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ABSTRACT

Customer loyalty becomes an important factor and a valuable asset for a business when
customers have a positive attitude towards the product, thus motivating them to make
repeat purchases. This research aims to analyze the influence of advertising, sales
promotion, brand image on customer loyalty. The population of this research is made up
of Mixue, Wedrink, and Momoyo customers. This research used a purposive sampling
method to take samples from a total of 126 respondents. The data was analyzed
statistically by applying PLS-SEM to test the proposed hypothesis. The results of this
research show that sales promotion has a positive effect on customer loyalty, advertising
has a positive effect on brand image, and sales promotion has a positive effect on brand
image. Meanwhile, brand image has no positive effect on customer loyalty and advertising
has no positive effect on customer loyalty. The managerial implication of this research is
that companies need to strengthen sales promotion through various promotions and
attractive offers so that they can motivate customers to buy products continuously and be
loyal to the brand. In future research, it is recommended to add the age range, expand the
respondent area and carry out in-depth analysis by looking at other factors such as
product quality, price, location, and customer satisfaction which can influence customer
loyalty, so that in future research we can obtain more comprehensive and detailed data.
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ABSTRAK

Customer loyalty menjadi faktor penting sebagai aset berharga bagi suatu bisnis ketika
pelanggan memiliki sikap positif terhadap produk, sehingga memotivasi mereka untuk
melakukan pembelian berulang. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh
advertising, sales promotion, brand image terhadap customer loyalty. Populasi penelitian
ini adalah pelanggan Mixue, Wedrink, dan Momoyo. Penelitian ini menggunakan metode
purposive sampling dalam pengambilan sampel dengan jumlah responden 126. Data
dianalisis secara statistik dengan menerapkan PLS-SEM guna menguji hipotesis yang
diajukan. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa sales promotion berpengaruh positif
terhadap customer loyalty, advertising berpengaruh positif terhadap brand image, sales
promotion berpengaruh positif terhadap brand image. Sedangkan brand image tidak
berpengaruh positif terhadap customer loyalty dan advertising tidak berpengaruh positif
terhadap customer loyalty. Implikasi manajerial dari penelitian ini adalah perusahaan perlu
memperkuat sales promotion melalui promosi yang beragam dan penawaran menarik,
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sehingga dapat memotivasi pelanggan untuk terpacu membeli produk secara terus menerus
dan loyal terhadap merek. Pada penelitian selanjutnya disarankan untuk menambahkan
rentan usia, memperluas wilayah responden serta melakukan analisis yang mendalam
dengan melihat faktor-faktor lain seperti product quality, price, location dan customer
satisfaction yang dapat mempengaruhi customer loyalty, sehingga dalam penelitian
selanjutnya dapat memperoleh data yang lebih komprehensif dan terperinci.

Kata Kunci: Advertising; Sales Promotion; Brand Image; Customer Loyalty

PENDAHULUAN

Customer loyalty menjadi salah satu faktor penting sebagai aset berharga bagi suatu
bisnis ketika pelanggan memiliki sikap positif terhadap produk sehingga pada akhirnya
mendorong mereka untuk melakukan pembelian berulang (Rahi et al., 2021). Meesala &
Paul (2018) juga menjelaskan customer loyalty diukur melalui beberapa indikator seperti
niat untuk membeli lebih banyak produk, kecenderungan untuk memilih produk daripada
pesaingnya, dan kesediaan untuk merekomendasikan produk kepada calon pelanggan
lainnya. Customer loyalty terjadi karena tindakan berulang oleh pelanggan untuk membeli
produk setelah melakukan evaluasi dan merasa puas terhadap produk tersebut (Fajarini &
Meria, 2020; Salem & Chaichi, 2018).

Customer loyalty dapat dibentuk oleh berbagai anteseden salah satunya yaitu brand
image (Singh et al., 2021). Brand image menjadi persepsi yang terbentuk dipikiran
pelanggan baik saat ini maupun di masa depan terkait dengan produk atau layanan yang
disuguhkan oleh suatu bisnis (Durmaz et al., 2018). Brand image berkontribusi pada
customer loyalty melalui dua mekanisme yaitu pelanggan memandang brand image
sebagai bagian dari identitas mereka da n pelanggan memanfaatkan produk yang mereka
gunakan sebagai alat untuk membedakan diri mereka dalam lingkungan sosial serta
mengevaluasi nilai-nilai yang mereka anut, sehingga brand image yang positif dapat
mengakibatkan hubungan yang setia antara merek dan pelanggannya (Azizan & Yusr,
2019). Hal ini relevan dengan penelitian sebelumnya yang membuktikan bahwa brand
image berhubungan dengan customer loyalty (Rachmawati et al., 2021).

Mengukur brand image dan customer loyalty dapat dilakukan dengan membuat
advertising yang baik (Raji et al., 2019; Zhao et al., 2022) dan juga melakukan sales
promotion yang menarik (Allender & Richards, 2012). Hanaysha (2020) mengatakan
advertising menjadi strategi pemasaran yang direncanakan oleh perusahaan untuk
memotivasi calon pelanggan untuk membeli produk atau jasa dengan menyediakan
manfaat dan kemampuannya dalam memenuhi kebutuhan pelanggan. Serupa dengannya,
pendapat lain turut menjelaskan advertising digunakan untuk memperkenalkan merek atau
produk kepada pelanggan serta memengaruhi mereka agar melakukan pembelian dan
menjadi pelanggan yang setia (Budianto et al., 2019). Hasil studi sebelumnya turut
menjelaskan bahwa advertising dapat meningkatkan customer loyalty (Rahi et al., 2021).
Mittal et al. (2018) mengatakan sales promotion mengacu pada strategi untuk mendorong
calon pelanggan agar melakukan upaya khusus dalam mencari dan mengunjungi toko yang
menawarkan promosi, sehingga hal ini dapat mempermudah pelanggan dalam melakukan
pembelian impulsif. Sales promotion juga menjadi salah satu strategi pemasaran yang yang
digunakan untuk meningkatkan customer loyalty yang sudah ada dan mempengaruhi
pelanggan pesaing (Yeboah-Asiamah et al.,, 2016). Robert & Augustine (2021)
menyimpulkan bahwa sales promotion dapat meningkatkan customer loyalty.

