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Abstract

This study stems from the decline in Top Brand Index from 2013 until the
beginning of the semester of 2014 for the category of soy sauce ABC brand .With the
decrease TBI requires the company to manage the brand as an asset to enhance brand
loyalty can be achieved. A sample of 100 respondents were selected using purposive
sampling technique was analyzed by using Partial Least Square, this research showing
that the company should be able to develop the confidence and satisfaction of its brand
in order to be able to increase the loyalty of the brand in the eyes of consumers. Brand
image positive and significant impact on brand trust and brand satisfaction. Brand
Trust have significant positive effect on satisfaction and brand layaly. But brand trust
no significant effect on brand loyalty. Implications of research and future research

agenda developed
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PENDAHULUAN

Semakin banyaknya informasi
yang didapatkan dan maunya per-
kembangan teknologi yang sangat pesat
untuk sekarang ini, perusahaan di tuntut
untuk bisa membuat dan melakukan
suatu pekerjaan yang sangat besar demi
dan untuk membuat konsumen itu bisa
nyaman dan betah dengan produk yang
di buat oleh perusahaan itu sendiri. Dan
hal penting juga yang perlu diperhatikan
oleh perusahaan adalah terus mem-
pertahankan pelanggan yang telah ada
dan terus menggarap pelanggan
potensial yang baru agar jangan sampai
pelanggan meninggalkan perusahaan
menjadi pelanggan perusahaan lain,

Citra merek suatu produk dan
perusahaan itu sendiri haruslah baik di
mata konsumen dan mempunya nilai
tambah dalam berhubungan karena pada
umumnya konsumen memiliki hubung-
an emosional yang sangat kuat dengan

merek.Bila citra merek itu sudah
tertanam balk di benak dan pikiran
konsumen itu, maka ha tersebut akan
membantu konsumen mengurangi ke-
bingungan dalam memilih produk, yang
pada akhirnya konsumen akan membeli
produk tersebut karena puas akan
produk yang dibelinya sesuai dengan
apa yang dipersepsikan tanpa terlalu
memper-timbangkan banyak hal, maka
dari situlah tanpa citra merek yang kuat
dan positif, sangatlah sulit bagi
perusahaan untuk bisa  menarik
pelanggan baru dan mempertahankan
pelanggan yang sudah ada. Pengelolaan
merek ssangat penting karenea adanya
persaingan dalam industri baik itu
industry jasa maupn  manufaktur.
Industri kecap merupakan satu industry
yang bergerak dalam industry makanan
dan minuman dan selalu diperhadapkan
dengan persaingan sesama industry.
Dalam perkembangan industri kecap ini,
banyak perusahaan kecap manis yang
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memproduks dengan menggunakan
merek-merek yang berbeda (baik yang
berskala nasional maupun lokal), Ha
tersebut menunjukan terjadinya per-
saingan yang ketat diantara sejumlah
perusahaan kecap manis yang ada.
Dengan makin berkembangnya industri
dan ketatnya persaingan, maka
perusahaan akan menggunakan pen-
dekatan merek sebagal perpanjangan
tangan antara  perusahaan  dan
konsumen. Untuk itulah upaya upaya
yang dilakukan untuk mengelola ekuitas
merek menjadi hal yang sangat penting.
Fenomena yang berkaitan dengan
persaingan padaindustri merek kecap di
Indonesia sebagai berikut (Top Brand
Award 2013, 2014). Pada tahun 2013
Top Brand Indeks (TBI) untuk masing
masing merek ; merek kecap Bango
(44,4%) , ABC (44,0%), Sedaap (4,8%),
Indofood (1,8%) , Lee (1,5%) dan
Nasional (0,7%) (untuk tiga merek
pertama berada pada posiss TOP. Pada
Tahun 2014 (fase 1) Top Brand Inkes
untuk masing masing merek adalah Cap
Bango (47,9%), ABC (39,8%), Sedaap
(4,6%) dan Indofood (2,3%). Dua
merek pertama berada pada posisi TOP.
Dari data data tersebut terlihat bahwa
Merek ABC masih berada pada urutan
ke dua dalam persaingan antar merek.
Hal ini menunjukan adanya penurunan
indeks merek dari tahun 2013 ke 2014
yaitu 44% ke 39,8% dan masih berada
di bawah merek Bango yang meningkat
menjadi 47,9% dari 44,4%.

