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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui adanya perbedaan ekuitas merek antara Honda
CBR 250RR dan Yamaha R25. Hipotesis dalam penelitian ini pengetahuan merek, kualitas
merek, asumsi merek, dan kesetiaan merek pada Honda CBR 250RR dan Yamaha R25.
Objek penelitian ini adalah pelanggan MPM Motor Kebonsari Jember yang memiliki
jumlah populasi 80 responden dan pelanggan Yamaha Kebonsari Jember yang memiliki
jumlah populasi 80 responden menggunakan teknik sensus. Teknik pengumpulan data
menggunakan observasi, wawancara dan kuesioner. Analisis yang digunakan meliputi uji
validitas, uji reliabilitas, dan uji hipotesis (independent sample t test). Hasil penelitian
menunjukkan bahwa terdapat perbedaan dimensi ekuitas merek yang meliputi pengetahuan
merek, kualitas merek, asumsi merek, dan kesetiaan merek pada Honda CBR 250RR dan
Yamaha R25. Pengetahuan merek CBR 250 R dan R 25 menghasilkan angka signifikansi
sebesar 0,849 dan lebih besar dari 0,05 yang artinya terdapat perbedaan yang tidak
signifikan pada pengetahuan merek CBR 250 R dan R 25. Kualitas merek CBR 250 R dan
R 25 menghasilkan angka signifikansi sebesar 0,009 dan lebih kecil dari 0,05 yang artinya
terdapat perbedaan yang signifikan pada kualitas merek CBR 250 R dan R 25. Asumsi
merek CBR 250 R dan R 25 menghasilkan angka signifikansi sebesar 0,002 dan lebih kecil
dari 0,05 yang artinya terdapat perbedaan yang signifikan pada asumsi merek CBR 250 R
dan R 25. Kesetiaan merek CBR 250 R dan R 25 menghasilkan angka signifikansi sebesar
0,059 dan lebih besar dari 0,05 yang artinya terdapat perbedaan yang tidak signifikan pada
kesetiaan merek CBR 250 R dan R 25.

Kata kunci: pengetahuan merek, kualitas merek, asumsi merek, dan kesetiaan merek.
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ABSTRACT

This study aims to determine the differences in brand equity between the Honda CBR
250RR and Yamaha R25. The hypothesis in this study is brand knowledge, brand quality,
brand assumptions, and brand loyalty on the Honda CBR 250RR and Yamaha R25. The
object of this research is Kebonsari Jember Motor MPM customers who have a population
of 80 respondents and Yamaha Kebonsari Jember customers who have a population of 80
respondents using census techniques. Data collection techniques used observation,
interviews and questionnaires. The analysis used includes validity test, reliability test, and
hypothesis test (independent sample t test). The results showed that there were differences
in brand equity dimensions which included brand knowledge, brand quality, brand
assumptions, and brand loyalty on the Honda CBR 250RR and Yamaha R25. CBR 250 R
and R 25 brand knowledge produces a significance number of 0.849 and greater than 0.05
which means that there is no significant difference in the CBR 250 R and R 25 brand
knowledge. The quality of the CBR 250 R and R 25 brand produces a significance number
of 0.009 and smaller than 0.05 which means that there are significant differences in the
quality of the CBR 250 R and R 25 brands. The assumptions of the CBR 250 R and R 25
brands produce a significance number of 0.002 and smaller than 0.05 which means there
are significant differences in assumptions of the CBR 250 R and R 25 brands. The loyalty of
the CBR 250 R and R 25 brands produces a significance figure of 0.059 and is greater than
0.05 which means that there are no significant differences in the loyalty of the CBR 250 R
and R 25 brands.

Keywords: brand knowledge, brand quality, brand assumption, and brand loyalty.



