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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan maka dapat disimpulkan sebagai 

berikut ini: 

1. Penelitian ini menggunakan 1 variabel independent (Pengalaman Merek), 2 variabel 

mediasi (Kepercayaan merek dan Kecintaan Terhadap Merek), dan 3 variabel 

dependen (Loyalitas Sikap, Loyalitas Perilaku, dan Promosi Dari Mulut Ke Mulut). 

2. Terdapat 220 sampel dan ada 183 responden yang memenuhi kriteria peneliti yaitu 

yang pernah membeli minyak goreng merek Hemart dan pernah menggunakan minyak 

goreng merek Hemart. 

3. Berdasarkan Hasil Penelitian dan anlisis yang telah dilakukan serta berdasarkan 

penjabaran dan penjelasan dari Bab IV, dari 14 hipotesis terdapat 6 hipotesis yang 

ditolak dan terdapat 8 hipotesis yang diterima. Maka dapat disimpulkan sebagai 

berikut: 

a. H1: Pengalaman Merek berpengaruh signifikan terhadap Kepercayaan Merek 

(Diterima) dengan nilai P Value < 0,05. Menunjukkan bahwa dengan adanya 

pengalaman merek positif seperti kualitas produk yang terjaga, layanan responsif, dan 

lainnya, maka dapat meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap merek tersebut 

dalam konteks ini merek minyak goreng Hemart. 

b. H2: Pengalaman Merek berpengaruh signifikan terhadap Kecintaan Terhadap Merek 

(Diterima) dengan nilai P Value < 0,05. Menunjukkan bahwa dengan adanya 

pengalaman merek positif seperti kualitas produk yang terjaga, layanan responsif, dan 

lainnya, maka dapat meningkatkan kecintaan konsumen terhadap merek tersebut dapat 

 

 



 

99 

 

diwujudkan dalam bentuk: konsumen yang merasa Hemart memberikan hasil memasak 

yang baik dan sesuai dengan harapan mereka, serta merasa puas dengan produk 

tersebut, dapat mengembangkan rasa percaya dan afeksi yang kuat terhadap merek 

Hemart. 

c. H3: Pengalaman Merek berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Sikap (Ditolak) 

nilai P-Value menunjukkan > 0,05. Menunjukkan tidak ada pengaruh signifikan antara 

pengalaman merek terhadap loyalitas perilaku. 

d. H4: Pengalaman Merek berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Perilaku. (Ditolak) 

nilai P-Value menunjukkan > 0,05. Menunjukkan tidak ada pengaruh signifikan antara 

pengalaman merek terhadap loyalitas perilaku. 

e. H5: Pengalaman Merek berpengaruh signifikan terhadap Promosi Dari Mulut Ke 

Mulut (Diterima) dengan nilai P Value < 0,05. Menunjukkan bahwa dengan adanya 

pengalaman merek yang positif maka akan terjadi promosi dari mulut ke mulut oleh 

konsumen, baik secara onlin atau pada era digiral seperti sekarang ini dapat terjadi juga 

secara online. 

f. H6 : Kepercayaan Merek berpengaruh signifikan terhadap Kecintaan Terhadap Merek 

(Diterima) dengan nilai P Value < 0,05. Menunjukkan bahwa dengan adanya 

kepercayaan merek di benak konsumen maka akan meningkatkan kecintaan konsumen 

terhadap merek. 

g. H7: Kecintaan Terhadap Merek secara signifikan terkait dengan Loyalitas Sikap 

(Diterima) dengan nilai P Value < 0,05. Dengan adanya kecintaan konsumen terhadap 

merek dapat membuat konsumen menjadi loyal dalam hal ini loyalitas sikap yang 

berarti konsumen loyal secara emosional, yang nantinya konsumen akan berniat 

membeli minyak goreng merek Hemart, dan juga merekomendasikan minyak 

goreng merek Hemart kepada teman, keluarga, dan orang-orang terdekatnyaa. 
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h. H8: Kecintaan Terhadap Merek secara signifikan terkait dengan Loyalitas Perilaku 

(Diterima) dengan nilai P Value < 0,05. Dengan adanya kecintaan konsumen terhadap 

merek dapat membuat konsumen menjadi loyal dalam hal ini loyalitas perilaku yang 

berarti konsumen loyal secara Tindakan, yang nantinya konsumen akan terus 

melakukan pembelian berulang terhadap minyak goreng merek Hemart meskipun ada 

persaingan harga, kualitas, dan promosi dari minyak goreng merek lainnya di pasar. 