Dengan berdasarkan penjelasan
latar belakang di atas maka yang
menjadi permaalahan adalah kecap
merek ABC mengalami penurunan dari
tahun sebelumnya sehingga bagaimana
mengembangkan suatu model  atau
skenario untuk meningkatkan loyalitas
konsumen terhadap merek Kecap ABC
tersebut. Tujuan dari penditian ini
adalah menguji dan menganalisis citra

merek, kepuasan terhadap merek,
kepercayaan terhadap merek dan
loyalitas merek.

LANDASAN TEORI DAN
PENGEMBANGAN HIPOTESIS.

Hubungan Citra Merek dan Ke
puasan Pelanggan.

Penelitian dari Lin Chien-H
Suing (2011) menunjukkan bahwa citra
merek yang memiliki dimensi harga
yang bak, efisens layanan, sikap
petugas, kinerja perusahaan secara
keseluruhan dan kedekatan dengan
perusshaan yang idea  memiliki
hubungan yang signifikan terhadap
kepuasan pelanggan. |ke-Elechi Ogba
and Zhenzhen Tan (2009) dalam
penelitian mereka dengan meng-
gunakan partisipan 250 orang di China
menjelaskan bahwa citra merek suatu
produk dapat meningkatkan kepuasan
konsumen dalam penawaran produk
pada konsumen. Martenson (2007)
dadam peneitian mereka untuk
memperluas konsep citra merek pada
citra perusahaan menunjukan bahwa
kepuasan merek oleh konsumen sangat
akan tercapal bila citra perusahaannya
juga baik. pendlitian ini mempertegas
bahwa citra merek apakah itu produk
aaupun perusahaan mampu
meningkatkan kepuasan konsumen.

Ha ini juga didukung oleh
penelitian  Andreani, Tanigji dan
Puspitasari (2012) menunjukkan bahwa
citra merek yang memiliki dimens
yaitu favorite asosias merek, kekuatan
asosias merek, dan keunikan asosias
merek  memiliki  hubungan  yang
signifikan dan berpengaruh positif
terhadap kepuasan konsumen. Evawdli
(2012) menunjukkan bahwa brand
image yang memiliki dimensi citra
produk, citra pemakai, citra korporat
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memiliki  pengaruh positif  dan
signifikan terhadap kepuasan kon-
sumen. Sugihardi (2012) menjelaskan
juga bahwa dalam membangun citra
merek akan menghasilkan kepuasan
konsumen dan kesetian terhadap suatu
merek. Meskipun demikian terdapat
juga hasil penelitian yang bervarias
antara citra merek dan kepuasan
pelanggan (Leliga, 2011). Dari berbagai
penelitian diatas maka hipotesis yang
digjukan adalah :

H1: semakin baik citra merek maka
semakin tinggi kepuasan Merek .

Hubungan Antara Citra Merek
Dengan Kepercayaan Merek.

Park (2009)  mengkonfirmasi
bahwa iamage perusahaan akan tercapai
karena tingginya level  kepercayaan
terhadap merek Selain itu juga Yoon's
(2002) dalam penelitiannya men-
jelaskan bahwa secara signifikan
terdapat hubungan variabel variabel
yang  berkaitan  dengan  image
perusahaan terhadap kepercayaan
konsumen pada website yang spesifik.
Penelitian Bastian (2014) menunjukan
bahwa citra merek yang terdiri atas
atribut, manf aat dan evaluas
keseluruhan merek memiliki hubungan
yang signifikan terhadap kepercayaan
merek pada ar minuman dalam
Kemasan. Pendlitian lain yang dilaku-
kan oleh Sari (2012) menunjukkan
bahwa citra merek memiliki dimensi
yaitu atribut, manfaat, dan evauas
keseluruhan memiliki hubugan yang
signifikan  terhadap brand  trust
(kepercayaan merek). Berdasarkan hasil
penelitian yang ada di atas maka
hipotesis kedua yang di ajukan adalah :

Hipotesis 2 : semakin baik citra merek
maka semakin balk pula kepercayaan
merek

Hubungan Antara Kepercayaan
Merek Dengan Kepuasaan Merek.

Kundu dan Datta (2015) men-
jelaskan dalam investigass mereka
mengenai  konsep kepercayaan dan
kepuasan menunjukan hasi yang cukup
signifikan. Faktor kepercayaan sebagai
kontribusi utama pada kualitas jasa dan
kepuasan  konsumen.  Kepercayaan
dipertimbangkan  menjadi elemen
penting dari perseps konsumen yang
berkaitan dengan merek dan
perusahaan. Untuk mendapatkan
konsumen yang benar benar loyd,
organisasi pertama tama harus
meningkatkan kepercayaan konsumen
(Aaker, 1991) .