Beberapa studi empiris menyatakan bahwa advertising berpengaruh positif terhadap
brand image (Dewi & Hartono, 2019; Kunkel et al., 2019; Raji et al., 2019; Abbas et al.,
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2021; Hanaysha, 2021; Helmi et al., 2022). Hubungan antara sales promotion terhadap
brand image (Randabunga et al., 2021; Abbas et al., 2021; Helmi et al., 2022) . Hubungan
antara brand image terhadap customer loyalty (Durmaz et al., 2018; Rachmawati et al.,
2021). Hubungan antara advertising terhadap customer loyalty ((Nurlaini et al., 2021;
Oluwafemi & Adebiyi, 2018; Rahi et al., 2021). Hubungan antara sales promotion
terhadap advertising (Nurlaini et al., 2021; Hengky et al., 2020; Robert & Augustine,
2021).

Penelitian terdahulu membahas tentang peran strategi komunikasi pemasaran
terhadap customer loyalty pada nasabah perbankan di Nigeria (Zephaniah et al., 2020).
Namun demikian, berbeda dengan penelitian ini yang menggunakan strategi komunikasi
pemasaran yaitu advertising dan sales promotion, kemudian menambahkan variabel brand
image sebagai prediktor dari customer loyalty. Penelitian ini dilakukan di Indonesia
dengan unit analisisnya adalah pelanggan toko franchaise es krim yaitu Mixue, Wedrink,
dan Momoyo. Mixue, Wedrink, dan Momoyo memiliki kualitas rasa yang enak, harga
yang terjangkau serta franchise ketiga merek tersebut mulai banyak yang buka diberbagai
wilayah di Indonesia sejak tahun 2020, sehingga saat ini es krim menjadi makanan yang
sedang ramai diminati oleh semua kalangan terutama dikalangan remaja.

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis dan mengevaluasi dampak advertising,
sales promotion, brand image dan customer loyalty pada pelanggan Mixue, Wedrink, dan
Momoyo diwilayah Jakarta, Bogor, Depok, Tangerang, Bekasi (Jabodetabek).

TINJAUAN PUSTAKA

Advertising

Kurniawan et al. (2022) mengemukakan bahwa advertising merupakan kegiatan
yang melibatkan dua aspek utama dalam kehidupan manusia seperti ekonomi dan
komunikasi. Menurut Hanaysha (2020) advertising adalah strategi pemasaran yang
direncanakan oleh perusahaan untuk memotivasi calon pelanggan agar membeli suatu
produk atau layanan, dengan menyediakan manfaat yang disediakan dan kemampuannya
dalam memenuhi kebutuhan pelanggan. Advertising digunakan untuk menarik perhatian
masyarakat melalui media massa dengan menyajikan konten atau pesan yang menarik
sehingga bertujuan untuk mempromosikan produk atau jasa dari sebuah perusahaan
(Soelton et al., 2023).

Advertising berperan penting sebagai target audiens dan mitra klien perusahaan yang
menjadi salah satu strategi utama dalam media (Wei et al., 2022). Zeng et al. (2020)
menjelaskan bahwa advertising akan merangsang kesadaran diri pelanggan dan
mengalihkan perhatian mereka pada pesan penting yang dapat memunculkan citra diri
suatu merek. Terakhir, advertising merupakan bentuk komunikasi komersial mengenai
organisasi dan produknya yang disampaikan kepada target audiens melalui media massa
seperti media cetak dan direct mail (Bara et al., 2021). Sehingga dapat disimpulkan bahwa
Advertising menjadi alat komunikasi pemasaran untuk menyampaikan keunggulan dari
produk atau jasa yang bertujuan menarik minat konsumen agar bersedia membeli produk
atau jasa yang ditawarkan.

Sales Promotion

Sales promotion didefinisikan sebagai suatu kegiatan pemasaran yang khususnya
ditujukan untuk waktu, tempat, dan segmen pelanggan tertentu sehingga bertujuan untuk
mendorong respon langsung dari pelanggan atau pemasar dengan menawarkan manfaat
tambahan (Krnacova & Zavodsky, 2018). Sales promotion dikenal sebagai promosi garis
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bawah yang digunakan oleh pemasar sebagai metode untuk menarik perhatian konsumen
(Ofosu-Boateng, 2020). Bandyopadhyay et al. (2021) menjelaskan bahwa sales promotion
merupakan salah satu elemen dalam bauran promosi yang memiliki fokus utama untuk
meningkatkan penjualan dalam jangka pendek. Sales promotion dilakukan dalam periode
terbatas dengan tujuan untuk merangsang permintaan pasar secara luas (Sohn & Kim,
2020).

Menurut Mittal et al. (2018) sales promotion merupakan strategi untuk mendorong
calon pelanggan agar melakukan upaya khusus dalam mencari dan mengunjungi toko yang
menawarkan promosi, sehingga hal ini dapat mempermudah pelanggan dalam melakukan
pembelian impulsif. Sehingga dapat disimpulkan bahwa sales promotion merupakan suatu
kegiatan promosi yang bertujuan untuk menarik perhatian pelanggan sehingga dapat
menarik perhatian konsumen untuk membeli produk atau jasa secara implusif sehingga
dapat meningkatkan penjualan.

Brand Image

Brand image merupakan persepsi dan pemahaman pelanggan terhadap produk,
termasuk apa yang dikaitkan dengan merek dan apa yang dipahami oleh mereka mengenai
produk (Durmaz et al., 2018). Selain itu, Hafidz & Muslimah (2023) juga memaparkan
bahwa brand image merupakan gambaran yang melekat pada benak konsumen saat
mereka berpikir atau berinteraksi dengan merek tersebut. Brand image menjadi afirmasi
terkait kepribadian pelanggan ketika mengingat merek tertentu pada suatu produk atau
layanan (Abadi & Nurpratiwi, 2021). Menurut Syah & Olivia (2022) brand image
merupakan pandangan pelanggan terhadap karakteristik produk yang diperoleh melalui
pengamatan dan penggunaan produk. Azizan & Yusr (2019) menjelaskan bahwa brand
image dalam pikiran pelanggan adalah hasil dari penampilan produk, atributnya, dan
bagaimana produk tersebut memenuhi fungsi dalam kehidupan konsumen. Sedangkan
menurut Febrianti et al. (2021) brand image adalah sikap individu yang berkaitan dengan
preferensi terhadap suatu merek atau produk, sehingga pelanggan dengan preferensi merek
yang positif cenderung lebih mungkin untuk melakukan pembelian produk.

Brand image mencakup keyakinan, persepsi, perasaan, dan sikap berkaitan dengan
struktur psikologis pelanggan, dan melalui brand image, konsumen cenderung lebih
memilih merek atau produk tersebut (Song et al., 2019). Selanjutnya Savitri et al. (2022),
menyatakan brand image adalah penilaian yang dibentuk oleh konsumen terhadap produk
atau jasa. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa brand image merupakan persepsi
atau penilaian pelanggan terhadap suatu merek sehingga dapat meningkatkan citra merek
tersebut.

