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ABSTRACT

Pepsodent is a toothpaste where consumers will buy toothpaste repeatedly because it has
good quality at an affordable price. The aim of this research is to determine the factors
that influence brand loyalty and customer satisfaction such as perceived quality, perceived
value, brand identification, brand trust and brand image. This research was conducted on
145 respondents in West Jakarta who had used Pepsodent by collecting questionnaire data
online. Sampling in this research was by using purposive sampling technique. With the
circulation of other toothpaste brands, it is recommended that companies maintain
consumer satisfaction and trust in companies that produce good quality products. The
results obtained show that there is a positive and significant influence between the
variables perceived quality, perceived value, brand identification, brand trust and brand
image on customer satisfaction, as well as the existence of a positive and significant
influence between the variables perceived quality, perceived value, brand trust and brand
image on customer satisfaction. brand loyalty. Apart from that, there are several results
which state that there is no positive and significant influence, namely between brand
identification and brand loyalty, and customer satisfaction does not have a significant
effect as a mediation between perceived value and brand loyalty, then, customer
satisfaction also does not have a significant effect as a mediation between brand
identification of brand loyalty

Key words: Perceived quality, Perceived Value, Brand Trust, Brand Image, Customer
Satisfaction and Brand Loyalty

ABSTRAK

Pepsodent merupakan pasta gigi dimana konsumen akan membeli pasta gigi secara
berulang-ulang karena memiliki kualitas yang baik dengan harga yang terjangkau. Tujuan
penelitian ini adalah untuk mengetahui faktor faktor yang mempengaruhi brand loyalty dan
customer satisfaction seperti perceived quality, perceived value, brand identification,
brand trust dan brand image. Penelitian ini dilakukan pada 145 responden yang berada di
Jakarta Barat yang pernah menggunakan Pepsodent dengan mengumpulkan data kuisioner
secara online. Pengambilan sampel dalam penelitian ini yaitu dengan menggunakan teknik
purposive sampling. Dengan beredarnya merek pasta gigi lain disarankan perusahaan lebih
menjaga kepuasan dan kepercayaan konsumen terhadap perusahaan yang dihasilkan
dengan memiliki kualitas produk yang baik. Hasil yang diperoleh menunjukkan
menunjukkan adanya pengaruh positif dan signifikan antara variabel perceived quality,
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perceived value, brand identification, brand trust dan brand image terhadap customer
satisfaction, serta adanya pengaruh positif dan signifikan diantara variabel perceived
quality, perceived value, brand trust dan brand image terhadap brand loyalty. Selain itu,
adanya beberapa hasil yang menyatakan bahwa tidak terdapatnya pengaruh positif dan
signifikan yaitu antara brand identification terhadap brand loyalty, serta customer
satisfaction tidak berpengaruh signifikan sebagai mediasi antara perceived value terhadap
brand loyalty, kemudian, customer satisfaction pula tidak berpengaruh signifikan sebagai
mediasi antara brand identification terhadap brand loyalty.

Kata Kunci: Perceived quality, Perceived Value, Brand Trust, Brand Image, Customer
Satisfaction dan Brand Loyalty

PENDAHULUAN

Dalam lanskap bisnis yang sangat kompetitif, perusahaan harus menyusun rencana
strategis untuk memperluas basis konsumen mereka di pasar saat ini. Penting bagi
perusahaan mana pun untuk tidak hanya bertahan tetapi juga maju (Loureiro et al., 2017).
Bagi perusahaan, loyalitas merek menjadi satu diantara aspek penting yang terkait dengan
umur panjang dan kesuksesan perusahaan (Kuchinka et al., 2018). Loyalitas merek
merupakan kontributor signifikan terhadap keberhasilan kompetitif perusahaan dalam hal
profitabilitas dan mengungguli pesaing (Prentice & Correia Loureiro, 2017). Pentingnya
loyalitas merek terletak pada kemampuannya untuk menumbuhkan landasan konsumen
yang kuat. Alhaddad (2015) menyatakan bahwa loyalitas merek menawarkan keuntungan
yang signifikan bagi perusahaan, termasuk meningkatkan pangsa pasar dan memperoleh
pelanggan baru, memfasilitasi pertumbuhan merek, meminimalkan biaya pengeluaran dan
mengungguli pesaing untuk mencapai keunggulan kompetitif yang diperlukan untuk
kesuksesan pasar.

