instrumen merupakan alat bantu yang digunakan oleh peneliti
untuk mengumpulkan data dengan cara melakukan pengukuran
(Sugiyono, 2008). Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data
yang dilakukan dengan cara member seperangkat pertanyaan atau
pernyataan kepada responden untuk dijawabnya. Kuesioner
merupakan teknik pengumpul data yang efisien bila peneliti tahu
dengan pasti variabel yang akan diukur dan tahu apa yang bisa
diharapkan dari responden. Untuk mengungkap fakta mengenai
variabel celebrity endorser, digunakan angket atau kuesioner celebrity

endorser.



Tabel 1

Blue print dari celebrity endorser

No | Dimensi Indikator F UF Jumlah
1 Daya Tarik Memiliki peqampllan 1.2 3 3
menarik
Memiliki ekspres.l wajah 4,5 6 3
yang menarik
Memiliki kesesuaian hidup 73 9 3
dengan tampilan produk 2
2 | Kredibilitas | Miemiliki ketrampilan 574 ) 5 3
menggunakan produk
Memiliki pengetahuan 13 14 )
tentang produk
Memlhl.(l intregritas 15 16 )
bintang
Memiliki kemampuan
. 17 18 2
dalam penyampaikan pesan

Bentuk skala celebrity endorser dalam penelitian ini berupa
pilihan ganda dengan lima alternatif jawaban yang harus dipilih oleh
subyek. Terdapat dua jenis pernyataan dalam skala ini yaitu
pernyataan favourable dan unfavourable. Pernyataan favourable yaitu
pernyataan yang berisi tentang hal-hal yang positif mengenai obyek
sikap. Sebaliknya pernyataan unfavourable adalah pernyataan yang
berisi hal-hal yang negatif mengenai obyek sikap, yaitu bersifat tidak

mendukung ataupun kontra terhadap obyek sikap yang di ungkap.

Pernyataan-pernyataan yang digunakan dalam instrumen ini
disusun berdasarkan skala likert. Skala likert diyakini memiliki

beberapa keunggulan, antara lain (Nazir, 1998):



1)

2)

3)

4)

Merupakan metode pernyataan sikap yang menggunakan respon
subyek dengan dasar penentuan nilai skalanya, tidak diperlukan

adanya keterangan, dapat menghemat waktu, tenaga dan biaya.

Skalanya relatif mudah dibuat

Reliabilitasnya cukup tinggi

Jangka respon yang besar membuat skala likert dapat memberikan
keterangan yang lebih nyata dan jelas tentang pendapat dan sikap

yang dimiliki subyek.

Adapun petunjuk skoring yang digunakan berdasarkan pernyataan

yang favourable dan unfavourable adalah sebagai berikut:

1) Untuk pernyataan yang favourable

a) Skor 5 untuk jawaban yang sangat setuju (SS)

b) Skor 4 untuk jawaban yang setuju (S)

c) Skor 3 untuk jawaban yang ragu-ragu (R)

d) Skor 2 untuk jawaban yang tidak setuju (TS)

e) Skor 1 untuk jawaban yang sangat tidak setuju (STS)

2) Untuk pernyataan unfavourable

a) Skor 1 untuk jawaban yang sangat setuju (SS)

b) Skor 2 untuk jawaban yang setuju (S)



c) Skor 3 untuk jawaban yang ragu-ragu (R)

d) Skor 4 untuk jawaban yang tidak setuju (TS)

e) Skor 5 untuk jawaban yang sangat tidak setuju (STS)

a. Uji Validitas

Validitas berasal dari kata validity yang mempunyai arti
sejauhmana ketepatan dan kecermatan suatu alat ukur dalam
melakukan fungsi ukurnya. Suatu instrument pengukur dikatakan
memilki validitas yang tinggi apabila alat tersebut menjalankan fungsi
ukurnya, atau memberikan hasil ukur yang sesuai dengan maksud
dilakukannya pengukuran. Valid tidaknya suatu alat ukur tergantung
pada mampu tidaknya alat ukur tersebut mencapai tujuan pengukuran

yang dikehendaki dengan tepat (Azwar, 2008).

Sisi lain dari validitas adalah aspek kecermatan pengukuran. Suatu
alat ukur yang valid, tidak sekedar mampu mengungkapkan data
dengan tepat akan tetapi juga harus memberikan gambaran yang

cermat mengenai data tersebut.

Menurut Sumadi Suryabrata validitas soal adalah derajat
kesesuaian antar suatu soal dengan perangkat soal-soal lain. Ukuran
soal adalah korelasi antara skor pada soal itu dengan skor pada

perangkat soal (item-item correlation) yang biasa disebut korelasi



biserial. Jadi makin tinggi validitas suatu alat ukur, makin mengenai

sasarannya dan makin menunjukkan apa yang sebenarnya diukur.

Validitas alat ukur diuji dengan menggunakan bantuan komputer
program Statistical Package For Social Sciene (SPSS) versi 17 for
windows. Syarat bahwa item-item tersebut valid adalah nilai korelasi
(r hitung harus positif dan lebih besar atau sama dengan r tabel)
dimana untuk subyek ketentuan df = N-2 pada penelitian ini karena N
= 50, berarti 50-2 = 48 dengan menggunakan taraf signifikansi 5%,
maka diperoleh r tabel = 0,279. Adapun rumus korelasi product

moment adalah sebagai berikut:

- N> XY-O X))
Ry =
TN 0TS Y -0

Keterangan:

N = Banyaknya Subyek

X = Angka Pada Variabel

Y = Angka Ada Variabel Kedua
Rxy = Nilai Korelasi Product Moment

Ketentuannya:



1) Jika harga corrected item total correlation bertanda positif dan < r

tabel, maka item tidak valid.

