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SARI

Maria, Riani Tri. 2017. “Pengaruh Brand Image, Brand Trust, dan Kualitas
Produk terhadap Loyalitas Pelanggan melalui Kepuasan. Skripsi. Jurusan
Manajemen. Fakultas Ekonomi. Universitas Negeri Semarang. Pembimbing Dr.
Wahyono, M.M.

Kata Kunci: brand image, brand trust, kualitas produk, kepuasan, loyalitas
pelanggan

Ada beberapa hal yang dapat mempengaruhi tingkat loyalitas pelanggan
seperti brand image, brand trust, kualitas produk dan kepuasan. Namun ada
beberapa penelitian yang menyatakan sebaliknya. Fenomena yang terjadi
menunjukkan bahwa telah terjadi penurunan penjualan pada bisnis koran harian di
Semarang. Oleh karena itu, penelitian ini dilakukan dengan tujuan untuk mengkaji
bagaimana pengaruh brand image, brand trust, kualitas produk terhadap loyalitas
pelanggan koran harian di Semarang. Variabel kepuasan digunakan sebagai
variabel intervening dalam penelitian ini.

Populasi dalam penelitian ini adalah pelanggan koran harian di Kota
Semarang. Pengambilan sampel dalam penelitian ini adalah dengan teknik
incidental sampling, dan sampel dalam penelitian ini berjumlah 115 responden.
Metode pengumpulan data yang digunakan adalah metode kuesioner, observasi,
wawancara, dan studi pustaka. Analisis data menggunakan path analysis, dimana
variabel penelitian meliputi brand image, brand trust, kualitas produk, kepuasan,
dan loyalitas pelanggan.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand image, dan kualitas produk
berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan dengan nilai
signifikansi < 0.05. Namun, brand trust berpengaruh positif tetapi tidak signifikan
terhadap loyalitas pelanggan dengan tingkat signifikansi > 0.05. Sedangkan untuk
pengujian intervening diperoleh nilai total pengaruh tidak langsung > pengaruh
langsung, yaitu brand image 0.248 > 0.242, brand trust sebesar 0.242 > 0.138,
dan kualitas produk sebesar 0.349 > 0.327.

Simpulan dari penelitian ini terbukti bahwa brand image dan kualitas
produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan,
sedangkan brand trust memiliki pengaruh positif tetapi tidak signifikan terhadap
loyalitas pelanggan. Sementara itu, kepuasan memiliki peran sebagai variabel
intervening antara brand image, brand trust, dan kualitas produk terhadap
loyalitas pelanggan. Saran untuk Usaha Kawan Agency agar melakukan
administrasi pembukuan inventory dan keuangan sesuai standar dan pembuatan
sistem informasi agen koran kepada para agen koran kecil dan loper koran baik itu
secara konvensional maupun berbasis komputer. Bagi peneliti selanjutnya dapat
mempertimbangkan variabel lain yang dapat mempengaruhi loyalitas pelanggan
seperti harga, dan disarankan untuk meneliti pada objek yang berbeda.
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ABSTRACT

Maria, Riani Tri. 2017. “The Influence of Brand Image, Brand Trust, and
Product Quality toward Customer Loyalty through Satisfaction.Thesis.
Management Department. Faculty of Economics. Semarang State University.
Supervisor Dr. Wahyono, M.M.

Keyword : brand image, brand trust, product quality, satisfaction, customer
loyalty

There are several things to improve customer loyalty. Brand image, brand
trust, product quality, and satisfaction are such things that can effect to the
customer loyalty. But there are some studies that suggest otherwise. Therefore,
the aim of this study is to examine the influence of brand image, brand trust, and
product quality to the customer loyalty of daily newspaper . Satisfaction is used
for the intervening variable in this research.

The customers of daily newspaper in Semarang are use as the population
in this research. Incidental sampling technique is use for the sampling technique
and find that there was 115 respondents . Some observations,interviews, and
questionnaires have been done for the data collection in this research.The data
analysis used path analysis, which variables included brand image, brand trust,
product quality, satisfaction, and customer loyalty.

The result showed that brand image and product quality had positive
effect and significant on customer loyalty with significance <0.05. However,
brand trust had positive effect, but it was not significant on customer loyalty with
significance value > 0.05. While the test of intervening obtained by the total value
of the indirect effect > direct effect, i.e brand image of 0.248 > 0.242, brand trust
of 0.242 > 0.138 , and product quality of 0.349 > 0.327.

The conclusions of this study proved that brand image and product quality
had positive and significant effect toward cutomer loyalty, while the brand trust
had positive effect but not significant on customer loyalty. Meanwhile, satisfaction
has a role as intervening variable among brand image, brand trust, and product
quality toward customer loyalty. The suggestion for the company are applying the
standardized of bookkeeping on finance and inventory, and make information
system of newsagent both conventional and computer-based. For the future
researchers, another variables that influence to the customer loyalty to be
considered such as price, and to get a research on different objects is
recommended.
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang Masalah

Era digital telah membawa banyak perubahan dalam lingkungan bisnis dan
ekonomi. Salah satunya adalah dengan munculnya digital marketing. Menurut
Kotler & Armstrong (2004 : 74), pemasaran elektronik adalah kegiatan pemasaran
seperti promosi, penjualan produk, dan pendistribusian produk yang dilakukan
melalui media elektronik. Distribusi eletronik sendiri meliputi setiap jenis produk
atau jasa yang dapat didistribusikan secara elektronik. Metode ini merevolusi
distribusi secara fisik pada setiap produk yang dapat didistribusikan melalui cara
elektronik meliputi koran, buku, majalah, dan hiburan audio serta video (Lamb,
Hair, & McDaniel, 2001).

Transformasi saluran distribusi digital berdampak pada bisnis koran/surat
kabar cetak yang mulai tergantikan dengan munculnya situs-situs penyedia berita
online. Hal ini dibuktikan di Amerika dan Eropa dengan turunnya tiras media
cetak dan berkurangnya pendapatan perusahaan bahkan beberapa perusahaan
media cetak gulung tikar karena peningkatan pengguna internet
(www.economist.com). Pengguna internet di Indonesia sendiri telah mencapai
132,7 juta dari total penduduk Indonesia 256,2 juta orang, dan salah satu alasan
utama mengakses internet terbesar adalah untuk update informasi yang mencapai
31,3 juta pengguna. Situs berita online juga merupakan jenis konten yang paling

sering diakses hingga mencapai angka 127,9 juta pengguna (Survey APJII, 2016).



Dari penjelasan diatas menunjukkan bahwa perusahaan media cetak di
Indonesia tengah mengalami ancaman persaingan dari adanya perubahan
teknologi. Untuk itu diperlukan strategi yang tepat agar perusahaan dapat bertahan
menghadapi persaingan dan dapat meningkatkan profitabilitas perusahaan. Salah
satu  upaya untuk meningkatkan profitabilitas perusahaan adalah dengan
menciptakan loyalitas pelanggan, karena profitabilitas perusahaan berkaitan erat
dengan loyalitas pelanggan dimana Kketika semakin lama perusahaan
mempertahankan loyalitas pelanggan, maka semakin besar laba yang dapat
diperoleh perusahaan (Griffin, 2005 : 11).

Loyalitas menunjukkan kondisi dari durasi waktu tertentu dan
mensyaratkan bahwa tindakan pembelian terjadi tidak kurang dari dua kali
(Griffin, 2005 : 5). Loyalitas pelanggan tidak semata-mata terbentuk begitu saja.
Ada banyak faktor yang dapat membentuk sebuah loyalitas. Menurut Kotler
(2009:139) konsumen cenderung membentuk persepsi menyenangkan dan
menaruh sikap loyal pada merek tertentu yang sudah mereka anggap positif.
Merek adalah nama dan atau simbol (seperti logo, desain kemasan, warna, dst)
yang digunakan untuk mengidentifikasi barang atau jasa yang dihasilkan sebuah
perusahaan dan untuk mendiferensiasikan produknya dari produk pesaing. Citra
merek yang kuat memberikan sejumlah keunggulan, seperti posisi pasar yang
lebih superior dibandingkan pesaing, kapabilitas unik yang sulit ditiru, loyalitas
pelanggan dan pembelian ulang yang lebih besar (Chandra, 2002 : 142).

Penelitian yang dilakukan Sondoh et.al (2007) berhasil menemukan bahwa

ada hubungan positif dan signifikan antara Brand Image, kepuasan pelanggan, dan



loyalitas. Dalam penelitian tersebut menjelaskan bahwa ada pengaruh tidak
langsung antara Brand Image terhadap loyalitas melalui kepuasan.

Penelitian lain yang mendukung hubungan positif antara Brand Image dan
Loyalitas Pelanggan dilakukan oleh Chao, Wu, & Yen (2015) yang menunjukkan
bahwa ada pengaruh positif dan signifikan antara Brand Image terhadap Loyalitas
Pelanggan. Namun ada penelitian lain menyebutkan bahwa ada pengaruh yang
tidak signifikan antara citra merek dengan loyalitas pelanggan. Penelitian ini
dilakukan oleh Halim dkk (2014).

Brand Trust merupakan variabel lain yang dapat digunakan untuk
mengukur sebuah loyalitas. Seperti yang diungkapkan Kotler & Keller (2009:139)
pelanggan yang telah memberikan kepercayaan terhadap suatu merek akan
menunjukkan sikap loyalnya terhadap merek tersebut. Delgado-ballester (2003)
mendefinisikan kepercayaan merek sebagai dugaan atau harapan dengan
keyakinan akan reliabilitas dan niat suatu merek dalam situasi yang melibatkan
risiko bagi konsumen.

Hubungan tidak langsung antara Brand Trust terhadap loyalitas melalui
kepuasan pelanggan ditemukan dalam penelitian yang dilakukan oleh Zboja &
Voorhees (2006). Penelitian lain yang mendukung pengaruh Brand Trust terhadap
Loyalitas Pelanggan dilakukan oleh Delgado-ballester & Munuera-alema (2001)
menghasilkan hubungan positif dan signifikan antara Brand Trust dan loyalitas.
Namun ada penelitian lain yang mengungkapkan bahwa tidak ada pengaruh
signifikan antara Brand Trust terhadap loyalitas. Penelitian ini dilakukan oleh

Pratiwi dkk (2015).



Kualitas Produk yang dirasakan pelanggan akan menentukkan persepsi
pelanggan terhadap Kinerja produk, yang pada gilirannya akan berdampak pada
kepuasan pelanggan dan loyalitas pelanggan (Tjiptono & Chandra, 2012:75).
Menurut American Society for Quality dalam (Kotler & Keller (2009 : 143),
kualitas adalah totalitas fitur dan karakteristik produk atau jasa yang bergantung
pada kemampuannya untuk memuaskan kebutuhan yang dinyatakan atau tersirat.
Kualitas produk berkaitan erat dengan kepuasan dan loyalitas pelanggan.