Diantara produsen pasta gigi tersebut untuk saat ini pepsodent masih memimpin
pasar, karena pepsodent paling terdepan dalam berinovasi, produk ini sering kali menjadi
awal pelopor dalam melakukan trobosan-trobosan dan pengklasifikasian dalam pasta gigi.
Pepsodent tidak hanya mengelurkan produk pasta gigi yang hanya untuk menyegarkan
nafas dan memutihkan gigi saja, tetapi pepsodent juga terus berinovasi mengikuti
permintaan dari apa yang dibutuhkan oleh gigi konsumen, karena masing-masing varian
yang dikeluarkan oleh pasta gigi pepsodent memiliki fungsi yang berbeda agar manfaat
yang didapat akan lebih maksimal, misalnya seperti pepsodent charcoal untuk
mengembalikan gigi agar putih alami, pepsodent sensitive expert yang mengerti akan gigi
sensitive, pepsodent game care yang berfungsi untuk menguatkan gusi dan mengurangi
gusi yang berdarah dan masih banyak varian lainya.

Menurut Brakus et al. (2009) tingkat brand loyalty cenderung meningkat ketika
konsumen mempunyai perasaan senang dan menghargai suatu merek tertentu. Perusahaan
yang mampu memberikan kualitas unggul kepada pelanggannya secara tidak langsung
akan mendorong pembelian berulang terhadap suatu produk. Kualitas yang dirasakan
konsumen berdampak langsung pada brand loyalty suatu perusahaan. Konsep perceived
value memainkan peran penting dalam memahami perilaku konsumen, karena berdampak
langsung pada pilihan pembelian pelanggan dan berpotensi menumbuhkan brand loyalty
(Gunawan, 2019). Brand identification yang kuat berpotensi menumbuhkan brand loyalty
di kalangan konsumen dan mencegah mereka beralih ke produk lain (Stokburger-Sauer et
al., 2012). Brand image merupakan satu diantara dari beberapa aspek yang mungkin
memberikan dampak loyalitas konsumen terhadap suatu produk. Menurut Seo et al. (2015)
citra merek mempunya pengaruh yang signifikan pada perilaku pelanggan dalam
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melakukan pembelian suatu produk. Perihal ini menunjukan bahwa pelanggan lebih
cenderung mengingat dan membeli kembali suatu merek jika mereka memiliki persepsi
positif terhadap brand image tersebut, sehingga mengarah pada brand loyalty. Pepsodent
merupakan merek pasta gigi yang kini mempunyai pangsa pasar cukup besar. Di tengah
persaingan yang semakin ketat, perusahaan harus memiliki kemampuan guna menarik
konsumen baru dan mempertahankan konsumen. Untuk memikat serta mempertahankan
pelanggan secara efektif, penting untuk memiliki brand trust yang kuat. Hal ini karena
brand trust membuat konsumen nya akan terus loyal dalam menggunakan pasta gigi
Pepsodent.

Berdasarkan hasil dari penelitian sebelumnya yang dilaksanakan oleh Hong-Youl Ha
(2012) mengungkapkan yakni perceived quality memberikan dampak positif pada brand
loyalty. Pada penelitiannya Nikhashemi et al. (2016) menemukan korelasi positif diantara
perceived value dan brand loyalty. Peneliti Chou (2013) mengemukakan bahwa brand
identification berpengaruh positif terhadap brand loyalty. Secara empiris Kwan et al.
(2019) menyatakan brand trust secara positif memberikan dampak pada brand loyalty.
Hasil penelitian yang dilaksanakan oleh (Cuong, 2020) menjelaskan yakni terdapat korelasi
yang positif serta signifikan diantara brand image dengan customer satisfaction dan
menjelaskan juga yakni brand image memberikan dampak positif pada brand loyalty.