2) Jika harga corrected item total correlation bertanda negative dan <

r tabel, maka item tidak valid

3) Jika harga corrected item total correlation bertanda negative dan >

r tabel, maka item tidak valid

4) Jika harga corrected item total correlation bertanda positif dan > r

tabel, maka item tidak valid.

. Uji Reliabilitas

Reliabilitas merupakan sejauhmana hasil suatu pengukuran dapat
dipercaya. Hasil pengukuran dapat dipercaya hanya apabila dalam
beberapa kali pelaksanaan pengukuran terhadap kelompok subjek
yang sama diperoleh hasil relatif sama, selama aspek yang di ukur
dalam diri subjek memang belum berubah. Dalam hal ini, relatif sama
berarti tetap adanya toleransi terhadap perbedaan-perbedaan kecil
antara hasil beberapa kali pengukuran. Bila perbedaan itu sangat besar
dari waktu ke waktu maka hasil pengukuran tidak dapat dipercaya dan

dikatakan sebagai tidak reliabel (Azwar, 2008).

Reliabilitas tidak sama dengan validitas. Artinya pengukuran yang
dapat diandalkan akan mengukur secara konsisten, tapi belum tentu

mengukur apa yang seharusnya diukur.



Reliabilitas bisa disebut sebagai uji keajegan atau konsistensi alat
ukur. Alat ukur yang reliabilitasnya tinggi adalah alat ukur yang stabil
yang selalu memberikan hasil yang relatif konstan. Tinggi rendahnya
reliabilitas alat ukur dinyatakan dengan angka yang disebut koefisien
reliabilitas. Besar koefisien reliabilitas berkisar antara 0 sampai 1 dan
tidak ada patokan yang pasti. Besar koefisien reliabilitas yang baik

adalah sebesar mungkin, mendekati 1,00 yang disebut sempurna.

Adapun penelitian ini untuk menguji reliabilitas alat ukur skala
celebrity endorser digunakan rumus alpha dengan menggunakan
bantuan komputer program Statistical Package For Social Science
(SPSS) versi 17 for windows. Penggunaan rumus ini didasarkan pada
pertimbangan bahwa rumus alpha ini digunakan untuk mencari
reliabilitas instrument yang skornya bukan 1 dan 0, misalnya angket

atau soal bentuk uraian. Adapun rumus alpha adalah sebagai berikut:

el

Keterangan:

o = koefisien reliabilitas alpha
k = banyaknya belahan

s% = varians skor belahan

S« = varians skor total



Dengan ketentuan sebagai berikut:

Jika harga alpha bertanda positif dan lebih besar dari r tabel, maka

variabel dikatakan reliabel.

Pada penelitian ini subjek penelitian sebanyak 50, maka dengan

menggunakan tingkat signifikansi 5% dengan r tabel 0,279.

1. Loyalitas Konsumen

Untuk mengungkap fakta mengenai variabel loyalitas konsumen
digunakan skala loyalitas konsumen yang penulis susun sendiri
dengan menggunakan teori Mowen dan Minor (1998) dalam Usmara
(2008).

a. Definisi Operasional

Konsep-konsep yang sudah diterjemahkan menjadi satuan yang
lebih operasional yakni variabel dan konstruk belum sepenuhnya siap
untuk diukur, kecuali bila telah didefinisikan secara operasional.
Karena variabel dan konstruk mempunyai beberapa dimensi yang
diukur secara berbeda. Definisi operasional adalah unsur penelitian
yang memberitahukan bagaimana caranya mengukur variabel. Lebih
jelasnya definisi operasional merupakan semacam petunjuk
pelaksanaan bagaimana caranya mengukur suatu variabel penelitian.
Definisi operasional juga merupakan informasi ilmiah yang amat

membantu peneliti lain yang ingin menggunakan variabel yang sama.



Cara untuk menyusun definisi operasional adalah dengan memberi
makna pada suatu konstruk atau variabel dengan menetapkan
“operasi” atau kegiatan yang diperlukan untuk mengukur variabel atau

konstruk.

Adapun definisi operasional Loyalitas konsumen merupakan
manifestasi dan kelanjutan dari kepuasan konsumen dalam
menggunakan fasilitas maupun jasa pelayanan yang diberikan oleh
pihak perusahaan, serta untuk tetap menjadi konsumen dari
perusahaan tersebut. Loyalitas adalah bukti konsumen yang selalu
menjadi pelanggan, yang memiliki kekuatan dan sikap positif atas
perusahaan itu. Dari penjelasan di atas dapat diketahui bahwa masing-
masing pelanggan mempunyai dasar loyalitas yang berbeda, hal ini
tergantung dari obyektivitas mereka masing-masing.

b. Alat Ukur

Instrumen merupakan alat bantu yang digunakan oleh peneliti
untuk mengumpulkan data dengan cara melakukan pengukuran
(Sugiyono, 2008). Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data
yang dilakukan dengan cara member seperangkat pertanyaan atau
pernyataan kepada responden untuk dijawabnya. Kuesioner
merupakan teknik pengumpul data yang efisien bila peneliti tahu
dengan pasti variabel yang akan diukur dan tahu apa yang bisa
diharapkan dari responden.Untuk mengungkap fakta mengenai

variabel loyalitas konsumen, digunakan angket loyalitas konsumen.



Tabel 2

Blue print dari loyalitas konsumen

No Indikator F UF Jumlah

1 Reputasi yang dimiliki 1920 | 212223 5
produk

9 Keamanan dan kenyamanan 242526 | 2728 5

dalam menggunakan produk

3 Manfaat yang dimiliki oleh 203031 | 3233 5

produk
mempunyai sikap positif
4 terhadap sebuah merek 34,35 36,37 4
5 | mempunyai komitmen pada 38.39 40 3

merek tersebut

Memiliki keinginan untuk
6 meneruskan pembeliannya 41,42 43 3
dimasa mendatang

Bentuk skala loyalitas konsumen dalam penelitian ini berupa pilihan
ganda dengan lima alternatif jawaban yang harus dipilih oleh subyek.
Terdapat dua jenis pernyataan dalam skala ini yaitu pernyataan
favourable dan unfavourable. Pernyataan favourable yaitu pernyataan
yang berisi tentang hal-hal yang positif mengenai obyek sikap.
Sebaliknya pernyataan unfavourable adalah pernyataan yang berisi
hal-hal yang negatif mengenai obyek sikap, yaitu bersifat tidak

mendukung ataupun kontra terhadap obyek sikap yang di ungkap.



