BAB |

PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang Masalah

Pada perindustrian zaman sekarang ini mengalambpkan yang cepat
dari waktu ke waktu. Perubahan-perubahan tersematraa lain berkaitan erat
dengan adanya fenomena-fenomena yang ada pada yeasparterus berlanjut.
Perubahan ini tentunya berpengaruh pada semuajg@iss pasar yang ada
sekarang ini. Hal ini menjanjikan peluang bisniagydampir tidak terbatas untuk
perkembangan perusahaan. Hanya perusahaan yandikinkemampuan untuk
mengeksploitasi pasar saja yang dapat bertahamdarenangkan peran penting
dalam persaingan tersebut.

Persaingan dalam dunia bisnis antara lain berkalemgan kemampuan
masing-masing pelaku bisnis dalam mengelola marajememasaran bagi
produk dan merek yang dimilikinya agar memiliki kggulan dibandingkan
dengan produk dan merek pesaing. Mengelola manajpsmasaran dengan baik
berarti mengelola pelanggan. Permintaan akan predaku perusahaan muncul
dari dua kelompok, yaitu dari pelanggan baru ddanggan yang sudah pernah
membeli (pembelian ulang). Oleh karena itu, sela@rancang strategi untuk
menarik pelanggan baru, perusahaan dituntut pulaikumempertahankan
pelanggan yang sudah ada dan membina hubunganajapghjang dengan
pelanggan.

Dalam dunia bisnis Indonesia, hampir semua sekiustri dihadapkan

pada persaingan, termasuk di dalamnya industrisumer goods (produk)
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maupunservice goods (jasa). Puncak dari persaingan pelaku bisnistiatsedalah

pencapaian loyalitas pelanggan. Berikut Tabel Arigymenunjukkan persaingan

berbagai sektor industri dalam perolehan indekalims konsumen Indonesia.

Tabel 1.1

Indeks Loyalitas Konsumen Indonesia

Per-Sektor Industri

Produk Index Index Selisih
Loyalitas Loyalitas
2005 2006

Obat 74,8 87,0 12,2
Kebutuhan Rumah Tangga 71,6 85,4 13,8
Tolletris 75,3 79,0 3,7
Pelumas 77,0 75,1 -1,9
Asuransi 72,4 72,7 0,3
Media 70,5 71,9 1,4
Makan & Minuman 72,8 69,5 -3,3
HP 74,5 69,4 5,1
Penerbangan 70,3 67,7 -2,6
Elektronik 74,2 66,6 -7,6
Kosmetik 74,7 65,5 -9,2
Bank 73,5 62,7 -10,8
Furniture Kayu - 61,6 -
Multifinance - 59,3 -
Otomotif 75,2 51,1 -24,1
Nasional 73,6 70,7 -2,9

Sumber: SWA 06/XXI1/23 Maret-5 April 2006

Pada tabel 1.1 dapat dilihat bahwa indeks loyah&sonal menurun dari
73,6 menjadi 70,7. Adapun pada kategoomhsumer goods (obat, kebutuhan
rumah tangga, toiletris, pelumas, media, makanamid&uman, HP, elektronik,
kosmetik, furniture kayu dan otomotif) penurunaryalitas terjadi di hampir
semua sektor industri, salah satunya terjadi padoskosmetik yaitu dari 74,7
menjadi 65,5. Penurunan loyalitas ini menunjukkaurdhidup produk yang

semakin pendek dimana konsumen dapat dengan ceqpatdiah dari satu merek
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ke merek lainnya. Seperti yang dijelaskan alehatan (2006:36) "Konsumen
kini semakin mendikte pasar, usia sebuah produtarjan konsumen semakin
pendek. Dahulu, satu generasi produk bisa bertat{dhtahun, sekarang hitungan
kehidupan produk semakin singkat, bahkan hanya aidoojanan saja.