Penelitian milik Jahanshahi dkk (2011) membuktikan bahwa memang ada
hubungan antara kualitas produk, kepuasan pelanggan,dan loyalitas. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap
loyalitas melalui kepuasan pelanggan. Penelitian lain yang mendukung pengaruh
Kualitas Produk terhadap Loyalitas Pelanggan dilakukan oleh Pusparani dan
Rastini (2014) yang menunjukkan ada pengaruh positif dan signifikan. Namun
penelitian milik Yuen dan Chan (2010) menghasilkan penemuan bahwa tidak ada
pengaruh yang signifikan antara kualitas produk dengan loyalitas pelanggan.

Menurut Tjiptono & Chandra (2012:57) kepuasan pelanggan berdampak
positif pada loyalitas pelanggan. Loyalitas pelanggan biasanya terindentifikasi
melalui pola pembelian ulang. Pelanggan yang puas cenderung akan melakukan
pembelian berulang dan menunjukkan sikap loyalnya terhadap produk. Kepuasan
pelanggan adalah perasaan senang atau kecewa seorang pelanggan karena
membandingkan Kkinerja yang dihasilkan produk dengan ekspektasi mereka
terhadap produk sebelumnya. Jika kinerja produk gagal memenuhi ekspektasi,

pelanggan akan tidak puas. Jika kinerja produk sesuai dengan ekspektasi,



pelanggan akan puas, sedangkan jika kinerja produk melebihi ekspektasi
pelanggan, maka pelanggan akan sangat puas atau senang (Kotler & Keller,
2009:139).

Hubungan antara Kepuasan Pelanggan dengan Loyalitas Pelanggan
didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Chao et al. (2015). Penelitian ini
menunjukkan bahwa ada pengaruh positif dan signifikan antara kepuasan
pelanggan terhadap loyalitas pelanggan. Namun penelitian milik Badara et al.,
(2013) menunjukkan hasil bahwa ada pengaruh yang tidak signifikan antara
kepuasan pelanggan terhadap loyalitas pelanggan.

Usaha Kawan Agency yang beralamatkan di JI. Garuda No.23 Semarang

merupakan agen penyalur koran harian dan surat kabar di Semarang.

Tabel 1. 1 Penjualan Koran Harian di Usaha Kawan Agensi (satuan buah)

Brand Tahun
Koran Harldn 2014 2015 2016
Suara Merdeka 1393583 1205177 877577
Jawa Pos 102046 93452 118332
Meteor 62491 48520 21733
Wawasan 184865 157731 52641
Tribun Jateng 712107 922934 1343293
Republika 19615 18314 15944
Sindo 11541 7511 5399
Tempo 18225 16432 10882
Harian Kompas 6968 6015 3409
Total 2511441 2476086 2449210
Selisih/tahun - -35355 -26876
Penurunan (%) - 1.4% 1.8%

(Sumber: Sirkulasi Pemasaran Usaha Kawan Agensi)




Usaha Kawan Agency memasarkan beberapa brand koran harian.
Diantaranya mencakup beberapa merek koran harian yaitu Suara Merdeka, Jawa
Pos, Meteor, Wawasan , Tribun Jateng, Republika, Sindo, Tempo, dan Harian
Kompas. Berdasarkan data penjualan yang diperoleh peneliti pada tabel 1.1. di
atas menunjukkan bahwa telah terjadi penurunan total penjualan koran harian
yang didistribusikan oleh Usaha Kawan Agency. Dari data total penjualan ke-
sembilan brand koran harian yang didistribusikan oleh Usaha Kawan Agency,
penurunan total penjualan terus terjadi selama 2 tahun dari total penjualan di
tahun 2014 sebesar 2511441 buah mengalami penurunan 1.4 % (-35355 buah) di
tahun 2015 dan kembali mengalami penurunan di tahun 2016 sebesar 1.8% (-
26876 buah). Penjualan total tiras koran harian yang mengalami penurunan
tersebut ternyata tidak berpengaruh pada semua brand koran harian yang
dipasarkan oleh Usaha Kawan Agensi. Brand koran harian Tribun Jateng justru
terus mengalami peningkatan penjualan dimana ketika brand lain mengalami

penurunan.

Usaha untuk meningkatkan penjualan koran di Usaha Kawan Agency
dilakukan dengan memperluas cakupan daerah distribusi dengan memberdayakan
agen pengecer sehingga diharapkan penjualan produk akan semakin meningkat.
Sejalan dengan teori Kotler & Keller (2009:144) bahwa kualitas produk, kepuasan
pelanggan, dan profitabilitas. perusahaan adalah tiga hal yang berkaitan erat.
Semakin tinggi kualitas, semakin tinggi pula tingkat kepuasan pelanggan yang
dihasilkan dan mendukung profitabilitas perusahaan. Namun fenomena yang

terjadi tidak sejalan dengan teori tersebut. Hal ini dibuktikan dari data penjualan



koran harian di Usaha Kawan Agensi yang terus mengalami penurunan setiap
tahunnya dalam jangka waktu tiga tahun. Dari uraian latar belakang diatas peneliti
tertarik untuk meneliti tentang “PENGARUH BRAND IMAGE, BRAND
TRUST, DAN KUALITAS PRODUK TERHADAP LOYALITAS

PELANGGAN MELALUI KEPUASAN”

1.2. Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan diatas , maka
rumusan masalah dalam penelitian ini meliputi :
1. Bagaimanakah Brand Image, Brand Trust, dan Kualitas Produk
berpengaruh langsung terhadap loyalitas pelanggan koran harian?
2. Bagaimanakah Brand Image, Brand Trust, dan Kualitas Produk
berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan melalui kepuasan pelanggan

koran harian?

1.3.  Tujuan Penelitian
Berdasarkan rumusan masalah diatas maka tujuan dalam penelitian ini
adalah sebagai berikut:
1.  Untuk mengetahui bagaimana Brand Image, Brand Trust, dan Kualitas
Produk berpengaruh langsung terhadap loyalitas pelanggan koran harian.
2. Untuk mengetahui bagaimana Brand Image, Brand Trust, dan Kualitas
Produk berpengaruh - terhadap - loyalitas - pelanggan melalui kepuasan

pelanggan koran harian.



1.4.

Manfaat Penelitian

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat untuk berbagai pihak

diantaranya:

1.4.1.

1.

1.4.2.

Manfaat Teoritis

Bagi civitas akademika, penelitian ini diharapkan dapat menambah
pengetahuan mengenai pengaruh langsung dan tidak langsung Brand
Image, Brand Trust, Kualitas Produk, Kepuasan Pelanggan dan Loyalitas
Pelanggan pada konsumen koran harian di Semarang

Bagi penelitian selanjutnya, penelitian ini diharapkan dapat menambah
wawasan mengenai Brand Image, Brand Trust, dan kualitas produk
sebagai upaya meningkatkan kepuasan pelanggan dan mendapatkan
loyalitas pelanggan.

Bagi Penulis

Penelitian ini dapat menjadi sarana pengimplementasian ilmu pengetahuan
yang dimiliki penulis serta menambah wawasan peneliti mengenai dunia

kerja.

Manfaat Praktis
Bagi Usaha Kawan Agensi dan Usaha Sejenis
Hasil penelitian ini dapat digunakan sebagai bahan pertimbangan

perusahaan dalam meningkatkan penjualan:.



BAB 11
LANDASAN TEORI
2.1. Pemasaran
Arti penting pemasaran meliputi banyak aspek, salah satunya kesuksesan
finansial perusahaan sering bergantung pada kemampuan pemasaran. Inti dari
pemasaran adalah mengidentifikasi dan memenuhi kebutuhan manusia dan sosial.

(Kotler dan Keller, 2009:4)

2.1.1. Pengertian Pemasaran

Selama ini istilah pemasaran kerapkali disamakan dengan penjualan dan
periklanan. Menurut Chandra (2002:1) pemasaraan sesungguhnya jauh lebih luas
dibandingkan penjualan maupun periklanan. Definisi pemasaran mencakup proses
sosial dan manajerial dimana individu dan kelompok mendapatkan apa yang
mereka butuhkan dan inginkan melalui penciptaan, penawaran, dan pertukaran
barang dan jasa yang bernilai satu sama lain. Selain itu pemasaran dapat juga
diartikan sebagai proses perencanaan dan pelaksanaan konsepsi, penetapan harga,
promosi, dan distribusi gagasan, barang, dan jasa dalam rangka memuaskan tujuan
individu dan organisasi.

Menurut American Marketing Association dalam Kotler dan Keller
(2009:5), pemasaran adalah suatu fungsi organisasi dan serangkaian proses untuk
menciptakan, mengkomunikasikan, dan-memberikan nilai kepada pelanggan dan
untuk mengelola hubungan pelanggan dengan cara yang menguntungkan
organisasi dan pemangku kepentingan lain. Kotler dan Keller (2009:5)

mendefinisikan pemasaran dalam definisi sosial, definisi sosial menunjukkan
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peran yang dimainkan pemasaran dalam masyarakat. Kotler dan Keller
menyatakan pemasaran adalah sebuah proses kemasyarakatan dimana individu
dan kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan
menciptakan, menawarkan, dan secara bebas mempertukarkan produk dan jasa

yang bernilai dengan orang lain.

2.2.  Loyalitas Pelanggan

Menciptakan hubungan yang kuat dan erat dengan pelanggan adalah
mimpi semua pemasar. Definisi customer (pelanggan) memberikan pandangan
mendalam yang penting untuk memahami mengapa perusahaan harus
menciptakan dan memelihara pelanggan dan bukan hanya menarik pembeli.
Definisi itu berasal dari kata custom yang didefinisikan sebagai “membuat sesuatu
menjadi kebiasaan atau biasa” dan “mempratikan kebiasaan”. Pelanggan adalah
seseorang yang menjadi terbiasa untuk membeli suatu produk tertentu. Kebiasaan
itu terbentuk melalui pembelian dan interaksi yang sering selama periode waktu

tertentu (Griffin, 2005 : 31)

2.2.1. Pengertian Loyalitas Pelanggan

Loyalitas pelanggan merupakan ukuran yang dapat diandalkan untuk
memprediksi pertumbuhan penjualan dan keuangan. Loyalitas dapat didefinisikan
berdasarkan perilaku membeli. Pelanggan yang loyal adalah orang yang
melakukan pembelian berulang secara teratur, membeli antarlini produk dan jasa,
merekomendasikan produk kepada orang lain, dan menunjukkan kekebalan

terhadap tarikan dari produk pesaing (Griffin, 2005 : 31)
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Secara harfiah, loyalitas dapat dikatakan sebagai kesetiaan konsumen
terhadap suatu produk atau jasa. Seperti yang dikatakan Tjiptono (2000:110)
bahwa loyalitas merupakan sebuah komitmen dan kesan positif pelanggan
terhadap merek, toko, pemasok maupun jasa dan dapat tercermin melalui
pembelian ulang yang konsisten. Loyalitas juga dianggap sebagai komitmen
untuk membeli kembali produk atau jasa tertentu meskipun terdapat pengaruh

situasi dan kondisi yang menyebabkan perubahan perilaku (Kotler, 2009:135).