Pernyataan-pernyataan yang digunakan dalam instrumen ini
disusun berdasarkan skala likert. Skala likert diyakini memiliki

beberapa keunggulan, antara lain (Nazir, 1998):

5) Merupakan metode pernyataan sikap yang menggunakan respon
subyek dengan dasar penentuan nilai skalanya, tidak diperlukan

adanya keterangan, dapat menghemat waktu, tenaga dan biaya.

6) Skalanya relatif mudah dibuat

7) Reliabilitasnya cukup tinggi

8) Jangka respon yang besar membuat skala likert dapat memberikan
keterangan yang lebih nyata dan jelas tentang pendapat dan sikap

yang dimiliki subyek.

Adapun petunjuk skoring yang digunakan berdasarkan pernyataan

yang favourable dan unfavourable adalah sebagai berikut:

3) Untuk pernyataan yang favourable

f) Skor 5 untuk jawaban yang sangat setuju (SS)

g) Skor 4 untuk jawaban yang setuju (S)

h) Skor 3 untuk jawaban yang ragu-ragu (R)

1) Skor 2 untuk jawaban yang tidak setuju (TS)

j) Skor 1 untuk jawaban yang sangat tidak setuju (STS)



4) Untuk pernyataan unfavourable

f) Skor 1 untuk jawaban yang sangat setuju (SS)

g) Skor 2 untuk jawaban yang setuju (S)

h) Skor 3 untuk jawaban yang ragu-ragu (R)

1) Skor 4 untuk jawaban yang tidak setuju (TS)

j) Skor 5 untuk jawaban yang sangat tidak setuju (STS)

c. Uji Validitas

Validitas berasal dari kata validity yang mempunyai arti
sejauhmana ketepatan dan kecermatan suatu alat ukur dalam
melakukan fungsi ukurnya. Suatu instrument pengukur dikatakan
memilki validitas yang tinggi apabila alat tersebut menjalankan fungsi
ukurnya, atau memberikan hasil ukur yang sesuai dengan maksud
dilakukannya pengukuran. Valid tidaknya suatu alat ukur tergantung
pada mampu tidaknya alat ukur tersebut mencapai tujuan pengukuran

yang dikehendaki dengan tepat (Azwar, 2008).

Sisi lain dari validitas adalah aspek kecermatan pengukuran. Suatu
alat ukur yang valid, tidak sekedar mampu mengungkapkan data
dengan tepat akan tetapi juga harus memberikan gambaran yang

cermat mengenai data tersebut.



Menurut Sumadi Suryabrata validitas soal adalah derajat
kesesuaian antar suatu soal dengan perangkat soal-soal lain. Ukuran
soal adalah korelasi antara skor pada soal itu dengan skor pada
perangkat soal (item-item correlation) yang biasa disebut korelasi
biserial. Jadi makin tinggi validitas suatu alat ukur, makin mengenai

sasarannya dan makin menunjukkan apa yang sebenarnya diukur.

Validitas alat ukur diuji dengan menggunakan bantuan komputer
program Statistical Package For Social Sciene (SPSS) versi 17 for
windows. Syarat bahwa item-item tersebut valid adalah nilai korelasi
(r hitung harus positif dan lebih besar atau sama dengan r tabel)
dimana untuk subyek ketentuan df = N-2 pada penelitian ini karena N
= 50, berarti 50-2 = 48 dengan menggunakan taraf signifikansi 5%,
maka diperoleh r tabel = 0,279. Adapun rumus korelasi product

moment adalah sebagai berikut:

NY XY - X)OQY)
IINEXE X INEY - )

Keterangan:

N = Banyaknya Subyek

X = Angka Pada Variabel

Y = Angka Ada Variabel Kedua

Rxy = Nilai Korelasi Product Moment



Ketentuannya:

5) Jika harga corrected item total correlation bertanda positif dan < r

tabel, maka item tidak valid.

6) Jika harga corrected item total correlation bertanda negative dan <

r tabel, maka item tidak valid

7) Jika harga corrected item total correlation bertanda negative dan >

r tabel, maka item tidak valid

8) Jika harga corrected item total correlation bertanda positif dan > r

tabel, maka item tidak valid.

d. Uji Reliabilitas

Reliabilitas merupakan sejauhmana hasil suatu pengukuran dapat
dipercaya. Hasil pengukuran dapat dipercaya hanya apabila dalam
beberapa kali pelaksanaan pengukuran terhadap kelompok subjek
yang sama diperoleh hasil relatif sama, selama aspek yang di ukur
dalam diri subjek memang belum berubah. Dalam hal ini, relatif sama
berarti tetap adanya toleransi terhadap perbedaan-perbedaan kecil
antara hasil beberapa kali pengukuran. Bila perbedaan itu sangat besar
dari waktu ke waktu maka hasil pengukuran tidak dapat dipercaya dan

dikatakan sebagai tidak reliabel (Azwar, 2008).



Reliabilitas tidak sama dengan validitas. Artinya pengukuran yang
dapat diandalkan akan mengukur secara konsisten, tapi belum tentu

mengukur apa yang seharusnya diukur.