Pasar kosmetik pria mengalami perkembangan pesesdeini, hal ini
dimulai dengan munculnya istilah dan strategi pewsas yang disebut
metroseksual. Secara etimologi, metroseksual Hedasakata metropolis yang
artinya ibu kota dan seksual. Definisinya, dimaosok pria dengan penampilan
yang penuh gaya dan trendi yang jatuh cinta tidakyh terhadap diri sendiri
tetapi juga gaya hidup urban. Kata metroseksualiggrertama kali dimunculkan
oleh Mark Simpson pada 1994, dan mengalami perkegara yang cukup
signifikan di berbagai belahan dunia. Sebuah swaag memantau pasar Asia
Pasifik membeberkan fakta, penjualan kosmetik urpuk meningkat 11 %
selama kurun waktu 1997-2001. Tahun 2003 nilai y@an kosmetik pria
mencapai US$ 2,7 miliar. Jepang menyerap 15% pagaia kosmetik pria.
Sementara di Korea, penjualan kosmetik pria merindd% per tahun, dan
operasi kosmetik di tahun 2001 mencapai 10% daride operasi kosmetik yang
didominasi wanita. Padahal, 10 tahun sebelumnyaihmaifil alias 0%. Di
Bumrungrad Medical Center, Bangkok, pasien priai dgyerasi kosmetik
mencapai 25% total pasien operasi kosmgtika.co.id, 2004:4)

Perkembangan pasar kosmetik pria di Indonesia qugap menjanjikan,
berdasarkan hasil riset yang dilakukan oleh tim MerkPlus&Co bekerja sama

dengan EuroRSCG AdWork!, pria metroseksual sudahcapai 15 persen dari

Universitas Kristen Maranatha



populasi pria di Jakarta Raya (Jakarta, TangerBogpr, Bekasi, Depok), dan
menunjukkan tren yang meningK#tartajaya, 2006:186) Berikut tabel 1.2 yang

menunjukkan omzet produk kosmetik pria tahun 200062

Tabel 1.2
Omzet Produk Kosmetik Pria 2001-2006
Tahun Omzet (dalam miliar rupiah)
2001 300
2002 375
2003 450
2004 500
2005 570
2006 650

Sumber: Survei Ac Nielsen

Tabel 1.2 menunjukkan pasar produk kosmetik priagde pertumbuhan
mencapai 25% per tahun. Sedikitnya terdapat engrasphaan baik internasional
maupun lokal yang memasarkan berbagai merek kdsipredi di pasar Indonesia,
antara lain PT Mandom Indonesia yang memiliki meB&sby, Mandom, dan
Spalding. Lalu PT Kinocare Era Kosmetindo yang nli&n®Dvale Maskulin dan
Master Cologne for Men. Atau PT Unilever Indonedengan Rexona Men,
Rexona Men Power, Clear Men dan AXE, PT Kao Ind@andsngan Biore for
Men, dan sebagainy&Kértajaya, 2006:186.

Riset dari MarkPlus&Co bekerja sama dengan EuroRS&BVork!,

dilakukan terhadap 400 responden dari kelas A+ndbmesia, yakni, mereka
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berasal dari kalangan atas yang aspiratif dan kerleenerima perubahan atau
tren baru.Kartajaya (2004:1) menjelaskan "Walaupun persentasenya Kkecil,
turunannya akan sangat besar. Yang dimaksudkaahagakar lapis kedua yang
membawa aspirasi metroseksual. Mereka datang din¢gan menengah yang
memiliki aspirasi dan paham metroseksual. Walaudan segi pendapatan,
pendidikan dan profesi berbeda dari lapis pertamareka peduli terhadap
perawatan diri. Kalau sudah sampai lapis kedua galin potensi pasarnya akan
sangat besar".

Hal itu pulalah yang coba ditangkap oleh AXE dariilever yang Kini
sedang gencar diiklankan. Gambaran pria dalam iklAXE sudah
memperlihatkan kelompok tertentu metroseksual Menurut Naraya Sulisto,
Manajer Merek AXE dalam artik€bwa.co.id, 2004:3menyatakan, "Produknya
memang ditujukan bagi pria muda yang fun, meniknmé&dup, dan memiliki
karakter yang dapat menjadi daya tarik bagi waMigalui aromanya yang khas,
AXE ingin memulai suatu tren baru dalam gaya hiduplalui musik dan dansa
yang mewakili anak muda”. Hal ini ditambahkan Mandfomunikasi Eksternal
PT. Unilever Maria D. Dwianto, "Sejalan dengan lemglobal dan target yang
dibawanya. Yakni, menyasar pada pria muda yangnirtgmpil pede dan
menyadari potensi diri memiliki daya tarik. Inildhrget potensial yang kami
gali".