i. H9: Kepercayaan Merek secara signifikan terkait dengan Loyalitas Sikap (Ditolak) 

dengan P-Value > 0,05. Menunjukkan bahwa tidak ada hubungan signifikan antara 

kepercayaan merek dengan loyalitas merek. Meskipun konsumen memiliki 

kepercayaan terhadap merek Hemart, hal itu tidak secara signifikan mempengaruhi 

sikap loyalitas mereka terhadap merek tersebut. Misalnya, meskipun konsumen 

percaya pada kualitas produk Hemart, mereka mungkin tidak selalu loyal karena 

preferensi terhadap merek lain yang menawarkan harga lebih rendah atau promosi yang 

lebih menarik. Peningkatan kepercayaan merek tidak selalu berdampak langsung pada 

peningkatan loyalitas sikap konsumen terhadap Hemart, karena faktor-faktor lain 

seperti pengalaman produk, hubungan emosional dengan merek, dan variabel eksternal 

juga bisa mempengaruhi loyalitas sikap secara kompleks. 

j. H10: Kepercayaan Merek secara signifikan terkait dengan Loyalitas Perilaku. 

(Ditolak). Menunjukkan bahwa tidak ada hubungan signifikan antara kepercayaan 

merek dengan loyalitas perilaku. Meskipun konsumen memiliki tingkat kepercayaan 

tinggi terhadap merek Hemart, perilaku pembelian mereka tidak selalu menunjukkan 

kesetiaan yang tinggi terhadap merek tersebut. Faktor seperti harga, kualitas produk, 

dan preferensi pribadi dapat lebih dominan dalam mempengaruhi perilaku pembelian 

konsumen. Sehingga, meskipun kepercayaan terhadap merek dapat meningkat, hal itu 
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tidak secara signifikan mempengaruhi perilaku loyalitas mereka terhadap merek 

Hemart. 

k. H11 : Kepercayaan Merek memediasi hubungan antara Pengalaman Merek dan 

Loyalitas Sikap. (Ditolak) dengan P-Value > 0,05. Meskipun konsumen memiliki 

pengalaman positif dengan merek Hemart, tidak dapat dipastikan bahwa kepercayaan 

mereka terhadap merek tersebut langsung mempengaruhi sikap loyalitas mereka. 

Faktor-faktor seperti kualitas produk, harga, dan preferensi pribadi juga berpotensi 

memengaruhi loyalitas sikap konsumen. Dengan demikian, meskipun kepercayaan 

merek bisa berperan penting dalam memengaruhi loyalitas sikap, dalam konteks ini 

tidak ada bukti cukup untuk menyimpulkan bahwa kepercayaan merek secara 

signifikan memediasi hubungan antara pengalaman merek dan loyalitas sikap terhadap 

minyak goreng merek Hemart di Solo. 

l. H12: Kepercayaan Merek memediasi hubungan antara Pengalaman Merek dan 

Loyalitas Perilaku(Ditolak) dengan P-Value > 0,05. Dengan kata lain, meskipun 

beberapa konsumen mungkin memiliki kepercayaan yang tinggi pada merek Hemart, 

hal tersebut tidak secara signifikan mempengaruhi perilaku loyalitas mereka terhadap 

merek tersebut. Faktor-faktor lain seperti kualitas produk atau preferensi pribadi 

mungkin memiliki dampak yang lebih besar pada perilaku konsumen dalam konteks 

ini. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa kepercayaan merek tidak memainkan 

peran yang signifikan dalam menghubungkan pengalaman merek dengan perilaku 

loyalitas konsumen terhadap minyak goreng merek Hemart di Solo. Penolakan 

hipotesis ini mungkin disebabkan oleh analisis statistik yang menunjukkan kurangnya 

bukti untuk mendukung hubungan yang signifikan antara variabel pengalaman merek 

dan loyalitas sikap melalui kepercayaan merek. 
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m. H13 : Kecintaan Terhadap Merek memediasi hubungan antara Pengalaman Merek dan 