Customer Loyalty

Salem & Chaichi (2018) mengemukakan bahwa customer loyalty merupakan
tindakan berulang oleh pelanggan untuk membeli produk setelah melakukan evaluasi dan
merasa puas terhadap produk tersebut. Customer loyalty adalah mereka yang secara rutin
melakukan pembelian ulang, membeli produk dan jasa di luar lini produk yang biasa
mereka pilih, memberikan rekomendasi kepada orang lain, dan bertahan memilih suatu
produk sejenis dari pesaing (Yudistianto & Hasyim, 2020). Customer loyalty digambarkan
sebagai perilaku yang ditunjukkan oleh pelanggan yang dikenal sebagai perilaku
pembelian kembali sehingga melibatkan pertimbangan terhadap semua pengalaman yang
dialami oleh pelanggan selama menggunakan produk (Fida et al., 2020). Customer loyalty
dinilai sebagai elemen krusial yang harus dibangun oleh setiap perusahaan karena
pelanggan setia menjadi kunci kesuksesan jangka panjang dalam bisnis (Hafidz &
Huriyahnuryi, 2023).
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Customer loyalty dapat diukur melalui pembelian produk atau jasa secara berulang
dan merekomendasikannya kepada orang lain (Paramartha & Syah, 2020). Selanjutnya
Meesala & Paul (2018) juga menambahkan bahwa customer loyalty diukur melalui
beberapa indikator seperti niat untuk membeli lebih banyak produk, kecenderungan untuk
memilih produk tersebut daripada pesaing dan kesediaan untuk merekomendasikan produk
tersebut kepada calon pelanggan lainnya. Budianto (2019) menjelaskan bahwa customer
loyalty menjadi kecenderungan pelanggan untuk membeli produk yang diminta dari merek
yang sama secara terus menerus. Loyalty menjadi pembelian yang bersifat subjektif yang
secara berkelanjutan diungkapkan oleh pelanggan saat mempertimbangkan satu atau lebih
merek serupa (Sebastian & Rojuaniah, 2020). Sehingga dapat disimpulkan bahwa
customer loyalty adalah kecenderungan pelanggan untuk setia membeli produk atau jasa
yang serupa dalam jangka waktu yang berkelanjutan karena merasa puas terhadap suatu
merek.

Hipotesis
Pengaruh Advertising terhadap Brand Image

Advertising menjadi strategi pemasaran efektif yang digunakan oleh pemasar untuk
membangun brand image (Raji et al., 2019). Advertising bertujuan untuk menyebarkan
pesan yang akan memberikan informasi brand kepada pelanggan sehingga membentuk
persepsi pelanggan tentang brand tersebut (Dewi & Hartono, 2019). Persepsi positif akan
membuat orang-orang ingin berbicara tentang suatu produk di internet karena advertising
yang menarik sehingga pada akhirnya membentuk brand image yang baik (Abbas et al.,
2021).

Studi dari Helmi et al. (2022) menyatakan bahwa advertising berpengaruh positif
terhadap  brand image karena pengalaman baik dari iklan dapat membentuk pandangan
positif terhadap suatu merek sehingga akan meningkatkan citra merek dibenak pelanggan.
Peran advertising memiliki dampak signifikan dalam membentuk suatu penilaian,
sehingga membuktikan adanya pengaruh positif signifikan antara advertising terhadap
brand image (Abbas et al., 2021). Penelitian terdahulu menemukan bahwa advertising
berpengaruh signifikan terhadap brand image, karena advertising yang baik akan
memberikan dampak menguntungkan terhadap brand image (Dewi & Hartono, 2019).
Beberapa studi empiris lainnya juga menemukan bahwa advertising memiliki dampak
positif pada brand image (Raji et al., 2019; Kunkel et al., 2019; Abbas et al., 2021;
Hanaysha, 2021). Berdasarkan logika teoritis dan hasil empiris diatas, maka dirumuskan
hipotesis berikut:

H1: Advertising berpengaruh positif terhadap Brand Image

Pengaruh Sales Promotion terhadap Brand Image

Sales promotion menjadi aspek dari komunikasi pemasaran berbasis uang yang
terkait dengan penggunaan diskon harga dan penawaran VVoucher, dan berbasis bukan uang
yang melibatkan pemberian hadiah, uji coba produk dan memperkenalkan produk di
platform media sosial (Raji et al., 2019). Yi & Yoo (2011) berpendapat bahwa sales
promotion dimanfaatkan untuk memberikan insentif kepada pelanggan melalui penawaran
diskon, voucher, atau bahkan produk gratis yang dapat membantu mempertahankan
keterikatan pelanggan terhadap merek, sehingga akhirnya mendukung pembentukan suatu
brand yang positif melalui penciptaan asosiasi yang kuat terhadap brand tersebut.
Keberhasilan dan keunggulan sales promotion juga dapat diukur melalui elemen-elemen
inovasi, kreativitas, keunikan, dan dapat meyakinkan pelanggan, sehingga promosi
penjualan harus selalu mempertimbangkan keterkaitan elemen-elemen tersebut untuk
mendukung brand image (Riszki et al., 2020)

768



JURNAL LENTERA BISNIS ISSN Cetak 2252-9993, ISSN Online 2598-618X
Volume 13, Nomor 2, Mei 2024 DOI: 10.34127/jrlab.v13i2.1067

Penelitian yang dilakukan oleh Randabunga et al. (2021) membuktikan bahwa sales
promotion berpengaruh signifikan terhadap brand image, pelanggan akan tertarik terhadap
promosi penjualan yang menawarkan produk dengan harga yang lebih murah, sehingga
menghasilkan pertimbangan yang baik terhadap citra merek dibenak mereka. Beberapa
studi sebelumnya menunjukkan bahwa sales promotion memiliki peran krusial dalam
membentuk brand image dengan memberikan motivasi positif kepada konsumen serta
membangun persepsi nilai tambah yang dapat merangsang keputusan pembelian. (Amini et
al., 2012; Agmeka et al., 2019; Hanaysha, 2020). Penelitian terdahulu lainnya juga
menemukan sales promotion berpengaruh positif terhadap brand image (Abbas et al.,
2021). Berdasarkan argumen di atas, maka diajukan hipotesis berikut:

H2: Sales Promotion berpengaruh positif terhadap Brand Image

Pengaruh Brand Image terhadap Customer Loyalty

Brand image dapat dijadikan indikator untuk mengukur customer loyalty
(Subaebasni et al., 2019). Hal ini sejalan dengan brand image yang berkontribusi pada
customer loyalty melalui dua mekanisme yaitu pelanggan memandang brand image
sebagai bagian dari identitas mereka dan pelanggan memanfaatkan produk yang mereka
gunakan sebagai alat untuk membedakan diri mereka dalam lingkungan sosial serta
mengevaluasi nilai-nilai yang mereka anut, customer loyalty yang kuat dapat disebabkan
oleh keberhasilan dalam membangun brand image, sehingga brand image yang positif
dapat mengakibatkan hubungan yang setia antara merek dan pelanggannya (Azizan &
Yusr, 2019). Oleh karena itu, brand image yang orisinal mencerminkan tingkat komitmen
yang mendalam dari pelanggan terhadap suatu merek tertentu yang dapat mempengaruhi
customer loyalty terhadap merek tersebut (Mahatama & Wardana, 2021)

Studi empiris dari penelitian Durmaz et al. (2018) menyatakan bahwa brand image
berpengaruh signifikan terhadap customer loyalty, karena tingkat customer loyalty dalam
dunia bisnis akan cenderung tinggi ketika memiliki brand image yang kuat. Hasil
penelitian yang dilakukan oleh (Prastyani et al., 2022) menunjukkan brand image
berpengaruh positif terhadap customer loyalty, sehingga brand image yang baik dapat
meningkatkan customer loyalty. Jacksen et al. (2021) juga menyatakan bahwa brand
image berpengaruh positif terhadap customer loyalty, karena jika citra merek baik, maka
pelanggan akan loyal. Oleh karena itu, brand image terbukti berpengaruh positif terhadap
customer loyalty (Rachmawati et al., 2021). Berdasarkan literatur tersebut, maka
dirumuskan hipotesis berikut:

H3: Brand image berpengaruh positif tehadap Customer Loyalty

Pengaruh Advertising terhadap Customer Loyalty

Advertising memainkan peran penting dalam menciptakan customer loyalty karena
ketika pelanggan melihat iklan dari suatu perusahaan merek, mereka bisa memiliki opsi
untuk beralih ke merek lain tetapi ada yang tetap setia pada perusahaan atau merek
tersebut dan mencoba meyakinkan orang lain untuk membeli merek yang sama (Rahi et
al., 2021). Advertising secara langsung ataupun tidak langsung akan berpengaruh dalam
proses pembentukan customer loyalty melalui paparan berulang dari suatu iklan dan
kesadaran yang terbangun dalam pikiran pelanggan (Yeneneh et al., 2018). Oleh karena
itu, dengan adanya peningkatan pada Advertising, maka tingkat customer loyalty juga akan
meningkat (Zhao et al., 2022).

Penelitian dari Nurlaini et al. (2021) membuktikan adanya pengaruh yang kuat
antara advertising dengan customer loyalty melalui strategi periklanan yang
mempertahankan pelanggan dengan memberikan insentif pembelian sehingga menciptakan
pembelian berulang sehingga meningkatkan tingkat customer loyalty. Hasil penelitian
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yang dilakukan oleh Rahi et al. (2021) menunjukkan advertising berpengaruh positif
terhadap customer loyalty karena pesan-pesan yang disampaikan melalui iklan dapat
menciptakan persepsi merek yang kuat dan meyakinkan pelanggan. Selain itu, studi
empiris lainnya juga menemukan advertising berpengaruh positif terhadap customer
loyalty (Oluwafemi & Adebiyi, 2018). Berdasarkan pembahasan di atas, maka dirumuskan
hipotesis berikut:

H4: Advertising berpengaruh positif terhadap Customer Loyalty

Pengaruh Sales Promotion terhadap Customer Loyalty

Sales promotion menjadi salah satu taktik pemasaran yang efektif dalam
meningkatkan customer loyalty yang sudah ada dan mempengaruhi pelanggan pesaing
(Yeboah-Asiamah et al., 2016), sehingga pengusaha menggunakan sales promotion untuk
mengundang pelanggan baru dan membangun customer loyalty (Nurlaini et al., 2021).
Oleh karena itu, pengusaha harus berupaya untuk terus mengadakan sales promotion yang
menarik, karena penurunan customer loyalty terjadi karena kurangnya frekuensi sales
promotion (Hengky et al., 2020).

Studi yang dilakukan oleh Robert & Augustine (2021) menunjukkan adanya
pengaruh positif sales promotion terhadap customer loyalty, karena sales promotion yang
unik bagi pelanggan menjadi strategi untuk menarik perhatian sehingga membentuk
customer loyalty. Penelitian dari Hengky et al. (2020) juga menemukan bahwa sales
promotion memiliki hubungan positif terhadap customer loyalty karena pelanggan yang
merasa mendapatkan keuntungan khusus melalui tindakan pemasaran seperti diskon atau
penawaran eksklusif cenderung lebih setia. Dengan demikian, sales promotion terbukti
mempengaruhi customer loyalty, karena sales promotion dapat mempertahankan
pelanggan yang setia dan menarik pelanggan baru untuk membeli produk (Nurlaini et al.,
2021). Berdasarkan logika teoritis dan hasil empiris diatas, maka dirumuskan hipotesis
berikut:

H5: Sales Promotion berpengaruh positif terhadap Customer Loyalty

Kerangka Penelitan

Advertisi;
H1 Brand
Image
0 4
Sales
Promotion s

Gambar 1. Kerangka Penelitian

Customer
Loyalty

METODE PENELITIAN

Penelitian ini merupakan jenis penelitian deduktif dengan menggunakan metode
kuantitatif untuk memahami dan menganalisis hubungan yang dihipotesiskan.
Pengumpulan data dilakukan menggunakan metode survei dengan menyebarkan kuesioner
melalui google form secara online. Dalam penelitian ini, pengukuran terkait variabel yang
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diteliti dari penelitian sebelumnya. Variabel advertising diukur menggunakan 4 pertanyaan
yang diadopsi dari Amoako et al. (2017), selanjutnya variabel sales promotion diukur
menggunakan 6 pertanyaan yang diadopsi dari Ningrum & Widanti (2023). Variabel brand
image diukur menggunakan 6 pertanyaan yang diadopsi dari Wilis & Nurwulandari
(2020). Terakhir, variabel customer loyalty diukur menggunakan 5 pertanyaan yang
diadaptasi dari Hsieh & Li (2008). Total keseluruhan kuesioner adalah 21 pertanyaan.
Skala pengukuran dalam kuesioner ini menggunakan skala likert dengan 5 pilihan
jawaban, mulai dari 1 (sangat tidak setuju) hingga 5 (sangat setuju).