Reliabilitas bisa disebut sebagai uji keajegan atau konsistensi alat
ukur. Alat ukur yang reliabilitasnya tinggi adalah alat ukur yang stabil
yang selalu memberikan hasil yang relatif konstan. Tinggi rendahnya
reliabilitas alat ukur dinyatakan dengan angka yang disebut koefisien
reliabilitas. Besar koefisien reliabilitas berkisar antara 0 sampai 1 dan
tidak ada patokan yang pasti. Besar koefisien reliabilitas yang baik

adalah sebesar mungkin, mendekati 1,00 yang disebut sempurna.

Adapun penelitian ini untuk menguji reliabilitas alat ukur skala
loyalitas konsumen digunakan rumus alpha dengan menggunakan
bantuan komputer program Statistical Package For Social Science
(SPSS) versi 17 for windows. Penggunaan rumus ini didasarkan pada
pertimbangan bahwa rumus alpha ini digunakan untuk mencari
reliabilitas instrument yang skornya bukan 1 dan 0, misalnya angket

atau soal bentuk uraian. Adapun rumus alpha adalah sebagai berikut:

a3

Keterangan:

o = koefisien reliabilitas alpha



k = banyaknya belahan

S5 = varians skor belahan

S = varians skor total

Dengan ketentuan sebagai berikut:

Jika harga alpha bertanda positif dan lebih besar dari r tabel, maka

variabel dikatakan reliabel.

Pada penelitian ini subjek penelitian sebanyak 50, maka dengan

menggunakan tingkat signifikansi 5% dengan r tabel 0,279.

D. Analisis Data

Analisis data adalah proses penyederhanaan data ke bentuk yang lebih
mudah dibaca dan di interpretasikan. Analisis data merupakan proses
pencarian dan penyusunan secara sistematis data yang diperoleh dari hasil
lapangan. Dan juga bagian yang sangat penting karena dengan analisis data
tersebut dapat diberi arti dan makna yang berguna dalam memecahkan

masalah penelitian.

Adapun untuk mengetahui apakah ada hubungan antar variabel, maka

terlebih dahulu dilakukan uji prasyarat analisis yaitu uji normalitas.

1. Uji Normalitas

Uji normalitas adalah pengujian untuk melihat apakah sebaran dari

variabel-variabel penelitian sudah mengikuti distribusi kurva normal. Uji



normalitas bertujuan untuk mengetahui kenormalan distribusi skor
variabel dengan melihat seberapa jauh terjadi penyimpangan. Adapun
untuk mengetahui apakah data sampel tersebut berdistribusi normal atau
tidak peneliti menggunakan teknik uji kolmogorov smirnov dan shaphiro
wilk. Uji normalitas dilakukan dengan bantuan program Statistical
Package For Social Sciene (SPSS) versi 17 for windows, dengan kaidah

sebagai berikut:

a. Jika nilai signifikansi < 0,05 maka distribusi adalah tidak normal

b. Jika nilai signifikansi > 0,05 maka distribusi adalah normal.

2. Uji Hipotesis

Setelah diketahui distribusi data normal maka selanjutnya data
dianalisis. Pada penelitian ini menggunakan teknik analisis regresi linier
sederhana dengan bantuan komputer program Statistical Package For

Social Sciene (SPSS) versi 17 for windows.

Analisis regresi sederhana adalah hubungan secara linear antara
satu variabel independen (X) dengan variabel dependen (Y). Analisis ini
untuk mengetahui arah hubungan antara variabel independen dengan
variabel dependen apakah positif atau negatif dan untuk memprediksi
nilai dari variabel dependen apabila nilai variabel independen mengalami
kenaikan atau penurunan. Analisis regresi digunakan untuk mencari arah
dan kuatnya hubungan antara dua variabel atau lebih, baik hubungan

yang bersifat simetris, kausal dan reciprocal, sedangkan analisis regresi



untuk memperediksikan seberapa jauh perubahan nilai variabel
dependen, bila nilai variabel independen dimanipulasi/diubah-ubah

(Sugiyono, 2008).

Analisis regresi linier sederhana mengestimasi besarnya koefisien-
koefisien yang dihasilkan dari persamaan yang bersifat linier, yang
melibatkan satu variabel bebas (independent variable), digunakan sebagai
alat untuk memprediksi besarnya nilai variabel tergantung (dependent

variable).

Analisis regresi linier sederhana didasarkan pada hubungan fungsional
ataupun kausal satu variabel bebas (independent variable) dengan satu

variabel tergantung (dependent variable).

Persamaan umum regresi linier sederhana adalah:

Y’=a+bX

Keterangan:

Y’  =variabel dependen (nilai yang diprediksi)
X = variabel independen

a = konstanta (nilai Y’ apabila X = 0)

b = koefisien regresi (nilai peningkatan ataupun penurunan)



BAB IV

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

A. Hasil Penelitian

1. Persiapan dan Pelaksanaan Penelitian

Sebelum mengadakan studi penelitian, langkah awal yang perlu

dilakukan adalah persiapan penelitian sebagai berikut:

a. Merumuskan masalah yang hendak diteliti

b. Melakukan observasi terlebih dahulu untuk melihat populasi yang

ada.

c. Melakukan studi pustaka, pada tahap ini peneliti mencari,
mempelajari, dan memperdalam literatur yang relevan dengan tujuan
menelaah teori serta penelitian-penelitian terdahulu yang relevan

untuk menjawab permasalahan dalam penelitian ini

d. Melakukan konsultasi dengan dosen pembimbing skripsi dalam

rangka penataan alur berfikir dan pelaksanaan penelitian, serta



mendiskusikan dan menyempurnakan data atas konsep yang

mendasari penelitian

Menentukan populasi dan sampel penelitian

Mempersiapkan penelitian, yaitu mulai penyusunan kuesioner.
Dengan langkah-langkah penentuan indikator membuat blue print

sampai pada membuat item-item yang berdasarkan pada blue print

Pekerjaan lapangan yaitu mulai dari penyebaran angket atau skala

sampai mengumpulkannya kembali
46
Skoring dan pengelolaan data

Analisis data atau membuat laporan penelitian.

