
 
JAMEI : Jurnal Akuntansi, Manajemen, dan Ekonomi Integratif 

Volume. 5 Nomor. 1 Februari 2026 
e-ISSN : 2719-5036; p-ISSN : 2719-5028, Hal. 128-138  

DOI: https://doi.org/11.35401/jamei.v5i2 
Available online at: https://prin.or.id/index.php/jamei

 

Received: Februari 02, 2026; Revised: Februari 05, 2026; Accepted: Februari 08, 2026;  
Online Available: Maret 01, 2026; Published: Februari 28, 2026; 
  
 
 
 

 

 

Pengaruh Brand Image Terhadap Loyalitas Konsumen Krim Pemutih 

Wajah Pond’s Di Hipermarket Giant Mall Olympic Garden Malang 

 
Author; Ireyna Yolansa 1 

1 Universitas Widya Karya, Indonesia 

 yolansa.reyna@gmail.com 1 

 
Alamat: Jl. Raya Cendekia No. 45 Kelurahan Tlogomas, Kecamatan Lowokwaru Malang 

65144 Jawa Timur, Indonesia 
Korespondensi penulis: yolansa.reyna@gmail.com 

 

 
Abstract. Consumer loyalty in the business world is very important. Consumer loyalty makes it easier for 

companies to forecast demand and create barriers for other companies to enter and dominate the market. The 

research takes the brand image as the independent variable that sought the significance of its influence on 

consumer loyalty POND'S whitening cream, which also aims to find out which factor is the most dominant brand 

image formers that influence consumer loyalty POND'S face bleaching cream. Methods of data collection using 
questionnaires containing statements distributed to 80 people using Purposive Sampling technique. Qualitative 

descriptive analysis resulted from statistical data processing with SPSS 16.0 software, by performing instrument 

test, classical assumption test, multiple linear regression, and effective donation test. The result of research 

indicates that the factors of forming of brand image have significant influence simultaneously to consumer loyalty 

of POND'S face bleaching cream with risk factor as the most dominant influence factor. 
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Abstrak. Loyalitas konsumen merupakan faktor yang sangat penting dalam dunia bisnis. Loyalitas konsumen 

dapat mempermudah perusahaan dalam memprediksi permintaan pasar serta menciptakan hambatan bagi 

perusahaan lain untuk memasuki dan menguasai pasar. Penelitian ini menggunakan citra merek sebagai variabel 

independen untuk mengetahui signifikansi pengaruhnya terhadap loyalitas konsumen produk krim pemutih wajah 

POND’S. Selain itu, penelitian ini juga bertujuan untuk mengidentifikasi faktor pembentuk citra merek yang 

paling dominan dalam memengaruhi loyalitas konsumen terhadap produk krim pemutih wajah POND’S. Metode 

pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran kuesioner yang berisi sejumlah pernyataan kepada 80 responden 

dengan menggunakan teknik purposive sampling. Analisis data dilakukan secara deskriptif kualitatif berdasarkan 

hasil pengolahan data statistik menggunakan perangkat lunak SPSS versi 16.0. Tahapan analisis meliputi uji 

instrumen, uji asumsi klasik, analisis regresi linier berganda, serta uji sumbangan efektif. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa faktor-faktor pembentuk citra merek secara simultan memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap loyalitas konsumen produk krim pemutih wajah POND’S. Di antara faktor-faktor tersebut, faktor risiko 
merupakan variabel yang memiliki pengaruh paling dominan terhadap loyalitas konsumen. 

 

Kata kunci: Citra Merek; Loyalitas Konsumen; Faktor Risiko; Keputusan Konsumen; Produk Perawatan Wajah 
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1. LATAR BELAKANG 

Dalam dunia bisnis persaingan tidak dapat dihindari, bahkan dengan semakin majunya 

teknologi informasi, upaya tiap perusahaan untuk menarik konsumen terlihat begitu gencar. 

Iklan-iklan baik di media masa cetak maupun di media masa elektronik terlihat bersaing dan 

dengan cepat muncul dengan konsep baru yang tak jarang menarik perhatian masyarakat. 