Populasi penelitian ini merupakan pelanggan franchise ice cream & tea yaitu Mixue,
Wedrink, dan Momoyo yang jumlahnya tidak diketahui. Teknik pengambilan sampel
dilakukan dengan purposive sampling dengan kriteria pelanggan franchise ice cream & tea
Mixue, Wedrink, dan Momoyo berusia 15-35 tahun, berdomisili di wilayah Jabodetabek
(Jakarta, Bogor, Depok, Tanggerang, Bekasi) yang pernah melakukan pembelian minimal
6 kali dalam kurun waktu 3 bulan terakhir. Berdasarkan ketentuan penggunaan analisis
SEM, maka penelitian ini membutuhkan jumlah sampel penelitian sebanyak lima hingga
sepuluh Kali dari jumlah pertanyaan kuesioner sesuai dengan rekomendasi Hair et al.
(2020), sehingga membutuhkan 126 responden (21 x 6).

Penelitian ini menggunakan metode analisis PLS-SEM untuk menguji hipotesis
penelitian dimana dalam menganalisis data terdapat dua tahap, yang pertama evaluasi
model pengukuran (outer model). Evaluasi model pengukuran dilakukan dengan uji
Convergent Validity, Discriminant Validity, dan reliabilitas atas seluruh variabel laten. Uji
Convergent Validity (validitas konvergen) dengan standar nilai outer loading > 0,7 dan
Average Variance Extraded (AVE) dengan nilai > 0,50 (Hair et al., 2017). Selanjutnya
dilakukan Uji Discriminant Validity (validitas diskriminan) dengan melihat nilai akar
kuadrat dari AVE. Kemudian untuk uji reliabilitas pada data kuesioner, dengan syarat
reliable jika nilai dari Composite Reliability (CS) dan Cronbach’s Alpha (CA) > 0,7 (Hair
et al., 2017). Selanjutnya tahap ke dua yaitu evaluasi model struktural (Inner model) untuk
menguji kesesuaian data dengan model dan pengujian hipotesis. Dalam evaluasi koefisien
determinasi (R?), jika nilai R? > 0,67 model inner tersebut berarti kuat, 0,33 — 0,67 berarti
moderat, sedangkan < 0,33 berarti lemah (Cui et al., 2023). Nilai Q-Square digunakan
untuk mengevaluasi predictive relevance dengan mengukur seberapa baik nilai observasi
dihasilkan oleh model beserta estimasi parameternya. Jika nilai Q-Square > 0,
menunjukkan bahwa model memiliki predictive relevance, sementara jika nilai Q-Square
< 0, menandakan bahwa model kurang memiliki predictive relevance. Besaran Q-Square
memiliki rentang nilai antara 0 dan 1, semakin mendekati 1 menunjukkan bahwa model
memiliki model yang semakin baik. Pengujian model fit dengan melihat Standardized
Root Mean Square Residual (SRMR), model dikatakan fit jika SRMR < 0,1. Pengujian
hipotesis dilihat dengan membandingkan nilai T-statistic dengan T tabel dan nilai P-value.
Apabila nilai T-statistic > T tabel (1,65), maka dapat dinyatakan diterima dan untuk P-
value < 0,05.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Berdasarkan hasil pengumpulan data, dari 126 responden diperoleh sebanyak 81%
(102) responden berjenis kelamin perempuan dan sebanyak 19% (24) berjenis kelamin
laki-laki. Berdasarkan rentan usia, mayoritas memiliki rentan usia 21-25 tahun yaitu
sebanyak 65% (82) dan mayoritas berstatus Pelajar/Mahasiswa sebanyak 69% (87). Serta
mayoritas responden berdomisili yaitu berada di Jakarta sebanyak 53% (67) dan mayoritas
memiliki pengeluaran sebesar Rp.500.000 — Rp.2.000.000 perbulan sebanyak 39% (49).
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Berdasarkan kriteria merek franchise ice cream & tea yang sering dibeli, mayoritas lebih
banyak memilih Mixue sebanyak 78% (97) responden.
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Gambar 2. Outer Model

Convergent Validity

Suatu indikator dianggap memiliki Convergent Validity dalam kategori yang baik
jika nilai outer loading lebih besar dari 0,7. Hasil pengujian outer loading menunjukkan
bahwa semua pernyataan pada setiap variabel memiliki outer loading lebih besar dari 0,7.
Pada variabel advertising terdapat 4 indikator dinyatakan valid karena nilai outer loading
lebih besar dari 0,7. Variabel sales promotion terdapat 6 indikator dinyatakan valid karena
nilai outer loading lebih besar dari 0,7. Variabel brand image terdapat 6 indikator
dinyatakan valid karena nilai outer loading lebih besar dari 0,7. Kemudian variabel
customer loyalty terdapat 5 indikator dinyatakan valid karena nilai outer loading lebih
besar dari 0,7. Sehingga, jumlah indikator yang digunakan untuk pengolahan data lebih
lanjut sebanyak 21 indikator.

Average Variance Extracted (AVE)
Uji validitas konstruk dengan menguji nilai Average Variance Extracted (AVE).
Nilai AVE yang disarankan harus diatas 0,50 (Hair et al., 2019). Berikut adalah hasil uji

AVE:
Tabel 1. Avarage Variance Extracted (AVE)
Variabel Avarage Variance Extracted (AVE) Keterangan
Advertising 0,729 Valid
Sales Promotion 0,654 Valid
Brand Image 0,672 Valid
Customer loyalty 0,739 Valid

Sumber : data primer diolah, 2023

Berdasarkan Tabel 1, nilai AVE dari variabel advertising, sales promotion, brand
image dan customer loyalty berada diatas 0,50 sehingga menunjukkan bahwa semua
variabel tersebut memiliki tingkat validitas yang baik.
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Discriminant Validity

Discriminant Validity dapat dilihat dengan nilai fornell-lacker criterion. Nilai
korelasi (akar AVE) untuk setiap konstruk harus lebih besar daripada korelasi antara
konstruk-konstruk lainnya dianggap memenuhi (Hair et al., 2019). Hasil perhitungan
menunjukkan bahwa model pengukuran ini memenuhi Kkriteria-kriteria yang ada dan
mengkonfirmasi tingkat reliabilitas dan validitas konstruk yang dapat diterima. Berikut
adalah hasil uji Discriminant Validity:

Tabel 2. Nilai Fornell-Lercker Criterion Analysis

Advertising Sales Promotion Brand Image Customer Loyalty
Advertising 0,854
Sales Promotion 0,640 0,808
Brand Image 0,735 0,725 0,820
Customer Loyalty 0,598 0,759 0,665 0,860

Sumber : data primer diolah, 2023

Berdasarkan Tabel 2, nilai kolerasi variabel advertising dengan dirinya sendiri
(0,854) lebih besar dari pada korelasi advertising dengan variabel lainnya. Nilai kolerasi
variabel sales promotion dengan dirinya sendiri (0,808) lebih besar dari pada korelasi sales
promotion dengan variabel lainnya. Nilai kolerasi variabel brand image dengan dirinya
sendiri (0,820) lebih besar dari pada korelasi brand image dengan variabel lainnya. Nilai
kolerasi variabel customer loyalty dengan dirinya sendiri (0,860) lebih besar dari pada
korelasi customer loyalty dengan variabel lainnya.