Penyusunan Hal ini berkaitan dengan persepsi manusia dimana

persepsi merupakan tahap paling awal dari seragkaian pemrosesan

informasi. Persesi adalah suatu proses penggunaan pengetahuan yang telah

dimiliki untuk medeteksi atau memperoleh dan menginterpretasikan

stimulus yang diterima oleh alat indra seperti mata, hidung, dan telinga

Matlin dan Solso (dalam Suharnan, 2005). Hasil persepsi seseorang

mengenai suatu objek disamping dipengaruhi oleh penampilan objek itu

sendiri, juga pengetahuan seseorang mengenai objek itu.

1) penelitian



Alat ukur yang digunakan untuk mengungkapkan hubungan
antara celebrity endorser dengan loyalitas konsumen adalah skala

celebrity endorser dan loyalitas konsumen.

a) Menentukan indikator kedua variabel berdasarkan teori yang

telah ditentukan

b) Membuat blue print dari kedua instrument yang memuat
jumlah pernyataan atau item yang digunakan sebagai

pedoman dalam pembuatan instrument penelitian

¢) Membuat dan menyusun pernyataan yang mencakup
pernyataan favourable dan unfavourable berdasarkan blue

print yang telah dibuat

d) Menguji cobakan kuosioner yang digunakan untuk
pengumpulan data dengan memakai metode uji coba terpakai,

yaitu melaksanakan uji coba sekaligus pengumpulan data

e) Kuosioner dalam penelitian ini terdiri dari: 43 item dengan
rincian 18 item celebrity endorser dan 25 item loyalitas

konsumen.

2)Penentuan skor

Pemberian skor dilakukan dengan metode skala likert untuk
variabel celebrity endorser pemberian skor untuk item favourable

bergerak dari angka 1 sampai 5 dan untuk item unfavourable bergerak



berlaku sebaliknya. Begitu juga dengan pemberian skor pada loyalitas

konsumen.

Penelitian ini dilaksanakan sejak bulan Mei-Juni, tepatnya
mulai tanggal 30 Mei sampai 12 Juni. Lokasi penelitian adalah
kampus IAIN Sunan Ampel Surabaya. Lokasi tersebut dipilih karena
sesuai untuk penelitian ini. Mempertimbangkan dana dan kemampuan
pribadi maka peneliti merasa lokasi ini sesuai untuk penelitian. Selain
itu subjek atau responden dalam penelitian ini merupakan individu
yang berstatus mahasiswa dan mengendarai Honda Vario sebagai
kendaran pribadi mereka. Peneliti juga merupakan mahasiswa aktif
selama hampir empat tahun di IAIN Sunan Ampel. Jadi, melakukan

penelitian di lokasi tersebut dirasa cukup efisien.

Pengumpulan data adalah suatu proses pengadaan data baik
primer maupun sekunder untuk keperluan penelitian. Pengumpulan
data adalah langkah yang amat penting dalam metode ilmiah, karena
pada umumnya data yang dikumpulkan digunakan untuk menguji
hipotesa yang sudah dirumuskan. Seperti telah dijelaskan dalam bab
sebelumnya, penelitian ini ingin mengetahui ada atau tidaknya
hubungan antara celebrity endorser dengan loyalitas konsumen
pengguna Honda Vario, maka peneliti mulai melakukan observasi
terlebih dahulu untuk melihat seberapa banyak pengguna sepeda
motor Vario dari setiap fakultas. Selama beberapa hari peneliti

melakukan observasi sekaligus melakukan pendekatan terhadap calon



subjek, karena sebelumnya peneliti belum pernah mengenal calon
subjek tersebut. Langkah selanjutnya adalah pembuatan item untuk
melakukan penelitian. Karena dari hasil pengamatan peneliti bahwa
pemakai sepeda motor Honda Vario di IAIN Sunan Ampel ternyata
cukup banyak, maka untuk mempermudah dan mempersingkat waktu
peneliti mengambil sampel dari masing-masing fakultas sebanyak
sepuluh subjek. Menyebaran angket tentu saja tidak dilakukan sendiri
oleh peneliti tetapi ada beberapa teman yang membantu. Selanjutnya
memasukkan hasil penyebaran angket ke dalam data mentah yang

nantinya akan di uji validitas dan reliabilitasnya.

2. Deskripsi Hasil Penelitian

Pada sub bab ini akan dibahas mengenai hasil penelitian berupa
uraian agar dapat lebih dipahami oleh pembaca. Analisis yang pertama
kali dilakukan oleh peneliti adalah uji validitas dan reliabilitas.
Dimana dari hasil uji validitas dan reliabilitas didapat hasil berupa
beberapa butir item yang dinyatakan valid dan item yang dinyatakan
tidak valid. Item yang dinyatakan valid adalah item yang harga/nilai
corrected item total correlation bertanda positif dan > r tabel.
Sedangkan item dinyatakan tidak valid apabila bertanda positif < r

tabel atau bertanda negatif.



Angket yang telah disebarkan kemudian di uji validitasnya dengan
menggunakan program Statistical Package For Social Science (SPSS)
versi 17 for windows. Uji validitas digunakan untuk mengetahui
sejauhmana ketepatan dan kecermatan suatu alat ukur dalam

melakukan fungsi ukurnya.
a. Uji Validitas

Dalam menganalisis validitas, analisis dilakukan menurut tiap-
tiap indikator. Hasilnya untuk skala celebrity endorser adalah sebagai
berikut:

Tabel 3.1

Tabel Validitas Item Indikator 1

Corrected Item-
r Tabel Keterangan
Total Correlation
item1 717 0,279 valid
item2 713 0,279 valid
item3 .706 0,279 valid

Berdasarkan tabel tersebut maka semua item dinyatakan valid.
Tabel 3.2

Tabel Validitas Item Indikator 2

Corrected Item-

r Tabel Keterangan

Total Correlation
Item4 -.126 0,279 Tidak valid
Item5 .084 0,279 Tidak valid

Item6 -.122 0,279 Tidak valid




Berdasarkan tabel tersebut maka semua item dinyatakan tidak valid,

maka item yang tidak valid harus di keluarkan atau gugur.

