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ABSTRAK
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui hubungan antara citra merek dengan loyalitas merek pada konsumen hand body lotion vaseline. Hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah terdapat hubungan positif antara citra merek dengan loyalitas merek pada konsumen hand body lotion vaseline. Subjek dalam penelitian ini adalah remaja akhir yang berada pada rentang usia 18 hingga 24 tahun, yang keseluruhannya berjumlah 55 subjek. Metode pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan skala citra merek dan skala loyalitas merek, metode analisis data dalam penelitian ini menggunakan metode analisis Product moment dari Person. Hasil analisis data diperoleh hasil korelasi sebesar 0,677 dengan taraf signifikasi (p<0,01), yang berarti terdapat hubungan yang positif yang signifikan antara citra merek dengan loyalitas merek pada konsumen hand body lotion vaseline. Berdasarkan hasil penelitian maka peneliti menyatakan bahwa hipotesis terbukti. Variabel citra merek dalam penelitian ini mempunyai sumbangan sebesar 45,8% terhadap loyalitas merek pada konsumen hand body lotion.
Kata kunci : Citra Merek, Loyalitas Merek, Remaja Akhir.
Pendahuluan
Era globalitasasi yang terjadi saat ini memberikan perubahan dalam berbagai aspek kehidupan manusia, diantaranya pada aspek kehidupan sosial, ekonomi, budaya dan lain-lain. Perubahan-perubahan tersebut muncul untuk memenuhi kebutuhan manusia yang semakin meningkat. Hal ini memacu para pengusaha agar dapat bersaing dengan perusahaan lainnya untuk memenuhi kebutuhan konsumen yang semakin meningkat tersebut. Persaingan yang semakin ketat di dunia bisnis sekarang inilah yang  menjadi salah satu faktor pendorong munculnya ide-ide baru yang dapat membentuk produk atau jasa dan memberikan nilai lebih kepada konsumen. Untuk dapat memenangkan persaingan, para pelaku usaha dalam hal ini perusahaan melakukan usaha-usaha seperti memberikan keunggulan kompetitif dan menawarkan kualitas produk yang bermutu yang dapat memberikan kepuasan bagi para pelanggan. Salah satu strategi yang tepat untuk bertahan dari pesaing adalah dengan mempertahankan loyalitas pelanggan terhadap merek atau dalam hal ini disebut loyalitas merek.

Loyalitas merek adalah sejauh mana seorang pelanggan menunjukkan sikap positif terhadap suatu merek, mempunyai komitmen pada merek tertentu, dan terus membelinya di masa depan (Mowen & Minor, 2002). Assael (1992) mengatakan bahwa loyalitas merek berhubungan erat dengan komitmen yang menunjukkan sejauh mana kesetiaan seorang konsumen terhadap sebuah merek. Kesetiaan ini muncul karena didorong oleh adanya sikap positif konsumen terhadap merek tersebut. Sikap positif terhadap merek inilah yang selanjutnya mengarahkan konsumen untuk melakukan pembelian ulang.