2.2.2. Manfaat Loyalitas Pelanggan
Manfaat yang diperoleh dari terciptanya loyalitas pelanggan menurut
Griffin (2005:223) adalah sebagai berikut:

a. Mengurangi biaya pemasaran, hal ini dikarenakan biaya untuk menarik
pelanggan baru lebih mahal dibandingkan mempertahankan pelanggan
yang telah loyal.

b. Mengurangi biaya transaksi, hal ini terjadi apabila terdapat proses
negosiasi, pemrosesan pesanan dan hal sejenis yang dapat menguras biaya
lebih banyak.

¢. Mengurangi biaya turnover pelanggan, hal ini terjadi karena pergantian
pelanggan yang lebih sedikit jadi biaya pun lebih hemat.

d. Meningkatkan penjualan silang yang akan memperbesar pangsa
perusahaan

e. Word of Mouth dapat terjadi ketika pelanggan puas, dan hal ini dibuktikan

dengan adanya word of mouth yang positif.
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2.2.3. Faktor Yang Mempengaruhi Loyalitas Pelanggan
Kartajaya (2006:24) menyatakan ada beberapa faktor yang dapat
mempengaruhi loyalitas pelanggan, diantaranya:

a. Kepuasan Pelanggan
Jika perusahaan dapat memberikan pelayanan yang melebihi ekspektasi
pelanggan, maka pelanggan akan puas. Pelanggan yang puas pasti akan
mempunyai loyalitas yang tinggi terhadap produk dibandingkan dengan
pelanggan yang tidak puas.

b. Retensi Pelanggan
Pada faktor ini perusahaan lebih fokus pada upaya mempertahankan
jumlah pelanggan yang telah ada dengan meminimalkan jumlah pelangga
yang hilang. Selain itu diketahui bahwa biaya menarik pelanggan baru
semakin hari semakin mahal dibandingkan dengan biaya yang dikeluarkan
untuk mempertahankan pelanggan yang telah ada

c. Migrasi Pelanggan
Mempertahankan pelanggan yang telah ada jauh lebih menguntungkan
daripada membiarkannya hilang kemudian mencari pelanggan baru
sebagai gantinya

d. Antusiasme Pelanggan
Perpindahan pelanggan terus terjadi meski pelanggan telah puas dengan
produk dan jasa yang diberikan perusahaan dan bahkan dengan program
loyalitas yang disediakan perusahaan.

e. Spiritualitas Pelanggan



2.24.

13

Jika sebuah produk atau merek telah berhasil masuk area spiritualitas
pelanggan, bisa dipastikan sustainabilitinya akan terjada karena produk
telah menjadi bagian dari jati diri pelanggan, bukan hanya bagian dari
simbol sosial semata. Dengan kata lain, produk telah menjadi milik pribadi
pelanggan, bukan milik perusahaan lagi. Pelanggan akan mempertahankan
eksistensi produk tersebut karena mereka sangat bergantung pada produk

tersebut.

Tahap menumbuhkan Loyalitas Pelanggan

Pelanggan tumbuh menjadi pelanggan yang loyal secara bertahap. Proses

tersebut dilalui dalam jangka waktu tertentu. Setiap tahap memiliki kebutuhan

khusus. Dengan mengenali setiap tahap dan memenuhi kebutuhan khusus

tersebut, perusahaan mempunyai peluang yang lebih besar untuk mengubah

pembeli menjadi pelanggan yang loyal. Berikut merupakan tahap-tahap

menumbuhkan loyalitas pelanggan menurut Griffin (2005:35) :

a.

Menarik perhatian calon pelanggan yang memiliki potensi jangka panjang.
Pertama, pemasar perlu mengidentifikasi calon pelanggan, apakah calon
pelanggan tersebut memiliki kebutuhan yang dapat dipenuhi oleh produk
perusahaan dan memiliki kemampuan membeli produk tersebut. Jika calon
pelanggan memiliki potensi tersebut disinilah peran pemasar untuk
menarik calon pelanggan tersebut dalam tahap pembelian.

Seni bertransaksi yang baik dengan pelanggan pertama

Pelanggan pertama merupakan aset penting, karena pelanggan pertama

akan membentuk persepsi baik atau buruk terhadap produk/perusahaan
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dari proses transaksi yang pertama dirasakannya. Untuk itu pemasar perlu
menyusun strategi yang sesuai untuk diterapkan ketika transaksi sedang
dilakukan oleh pemasar dengan calon pelanggan agar calon pelanggan
tersebut membuat persepsi yang positif terhadap produk.

Menyediakan nilai melalui setiap interaksi

Setelah berada pada tahap pelanggan, pemasar perlu membangun
hubungan yang baik dengan pelanggan untuk menciptakan hubungan
pelanggan yang baik. Karena mempertahankan pelanggan adalah salah
satu kunci untuk meningkatkan laba perusahaan. Pemasar perlu mengenali
masing-masing pelanggan sebagai individu dan menawarkan produk serta
informasi yang disesuaikan dengan kebutuhan masing-masing pelanggan
yang unik. Setiap interaksi harus dipandang sebagi peluang untuk
menambah nilai. Interaksi pemasaran dengan pelanggan berulang akan
bermanfaat dalam memerdalam hubungan. Pelanggan ini pada gilirannya
akan merespon dengan member lebih banyak informasi tentang dirinya,
menjadi semakin loyal, seta terus mendorong kenaikan penjualan dan laba

perusahaan.

Indikator Loyalitas Pelanggan

Menurut Griffin (2005:31), loyalitas pelanggan memiliki indikator sebagai

berikut :

a.

Melakukan pembelian berulang secara teratur
Pelanggan yang loyal akan membeli produk secara berulang dalam jangka

waktu tertentu.
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b. Membeli antarlini produk dan jasa
Pelanggan yang loyal tidak hanya membeli satu jenis produk , tetapi
mereka juga selalu membeli lini produk lain yang diproduksi oleh
perusahaan yang sama, seperti membeli aksesoris produk, produk
pelengkap, dsb.

c. Mereferensikan kepada orang lain
Pelanggan yang loyal akan mereferensikan produk yang diapakainya
kepada orang lain dengan mengatakan manfaat positif dari produk yang
telah dipakainya.

d. Menunjukkan kekebalan terhadap tarikan pesaing
Pelanggan yang loyal tidak tertarik dengan produk baru atau tawaran
produk dari pesaing. Dia akan tetap memilih produk perusaahaan.
Sedangkan menurut Kotler & Keller (2006:57) indikator loyalitas

pelanggan adalah sebagai berikut:

a. Repeat Purchase
Didefinisikan sebgai kesetiaan terhadap produk, dimana pelanggan
melakukan pembelian secara berulang dan terus menerus terhadap suatu
produk.

b. Retention
Ketahanan terhadap pengaruh negatif mengenai perusahaan. Pelanggan
yang telah loyal terhadap suatu produk/jasa akan kebal dengan adanya
pengaruh negatif, pelanggan tersebut selalu berpikir positif mengenai

perusahaan yang dipercayainya.
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c. Referalls
Pelanggan yang loyal akan memberikan rekomendasi dan berkomentar
positif mengenai produk/jasa yang dipercayainya kepada orang lain.
Indikator penelitian variabel loyalitas pelanggan yang digunakan oleh
peneliti adalah milik Kotler & Keller (2006:57) yaitu repeat purchase, retention,

dan referalls.

2.3. Kepuasan Pelanggan
Menurut Tjiptono dan Chandra (2012:57) kepuasan pelanggan berdampak
positif pada loyalitas pelanggan. Pelanggan yang puas cenderung akan melakukan

pembelian berulang dan menunjukkan sikap loyalnya terhadap produk.

2.3.1. Pengertian Kepuasan Pelanggan

Menurut Kotler dan Keller (2009:14) kepuasan mencerminkan penilaian
seseorang tentang kinerja produk anggapannya (atau hasil) dalam kaitannya
dengan ekspektasi. Jika kinerja produk tersebut tidak memenuhi ekspektasi,
pelanggan tersebut tidak puas dan kecewa. Jika kinerja produk sesuai dengan
ekspektasi, pelanggan tersebut puas. Jika kinerja produk melebihi ekspektasi,
pelanggan tersebut senang. Sedangkan menurut Rangkuti (2006:30) kepuasan
pelanggan didefinisikan sebagai respon pelanggan terhadap ketidaksesuaian antara
tingkat kepentingan sebelumnya dan kinerja aktual yang dirasakannya setelah
pemakaian.

Untuk mencapai tingkat kepuasan konsumen yang tinggi, diperlukan
pemahaman tentang apa yang diinginkan oleh konsumen dan mengembangkan

komitmen setiap orang yang berada dalam organisasi untuk memenuhi kebutuhan
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ini. Manajemen harus membangun budaya organisasi yang bisa memahami dan
memenuhi kebutuhan konsumen (Cravens, 1996:8).

Menurut Chandra (2002:6) tingkat kepuasan seorang pelanggan terhadap
produk tertentu merupakan hasil dari perbandingan yang dilakukan oleh
pelanggan bersangkutan atas tingkat manfaat yang dipersepsikan (perceived) yang
telah diterimanya setelah mengkonsumsi atau menggunakan produk dan tingkat
manfaat yang diharapkan (expected) sebelum pembelian. Jika persepsi sama atau
lebih besar dibandingkan harapan, maka pelanggan akan puas. Sebaliknya, jika
ekspektasi tidak terpenuhi maka, maka yang terjadi adalah ketidakpuasan.