1. Pendahuluan

Perkembangan zaman saat ini 2009). Tjiptono (2001:387), loyalitas
menuntut manusia untuk dapat bergerak merupakan situasi dimana  konsumen
cepat dalam menjalankan segala aktivitas bersikap positif terhadap produk / produsen
keseharian, menyebabkan adanya (penyedia produk/jasa) dan disertai pola
peningkatanpermintaan ~ dan  kebutuhan pembelian ulang yang konsisten, sedangkan
masyarakat akan sarana transportasi yang menurut Aaker, loyalitas dinyatakan sebagai
memadai. Saat ini jumlah sarana transportasi suatu perilaku yang diharapkan atas suatu
umum yang ada tidak cukup memadai produk / layanan yang antara lain meliputi
mendorong masyarakat untuk membeli dan kemungkinan pembelian lebih lanjut /
menggunakan alat transportasi  pribadi perubahan  perjanjian  layanan,  atau
dibandingkan dengan menggunakan sarana sebaliknya seberapa besar kemungkinan
transportasi umum. Hal inilah yang menjadi pelanggan akan beralih kepada merk lain /
salah satu alasan industri otomotif, terutama penyedia jasa lain (Ibrahim, 2009:9).
industri sepeda motor berkembang sangat Simamora (2001), mengatakan brand
pesat di Indonesia. Dengan permintaan pasar equity adalah  kekuatan merek yang
akan kendaraan bermotor yang semakin memberikan nilai kepada konsumen. Brand
tinggi, menyebabkan para produsen sepeda equity, nilai total produk lebih tinggi dari
motor  untuk  saling  bersaing  ketat nilai produk sebenarnya secara obyektif. Ini
menciptakan dan menawarkan produk yang berarti, bila brand equitynya tinggi, maka
mampumemenuhi  ekspektasi para calon nilai tambah yang diperoleh konsumen dari
pembeli. produk tersebut akan semakin tinggi pula

Menurut kotler dan keller (2016:27), dibandingkan merek - merek produk lainnya.
menyatakan pemasaran adalah  kegiatan Ekuitas merek adalah sekumpulan asset (dan
mengatur lembaga dan proses untuk liabilities) yang terkait nama merek dan
menciptakan, mengkomunikasikan, symbol, sehingga dapat menambah nilai yang
menyampaikan dan bertukar penawaran yang terdapat dalam produk dan jasa tersebut.
bernilai bagi pelanggan, klien, mitra dan Ekuitas merek sebagai asset, dikategorikan
masyarakat pada umumnya. Dari definisi dalam beberapa hal, yaitu: brand name
tersebut pemasaran adalah proses sosial awareness, brand loyalty, brand association,
dimana individu dan kelompok dan other asset brand (Tradmark, patents,
mendapatakan apa yang mereka butuhka dan dll). Semakin kuat brand equity, maka hal
inginkan melalui penciptaan, penawaran, tersebut mengindikasian bahwa semakin
freering, dan bebas bertukar produk dan jasa. tingginya name awareness, perceive quality,

Loyalitas merek merupakan inti dari brand assosiasion dan other asset of brand
yang menjadi gagasan sentral dalam (Kotler dan Amstrong, 2001). Brand equity
pemasaran, karena hal ini merupakan suatu yang kuat akan berdampak juga pada
ukuran keterkaitan seorang pelanggan pada loyalitas konsumen dan profit perusahaan
sebuah merek. Apabila loyalitas merek (Kotler, 2001b). Sedang Kotler (2006)
meningkat maka kerentaan kelompok memberikan definisi brand equity sebagai
pelanggan dari serangan kompetitor dapat pemberian nilai tambah kepada barang atau
dikurangi. Hal ini merupakan suatu indikator jasa. Nilai merefleksikan bagaimana pikiran,
dari yang berkaitan dengan perolehan laba perasaan dan tindakan konsumen menghargai
dimasa yang akan datang karena loyalitas sebuah merek, sama seperti harga, pangsa
merek secara langsung dapat diartikan pasar, dan keuntungan yang merek
sebagai penjualan di masa depan (Kotler perintahkan kepada perusahaan. Brand equity