Peneliti Hafizah (2012) dengan
judulnya “hubungan kepercayaan merek
dan kualitas produk telkomsel flash
terhadap kepuasan konsumen PT
Telkomsel grapari medan selecta’
menunjukkan  bahwa brand  trust
(kepercayaan merek) yang memiliki
dimens yaitu mudah di ingat, memiliki
kesan positif dan tempat untuk promosi
memiliki  hubungan secara nyata
terhadap kepuasan konsumen. Hal ini
diudukung oleh Prasetyo (2007);
Amaum, Farida & Dewi (2013).
Berdasarkan hasil penelitian yang ada di
atas maka hipotesis ketiga yang
digukan adalah:

Hipotesis 3: semakin tinggi keperayaan
merek maka semakin baik pula
kepuasaan pelanggan

Hubungan Antara Kepuasaaan
Pelanggan Dengan L oyalitas M erek.

Segjumlah studi telah
menunjukan bahwa kepuasan pelanggan
terhadap suatu merek berpengaruh
signifikan terhadap loyalitas merek
(Chiou & Droge, 2006; Reich,
McCleary, Tepanon, Y., dan Weaver,
2005).

Rainier Hendrik Sitaniapessy, Mengelola Aset Merek Srategik: 138
Sudi empirik pada konsumen Kecap ABC di kota Ambon



MediaTrend Vol. 9 No. 2 Oktober 2014, hal. 136-150

Penelitian yang dilakukan oleh
Damayanti (2010) menunjukkan bahwa
kepuasan pelanggan yang memiliki
dimensi vyaitu produk, layanan dan
pembelian memiliki hubungan yang
signifikan terhadap brand loyalty
(loyalitas merek). Sgalan dengan hdl
tersebut, Prabowo (2008) daam
meneliti Pengaruh relationship
marketing terhadap loyalitas pelanggan
melalui kepuasan pelanggan menyata-
kan dimensi kepuasan pelanggan bahwa
skap membeli, kinerja  produk,
keinginan konsumen dan harapan
pelanggan yang memiliki hubungan
dengan loyalitas pelanggan berpengaruh
positif dan dapat diterima. Hardiman
(2008) dalam investigass mereka
menyatakan bahwadimensi  harapan
pelanggan yang memiliki hubungan
positif dan sidnifikan terhadap loyalitas.
Ber-dasarkan hasil penelitian yang ada
di atas maka hipotesis ke empat yang di
gjukan adalah :

Hipotesis 4: Semakin baik kepuasaan
pelanggan maka semakin baik pula
loyalitas merek

Hubungan Antara Kepercayaan

Merek dengan L oyalitas Merek
Penelitian  Bastian  (2014).

Menunjukkan bahwa brand image yang

memiliki yaitu atribut, manfaat dan
evaluas keseluruhan memiliki hubung-
an yang signifikan terhadap brand trust
(kepercayaan merek).

Peneliti lain yang dilakukan oleh
Rizan, Saidani dan Sari (2012) dengan
judul “ pengaruh brand image dan
brand trust terhadap brand loyalty the
botol sosro” menunjukkan bahwa brand
image memiliki dimens yaitu atribut,
manfaat, dan evaluasi keseluruhan
memiliki  hubugan yang signifikan
terhadap brand trust (kepercayaan
merek). Hal ini juga didukung oleh
penelitian Tjahyadi (2006) menunjukan
bahwa brand trust memiliki dimens
reputasi, prediktabilitas dan kompetensi
memiliki hubungan yang positif dan
signifikan terhadap loyalitas merek.
Sementara itu Prasetyo (2007) dalam
investigas mereka juga menunjuk kan
bahwa kepercayaan memiliki dimensi
keyakinan dan kesediaan mempunyal
hubungan yang signifikan dan positif
terhadap kepuasaan. Berdasarkan hasil
penelitian yang ada di atas maka
hipotesis kelima yang di gjukan adalah :
Hipotesis 5: Semakin baik kepercayaan
merek maka semakin baik pulal oyalitas
merek. Dari berbagai kajian pustaka di
atas, maka kerangka pemikiran teori
adalah sebagai berikut :

Gambar 1. Model citra merek dan loyalitas merek:
peran kepuasan merek dan kepercayaan merek
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METODE PENELITIAN