Perusahaan-perusahaan tersebut tak ingin kehilangan kesempatan untuk menarik hati 

konsumen serta menjadi selangkah lebih maju daripada pesaing mereka. 

Dengan persaingan seperti itu muncullah produk-produk baru, baik yang merupakan 

perluasan dari merek yang telah ada maupun merek yang benar-benar baru. Di sinilah produsen 

merek baru melakukan lebih banyak upaya pemasaran untuk menarik konsumen, mulai dari 

promo harga, hadiah, bintang iklan yang menarik, harga yang murah, dan sebagainya. Banyak 

konsumen yang tertarik akan produk tersebut, apalagi dengan adanya sifat konsumen yang 

selalu menginginkan hal yang baru. 

Selain iklan yang dapat mendorong konsumen untuk mengonsumsi barang/jasa yang 

ditawarkan, merek juga memegang peranan penting dalam memengaruhi keputusan pembelian 

konsumen. Merek membedakan suatu produk dengan produk lainnya. Merek membawa nama 

perusahaan merek merupakan identitas yang kadang mencerminkan kualitas tertentu dari suatu 

produk. Kualitas tersebut tercipta dari upaya perusahaan dalam mempublikasikan identitas 

merek ke masyarakat serta memposisikan dirinya sedemikian rupa sehingga brand image dapat 

tercipta dalam diri masing-masing konsumen. Brand image bukan hanya logo merek, nama 

besar, atau slogan merek. Keller (1993) dalam Sondoh dkk, (2007: 86) mengemukakan bahwa 

brand image adalah: “a set of perceptions about a brand as reflected by brand associations in 

consumer’s memory” yang artinya satu set persepsi tentang merek yang tercermin oleh asosiasi 

merek dalam memori/ingatan konsumen. 

Dalam mengonsumsi atau menggunakan barang dan jasa, konsumen tak semata- mata 

memilih hanya karena membutuhkannya. Seringkali pilihan konsumen akan suatu barang atau 

jasa disebabkan karena faktor merek. Yang dipertimbangkan bukanlah merek dalam arti sebuah 

nama saja, melainkan sebuah kesatuan dari nama, lambang, logo, arti, pesan, dan atribut 

lainnya yang melekat pada merek tersebut, yang selanjutnya menyatu menjadi sebuah persepsi. 

Persepsi inilah yang akan menggerakkan konsumen untuk membeli, tidak membeli, 

mengonsumsi, menolak, bahkan setia kepada suatu merek. Apabila persepsi konsumen 

terhadap suatu merek itu positif, maka konsumen akan membeli produk tersebut, lalu semakin 
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lama akan timbul keinginan dan niat untuk loyal. Sebaliknya, apabila persepsi konsumen 

terhadap produk itu negatif, jangankan loyal, membeli pun mereka akan berpikir berulang kali. 

Maka dari itu dapat dikatakan bahwa tidak mudah mendapatkan loyalitas konsumen, 

perusahaan harus berusaha menciptakan loyalitas tersebut dengan membentuk brand image 

yang baik di mata dan pikiran konsumen. Loyalitas konsumen merupakan hal yang penting. 

Dan ketika perusahaan mendapatkan itu, maka perusahaan akan dengan mudah meramalkan 

permintaan dan menciptakan penghalang bagi perusahaan lain untuk memasuki dan menguasai 

pasar. 

2. KAJIAN TEORITIS 

2.1. Konsep Dasar Pemasaran 

Pemasaran merupakan fungsi bisnis yang berhubungan dengan konsumen ataupun 

pelanggan. Pengertian paling sederhana dari pemasaran adalah proses mengelola hubungan 

pelanggan yang menguntungkan (Kotler dan Armstrong, 2008:5). Selain menarik pelanggan 

baru, pemasaran juga menjaga pelanggan serta menumbuhkan pelanggan dengan cara 

memberikan kepuasan. 

Pemasaran yang kokoh merupakan hal yang penting bagi kesuksesan semua organisasi 

atau perusahaan, apalagi yang berorientasi pada laba. Sedangkan bagi perusahaan nirlaba, 

pemasaran juga berperan penting untuk mendapatkan dana misalnya. 