Selanjutnya penelitian yang dilaksanakan oleh Saputra et al. (2020) menyatakan
yakni brand loyalty secara positif memberikan dampak positif pada customer satisfaction.
Namun demikian, penelitian terdahulu mengenai perceived value, perceived quality, brand
identification, brand trust serta brand image pada brand loyalty dengan customer
satisfaction sebagai variabel mediasi sudah banyak dilaksanakan sebelumnya, perihal yang
memberikan perbedaan penelitian ini dengan penelitian terdahulu yaitu menghubungkan
langsungvariabel perceived value, perceived quality, brand trust, brand identification serta
brand image dengan variabel brand loyalty tanpa melalui variabel customer satisfaction
sebagai variabel mediasi.

Berdasarkan penjelasan diatas, maka tujuan yang ingin dicapai dari penelitian ini
yaitu untuk mengetahui pengaruh perceived quality, perceived value, brand trust, brand
identification dan brand image terhadap brand loyalty yang dimediasi oleh customer
satisfaction.

TINJAUAN PUSTAKA

Perceived Quality

Kualitas yang dirasakan, seperti yang didefinisikan oleh Cheung et al. (2015),
mengacu pada evaluasi keunggulan suatu produk berdasarkan pengalaman pelanggan.
Konsep persepsi kualitas memiliki arti penting bagi produsen dan pemasar karena konsep
ini menghadirkan peluang potensial untuk membedakan diri mereka dan mendapatkan
keunggulan kompetitif dalam lanskap bisnis (Konuk, 2018). Kualitas yang dirasakan
adalah komponen kunci dari strategi perusahaan (Souki et al., 2018). Selain itu, terbukti
bahwa barang dengan kualitas unggul dan kinerja terjamin dibandingkan pesaing akan
meningkatkan kecenderungan konsumen untuk membeli produk tersebut. Ketika
pelanggan merasakan kualitas yang lebih rendah, mereka cenderung berpindah ke produk
atau layanan pesaing untuk meningkatkan nilai yang dirasakan (Lin & Wang , 2006).

Perceived Value

Nilai yang dirasakan mengacu pada evaluasi komprehensif konsumen pada fungsi
sebuah produk, hal ini bergantung pada perspektif mereka sehubungan dengan apa yang
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mereka peroleh dan apa yang mereka tawarkan sebagai imbalan (Liu et al., 2015).
Menurut Prebensen et al. (2013), perceived value ditentukan dengan membandingkan
keunggulan yang didapatkan dari sebuah produk dengan pengorbanan yang dirasakan oleh
konsumen. Penggunaan konsep perceived value telah dilihat sebagai persyaratan penting
bagi keberlanjutan bisnis, khususnya di pasar yang sangat kompetitif dan telah
diidentifikasi sebagai faktor penting bagi pencapaian kesuksesan semua perusahaan.
Pembentukan persepsi nilai di benak pelanggan adalah hasil dari utilitas total penilaian
suatu produk. Konteksnya dapat mempengaruhi perceived value pelanggan (Lin et al.,
2020).

Brand Identification

Brand identification merupakan identitas merek yang dibangun oleh perusahaan
yang dapat dilihat di mata konsumennya melalui produk yang ditawarkan (Stevina &
Brahmana, 2015). Konsep dari identifikasi merek berbeda dari banyak konstruksi serupa
seperti komitmen merek, pengaruh merek, ekuitas merek dan loyalitas merek (Vahdati &
Voss, 2019). Brand identification mengacu pada keadaan psikologis dari persepsi, perasaan
atau menghargai kepemilikannya dengan suatu merek (Becerra & Badrinarayanan, 2013).
Brand identification mengacu pada hubungan emosional yang dibangun pelanggan dengan
merek tertentu, menganggapnya sebagai aspek penting dalam kehidupan mereka dan
menyelaraskan diri dengan pencapaian dan (Kataria & Saini, 2020).

