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BAB IV

KESIMPULAN DAN SARAN

A. Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian ini, maka didapatkan kesimpulan sebagai berikut :

1. Ada pengaruh yang cukup kuat antara citra merek pada brand extension terhadap

brand attitude di kalangan atlet Puslatda PON DIY 2012. Hasil uji regresi linier

sederhana menunjukkan nilai koefisien regresi dengan angka positif, sehingga

semakin tinggi citra merek pada brand extension maka akan semakin positif

brand attitude yang muncul. Kontribusi keberagaman dari variabel citra merek

pada brand extension dalam mempengaruhi timbulnya brand attitude sebesar

0,319 (R square).

2. Ada pengaruh yang cukup kuat pada brand attitude terhadap tingkat brand trust

di kalangan atlet Puslatda PON DIY 2012. Hasil uji regresi linier sederhana

menunjukkan nilai koefisien regresi dengan angka positif, sehingga semakin

positif brand attitude maka akan semakin tinggi pula tingkat brand trust yang

muncul. Kontribusi dari keanekaragaman

3. brand attitude dalam mempengaruhi munculnya tingkat brand trust (nilai

koefisien determinasi) sebesar 0,471.
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B. Saran

Berdasarkan kesimpulan yang telah dipaparkan, maka penulis memberikan saran

sebagai berikut:

1. Peneliti selanjutnya diharapkan dapat meneliti faktor lain yang mempengaruhi

munculnya brand attitude selain citra merek pada brand extension, karena

sekalipun citra merek pada brand extension berpengaruh terhadap brand

attitude, namun pengaruh yang ditimbulkan hanya sebesar 31,9% dengan kata

lain, ada 68,1% dari faktor di luar citra merek pada brand extension yang

mempengaruhi munculnya brand attitude. Contohnya packaging, point of

purchase, karena hal – hal tersebut dapat pula memberikan kesan pertama dan

juga sumber informasi yang juga dapat membentuk persepsi di benak

konsumen yang akan menimbulkan sikap terhadap merek.

2. Peneliti selanjutnya diharapkan dapat meneliti faktor lain yang mempengaruhi

munculnya brand trust selain brand attitude, karena sekalipun brand attitude

mempengaruhi munculnya tingkat brand trust. Pengaruh yang ditimbulkan

sebesar 41,7% yang berarti ada 58,3% faktor lain di luar brand attitude yang

mempengaruhi munculnya tingkat brand trust. Sehingga dapat diketahui

faktor – faktor apa saja selain brand attitude yang dapat memicu munculnya

brand trust / kepercayaan konsumen terhadap brand karena semakin tinggi

kepercayaan konsumen terhadap brand semkin tinggi pula keinginan
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konsumen untuk memiliki merek tersebut maupun untuk menjadi loyal

sehingga dapat menjaga kelangsungan hidup brand itu sendiri.

3. Peneliti selanjutnya disarankan untuk menggunakan metode kualitatif agar

jawaban yang didapat lebih mendalam dalam menggali informasi yang

dibutuhkan untuk meneliti timbulnya faktor brand attitude maupun tingkat

brand trust.
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LAMPIRAN 1

Kuesioner

1. Pernyataan Seleksi

a. Apakah Anda pernah menggunakan perawatan wajah merek L’Oreal?
1. YA 2. TIDAK
(apabila anda menjawab tidak maka berhentilah sampai di sini)

b. Apakah Anda mengetahui bahwa merek perawatan wajah L’Oreal sekarang juga
hadir khusus untuk pria?

1. YA 2. TIDAK

(apabila anda menjawab tidak maka berhentilah sampai di sini)
2. Pernyataan

a. Citra Brand L’Oreal

No. Pernyataan SS S N TS STS

1 Merek perawatan wajah L’Oreal merepresentasikan

gambaran sebuah merek perawatan wajah yang dapat

dipercaya.

2 Merek perawatan wajah L’Oreal merepresentasikan

sebuah merek perawatan wajah yang eksklusif

3 Merek perawatan wajah L’Oreal dapat memunculkan

rasa percaya diri seperti yang diungkapkan dalam

tagline-nya yaitu “karena Anda begitu berharga”

b. Brand Attitude L’Oreal Men Expert

No. Pernyataan (Merek diingat) SS S N TS STS

1 Merek L’Oreal Men Expert mudah diingat

Pernyataan (Merek disukai )

2 L’Oreal Men Expert merupakan merek perawatan

 

 



70

wajah untuk pria favorit saya

3 Saya lebih menyukai merek L’Oreal Men Expert

dibandingkan merek lain

Pernyataan (Merek dipilih)

4 Saya lebih memilih L’Oreal Men Expert untuk merek

produk perawatan wajah pria

c. Brand Trust L’Oreal Men Expert

No. Brand Characteristic SS S N TS STS

1 Saya yakin bahwa merek L’Oreal Men Expert dapat

dipercaya

2 Saya percaya bahwa merek L’Oreal Men Expert

berkualitas

3 Saya percaya bahwa merek L’Oreal Men Expert

memiliki jaminan mutu yang baik di setiap produknya

Company Characteristic

4 Saya percaya pada reputasi baik yang dimiliki PT

L’Oreal Indonesia

5 Saya percaya bahwa PT L’Oreal Indonesia adalah

perusahaan yang baik dalam kategori perawatan wajah

Consumer-Brand Characteristic

6 Saya percaya kepada merek L’Oreal Men Expert,

karena sesuai dengan kepribadian saya
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LAMPIRAN 3

Uji Validitas dan Reliabilitas

Variabel X (Citra Merek)

Case Processing Summary

54 100,0

0 ,0

54 100,0

Valid

Excludeda

Total

Cases
N %

Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

a.