Dalam proses pemasaran ada lima langkah. Empat proses pertama merupakan proses 

menciptakan nilai untuk pelanggan dan membangun hubungan pelanggan, sedangkan proses 

terakhirnya merupakan proses menangkap kembali nilai dari pelanggan (Kotler dkk, 2008:6). 

2.2. Perbedaan Pemasaran dan Penjualan 

Penjualan merupakan bagian dari pemasaran. Sedangkan pemasaran merupakan suatu 

sistem dan proses yang lebih panjang meliputi kebijaksanaan produk, saluran distribusi, 

penentuan merek, periklanan, pelayanan, seni penjualan, dan organisasi penjualan (Sunyoto, 

2012:25). 

 Pemasaran bertekanan pada pelanggan, sedangkan penjualan bertekanan pada produk. 

Dalam pemasaran, pembuatan produk didasarkan oleh keinginan konsumen. Tetapi dalam 

penjualan, produk dibuat terlebih dahulu barulah dipikirkan bagaimana menjualnya. 

Perencanaan pemasaran berorientasi ke hasil jangka panjang, dan selalu mengutamakan 

keinginan pelanggan. Berbeda dengan penjualan yang berorientasi ke tujuan jangka pendek, 

selalu menekankan bahwa memengaruhi pelanggan dengan penggunaan kata-kata itu lebih 

penting dan harus dikuasai oleh semua penjual. 
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2.3. Peran Merek 

Merek membantu pembeli dalam berbagai cara, nama merek membuat pelanggan dapat 

mengenali produk, kualitas, dan konsistensi. Pembeli yang selalu membeli produk dengan 

merek yang sama pasti tahu bahwa mereka akan mendapatkan kualitas, fitur, dan manfaat yang 

sama setiap kali membelinya (Kotler dkk, 2008:275). 

Selain itu penetapan merek juga menguntungkan bagi perusahaan atau penjual. Dengan 

adanya merek, maka produk dapat dibedakan dengan produk sejenis lainnya. Selain itu nama 

merek dapat memberikan perlindungan hukum sehingga tidak dapat ditiru penjual atau 

perusahaan lain. Penetapan merek juga membantu perusahaan dalam menentukan segmen 

pasar (Kotler dkk, 2008:275). Merek menandakan suatu kualitas tertentu sehingga 

memungkinkan pelanggan yang puas untuk membeli kembali suatu produk. 

2.4. Brand Image 

Brand image merupakan suatu interpretasi konsumen mengenai informasi- informasi yang 

diterima konsumen yang membentuk suatu persepsi terhadap suatu merek. Informasi-informasi 

yang diterima konsumen dapat berasal dari berbagai sumber termasuk iklan. Apabila konsumen 

memiliki citra yang baik terhadap suatu merek, maka kemungkinan besar konsumen akan 

membelinya (Pradipta, 2012:17). 

Menurut Kotler (2001) dalam Sondoh, Omar, Wahid, Ismail, Harun (2007:86) brand image 

adalah "the set of beliefs, ideas, and impression that a person holds regarding an object" yang 

diartikan sebagai seperangkat keyakinan, ide, dan kesan yang dipegang seseorang terhadap 

suatu objek. “Karena itu sikap dan tindakan konsumen terhadap suatu merek sangat ditentukan 

oleh citra merek tersebut” (Kotler dalam Fajrianthi, 2005:285). Sedangkan Keller (1993) dalam 

Sondoh dkk, (2007: 86) mengemukakan bahwa brand image adalah: “a set of perceptions about 

a brand as reflected by brand associations in consumer’s memory” yang artinya satu set 

persepsi tentang merek yang tercermin oleh asosiasi merek dalam memori/ingatan konsumen. 

Dengan kata lain brand image merupakan suatu persepsi yang terbentuk dalam ingatan 

konsumen mengenai suatu merek yang berhubungan dengan pengalaman dan asosiasi tertentu 

dari merek tersebut. 