Schiffman & Kanuk (2004) menyatakan bahwa loyalitas merek adalah sikap terhadap merek dengan melakukan pembelian secara berulang-ulang. Kemudian Assael (1992) lebih lanjut menjelaskan bahwa loyalitas merek menggambarkan sikap positif dan melakukan pembelian berulang. Adapun aspek-aspek dari loyalitas merek yang diungkapkan oleh Schiffman & Kanuk (2004) antara lain ada empat aspek yaitu (1) aspek kognitif, merupakan representasi dari apa yang dipercayai konsumen; (2) aspek afektif, yaitu aspek komponen yang didasarkan pada perasaan dan komitmen konsumen terhadap suatu merek; (3) aspek konatif, yaitu batas antara dimensi loyalitas sikap dan loyalitas perilaku yang direpresentasikan melalui kecenderungan perilaku konsumen untuk menggunakan merek yang sama dikesempatan yang akan datang; (4) aspek tindakan, berupa tingkah laku membeli ulang sebuah merek dan merekomendasikan merek tersebut kepada orang lain.
Rangkuti (2002) ada empat keuntungan memiliki konsumen yang loyal yaitu pertama biaya yang dikelurkan perusahaan akan jauh lebih murah bila dibandingkan mendapatkan pelanggan baru; kedua mampu meningkatkan perdagangan; ketiga menarik minat pelanggan baru karena konsumen memiliki keyakinan bahwa membeli produk terkenal, minimal dapat mengurangi resiko; yang keempat memberikan waktu, semacam ruang bernapas pada suatu perusahaan untuk cepat merespon gerakan-gerakan pesaing.
Upaya untuk mempertahankan konsumen lama harus mendapatkan prioritas yang lebih besar dibanding upaya mendapatkan konsumen baru. Diyakini bahwa mempertahankan konsumen lama atau membuat seorang konsumen lama menjadi loyal sangatlah menguntungkan bagi perusahaan, karena hal tersebut dapat menghemat biaya yang harus dikeluarkan oleh perusahaan untuk mengadakan promosi guna menarik hati konsumen baru (Engel, 1995)
Mowen & Minor (2002) menyatakan bahwa loyalitas merek sering dianggap sebagai komitmen internal untuk membeli ulang suatu merek tertentu, komitmen merek paling sering terjadi dalam produk dengan keterlibatan tinggi yang melambangkan konsep diri, nilai dan kebutuhan konsumen. Produk-produk ini cenderung berupa barang-barang konsumsi tahan lama yang harganya lebih tinggi dan memiliki resiko yang lebih besar, meskipun merupakan produk sehari-hari yang dalam hal ini adalah produk hand body lotion.
Peneliti memilih hand body lotion vaseline sebagai produk yang diteliti karena hand body lotion vaseline diformulasikan untuk membantu menjaga kelembaban dan kesehatan kulit, kulit sehat setiap hati. Dengan tagline “keep skin amazing” menjaga kulit tetap menakjubkan melalui beberapa varian pilihan produk yang vaseline tawarkan kepada konsumen (http://www.unilever.co.id).

Menurut Kotler & Keller (2006) menciptakan hubungan yang kuat dan erat dengan konsumen adalah mimpi harapan semua pemasar dan hal ini sering menjadi kunci keberhasilan pemasaran jangka panjang. Untuk mendapatkan loyalitas pelanggan perusahaan perlu melakukan strategi pemasaran yang tepat agar dapat mempengaruhi loyalitas pelanggan terhadap merek. Mowen & Minor (2002) mengatakan beberapa bukti menunjukkan bahwa preferensi merek terbentuk selama masa kanak-kanak dan masa remaja, hal ini menunjukkan bahwa manajer harus mulai menargetkan pelanggan pada awal siklus kehidupan mereka. Peter & Olson (1990) mengatakan bahwa loyalitas merek merupakan sesuatu yang diidamkan oleh semua perusahaan karena banyak keuntungan yang diperoleh perusahaan bila mempunyai konsumen yang loyal. Akan tetapi kenyataan berbicara lain, tidak semua merek dapat menciptakan pelanggan yang loyal dan tidak mudah pula mempertahankan loyalitas merek yang sudah dicapai.

Dari hasil survei Surindo (dalam Swa, 2000) ditemukan bahwa remaja indonesia kini semakin konsumtif, gemar berganti-ganti merek, mudah termakan tren, dan gemar tampil keren. Hurlock (1997) menyatakan bahwa tingkat loyalitas merek yang cukup rendah pada masa remaja akhir disebabkan karena konsumen masih dalam masa transisi dari remaja menuju dewasa yang sepenuhnya. Kemudian Monks dkk (2006) menyatakan bahwa pada rentang usia 18-24 tahun merupakan masa individu mempunyai dorongan rasa ingin tahu yang besar atau ingin mencoba hal-hal yang baru. Mahasiswa termasuk ke dalam rentang usia remaja tersebut, yang disebut lebih lanjut oleh Monks (2006) sebagai masa remaja yang diperpanjang, masa ini merupakan masa perkembangan yang sangat menentukan untuk masuk ke masa dewasa.