Menurut Cravens (1996:8) perusahaan yang sukses dapat memuaskan
konsumen mereka. Konsumen yang tidak puas akan mempengaruhi bisnis secara
negatif. Pada dasarnya, pengertian kepuasan pelanggan mencakup perbedaan
antara tingkat kepentingan dan kinerja atau hasil yang dirasakan , karena
keduanya berkaitan erat dengan konsep kepuasan pelanggan sebagaimana dapat

dilihat pada gambar diagram berikut menurut Tjiptono (2002:25):

Tujuan Perusahaan Kebutuhan dan

keinginan pelanggan
A 4
Produk
Y

— v - Harapan pelanggan

Nilai produk bagi terhadap produk

pelanaagan

Tingkat kepuasan
> pelanggan A

Gambar 2 1 Diagram Konsep Kepuasan Pelanggan
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Manfaat Kepuasan Pelanggan

Menurut Tjiptono dan Chandra (2012:57) kepuasan pelanggan

memberikan beberapa manfaat diantaranya:

a.

2.3.3.

disertai

Membentuk loyalitas pelanggan

Kepuasan pelanggan berdampak positif pada loyalitas pelanggan, dimana
kepuasan pelanggan berpotensi menjadi sumber pendapatan masa depan
karena loyalitas pelanggan biasanya terindentifikasi melalui pola
pembelian ulang

Menekan biaya transaksi pelanggan

Dengan terciptanya kepuasan pelanggan maka biaya transaksi pelanggan
akan berkurang seperti biaya-biaya komunikasi dengan pelanggan, biaya
penjualan, dan biaya layanan pelanggan.

Meningkatnya toleransi harga

Kesediaan pelanggan yang puas untuk membayar harga premium dan
pelanggan tidak mudah beralih pemasok

Rekomendasi gethok tular (Word of Mouth) positif

Pelanggan yang puas akan merekomendasikan produk kepada anggota
keluarga dan kerabatnya, sehingga tercipta word of mouth positif yang

dapat meningkatkan pertambahan pelanggan baru.

Faktor-faktor yang Mempengaruhi Kepuasan Pelanggan
Cravens (1996:9) mengungkapkan bahwa pemuasan konsumen harus

dengan pemantauan terhadap kebutuhan dan keinginan mereka.

Mengidentifikasi atribut produk dan dukungan pelayanan yang dianggap penting
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oleh para pembeli pada saat mereka membeli dan menggunakan produk tersebut
merupakan tujuan manajemen. Berikut merupakan faktor-faktor yang dapat
mempengaruhi kepuasan konsumen menurut Cravens (1996:9):
a. Sistem Pengiriman
Memindahkan produk dari produsen ke konsumen atau pemakai akhir
biasanya meliputi saluran distribusi dari para pemasok, pabrikan, dan para
perantara. Untuk dapat memuaskan konsumen, tiap bagian tersebut perlu
memahami dan menanggapi kebutuhan dan keinginan konsumen. Contoh
hal yang sangat penting diperhatikan adalah rentang waktu dari pemesanan
produk hingga penerimaan barang.
b. Performa Produk/Jasa
Performa dan keunggulan suatu produk/jasa sangatlah penting dalam
mempengaruhi kepuasan konsumen. Keberhasilan perusahaan dalam
menguasai pasar salah satunya adalah mutu produk yang tinggi.
c. Citra
Citra atau merek perusahaan yang baik merupakan keunggulan bersaing
yang mempengaruhi tingkat kepuasan konsumen dari sudut positif.
Walaupun tidak terlihat sebagai harta dalam laporan keuangan perusahaan,
nilai yang terbentuk dari merek atau citra perusahaan tersebut merupakan
aktiva utama perusahaan.
d.” Hubungan Harga-Nilai
Pembeli/konsumen menginginkan nilai yang ditawarkan merek sesuai

dengan harga yang diberikan, oleh karenanya terdapat hubungan yang
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menguntungkan antara harga dan nilai. Konsumen akan merasa puas
ketika harga yang dibayarkan untuk membeli sebuah produk sebanding
dengan nilai yang diterimanya melalui produk tersebut.

Kinerja/Prestasi Karyawan

Kinerja produk dan sistem pengiriman tergantung pada bagaimana semua
bagian organisasi bekerjasama dalam proses pemenuhan kepuasan
konsumen. Setiap orang dalam organisasi mempengaruhi konsumen, baik
hal-hal yang menyenangkan ataupun yang tidak menyenangkan.
Persaingan

Kelemahan dan kekuatan para pesaing juga mempengaruhi kepuasan
konsumen dan merupakan peluang untuk memperoleh keunggulan
bersaing. Menganalisis konsumen dan pesaing merupakan hal yang
penting. Pesaing yang spesifik menimbulkan dampak baik (atau buruk)
dalam rangka memenuhi keinginan kelompok konsumen tertentu (segmen
pasar). Mengetahui kesenjangan (gap) antara keinginan pembeli dengan
tawaran yang diberikan para pesaing merupakan peluang untuk
meningkatkan kepuasan konsumen. Disamping itu, perusahaan harus
mempelajari produk-produk pesaing untuk mengidentifikasi cara-cara

peningkatan produknya sendiri.

Metode Pengukuran Kepuasan Pelanggan

Kotler, et.al dalam Tjiptono (2000:34) mengidentifikasi 4 metode untuk

mengukur kepuasan pelanggan yaitu sebagai berikut:
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a. Sistem Keluhan dan Saran
Setiap perusahaan yang berorientasi pada pelanggan perlu memberikan
kesempatan yang luas kepada para pelanggannya untuk menyampaikan
saran, pendapat, dan keluhan mereka. Media yang digunakan bisa berupa
kotak saran yang diletakan ditempat strategis, kartu komentar, saluran
telepon Kkhusus bebas pulsa, dll. Informasi-informasi yang diperoleh
melalui metode ini dapat memberikan ide-ide baru dan masukan yang
berharga kepada perusahaan, sehingga memungkinkannya untuk bereaksi
dengan tanggap dan cepat untuk mengatasi masalah-masalah yang timbul.
Akan tetapi, karena metode ini bersifat pasif, makasulit mendapatkan
gambaran lengkap mengenai kepuasan atau ketidakpuasan pelanggan.
Tidak semua pelanggan yang tidak puas akan menyampaikan keluhannya.
Bisa saja mereka langsung beralih pemasok dan tidak akan membeli
produk perusahaan itu lagi. Upaya mendapatkan saran yang bagus dari
pelanggan juga sulit diwujudkan dengan metode ini. Terlebih lagi bila
perusahaan tidak memberikan timbal balik dan tindak lanjut yang
memadai kepada mereka yang telah bersusah payah menyumbangkan ide
kepada perusahaan.
b. Ghost Shopping

Salah satu cara untuk memperoleh gambaran mengenai kepuasan
pelanggan adalah dengan memperkerjakan beberapa orang (ghost shopper)
untuk berperan sebagai pelanggan/pembeli potensial produk perusahaan

dan pesaing. Kemudian mereka melaporkan temuannya mengenai
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kekuatan dan kelemahan produk perusahaan dan pesaing berdasarkan
pengalaman mereka dalam pembelian produk-produk tersebut. Selain itu
para ghost shopper juga dapat mengamati cara perusahaan dan pesaingnya
melayani permintaan pelanggan, menjawab pertanyaan pelanggan, dan
menangani setiap keluhan. Ada baiknya para manajer terjun langsung
menjadi ghost shopper untuk mengetahui langsung bagaimana
karayawannya berinteraksi dan memperlakukan para pelanggannya.
Tentunya karyawan tidak boleh tahu kalu atasannya sedang melakukan
penelitian atau penilaian. Bila mereka tahu sedang dinilai, tentu saja
perilaku mereka akan menjadi sangan manis dan hasil penelitian akan
menjadi bias.

Lost Customer Analysis

Perusahaan seyogyanya menghubungi para pelanggan yang telah berhenti
membeli atau yang telah pindah pemasaok agar dapat memahami mengapa
hal itu terjadi dan supaya dapat mengambil  kebijakan
perbaikan/penyempurnaan selanjutnya. Bukan hanua exit interview saja
yang perlu, tetapi pemantauan customer lost rate juga penting, dimana
peningkatan customer loss rate menunjukkan kegagalan perusahaan dalam
memuaskan pelanggannya.

. Survai Kepuasan Pelanggan

Umumnya banyak penelitian mengenai kepuasan pelanggan yang
dilakukan dengan penelitian survai, baik dengan survai melalui pos,

telepon, maupun wawancara pribadi. Melalui survai perusahaan akan



2.3.5.

23

memperoleh tanggapan dan umpan balik (feedback) secara langsung dari
pelanggan dan juga memberikan tanda (signal) positif bahwa perusahaan

menaruh perhatian terhadap para pelanggannya.

Indikator Kepuasan Pelanggan

Tjiptono (2001) mengatakan bahwa kepuasan pelanggan mempunyai 3

indikator, berikut penjelasannya :

a.

Kesesuaian Harapan

Kesesuaian harapan adalah sejauh mana perusahaan dapat memenuhi
harapan pelanggan. Kesesuaian harapan bisa diwujudkan dengan kualitas
produk atau jasa yang baik dan pelayanan yang memuaskan pelanggan.
Semaksimal mungkin perusahaan harus mampu memenuhi harapan atau
ekspektasi pelanggan, karena kepuasan pelanggan adalah membandingkan
kesesuaian harapan pelanggan dengan realita yang pelanggan dapatkan.
Kemudahan dalam memperoleh

Kemudahan dalam memperoleh berkaitan dengan seberapa mudah akses
informasi mengenai jenis produk, harga, spesifikasi, cara pemesanan,
jumlah counter atau cabang perusahaan, dan informasi lain yang
dibutuhkan pelanggan.

