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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui: (1) pengaruh brand image terhadap
loyalitas merek Marina Hand and Body Lotion, (2) pengaruh brand trust terhadap
loyalitas merek Marina Hand and Body Lotion, (3) pengaruh brand image dan
brand trust terhadap loyalitas merek Marina Hand and Body Lotion. Penelitian ini
dikategorikan penelitian survei, dimana instrumen penelitian berupa kuesioner.
Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen di Yogyakarta yang menggunakan
marina hand and body lotion. Sampel sebanyak 110 responden yang ditentukan
dengan teknik purposive sampling. Uji validitas dan reliabilitas menggunakan
Statistical Program for Social Science. Teknik analisis yang digunakan adalah
analisis regresi linear berganda dan uji hipotesis secara parsial dan simultan. Hasil
penelitian uji regresi ditemukan persamaan, Y = -0,410 + 0,337 X1 + 1,365 X2.
Hasil uji t dan uji F menemukan bahwa: (1) brand image berpengaruh terhadap
loyalitas merek marina hand and body lotion dengan nilai sig 0,149 > 0,05 nilai t
hiting 1,453 <t tabel 1,984. (2) brand trust berpengaruh terhadap loyalitas merek
marina hand and body lotion dengan nilai sig 0,001 < 0,05, dan nilai t hitung
10,838 > t tabel 1,984. (3) brand image dan brand trust berpengaruh terhadap
loyalitas merek marina hand and body lotion dengan nilai sig 0,001 < 0,05, dan F
hitung 494,424 > F tabel 3,08.

Kata Kunci: Brand lamge, Brand Trust, Loyalitas Merek.
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THE EFFECT OF BRAND IMAGE AND BRAND TRUST ON BRAND
LOYALTY MARINA HAND AND BODY LOTION (Consumer Marina Hand
& Body Lotion Case Study In Yogyakarta)

Ayu Rensia Tulak
NIM : 2032131

ABSTRACT

This research aims to determine: (1) the influence of brand image on Marina Hand
and Body Lotion brand loyalty, (2) the influence of brand trust on Marina Hand
and Body Lotion brand loyalty, (3) the influence of brand image and brand trust
on Marina Hand brand loyalty and Body Lotion. This research is categorized as
survey research, where the research instrument is a questionnaire. The population
in this study were consumers in Yogyakarta who used Marina hand and body
lotion. The sample was 110 respondents determined using purposive sampling
technique. Test validity and reliability using the Statistical Program for Social
Science. The analysis technique used is multiple linear regression analysis and
partial and simultaneous hypothesis testing. The results of the regression test
research found an equation, Y = -0.410 + 0.337 X1 + 1.365 X2. The results of the
t test and F test found that: (1) brand image has an influence on brand loyalty for
Marina hand and body lotion with a sig value of 0.149 > 0.05, a t hit value of 1.453
< t table 1.984. (2) brand trust influences marina hand and body lotion brand
loyalty with a sig value of 0.001 < 0.05, and a calculated t value of 10.838 >t
table 1.984. (3) brand image and brand trust influence brand loyalty of Marina
hand and body lotion with a sig value of 0.001 < 0.05, and F count 494.424 > F
table 3.08.

Keywords: Brand Image, Brand Trust, Brand Loyalty
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TINJAUAN PUSTAKA
A. Tinjauan Teori

1. Loyalitas Merek

a. Pengertian Loyalitas Merek

Menurut Schiffman dan Kanuk (2009) loyalitas merek adalah
preferensi konsumen secara konsisten untuk melakukan pembelian pada
merek yang sama pada produk yang spesifik atau kategori pelayanan
tertentu. Loyalitas merek adalah sebuah komitmen yang kuat dalam
berlangganan atau membeli suatu merek secara konsisten dimasa yang
akan datang. Menurut Lau dan Lee (1999), loyalitas merek telah
dikonseptualisasikan sebagai pola aktual perilaku pembelian dari suatu
merek atau perilaku niat beli terhadap merek. Loyalitas merek dinyatakan
oleh Mowen dan Minor (2002) yaitu, Loyalitas merek dipengaruhi secara
langsung oleh kepuasan atau ketidakpuasan dengan merek yang telah
diakumulasi dalam jangka waktu tertentu sebagaimana persepsi kualitas
produk.