Jenis Pendlitian, Populasi dan sampel
Jenis Penelitian. Penelitian ini meng-
gunakan tipe penelitian explanatory
yang bertujuan untuk menjelaskan
hubungan  antara  variabel -variabel
penelitian dan menguji  hipotesis
Populasi dan Sampel. Populasi menurut
Sugiyono (1997: 59) adalah wilayah
generalisasi yang terdiri dari objek atau
subjek yang mempunyai kuantitas dan
karakteristik tertentu yang ditetapkan
oleh penditi untuk dipelgari dan
kemudian ditarik kesimpulannya Yang
menjadi populasi dalam penelitian ini
adalah yaitu semua konsumen yang
mengkonsumsi  kecap ABC di Kota
Ambon. Sampel, adalah bagian dari
jumlah dan karakteristik yang dimiliki
oleh populasi tersebut sampel yang
diambil dari populasi tersebut harus
betul-betul representative (mewakili).
Teknik pengambilan sampel dalam
penelitian ini  menggunakan teknik
porposive sampling, yang mana peneliti
memilih  anggota sampel  untuk
memenuhi  suatu  kriteria  tertentu.
Pengambilan sampel bertujuan
(purposive sampling) dilakukan dengan
mengambil sampel dari  populas
berdasarkan suatu kriteria tertentu.
Kriteria yang digunakan  dapat
berdasarkan pertimbangan (judgment)
tertentu atau jatuh (quota) tertentu
(Jogiyanto, 2010) yaitu sudah pernah
melakukan pembelian kecap ABC,
berusia di atas 25 tahun dan yang telah
memiliki pendapatan. Ukuran sampel
dadam PLS dengan perkiraan sebagai
berikut (Geisser dan  Stone dalam
Ghozali, 2006): (1) Sepuluh kali jumlah
indikator formatif (mengabaikan
indikator refleksif) (2) Sepuluh kali
jumlah jalur struktural (structural paths)
pada inner model (3) Sample size kecil
30 — 50 atau sampelsize besar lebih dari

200. Ukuran sampel yang digunakan
dalam penelitian ini adalah sebesar 100
responden, hal ini sudah sesua dengan
ketentuan yang digunakan oleh
(Geisser, 1974; Stone, 1974)

Definisi Operasional dan Pengukuran
variabel

Penelitian ini dilakukan untuk
menganalisis pengaruh Citra Merek,
kepuaan pelanggan, kepercayaan merek
dan loyalitas merek.

Brand image (Citra Merek)
adalah penglihatan dan kepercayaan
yang terpendam di benak konsumen,
sebagal cerminan asosiasi yang tertahan
di ingat konsumen. Indikatornya: (1)
mudah dikenali oleh orang lain, (2)
selalu diingat produk yang dibeli, (3)
sangat terkena dimata pelanggan, (4)
mempunyai ciri khas yang baik dimata
pelanggan (Aaker dan Keller, 1990).

Costumer satisfication (Kepuas-
an Pelanggan) tergantung pada kinerja
barang sesuai dengan  harapan
pelanggan setelah pembelian. Indikator:
(1) merasa senang dengan desain
produk yang menarik, (2) adanya
kemudahan untuk mendapatkan produk,
(3) merasa puas karena harga jual yang
sesuai  dengan kualitas produk, (4)
konsumen merasa puas dengan
pelayanan (Riana, 2008; Yu-Qian Zhu
Houn-Gee Chen, 2012).

Brand Trust (Kepercayaan
Merek), kemampuan merek untuk di-
percaya (brand eliability), yang ber-
sumber pada keyakinan konsumen
bahwa produk tersebut  mampu
memenuhi nilai yang dijanjikan dan
intens balk merek (brand intention)
yang didasarkan ada  keyakinan
konsumen bahwa merek tersebut
mampu  mengutamakan kepentingan
konsumen. Indikatornya: (1) memiliki
reputasi merek, (2) merupakan produk
yang tidak tergangu, (3) berbeda dengan
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merek yang lain, (4) merupakan merek
favorit  (Eggers, O'Dwyer Kraus
Vallaster, Ldenberg, 2012).

Brand loyalty (Loyalitas Merek)
adalah sebuah komitmen yang kuat
dalam berlangganan atau membeli suatu
merek secara konsisten dimasa yang
akan datang. Indikatornya (1) selau
ingin membeli merek tersebut, (2) tidak
akan melakukan pembelian apabila
tidak tersedia, (3) merekomendas
produk kepada orang lain setelah meng-
gunakannya, (4) bersedia membayar
lebih tinggi (Erfan Severi & Kwek
Choon Ling 2013).