Loyalitas Sikap (Diterima) dengan nilai P Value < 0,05. Jika konsumen memiliki 

pengalaman positif dengan minyak goreng merek Hemart, seperti kualitas yang 

konsisten dan harga yang terjangkau, mereka cenderung akan merasa terhubung secara 

emosional dengan merek ini. Hal ini dapat tercermin dalam sikap positif mereka 

terhadap merek, seperti kesediaan untuk merekomendasikan produk kepada orang lain 

atau kesetiaan dalam memilih produk Hemart di atas merek lain saat berbelanja. Selain 

itu, kecintaan terhadap merek juga dapat mendorong konsumen untuk tetap memilih 

produk Hemart meskipun ada variasi harga atau promosi dari pesaing. Dengan 

demikian, pengalaman yang positif dengan merek tersebut secara tidak langsung 

meningkatkan loyalitas sikap konsumen terhadap Hemart 

n. H14: Kecintaan Terhadap Merek memediasi hubungan antara Pengalaman Merek dan 

Loyalitas Perilaku(Diterima) dengan nilai P Value < 0,05. Konsumen minyak goreng 

Hemart di Kota Solo yang memiliki pengalaman positif dengan produk, seperti kualitas 

yang konsisten dan harga yang terjangkau, cenderung akan mengembangkan kecintaan 

terhadap merek tersebut. Hal ini tercermin dalam perilaku mereka yang konsisten 

memilih produk Hemart dalam pembelian mereka, bahkan mungkin bersedia 

membayar lebih untuk produk tersebut dibanding merek lainnya. Kecintaan terhadap 

merek juga mendorong konsumen untuk menjadi duta merek dengan berbagi 

pengalaman positif kepada orang lain atau merekomendasikan produk Hemart kepada 

teman dan keluarga. Dengan demikian, kecintaan terhadap merek berperan sebagai 

mediator kuat antara pengalaman merek dan perilaku loyalitas konsumen terhadap 

produk Hemart. 

Brand love, meskipun sering kali dikaitkan dengan produk konsumen yang lebih 

terkait dengan gaya hidup atau kebutuhan pribadi seperti handphone, juga dapat diterapkan 
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pada produk seperti minyak goreng merek Hemart. Meskipun pada produk seperti minyak 

goreng tidak sekuat pada produk yang lebih personal seperti handphone, konsep brand love 

masih relevan karena dapat mencerminkan hubungan emosional dan afektif yang kuat 

antara konsumen dengan merek tersebut. 

Dalam konteks minyak goreng merek Hemart, brand love bisa terjadi jika 

konsumen memiliki pengalaman positif yang konsisten dengan merek tersebut, seperti 

kualitas produk yang konsisten, kepuasan pengguna, dan koneksi yang dibangun melalui 

penggunaan berulang. Misalnya, konsumen yang merasa bahwa minyak goreng Hemart 

memberikan hasil memasak yang baik, konsisten, dan memenuhi ekspektasi mereka dapat 

mengembangkan perasaan trust dan affection terhadap merek ini. Selain itu, faktor-faktor 

seperti harga yang kompetitif, pelayanan pelanggan yang baik, atau nilai tambah lainnya 

juga dapat memperkuat perasaan positif terhadap merek, meskipun dalam konteks yang 

lebih fungsional daripada emosional seperti pada produk konsumen yang lebih personal. 

Dengan demikian, walaupun intensitasnya mungkin tidak sekuat pada produk yang lebih 

personal, konsep brand love tetap dapat diterapkan pada minyak goreng merek Hemart 

dengan mempertimbangkan pengalaman konsumen dan hubungan positif yang dibangun 

dengan merek tersebut. 

5.2 Implikasi Manajerial 

Berdasarkan pada penelitian yang telah dilakukan, berikut adalah implikasi 

manajerial yang dapat diberikan: 

1. Pengalaman Merek (BE) terhadap Kepercayaan Merek (BT): 

a. Implikasi: Produsen dan distributor minyak goreng Hemart harus fokus pada 

peningkatan pengalaman merek konsumen. Pengalaman yang positif dengan merek 

dapat meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap merek Hemart. 
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b. Tindakan: Investasi dalam kualitas produk, kemasan yang menarik, serta layanan 

pelanggan yang responsif. Penyelenggaraan acara promosi yang memberikan 

pengalaman langsung produk kepada konsumen juga bisa menjadi strategi yang efektif. 

2. Pengalaman Merek (BE) terhadap Kecintaan Terhadap Merek (BL): 

a. Implikasi: Meningkatkan pengalaman merek akan mendorong kecintaan konsumen 

terhadap merek Hemart. Kecintaan terhadap merek akan membuat konsumen lebih 

terikat dan loyal. 

b. Tindakan: Membangun cerita merek yang kuat dan relevan dengan nilai-nilai 

konsumen di Solo. Melibatkan konsumen dalam aktivitas merek seperti lomba 

memasak menggunakan minyak goreng Hemart dapat memperkuat keterikatan 

emosional mereka dengan merek. 