Menurut Aaker dalam Moh Rizan (2012) mendefinisikan loyalitas
merek merupakan suatu ukuran keterkaitan pelanggan terhadap sebuah
merek. Ukuran ini mampu memberikan gambaran tentang kemungkinan
seorang pelanggan beralih keproduk lain terutama pada suatu merek
tersebut didapatinya adanya perubahan, baik menyangkut harga atau
atribut lain.

b. Aspek-aspek Loyalitas Merek

Durianto (2002:62), mendefinisikan loyalitas merek sebagai sebuah
parameter penghubung atau interaksi konsumen terhadap sebuah merek
(Asri dan Rozy, 2018: 270) Disamping itu, Herman Soegoto (2016: 273)
menyatakan bahwa dalam meningkatkan loyalitas perlu memahami
berbagai aspek yang yang berkaitan dengan pembentukan nilai dan

kepercayaan yang dibangun. Begitupun dengan loyalitas merek.

11



12

Loyalitas merek terbentuk ketika nilai yang dirasakan oleh konsumen

sesuai dengan ekspetasi dari brand itu sendiri.

Ada beberapa komponen loyalitas merek yaitu antara lain dapaat di

uraikan empat macam yaitu:

1y

2)

3)

4)

Kognitif (cognitive) merupakan representasi dari apa yang dipercayai
oleh konsumen. Komponen-komponen kognitif ini berisikan persepsi,
kepercayaan dan stereotype seorang konsumen mengenai suatu
merek. Konsumen yang loyal dari segi kognitif akan mudah
dipengaruhi oleh strategi persaingan dari merek-merek lain yang
disampaikan lewat media komunikasi khususnya iklan maupun
pengalaman orang lain yang dikenalnya serta pengalaman pribadinya.
Konatif (conative), merupakan batas antara dimensi loyalitas sikap
dan loyalitas perilaku yang direpresentasikan melalui kecenderungan
perilaku konsumen untuk menggunakan merek yang sama di
kesempatan yang akan datang. Selain itu, komponen ini juga
berkenaan dengan kecenderungan konsumen untuk membeli merek
karena telah terbentuk komitmen dalam diri mereka untuk tetap
mengkonsumsi merek yang sama.

Tindakan (action), berupa tingkah laku membeli ulang sebuah merek
oleh seorang konsumen dalam kategori produk tertentu dan
merekomendasikan atau mempromosikan merek tersebut kepada
orang lain. Loyal secara tindakan mengarah kepada tingkah laku
membeli ulang sebuah merek oleh seorang konsumen dalam kategori
produk tertentu dan merekomendasikan atau mempromosikan merek
tersebut kepada orang lain.

Afektif (affective), yaitu komponen yang didasarkan pada perasaan
dan komitmen konsumen terhadap suatu merek. Konsumen memiliki
kedekatan emosi terhadap merek tersebut. Konsumen yang loyal
secara afektif dapat bertambah suka dengan merek-merek pesaing

apabila merek-merek pesaing tersebut mampu menyampaikan pesan
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melalui asosiasi dan bayangan konsumen yang dapat mengarahkan

mereka kepada rasa puas terhadap merek yang sebelumnya.

Faktor-faktor yang mempengaruhi Loyalitas Merek

Menurut Marconi (2005:281) menyatakan bahwa faktor faktor yang

mempengaruhi konsumen dapat loyal terhadap suatu merek adlah nilai,

citra, kenyamanan dan kemudahan, kepuasan, pelayanan, dan garansi

atau jaminan.

1)

2)

3)

4)

Nilai

Nilai mengacu pada manfaat yang diterima oleh pelanggan relatif
terhadap biaya atau pengorbanan yang dilakukan untuk memperoleh
produk atau layanan tersebut. Jika konsumen percaya bahwa produk
atau layanan memberikan nilai tambah, baik dari segi kualitas, fitur,
atau harga, mereka cenderung lebih setia terhadap merek tersebut.
Citra

Nilai mengacu pada manfaat yang diterima oleh pelanggan relatif
terhadap biaya atau pengorbanan yang dilakukan untuk memperoleh
produk atau layanan tersebut. Jika konsumen percaya bahwa produk
atau layanan memberikan nilai tambah, baik dari segi kualitas, fitur,
atau harga, mereka cenderung lebih setia terhadap merek tersebut.
Kenyemanan dan Kemudahan

Konsumen cenderung lebih setia terhadap merek yang menyediakan
pengalaman belanja yang nyaman dan produk atau layanan yang
mudah digunakan atau diakses. Faktor ini melibatkan kemudahan
proses pembelian, kejelasan informasi produk, dan ketersediaan
produk.