Meskipun AXE Parfume melakukan komunikasi pemasgaary gencar
melalui iklan di televisi, ternyata hal ini tidaklacukup untuk membuat para
pelanggannya loyal terhadap AXE Parfume hal inakdgdihat dari survei yang

dilakukan oleh www.PintuNet.com terhadap 66 pempkaium.
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Tabel 1.3
Opini Responden Terhadap AXE Parfume
Kriteria Nilai Overall (dari skala 5)

Daya tahan aroma 3,53
Desain botol 3,08
Cara pemakaian 4,06
Apakah akan membelinya lagi? 2,66
Alasan membeli produk ini? 3,08
Kapan menggunakan parfum ini 2,20
Bagaimana anda menggambarkan 3,42
keharumananya?

Sumber: www.PintuNet.com

Tabel 1.3 menunjukkan tujuh pertanyaan yang diajegpada responden.
Dari table di atas bisa diketahui dimensi loyalyagu pertanyaan "Apakah akan
membelinya lagi?" menempati urutan keempat dariabawengan nilai 2,66.

Rendahnya loyalitas pelanggan mengindikasikan heya ikatan
emosional antara pelanggan dengan merek yang digonga. Ikatan emosional
dan pribadi tersebut berkaitan dengan kemampuan AMAd&Efume dalam
membangunbrand personality yang sesuai dengan pribadi pelanggan. Usaha
membangurbrand personality tidak berhenti pada kegiatan iklan saja, melainkan
harus gencar melakukan komunikasi di semua linlahsasatunya melalui
kampanye. Berdasarkan daftar kegiatan Unilgviéeks.com, 2006:1) sampai
saat ini AXE Parfume belum pernah mengadakan kayepapapun di Indonesia
atau dengan kata lain AXE Parfume termasuk Uniléwvand yang kurang aktif

dalam membangun brand personality. Lebih jelasngadahnya loyalitas
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pelanggan AXE Parfume diduga karena brand perdpr@KE Parfume kurang
kuat.

Jadi, yang terpenting adalah bagaimana membangurekmaengan
berorientasi padabrand personality, membuat AXE Parfume harus bisa
menciptakan kepribadian merek yang sesuai denggettpasarnya, sehingga
menarik konsumen untuk melakukan pembelian.

Berdasarkan uraian di atas permasalahan ini menatikk diteliti, oleh
sebab itu penulis menetapkan judul: "Pengaruh BrBedsonality Terhadap
Loyalitas Konsumen (Studi Kasus Pada Mahasiswa qReragAXE Parfume di

FE-Maranatha Bandung Tahun 2008)".

1.2.1dentifikasi Masalah
Berdasarkan uraian diatas maka penulis mengideifimasalah dengan
rumusan sebagai berikut:
1. Bagaimana tanggapan Mahasiswa pengguna AXE Parfdme-E-
Maranatha?
2. Bagaimana loyalitas Mahasiswa pengguna AXE Parfudie FE-
Maranatha?
3. Bagaimana besar pengaruh brand personality terhadapgalitas

mahasiswa pengguna AXE Parfume di FE-Maranatha?

1.3. Tujuan Penelitian
Maksud dari penelitian ini adalah untuk mengumpuolidata tentang

pengaruhbrand personality terhadap loyalitas konsumen. Dari data yang telah
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terkumpul dapat diolah dan dianalisa sehingga ndergaatu informasi yang
dapat mendeskripsikan tentang brand personality ldgalitas merek, yang
dilakukan oleh PT. Unilever dalam memasarkan meatek produknya sebagai
pendukung hasil penelitian.
Tujuan dari penelitian ini adalah:
1. Untuk mengetahui tanggapan Mahasiswa pengguna Pa¢iime di FE-
Maranatha.
2. Untuk mengetahui loyalitas Mahasiswa pengguna AXiEufe di FE-
Maranatha.
3. Untuk mengetahui bagaimana besar pengaruh braisdnadity terhadap

loyalitas Mahasiswa pengguna AXE Parfume di FEaviatha.