Tabel 3.3

Tabel Validitas Item Indikator 3

Corrected Item-
r Tabel Keterangan
Total Correlation
Item7 .103 0,279 Tidak valid
Item8 -.406 0,279 Tidak valid
Item9 .159 0,279 Tidak valid

Berdasarkan tabel tersebut maka semua item dinyatakan tidak
valid, maka semua item dikeluarkan atau gugur.
Tabel 3.4

Tabel Validitas Item Indikator 4

Corrected Item-
r Tabel Keterangan
Total Correlation
Item10 335 0,279 valid
Iteml1 -.059 0,279 Tidak valid
Item12 438 0,279 valid

Berdasarkan tabel tersebut terdapat satu item yang tidak valid dan satu
item valid maka item yang tidak valid harus dikeluarkan atau gugur.
Tabel 3.5

Tabel Validitas Item Indikator 5

Corrected Item-

Total Correlation r Tabel Keterangan




Item13 -.367 0,279 Tidak valid

Item14 -.367 0,279 Tidak valid

Berdasarkan tabel tersebut maka semua item dinyatakan tidak
valid, maka semua item dikeluarkan atau gugur.
Tabel 3.6

Tabel Validitas Item Indikator 6

Corrected Item-
r Tabel Keterangan
Total Correlation
Item15 302 0,279 valid
Item16 302 0,279 valid

Berdasarkan tabel tersebut maka semua item dinyatakan valid.
Tabel 3.7

Tabel Validitas Item Indikator 7

Corrected Item-
r Tabel Keterangan
Total Correlation
Item17 -.264 0,279 Tidak valid
Item18 -.264 0,279 Tidak valid

Berdasarkan tabel tersebut maka semua item dinyatakan tidak
valid, maka semua item dikeluarkan atau gugur.

Dari tabel di atas maka dapat diambil kesimpulan bahwa item
yang valid ada 7 yaitu: 1,2,3,10,12,15,16.

Dalam menganalisis validitas, analisis dilakukan menurut tiap-
tiap indikator. Hasilnya untuk skala loyalitas konsumen adalah

sebagai berikut:



Tabel 4. 1

Tabel Validitas Item Indikator 1

Corrected Item-Total
r Tabel Keterangan
Correlation

Item19 218 0,279 Tidak valid
Item20 271 0,279 Tidak valid
Item21 -.616 0,279 Tidak valid
Item22 114 0,279 Tidak valid
Item23 -.026 0,279 Tidak valid

Berdasarkan tabel tersebut maka semua item dinyatakan tidak

valid.
Tabel 4.2

Tabel Validitas Item Indikator 2

Corrected Item-Total
r Tabel Keterangan
Correlation

Item24 -.093 0,279 Tidak valid
Item25 485 0,279 valid
Item26 383 0,279 valid
Item27 .536 0,279 valid
Item28 211 0,279 Tidak valid

Berdasarkan tabel tersebut maka tiga item dinyatakan valid dan

dua item dianggap gugur karena <r tabel.

Tabel 4.3



Tabel Validitas Item Indikator 3

Corrected Item-Total
_ r Tabel Keterangan
Correlation

Item29 -.157 0,279 Tidak valid
Item30 329 0,279 valid
Item31 -.543 0,279 Tidak valid
Item32 117 0,279 Tidak valid
Item33 528 0,279 valid

Berdasarkan tabel tersebut maka dua item dinyatakan valid
sedangkan tiga item gugur karena < dari r tabel.
Tabel 4.4

Tabel Validitas Item Indikator 4

Corrected Item-Total
_ r Tabel Keterangan
Correlation
Item34 325 0,279 valid
Item35 130 0,279 Tidak valid
Item36 -.509 0,279 Tidak valid
Item37 261 0,279 Tidak valid

Berdasarkan tabel tersebut maka satu item dinyatakan valid
sedangkan empat lainnya dinyatakan gugur karena < r tabel.
Tabel 4.5

Tabel Validitas Item Indikator 5

Corrected Item-Total
_ r Tabel Keterangan
Correlation

Item38 510 0,279 valid




Item39

762

0,279

valid

Item40

.166

0,279

Tidak valid

Berdasarkan tabel tersebut maka dua item dinyatakan valid

sedangkan satu item dinyatakan gugur karena <r tabel.

Tabel Validitas Item Indikator 6

Tabel 4.6

Corrected Item-Total
_ r Tabel Keterangan
Correlation
Item41 .649 0,279 valid
Item42 749 0,279 valid
Item43 .366 0,279 valid

Berdasarkan tabel tersebut maka semua item dinyatakan valid.

Berdasarkan tabel tersebut maka semua item dinyatakan tidak
valid, maka semua item dikeluarkan atau gugur.

Dari tabel di atas maka dapat diambil kesimpulan bahwa item
yang valid ada yaitu: 25,26,27,30,33,34,38,39,41,42, dan 43.