3. Pengalaman Merek (BE) terhadap Promosi dari Mulut ke Mulut (WM): 

a. Implikasi: Pengalaman merek yang positif tidak hanya meningkatkan kepercayaan dan 

kecintaan terhadap merek, tetapi juga mendorong konsumen untuk merekomendasikan 

produk kepada orang lain. 

b. Tindakan: Memanfaatkan media sosial dan platform digital untuk mengumpulkan dan 

mempublikasikan ulasan positif dari konsumen. Mendorong konsumen untuk berbagi 

pengalaman mereka menggunakan minyak goreng Hemart melalui kampanye online 

atau program referensi. 

4. Pengalaman Merek (BE) terhadap Loyalitas Sikap (AL) dan Loyalitas Perilaku 

(BHL): 

a. Implikasi: Hasil menunjukkan bahwa pengalaman merek tidak memiliki pengaruh 

signifikan terhadap loyalitas sikap dan perilaku. Ini menunjukkan bahwa meskipun 

konsumen memiliki pengalaman yang baik, mereka belum tentu menunjukkan loyalitas 

sikap atau perilaku yang tinggi. 
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b. Tindakan: Memperkuat program loyalitas yang memberikan insentif nyata bagi 

konsumen setia. Mengembangkan program langganan atau diskon khusus bagi 

pelanggan tetap bisa menjadi solusi untuk meningkatkan loyalitas perilaku. 

5. Kepercayaan Merek (BT) terhadap Kecintaan Terhadap Merek (BL): 

a. Implikasi: Kepercayaan merek yang tinggi akan meningkatkan kecintaan konsumen 

terhadap merek Hemart. Kepercayaan konsumen perlu dijaga dan ditingkatkan untuk 

memperkuat hubungan emosional mereka dengan merek. 

b. Tindakan: Menjaga konsistensi kualitas produk dan transparansi dalam komunikasi 

dengan konsumen. Program jaminan kualitas dan layanan purna jual yang baik akan 

membantu mempertahankan kepercayaan konsumen. 

6. Kepercayaan Merek (BT) terhadap Loyalitas Sikap (AL) dan Loyalitas Perilaku 

(BHL): 

a. Implikasi: Kepercayaan merek tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap loyalitas 

sikap dan perilaku. Ini menunjukkan bahwa kepercayaan saja tidak cukup untuk 

membuat konsumen setia secara sikap atau perilaku. 

b. Tindakan: Menggabungkan kepercayaan dengan strategi lain seperti program loyalitas, 

penawaran khusus, dan kampanye pemasaran yang mendorong keterlibatan konsumen 

secara lebih mendalam. 

7. Kecintaan Terhadap Merek (BL) terhadap Loyalitas Sikap (AL) dan Loyalitas 

Perilaku (BHL): 

a. Implikasi: Kecintaan terhadap merek memiliki pengaruh signifikan terhadap loyalitas 

sikap dan perilaku konsumen. Kecintaan terhadap merek adalah faktor kunci dalam 

membangun loyalitas konsumen. 

b. Tindakan: Fokus pada pembangunan hubungan emosional dengan konsumen. Program 

yang melibatkan konsumen dalam aktivitas merek, seperti kontes resep masakan 
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menggunakan minyak goreng Hemart atau cerita konsumen, dapat meningkatkan 

kecintaan dan loyalitas mereka terhadap merek. 

8. Mediasi Kepercayaan Merek (BT) antara Pengalaman Merek (BE) dengan 

Loyalitas Sikap (AL) dan Loyalitas Perilaku (BHL): 

a. Implikasi: Kepercayaan merek tidak memediasi hubungan antara pengalaman merek 

dengan loyalitas sikap dan perilaku. Ini menunjukkan bahwa pengalaman merek tidak 

cukup untuk mempengaruhi loyalitas melalui kepercayaan merek. 

b. Tindakan: Menyediakan lebih banyak nilai tambah yang dapat meningkatkan loyalitas 

secara langsung, seperti program insentif atau komunitas pengguna merek yang aktif. 

9. Mediasi Kecintaan Terhadap Merek (BL) antara Pengalaman Merek (BE) 

dengan Loyalitas Sikap (AL) dan Loyalitas Perilaku (BHL): 

a. Implikasi: Kecintaan terhadap merek terbukti memediasi hubungan antara pengalaman 

merek dengan loyalitas sikap dan perilaku. Ini menunjukkan bahwa pengalaman merek 

yang baik dapat meningkatkan kecintaan terhadap merek, yang pada gilirannya 

meningkatkan loyalitas konsumen. 

b. Tindakan: Memperkuat strategi pemasaran yang menargetkan emosional konsumen. 