Hal tersebut sejalan dengan hasil wawancara yang diperoleh penulis melalui hasil wawancara yang dilakukan pada tanggal 21 januari 2014 kepada 5 mahasiswi yang berada pada rentang usia 18-24 tahun, didapati bahwa subjek tidak memiliki komitmen dan perasaan bangga, serta subjek enggan merekomendasikan merek hand body lotion vaseline kepada orang lain yang merupakan aspek terbentuknya loyalitas merek. Kemudian dilakukan wawancara lanjutan pada tanggal 19 februari 2014, data yang diperoleh dapat menguatkan indikasi bahwa remaja akhir berada pada tingkat loyalitas rendah, antara lain subjek kurang percaya terhadap khasiat yang ditawarkan oleh hand body lotion vaseline, adanya keinginan untuk berganti merek hand body lotion dan sudah banyak yang berkali-kali berganti merek hand body lotion.

Berdasarkan pemaparan di atas, maka permasalahan loyalitas merek pada konsumen hand body lotion vaseline penting untuk diteliti karena menurut Mowen & Minor (2002) bahwa preferensi merek terbentuk selama masa kanak-kanak dan masa remaja, hal ini menunjukkan bahwa manajer harus mulai menargetkan pelanggan pada awal siklus kehidupan mereka.

Adapun salah satu faktor yang mempengaruhi loyalitas merek pada konsumen hand body lotion vaselin ialah citra merek, produk yang memiliki citra positif diharapkan akan dapat menimbulkan loyalitas konsumen pada merek (Marconi, 1994).


Citra merek adalah serangkaian asosiasi, biasanya terorganisasi menjadi suatu makna. Hubungan terhadap suatu merek akan semakin kuat jika didasarkan pada pengalaman dan mendapat banyak informasi (Aaker, 1991). Citra merek mempresentasikan keseluruhan persepsi terhadap merek dan dibentuk dari informasi dan pengalaman masa lalu terhadap merek. Citra terhadap merek berhubungan dengan sikap yang berupa keyakinan dan preferensi terhadap suatu merek. Konsumen dengan citra yang positif terhadap suatu merek lebih memungkinkan untuk melakukan pembelian ulang (Setiadi, 2003).

Marking (1974) mengatakan, bahwa proses pembentukan citra sangat mirip dengan proses persepsi. Kemudian Walgito (2010) menjelaskan bahwa proses pembentukan persepsi bermula dari proses pengindraan, yaitu menerima stimulus oleh individu melalui alat-alat reseptor. Informasi yang diterima oleh alat-alat reseptor diteruskan kepusat susunan syaraf yaitu otak. Pada otak inilah terjadi proses psikologi yang menjadikan individu menyadari stimulus yang diterima dan kemudian menimbulkan kesan-kesan terhadap stimulus.
Konsumen dalam melakukan pembelian ulang terhadap suatu produk yang sama, salah satu faktor yang mempengaruhi adalah kepuasan yang didapatkan oleh konsumen. Menurut Assael (1992), kepuasan akan terbentuk jika harapan konsumen akan performasi produk terpenuhi. Hal ini akan memperkuat perilaku positif terhadap merek dan berperan pada kemungkinan sebuah merek yang sama akan dibeli kembali dan saat pembelian ulang terhadap merek yang sama dilakukan secara terus-menerus maka akan terbentuk loyalitas. Sebaliknya jika harapan konsumen akan performasi produk tidak dapat terpenuhi, maka akan menyebabkan tidak adanya pembelian lebih lanjut.

Mowen (1995) menyatakan bahwa setelah mengkonsumsi suatu merek, konsumen akan melakukan penilaian terhadap merek, jika konsumen merasakan pelayanan yang diterimanya buruk, maka konsumen akan merasa tidak puas dan akan meninggalkan merek tersebut. Keadaan lebih parah bila konsumen tersebut menceritakan kepada orang lain tentang kekecewaannya. Hal ini justru akan merendahkan citra merek.