Dari hasil uji validitas ini didapatkan item yang valid ada 18
yaitu: 1,2,3,10,12,15,16, 25,26,27,30,33,34,38,39,41,42, dan 43.
Sedangkan sisa yang lain dianggap gugur atau tidak valid.

b. Reliabilitas

Pada uji reliabilitas skala celebrity endorser, nilai koefisien

Cronbach's Alpha sebesar 0.844dan lebih besar dari r tabel sebesar

0.279. Maka instrument tersebut dikatakan reliabel. Artinya sebagian



item sangat reliabel sebagai instrument pengumpul data. Sebagaimana

terdapat pada tabel di bawah ini:

Tabel 5.1

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items
0.439 18

Pada uji reliabilitas angket loyalitas konsumen, nilai koefisien
Cronbach’s Alpha sebesar 0.760. Maka instrument tersebut dikatakan
reliabel. Artinya sebagian item sangat reliabel sebagai instrument

pengumpul data. Sebagaimana terdapat pada tabel di bawah ini:

Tabel 5.2

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items
0.760 25

a. Uji Normalitas Data

Uji normalitas adalah pengujian untuk melihat apakah sebaran dari
variabel-variabel penelitian sudah mengikuti distribusi kurva normal
atau tidak. Uji normalitas dilakukan dengan bantuan program
Statistical Package For Social Sciene (SPSS) versi 17 for windows.

Adapun uji normalitas data yang digunakan ini adalah menggunakan



Kolmogorov-Smirnov serta Shapiro-Wilk. Kaidah yang digunakan
untuk menguji normalitas adalah jika nilai signifikansi < 0,05 maka
distribusi adalah tidak normal. Begitu pula sebaliknya jika nilai

signifikansi > 0,05 maka distribusi adalah normal.

Dari uji normalitas menggunakan Kolmogorov-Smirnov dapat

dijelaskan sebagai berikut:

1) Pada variabel celebrity endorser diperoleh nilai signifikansi 0,200

> (0,05, maka bisa dikatakan distribusi data normal.

2) Pada variabel loyalitas konsumen diperoleh nilai signifikansi 0,010

< 0,05, maka bisa dikatakan distribusi data tidak normal.

Dari uji normalitas menggunakan Shapiro-Wilk dapat dijelaskan

sebagai berikut:

1) Pada variabel celebrity endorser diperoleh nilai signifikansi 0,040

> (0,05, maka bisa dikatakan distribusi data normal.

2) Pada variabel loyalitas konsumen diperoleh nilai signifikansi 0,007

> 0,05, maka bisa dikatakan distribusi data normal.

Tabel 6

Tes Normalitas

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Statistic | df | Sig. |Statistic| df | Sig.
Celebrity endorser 0.097 50 | 0.200 | 0.952 | 50 |0.040
Loyalitas konsumen 0.145 50 | 0.010 | 0.932 | 50 |0.007




Dengan demikian dapat dikatakan bahwa sebaran data kedua

variabel adalah normal.

B. Pengujian Hipotesis

Hipotesis merupakan dugaan atau kesimpulan awal dan masih

bersifat sementara yang akan dibuktikan kebenarannya setelah data

lapangan (empiris) dapat diperoleh.

Hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah:

Ha: Ada hubungan antara celebrity endorser dengan loyalitas konsumen.

Ho: Tidak ada hubungan antara celebrity endorser loyalitas konsumen.

Tabel 7.1

Correlations

Correlations
LOYALTY | ENDORSER
Pearson Correlation| LOYALTY 1.000 119
ENDORSER 119 1.000
Sig. (1-tailed) LOYALTY 206
ENDORSER 206
N LOYALTY 50 50
ENDORSER 50 50

Pada tabel correlation memuat hubungan antara dua variabel,
dari tabel tersebut diperoleh besarnya korelasi

signifikansi 0,206. Karena signifikansi > 0,05 maka Ho diterima dan

0,119 dengan



Ha ditolak yang artinya tidak hubungan yang signifikan antara
celebrity endorser dengan loyalitas konsumen.

Tabel 7.2

Model Summary

Adjusted R | Std. Error of Durbin-
Model R R Square Square the Estimate Watson

1 119° .014 -.006 10.45441 2.338

Pada tabel model summary, diperoleh hasil R Square sebesar 0,014. R
Square disebut juga dengan koefisien determinasi, yang berarti 1,4% variabel
loyalitas konsumen dipengaruhi oleh variabel celebrity endorser sisanya
sebesar 88,6% oleh variabel lainnya yang tidak diungkap dalam penelitian

ini.

C. Pembahasan

Pada tabel correlation memuat hubungan antara dua variabel, dari tabel
tersebut diperoleh besarnya korelasi 0,119 dengan signifikansi 0,206. Karena
signifikansi > 0,05 maka Ho diterima dan Ha ditolak yang artinya tidak
hubungan yang signifikan antara celebrity endorser dengan loyalitas
konsumen. Tetapi diperoleh hasil r squar sebesar 0,014 angka ini disebut
juga koefisien determinasi, yang berarti 1,4% loyalitas konsumen dipengaruhi
oleh celebrity endorser. Hal ini dapat berarti bahwa bukan tidak ada
hubungan antara kedua variabel tetapi variabel x hanya mempengaruhi

sebesar 1,4% terhadap loyalitas konsumen. Dapat dijelaskan bahwa tentu saja



dalam kenyataan perilaku keputusan konsumen untuk membeli suatu produk
dapat dipengaruhi oleh variabel-variabel lain. Dimana menurut Richard L
Oliver, (dalam Usmara 2008), loyalitas adalah komitmen yang mendalam
untuk membeli kembali atau berlangganan kembali suatu produk atau jasa
yang dipilih dimasa mendatang, dengan cara membeli merek yang sama
secara berulang, meskipun pengaruh situasional dan usaha-usaha pemasaran
secara potensial menyebabkan perilaku untuk berpindah. Dari teori tersebut
dapat diperoleh suatu pengetahuan bahwa memang benar bahwa variabel X
dalam penelitian ini belum memiliki pengaruh yang besar secara signifikan
terhadap loyalitas konsumen. Seperti yang dijelaskan di atas bahwa pengaruh
bisa terjadi secara situasional baik dari iklan sendiri ataupun dari rekomendasi
merek dari orang-orang terdekan dan bisa juga dari adanya bonus-bonus yang
menurut konsumen lebih menguntungkan.