Uji Reliabilitas

Uji relibilitas dengan melihat nilai Cronbach’s Alpha > 0,7 dan Composite Reliability >
0,7. Uji reliabilitas ini bertujuan untuk mengevaluasi keandalan indikator yang digunakan
dalam membentuk setiap variabel laten (Hair et al., 2019). Berikut adalah hasil uji
reliabilitas untuk setiap variabel:

Tabel 3. Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach’s Alpha Composite Reliability Keterangan
Advertising 0,876 0,915 Reliabel
Sales Promotion 0,894 0,919 Reliabel
Brand Image 0,902 0,925 Reliabel
Customer Loyalty 0,911 0,913 Reliabel

Sumber : data primer diolah, 2023

Berdasarkan Tabel 3, Nilai Cronbach’s Alpha untuk variabel advertising, sales
promotion, brand image, dan customer loyalty sudah diatas > 0,7 sehingga dapat dianggap
memenuhi reliabilitas. Nilai Composite Reliability untuk variabel advertising, sales
promotion, brand image, dan customer loyalty sudah diatas > 0,7 sehingga dapat dianggap
memenuhi reliabilitas.

773



JURNAL LENTERA BISNIS ISSN Cetak 2252-9993, ISSN Online 2598-618X
Volume 13, Nomor 2, Mei 2024 DOI: 10.34127/jrlab.v13i2.1067

601

ADZ g g7e
425862

GEE 49.575
—

ADA Advertising

BI1
cL
EH 1? i‘\f
Eal DZL cL2
1561 \ ot
BI3 28, 604
—1590

1.251 _39 282: CcL3
28 EUL"— >

Bl4 4”'12551/ 40 aaLk’
‘—/17495 19.56% CL4
BIS Brand Image Custemer Loyalty a

Inner Model

sP1 &5 4463 3.857
LN
sp2 ™
£ 26548
- 13.562 >
® 20488
‘,22 52 =
P4 19 445
p—

SP5 17 955 Sales Promation

(

Gambar 3. Inner Model

Koefisien Determinasi (R?)

R2 digunakan untuk memperhitungkan hasil, dimana nilai R? > 0,67 model inner
tersebut berarti kuat, 0,33 — 0,67 berarti moderat, sedangkan < 0,33 berarti lemah (Cui et
al., 2023). Hasil perhitungan dengan menggunakan R? dari analisis ini disajikan dalam
tabel dibawah ini:

Tabel 4. R-Square

Variabel R Square Adjusted (R?) Keterangan
Brand Image 0,645 Moderat
Customer Loyalty 0,600 Moderat

Sumber : data primer diolah, 2023

Berdasarkan Tabel 4, nilai koefisien determinasi (R2?) untuk variabel brand image
adalah 0,645 yang berarti sekitar 64,5% dari variasi dalam brand image dapat dijelaskan
oleh variabel-variabel advertising dan sales promotion selebihnya dipengaruhi oleh faktor
lain yang tidak di teliti. Nilai koefiesien determinasi (R?) untuk variabel customer loyalty
adalah 0,600, yang berarti sekitar 60% dari variasi advertising, sales promotion dan brand
image selebihnya dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak di teliti.

Q-Square (Q?)

Q-Square digunakan untuk mengukur seberapa baik model dan estimasi
parameternya dalam menghasilkan nilai observasi (Hair et al., 2019). Jika nilai Q-Square >
0 maka menandakan model memiliki Predictive Relevance, sedangkan jika nilai Q-Square
< 0 maka model kurang atau tidak memiliki Predictive Relevance (Chin, 1998). Nilai dari
Q -Square disajikan dalam tabel dibawah ini:

Tabel 5. Q-Square

Variabel Q-Square (Q%)
Advertising
Sales Promotion
Brand Image 0,412
Customer Loyalty 0,441

Sumber : data primer diolah, 2023
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Berdasarkan Tabel 5, nilai Q-Square (Q%) untuk variabel brand image adalah 0, 412
yang menunjukkan bahwa model ini memiliki Predictive Relevance dalam memprediksi
variabel brand image berdasarkan variabel-variabel independen yang digunakan. Nilai Q-
Square (Q?) untuk variabel customer loyalty adalah 0,441 yang menunjukkan bahwa
model memiliki memiliki Predictive Relevance dalam memprediksi variabel customer
loyalty berdasarkan variabel-variabel independen yang digunakan.

Uji Model Fit

Uji Model Fit digunakan untuk menilai suatu model memiliki kesesuaian dengan
data. Untuk mengetahui kesesuaian model dapat diperoleh dari nilai SRMR dan NFI.
Standardized Root Mean Square Residual (SRMR) digunakan untuk menilai perbedaan
nilai akar rata-rata kuadrat antara korelasi yang diamati dan korelasi yang tersirat dalam
model. Nilai SRMR kurang dari 0,10 dianggap sebagai indikator kesesuaian model yang
baik (Hair et al., 2017). Normed Fit Index (NFI) menggunakan nilai Chi2 dari model nol
sebagai tolak ukur. NFI memiliki nilai antara O dan 1. Semakin dekat NFI ke 1,
menandakan tingkat kecocokan model semakin baik (Bentler & Bonett, 1980). Berikut
adalah hasil uji Model Fit:

Tabel 6. Uji Model Fit

Saturated Model Estimated Model
SRMR 0,083 0,083
NFI 0,757 0,757

Sumber : data primer diolah, 2023

Berdasarkan Tabel 6, nilai SRMR dalam penelitian ini yaitu 0,083 sehingga
menunjukkan model ini cocok karena berada pada rentang kurang dari 0,10. Untuk nilai
NFI dalam penelitian ini yaitu 0,757 sehingga menunjukkan kecocokan model yang dapat
diterima.