Kepuasan

Kepuasan konsumen terhadap pengalaman mereka dengan merek
dapat berdampak signifikan pada loyalitas. Pelanggan yang puas lebih
mungkin untuk tetap setia karena mereka merasa bahwa merek

tersebut telah memenuhi atau bahkan melampaui harapan mereka.
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6)
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Pelayanan

Pelayanan pelanggan yang baik dan responsif dapat meningkatkan
kepuasan pelanggan dan menciptakan ikatan emosional dengan
merek. Pelayanan yang ramah, bantuan yang cepat, dan resolusi yang
efisien terhadap masalah pelanggan dapat meningkatkan loyalitas.
Garansi atau Jaminan

Jaminan atau garansi produk memberikan rasa keamanan dan
kepercayaan kepada konsumen. Jika konsumen tahu bahwa mereka
memiliki perlindungan terhadap cacat atau masalah produk, mereka
mungkin lebih cenderung untuk memilih dan tetap setia pada merek

tersebut.

. Pengukuran Loyalitas

Rangkuti (2004) menyatakan bahwa loyalitas merek dapat diukur

melalui beberapa hal, yaitu :

1)

2)

3)

Mesuring satisfacion

Pengukuran terhadap kepuasan atau ketidakpuasan pelanggan suatu
merek merupakan indikator yang sangat penting dalam loyalitas
merek. Bila ketidakpuasan pelanggan terhadap suatu merek rendah,
maka pada dasarnya konsumen tidak memiliki banyak alasan untuk
berpindah pada merek yang lain terkecuali ada alasan yang sangat
kuat.

Behavior measures

Merupakan cara langsung unruk menentukan loyalitas terutama untuk
habitual (perilaku kebiasaan) adalah dengan cara memperhitungkan
pola pada pembeli aktual.

Measuring commitment

Salah satu indikator kunci yang mempengaruhi adalah jumblah
interaksi dan komitmen pelanggan terkait dengan produk tersebut.
Kesukaan pelanggan akan suatu merek akan mendorong mereka untuk
membicarakan merek tersebut kepada orang lain baik dalam taraf

menceritakan bahkan sampai merekomendasikan.
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4) Measuring switch cost
Pengukuran pada vaariabel ini dapat mengidentifikasikan loyalitas
pelanggan dalam sebuah merek. Pada umumnya juga biaya untuk
mengganti merek sangat mahal pelanggan akan enggan untuk
mengganti merek sehingga semakin berkurangnya kelompok
pelanggan dari waktu ke waktu.

5) Measuring liking brand
Rasa suka terhadap sebuah merek, memiliki kepercayaan, perasaan
hormat atau bersahabat dengan suatu merek membangkitkan
kehangatan dan kedekatan dalam perasaan pelanggan. Akan selit bagi
merek lain untuk menarik pelanggan yang berada dalam tahap ini.
Ukuran rasa suka tersebut adalah kemauan untuk membayar harga

yang lebih mahal untuk mendapatkan produk tersebut.

2. Brand Image (Citra Merek)
a. Definisi Brand Image (Citra Merek)

Citra merek mengacu pada persepsi konsumen terhadap merek
tertentu. Ini adalah gambaran mental atau serangkaian asosiasi yang
dimiliki orang ketika mereka memikirkan merek tertentu. Persepsi ini
dipengaruhi oleh berbagai faktor, termasuk elemen visual merek, pesan,
reputasi, kualitas produk, layanan pelanggan, dan pengalaman merek
secara keseluruhan.

Citra merek yang kuat sangat penting bagi keberhasilan perusahaan,
karena dapat mempengaruhi preferensi, loyalitas, dan keputusan
pembelian konsumen. Citra merek yang positif sering kali dikaitkan
dengan kepercayaan, kredibilitas, dan hubungan emosional yang positif
dengan merek. Di sisi lain, citra merek yang negatif dapat menimbulkan
ketidakpercayaan, ketidakpuasan, dan menurunnya loyalitas konsumen.

Perusahaan bekerja keras untuk membentuk dan mengelola citra
merek mereka melalui strategi merek, periklanan, hubungan masyarakat,

dan interaksi pelanggan. Konsistensi dalam upaya branding membantu
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menciptakan citra merek yang kohesif dan positif, memperkuat persepsi
yang diinginkan di kalangan konsumen. Menurut Kotler 1994 merek
adalah nama, istilah, tanda, symbol, atau desain atau kombinasi dari
semuanya itu yang dimaksudkan untuk mengidentifikasi barang atau jasa
dari seseorang atau sekelompok penjual untuk untuk membedakannya
dari produk atau barang pesaing.

Secara umum image dapat dideskripsikan dengan karakteristik-
karakteristik tertentu seperti manusia, semakin positif deskripsi tersebut
semakin kuat brand image dan semakin banyak kesempatan bagi
pertumbuhan merek itu (Davis, 2000).