1.4. Kontribusi Penelitian
Manfaat yang dapat diperoleh dari hasil penelitiaadalah :
1. Kegunaan Pengembangan limu
a. Pengembangan limu Manajemen

Untuk pengembangan Ilmu Ekonomi Manajemen, pemgletni
diharapkan dapat meningkatkan wawasan dan pengetatialam
bidang Manajemen Pemasaran khususnya mengenairpergand
personality terhadap loyalitas konsumen. Dengan menerapkam ilm
dan teori yang telah diperoleh dan membandingkandgagan

kenyataan yang terjadi dalam dunia usaha, yaitand&. T Unilever.
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b. Penulis
Dari hasil penelitian ini diharapkan penulis ddpaih memahami
mengenabrand personality dalam perusahaan dan dapat
mengamalkan atau mempraktekkan langsung teoriyaag didapat
dimasa perkuliahan dalam dunia pemasaran yang.nyata

c. Peneliti lain
Semoga hasil penelitian ini dapat dijadikan sebagaiber informasi
yang berguna bagi rekan-rekan yang akan membahgargsama.
Selain itu juga penulis berharap agar penelitiargyselanjutnya akan

lebih baik lagi.

2. Kegunaan Operasional

a. Perusahaan
Secara operasional, penelitian ini diharapkan dapetberikan
sumbangan pemikiran yang bermanfaat bagi manajgrerrsahaan
sebagai bahan acuan dan pembanding dalam usaham@amnakan
dan meningkatkan loyalitas konsumen dimasa yang datang.

b. Pihak Terkait
Penelitian ini juga diharapkan dapat menjadi maswau gambaran
bagi pihak-pihak terkait lainnya seperti bagian psanan, produksi

dan sebagainya.
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c. Lain-lain
Selain itu hasil penelitian ini juga diharapkan aapmenjadi
gambaran bagi perusahaan-perusahaan yang lainbgaggrak pada

bidang usaha yang sama.

1.5. Kerangka Pemikiran dan Hipotesis
1.5.1 Kerangaka Pemikiran

Setiap perusahaan berusaha memenuhi kebutuhannkenssecara lebih
baik dengan menggunakan berbagai strategi pemasdemgan tujuan
memenangkan persaingan. Dalam hal ini, keberhassaatu perusahaan
tergantung pada kemampuan perusahaan tersebut caémiptakan strategi
pemasaran yang tepat dan efektif.

Saat ini konsumen dihadapkan pada berbagai pilharek dan produk.
Berbagai strategi yang berkaitan dengan produk axéeRgeputusan yang penting
bagi pemasar dan produsen. Adapun keputusan prodiliputi jenis produk,

mutu, disain, fitur, merek, kemasan, ukuran, garalas tingkat pengembalian.
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Tabel 1.4
Keputusan Produk
Produk

Jenis Produk
Mutu
Desain
Fitur
Merek
Ukuran
Kemasan
Jasa Pendukung
Garansi
Tingkat Pengembalian
Sumber: Kotler & Keller (2006:19)

Pembedaan antara produk dan merek mensusanto (2003:1)dapat
dipakai sebagai panduan untuk memperjelas ten@egfiias. Produk meliputi
ruang lingkup, atribut, kualitas, dan penggunaaedaBgkan merek meliputi
simbol, kepribadian merek, segala asosiasi terhamfgpnisasi, negara asal,
pencitraan oleh pengguna, manfaat ekspresi dirinfama emosional, dan
hubungan antara merek dan pelanggan.

Identitas merek adalah seperangkat asosiasi mexe§§ unik Identitas
merek adalah seperangkat asosiasi merek yang am§ gliciptakan oleh para
penyusun strategi merek. Asosiasi-asosiasi ini eremokan kedudukan suatu
merek dan merupakan suatu janji kepada pelangganadggota organisasi.

Identitas merek akan membantu kemantapan hubungartath merek dan
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pelanggan melalui proposisi nilai yang melibatkaanfaat fungsional, manfaat
emosional atau ekspresi difkKdtler & Keller, 2006:261)
Gambar 1.1

Brand Identity

Brand as m Brand as Person
Product

Brand
| dentity

Brand as

Symbol

M Brand as

Oraanization

Sumber: A. Aaker dan Erich (2002:43)

MenurutA. Aaker dan Erich (2002:43)brand identity terbentuk dari dua
puluh dimensi yang digabung menjadi empat, yaimntras product, brand as
organization, brand as person, dan brand as symbol.