Pengalaman masa lalu

Pengalaman masa lalu berkaitan dengan seberapa puas kah pelanggan
terhadap produk atau jasa perusahaan yang dikonsumsinya pada waktu
sebelumnya. Berdasarkan pengalaman pelanggan, jika pelanggan tersebut

merasa puas, maka kemungkinan besar akan melakukan pembelian ulang.
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Sebaliknya, jika pelanggan tidak merasa puas maka ia akan menilai negatif
perusahaan tersebut. Jadi pengalaman di masa lalu sangat penting guna
mempertahankan pelanggan.
Sedangkaan Kotler & Keller (2006) mengungkapkan bahwa ada 3
indikator yang dapat digunakan untuk mengukur kepuasan pelanggan, yaitu:

a. Menciptakan Word of Mouth
Pelanggan akan mengatakan hal-hal yang baik atau positif tentang
perusahaan terhadap orang lain. Sehingga orang lain akan merasa
penasaran dan tertarik untuk mencoba produk pada perusahaan tersebut.

b. Menciptakan citra merek
Merek adalah sekumpulan gambar atau ide yang mewujudkan suatu
produk, jasa, atau bisnis. Atribut-atribut seperti nama, logo, slogan, dan
desain dapat memberikan kontribusi pada merek. Dengan menciptakan
citra merek yang kuat pada produk dapat membantu loyalitas pelanggan
dan mendorong pelanggan untuk merekomendasikan ke teman-teman dan
keluarga.

c. Menciptakan keputusan pembelian pada perusahaan yang sama
Jika konsumen merasa puas terhadap suatu produk, konsumen akan loyal
terhadap produk tersebut, maka konsumen tersebut akan membeli produk-
produk dari perusahaan tersebut.
Dalam penelitian ini, terdapat 3 indikator kepuasan pelanggan yang

digunakan. Peneliti merujuk pada pendapat (Tjiptono, 2001), yaitu kesesuaian

harapan, kemudahan dalam memperoleh, dan pengalaman di masa lalu.
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2.4. Brand Image

Terbentuknya citra merek atau brand image dan nilai merek adalah pada
saat konsumen memperoleh pengalaman yang menyenangkan dengan produk /
merek tertenu. Walaupun tidak terlihat sebagai harta dalam laporan keuangan
perusahaan, nilai yang terbentuk dari merek atau nama tersebut merupakan aktiva

utama perusahaan (Cravens, 1996:9)

2.4.1. Pengertian Brand Image

Menurut Simamora (2003:63), citra adalah persepsi yang relatif konsisten
dalam jangka waktu panjang. Sehingga tidak mudah untuk membentuk citra, citra
sekali terbentuk akan sulit untuk mengubahnya. Kotler & Armstrong (2001,
hal:226) mendefinisikan brand image sebagai seperangkat keyakinan, ide, dan
kesan yang dimiliki oleh seseorang terhadap suatu merek, karena itu sikap dan
tindakan konsumen terhadap suatu merek sangat ditentukan oleh citra merek
tersebut. Sedangkan menurut Tjiptono (2011:112) brand image yakni deskripsi

tentang asosiasi dan keyakinan konsumen terhadap merek tertentu.

2.4.2. Tipe-tipe Brand Image
Menurut Tjiptono (2011:45) pemahaman mengenai peran strategik merek
tidak bisa dipisahkan dari tipe-tipe utama merek, karena masing-masing tipe
memiliki citra merek yang berbeda. Ketiga tipe citra merek tersebut meliputi:
a. Attribute Brands, yakni merek-merek yang memiliki citra yang mampu
mengkomunikasikan keyakinan/kepercayaan terhadap atribut fungsional
produk. Kerapkali sangat sukar bagi konsumen untuk menilai kualitas dan

fitur secara obyektif atas begitu banyak tipe produk, sehingga mereka
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cenderung memilih merek-merek yang dipersepsikan sesuai dengan
kualitasnya. Contohnya, proporsi merek Holden adalah mobil Australia
yang diproduksi sesuai dengan standar kualitas tinggi.

Aspirational Brands, yaitu merek-merek yang menyampaikan citra
tentang tipe orang yang membeli merek bersangkutan. Citra tersebut tidak
banyak menyangkut produknya, tetapi justru lebih banyak berkaitan
dengan gaya hidup yang didambakan. Keyakinan yang dipegang
konsumen adalah bahwa dengan memiliki merek semacam ini, akan
tercipta asosiasi yang kuat antara dirinya dengan kelompok aspirasi
tertentu (misalnya, golongan kaya, prestisius dan popular). Dalam hal ini,
status, pengakuan sosial, dan identitas jauh lebih penting dari sekedar nilai
fungsional produk. Salah satu contoh merek tipe ini adalah jam tangan
merek Rolex.

Experience Brands, mencerminkan merek-merek yang menyampaikan
citra asosiasi dan emosi bersama (shared association and emotions). Tipe
ini memiliki citra melebihi sekedar aspirasi dan lebih berkenaan dengan
kesamaan filosofi antara merek dan konsumen individual. Kesuksesan
sebuah experience brand ditentukan oleh kemampuan merek bersangkutan
dalam mengekspresikan individualitas dan pertumbuhan personal.
Contohnya, Nike dengan “Just Do It” attitude yang dikomunikasikan
secara konsisten.” Contoh merek 'ini tidak membuat Kklaim tentang

superioritas atau fitur Kkhusus dalam produknya, namun lebih
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mengkomunikasikan pengalaman dan asosiasi bersama yang ingin

diwujudkan.

2.4.3. Langkah membentuk Brand Image positif

Citra merek yang positif tidak semata terbentuk begitu saja, menurut

Ferrinadewi (2008:167) berikut langkah yang dapat dilakukan untuk membentuk

citra merek yang positif:

a. Pemasar harus terlebih dahulu mendefinisikan secara jelas brand
personalitynya agar sesuai dengan kepribadian konsumennya. Adanya
kesesuaian ini menandakan konsumen telah mengasosiasikan merek
seperti pribadinya sendiri. Asosiasi yang kuat ini akan mendorong
terciptanya citra merek yang positif.

b. Pemasar harus mengupayakan agar tercipta persepsi bahwa merek yang
mereka tawarkan sesuai dengan nilai-nilai yang diyakini oleh konsumen
dalam keputusan pembeliannya melalui strategi komunikasinya. Dalam
iklan yang dipakai atau alat komunikasi lainnya, pemasar harus
menekankan pada nilai konsumen yang mereka utamakan sehingga
tercipta asosiasi yang dekat.

c. Pemasar dapat melakukan image analysis yang bertujuan untuk
mengumpulkan informasi bagaimana asosiasi konsumen terhadap merek.
Beberapa langkah yang dapat dilakukan pemasar dalam image analysis
meliputi: (1) mengidentifikasikan segala asosiasi yang mungkin telah

dilakukan konsumen dalam benak mereka. Konsumen dapat melakukan
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interview sederhana dalam focus group tentang apa yang konsumen
pikirkan mengenai suatu produk, (2) menghitung seberapa kuat hubungan
antara merek yang diteliti dengan asosiasi konsumen. Misalkan konsumen
diminta mengurutkan asosiasi-asosiasi mereka terhadap Toyota mulai dari
yang paling berhubungan hingga tidak berhubungan dengan merek, (3)
pemasar harus menyimpulkan dari langkah kedua diatas menjadi sebuah

pernyataan yang mencitrakan merek secara psikologis.

Indikator Brand Image

Menurut Ferrinadewi (2008:166) brand image terdiri dari 2 komponen

indikator yaitu:

a.

Asosiasi merek (brand association)

Konsumen dapat membuat asosiasi merek berdasarkan atribut produk,
manfaat produk dan keseluruhan evaluasinya atau sikapnya terhadap
merek. Konsumen dapat membuat asosiasi berdasarkan atribut yang
berkaitan dengan produk misalkan harga dan kemasan atau atribut yang
berhubungan dengan produk misalkan warna, ukuran, desain dan fitur lain-
lain. Asosiasi juga dapat diciptakan berdasarkan manfaat produk misalkan
manfaat fungsional, berdasarkan manfaat simbolik, atau berdasarkan
manfaat experiental atau pengalaman. Asosiasi merek memiliki tingkat
kekuatan tertentu dan akan semakin Kkuat seiring dengan bertambahnya
pengalaman konsumsi atau eksposur dengan merek spesifik.

Sikap positif, kekuatan dan keunikan merek (Favorability, strength and

uniqueness of brand association)
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Sikap positif (favorability) dan keunikan asosiasi merek terdiri dari 3 hal
dalam benak konsumen, yaitu adanya keinginan, kemudian keyakinan
bahwa merek tertentu dapat memenuhi keinginannya, dan yang terpenting
adalah keyakinan konsumen bahwa merek tersebut memiliki perbedaan
yang signifikan dibandingkan merek lainnya.

Sedangkan menurut Kotler (2008:145), pengukuran brand image/citra

merek dapat dilakukan berdasarkan indikator sebagai berikut:
a. Kekuatan (Strength)
Kekuatan dalam hal ini adalah keunggulan-keunggulan yang dimiliki oleh
merek yang bersifat fisik yang tidak ditemukan pada merek lainnya.
Keunggulan merek ini mengacu pada pada atribut-atribut fisik atas merek
tersebut sehingga biasa dianggap sebagai sebuah kelebihan yang tidak ada
pada merek lain atau merek pesaing. Yang termasuk kedalam kelompok
kekuatan (strength) ini adalah penampilan fisik produk, keberfungsian
semua fasilitas produk, harga produk, maupun penampilan fasilitas
pendukung dari produk tersebut.
b. Keunikan (Uniqueness)

Keunikan adalah kemampuan untuk membedakan sebuah merek diantara
merek lainnya. Keunikan ini muncul dari atribut produk yang menjadi
kesan unik atau diferensiasi antara produk satu dengan produk lainnya
yang memberikan alasan bagi konsumen bahwa mereka harus membeli
produk tersebut. Perusahaan harus bisa membuat produk mereka unik dan

beda dengan produk pesaing. Contohnya dengan cara yang sama
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konsumen mengekspektasikan bahwa sebuah pedagang online akan
melayani mereka dengan segala kemudahan, variasi layanan, cara pilihan
pengiriman, prosedur pembelian yang aman, pelayanan konsumen yang
bertanggung jawab, pedoman privasi yang ketat, dan berbagai hal lainnya
yang diharapkan konsumen adalah yang paling baik dan berbeda
dibandingkan dengan pedagang online lainnya. Singkatnya, untuk
membuat produk berbeda dari yang lain, pemasar harus membuat dan
memastikan hal-hal dalam produk yang kuat (strength) dalam merek agar
merek tidak hanya disukai (favorable) tapi juga memiliki keunikan dan
berbeda dengan merek pesaingnya yang termasuk dalam kategori unik ini
adalah hal berbeda yang paling dominan dalam sebuah produk dengan
produk pesaingnya, variasi layanan, variasi harga, fisik produk itu sendiri
seperti fitur produk, dan variasi produk yang tersedia, penampilan atau
nama dari sebuah merek yang memberikan kesan positif, cara
penyampaian informasi kepada konsumen, pedoman privasi yang ketat
dari perusahaan, serta prosedur pembelian yang terjamin.

Kesukaan (Favorable)

Untuk memilih mana yang disukai dan unik yang berhubungan dengan
merek, pemasar harus menganalisis dengan teliti mengenai konsumen dan
kompetisi untuk memutuskan posisi terbaik bagi merek tersebut. Kesukaan
(favorable) mengarah pada kemampuan merek tersebut agar mudah
diingat oleh konsumen. Yang termasuk dalam kategori favorable ini antara

lain kemudahan merek produk untuk diucapkan, kemampuan merek untuk
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tetap diingat oleh konsumen, kemudahan penggunaan produk, kecocokan

konsumen dengan produk, serta kesesuaian antara kesan merek di benak

pelanggan dengan citra yang diinginkan perusahaan atas merek

bersangkutan

Dari dua pendapat ahli yang menyatakan indikator brand image, penulis
merujuk pada indikator brand image menurut Kotler (2008:145), yaitu kekuatan

(strength), keunikan (uniqueness), dan kesukaan (favorable).