sebagai asset yang tak berwujud yang penting keunggulan suatu produk atau jasa layanan
dimana memiliki nilai financial danyang sama dengan maksud  yang
psikologi. diharapkannya. Persepsi kualitas adalah salah
Suatu merek perlu dikelola dengan satu kunci dimensi ekuitas merek, karena
cermat agar ekuitas merek tidak mengalami mempunyai atribut penting yang dapat
penyusutan. Menurut David A. Anker diaplikasikan dalam berbagai hal. Kualitas
(1997),ekuitas dapat menciptakan nilai bagi produk juga mencerminkan kemampuan
konsumen dan bagi perusahaan. Tugas diatas produk untuk menjalankan tugasnya yang
memerlukan investasi yang terus menerus mencakup daya tahan, kehandalan atau
dalam litbang, periklanan yang cerdik, kemanjuran, kekuatan, kemudahan dalam
pelayanan konsumen dan perdagangan yang penggunaan dan reparasi produk dan ciri-ciri
prima (Kotler, 2004). Menurut Durianto dkk lainnya.
(2004), ekuitas merek dapat dikelompokkan Berdasarkan data yang diperoleh dari
kedalam empat kategori, yaitu kesadaran Asosiasi Industri Sepeda Motor Indonesia
merek, asosiasi merek, persepsi kualitas dan (AlISI), bahwa beberapa merek yang ada
loyalitas merek. Salah satu usaha untuk dalam persaingan penjualan sepeda motor di
menarik konsumen produk motor sport yaitu Indonesia ialah Honda, Yamaha, Suzuki,
dengan pengenalan merek. Pengenalan merek Kawasaki, dan TVS yang paling dominan di
adalah tingkat minimal dari kesadaran merek. pasar otomotif sepeda motor di Indonesia.
Kesadaran merek adalah kesanggupan Tingginya permintaan konsumen akan
seorang calon pembeli untuk mengenali, kebutuhan kendaraan jenis sepeda motor di
mengingat kembali suatu merek sebagai Indonesia menjadi salah satu faktor pesatnya
bagian dari suatu ketegori produk tertentu penjualan berbagai merek sepeda motor.
(Tjiptono, 2005). Menggambarkan Persaingan kubu sepeda motor di Indonesia
keberadaan sebuah merek motor sport diterbilang cukup ketat dan melibatkan
dalam pikiran konsumen yang telah beberapa merek ternama walaupun dari
terpengaruh oleh aktivitas promosi yang sekian merek yang ikut bersaing hanya
terintergrasi dan meningkatkan kesadaran didominasi oleh dua merek terbesar yakni
merek adalah suatu keberhasilan merek merek dari HONDA DAN YAMAHA.
motor sport dalam rangka memperluas pasar. Suzuki dan Kawasaki juga ikut meramaikan
Asosiasi merek juga merupakan hal persaingan pasar namun kedua merek
yang sangat penting bagi perusahaan tersebut tidak mampu menyamai merek
otomotif. Asosiasi merek adalah segala kesan Honda dan Yamaha, tapi kedua merek
yang muncul di benak seseorang yang terkait tersebut tetap melakukan dan mengeluarkan
dengan ingatannya mengenai suatu merek. produk terbaru guna meramaikan pasar
Berbagai asosiasi merek yang saling otomotif di Dunia dan di Indonesia.
berhubungan akan menimbulkan suatu Perusahaan membangun merek di
rangkaian yang disebut brand image. benak konsumen. Agar Kekuatan merek
Semakin banyak asosiasi yang saling mampu untuk mempengaruhi  perilaku
berhubungan, semakin kuat brand image pembelian. Merek diyakini mempunyai
yang dimiliki oleh merek tersebut (Durianto kekuatan yang besar untuk memikat orang
dkk, 2004). Persepsi kualitas juga merupakan untuk membeli produk atau jasa yang
hal yang sangat penting bagi perusahaan diwakilinya (Kotler 2005). Perkembangan
otomotif. Menurut David A.Aaker (1997), industri sepeda motor di Indonesia dengan
persepsi  kualitas merupakan persepsi bermacam merek yang digunakan oleh
konsumen terhadap keseluruhan kualitas atau perusahaan produsennya juga menjadikan isu