Dengan memperlihatkan identitas dan informasi merek secara terus-menerus, maka akan 

terbentuk brand image dalam benak konsumen. Sehingga perusahaan dapat mempertahankan 

konsumen, menarik pelanggan baru, serta secara tidak langsung dapat meminta mereka untuk 

membayar lebih mahal atau dengan harga yang lebih tinggi. Konsumen yang puas akan merek 

tertentu akan mengajak orang terdekat membelinya, selain itu ia akan kembali membeli merek 

tersebut, terutama apabila merek tersebut memenuhi kebutuhan ataupun keinginannya 
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3. METODE PENELITIAN 

Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian eksplanatori yaitu penelitian yang 

“bertujuan menggambarkan suatu generalisasi atau menjelaskan hubungan antara satu variabel 

dengan variabel yang lain” (Wirartha, 2006:160). Ruang lingkup penelitian dibatasi pada 

manajemen sumber daya manusia difokuskan pada penelitian tentang gaya kepemimpinan dan 

produktivitas kerja karyawan PG Krebet Baru Malang. 

Sampel dipilih dengan menggunakan metode proportional random sampling, metode ini 

digunakan bila populasi mempunyai anggota yang tidak homogen dan berstrata secara 

proposional. Sedangkan teknik analisis datanya adalah sebagai berikut: 

a. Uji Instrumen 

1) Uji valliditas yaitu “Uji yang digunakan untuk mengetahui sejauh mana ketepatan dan 

ketelitian angket dalam melakukan fungsi ukurnya” (Setiawan, 2014:133). 

2) Uji reliabilitas yaitu “Uji yang dapat dilakukan untuk mengetes tingkat keterandalan 

instrument penelitian” (Setiawan,2014:138). 

b. Uji asumsi klasik merupakan uji model regresi linier berganda untuk mengetahui model 

yang dihasilkan benar-benar tidak bias, akurat, dan presisi. Uji asumsi klasik digunakan untuk 

menguji ketidakbiasaan atas model regresi linier berganda. Uji asumsi klasik, antara lain: 

1) Uji normalitas, untuk menguji apakah dalam sebuah model regresi, variabel bebas, variabel 

terikat maupun keduanya mempunyai distribusi normal atau tidak. 

2) Uji multikolinearitas, menguji apakah dalam model regresi ditemukan adanya korelasi antar 

variabel bebas. Model regresi yang baik seharusnya tidak ada korelasi antara variabel bebas. 

3) Uji heteroskedastisitas, menguji apakah dalam model regresi terjadi ketidaksamaan varians 

dari residual suatu pengamatan ke pengamatan yang lain. Heteroskedastisitas merupakan 

gangguan yang muncul dalam fungsi regresi, dimana gangguan tersebut mempunyai varians 

yang sama. 

4) Uji autokorelasi, untuk menguji hubungan diantara data pengamatan/jawaban responden. 

Suatu data pengamatan dinyatakan bebas autokorelasi jika tidak terjadi gejala korelasi serial 

diantara data pengamatan. 

c. Uji Hipotesis: 

1) Uji F, digunakan untuk mengetahui pengaruh variabel bebas secara simultan terhadap 

variabel terikatnya. 

2) Uji t, digunakan untuk mengetahui variabel bebas manakah yang mempunyai pengaruh 

paling dominan terhadap variabel terikat. Uji ini dilakukan dengan membandingkan nilai beta 

atau dengan menghitung sumbangan efektif.. 
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Data yang digunakan dalam penelitian ini terdiri atas data primer dan data sekunder. Data 

primer diperoleh melalui penyebaran kuesioner kepada responden yang memenuhi kriteria 

penelitian. Instrumen penelitian disusun dalam bentuk pernyataan tertutup yang diukur 

menggunakan skala Likert lima poin, mulai dari sangat tidak setuju hingga sangat setuju. 

Sementara itu, data sekunder diperoleh dari dokumen internal perusahaan, laporan keuangan, 

serta kebijakan terkait sistem corporate billing dan pengendalian biaya kontrak yang relevan 

dengan variabel penelitian. 