Brand Trust

Kepercayaan dapat dijelaskan untuk mengatahui sejauh mana konsumen memandang
yakni merek terkhusus mampu memenuhi keinginan mereka berdasarkan brand trust
tersebut (Zhou et al., 2012). Membangun kepercayaan merek merupakan hal mendasar
untuk mendorong hubungan yang langgeng antara konsumen dengan merek, serta
mempertahankan keunggulan kompetitif (Hegner & Jevons, 2016). Untuk menumbuhkan
brand loyalty, pemasar harus memiliki kemampuan membangun kepercayaan pelanggan
terhadap suatu merek, hal ini dikarenakan loyalitas konsumen terhadap suatu merek pada
hakikatnya bergantung pada adanya kepercayaan konsumen terhadap merek tersebut
(Hidayanti et al., 2018). Konsep kepercayaan merek dijelaskan sebagai kepercayaan
pelanggan tentang berbagai merek akan memenuhi kebutuhan dan aspirasi untuk
mengembangkan perilaku pembelian berulang untuk melibatkan kepercayaan merek dan
untuk mengembangkan hubungan antara merek dan konsumen ketika konsumen memiliki
kepercayaan pada produk (Khan & Zaman, 2021). Kepercayaan terhadap merek memiliki
aspek yang membimbing konsumen dalam pengambilan keputusan hingga pembelian
produk (Hidayanti et al., 2018).

Brand Image

Brand image merupakan pandangan umum serta perasaan konsumen pada merek dan
itu mempengaruhi perilaku konsumen (Zhang, 2015). Membangun reputasi merek yang
baik bisa diraih dengan kampanye pemasaran yang kuat untuk produk-produk khas yang
menekankan fitur uniknya, sehingga membedakannya dari produk pesaing. Penggabungan
komponen pendukung yang efektif membantu membangun brand image yang kuat di
kalangan konsumen (Kurniawan & Sidharta, 2016). Konsumen yang mempunyai persepsi
positif pada sebuah merek lebih mungkin terpengaruh oleh pesan merek tersebut
dibandingkan dengan pesen dari merek pesaing. Oleh karena itu, persepsi brand image
memberikan dampak signifikan pada keputusan pembelian konsumen (Burmann et al.,
2008). Brand image memungkinkan pelanggan untuk mengidentifikasi suatu produk,
menilai kualitasnya, meminimalkan risiko pembelian dan mendapatkan pengalaman dan
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kepuasan spesifik dari karakteristik unik produk nya. Konsep brand image dipandang
sebagai fenomena sinyal karena kemampuannya menjamin produk berkualitas tinggi,
sehingga meminimalkan ketidakpastian konsumen (Hazeée et al., 2017).

Customer Satisfaction

Gursoy et al. (2014) menegaskan bahwa kepuasan pelanggan muncul saat sebuah
produk mampu melebihi harapan konsumen dengan memberikan nilai yang diharapkan.
Konsisten dengan penelitian lain, G. Kim (2007) menegaskan bahwa customer satisfaction
merupakan evaluasi menyeluruh yang dilakukan konsumen untuk menentukan sejauh
mana Kinerja suatu produk sesuai dengan harapannya. Bagi banyak perusahaan, kepuasan
pelanggan menjadi prinsip panduan untuk menetapkan taktik pemasaran serta
mengembangkan kegiatan pemasaran (Awan & Rehman, 2014). Dengan tujuan untuk
mendapatkan customer satisfaction, perusahaan harus dapat memprediksi dan memenuhi
kebutuhan konsumen dengan jelas, karenanya merupakan prasyarat untuk sukses dalam
persaingan pasar (Theoharakis et al., 2009). Tingkat kepuasan pelanggan mempunyai
dampak langsung dan tidak langsung terhadap kelangsungan hidup jangka panjang, daya
saing dan profitabilitas suatu perusahaan (Gomez et al., 2004).