merek ini  menjadi sangat strategis ke merek produk lain, terutama jika pada
dikarenakan dapat menjadi sarana bagi merek tersebut didapati adanya perubahan,
perusahaan untuk mengembangkan dan baik menyangkut harga ataupun atribut lain.
memelihara loyalitas pelanggan. Merek yang Hadirnya merek-merek motor sport baru ini
kuat akan membangun loyalitas, dan loyalitas karena  banyak perusahaan menangkap
dan akan mendorong bisnis terulang kembali. adanya peluang. Kehadiran merek-merek
Merek yang kuat juga akan menghasilkn baru ini tentunya meramaikan produk yang
karya yang menarik dan menjadi penghalang sudah ada, akan tetapi kehadiran para
bagi masuknya pesaing akanmenghasilkan kompetitor jelas memperketat persaingan
harga yang menarik dan menjadi penghalang yang sudah hadir sebelumnya. Perusahaan
bagi masuknya pesaing (UU No. 5 dihadapkan pada permasalahan jumlah
tahun1999). penjualan yang diakibatkan berpindahnya
Apabila  konsumen puas dengan konsumen mereka ke merek motor sport yang
kualitas sebuah  motor sport, maka lain. Salah satu merek produk motor sport
perusahaan tersebut harus mempertahankan yang sedang berkembang saat ini adalah
konsumennya supaya tidak berpindah pada motor sport jenis honda dan yamaha.
produk perusahaan pesaing. Usaha yang Keberadaan motor sport jenis honda dan
dijalankan yaitu dengan cara menciptakan yamaha pertama kali diperkenalkan di
loyalitas merek. Loyalitas merek adalah Indonesia pada pertengahan Desember 2007.
loyalitas yang diberikan oleh pelanggan Dan kemudian semakin berkembang dan
kepada merek (Kartajaya, 2004). Loyalitas semakin banyak macam motor sport yang
merek  merupakan  suatu  Kketerkaitan dikeluarkan oleh honda dari tahun ke tahun
pelanggan kepada sebuah merek. Ukuran ini sampai saat ini yang paling terbaru dan laris
mampu  memberikan gambaran tentang dipasaran adalah Honda CBR 250RR dan
mungkin tidaknya seorang pelanggan beralih YamahaR25.
2. Metode Penelitian penelitian ini termasuk jenis penelitian
Dalam merancang suatu penelitian, penjelasan (explanatory research), yang akan
dikenal penelitian ekploratoris dan konklusif, menjelaskan hubungan kausal pengetahuan
dimana penelitian konklusif dapat akan merek, kualitas merek, asumsi merek,
diklasifikasikan lagi atas penelitian diskriptif kesetiaan merek. Populasi ialah sejumlah
dan kausal. Jika dilihat dari variabelnya yaitu penduduk atau individu yang paling sedikit
variabel bebas, penelitian ini adalah mempunyai suatu sifat yang sama. Jadi
penelitian kausalitas. Penelitian kausalitas populasi adalah jumlah keseluruhan dan unit
bertujuan mengukur kekuatan hubungan analisis yang ciri-cirinya akan diduga
antara dua variabel atau lebih, juga (Kuncoro, 2009). Berdasarkan pendapat ahli
menunjukkan arah hubungan antara variabel tersebut, populasi dalam penelitian ini adalah
bebas dan terikatnya. Dengan kata lain populasi yang menurut sifatnya merupakan
penelitian  kausalitas ~ mempertanyakan populasi yang homogen. Dan populasi dalam
masalah sebab akibat (Kuncoro 2009). penelitian ini adalah pemilik Honda CBR
Sebagaimana dijelaskan dalam 250RR dan Yamaha R25 Jember. Pemilihan
pendahuluan, secara umum tujuan penelitian lokasi populasi ini berdasarkan pada suatu
ini adalah untuk membuktikan dan pertimbangan yang logis yaitu peneliti
menganalisis pengetahuan akan merek, mendapatkan  kemudahan  dalam  hal
kualitas merek, asumsi merek, kesetiaan memperoleh data yang dipergunakan dalam
merek terhadap loyalitas  konsumen. penelitian  sehingga dapat memberikan
Berdasarkan tujuan penelitian tersebut, maka manfaat berdasarkan keterbatasan biaya,