Variabel independen dalam penelitian ini adalah efektivitas sistem corporate billing 

berbasis data kuantitatif, yang diukur melalui indikator akurasi data dalam perhitungan tagihan, 

integrasi data operasional dan keuangan, kecepatan proses verifikasi, transparansi informasi 

biaya, serta keterlacakan dokumentasi tagihan. Adapun variabel dependen adalah mitigasi 

risiko ketidaksesuaian tagihan, yang diukur melalui indikator penurunan tingkat kesalahan 

tagihan, pengurangan temuan audit terkait biaya, minimnya sengketa kontraktual, serta 

ketepatan nilai pembayaran dibandingkan realisasi pekerjaan.  

 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN  

  4.1 Deskripsi Responden 

 Hasil penyebaran kuesioner pada 50 orang karyawan PG Krebet Baru Malang, 

diperoleh gambaran mengenai usia, jenis kelamin, tingkat pendidikan, dan waktu bekerja. 

 

Tabel 1. Deskripsi Responden Berdasarkan Usia 

 

Usia Frekuensi Persentase 

≤20 
21-30 
31-40 
≥40 

2 
14 
16 
18 

4% 
28% 
32% 
36% 

 Jumlah  50  100%  

Tabel 1, menunjukkan presentase karyawan di bawah umur 20 tahun sebanyak 4% atau 2 

orang. Usia karyawan pada 21-30 tahun sebanyak 14 orang atau 28%. Presentase 32% 

pada usia 31-40 tahun. Presentase terbesar pada usia di atas 40 tahun yaitu 36% atau 

sebanyak18 orang. 
Tabel 2. Deskripsi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Jenis Kelamin Frekuensi Persentase 

Laki-laki 

Perempuan 

41 

9 

46% 

54% 

 Jumlah  50  100%  
 

Tabel 2, menunjukkan frekuensi responden yang berjenis kelamin laki-laki 

berjumlah 23 orang dengan persentase 46%, dan responden yang berjenis kelamin 
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perempuan berjumlah 27 orang dengan persentase 54%. Karyawan perempuan lebih 

banyak dikarenakan di bagian kantor dibutuhkan tenaga administrasi perempuan. 
 

Tabel 3. Tingkat Pendidikan Responden 

 
Pendidikan Frekuensi Persentase 

SMP 8 16% 
SMA 20 40% 

Perguan Tinggi 22 44% 
 Jumlah  50  100%  

Tabel 3, menunjukkan frekuensi tingkat pendidikan perguruan tinggi 44% sebesar 

22 orang, tingkat pendidikan SMA 40% sebesar 20 orang, dan tingkat pendidikan SD 16% 

sebesar 8 orang. Dari tabel 3, terlihat bahwa karyawan yang lulusan perguruan tinggi lebih 

banyak karena lulusan perguruan tinggi sangat penting untuk menunjang kegiatan di PG 

Krebet Baru Malang. 

Tabel 4. Waktu Kerja Responden 

 

Waktu Kerja Frekuensi Persentse 

≤ 1 tahun 0 0% 

1-5 tahun 18 36% 

≥5 tahun 32 64% 

JUMLAH 50 100% 

Tabel 4, menunjukkan presentase waktu kerja paling tinggi sebesar 64% bekerja 

lebih dari 5 tahun. Karyawan yang bekerja dalam kurun waktu 1-5 tahun sebanyak 18 

orang dengan presentase 36%. Dari tabel 4 terlihat bahwa karyawan merasa nyaman 

dengan lingkungan kerjanya saat ini. 

 

Tabel 5. Distribusi Frekuensi Jawaban Responden X1 

 

no Item STS TS   KS S   SS rata- 

rata   F % F % F % F % F % 

1 X 1.1 9 18% 17 34% 13 26% 10 20% 1 2% 2,54 

2 X 1.2 12 24% 11 22% 9 18% 12 24% 6 12% 2,78 

3 X 1.3 6 12% 10 20% 14 28% 19 38% 1 2% 2,98 

4 X 1.4 6 12% 7 14% 10 20% 18 36% 9 18% 3,34 

5 X 1.5 3 6% 12 24% 10 20% 19 38% 6 12% 3,26 

   rata-rata directive mutu produk 

(X1) 

    2,98 

 
Tabel 5, menunjukkan rata-rata nilai variabel X1 directive leadership adalah 2,98. 