Brand Loyalty

Brand loyalty sebagaimana didefinisikan oleh (Pappu & Quester, 2016)) mengacu
pada tingkat hubungan emosional yang dimiliki pelanggan dengan suatu merek, yang pada
gilirannya memengaruhi pembelian merek tertentu secara konstan dan berulang (He et al.,
2012). Penelitian ini juga menunjukan yakni brand loyalty mengacu pada kecenderungan
konsumen untuk menyukai merek tertentu berdasarkan pengalaman pembelian di masa
lalu, seperti yang ditunjukkan oleh kecenderungan mereka untuk berulang kali membeli
merek yang sama (Mattison Thompson et al., 2014). Brand loyalty merujuk pada
komitmen teguh konsumen untuk melakukan pembelian kembali merek tertentu dalam
situasi apa pun, seperti yang dinyatakanoleh (Nguyen et al., 2011). Loyalitas merek yang
sebenarnya terbentuk ketika pelanggan menunjukkan keterikatan emosional dan
kepercayaan merek (He et al., 2012).

Hubungan Antar Variabel
Hubungan Perceived Quality dan Customer Satisfaction

Kualitas yang dirasakan, seperti yang didefinisikan oleh (Beneke et al., 2013),
mengacu pada cara konsumen mengevaluasi suatu merek dalam kaitannya dengan item
tertentu dandibandingkan dengan alternatif lain. Ketika tingkat kualitas yang diharapkan
konsumen selaras dengan tingkat kualitas yang dirasakan konsumen, maka akan timbul
customer satisfaction. Temuan ini menunjukkan bahwa pendapat yang baik tentang
kualitas produk kemungkinan besar akan menghasilkan customer satisfaction. Berdasarkan
hasil dari penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Othman et al. (2017) menunjukan
yakni perceived quality mempunyai dampak yang positif serta signifikan pada customer
satisfaction.
H1: Perceived quality berpengaruh positif terhadap customer satisfaction

Hubungan Perceived Value dan Customer Satisfaction

Temuan penelitian Subagio & Saputra (2012) menunjukkan yakni ada korelasi
positif diantara nilai yang dirasakan dan kepuasan pelanggan. Secara khusus, nilai yang
dirasa lebih tinggi dikaitkan dengan peluang kepuasan pelanggan yang lebih tinggi, dan
peningkatan nilai yang dirasakan menyebabkan kepuasan konsumen yang lebih besar. Jika
klien menerima nilai lebih dalam perdagangan, kedua belah pihak akan menikmati
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manfaat atau keuntungan yang besar yang nantinya akan menghasilkan kepuasan
pelanggan yang lebih tinggi (Lim et al., 2014). Mendapatkan wawasan tentang persepsi
nilai pelanggan sangatlah penting, karena hal ini sejalan dengan tujuan utama setiap
organisasi untuk mempertahankan keunggulan kompetitif. Menurut Prebensen et al.
(2013), perceived value berfungsi sebagai ukuran customer satisfaction yang dapat
diandalkan. Hal ini dikuatkan dengan penelitian yang dilaksanakan oleh Hapsari et al.
(2016) yang menegaskan bahwa ketika nilai yang dirasakan meningkat, maka kepuasan
pelanggan juga meningkat. Perihal ini menampilkan adanya korelasi positif diantara kedua
faktor tersebut.

H2: Perceived value berpengaruh positif terhadap customer satisfaction

Hubungan Brand Identification dan Customer Satisfaction

Identifikasi merek meningkatkan respons pelanggan terhadap pengalaman fungsi
merek, melampaui ekspektasi awal mereka. Pelanggan yang memiliki bukti pembeda
merek atau identifikasi merek yang kuat mengalami kepuasan yang lebih tinggi ketika
merek tersebut memenuhi ekspektasi kinerja mereka. Dampak identifikasi merek terhadap
kepuasan pelanggan sangat penting karena perusahaan tidak mampu mendikte reaksi
masyarakat terhadap merek mereka. Penelitian yang dilaksanakan oleh Nam et al. (2011)
menunjukkan yakni pengenalan merek mempunyai dampak positif pada kepuasan
konsumen. He et al. (2012) melakukan penelitian yang menunjukkan pengaruh pengaruh
identitas merek terhadap kepuasan konsumen. Gagasan identifikasi merek mencakup
pemahaman menyeluruh tentang pembentukan hubungan antara pelanggan dan merek
tertentu. Perusahaan selalu mencari strategi untuk membangun hubungan yang langgeng
dengan Kkliennya, karena upaya ini dipandang efektif dalam memastikan keberhasilan
perusahaan komersial (Elbedweihy et al., 2016).
H3: Brand indentification memberikan dampak positif pada customer satisfaction