2.5. Brand Trust

Kepercayaan adalah kekuatan kepercayaan bahwa suatu produk memiliki
atribut tertentu. Kepercayaan konsumen menyangkut kepercayaan bahwa suatu
produk memiliki berbagai atribut dan manfaat dari berbagai atribut tersebut.

(Sumarwan, 2011:166).

2.5.1. Pengertian Brand Trust

Bagi individual, proses terciptanya kepercayaan merek didasarkan pada
pengalaman mereka dengan merek tersebut. Pengalaman dengan merek akan
menjadi sumber bagi konsumen bagi terciptanya rasa percaya pada merek dan
pengalaman ini akan mempengaruhi evaluasi konsumen dalam mengkonsumsi,
penggunaan atau kepuasan secara langsung dan kontak tidak langsung dengan
merek (Ferrinadewi, 2008:148)

Delgado-ballester (2003) mengungkapakan pengertian dari brand trust
yaitu “Feeling of security held by the consumer in his/her interaction with the
brand, that it is based on the perceptions that the brand is reliable and

responsible for the interests and welfare of the consumer” atau jika diartikan
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kepercayaan merek yaitu perasaan aman yang dimiliki pelanggan akibat dari
interaksinya dengan sebuah merek, yang berdasarkan persepsi bahwa merek
tersebut dapat diandalkan dan bertanggung jawab atas kepentingan dan
keselamatan dari pelanggan.

Ballester juga menjelaskan bahwa brand trust adalah harapan akan
keandalan dan intensi baik merek. Kepercayaan terbangun karena adanya harapan
bahwa pihak lain akan bertindak sesuai dengan kebutuhan dan keinginan
pelanggan. Ketika seseorang telah mempercayai pihak lain maka mereka yakin
bahwa harapan akan terpenuhi dan tak ada lagi kekecewaan. Kepercayaan
konsumen pada merek hanya dapat diperoleh bila pemasar dapat menciptakan dan
mempertahankan hubungan emosional yang positif dengan konsumen. Hubungan
emosional yang positif ini harus dibangun selama jangka waktu yang tidak pendek
namun harus dilakukan secara konsisten dan persisten (Ferrinadewi, 2008:150).

Perusahaan tidak boleh melupakan kenyataan bahwa kepercayaan
bersumber dari harapan konsumen akan terpenuhinya janji merek. Ketika harapan
mereka tidak terpenuhi maka kepercayaan akan berkurang, bahkan hilang. Ketika
kepercayaan konsumen hilang maka akan sulit bagi perusahaan untuk

menumbuhkannya kembali (Ferrinadewi, 2008:153).

2.5.2. Menumbuhkan Kepercayaan Merek
Untuk menciptakan kepercayaan konsumen terhadap merek secara alamiah
dibutuhkan stimuli yang menggambarkan sikap keterbukaan, kejujuran, dan

ketulusan dari merek. Ferrinadewi (2008:151) menyebutkan beberapa contoh
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stimuli yang dapat digunakan untuk menumbuhkan kepercayaan merek,
diantaranya:

a. Pada kemasan tersedia cara pemakaian, dan manfaat produk. Informasi
semacam ini menggambarkan kepedulian perusahaan pada konsumen.

b. Merek menyediakan jaminan dalam bentuk tertentu jika terjadi Kkinerja
dibawah yang dijanjikan. Jaminan semacam ini menggambarkan niat baik
perusahaan kepada konsumen sekaligus menunjukkan pada konsumen
bahwa perusahaan memiliki kepentingan yang sama dengan konsumen
yaitu untuk memenuhi kebutuhan konsumen.

c. Menyediakan informasi tentang efek samping yang mungkin akan dialami
oleh konsumen. Stimuli semacam memberikan kesan bahwa merek tidak
menutup-nutupi efek negatif. Penjelasan tentang informasi ini sebaiknya
disampaikan oleh pihak yang netral seperti dokter atau pihak lain yang
berkompeten diluar pemasar karena informasi dari pihak netral ini menjadi
word of mouth yang dapat lebih dipercaya konsumen.

d. Menyediakan saluran komunikasi khusus bagi konsumen yang ingin
menyampaikan keluhan atau saran. Sehingga tercipta kesan bahwa merek
sangat memperhatikan dan ingin memenuhi kebutuhan konsumen yang
belum terpenuhi.

e. Menyediakan sales counter atau advisor yang dapat memberikan
penjelasan secara langsung kepada konsumen, Khususnya untuk merek
poduk yang sifatnya jasa. Sales counter atau advisor sebaiknya adalah

orang-orang yang dapat memposisikan diri sebagai teman atau keluarga
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konsumen karena informasi yang disampaikan oleh teman atau keluarga

akan lebih dipercaya.

2.5.3. Indikator Brand Trust
Menurut Ballester (2003) , indikator dari brand trust meliputi sebagai
berikut :
a. Viability (kemampuan)
Dimensi ability (kemampuan), dimensi ini bertumpu pada persepsi bahwa
merek dapat memenuhi kepuasan pelanggan atas kebutuhannya. Hal ini
berhubungan dengan kepercayaan individu bahwa merek menepati
janjinya. Dimensi ini memiliki esensi bahwa mempercayai sebuah merek
karena kita mempertimbangkan merek dapat mewujudkan apa yang
dijanjikannya dimasa datang, kemampuan atas perwujudan janji
mendorong konsumen untuk percaya pada merek.
b. Intentionality
Dimensi ini  merefleksikan perlindungan emosional pada individu
konsumen. Dimensi ini mendeskripsikan aspek kepercayaan untuk
membuat individu konsumen merasa terjamin bahwa merek tersebut akan
bertanggungjawab dan tetap konsisten meskipun dalam perubahan situasi
atau kendala dimasa datang.
Sedangkan menurut Lau dan Lee (1999) dalam jurnal penelitiannya yang
berjudul Consumers Trust in A Brand and Link to Brand Loyalty menyebutkan

bahwa ada 3 indikator yang dapat digunakan untuk mengukur brand trust yaitu:
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a. Brand Characteristic (Karakteristik Merek)
Karakteristik merek memainkan peran penting dalam menentukkan apakah
konsumen memutuskan untuk mempercayainya. Karakteristik merek
sendiri terdiri dari reputasi merek yang baik yang dapat terwujud dari iklan
dan hubungan masyarakat yang baik pula, tapi juga dapat dilihat dari
kualitas dan performa dari sebuah produk. Reputasi merek juga terwujud
dari brand predictability yang berdampak pada harapan positif konsumen
terhadap merek, dan brand competence yaitu seberapa kompeten merek
dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen.

b. Company Characteristic (Karakteristik Perusahaan)
Karakteristik perusahaan dibalik merek juga dapat mempengaruhi tingkat
kepercayaan konsumen terhadap merek. Pengetahuan konsumen tentang
perusahaan dibalik merek cenderung mempengaruhi penilaian mereknya.
Saat sebuah perusahaan mendapat kepercayaan dari konsumennya, maka
sebuah merek produk yang muncul dari perusahaan tersebut juga akan
mendapatkan kepercayaan dari konsumen. Karakteristik perusahaan ini
terdiri dari reputasi perusahaan dan integritas perusahaan.

¢. Consumer-Brand Characteristic (Karakteristik Konsumen-Merek)
Karakteristik  konsumen-merek dapat mempengaruhi  kepercayaan
konsumen terhadap sebuah merek. Karakteristik ini meliputi, persamaan
antara konsep diri konsumen dengan citra merek, pengalaman dengan
merek tersebut, menyukai merek tersebut, kepuasan dengan merek, dan

pengaruh merek dari rekan konsumen (word of mouth).
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Dalam penelitian ini penulis merujuk pada pendapat Lau dan Lee (1999)
untuk mengukur variabel brand trust yaitu brand characteristic, company

characteristic, dan consumer-brand characteristic.

2.6.  Kualitas Produk
2.6.1. Pengertian Produk

Menurut Tjiptono (2002:95) produk merupakan segala sesuatu yang dapat
ditawarkan produsen untuk diperhatikan, diminta, dicari, dibeli, digunakan, atau
dikonsumsi pasar sebagai pemenuhan kebutuhan atau keinginan pasar yang
bersangkutan. Produk yang ditawarkan tersebut meliputi barang fisik (seperti
sepeda motor, computer, TV, buku), jasa (restoran, penginapan, transportasi),
orang atau pribadi (artis, penyanyi), tempat (pantai, danau), organisasi (PBB), dan
ide (eks :KB). Jadi, produk bisa berupa manfaat tangible maupun intangible yang
dapat memuaskan pelanggan.

Secara konseptual, produk adalah pemahaman subyektif dari produsen atas
sesuatu yang bisa ditawarkan sebagai usaha untuk mencapai tujuan organisasi
melalui pemenuhan kebutuhan dan keinginan konsumen, sesuai dengan
kompetensi dan kapasitas organisasi serta daya beli pasar (Tjiptono, 2002:95).
Produk merupakan segala sesuatu baik yang berwujud (barang) maupun tidak
(jasa) yang diperuntukan bagi pemuasan kebutuhan dan keinginan konsumen

(Alma, 2007:139).

2.6.2. Pengertian Kualitas Produk
Kualitas Produk yang dirasakan pelanggan akan menentukkan persepsi

pelanggan terhadap kinerja produk, yang pada gilirannya akan berdampak pada
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kepuasan pelanggan dan loyalitas pelanggan, (Tjiptono dan Chandra, 2012:75).
Menurut American Society for Quality dalam Kotler (2009:143), kualitas adalah
totalitas fitur dan karakteristik produk atau jasa yang bergantung pada
kemampuannya untuk memuaskan kebutuhan yang dinyatakan atau tersirat.
Kualitas produk berkaitan erat dengan kepuasan dan loyalitas pelanggan.

Selera atau harapan konsumen pada suatu produk selalu berubah, sehingga
kualitas produk juga harus berubah atau disesuaikan. Dengan perubahan kualitas
produk tersebut, diperlukan perubahan atau peningkatan ketrampilan tenaga kerja,
perubahan proses produksi dan tugas, serta perubahan lingkungan perusahaan agar
produk dapat memenuhi atau melebihi harapan konsumen. Pentingnya kualitas
dapat dijelaskan dari dua sudut, yaitu dari sudut manajemen operasional dan
manajemen pemasaran. Dilihat dari sudut manajemen operasional, kualitas
produk merupakan salah satu kebijaksanaan penting dalam meningkatkan daya
saing produk yang harus memberi kepuasan kepada konsumen melebihi atau
paling tidak sama dengan kualitas produk pesaing. Dilihat dari sudut manajemen
pemasaran, kualitas produk merupakan salah satu unsur utama dalam bauran
pemasaran (marketing mix), yaitu produk, harga, promosi, dan saluran distribusi
yang dapat meningkatkan volume penjualan dan memperluas pangsa pasar

perusahaan (Nasution, 2010:3).