Uji Hipotesis
Tabel 7. Uji Hipotesis
Original T p.
Hipotesis Pernyataan Sample Statistic  Value Keterangan
©)

H1 Advertising berpengaruh positif 0,459 4,963 0,000 Data mendukung
terhadap Brand Image hipotesis

H2 Sales promotion  berpengaruh 0,432 4,454 0,000 Data mendukung
positif terhadap Brand Image hipotesis

H3 Brand Image berpengaruh positif 0,181 1,297 0,097 Data tidak
terhadap Customer Loyalty mendukung hipotesis

H4 Advertising berpengaruh positif 0,106 0,785 0,216 Data tidak
terhadap Customer Loyalty mendukung hipotesis

H5 Sales Promotion berpengaruh 0,560 4,252 0,000 Data mendukung
positif terhadap Customer Loyalty hipotesis

Sumber : data primer diolah, 2023

Berdasarkan Tabel 7, uji hipotesis menggunakan dasar pengukuruan T-statistic
dengan nilai diatas 1,65. Jika hasil mendapatkan diatas 1,65 maka dinilai ada pengaruh
antara variabel terkait, begitu juga sebaliknya. Kemudian dari 4 hipotesis diketahui ada 2
yang nilainya di bawah 1,65 yaitu H3 dengan T-statistic 1,297 dan H4 dengan T-statistic
0,785 yang artinya mengarah pada tidak diterimanya hipotesis tersebut. Sedangkan untuk
H1 dengan T-statistic 4,963, H2 dengan T-statistic 4,454, dan H5 dengan T-statistic 4,252
artinya data tersebut diterima dan mendukung pernyataan dari hipotesis. Selanjutnya
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pengukuran nilai P-value dari 4 hipotesis diketahui 2 hipotesis diatas 0,05 yaitu H3 dengan
nilai P-value 0,097 dan H4 dengan nilai P-value 0,216 yang artinya mengarah pada tidak
diterimanya hipotesis tersebut. Sedangkan nilai P-value untuk H1, H2 dan H5 berada
dibawah 0,05 yang artinya data tersebut diterima dan mendukung pernyataan dari
hipotesis. Dari hasil output PLS-SEM juga menunjukkan bahwa brand image tidak
memediasi advertising terhadap customer loyalty ataupun memediasi sales promotion
terhadap customer loyalty.

PEMBAHASAN

Pengaruh Advertising terhadap Brand Image

Advertising berpengaruh positif terhadap brand image. Dari hasil penelitian
menunjukkan bahwa advertising dari franchise ice cream & tea yang menarik,
memberikan kesan yang menyenangkan, mudah diingat, dan mudah ditemukan diberbagai
media, terutama di sosial media dapat meningkatkan brand image. Hal ini menunjukkan
bahwa franchise ice cream & tea telah menyediakan media advertising yang menarik dan
cukup luas jangkauannya serta dapat menciptakan persepsi positif dibenak pelanggan
sehingga meningkatkan brand image. Sejalan dengan beberapa penelitian yang
menyatakan bahwa advertising yang menarik, memiliki dampak positif terhadap brand
image (Abbas et al., 2021; Dewi & Hartono, 2019; Helmi et al., 2022; Kurniadi & Antari,
2023; Rasmiko et al., 2022).

Pengaruh Sales Promotion terhadap Brand Image

Sales promotion berpengaruh positif terhadap brand image. Dari penelitian
menunjukkan bahwa sales promotion dari franchise ice cream & tea dengan membuat
pelanggan terpacu jika ada promosi, memberikan harga yang terjangkau, adanya voucher
potongan harga, penawaran yang bagus, promosi beli satu gratis satu, dan sering adanya
diskon dapat meningkatkan brand image. Hal ini menunjukkan bahwa sales promotion
yang unik dari franchise ice cream & tea mampu memotivasi pelanggan untuk tertarik
membeli produk dan menciptakan pandangan positif terhadap merek. Untuk mencapai
brand image yang semakin baik, sales promotion yang dilakukan franchise ice cream &
tea harus sesuai dengan pangsa pasarnya, akan terjadi sebaliknya jika sales promotion dari
franchise ice cream & tea tidak sesuai dengan pangsa pasarnya. Pernyataan ini didukung
oleh penelitian Randabunga et al. (2021) yang menyatakan bahwa pelanggan akan tertarik
terhadap sales promotion dengan penawaran harga produk yang lebih murah, sehingga
menghasilkan pertimbangan yang baik terhadap brand image dibenak mereka. Beberapa
penelitian sebelumnya juga mendukung adanya pengaruh positif sales promotion terhadap
brand image (Almendros & Garcia, 2013; Arsta & Respati, 2021; Daulay & Lubis, 2023;
Gandur & Prasetya, 2022).

Pengaruh Brand Image terhadap Customer Loyalty

Brand image tidak berpengaruh positif terhadap customer loyalty artinya bahwa
brand image tidak membuat customer loyalty meningkat. Dari hasil penelitian
menunjukkan bahwa brand image dari franchise ice cream & tea yaitu dengan membuat
pelanggan mengingat merek karena memberikan penawaran menarik, merek memiliki
rekam jejak yang bagus, mudah membedakan merek Mixue, Wedrink, dan Momoyo dari
merek lainnya, merek yang sangat familiar, memiliki logo merek yang mudah diingat, dan
merek memiliki ciri khas tersendiri belum mampu meningkatkan customer loyalty. Hal ini
terjadi karena pelanggan menganggap bahwa brand image yang telah dibangun oleh
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franchise ice cream & tea tidak menjadi alasan yang kuat dari pelanggan untuk loyal
terhadap merek. Pelanggan merasa brand image yang bagus saja tidak cukup membuat
pelanggan memutuskan untuk membeli kembali produk dimasa yang akan datang, artinya
terdapat faktor lain yang membuat pelanggan memilih untuk loyal terhadap franchise ice
cream & tea, seperti kepuasan pelanggan terhadap pelayanan yang baik dan efisien dapat
menjadi alasan pelanggan untuk terus menerus membeli produk dengan merek yang sama
ditengah persaingan pasar yang semakin berkembang (Gunawan, 2022). Dengan demikian,
pernyataan ini didukung oleh beberapa penelitian sebelumnya yang menunjukkan bahwa
brand image tidak berpengaruh positif terhadap customer loyalty (Aspizain, 2016; Astuti
& Sudarusman, 2019; Chinna et al., 2022; Ririn Damayanti, 2021).