Skala Pengukuran

Penelitian yang dilakukan akan
menggunakan aat bantu  berupa
kuesioner, yang mana jawaban-jawaban
responden tersebut akan diukur dengan
menggunakan skala likert. Dimana
setigp jawaban yang diberikan oleh
responden akan diberikan skor dengan
kriteria sebagal beriktu: Sangat Setuju
(SS) dengan skor 5; Setuju (S) dengan
skor 4 ;Kurang Setuju (KS) dengan
skor 3; Tidak Setuju (TS) dengan skor
= 2; Sangat Tidak Setuju STS) dengan
skor 1

Alat Analisis

Alat andisis yang digunakan
adalah Partial Least Sguare PLS
merupakan model  anaisis yang
powerful karena dapat digunakan pada
setiap jenis skala data (nominal, ordinal,
interval dan rasio) serta syarat asumsi
yang lebih fleksibel. PLS dapat juga
dikatakan sebagai metode pendekatan

PLS untuk pemodelan persamaan
struktural.

PLS tidak mengasumsikan data
harus mengikuti  suatu  distribus
tertentu, misal berdistribus normal.
Pendekatan PLS merupakan distribution
free serta ukuran sampel yang fleksibel.
Langkah-langkah dalam analisis dengan
Partial Least Sguare (PLS) adalah
sebagai berikut : (1) Merancang model
struktural (innner model) Pada tahap ini
peneliti memformulasikan ~ model
hubungan antar konstruk, 2
Mendefiniskan model  pengukuran
(outer model). Peneliti mendefinisikan
dan menspesifikasikan hubungan antar
konstruk laten dengan indikatornya, (3)
Membuat diagram  jalur  Mem-
visualisasikan hubungan antar indikator
dengan konstruknya serta antar konstruk
yang akan mempermudah peneliti untuk
melihat model secara keseluruhan.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Karakteristik responden.

Responden yang dijadikan
sampel dalam penelitian ini sebahagian
besar adalah wanita dengan usia antara
25 — 35 tahun dengan pekerjaan sebagai
pegawai  negeri.  Gambaran  ini
mejelaskan bahwa responden dalam
usia yang cukup matang dan memiliki
penghasilan tetap cenderung dapat
mengambil suatu keputusan yang
berkaitan dengan  pembelian suatu
merek tertentu maupun memiliki tingkat
kesetiaan kepada suatu merek tertentu.

Tabel 1. Karakteristik konsumen Kecap ABC

Jenis Kelamin Jumlah | UsiagdUmur Jumlah | Pekerjaan Jumlah
wanita 72 25 - 35 tahun 39 Pegawai negri 37
Pria 28 36 - 45 tahun 19 Karyawan swasta 27
46 - 55 tahun 31 Wiraswasta 36
> 56 tahun 11
Sumber : Data primer diolah, 2014
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Hasll AnalisisPartial Least Square
1. Outer Model

Outer model merupakan spesifikas
hubungan antar variabel latent dengan
indikatornya, disebut dengan outer
relation yang menjelaskan karakteristik
variabel laten dengan indikator atau
varaibel manifest (Widayat, 2011).
Untuk menjelaskan outer model, yaitu
dengan  menggunakan  convergent
validity dan composite reliability.
convergent validity Digunakan untuk
menguji  apakah indikator indikator
yang digunakan telah  mengukur
konstruk atau dimensi secara akurat.
Suatu konstruk dinyatakan valid jika
nilai outer loading factorl lebih dari 0,5.
Jika nilai loading factort kurang dari
0,5 maka konstrukt tersebut dinyatakan
tidak valid. Jka loading factor 0,50

sampai 0,60 masih dapat dipertahankan
untuk model yang masih dalam tahap
pengembangan (Chin, 1998) dan
Ghosali (2006).

Dari  pengujian  convergent
validity instrument dalam penelitian ini
di bawah dapat dikatakan bahwa
masi ng-masing indikator dapat
dinyatakan valid karena memiliki nilai
outer loading diatas 0,50. Hal ini
mengindikasikan bahwa masing masing
instrument  mampu  menghasilkan
pengukuran yang handal atau konsisten.
Dengan demikian pengukuran masing
masing indikator tersebut mampu
mengukur masing masing apa yang mau
diukur, sehingga instrument tersebut
layak digunakan.