Kotler (2000) konsumen yang memilki citra merek positif terhadap suatu merek hand body lotion, maka akan cenderung mengambil keputusan untuk membelinya dan melakukan pembelian berulang. Suatu merek hand body lotion dicitrakan positf jika merek tersebut diyakini mampu menjawab kebutuhan dan keinginan konsumen.
Berdasarkan uraian di atas, peneliti ingin melakukan penelitian yang bertujuan untuk untuk mengetahui adanya hubungan antara citra merek dengan loyalitas merek pada konsumen hand body lotion vaselin. Adapun manfaat yang ingin diperoleh secara teoritis diharapkan dapat memberikan kontribusi bagi pengembangan ilmu Psikologi Industri dan Organisasi khususnya pada Psikologi Konsumen; secara praktis mampu memberikan informasi pada produsen tentang seberapa besar citra merek dapat mempengaruhi loyalitas merek pada konsumen hand body lotion vaselin, dan bagi konsumen akan lebih selektif dalam memilih merek hand body lotion sesuai dengan kebutuhan.
Dalam penelitian ini hipotesis yang diajukan adalah ada hubungan positif antara citra merek dengan loyalitas merek pada konsumen hand body lotion vaselin.
Metode
Variabel tergantung dalam penelitian ini adalah loyalitas merek, sedangkan variabel bebasnya adalah citra merek. Loyalitas Merek dioperasionalkan sebagai suatu ukuran keterikatan pelanggan kepada suatu merek. Ukuran ini mampu memberikan gambaran tentang kemungkinan pelanggan beralih ke produk lain. Konsumen akan setia terhadap semua informasi yang menyangkut harga, segi keistimewaan merek dan atribut penting lainnya (aspek kognitif), konsumen memiliki kedekatan emosi dengan merek (aspek afektif), konsumen memiliki kecenderungan untuk memilih menggunakan merek yang sama dikesempatan yang akan datang (aspek konatif), serta konsumen akan melakukan pembelian ulang dan merekomendasikan merek tersebut kepada orang lain (aspek tindakan). Loyalitas merek diukur menggunakan Skala loyalitas merek.

Citra Merek diopersionalkan sebagai serangkaian asosiasi yang terorganisasi menjadi suatu makna. Hubungan terhadap merek akan semakin kuat jika didasarkan pada pengalaman dan mendapatkan banyak informasi. Pemaknaan tersebut berupa kemasan produk, kemasan merupakan salah satu syarat dalam memperjelas citra dimata konsumen, kualitas yang dimilki merek serta harga dari merek tersebut dan nama merek. Citra Merek di ukur menggunakan Skala Citra Merek. 
Sebelum digunakan dalam penelitian, terlebih dahulu skala diujicobakan untuk mengetahui kualitas skala yang meliputi uji validitas dan uji reliabilitas.  Pelaksanaan uji coba skala (try out) dilaksanakan pada tanggal 24 – 27 Maret 2014 di Yogyakarta, tepatnya di jalan tamansiswa dengan menyebarkan skala sebanyak 40 skala kepada mahasiswi. Namun skala yang dapat dianalisis sebanyak 30 eksemplar.  Skala loyalitas merek memiliki koefisien validitas aitem bergerak dari 0,348 – 0,770, dengan koefisien reliabilitas sebesar 0,951. Kemudian pada skala citra merek memiliki koefisien validitas aitem yang bergerak dari 0,310 – 0,715, dengan koefisien reliabilitas sebesar 0,938.

Penelitian dilaksanakan pada 11 – 18 April 2014 di Universitas Mercu Buana Yogyakarta. Subjek penelitian adalah mahasiswi fakultas psikologi Universitas Mercu Buana Yogyakarta yang berjumlah 55 subjek dengan karakteristik: remaja berusia antara 18 – 24 tahun dan minimal 1 tahun sudah menggunakan hand body lotion vaselin. Metode yang digunakan untuk menganalisis data penelitian dan menguji hipotesis adalah analisis korelasional Product Moment dari Pearson.
Hasil dan Diskusi

Berdasarkan analisis data diperoleh koefisien korelasi sebesar rxy 0,677 dengan signifikansi 0,000 (p < 0,01). Hasil ini menunjukan bahwa ada hubungan positif antara citra merek dengan loyalitas merek pada konsumen hand body lotion vaselin. Hasil kategorisasi variabel loyalitas merek diperoleh terdapat 30 remaja putri (54,6%) yang memiliki loyalitas merek tinggi, 25 remaja putri (45,4%) memiliki loyalitas merek sedang, dan tidak ada remaja putri yang memiliki loyalitas merek rendah; sedangkan kategorisasi variabel citra merek diperoleh 38 remaja putri (69%) yang memiliki citra merek positif, 17 remaja putri (31%) memiliki citra merek netral, dan tidak ada remaja yang memiliki citra merek negatif. Berdasarkan hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa sebagian besar remaja putri (subjek penelitian) mempunyai loyalitas merek pada taraf tinggi dan mempersepsikan citra merek pada hand body lotion vaselin secara positif.