Membuat kampanye pemasaran yang menekankan pada cerita merek yang menyentuh 

hati dan relevan dengan kehidupan konsumen di Solo dapat meningkatkan kecintaan 

dan loyalitas mereka. 

Dengan menerapkan implikasi manajerial di atas, produsen dan distributor minyak 

goreng Hemart di Solo dapat meningkatkan hubungan mereka dengan konsumen, 

memperkuat kepercayaan dan kecintaan terhadap merek, serta mendorong loyalitas 

konsumen yang lebih tinggi. 

5.3 Keterbatasan Penelitian dan Saran 
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Dalam penelitian ini tentunya tidak terlepas dari keterbatasan yang ada, berikut adalah 

beberapa keterbatasan dalam penelitian ini: 

1. Brand ini hanya fokus pada minyak goreng merek hemart saja tanpa membahas dan 

meneliti minyak goreng merek lain. Sehingga apabila objek yang diteliti baik itu 

minyak goreng merek lain ataupun objek lainnya dapat merubah hasil penelitian. 

Penelitian di masa depan dapat meneliti berbagai macam objek yang berbeda agar 

dapat memperluas kajian terhadap berbagai macam variabel yang ada di dalam 

penelitian ini dan penelitian sebelumnya. 

2. Dari 220 responden yang mengisi kuesioner yang telah disebarkan, hanya ada 183 

jawaban yang valid, yang mana hal ini dapat mempengaruhi hasil dari penelitian ini. 

Hasilnya bisa saja dapat berubah apabila terdapat pengurangan atau menambahan 

jumlah responden. Penelitian di masa depan dapat berfokus pada pengumpulan data 

dari partisipan yang lebih beragam, termasuk individu dari kelompok umur, etnis, dan 

latar belakang sosial ekonomi yang berbeda, untuk menutupi keterbatasan tersebut. 

3. Peneliti menemukan bahwa tidak ada hubungan signifikan antara pengalaman merek 

terhadap loyalitas sikap dan perilaku, dan tidak ada hubungan signifikan antara 

kepercayaan merek dengan loyalitas sikap dan perilaku, serta tidak ada pengaruh 

mediasi kepercayaan merek terhadap hubungan antara pengalaman merek dengan 

loyalitas sikap dan perilaku. Penelitian selanjutnya dapat dilakukan dari sudut pandang 

lain, dengan menerapkan teori lain untuk menambah nilai penelitian. 
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2. Data dan Jawaban Responden 

• Pertanyaan Demografi dan Pertanyaan Filter 
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Perempuan >41 Tahun Ya Ya 

Perempuan 21-30 Tahun Ya Ya 

Laki-laki 21-30 Tahun Ya Ya 

Laki-laki 21-30 Tahun Ya Ya 

Perempuan 21-30 Tahun Ya Ya 

Laki-laki 21-30 Tahun Ya Ya 

Laki-laki 21-30 Tahun Ya Ya 

 

• Variabel Pengalaman Merek 

Merek minyak 
goreng Hemart 
membuat saya 
kagum/takjub 

Saya merasa senang 
ketika membeli 
minyak goreng 
Hemart 

Merek Hemart 
memberikan 
perasaan positif 

Merek Hemart 
memberi saya 
pengalaman positif 

3 4 4 4 

4 4 4 4 

4 3 4 4 

3 4 3 4 

4 4 4 4 

4 4 5 5 

5 5 4 5 

5 5 5 5 

5 5 5 5 

4 4 5 5 

4 4 4 4 

4 4 4 4 

3 3 3 3 

3 4 4 4 

        

4 4 4 4 

4 4 4 4 

4 3 3 3 

        

5 5 5 5 

3 3 4 3 

3 4 3 3 

3 4 4 4 

4 4 4 4 

4 4 4 4 

4 5 4 4 

3 3 3 3 
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5 5 5 5 

3 3 3 3 

3 3 3 3 

4 4 4 4 

4 4 4 4 

3 4 4 4 

4 4 4 4 

3 3 3 3 

3 3 3 3 

4 4 4 4 

5 5 5 5 

3 3 3 4 

3 3 3 3 

        

        