Hubungan Brand Trust dan Customer Satisfaction

Brand trust mengacu pada kecenderungan konsumen untuk tetap percaya pada suatu
merek meskipun ada potensi risiko, dengan harapan yakni merek terkait akan memberikan
hasil yang menguntungkan (Wulur et al., 2020). Penelitian sebelumnya yang dilakukan
oleh Khodadad Hosseini & Behboudi (2017) menemukan korelasi positif antara brand
trust dengan customer satisfacation. Kepercayaan memiliki peran penting dalam
menentukan customer satisfaction (Chiou & Pan, 2009). Pelanggan yang memiliki rasa
percaya diri dan keandalan yang kuat terhadap suatu merek lebih mungkin mengalami
tingkat kepuasan yang tinggi dan menunjukkan kecenderungan yang kuat untuk tetap setia.
Kepercayaan sangat penting dalam menjamin customer satisfaction, yang pada gilirannya
mempengaruhi loyalitas dan mengarah pada pangsa pasar yang lebih tinggi. Ardhiansyah
et al. (2014) menyatakan yaitu terdapat hubungan yang positif antara brand trust dan
customer satisfaction.
H4 : Brand trust berpengaruh positif terhadap customer satisfaction

Hubungan Brand Image dan Customer Satisfaction

Keberhasilan suatu produk bergantung pada merek yang diusungnya. Merek
mempunyai tujuan untuk membedakan suatu produk dengan produk lainnya. Banyak
perusahaanmenyadari yakni merek yaitu satu diantara aset mereka yang paling berharga.
Nama atau merek sebuah produk atau perusahaan penting karena mempengaruhi citra serta
persepsi yang terkait dengannya. Faktor ini menjadi pertimbangan pelanggan ketika
memutuskan untuk membeli produk (Bellezza & Keinan, 2014). Selama proses pembelian,
konsumen cenderung membeli merek daripada produk tersebut. Hal ini dikarenakan oleh
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dua hal, pertama, konsumen lebih mengutamakan merek terkenal dibandingkan spesifikasi
produk dan proses pembuatannya karena kesamaan produk. Rasa bangga atau perasaan
berharga saat memanfaatkan barang dari merek mapan merupakan faktor kedua yang
memotivasi pelanggan untuk melakukan pembelian (Zhang, 2015). Brand image mengacu
pada ingatan masyarakat terhadap merek tertentu. Citra merek mempunyai dampak yang
signifikan pada kepuasan pelanggan, karena persepsi positif terhadap produk atau merek
dan hubungan baik dengan konsumen akan meningkatkan komitmen dan loyalitas.
Menurut Wu et al. (2011) penelitian sebelumnya menampilkan yakni brand image
memiliki dampak yang besar dan signifikanpada customer satisfcation.

H5 : Brand image berpengaruh positif terhadap customer satisfaction

Hubungan Customer Satisfaction dan Brand Loyalty

Menurut Carranza et al. (2018), customer satisfaction yakni penilaian positif konsumen
yangdiperoleh dari produk yang diberikan, serta sikap pelanggan terhadap produk setelah
digunakan. Peningkatan customer satisfaction memiliki dampak besar pada loyalitas sikap
dan perilaku. Dengan kata lain, konsumen yang puas lebih besar kemungkinannya untuk
melakukan pembelian berulang. Selain itu, beberapa penelitian sebelumnya telah
mengeksplorasi korelasi antara kebahagiaan pelanggan dan loyalitas merek. Misalnya,
Saputra et al. (2020) melakukan penelitian yang menegaskan dampak menguntungkan dari
kepuasan pelanggan terhadap loyalitas merek. Menurut Brakus et al. (2009), terdapat
korelasi positif antara kepuasan dan loyalitas. Ketika pelanggan memiliki persepsi dan nilai
yang baik terhadap merek tertentu, tingkat loyalitas mereka terhadap merek tersebut
meningkat.
H6: Customer satisfaction berpengaruh positif terhadap brand loyalty