Tabel 2
Hasil Convergent Validity

indikator outer loading | keterangan
CitraMerek 1 0,682 valid
CitraMerek 2 0,761 valid
CitraMerek 3 0,604 valid
CitraMerek 4 0,656 valid
Kepuasan Merek1 0,832 valid
Kepuasan Merek 2 0,867 valid
Kepuasan Merek 3 0,676 valid
Kepuasan Merek4 0,702 valid
Kepercayaan Merek 1 0,697 valid
K epercayaan Merek 2 0,767 valid
Kepercayaan Merek 3 0,706 valid
Kepercayaan Merek 4 0,664 valid
Loyalitas Merek 2 0,741 valid
Loyalitas Merek 3 0,691 valid
Loyalitas Merek 4 0,591 valid

Sumber: data primer di olah, 2014
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2. Composite Reliability

Composite reliability merupakan suatu
bentuk evaluas terhadap konstruk yang
menunjukan reliabilitas konstruk. Nilai
composite reliability tersaji pada tabel
berikut:

Tabe 3. Pengujian composite reliability

sebanyak 500. Penilaan mode
penelitian dimulai dengan melihat nilai
R — Sguare untuk setigp variabel
endogen. Nila R Square daam
penelitian ini dapat dilihat pada tabel
beikut ini.

Tabel 4. Nilai r Square pada variabel

variabel penelitian
K onstruk Composite | Keterangan NO | VARIABEL R- Square
Reliability 1 | LoyalitasMerek 0,481
'\Kﬂepgka%n 0,789 Relibel 3 | Kepuasan Merek | 0,506
er
K epercayaan 0,742 Relibel Semakin tinggi nila R Square
Merek yang dihasilkan oleh variabel dependen,
Loyalitas 0,885 Relibel maka semakin baik model yang dipakai
Merek dalam penelitian. Variabel Loyalitas

Sumber hasil olahan

Hasil uji reliabilitas yang ter-
cantum pada tabel di atas menunjukan
bahwa variabel citra merek, kepuasan
merek, kepercayaan merek dan loyalitas
merek memiliki nilai yang melebihi
0,60 sehingga dapat dikatakan bahwa
keseluruhan variabel penelitian mampu
menghasilkan pengukuran yang
konsisten.

3. Inner Model

Inner Model menggambarkan
hubungan  antar  variabel laten.
Pengujian Inner Model  dilakukan
dengan melihat nilai R square variabel
endogen dan koefisen parameter jalur
strukturalnya yang dapat dilihat melalui
prosedur Bootsstraping pada pilihan no
sign change dengan penyampelan ulang

Merek dan Kepuasan Merek termasuk
daam katagori sedang sementara
Kepercayaan Merek termasuk dalam
katagori moderat. Secara keseluruhan
model structural dalam penelitian ini
termasuk dalam katagori moderat.
Model yang moderat berarti bahwa
model yang diusulkan sudah layak
dipakai.

4. Andlisis Full Model

Analisis secara full model dapat
dilihat pada gambar di bawah ini. Pada
penelitian ini dibentuk suatu model
hubungan yang menyatakan berbagai
hubunagan antara citra merek, kepuasan
merek, kepercayaan merek dan loyalita
merek.
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Garistegas =significant padalevel 0.01; garis putus = tidak significant padalevel 0,01
Gambar 2. Hasil Penelitian

Dari gambar diatas terlihat hadap loyalitas merek sementara

bahwa hasil penelitian ini memberikan
bukti bahwa citra merek berpengaruh
terhadap  kepuasan merek  dan
kepercayaan merek, kepercayaan merek
berpengaruh terhadap kepuasan merek,
kepercayaan merek berpengaruh ter-

kepeuaan merek bepengaruh terhadap
loyalitas merek namun tidak signifikan.
Hal ini juga dapat dilihat dari koefisien
jalur sertanilai Critical ratio pada tabel
di bawah ini.

Tabel 5. Koefisen jalur dan nilai signifikansi antar variabel

Pr > Critica
jaur Vaue| T [t] ratio (CR) | Hipotesis

Citramerek - kepuasan merek 0,426 | 5,080 | 0,000 4,916 Diterima
Citramerek > kepercayaan merek | 0,525 | 6,101 | 0,000 6,762 Diterima
Kepercayaan merek - kepuasan
merek 0,388 | 4,627 | 0,000 3,629 Diterima
Kepuasan merek - loyaitas merek | 0,201 | 2,175 | 0,032 2,170 Ditolak
Kepercayaan merek - loyalitas
merek 0,552 | 5,970 | 0,000 6,411 Diterima
Sumber : Data primer hasil olahan
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Pembahasan
Pengaruh Citra Merek Terhadap
Kepuasan Pelanggan

Hasil penelitian  menyatakan
bahwa citra merek berpengaruh positif
dan signifikan terhadap kepuasan
pelanggan. Perhitungan yang di ketahui
menyatakan pengaruh citra merek
terhadap kepuasan pelanggan positif
(0,426) dan signifikan pada 0,000
(5,080 > 1,658) sehingga di terima
Hasil ini menunjukan bahwa indikator
dari citra merek bahwa merek yang
mudah dikenlai, mudah diingat, sangat
terkenal dan mempunyai cirri khas yang
bak di mata pelanggan akan
menghasilkan kepuaan konsumen yang
teridir atas kepuasan terhadap desain
produk, mudah didapatkan, puas karena
harga yang mudah dijangkau dan puas
karena layanan yang diberikan.