1. Brand as Product
Asosiasi yang berhubungan dengan produk tetaprmest@bagai bagian
dari identitas merek, atribut secara langsung Hmrhgan dengan
pembelian atau penggunaan produk yang dapat mewmbekeuntungan

fungsional maupun emosional bagi konsumen. Atnfautg berhubungan
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dengan sebuah produk dapat menciptakan proporgi mielalui
penawaran yang lebih baik.

. Brand as Orgainzation

Brand as organization memfokuskan pandangannya pada attributes of the
organization dari pada terhadap produk atau jasgar@xation attributes
meliputi suatu inovasi, peningkatan kualitas, peama terhadap
lingkungan yang diciptakan oleh orang, budaya,i nitlaupun program

dari perusahaan.

. Brand as Person

Brand as person memberikan kesan yang lebih menarik terhadap brand
identity, karena brand as person diasumsikan sepahtya manusia.
Pribadi merek dapat menciptakan merek yang kuagateiberbagai cara.
Pertama, membantu menciptakan manfaat ekspresiselragai sarana
konsumen untuk mengekspresikan kepribadiannya.u&edifat-sifat
manusiawi mempengaruhi hubungan antara konsumemdeak. Ketiga,
pribadi merek dapat mengkomunikasikan atribut pkodian memberikan
sumbangan bagi manfaat nasional

. Brand as Symbol

Simbol yang kuat dapat memberikan keeratan darktatribagi sebuah
identitas serta mempermudah produk untuk dikenaldiiagat. Kehadiran
simbol dapat merupakan kunci pengembangan prodtuk udikenal dan
diingat. Kehadiran simbol dapat merupakan kuncigpemangan merek.

Simbol terdiri atas citra visual, metafora, dan déslran merek. Simbol
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yang melibatkan pencitraan visual memudahkan untiikgat dan

memiliki kekuatan. Simbol akan sangat bermaknaljganetafora dengan

karakteristik simbol yang menampilkan manfaat fumggl, emosional,
atau ekspresi diri. Simbol yang kuat akan membasitategi merek.

Apabila simbol yang digunakan perusahaan sesuajateRarakteristik

dari pelanggan maka akan dapat memberikan nilactifumal dan

emotional. Identitas dari perusahaan seperti sloganbol, jingle, dan
lain-lain harus dapat menciptakan pengalaman sghingkan dapat
mempermudah dalam pembentukan brand identity.

Menurut Durianto dkk (2004:9) "Brand personality menghubungkan
ikatan emosi dengan merek itu sendiri sebagai dagak diferensiasi merek dan
customer relationship. Kepribadian merek akan melibatkan dimensi yantdk un
untuk sebuah merek". Sedangkan menufotler & Amstrong (2006:140),
"Brand personality is the specific mix of humantgrahat may be attributed to a
particular brand"Brand personality adalah suatu gabungan dari sifat manusia
yang dapat diterapkan pada suatu merek.

Sebuah kata untuk menggambarkan seseorang dapatdipakai untuk
menggambarkan merek. Menuidtirianto dkk (2004:10), "Kepribadian sebuah
merek dapat digambarkan dengan demografi (usiés jeglamin, kelas sosial
ekonomi, dan ras), gaya hidup (aktivitas, kegemana@ndapat), atau ciri
pembawaan (tertutup, dependen)”.

Leon dan Leslie (2004:140)mengemukakan bahw®rand personality”

juga dapat kita lihat dari tiga sisi yaitu prodpersonality and gender, product
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personality and geography, personality and coloUdraian lengkapnya adalah
sebagai berikut :

1. Product Personality and Gender
Product personality (kepribadian suatu produk) atau pribadi dengais jen
kelamin @ender). Menetapkan terlebih dahulu jenis kelamin sebagai
bagian dari kepribadian produk menggambarkan kegmman secara
nyata konsumen produk dan jasa yang akan dituju.

2. Product Personality and Geography
Orang-orang pemasaran sejak dulu diajarkan mengermaluk yang
benarbenar tertanam dalam ingatan konsumen melases memperkuat
kedudukan geografi. Dengan konsekuensi memakai nempat sebagai
nama produk, penciptaan produk perusahaan sebegab&dian tempat.
Geographic personality (kepribadian geografis) dapat memimpin ekuitas
merek secara geografis, maksudnya bahwa dalamamgabnsumen
pengetahuan akan produk akan secara kuat tercerel@ui geografis.