2.6.3. Pendekatan Untuk Mewujudkan Kualitas Produk
Garvin dalam Nasution (2010:6) mengidentifikasi ada lima alternatif
perspektif kualitas/pendekatan yang digunakan untuk mewujudkan kualitas

produk , yaitu meliputi:
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a. Transcendental Approach
Menurut pendekatan ini kualitas dapat dirasakan atau diketahui, tetapi sulit
dioperasionalkan. Sudut pandang ini biasanya diterapkan dalam seni
music, drama, seni tari, dan seni rupa. Selain itu, perusahaan dapat
mempromosikan produknya dengan pernyataan-pernyataan seperti tempat
berbelanja yang menyenangkan (supermarket), elegan, (mobil), kecantikan
wajah, (kosmetik), kelembutan dan kehalusan kulit (sabun mandi), dan
lain-lain. Dengan demikian, fungsi perencanaan, produksi, dan pelayanan
suatu perusahaan sulit sekali menggunakan definisi seperti sebagai dasar
manajemen kualitas karena sulitnya mendesain produk secara tepat yang
mengakibatkan implementasinya sulit.

b. Product-based Approach
Pendekatan ini menganggap kualitas sebagai karakteristik atau atribut
yang dapat dikuantifikasikan dan dapat diukur. Perbedaan dalam kualitas
mencerminkan perbedaan dalam jumlah unsur atau atribut yang dimiliki
produk. Karena pandangan ini sangat objektif, maka tidak dapat
menjelaskan perbedaan dalam selera, kebuituhan, dan preferensi
individual.

c. User-based Approach
Pendekatan ini didasarkan pada pemikiran bahwa kualitas tergantung pada
orang yang menggunakannya, dan produk yang paling memuaskan
preferensi seseorang (misalnya perceived quality) merupakan produk yang

berkualitas paling tinggi. Perspektif yang subjektif dan demand-oriented
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ini juga menyatakan bahwa pelanggan yang berbeda memiliki kebutuhan
dan keinginan yang berbeda pula, sehingga kualitas bagi seseorang adalah
sama dengan kepuasan maksimum yang dirasakannya.
Manufacturing-based Approach

Perspektif ini bersifat dan terutama memperhatikan praktik-praktik
perekayasaan dan pemanufakturan serta mendefinisikan kualitas sebagai
sama dengan persyaratannya (conformance to requirements). Dalam sektor
jasa, dapat dikatakan bahwa kualitasnya bersifat operations-driven.
Pendekatan ini berfokus pada penyesuaian spesifikasi yang dikembangkan
secara internal, yang seringkali didorong oleh tujuan peningkatan
produktivitas dan penekanan biaya. Jadi, yang menentukkan Kkualitas
adalah standar-standar yang ditetapkan perusahaan, bukan konsumen yan
menggunakannya.

Value-based Approach

Pendekatan ini memandang kualitas dari segi nilai dan harga. Dengan
mempertimbangkan trade-off antara kinerja produk dan harga, kualitas
didefinisikan sebagai affordable excellence. Kualitas dalam perspektif ini
bersifat relatif, sehingga produk yang memiliki kualitas paling tinggi
belum tentu produk yang paling bernilai. Akan tetapi, yang paling bernilai

adalah produk atau jasa yang paling tepat dibeli (best-buy).

Indikator Kualitas Produk

Menurut Tjiptono dan Chandra (2012:75) dalam kasus pemasaran barang,

ada delapan dimensi utama yang biasanya digunakan, yaitu meliputi :
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Kinerja (Performance): karakteristik operasi dasar dari suatu produk,
misalnya kecepatan pengiriman paket titipan kilat, ketajaman gambar dan
warna sebuah TV, serta keberhasilan masakan di restoran.

. Fitur (Features): karakteristik pelengkap khusus yang bisa menambah
pengalaman pemakaian produk, contohnya minuman gratis selama
penerbangan pesawat, AC mobil, dan koleksi tambahan aneka nada
panggil pada telepon genggam.

Reliabilitas, yaitu probabilitas terjadinya kegagalan atau kerusakan produk
dalam periode waktu tertentu. Semakin kecil kemungkinan terjadinya
kerusakan, semakin andal produk bersangkutan.

Konformasi (Conformance): vyaitu tingkat kesesuaian produk dengan
standar yang telah ditetapkan, misalnya ketepatan waktu keberangkatan
dan kedatangan kereta api; dan kesesuaian antara ukuran sepatu dengan
standar yang berlaku.

Daya tahan (Durability), yaitu jumlah pemakaian produk sebelum produk
bersangkutan harus diganti. Semakin besar frekuensi pemakaian normal
yang dimungkinkan, semakin besar pula daya tahan produk. Baterai
merupakan salah satu contoh produk yang kerapkali menekankan aspek
daya tahan sebagai positioning kunci.

Serviceability, yaitu kecepatan dan kemudahan untuk direparasi, serta
kompetensi dan keramahtamahan staf layanan.

. Estetika (Aesthetics), menyangkut penampilan produk yang bisa dinilai

dengan panca indera (rasa,aroma,suara,dst)
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h. Persepsi terhadap kualitas (Perceived Quality), yaitu kualitas yang dinilai
berdasarkan reputasi penjual, contohnya mobil BMW, arloji Rolex, kemeja

Polo, dan peralatan elektronik Sony.

Sedangkan dalam penelitian yang dilakukan oleh Yuen & Chan, (2010)
yang berjudul The Effect of Retail Service Quality and Product Quality on
Customer Loyalty menggunakan 3 dimensi untuk mendefiniskan variabel kualitas
produk, yaitu meliputi:

a. Product Features
Karakteristik dasar dari sebuah produk, dan fitur-fitur yang ada pada
sebuah produk.

b. Aesthetic

Merupakan segala aspek dari produk yang dapat dirasakan oleh panca

indera konsumen.

c. Customer-perceived Quality

Merupakan opini/persepsi konsumen terhadap sebuah produk bahwa

produk tersebut dapat memenuhi harapannya. persepsi kualitas produk

yang dirasakan konsumen ini bisa bersumber dari perusahaan itu sendiri,
citra dari masyarakat ternadap produk, pengalaman konsumen dari produk
lain, dan pengaruh dari kerabat konsumen.

Dalam penelitian ini penulis merujuk pada pendapat Tjiptono dan Chandra
(2012) . Namun penulis hanya menggunakan indikator kinerja, fitur, estetika, dan

persepsi terhadap kualitas.
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2.7.  Penelitian Terdahulu

Penelitian ini didasarkan dengan adanya penelitian yang telah dilakukan
sebelumnya. Hal ini dilakukan untuk mempermudah dalam pengumpulan data,
metode, dan analisis data yang digunakan untuk pengolahan data. Berikut
merupakan ringkasan beberapa penelitian terdahulu yang memiliki relevansi

dengan penelitian ini:

Tabel 2. 1 Penelitian Terdahulu

No | Nama Peneliti Judul Variabel Hasil
dan Tahun Penelitian Penelitian
Penelitian
1. | Asghar Afshar | Study the Effects of | 1.Customer | Kualitas produk
Jahanshabhi, Customer Service | Service berpengaruh
et.al (2011) and Product Quality | Quality, positif dan
on Customer | 2.Product signifikan
Satisfaction and | Quality, terhadap
Loyalty. Customer | loyalitas melalui
Satisfactio | kepuasan
n, pelanggan.
3.Customer
Loyalty
2. | Zboja & | The Impact of Brand | 1. Brand Menunjukkan
\oorhees Trust and Trust, hasil bahwa ada
(2006) Satisfaction on | 2. Satisfactio | hubungan
Retailer Repurchase n positif dan
Intentions 3. Customer | signifikan antara

Loyalty brand trust dan
loyalitas melalui

kepuasan.

3. | Putu Ayu | Pengaruh  Kualitas | 1. Kualitas Menunjukkan
Yulia Produk dan Brand Produk, hasil bahwa
Pusparani dan | Image Terhadap | 2. Brand tidak ada
Ni Made | Kepuasan Kansumen Image, pengaruh positif
Rastini (2013) | dan Loyalitas | 3. Kepuasan | dan signifikan

Pelanggan  Kamera Konsume | antara variabel
Canon Digital Single n, kualitas produk

Lens Reflex (DSLR) | 4. Loyalitas | dengan loyalitas
di Kota Denpasar Pelanggan | pelanggan.
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Delgado- Brand Trust in the | 1. Brand Menghasilkan
ballester & | Context of Consumer Trust hubungan
Munuera- Loyalty . Consumer | positif dan
alema (2001) Loyalty signifikan antara
Brand Trust dan
loyalitas
Stephen L. | The Effect of Brand | 1. Brand Hasil
Sondoh Jr. et|Image on Overall Image, menunjukkan
al (2007) Satisfaction and | 2. Overall ada  hubungan
Loyalty Intention in Satisfactio | positif dan
the Context of Color n, signifikan antara
Cosmetic . Loyalty brand  image,
Intention | kepuasan
pelanggan, dan
loyalitas
Ren-Fang The Influence of | 1. Brand Pengaruh positif
Chao, et.al | Service Quality, Image, dan siginifikan
(2015) Brand Image, and | 2. Service antara variabel
Customer Quality, brand image
Satisfaction on | 3. Customer | terhadap
Customer Loyalty for Loyalty variabel
Private Karaoke loyalitas
Roomsin Taiwan pelanggan.
Kurniawati, Pengaruh Citra | 1. Citra Menunjukkan
dkk (2014) Merek dan Kualitas Merek, hasil  variabel
Produk Terhadap | 2. Kualitas citra merek
Kepuasan dan Produk, tidak
Loyalitas Pelanggan . Kepuasan | berpengaruh
Pelangga | signiifikan
. Loyalitas | terhadap
Pelanggan | loyalitas
pelanggan,
pengaruh positif
dan signifikan
kualitas produk
terhadap
kepuasan
pelanggan,
pengaruh positif
citra merek
terhadap
kepuasan
pelanggan, dan

penagruh positif
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kualitas produk

terhadap
loyalitas
pelanggan

8. | Azize Sahin, | The Effect of Brand | 1. Brand Menunjukkan
et.al (2011) Experiences,  Trust Experienc | hasil ada

and Satisfaction on e, hubungan
Building Brand | 2. Satisfactio | positif dan
Loyalty; An n, signifikan antara
Empirical Research | 3. Brand brand trust
on Global Brands Trust, terhadap
. Brand loyalitas
Loyalty