Lovelock (1991) menjelaskan bahwa tingkat kesetiaan dari para
konsumen terhadap suatu barang atau jasa merek tertentu tergantung pada
beberapa faktor: besarnya biaya untuk berpindah ke merek barang atau jasa
yang lain, adanya kesamaan mutu, kuantitas atau pelayanan dari jenis barang
atau jasa pengganti, adanya risiko perubahan biaya akibat barang atau jasa
pengganti dan berubahnya tingkat kepuasan yang didapat dari merek baru
dibanding dengan pengalaman terhadap merek sebelumnya yang pernah

dipakai.



Pada penelitian ini, hipotesis yang diajukan oleh peneliti tidak terbukti,
selain karena hal-hal yang telah dijelaskan diatas hal ini kemungkinan

disebabkan juga oleh:

1. Kurang cermat mengontrol/mengeleminasi variabel ekstraneus

Pengaruh variabel-variabel ekstraneus yang perlu dikontrol bisa
sedemikian besar sehingga mencemari kemurnian data yang
dikumpulkan. Jika pengontrolan tidak cermat, tentu saja dalam data yang
diamati masih terkandung beban pengaruh variabel-variabel ekstraneus.
Itulah sebab pengontrolan tidak dapat dibuktikannya hipotesis yang benar,
pengontrolan itu berlaku tidak hanya dalam penelitian-penelitian
eksperimental  tetapi juga dalam  penelitian-penelitian ~ bukan

eksperimental.

2. Rancangan penelitian tidak tepat

Rancangan merupakan strategi untuk membuktikan hipotesis. Dalam
penelitian dengan rancangan yang salah probabilitasnya untuk dapat
membuktikan hipotesis dapat dikatakan nihil walaupun hipotesis itu

benar.

3. Perhitungan dalam analisis tidak cermat

Ada kemungkinan perhitungan-perhitungan dalam pengelolaan data

dilakukan kurang teliti.



Bertitik tolak dari penelitian ini,beberapa saran yang diperkirakan
dapat dijadikan bahan pertimbangan bagi peningkatan kualitas penelitian
selanjutnya adalah 1) sebaiknya peneliti selanjutnya menyusun skala yang
lebih mudah diterima oleh subjek dengan menggunakan bahasa yang lebih
mudah dipahami, 2) hendaknya memiliki indikator yang lebih beragam
dan lebih sesuai dengan apa yang ada di lapangan, 3) hendaknya peneliti

bisa mengontrol kondisi subjek ketika pengisian skala.

BAB V

PENUTUP



Bertitik tolak dari penelitian ini,beberapa saran yang diperkirakan
dapat dijadikan bahan pertimbangan bagi peningkatan kualitas penelitian
selanjutnya adalah 1) sebaiknya peneliti selanjutnya menyusun skala yang
lebih mudah diterima oleh subjek dengan menggunakan bahasa yang lebih
mudah dipahami, 2) hendaknya memiliki indikator yang lebih beragam
dan lebih sesuai dengan apa yang ada di lapangan, 3) hendaknya peneliti

bisa mengontrol kondisi subjek ketika pengisian skala.

BAB V

PENUTUP



A. Kesimpulan

Penelitian ini adalah ingin mengetahui ada tidaknya hubungan
antara penggunaan celebrity endorser dengan loyalitas konsumen.
Tetapi dari hasil pengujian hipotesis ditemukan bahwa Ho diterima
sehingga tidak ada hubungan antara kedua variabel. Tetapi dari hasil R
squar sebesar 14% celebrity endorser memiliki pengaruh terhadap
loyalitas konsumen. Angka yang tidak banyak karena dapat dipahami
pula bahwa dalam keputusan konsumen untuk setia terhadap suatu

merek dapat dipengaruhi variabel-variabel lain.

B. Saran

Sempurna adalah suatu kata yang langka karena di dunia ini tidak
ada sesuatu yang sempurna selain Sang Pencipta, begitu juga dengan
peneliyian ini tidak luput dari kesalahan dan kekurangan. Karena itu

peneliti berharap kajian ini bisa diteliti dengan lebih sempurna lagi.

1. Bagi Mahasiswa Psikologi Industri dan Organisasi

Kepada civitas akademika khususnya Psikologi industri dan
organisasi untuk lebih jeli membaca kasus atau isu-isu yang bisa dikaji
lebih mendalam untuk dapat menambah ilmu pengetahuan dan
membuktikan bahwa Psikologi memiliki kajian ilmu yang luas.
Khususnya dalam dunia pemasaran suatu produk, bukan hanya
menjadi tugas advertising atau marketing untuk membuat suatu merek

menjadi laku di pasaran tetapi di dalamnya ada fungsi dari ilmu



Psikologi untuk memberi sumbangan pemikiran, karena hanya

psikologi yang mengetahui perilaku manusia.

2. Bagi Kepentingan Ilmiah dan Peneliti Lainnya

Bagi peneliti lain yang hendak melakukan penelitian serupa,
disarankan dalam penelitian selanjutnya dapat menambahkan variabel
lain, sehingga hasil penelitian dapat digeneralisasikan secara luas.
Pada penelitian selanjutnya diharapkan meneliti variabel lain yang
mempengaruhi. Begitu pula dengan populasi dan sampel penelitian
yang dapat ditambah jumlahnya sehungga generalisasi hasil penelitian

lebih dapat diterima.

3. Bagi Perancang Strategi Pemasaran

Lebih jeli dalam membaca pangsa pasar dan dapat memahami
psikologi konsumen agar dapat merancang sebuah iklan atau strategi

pemasaran yang lebih bisa tepat sasaran.
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