Artinya karyawan merasa kepemimpinan direktif cenderung cukup diterima dikalangan 

mereka. Karyawan kurang dapat menerima apabila setiap keputusan dan kebijakan 

sepenuhnya ditangan pimpinan, terbukti dengan nilai rata-rata X1.1 paling rendah sebesar 

2,54. Meskipun demikian, karyawan masih dapat menerima dengan baik perintah dari 

pimpinan terbukti dari nilai X 1.4 sebesar 3,34. 
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Tabel 6. Distribusi Frekuensi Jawaban Responden X2 

no Item STS  TS  KS S  SS  rata- 

rata 

  F % F % F % F % F %  

1 X 2.1 12 24% 11 22% 9 18% 12 24% 6 12% 2,78 

2 X 2.2 6 12% 10 20% 15 30% 18 36% 1 2% 2,96 

3 X 2.3 4 8% 9 18% 8 16% 22 44% 7 14% 3,38 

4 X 2.4 12 24% 11 22% 9 18% 12 24% 6 12% 2,78 

5 X 2.5 8 16% 12 24% 8 16% 11 22% 11 22% 3,10 

   rata-rata keandalan product (X2)    3,00 

 

Tabel 6, menunjukkan nilai rata-rata variabel X2 supportive leadership sebesar 3,00. 

Artinya karyawan merasa kepemimpinan suportif cukup dapat diterima. Karyawan kurang 

dapat menerima saat pimpinan mendominasi kekuasaan, semua keputusan dan kebijakan 

sepenuhnya di tangan pimpinan dan bawahan harus menuruti perintah dari pimpinan. Namun, 

karyawan dapat menerima apabila pimpinan memberikan perintah yang tegas kepada 

bawahannya dalam penyelesaian tugas. 

4.2 Uji Validitas dan Reliabilitas 

1.1. Analisis Data 
a. Uji Instrumen (Uji Validitas dan Uji Reabilitas) 

Pengujian intrumen penelitian pada 50 responden dapat dilihat pada tabel berikut ini: 

Tabel 10. Uji Validitas dan Reliabilitas Item Instrumen 

variabel Item validitas Keteranga n koefisien 
alpha   korelasi Sig. 

mutu 
product (X1) 

X1.1 0,695 ,000 Valid 0,624 

(reliabel) X1.2 0,740 ,000 Valid 

 X1.3 0,697 ,000 Valid  

 X1.4 0,612 ,000 Valid  

 X1.5 0,419 ,002 Valid  

Keandalan 

product (X2) 
X2.1 0,810 ,000 Valid 0,730 

(reliabel) X2.2 0,777 ,000 Valid 

 X2.3 0,508 ,000 Valid  

 X2.4 0,810 ,000 Valid  

 X2.5 0,576 ,000 Valid  

participative 

leadership (X3) 

X3.1 0,763 ,000 Valid 0,629 

(reliabel) X3.2 0,655 ,000 Valid 

 X3.3 0,657 ,000 Valid  

 X3.4 0,523 ,000 Valid  

 X3.5 0,591 ,000 Valid  

the achievement 

oriented 
leadership (X4) 

X4.1 0,711 ,000 Valid 0,685 

(reliabel) X4.2 0,738 ,000 Valid 

X4.3 0,608 ,000 Valid  

X4.4 0,608 ,000 Valid  
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 X4.5 0,675 ,000 Valid  

produktivitas 

karyawan (Y) 

Y1 0,762 ,000 Valid 0,654 

(reliabel) Y2 0,777 ,000 Valid 

 Y3 0,769 ,000 Valid  

 

 

Data pada tabel 10, menunjukkan semua item pertanyaan mempunyai nilai R 

hitung dengan nilai signifikansi yang lebih besar dari alpha 0,05. Sedangkan untuk 

reliabilitas menunjukkan bahwa hasil perhitungan SIA ( standardized item alpha ) lebih 

besar dari nilai reliabilitas yang diperbolehkan. Dengan demikian, maka butir-butir item 

di atas yang digunakan sebagai pengukur variabel yang akan diuji adalah valid dan reliabel. 