Citra merek sangat penting untuk menempatkan merek pada segmen pasar yang sesuai karena konsumen akan lebih mempertimbangkan citra merek dari pada fakta yang melekat pada produk itu sendiri (Schiffman & Kanuk, 1997). Bila suatu merek produk mempunyai citra yang positif di kalangan konsumen, maka merek itu akan mempunyai nilai lebih dibandingkan dengan merek lain dengan jenis sama yang beredar dipasaran. Dalam pemasaran, merek adalah simbol seluruh informasi yang berkaitan dengan produk atau jasa. Merek biasanya terdiri dari nama, logo dan seluruh elemen visual lainnya seperti gambar, simbol, dan warna. Merek juga merupakan penggambaran dari citra yang ingin ditanamkan di benak konsumen.
Konsumen sangat jarang hanya melihat dari produk atau jasa itu sendiri, tetapi melihatnya bersama dengan nama merek. Hasilnya dalam memahami suatu produk atau jasa persepsi kosumen dibentuk oleh merek. Persepsi konsumen berperan penting dalam pengambilan keputusan pembelian terutama karena apa yang dipahami oleh kosumen lebih penting dari pada realitas sebenarnya. Hal inilah yang membuat merek-merek dipandang kosumen sebagai yang terbaik dalam kategorinya adalah merek-merek yang mendulang keuntungan paling banyak, paling dicari kosumen dan memiliki pelanggan dengan loyalitas tinggi (Tybout & Calkins, 2005).
Berkaitan dengan loyalitas, konsumen yang loyal pada suatu merek juga akan mempertimbangkan kemasan dengan desain botol, warna kemasan yang menarik, karena kemasan dapat mengekspresikan kualitas dan citra merek yang ingin ditampilkan perusahaan. Desain produk atau kemasan memiliki andil penting dalam strategi komunikasi pasar. Kotler (2004) menjelaskan bahwa kemasan merupakan salah satu syarat dalam memperjelas citra merek di mata konsumen, karena dapat mempertahankan ingatan konsumen akan produk. Ingatan yang kuat akan kemasan suatu produk merek hand body lotion akan mempengaruhi konsumen dalam melakukan pembelian hand body lotion.
Kotler (2000) konsumen yang memilki citra merek positif terhadap suatu merek hand body lotion, maka akan cenderung mengambil keputusan untuk membelinya dan melakukan pembelian berulang. Suatu merek hand body lotion dicitrakan positf jika merek tersebut diyakini mampu menjawab kebutuhan dan keinginan konsumen dalam hal ini konsumen mendapatkan hand body lotion yang mudah meresep di kulit, baunya harum, menyehatkan kulit (menjauhkan kulit menjadi kering), mampu melindungi kulit dari bahaya sinar matahari. Dan sebaliknya jika suatu merek dirasakan  tidak baik, memiliki gambaran negatif, maka konsumen tidak akan memiliki keingingan untuk membelinya di masa yang akan datang.
Berdasarkan hasil yang diperoleh, citra merek dapat meningkatkan loyalitas merek pada konsumen hand body lotion. Hal ini selaras dengan pendapat Assael (1992) bahwa konsumen dalam membuat keputusan untuk mengadakan pembelian ulang terhadap produk yang sama, salah satu faktor yang mempengaruhi adalah kepuasan yang didapatkan konsumen. Kepuasan akan terbentuk jika harapan konsumen akan performasi produk terpenuhi. Hal ini akan memperkuat perilaku positif terhadap merek dan berperan pada kemungkinan sebuah merek yang sama akan dibeli kembali dan saat pembelian ulang terhadap merek yang sama dilakukan secara terus-menerus dan terbentuklah sebuah loyalitas. Dari kategorisasi loyalitas merek ada 54,6 % subjek memperlihatkan loyalitas merek tinggi dan 45,4 % subjek sisanya loyalitas merek sedang. Dari hasil penelitian tersebut dapat dikatakan bahwa loyalitas merek subjek tergolong tinggi.