3. Personality and Colour
Konsumen tidak hanya menganggap bahwa kepribad@iuk atau jasa
berasal dari ciri-ciri yang melekat pada produkugtsa tersebut, tetapi
mereka juga cenderung menghubungkan faktor kepabatoduk dengan
warna yang khususecific). Warna-warna tersebut akan menggambarkan
kepribadian produk.
Selanjutnya, untuk mengukur brand personality digram Brand

Personality Traits, yaitu sebuah desain yang diciptakan khusus yaatah t
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dikembangkan dan telah diuji untuk mengukur braeds@nality suatu merek.

Terdapat lima indikator Brand Personality yang dik&akan olehKotler &

Amstrong (2006:14Q yang disajikan pada Gambar 1.2.

Gambar 1.2
Five Brand Personality Traits

Five Brand Personality Traits

Sincerity
(honest,
wholesome,
and fun
cheerfull)

Excitement
(daring,
sprited,

imaginative,

and up-to-
date)

Competence
(reliable,
intelligent,
and
succesfull)

Sophistacion
(upperclass
and
charming)

Ruggedness
(outdoorsy
and tough)

Sumber: Kotler & Amstrong (2006:140)

Berikut penjelasan lebih lanjut mengeRare Brand Personality Traits :

1. Sincerity (ketulusan), yaitu karakter yang jujur,

sederhana.

rendah halan

Sncerity tertuang dalam kejujuran dalam kualitas, keastieoduk, dan

keidentikan merek dengan sifat-sifat yang sederhaeperti ceria dan

berjiwa muda.

2. Excitement (semangat) berarti karakter unik yang penuh sentathga

imajinasi yang tinggi dalam melakukan perbedaanidavasi.

3. Competence (kemampuan), yaitu keamanan, kemudahan, kemampuan

untuk

dapat diandalkan dan dipercaya oleh pelanggan.
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4. Sophistication (keduniawian), yaitu karakteristik yang berkait@dengan
eksklusifitas yang dibentuk oleh keunggulan presitgira merek, maupun
tingkat daya tarik yang ditawarkan pada pelanggan.

5. Ruggedness (ketangguhan), yaitu karakteristik merek yang diam
dengan
kemampuan suatu merek dalam menunjang kegiatan ritmah dan
kekuatan atau daya tahan produk.

Seperti layaknya kepribadian manusia, merek jugenitike kepribadian
yang sangat komplek&rand personality umumnya terdiri dari gabungan lima
dimensi di atas. Suatu merek bisa saja identik @esglah satu karakter, namun
sebenarnya kepribadian merek tersebut terdirigibungan lima karakter namun
dengan proporsi yang berbeda.

Loyalitas pelanggan merupakan puncak pencapaiakyddisnis. Pada
tingkatan ini hubungan antara merek dengan pelandg&an lagi sekedar
transaksional yang berakhir saat pembelian selesalainkan lebih sebagai
hubungan jangka panjang (relationship marketing)ghap dengan ikatan
emosionalnya.

(Tjiptono, 2000:110 mendefinisikan loyalitas sebagai berikut:

Loyalitas pelanggan Qustomer loyalty) adalah komitmen pelanggan

terhadap suatu merek, toko, atau pemasok yangrr@rcedari sikap

(attitude) yang sangat positif dan wujud perilakoetfaviour) pembelian

ulang yang dilakukan oleh pelanggan tersebut séwamsisten.
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Adapun definisi loyalitas menurugriffin (2005:5) adalah "Pembelian
non random yang diungkapkan dari waktu ke waktuh oleberapa unit
pengambilan keputusan”.

Dari pengertian-pengertian tersebut dapat disingrulkahwa loyalitas
lebih mengacu pada wujud perilaku yang relatif isiddlam jangka panjang dari
unit unit pengambilan keputusan untuk melakukan hg#ian secara terus
menerus terhadap produk atau jasa, atau perusgaagmipilih.