 

b. Analisis Regresi Linear Berganda 
Analisis ini digunakan untuk menghitung besarnya pengaruh antara variabel yang 

terdiri dari directive leadership (X1), supportive leadership(X2), participative leadership(X3), 

theachievement oriented leadership (X4), terhadap variabel terikat (Y) yaitu: Produktivitas 

kerja.. 

Uji reliabilitas yang diukur melalui nilai Cronbach’s Alpha menunjukkan nilai di atas 

0,70 untuk masing-masing variabel, sehingga instrumen penelitian dinyatakan reliabel dan 

konsisten dalam mengukur variabel penelitian. Dengan demikian, data yang digunakan dalam 

analisis selanjutnya memenuhi kriteria kelayakan secara statistik. 

 

5. KESIMPULAN DAN SARAN 

Dari ke empat variabel gaya kepemimpinan tersebut, dapat diketahui bahwa variabel 

supportive leadearship (X2) yang menunjukkan angka sumbangan efektif paling besar yaitu 

sebesar 39,2% (0,466). Pimpinan PG Krebet Baru Malang cenderung bersedia menjelaskan, 

bertindak, dan mudah didekati oleh karyawannnya. Pimpinan PG Krebet Baru Malang 

sebaiknya mempertahankan gaya kepemimpinan ini karena dengan gaya pimpinan yang 

bersikap dekat dan mempunyai relasi yang baik terhadap semua karyawan mendorong 

karyawan untuk mencapai tingkat produktivitas yang lebih baik. 

Gaya kepemimpinan yang lain yaitu directive leadership, supportive leadership, dan the 

achievement oriented leadership dapat juga dilakukan oleh pimpinan PG Krebet Baru Malang 

apabila dirasa tepat dan efektif dengan melihat situasi dan kondisi dari para karyawan. Karena 

setiap karyawan memiliki karakter dan sifat yang berbeda-beda, pimpinan harus mengetahui 

karakter dan sifat dari para karyawan dengan cara mengenal mereka lebih dekat, menjalin 

hubungan yang baik dengan mereka, dan melakukan hubungan secara formal dan informal, 
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sehingga pimpinan dapat menerapkan gaya kepemimpinan yang baik dan yang cocok pada 

setiap karyawan. 

Hasil jawaban responden diperoleh, para pimpinan lebih senang jika perintahnya dituruti 

oleh bawahannya dan pimpinan telah memberikan kepercayaan kepada bawahannya untuk 

mengerjakan tugas yang diberikan kepadanya dalam rangka mencapai tujuan perusahaan. 

Dalam rangka mencapai tujuan perusahaan, pimpinan sebaiknya mendengarkan keluhan dari 

para bawahan dan diharapkan mampu memberikan motivasi kepada setiap bawahan dalam 

mengerjakan tugas yang diberikan kepadanya. 

Karyawan di PG Krebet Baru Malang masih belum dapat mengidentifikasi dengan baik 

gaya kepemimpinan yang cocok di PG Krebet Baru Malang. Hal ini berpengaruh terhadap hasil 

penelitian yang dilakukan. Supportive leadership merupakan gaya kepemimpinan yang cocok 

di perusahaan dari pada gaya kepemimpinan yang lain. Namun dalam pelaksanaannya harus 

dikombinasikan dengan sebagian gaya kepemimpinan lain terutama dalam the achievement 

oriented leadership yaitu pimpinan mengajukan tantangan-tantangan dengan tujuan yang 

menarik bagi bawahan, dan merangsang bawahan untuk mencapai tujuan tersebut serta 

melaksanakannya dengan baik (pemimpin menarget bawahan dengan target-target 

perusahaan). Dalam participative leadership yaitu pimpinan meminta dan menggunakan saran-

saran bawahan, tetapi tetap berperan dalam pengambilan dan pembuatan keputusan, pimpinan 

mau mendengar keluhan para bawahannya. Dari directive leadearship yaitu pola 

kepemimpinan dimana bawahan tahu secara jelas apa yang diharapkan dari mereka dan 

perintah-perintah khusus yang diberikan oleh pemimpin. Disini tidak dikenal partisipasi 

bawahan, atau bersifat autokratis/otokratis. Contoh: kepemimpinan seperti di militer dengan 

sistem komando. 
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