. Komponen Brand Image (Citra Merek)

Citra merek terdiri dari berbagai elemen yang secara kolektif
membentuk cara konsumen memandang suatu merek. Komponen-
komponen tersebut dapat dikategorikan menjadi aspek berwujud dan
tidak berwujud. Citra pada suatu merek merefleksikan image dari
perspektif konsumen dan melihat janji yang dibuat merek tersebut pada
konsumennya. Citra merek terdiri atas asosiasi konsumen pada kelebihan
produk dan karakteristik personal yang dilihat oleh konsumen pada merek
tersebut. Menurut Davis (2000) citra merek memilki dua komponen,
yaitu:

1) Brand Associations (Asosiasi Merek)

Asosiasi terhadap karakteristik produk atau jasa yang dilekatkan oleh

konsumen pada merek tersebut, termasuk persepsi konsumen

mengenai janji-janji yang dibuat oleh merek tersebut, positif maupun
negatif dan harapan mengenai usaha-usaha untuk mempertahankan
kepuasan konsumen dari merek tersebut.

2) Brand Personal/Personality (Personal/Kepribadian Merek)

Merupakan serangkaian karakteristik manusia yang oleh

konsumen diasosiasikan dengan merek tersebut seperti,

kepribadian, penampilan, nilai-nilai kesukaan, gender, ukuran,

bentuk, etnis, inteligensi, kelas sosioekonomi, dan pendidikan.
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Hal ini membuat merek seakan-akan hidup dan mempermudah
konsumen mendeskripsikannya, serta faktor penentu apakah

konsumen ingin diasosiasikan dengan merek tersebut atau tidak.

Faktor-faktor Brand Image (Citra Merek)

Faktor-faktor yang membentuk citra merek menurut Shiffman dan

Kanuk dalam Arin Anjani (2017) menyebutkan faktor-faktor pembentuk

citra merek adalah sebagai berikut:

1)

2)

3)

4)

5)
6)

7)

Kualitas atau mutu, berkaitan dengan kualitas produk yang ditawarkan
oleh produsen dengan merek tertentu.

Dapat dipercaya atau diandalkan, berkaitan dengan pendapat dan
kesepakatan yang di bentuk oleh masyarakat tentang suatu produk
yang dikonsumsi.

Kegunaan atau manfaat, yang terkait dengan fungsi dari suatu produk
yang bisa dimanfaatkan oleh konsumen.

Pelayanan, yang berkaitan dangan tugas produsen dalam melayani
konsumennya.

Risiko, berkaitan dengan untung rugi yang dialami oleh konsumen.
Harga, dalam hal ini berkaitan dengan tinggi rendahnya atau banyak
sedikitnya jumlah uang yang dikeluarkan konsumen untuk
mempengaruhi suatu produk, juga dapat mempengaruhi citra jangka
panjang.

Image, yang dimiliki merek itu sendiri, yaitu berupa pelanggan,
kesempatan dan informasi yang berkaitan dengan suatu merek dari

produk tertentu.

Pengukuran Brand Image (Citra Merek)

Menurut Shimp dalam Radji (2009) brand image dapat di ukur

melalui:

1) Atribut

Atribut adalah ciri-ciri atau berbagai aspek dari merek yang
diiklankan. Atribut juga dibagi menjadi dua bagian yaitu hal-hal yang

tidak berhubungan dengan produk (contoh: harga, kemasan, pemakai,
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dan citra penggunaan), dan hal-hal yang berhubungan dengan produk
(contoh: warna, ukuran, desain).

2) Manfaat
Manfaat ini dibagi menjadi tiga bagian yaitu, fungsional, simbolis,
dan juga pengalaman.

3) Evaluasi keseluruhan
Evaluasi keseluruhan, yaitu nilai atau kepentingan subjektif dimana

pelanggan menambahkanya dalam hasil komsumsi.

3. Brand Trust (Kepercayaan Merek)
a. Definisi Brand Trust (Kepercayaan Merek)

Menurut Morgan dan Hunt (1994) dalam Tjahyadi (2006)
mendefinisikan bahwa Brand Trust (Kepercayaan Merek) dapat
mengkonseptualisasikan kepercayaan ketika satu kelompok memiliki
keyakinan bahwa partner pertukaran memiliki reliabilitas dan integritas.
Kepercayaan sebagai suatu keadaan yang melibatkan ekspektasi positif
mengenai motif-motif dari pihak lain yang berhubungan dengan diri
seseorang dalam situasi yang berisiko (Boon dan Holmes, 1991, dalam
Lau dan Lee, 1999).