Reliability Statistics

,816 3

Cronbach's
Alpha N of Items

Item-Total Statistics

7,31 2,710 ,616 ,798

7,24 2,262 ,677 ,743

7,26 2,460 ,721 ,695

X1

X2

X3

Scale Mean if
Item Deleted

Scale
Variance if

Item Deleted

Corrected
Item-Total
Correlation

Cronbach's
Alpha if Item

Deleted
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Variabel Y (Brand Trust)

Case Processing Summary

54 100,0

0 ,0

54 100,0

Valid

Excludeda

Total

Cases
N %

Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

a.

Reliability Statistics

,819 6

Cronbach's
Alpha N of Items

Item-Total Statistics

19,13 7,964 ,530 ,801

19,06 8,431 ,414 ,824

19,04 7,923 ,594 ,788

19,22 6,893 ,681 ,767

19,11 7,950 ,573 ,792

19,07 7,089 ,717 ,759

Y1

Y2

Y3

Y4

Y5

Y6

Scale Mean if
Item Deleted

Scale
Variance if

Item Deleted

Corrected
Item-Total
Correlation

Cronbach's
Alpha if Item

Deleted
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Variabel Z (Brand Attitude)

Case Processing Summary

54 100,0

0 ,0

54 100,0

Valid

Excludeda

Total

Cases
N %

Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

a.

Reliability Statistics

,788 4

Cronbach's
Alpha N of Items

Item-Total Statistics

11,33 3,472 ,559 ,754

11,24 2,903 ,599 ,744

11,13 3,209 ,672 ,697

11,24 3,733 ,589 ,746

Z1

Z2

Z3

Z4

Scale Mean if
Item Deleted

Scale
Variance if

Item Deleted

Corrected
Item-Total
Correlation

Cronbach's
Alpha if Item

Deleted
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LAMPIRAN 4

Analisis distribusi frekuensi

X1

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

Valid 2 4 7.4 7.4 7.4

3 22 40.7 40.7 48.1

4 20 37.0 37.0 85.2

5 8 14.8 14.8 100.0

Total 54 100.0 100.0

X2

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

Valid 2 5 9.3 9.3 9.3

3 21 38.9 38.9 48.1

4 15 27.8 27.8 75.9

5 13 24.1 24.1 100.0

Total 54 100.0 100.0

X3

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

Valid 2 4 7.4 7.4 7.4

3 20 37.0 37.0 44.4

4 21 38.9 38.9 83.3

5 9 16.7 16.7 100.0

Total 54 100.0 100.0
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Z1

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

Valid 2 2 3.7 3.7 3.7

3 21 38.9 38.9 42.6

4 25 46.3 46.3 88.9

5 6 11.1 11.1 100.0

Total 54 100.0 100.0

Z2

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

Valid 2 5 9.3 9.3 9.3

3 15 27.8 27.8 37.0

4 23 42.6 42.6 79.6

5 11 20.4 20.4 100.0

Total 54 100.0 100.0

Z3

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

Valid 2 1 1.9 1.9 1.9

3 16 29.6 29.6 31.5

4 27 50.0 50.0 81.5

5 10 18.5 18.5 100.0

Total 54 100.0 100.0
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Z4

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

Valid 2 1 1.9 1.9 1.9

3 16 29.6 29.6 31.5

4 33 61.1 61.1 92.6

5 4 7.4 7.4 100.0

Total 54 100.0 100.0

Y1

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

Valid 2 1 1.9 1.9 1.9

3 18 33.3 33.3 35.2

4 26 48.1 48.1 83.3

5 9 16.7 16.7 100.0

Total 54 100.0 100.0

Y2

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

Valid 3 18 33.3 33.3 33.3

4 25 46.3 46.3 79.6

5 11 20.4 20.4 100.0

Total 54 100.0 100.0
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Y3

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

Valid 3 16 29.6 29.6 29.6

4 28 51.9 51.9 81.5

5 10 18.5 18.5 100.0

Total 54 100.0 100.0

Y4

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

Valid 2 4 7.4 7.4 7.4

3 18 33.3 33.3 40.7

4 22 40.7 40.7 81.5

5 10 18.5 18.5 100.0

Total 54 100.0 100.0

Y5

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

Valid 3 19 35.2 35.2 35.2

4 26 48.1 48.1 83.3

5 9 16.7 16.7 100.0

Total 54 100.0 100.0
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Y6

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

Valid 2 1 1.9 1.9 1.9

3 18 33.3 33.3 35.2

4 23 42.6 42.6 77.8

5 12 22.2 22.2 100.0

Total 54 100.0 100.0
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LAMPIRAN 5
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LAMPIRAN 6

 

 