3 3 3 3 

3 3 3 3 

3 3 3 3 

5 5 5 5 

5 5 5 5 

4 4 4 5 

4 4 4 4 

3 4 4 4 

4 4 4 4 

5 5 5 5 

4 4 4 4 

4 4 4 4 

4 4 4 4 

4 4 4 4 

4 4 4 4 

4 4 4 4 

4 4 4 4 

5 4 5 5 

5 5 5 5 

4 4 4 4 

4 4 3 3 

4 3 3 3 

3 4 4 4 

3 3 3 3 

2 2 2 2 

3 3 3 3 

4 4 4 4 

3 3 3 3 

4 4 3 4 

5 5 5 5 
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4 4 4 4 

4 4 4 4 

4 4 5 4 

4 4 4 4 

4 4 4 4 

4 4 4 5 

4 4 4 4 

5 5 5 5 

4 4 5 5 

4 5 5 5 

5 5 5 5 

5 5 5 5 

4 4 4 4 

4 4 4 4 

2 3 3 4 

4 4 4 4 

4 4 4 5 

3 3 3 3 

4 4 4 4 

4 4 4 4 

4 4 4 4 

4 4 4 4 

5 5 5 5 

4 4 4 4 

2 2 2 2 

2 2 2 4 

3 3 4 3 

4 4 4 5 

4 4 4 4 

4 4 4 4 

5 5 5 5 

5 4 5 4 

4 4 4 4 

        

        

        

2 3 2 2 

5 5 5 5 

3 4 5 5 

4 4 4 4 

4 4 4 4 

        

4 4 4 4 

4 5 5 5 

4 4 4 4 
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4 4 3 3 

        

4 4 4 4 

4 4 4 4 

4 4 4 4 

4 4 4 4 

4 4 4 4 

4 4 4 4 

4 4 4 5 

        

5 5 5 5 

        

4 4 4 4 

4 4 4 4 

3 4 4 4 

4 5 4 5 

        

4 4 5 5 

4 4 4 4 

3 3 3 3 

4 4 4 4 

3 5 4 4 

4 4 4 4 

4 4 4 4 

        

5 5 5 5 

3 3 2 3 

4 4 4 4 

        

4 4 4 5 

        

4 4 5 4 

        

3 3 4 4 

5 5 5 5 

        

        

4 4 4 4 

4 4 4 4 

4 4 4 4 

5 4 4 5 

4 5 5 4 

3 3 4 4 
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4 5 4 4 

4 5 4 4 

        

        

4 4 4 4 

5 5 5 5 

2 4 2 4 

        

        

        

4 4 4 4 

3 3 3 3 

3 3 3 3 

        

        

4 4 4 4 

4 4 4 4 

3 3 3 3 

3 3 4 4 

5 5 5 5 

3 3 3 3 

4 4 4 4 

4 4 4 4 

4 4 4 4 

3 3 3 3 

3 3 3 3 

4 4 4 4 

4 4 4 4 

5 5 5 5 

3 3 4 3 

5 5 5 5 

        

        

        

        

        

3 3 3 3 

        

        

        

3 3 3 3 

        

2 4 3 4 

3 3 3 3 

4 2 4 2 

 

 



 

137 

 

5 5 5 5 

        

3 4 4 4 

4 4 4 4 

5 4 5 5 

5 5 5 5 

4 5 4 4 

4 4 4 5 

5 4 5 5 

4 5 5 4 

4 5 4 5 

4 5 5 3 

3 5 4 4 

 

• Variabel Kepercayaan Merek 

Saya percaya merek 
minyak goreng 
Hemart 

Merek minyak 
goreng Hemart dapat 
diandalkan 

Hemart adalah 
merek minyak 
goreng yang jujur 

Merek minyak 
goreng Hemart aman 

4 4 4 4 

4 4 4 4 

4 4 4 4 

4 4 4 4 

4 4 4 4 

4 5 4 4 

5 4 5 5 

5 5 5 5 

5 5 5 5 

5 4 4 5 

4 4 4 4 

4 4 4 4 

4 4 3 5 

3 3 4 4 

        

4 4 4 4 

4 4 4 4 

4 4 4 4 

        

5 5 5 5 

5 4 4 4 

4 4 3 4 

4 4 4 4 
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3 3 3 4 

4 4 4 4 

4 5 5 5 

3 3 3 4 

5 5 5 5 

3 4 4 4 

3 3 3 3 

4 4 4 4 

4 4 4 4 

4 4 4 4 

4 4 4 4 

3 3 3 3 

4 4 4 4 

4 4 4 4 

5 5 5 5 

3 3 3 4 

3 3 3 3 

        

        