Brand Trust didefinisikan sebagai keinginan pelanggan untuk
bersandar pada sebuah merek dengan risiko-risiko yang dihadapi karena
ekspektasi terhadap merek itu akan menyebabkan hasil yang positif (Lau
dan Lee, 1999).

Chaudhuri dan Holbrook (2001) mendefinisikan kepercayaan
terhadap merek (brand trust) sebagai kemauan dari rata-rata konsumen
untuk bergantung kepada kemampuan dari sebuah merek dalam
melaksanakan segala kegunaan atau fungsinya. Lebih lanjut Chaudhuri
dan Holbrook mengatakan bahwa, secara spesifik, kepercayaan dapat
mengurangi ketidakpastian dalam sebuah lingkungan di mana konsumen
merasa tidak aman di dalamnya, karena mereka mengetahui bahwa

mereka dapat mengandalkan merek yang sudah dipercaya tersebut.
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b. Faktor-faktor Brand Trust (Kepercayaan Merek)

Menurut Lau dan lee (1999), terdapat tiga faktor yang
mempengaruhi  kepercayaan terhadap merek. Ketiga faktor ini
berhubungan denagn tiga entitas yang terecakup dalam hubungan antara
merek dan konsumen. Adapun ketiga faktor tersebut adalah :

1) Karakteristik merek (brand characteristik)

2) Karakteristik perusahaan (company characristic)

3) Karakterristik konsumen-merek (consumer-brand characristic)
Selanjutnya Lau dan Lee memproposisikan bahwa kepercayaan
terhadap merek akan menimbulkan loyalitas merek.

¢. Konsep Brand Trust (Kepercayaan Merek)

Menurut Deutsch (dalam Lau dan Lee, 2000), kepercayaan adalah
harapan dari pihak-pihak dalam sebuah transaksi dan resiko yang terkait
dengan perkiraan dan perilaku terhadap harapan tersebut. Tiga komponen
sikap kepercayaan merek:

1) Kepercayaan Sebagai Komponen Koginitif. Kepercayaan konsumen
tentang merek adalah karakteristik yang diberikan konsumen pada
sebuah merek.

2) Komponen Afektif, Evaluasi Terhadap Merek. Sikap konsumen yang
kedua adalah melakukan evaluasi terhadap merek. Komponen ini
merepresentasikan evaluasi konsumen secara keseluruhan terhadap
sebuah merek. Kepercayaan konsumen terhadap sebuah merek
bersifat multidimensional karena hal itu terkait dengan atribut produk
yang diterima di benak konsumen.

3) Komponen Konatif, Niat Melakukan Pembelian. Komponen ketiga
dari sikap adalah dimensi konatif yaitu kecenderungan konsumen
untuk berperilaku terhadap sebuah obyek, dan hal ini diukur dengan
niat untuk melakukan pembelian.

d. Pengukuran Brand Trust (Kepercayaan Merek)
Menurut Chaudhuri & Holbrook (2001), menggunakan empat

indikator untuk mengukur variabel kepercayaan merek, yaitu:



1)

2)

3)

4)
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Trust (Kepercayaan)

Trust (Kepercayaan) didefinisikan sebagai wujud dari konsumen
mempercayai sebuah produk atau jasa melalui merek.

Rely (Dapat diandalkan)

Dapat diandalkan (Rely) diartikan sebagai suatu tigkatan kepercayaan
terhadap suatu produk atau jasa dapat diandalkan melalui
karakteristik suatu merek.

Honest (Jujur)

Honest (Jujur) diartikan sebagai suatu tindakan kepercayaan terhadap
merek bahwa sebuah produk atau jasa merupakan produk atau jasa
(merek) yang jujur.

Safe (Keamanan)

Safe (Keamanan) didefinisikan sebagai tingkat keamanan yang

dipercayai konsumen terhadap suatu merek, prooduk, dan jasa.

B. Kerangka Konsep

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui bagaimana variabel brand image

(X1), dan brand trust (X2) berpengaruh terhadap loyalitas merek (Y). Oleh sebab

itu maka dapat digambarkan kerangka konsep seperti berikut ini:

Brand image (X1) ‘A
V
Brand trust (X2)

Loyalitas merek (Y)

H3

C. Hipotesis

Gambar 2.1 Kerangka Konsep

Berdasarkan rumusan masalah yang telah ada, dimana telah dilakukannya

kajian empiris, maka dalam penelitian ini penulis memberikan hipotesis:
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H1 : Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas Merek.
H2 : Brand Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas merek.
H3 :Brand image dan Brand Trust secara bersama-sama berpengaruh positif dan

signifikan terhadap loyalitas merek.
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