Terdapat dua komponen penting yang melatarbelakdogalitas
pelanggan, yaitu loyalitas sebagai suatu perilékhayiour) dan loyalitas sebagai
suatu sikap dttitude) dari pelanggan tersebut. Kombinasi dari kedua pamen
tersebut menghasilkan empat kemungkinan loyalitasg yterdiri dari loyalitas
premium, loyalitas lemah, loyalitas tersembunyn tenpa loyalitas.

Konsumen yang loyal merupakan aset tak ternilai pagisahaan, karena
menjadi bagian dan sebagai mitra perusah@aiffin (2005:31) mengemukakan
karakteristik konsumen yang loyal sebagai berikut:

1. Melakukan pembelian berulang secara teratur

2. Membeli antar lini produk dan jasa

3. Mereferensikan kepada orang lain

I

. Menunjukkan kekebalan tarikan dari pesaing
Variabel brand personality yang akan digunakankintangukur loyalitas
pelanggan pada penelitian ini diambil dari teorinomeit Kotler & Amstrong

(2006:140) yang terdiri dari: ketulusansificerity), ketertarikan dxcitement),

Universitas Kristen Maranatha



19

kemampuan dompetence), keduniawian spphiscation), dan ketangguhan
(ruggedness).

Lindstrom (2003:4) menyatakan pengaruh antara brand personality
terhadap loyalitas pelanggan, yaitu:

Branding means creating a brand personality. hsutmaking a brand
human. That sense of humanity inspires loyalty.

Yaitu pemberian merek berarti menciptakmand personality. Mengenai
bagaimana merek menjadi lebih manusia sehinggakeisianusiaan ini dapat
menciptakan loyalitas.

Merek yang memilikiorand personality yang unggul dan sesuai dengan
kepibadian konsumen tentunya akan menciptakannkdiantara merek dengan
pelanggannya. Pernyataan tersebut sesuai deBganes (2003:317)yang
menyatakan bahwa:

Brand personality merupakan langkah penting jika kita mengakui bahwa

pelanggan mengembangkan hubungan dengan merekk@&agtaannya,

kita cenderung mengembangkan hubungan sejati dengaek yang

memiliki karakteristik sama dengan seseorang. Késmua memiliki

merek yang selalu kita pakai dan pakai lagi, yaatght kita pakai selama
bertahuntahun dan mendefinisikan siapa kita ini.

Lebih jelasnya, Gobe (2005:150) menjelaskan bahwa merek-merek
dengan brand personality yang kuat memiliki dayk teng kuat pula, daya tarik
yang dapat dimanfaatkan untuk menciptakan ikatanosemal sehingga

pelanggan merasa dekat dengan merek dan mengasggap merek tertentu
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sebagai bagian aktifitas hidupnya. Dengan terdk#itan emosional yang tinggi,
pelanggan tidak akan mudah berganti merek karefengggan menjadi loyal
terhadap merek tersebut. Singkatnya brand perspnbirpengaruh positif
terhadap loyalitas pelanggan.

Berdasarkan kerangka pemikiran di atas, maka garedpengaruh brand
personality terhadap loyalitas pelanggan AXE Padudapat digambarkan
sebagai berikut:

Gambar 1.3
Paradigma Penelitian

Pengaruh Brand Personality Terhadap
Loyalitas Pelanggan AXE Parfume

Brand Personality Loyalitas Konsumen

0 Sincerity o0 Melakukan pembelian

0 Excitement berulang secara teratur

oCompetence o0 Membeli antar lini

o Sophistication > produk dan jasa

oRuggedness 0 Mereferensikan kepada
orang lain

Sumber : Kotler & 0 Menunjukkan kekebalan

Amstrong (2006:140) tarikan dari pesaing

1.5.2 Hipotesis

Pengertian hipotesis menurut Sugiono (2005:5):

Hipotesis adalah jawaban sementara terhadap runmgsalah penelitian,
hal tersebut dikarenakan jawaban yang diberikam lb@rdasarkan pada teori
yang relevan, belum didasarkan fakta-fakta empyasig diperoleh melalui
pengumpulan data. Untuk itu perlu dilakukan peragujihipotesis melalui

penelitian yang bersangkutan.
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Bertitik tolak dari rumusan masalah dan kerangkaikiean diatas, maka
dapat dirumuskan hipotesis penelitian sebagai berik
"Brand personality berpengaruh terhadap loyalitas konsumen pengguxa A

Parfume di FE-Maranatha Bandung Tahun 2008".
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