3 3 3 3 

3 3 3 3 

3 3 3 3 

5 5 5 5 

5 5 5 5 

4 5 5 4 

3 3 3 4 

4 4 4 4 

4 4 4 4 

5 5 5 5 

4 4 4 4 

4 4 4 4 

4 4 4 4 

4 4 4 4 

4 4 4 4 

4 4 5 4 

4 4 4 4 

5 5 4 4 

5 5 2 5 

4 4 4 4 

4 4 4 4 

3 3 2 2 
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4 4 4 4 

4 4 3 4 

2 2 2 3 

4 3 3 3 

4 4 4 4 

3 3 3 3 

4 4 4 4 

5 5 5 5 

4 4 4 4 

5 5 4 4 

4 4 5 5 

4 4 5 5 

4 4 3 4 

5 4 4 4 

4 4 4 4 

5 4 4 5 

5 5 5 5 

5 5 5 5 

5 5 5 5 

4 4 4 4 

5 5 5 5 

4 4 4 4 

4 4 4 4 

4 4 4 4 

4 4 4 4 

4 3 3 4 

4 4 4 4 

4 4 4 4 

4 4 4 4 

4 5 4 5 

5 5 5 5 

3 2 3 4 

4 4 4 4 

4 4 3 4 

3 3 4 4 

5 4 4 5 

4 4 4 4 

4 4 3 4 

5 5 5 5 

4 4 4 4 

4 4 4 4 
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2 4 2 2 

5 5 5 5 

5 4 3 4 

4 4 4 4 

4 4 4 4 

        

4 4 4 5 

5 5 5 5 

4 4 4 4 

        

        

4 5 4 5 

        

4 4 4 4 

4 4 4 4 

4 4 4 4 

5 5 4 4 

5 5 4 4 

4 4 3 4 

4 4 4 4 

        

5 5 5 5 

        

5 4 5 4 

4 4 4 4 

4 4 3 4 

5 5 5 5 

        

4 4 5 5 

4 4 4 4 

3 4 3 3 

4 4 4 4 

4 4 4 4 

4 4 4 4 

4 4 4 4 

        

5 5 5 5 

3 4 4 4 
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4 4 4 4 

        

4 4 4 5 

        

4 4 5 4 

        

4 3 4 5 

5 5 5 5 

        

        

4 4 4 5 

4 4 4 4 

5 4 5 5 

4 4 4 5 

5 4 5 4 

3 3 4 4 

4 4 4 4 

5 4 4 5 

        

        

4 4 4 4 

5 5 5 5 

4 2 2 4 

        

        

        

3 3 3 4 

3 3 3 3 

4 4 4 4 

        

        

4 2 3 3 

4 4 4 4 

4 4 4 4 

3 4 3 4 

5 5 5 5 

3 3 3 3 

4 4 4 4 

4 4 4 4 

4 5 3 4 

4 4 3 4 
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3 3 3 3 

4 4 4 4 

4 4 4 4 

5 5 5 5 

3 4 4 3 

5 5 5 5 

        

        

        

        

        

3 4 3 4 

        

        

        

3 3 3 3 

        

4 4 4 4 

3 3 3 3 

4 4 4 4 

5 5 5 5 

        

4 4 4 3 

4 4 4 4 

5 4 5 5 

5 5 5 5 

3 3 3 4 

4 4 3 4 

5 5 5 3 

3 3 3 4 

4 3 3 4 

4 5 5 5 

4 3 4 5 

 

• Variabel Kecintaan Terhadap Merek 

Minyak goreng 
Hemart membuat 
saya merasa senang 

Saya sangat 
menyukai merek 
minyak goreng 
Hemart 

Minyak goreng 
Hemart memuaskan 

Saya sangat terikat 
dengan merek 
minyak goreng 
Hemart 

4 4 4 3 
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3 3 4 3 

4 4 4 3 

3 4 4 3 

4 4 4 4 

4 4 5 4 

5 4 5 5 

5 4 5 5 

5 4 5 4 

5 4 5 4 

4 4 4 4 

4 4 4 4 

3 3 3 2 

4 4 4 3 

        

4 4 4 3 

4 4 4 4 

3 3 3 3 

        

5 4 5 5 

3 4 4 3 

3 3 3 3 

4 4 4 4 

3 3 3 3 

4 4 4 4 

4 4 5 3 

3 3 3 2 

5 4 5 5 

3 3 3 3 

3 3 3 3 

4 4 4 4 

4 4 4 4 

4 4 3 3 

4 4 4 4 

3 3 3 3 

3 3 3 3 

4 4 4 4 

5 4 5 3 

3 3 3 2 

3 3 3 3 

        