Pengaruh Citra Merek Terhadap
Kepercayaan Merek

Hasil penelitian  menyatakan
bah-wa citra merek berpengaruh positif
dan signifikan terhadap kepercayaan
merek. Perhitungan yang di ketahui
menyatakan pengaruh citra merek
terhadap kepercayaan merek(0,525) dan
signifikan pada 0,000 (6,101 > 1,658)
sehingga di teima  Hasil ini
menunjukan bahwa indikator dari citra
merek bahwa merek yang mudah
dikenlai, mudah diingat, sangat terkenal
dan mempunyai cirri khas yang baik di
mata pelanggan apabila dikelola dengan
baik akan menghasilkan suatu reputasi
yang baik dari perusahaan, merek yang
memebdakan dengan pesaing dan

menghasilkan suatu merek yang favotir
bagi konsumen

Pengaruh K eper cayaan M erek
Terhadap Kepuasan pelanggan

Hasil penelitian  menyatakan
bahwa kepercayaan merek berpengaruh
positif dan signifikan terhadap kepuasan
pelanggan. Perhitungan yang di ketahui
menyatakan  pengaruh  kepercayaan
merek terhadap kepuasan pelanggan
positif (0,388) dan signifikan pada
0,000 (4,627 > 1,658) sehingga di
terima. Hasill penelitian ini menujukan
bahwa suatu merek yang memiliki
reputasi yang baik di mata konsumen,
produk yang membedakan dengan
pesaing dan merek yang favotir bagi
konsumen akan meningkatkan kepuasan
konsumen akan merek tersebut dimana
konsumen akan menyukai desain merek
yang menarik, mereka akan puas
dengan kemudahan dalam mendapatkan
merek tersebut, akan merasa puas
dengan harga yang ditetapkan maupun
dengan layanan yang diberikan dalam
mendapatkan merek tersebut.

Pengaruh  Kepuasan  Pelanggan
Terhadap Loyalitas Merek
Hasil penelitian  menyatakan

bahwa kepuasan pelanggan berpengaruh
positif dan signifikan terhadap loyalitas
merek. Perhitungan yang di ketahui
menyatakan pengaruh kepuasan
pelanggan terhadap loyalitas merek
positif (0,201) dan tidak signifikan pada
0,032 (2,175 > 1,658) sehingga di tolak.
Hasil penelitian ini menunjukan bahwa
apabila konsumen merasa puas dengan
desain  produk yang  menarik,
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kemudahan dalama mendapatkan merek
tersebut, merasa puas dengan harga
yang ditetapkan sesuai  dengan
kualitasnya maupun dengan layanan
yang diberikan mereka belum tentu
untuk selalu membeli produk tersebut
secara berulang ulan, tidak akan
membeli produk lain selain  merek
tersebut, bersedia untuk
merekomendasikan pada sanak
saudaranya dan bersedian  untuk
mengeluarkan uang untuk mendapatkan
merek tersebut. hal ini  menunjukan
bahwa konsumen itu bukan hanya puas
dengan merek yang dibangun tetapi ada
faktor lain yang membuat merek akan
loyal tidak sekedar puas dengan desain,
kemudahan, harga yang sesuai, maupun
pelayanan. Ini mengindikasikan bhawa
ibu ibu yang mengkonsumsi Keap ABC
lebih mengarah pada rasa dari produk
tersebut.

Pengaruh K eper cayaan Mer ek
Terhadap L oyalitas M erek

Hasil penelitian  menyatakan
bahwa kepercayaan merek berpengaruh
positif dan signifikan terhadap loyalitas
merek. Perhitungan yang di ketahui
menyatakan  pengaruh  kepercayaan
merek terhadap loyalitas merek positif
(0,552 dan signifikan pada 0,000 (5970
> 1,658) sehingga di terima. Hasl
penelitian ini  menjelaskan bhawa
konsumen yang sangat percaya denegan
merek yang ditawarkan karena reputasi
yang baik, produk yang tidak pernah
rusak, berbeda dengan merek yang lain
dan merupakan merek favorit akan
bersedia untuk membeli merek tersebut
berulang ulang, tidak akan membeli

produk lain selain merek tersebut,
bersedia untuk merekomendasikan pada
sanak saudaranya dan bersedian untuk
mengeluarkan uang untuk mendapatkan
merek tersebut.