Pengaruh Advertising terhadap Customer Loyalty

Advertising tidak berpengaruh positif terhadap customer loyalty artinya bahwa
advertising tidak membuat customer loyalty meningkat. Dari hasil penelitian menunjukkan
bahwa advertising dari franchise ice cream & tea dengan kemudahan melihat iklan
dibeberapa media terutama di media sosial, mudah mengingat iklan, iklan memberikan
kesan yang menyenangkan, dan iklan yang menarik belum mampu meningkatkan customer
loyalty. Hal ini terjadi karena pelanggan menganggap bahwa advertising tidak menjadi
alasan yang kuat bagi pelanggan untuk tetap loyal terhadap merek. Sebagian besar
pelanggan franchise ice cream & tea adalah remaja perempuan yang responsif terhadap
trend dan informasi terbaru, mereka merasa advertising yang dibuat franchise ice cream &
tea belum cukup menarik minat mereka untuk loyal terhadap merek, artinya terdapat faktor
lain seperti kualitas produk yang baik, harga yang terjangkau dan lokasi yang mudah
dijangkau dan stategis dapat menjadi pertimbangan pelanggan untuk memutuskan membeli
produk dikemudian hari sehingga akan menciptakan customer loyalty (Puspitaweni et al.,
2021; Soliha et al., 2021). Beberapa penelitian juga menolak pengaruh positif advertising
terhadap customer loyalty (Afiah & Prabowo, 2023; Yosepha, 2020).

Pengaruh Sales Promotion terhadap Customer Loyalty

Sales promotion berpengaruh positif terhadap customer loyalty. Dari hasil penelitian
menunjukkan bahwa sales promotion dari franchise ice cream & tea yaitu dengan
membuat pelanggan terpacu jika ada promosi, harga yang terjangkau, adanya voucher
potongan harga, penawaran yang bagus, promosi beli satu gratis satu, dan sering adanya
diskon dapat meningkatkan customer loyalty. Hal ini menunjukkan bahwa franchise ice
cream & tea mampu melakukan sales promotion yang beragam dan menarik. Selain itu,
franchise ice cream & tea juga memanfaatkan konten review dari pelanggan yang
membuat orang tertarik dan fomo untuk membeli produk tersebut karena selaras dengan
perilaku masyarakat indonesia yang tidak mau ketinggalan trend, sehingga mempengaruhi
pelanggan untuk terus melakukan pembelian yang pada akhirnya pelanggan akan loyal
terhadap merek. Penelitian dari Hengky et al. (2020) menyatakan bahwa sales promotion
memiliki hubungan positif terhadap customer loyalty karena pelanggan yang merasa
mendapatkan keuntungan khusus melalui promosi seperti diskon atau penawaran eksklusif
cenderung lebih setia terhadap suatu merek. Temuan ini juga didukung oleh beberapa
penelitian sebelumnya (Nurlaini et al., 2021; Robert & Augustine, 2021; Prabowo & Sitio,
2020; Tarmidi & Pratiwi, 2023).
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PENUTUP

Kesimpulan Dan Saran

Berdasarkan hasil penelitian dapat disimpulkan bahwa dari 5 hipotesis, terdapat 3
hipotesis yang diterima dan 2 hipotesis yang tidak diterima. Untuk hipotesis yang diterima
yaitu advertising dapat meningkatkan brand image yang berarti bahwa strategi
memperkenalkan produk diberbagai media melalui advertising dapat memberikan
pengaruh positif terhadap brand image. Disamping itu, sales promotion berpengaruh
positif terhadap brand image sehingga menunjukkan bahwa frekuensi sales promotion
yang tinggi akan menciptakan brand image yang semakin baik. Selanjutnya sales
promotion berpengaruh positif terhadap customer loyalty, sehingga menunjukkan bahwa
customer loyalty dapat dipengaruhi oleh strategi sales promotion dari merek itu sendiri.
Sedangkan untuk hipotesis yang tidak diterima adalah brand image terhadap customer
loyalty, sehingga menunjukkan bahwa customer loyalty tidak dapat dipengaruhi oleh
variabel brand image. Selanjutnya advertising tidak berpengaruh positif terhadap customer
loyalty, sehingga menunjukkan bahwa customer loyalty tidak dapat dipengaruhi oleh
variabel advertising. Dari hasil yang diperoleh tersebut, dapat diketahui jika sales
promotion memegang peranan penting, baik terhadap brand image maupun customer
loyalty. Tidak bisa dipungkiri jika sales promotion yang dirasakan pelanggan semakin
besar, maka pelanggan akan tertarik untuk membeli produk dikemudian hari, sehingga
akan berdampak pada brand image yang semakin baik dan customer loyalty yang semakin
meningkat dari suatu merek.

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang dapat disempurnakan pada
penelitian selanjutnya. Pertama, responden dalam penelitian ini dibatasi usia 15-35 tahun
dan hanya tersebar di wilayah Jabodetabek, sehingga pada penelitian selanjutnya
disarankan untuk menambah rentang usia dan memperluas wilayah responden. Kedua,
penelitian ini hanya berfokus pada tiga merek tertentu saja (Mixue, Wedrink, dan
Momoyo), sehingga pada penelitian selanjutnya lebih disarankan untuk menambahkan
merek-merek lain agar menghasilkan temuan yang lebih beragam dan terperinci. Ketiga,
model dan variabel yang digunakan pada penelitian ini masih belum kompleks, pada
penelitian selanjutnya disarankan untuk melakukan analisis lebih mendalam dengan
melihat faktor-faktor lain seperti product quality, price, location dan customer satisfaction
yang dapat mempengaruhi customer loyalty, sehingga dapat memperoleh data yang lebih
komprehensif dan terperinci.

Penelitian ini memiliki beberapa implikasi manajerial yang dapat berkontribusi
memberikan pengetahuan baru mengenai strategi komunikasi pemasaran kepada marketing
perusahaan. Pertama, untuk meningkatkan customer loyalty, perusahaan dapat memperkuat
sales promotion melalui promosi yang beragam dan penawaran menarik sehingga dapat
memotivasi pelanggan untuk terpacu membeli produk secara terus menerus dan loyal
terhadap merek. Kedua, untuk meningkatkan brand image, dapat dilakukan melalui
penguatan advertising yang menarik, mudah diingat dan mudah ditemukan diberbagai
media. Penguatan sales promotion yang beragam dan menarik juga akan menciptakan
pandangan positif pelanggan terhadap merek, sehingga pada akhirnya dapat meningkatkan
brand image. Ketiga, berdasarkan hasil temuan, apabila perusahaan bertujuan untuk
mempertahankan pelangan, maka dapat memprioritaskan program peningkatan sales
promotion. Oleh karena itu, ditengah persaingan pasar yang semakin berkembang pesat
ini, penting bagi perusahaan untuk mempertimbangkan strategi komunikasi pemasaran
yang baik melalui advertising dan sales promotion yang akan meningkatkan brand image
dan customer loyalty untuk mempertahankan pelanggan agar terus melakukan pembelian
dimasa yang akan datang.
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