9. | Euphemia F.T. | The Effect of Retail | 1. Retail Hasil penelitian
Yuen dan Sian | Service Quality and Service menunjukkan
S.L. Chan | Product Quality on Quality, tidak ada
(2010) Customer Loyalty . Product pengaruh positif

Quality, dan  signifikan

. Customer | antara variabel

Loyalty kaulitas produk
dengan loyalitas
pelanggan

10. | Peter ~ Halim | The Influence of | 1. Quality of | Hasil
dkk (2014) Product Quality, Product, menunjukkan

Brand Image, and |2. Brand tidak ada
Quality of Service to Image, pengaruh
Customer Trust and | 3. Quality of | signifikan antara
Implication on Service, variabel  citra
Customer Loyalty | 4. Consumer | merek dengan
(Survey on Customer Trust, loyalitas

Brand Sharp | 5. Loyalty pelanggan
Electronics - Product

at The South

Kalimantan

Province)

11. | Detha  Misgi | The Influence of | 1. Brand Hasil penelitian
Pratiwi dkk | Brand Image, Brand Image, menunjukkan
(2015) Trust, and Customer | 2. Brand tidak ada

Satisfaction on Brand Trust, pengaruh
Loyalty (Case of | 3. Customer | signifikan antara
Samsung Satisfactio | variabel brand
Smartphone) n, trust  terhadap
. Brand variabel
Loyalty loyalitas.
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Yuen dan | The Effect of Retail | 1. Product Hasil penelitian
Chan (2010) Service Quality and Quality menunjukkan
12. Product Quality on | 2. Customer | bahwa tidak ada
Customer Loyalty Loyalty pengaruh yang
signifikan antara
kualitas produk
dengan loyalitas
pelanggan.
13. | Badara et al., | Direct Effect of | 1. Customer | Hasil penelitian
(2013) Service Quality Satisfactio | menunjukkan
Dimensions on n bahwa ada
Customer . Customer | pengaruh yang
Satisfaction and Loyalty tidak signifikan
Customer Loyalty in antara kepuasan
Nigerian Islamic pelanggan
Bank terhadap
loyalitas
pelanggan.
2.8. Kerangka Pemikiran Teoritis

2.8.1. Hubungan Brand Image, Kepuasan, Loyalitas

Citra merek yang kuat memberikan sejumlah keunggulan, seperti posisi

pasar yang lebih superior dibandingkan pesaing, kapabilitas unik yang sulit ditiru,

loyalitas pelanggan dan pembelian ulang yang lebih besar (Chandra, 2002:142).

Dari pendapat tersebut dapat diketahui bahwa citra merek memiliki hubungan erat

dengan loyalitas pelanggan.

Penelitian yang dilakukan Sondoh et.al (2007) berjudul “The Effect of

Brand Image on Overall Satisfaction and Loyalty Intention in the Context of

Color  Cosmetics” ~berhasil ~menemukan 'bahwa ada hubungan positif dan

signifikan antara Brand Image, kepuasan pelanggan, dan loyalitas. Dalam

penelitian tersebut menjelasakan bahwa ada pengaruh tidak langsung antara Brand

Image terhadap loyalitas melalui kepuasan pelanggan.
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2.8.2. Hubungan Brand Trust, Kepuasan, Loyalitas

Kotler (2009:139) pelanggan yang telah memberikan Kkepercayaan
terhadap suatu merek akan menunjukkan sikap loyalnya terhadap merek tersebut.
Dari pendapat tersebut menunjukkan bahwa brand trust dengan loyalitas saling
berkaitan. Penelitian yang mendukung adanya hubungan tidak langsung antara
Brand Trust terhadap loyalitas melalui kepuasan pelanggan ditemukan dalam
penelitian yang dilakukan oleh Zboja & Voorhees (2006) yang berjudul “The

Impact of Brand Trust and Satisfaction on Retailer Repurchase Intentions” .

2.8.3. Hubungan Kualitas Produk, Kepuasan, Loyalitas

Kualitas Produk yang dirasakan pelanggan akan menentukkan persepsi
pelanggan terhadap kinerja produk, yang pada gilirannya akan berdampak pada
kepuasan pelanggan dan loyalitas pelanggan, (Tjiptono dan Chandra, 2012:75).
Kualitas produk berkaitan erat dengan kepuasan dan loyalitas pelanggan.

Hal ini didukung oleh penelitian milik Jahanshahi et.al (2011) berjudul
“Study the Effect of Customer Service and Product Quality on Customer
Satisfaction and Loyalty” membuktikan bahwa memang ada hubungan antara
kualitas produk, kepuasan pelanggan,dan loyalitas. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap loyalitas melalui

kepuasan pelanggan.
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Berdasarkan paparan diatas maka dapat dibuat kerangka pemikirian teoritis

berikut ini:

BRAND IMAGE (X1)

Indikator :

1. Kekuatan
(strenghtness)

2. keunikan (uniqueness),

3. kesukaan (favorable)

(Keller, 2008:145)

BRAND TRUST

(X2)

Indikator :

1. Brand
Characteristic

2. Company
Characteristic

3. Consumer-brand
characteristic

(Lau dan Lee, 1999)

l

KEPUASAN

PELANGGAN (Y1)

Indikator :

1. kesesuaian harapan,

2. kemudahan  dalam
memperoleh,

3. pengalaman di masa

lalu.
(Tjiptono, 2001)

KUALITAS PRODUK
(X3)
Indikator :

1. kinerja,

2. fitur,

3. estetika,

4. persepsi terhadap kualitas

(Tjiptono dan  Chandra,
2012:75)

A 4

LOYALITAS
PELANGGAN (Y2)
Indikator :

1. Repeat Purchase
2. Retention,

3. Referalls
(Kotler, 2006)

Gambar 2 2 Kerangka Berpikir Teoritis
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2.9.  Hipotesis Penelitian

Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah
penelitian, rumusan masalah penelitian biasanya telah dinyatakan dalam bentuk
kalimat pertanyaan Sugiyono (2016:63). Berdasarkan rumusan masalah, landasan

teori dan penelitian terdahulu, maka hipotesis dalam penelitian ini yaitu:

H1 : Brand Image berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan

H2 : Brand Trust berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan

H3  : Kualitas produk berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan

H4 : Brand image berpengaruh terhadap loyalitas melalui kepuasan pelanggan
H5  :Brand trust berpengaruh terhadap loyalitas melalui kepuasan pelanggan
H6 . Kualitas produk berpengaruh terhadap loyalitas melalui kepuasan

pelanggan



BAB V

PENUTUP

5.1. Kesimpulan
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan, maka dapat disimpulkan

sebagai berikut:

1. Brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas
pelanggan. Hal ini berarti brand image akan mempengaruhi pelanggan
koran harian di Semarang untuk melakukan pembelian ulang dan
menunjukkan sikap loyalnya pada merek koran harian yang sama.
Semakin baik brand image yang dibangun oleh merek koran harian, maka
akan semakin membuat konsumen koran harian yang ada di Semarang
menjadi pelanggan yang loyal.

2. Brand Trust berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap loyalitas
pelanggan. Hal ini berarti brand trust akan mempengaruhi konsumen
koran harian untuk menunjukkan sikap loyalnya namun pengaruhnya tidak
signifikan. Jika brand trust mengalami peningkatan, maka loyalitas
pelanggan koran harian yang ada di Semarang juga akan meningkat akan
tetapi tidak secara optimal.

3. Kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas
pelanggan. Hal ini berarti kualitas produk akan mempengaruhi pelanggan
koran harian di Semarang untuk melakukan pembelian ulang dan

menunjukkan sikap loyalnya pada merek koran harian yang sama.
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Semakin baik kualitas produk koran harian yang dibangun perusahaan,
maka akan semakin membuat pelanggan koran harian di Semarang
menjadi pelanggan yang loyal.

. Brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas
pelanggan melalui kepuasan. Hal ini berarti kepuasan dapat memediasi
pengaruh antara brand image dan loyalitas pelanggan. Brand image yang
baik yang terdapat pada koran harian akan menciptakan kepuasan yang
pada akhirnya akan berdampak pada loyalitas pelanggan koran harian di
Semarang yang terbentuk positif.

. Brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas
pelanggan melalui kepuasan. Hal ini berarti kepuasan dapat memediasi
pengaruh brand trust terhadap loyalitas pelanggan. Brand trust pada koran
harian yang positif akan memunculkan rasa puas pada diri konsumen
koran harian di Semarang dan kemudian berdampak pada pola pembelian
berulang dan sikap loyal pada merek koran harian yang sama.

. Kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas
pelanggan melalui kepuasan. Hal ini berarti kepuasan dapat memediasi
pengaruh kualitas produk terhadap loyalitas pelanggan. Kualitas produk
koran harian yang baik akan menimbulkan kepuasan pada konsumen koran
harian dan berdampak pada pola pembelian berulang dan sikap loyal pada

merek koran harian yang sama.
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Saran

Bagi Usaha Kawan Agency

Saran peneliti bagi Usaha Kawan Agency untuk mempertimbangkan
penjualan koran harian pada merek yang lebih unggul saja dan mengurangi
atau tidak lagi menyalurkan koran harian yang penjualannya sedikit. Agar
kegiatan penjualan lebih efisien dan menghasilkan laba yang lebih besar.
Bagi Produsen Koran Harian

Saran bagi produsen koran harian disarankan untuk mengutamakan
kenyamanan pembaca dari kualitas produk koran harian seperti ukuran dan
jenis kertas, tata letak dan artistik koran, kedalaman berita, kredibilitas,
kelengkapan jenis berita, gaya penulisan dalam membahas berita, dan
memperkuat image korannya dengan mempertahankan mutu redaksi.
Sehingga kualitas produk koran harian akan dinilai baik kemudian
menciptakan kepuasan dan loyalitas pelanggan.

Bagi Peneliti Selanjutnya

Berdasarkan hasil penelitian ini brand trust memiliki pengaruh positif
namun tidak signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Namun Kketika
kepuasan digunakan sebagai variabel yang memediasi pengaruh brand
trust terhadap loyalitas pelanggan menjadi signifikan. Untuk itu peneliti
menyarankan agar peneliti selanjutnya mempertimbangkan variabel lain
selain brand trust untuk memperkuat loyalitas pelanggan seperti harga.
Peneliti juga menyarankan untuk peneliti selanjutnya agar melakukan

penelitian di objek yang berbeda.
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