waktu dan tenaga. Sampel adalah merupakan Honda CBR 250RR dan Yamaha R25
bagian kecil dari suatu populasi. Dalam menghasilkan signifikansi sebesar 0,849 dan
penelitian  ini  sampel yang diambil lebih besar dari 0,05 yang artinya terdapat
diharapkan dapat menggambarkan hasil yang perbedaan yang signifikan pada pengetahuan
sesungguhnya  dari  populasi.  Dalam merek Honda CBR 250RR dan Yamaha R25.
penelitian  ini  sampel yang diambil Kualitas merek Honda CBR 250RR dan
diharapkan dapat menggambarkan hasil yang Yamaha R25 menghasilkan signifikansi
sesungguhnya dari populasi (Kuncoro, 2009). sebesar 0,009 dan lebih kecil dari 0,05 yang
Keterbatasan waktu, biaya dan kemampuan artinya terdapat perbedaan signifikan pada
saya yang tidak bias menjangkau semua kualitas merek Honda CBR 250RR dan
pemilik Honda CBR 250RR dan Yamaha Yamaha R25. Asumsi merek Honda CBR
R25 Jember dan saya memilih 80 responden 250RR dan Yamaha R25 menghasilkan
dengan  menggunakan  pendapat  dari signifikansi sebesar 0,002 dan lebih kecil dari
Ferdinand (2002). 0,05 wvyang artinya terdapat perbedaan
Sampel adalah merupakan bagian kecil signifikan pada asumsi merek Honda CBR
dari suatu populasi. Dalam penelitian ini 250RR dan Yamaha R25. Kesetiaan merek
sampel yang diambil diharapkan dapat Honda CBR 250RR dan Yamaha R25
menggambarkan hasil yang sesungguhnya menghasilkan signifikansi sebesar 0,059 dan
dari populasi. Dalam penelitian ini sampel lebih besar dari 0,05 yang artinya terdapat
yang diambil diharapkan dapat perbedaan yang tidak signifikan pada
menggambarkan hasil yang sesungguhnya kesetiaan merek Honda CBR 250RR dan
dari populasi (Kuncoro, 2009). Dan penulis Yamaha R25.
menggunakan pendapat Ferdinand (2002) 4. Pembahasan
dalam menentukan jumlah sampel, yaitu a. Pengetahuan Merek
tergantung pada jumlah indikator dikalikan Menurut Aaker (1997) Pengetahuan
1-10. Rumusnya adalah = jumlah indikator x Merek adalah kesanggupan seorang pembeli
5. Berdasarkan rumus tersebut, karena untuk mengenali dan mengingat kembali
jumlah indikator ada 16 dan memilih jumlah bahwa suatu merek merupakan perwujudan
sampel maksimal yaitu dikalikan dengan 1- kategori produk tertentu. Kesadaran merek
10, maka sampel yang diperoleh sebagai membutuhkan  jangkauan  kontinumdari
berikut : n = 16 x 5 = 80 responden. Jadi perasaan yang tak pasti bahwa merek tertentu
jumlah sampel yang diteliti adalah 80 dikenal menjadi keyakinan bahwa produk
responden. tersebut merupakan satu-satunya dalam kelas
3. Hasil Penelitian produk bersangkutan, kontinum ini dapat
Variabel independen kualitatif dalam diwakili oleh tingkat kesadaran merek yang
penelitian ini memiliki dua kategori. Oleh berbeda. Hasil pengolahan data diketahui
sebab itu, dilakukan pengujian dengan pengetahuan merek memiliki angka yang
metode uji beda rata-rata untuk dua sampel valid dan reliabel. Hasil uji hipotesis
berpasangan (independent sample t-test). pengetahuan merek Honda CBR 250RR dan
Model uji beda ini digunakan untuk Yamaha R25 menghasilkan signifikansi
menganalisis model penelitian berpasangan. sebesar 0,849 dan lebih besar dari 0,05 yang
Uji beda digunakan untuk mengevaluasi artinya terdapat perbedaan yang tidak
perlakuan (treatment) tertentu pada satu signifikan pada pengetahuan merek Honda
sampel yang sama pada dua periode CBR 250RR dan Yamaha R25. Hasil ini
pengamatan yang berbeda. Berdasarkan hasil didukung oleh pendapat Ghozali (2015) yang
penelitian dapat dilihat pengetahuan merek mengemukakan bahwa jika nilai signifikansi