Wilkie (1990) proses terbentuknya loyalitas mirip hasil proses belajar, yaitu berdasarkan pengalaman menggunakan sebelumnya. Assael (1992) mengatakan bahwa komitmen yang tinggi terhadap sebuah merek hanya akan terbentuk apabila konsumen mempunyai tingkat keterlibatan yang tinggi dalam melakukan proses pembelian. Konsumen yang merasa puas akan termotivasi untuk melakukan pembelian selanjutnya terhadap merek yang sama dalam rangka mendapatkan kepuasan seperti yang dirasakan sebelumnya. Kepuasan berkaitan dengan penguat perilaku konsumen dalam melakukan pembelian secara berulang pada masa yang akan datang. Sikap konsumen terhadap produk Vaseline hand body lotion yang diwujudkan dengan membeli terus menerus sepanjang waktu yang merupakan hasil pembelajaran dimana produk Vaseline dapat memuaskan kebutuhannya.

Menurut Kotler & Keller (dalam Kusumawati, 2007) loyalitas merek merupakan kedalaman komitmen yang dipegang untuk melakukan pembelian kembali atau berlangganan terhadap produk atau jasa di masa mendatang, sebagaimana yang dikatakan Oliver (1999), bahwa loyalitas merek sebagai suatu komitmen yang terbentuk secara mendalam untuk melakukan pembelian ulang terhadap merek atau jasa yang disukai secara konsisten dimasa yang akan datang, sehingga menyebabkan pembelian yang berulang terhadap merek yang sama. 
Berdasarkan analisis korelasi diperoleh koefisien determinan (R2) sebesar 0,458 menunjukan bahwa citra merek memberikan sumbangan efektif sebesar 45,8% terhadap loyalitas merek pada konsumen hand body lotion. Hal ini berarti masih terdapat 54,2% variabel lain yang ikut mempengaruhi tingkat loyalitas merek pada konsumen hand body lotion yang berusia 18 – 24 tahun, namun tidak diikutsertakan dalam penelitian ini.
Kesimpulan dan Saran
Berdasarkan pembahasan di atas dapat disimpulkan bahwa ada hubungan positif antara citra merek dengan loyalitas merek pada konsumen hand body lotion diterima. Semakin positif citra merek terhadap produk hand body lotion vaselin maka akan semakin tinggi loyalitas merek remaja terhadap hand body lotion vaselin. Sebaliknya, semakin negatif citra merek terhadap produk hand body lotion vaselin maka akan semakin rendah loyalitas merek terhadap hand body lotion vaselin pada remaja akhir.
Berdasarkan hasil kesimpulan dapat disampaikan beberapa saran antara lain:
1. Bagi Produsen

Para produsen dalam hal ini produsen hand body lotion merek lain diharapkan mampu menciptakan serta menjaga citra merek positif dalam benak konsumen dan terus melakukan usaha-usaha dalam meningkatkan citra merek dalam benak konsumen. Contohnya dengan membuat iklan yang menarik dan berisikan informasi positif yang bertujuan untuk mempertahankan konsumen serta menarik konsumen baru untuk membeli. Sebab berdasarkan hasil penelitian ini citra merek positif memberikan pengaruh terhadap tingkat loyalitas merek hand body lotion vaseline.
2. Bagi para Konsumen

Diharapkan para konsumen memilih, menggunakan, dan membeli produk hand body lotion sesuai kebutuhan, dan tidak mudah terpengaruh oleh merek hand body lain yang berusaha menarik atau mempengaruhi konsumen dengan tawaran-tawaran menarik contohnya diskon, hadiah bahkan harga yang lebih murah.

3. Bagi peneliti selanjutnya

Bagi peneliti selanjutnya disarankan untuk memperhatikan faktor-faktor lain selain citra merek yang dapat menjadi penyebab pemakai hand body lotion memiliki loyalitas tinggi, misalnya seperti harga, kualitas, kenyamanan, kemudahan, kepuasan, pelayanan, dan garansi jaminan produk.
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