        

3 3 3 3 

3 3 3 3 

3 3 3 3 

5 4 5 5 

5 4 5 5 

3 4 4 3 

4 4 4 2 

3 3 4 4 

4 4 4 4 

5 4 5 5 

4 4 4 4 

4 4 4 4 
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4 4 4 4 

4 4 4 4 

4 4 4 4 

4 4 4 4 

4 4 4 4 

4 4 4 4 

3 4 4 2 

4 4 4 4 

3 4 3 3 

3 3 3 3 

3 4 3 4 

3 4 4 3 

2 2 2 2 

3 3 3 3 

4 4 4 4 

3 3 3 3 

4 4 4 4 

5 4 5 5 

4 4 4 4 

4 4 4 4 

4 4 5 4 

4 4 4 4 

4 4 4 3 

4 4 4 4 

4 4 4 4 

5 4 5 4 

5 4 5 5 

5 4 5 5 

4 4 4 4 

5 4 4 5 

4 4 4 4 

4 4 4 4 

3 3 4 2 

4 4 4 4 

4 4 4 4 

3 3 3 3 

4 4 4 4 

4 4 4 4 

4 3 3 3 

4 4 4 4 

5 4 4 4 

4 3 2 2 

2 2 3 2 

3 2 4 2 

3 3 3 2 

4 4 5 3 

4 4 4 4 

4 3 4 3 

5 4 5 5 

4 4 4 5 

4 4 4 4 
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4 3 2 3 

5 4 5 4 

5 4 4 3 

4 4 4 4 

4 4 4 4 

        

3 4 4 3 

5 4 5 4 

4 4 4 4 

        

        

4 4 4 3 

        

4 4 4 4 

3 3 4 3 

4 4 4 4 

4 4 4 4 

5 4 5 5 

4 3 4 3 

4 4 4 4 

        

5 4 5 5 

        

4 4 5 4 

4 4 4 4 

4 3 4 3 

5 4 5 5 

        

4 4 4 4 

4 4 5 4 

3 3 3 2 

4 4 4 4 

4 4 4 3 

4 4 5 4 

4 4 4 4 

        

5 4 5 5 

4 3 4 2 

4 4 4 4 

        

4 4 4 3 

        

4 4 4 4 

        

3 3 3 2 

5 4 5 5 

        

        

4 5 5 4 

4 4 4 4 

4 4 5 4 

4 4 4 5 
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4 4 5 4 

3 3 3 3 

4 4 4 4 

4 4 5 4 

        

        

4 4 4 4 

5 4 4 4 

4 3 4 2 

        

        

        

4 4 4 3 

3 3 3 3 

3 3 4 4 

        

        

3 4 4 1 

4 4 5 3 

3 3 3 2 

3 3 3 3 

5 5 5 5 

3 3 3 3 

4 4 4 4 

4 4 4 4 

4 3 4 3 

3 3 3 3 

3 3 3 3 

4 4 4 3 

4 4 4 4 

5 5 5 5 

3 4 3 4 

5 5 5 5 

        

        

        

        

        

3 3 3 4 

        

        

        

3 3 3 3 

        

3 3 3 2 

3 3 3 3 

4 3 2 2 

5 5 5 5 

        

3 4 4 3 

4 4 4 3 

5 4 5 5 

5 5 5 5 
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3 4 4 2 

4 4 3 4 

4 4 5 2 

3 3 4 5 

4 3 4 5 

5 5 5 5 

5 4 3 5 

 

• Variabel Loyalitas Sikap 

Saya hanya akan 
menggunakan minyak 
goreng merek Hemart saja 

Saya lebih suka membeli 
minyak goreng Hemart 
dibandingkan merek lain, 
meskipun harganya lebih 
mahal 

Saya hanya akan membeli 
minyak goreng lain jika 
minyak goreng Hemart 
stocknya habis 

3 3 4 

3 3 3 

3 4 4 

4 4 4 

4 4 4 

4 5 5 

5 5 5 

5 5 5 

3 4 4 

3 4 4 

3 4 5 

4 4 4 

2 3 4 

3 3 3 

      

4 3 2 

4 4 4 

3 3 3 

      

5 5 5 

3 4 4 

2 3 3 

4 4 4 

3 3 3 

4 4 4 

3 3 3 

2 2 2 

4 4 4 

3 3 3 

2 3 3 

3 3 3 

4 4 4 

4 3 4 

4 4 4 

3 3 3 

 

 