lebih besar dari taraf signifikansi maka pengolahan data diketahui asumsi merek
terdapat perbedaan yang tidak signifikan memiliki angka yang valid dan reliabel. Hasil
antara 2 variabel produk. Hasil ini sejalan uji hipotesis asumsi merek Honda CBR
dengan penelitian yang dilakukan oleh 250RR dan Yamaha R25 menghasilkan
Darmawan (2016) dan Maulidin (2016) yang signifikansi sebesar 0,002 dan lebih kecil dari
menyatakan bahwa jika signifikansi hitung 0,05 yang artinya terdapat perbedaan yang
lebih besar dari taraf signifikansi maka signifikan pada asumsi merek Honda CBR
terdapat perbedaan yang tidak signifikan 250RR dan Yamaha R25. Hasil ini didukung
antara 2 variabel produk. oleh pendapat Ghozali (2015) yang
b. Kualitas Merek mengemukakan bahwa jika nilai signifikansi
Menurut Aaker (1997) “Kesan atau lebih kecil dari taraf signifikansi maka
persepsi  kualitas merupakan  persepsi terdapat perbedaan yang signifikan antara 2
konsumen terhadap keseluruhan kualitas atau variabel produk. Hasil ini sejalan dengan
keunggulan suatu produk atau jasa layanan penelitian yang dilakukan oleh Sukaaymadja
yang sama dengan  maksud  yang (2017), Ariyani (2013) dan Ramadhani
diharapkannya”. Hasil pengolahan data (2015) yang menyatakan bahwa jika
diketahui kualitas merek memiliki angka signifikansi hitung lebih kecil dari taraf
yang valid dan reliabel. Hasil uji hipotesis signifikansi maka terdapat perbedaan yang
kualitas merek Honda CBR 250RR dan signifikan antara 2 variabel produk.
Yamaha R25 menghasilkan signifikansi d. Kesetiaan Merek
sebesar 0,009 dan lebih kecil dari 0,05 yang Loyalitas merek merupakan inti dari
artinya terdapat perbedaan yang signifikan yang menjadi gagasan sentral dalam
pada kualitas merek Honda CBR 250RR dan pemasaran, karena hal ini merupakan suatu
Yamaha R25. Hasil ini didukung oleh ukuran keterkaitan seorang pelanggan pada
pendapat Ghoazali (2015) yang sebuah merek. Apabila loyalitas merek
mengemukakan bahwa jika nilai signifikansi meningkat maka kerentaan kelompok
lebih kecil dari taraf signifikansi maka pelanggan dari serangan kompetitor dapat
terdapat perbedaan yang signifikan antara 2 dikurangi. Hal ini merupakan suatu indikator
variabel produk. Hasil ini sejalan dengan dari yang berkaitan dengan perolehan laba
penelitian yang dilakukan oleh Yelvanita dimasa yang akan datang karena loyalitas
(2015) dan Nainggolan (2018) yang merek secara langsung dapat diartikan
menyatakan bahwa jika signifikansi hitung sebagai penjualan di masa depan (Kotler
lebih kecil dari taraf signifikansi maka 2009). Tingkat loyalitas yang paling dasar
terdapat perbedaan yang signifikan antara 2 adalah pembeli yang tidak tertarik pada
variabel produk. merek-merek apapun yang ditawarkan.
c. Asumsi Merek Konsumen seperti ini suka berpindah-pindah
Asumsi merek menciptakan nilai merek atau disebut tipe konsumen switcher
bagi perusahaan dan para pelanggan, karena atau price buyer (konsumen yang lebih
ia dapat membantu proses penyusunan memperhatikan harga di dalam melakukan
informasi untuk membedakan merek yang pembelian). Hasil uji hipotesis loyalitas
satu dengan merek lainnya. Berbagai asosiasi merek Honda CBR 250RR dan Yamaha R25
yang diingat konsumen dapat menghasilkan menghasilkan signifikansi sebesar 0,059 dan
suatu bentuk citra tentang merek di mata lebih besar dari 0,05 yang artinya terdapat
konsumen. Menurut Aaker (1997) Asumsi perbedaan yang tidak signifikan pada
merek adalah segala hal yang berkaitan kesetiaan merek Honda CBR 250RR dan
dengan ingatanmengenai merek. Hasil Yamaha R25. Hasil ini didukung oleh



pendapat Ghozali (2015) yang
mengemukakan bahwa jika nilai signifikansi
lebih besar dari taraf signifikansi maka
terdapat perbedaan yang tidak signifikan
antara 2 variabel produk. Hasil ini sejalan
dengan penelitian yang dilakukan oleh
Daulani (2006), Afrianisigro (2016) dan
Maharani (2015) yang menyatakan bahwa
jika signifikansi hitung lebih besar dari taraf
signifikansi maka terdapat perbedaan yang
tidak signifikan antara 2 variabel produk
5. Kesimpulan

Dari pengujian secara statistik yang
telah  dilakukan, maka dapat ditarik
kesimpulan sebagai berikut:

yang tidak signifikan pada kesetiaan
merek CBR 250 R dan R 25.
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signifikan. Asumsi merek CBR 250 R
dan R 25 menghasilkan angka
signifikansi sebesar 0,002 dan lebih kecil
dari 0,05 yang artinya terdapat perbedaan
yang signifikan pada asumsi merek CBR
250 R dan R 25.

Kesetiaan merek Honda CBR 250RR dan
Yamaha R25 memiliki perbedaan yang
tidak signifikan. Kesetiaan merek CBR
250 R dan R 25 menghasilkan angka
signifikansi sebesar 0,059 dan lebih besar
dari 0,05 yang artinya terdapat perbedaan
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