SIMPULAN DAN IMPLIKASI
Simpulan

Sesuali dengan uraian pada bab
pendahuluan yang menjelaskan rumusan
masal ah peneltian bagaimana
mengembangkan suatu skenario untuk
meningkatkan loyalitas merek produk

Kecap ABC. Tedapat beberapa
skenario  yang digunakan  untuk
mencapai  loyalitas merek  yang

maksimal.

Skenario 1: pengembangan loyalitas
merek. Pengembangan loyalitas merek
sangat idtentukan dengan memper-
timbangkan kepercayaan merek dan
citra merek. Sementara kepercayaan
merek mampu menghasilkaan kepuasan
merek.

Skenario 2: pengembangan kepercayan
merek. Kepercayaan merek menjadi
sangat penting dengan memnguatkan
citra merek sehingga dapat mnghasilkan
suatu loyalitas merek yang maksimal.

Implikasi Teoritisdan Implikasi

Managerial

Implikasi Teoritis

Implikasi  teoritis merupakan
sumbangan dari penelitian ini terhadap
teori teori yang relevan. Implikas
teoritis pada penelitian ini digambarkan
padatabel 11 di bawahini.

e Penelitian ini membuktikan bahwa
citra merek merupakan kontribusi
utama dalam mendapatkan tingkat
kepuasan  konsumen  terhadap
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merek yang dikonsumsi. Kontribusi
teoritis penelitian ini memperkuat
konsep bahwa citra merek dapat
menghasilkan kepuasan konsumen
terhadap merek yang digunakan.

e Pendlitian membuktikan bahwa
citra merek memberikan kontribusi
yang cukup kuat terhadap
kepercayaan merek. Kontribusi
teoritis penelitian ini memperkuat
konsep bahwa semakin baik cutra
merek suatu produk maka semakin
baik tingkat kepercayaan konsumen
terhadap suatu merek.

e Pendlitian ini tidak membuktikan
bahwa kepercayaan merek secara
signifikan mempengaruhi kepuasan

konsumen.  Kontribus  teoritis
penelitian ini memberikan gap baru
tentang pengaruh konsep

kepercayaan  merek
kepuasan konsumen.

e Pendlitian ini membuktikan bahwa
kepercayaan merek  memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap
loyalitas merek. Kontribusi teoritis
penelitian in memperkuat konsep
bahwa konsumen akan loya
terhadap merek sangat ditentukan
oleh seberapa besar konsumen
percaya pada merek.

terhadap

Implikasi Managjerial.

Implikass mangerial  dari  temuan
penelitian ini memberikan sumbangan
bagi praktik praktik mangerial yang
berkaitan dengan penelitian ini.

Pertama, kepercayaan  konsumen
terhadap merek  merupakanfaktor
penting dalam upaya menghasilkan
kepercayaan konsumen dan loyalitas
merek. Perusahaan harus mampu untuk
mengembangkan reputas mereknya,
mengembangkan merek kecap ABC
yang memiliki pembedaan dari aibut
produknya dibandingkan merek Kecap

yang lain, serta mengembangkan merek
yang menjadi merek paling favorit
untuk konsumennya maupun sesual
dengan merek Kecap selerakeluarga
Kedua Citra merek harus dikembangkan
dengan komunuikas yang intensif
dengan memperkenakan atribut merek
yang mudah diingat dan memiliki cirri
khas tertentu yang dapat diasosiasikan
dengan aktivitas konsumennya.

Ketiga, faktor kepuasan layanan juga
penting apabila citra merek yang positif
dan mudah diingat oleh konsumen serta
memiliki reputasi yang baik sehingga
mampu meningkatkan loyalitas merek
yang maksimal.

K eterbatasan penelitian

Penelitian ini memiliki keterbatasan :

1. Keterbatasn pada uji ketepatan
model. Hubungan yang dibangun
antara variabel variabel dalam
model empirik dalam penelitian ini
masih menghasilkan nila  yang
marginal.

2. Keterbatasan dalam  pengujian
statistik. Kemampuan men-jelaskan
dari variabel variabel penditian
masih  menghasilkan  koefisien
determinant (R square) marginal
sehingga dapat dismpulkan bahwa
ada variabel variabel lain yang
berpotensi men;] adi faktor
determinan selain variabel variabel
dalam model yang dibangun.
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