Hubungan Perceived Quality dan Brand Loyalty

Konsumen sering kali membeli merek tertentu yang berkualitas tinggi karena mereka
percaya bahwa perceived quality merupakan faktor penting dalam mengembangkan
hubungan emosional yang mempengaruhi keputusan konsumen untuk membeli, membeli
kembali atau mengganti merek (Lai et al., 2009). Menurut Biedenbach & Marell (2010)
para peneliti menemukan bahwa persepsi kualitas mempengaruhi loyalitas merek secara
signifikan. Perusahaan yang dapat dengan andal memberikan produk unggulan kepada
konsumen nya, secara tidak langsung akan mendorong pembelian berulang dari konsumen
tersebut. Demikian pula, penelitian menunjukan yaitu ada hubunganyang positif antara
persepsi kualitas dengan loyalitas merek. Ketika pelanggan percaya bahwa suatu produk
memenuhi harapan mereka dalam hal kualitas, hal itu dapat meningkatkan loyalitas
mereka terhadap merek tertentu (Wel et al., 2011).
H7: Perceived quality berpengaruh positif terhadap brand loyalty

Hubungan Perceived Value dan Brand Loyalty

Jika konsumen dengan perceived value yang kuat mampu melakukan pembelian
berulang di masa depan, perihal ini akan memberikan dampak pada berkembangnya
loyalitas merekterhadap produk tersebut. Konsep persepsi nilai memainkan peran penting
dalam memahami perilaku konsumen, karena berdampak langsung pada pilihan pembelian
mereka dan pada akhirnya menumbuhkan loyalitas merek (Gunawan, 2019). Penelitian
sebelumnya telah menemukan hubungan langsung antara perceived value dan tingkat
loyalitas terhadap suatu merek (He et al., 2012). Ketika konsumen memperoleh manfaat
yang signifikan dari suatu produk, hal itu berfungsi sebagai metode langsung untuk
mempertahankan loyalitas merek (Hussain, 2016). Beberapa penelitian sebelumnya telah
meneliti hubungan kedua variabel tersebut, termasuk penelitian yang dilakukan oleh Su &
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Chang (2018) yang menyimpulkan yakni perceived value mempunyai efek yang signifikan
dan menguntungkan pada brand loyalty. Begitu pula dengan temuan penelitian yang
dilakukan oleh Chang & Luan (2010) memberikan bukti adanya korelasi positif diantara
perceived value dengan brand loyalty.

H8: Perceived value berpengaruh positif terhadap brand loyalty

Hubungan Brand Identification dan Brand Loyalty

Brand identification yang kuat berpotensi menumbuhkan loyalitas pelanggan dan
menghalangi konsumen untuk berpindah ke merek lain (Stokburger-Sauer et al., 2012).
Konsumen dengan tingkat identifikasi merek yang tinggi cenderung menunjukkan loyalitas
yang lebih terhadap merek dan menjunjung tinggi reputasi merek (Bhattacharya et al.,
2011). Dalam penelitian nya Chou (2013) mengungkapkan yakni brand identification
berpengaruh postif terhadap brand loyalty karena kemampuannya mengurangi biaya
pemasaran dan meningkatkan ikatan antara perusahaan dan konsumen, sehingga
mengurangi risiko yang ditimbulkan oleh pesaing.
H9: Brand identification berpengaruh positif terhadap brand loyalty

Hubungan Brand Trust dan Brand Loyalty

Morgan (2015) menegaskan bahwa kepercayaan memainkan peran penting dalam
menumbuhkan loyalitas karena menumbuhkan koneksi yang dianggap bernilai tinggi.
Konsumen cenderung lebih sering membeli merek tepercaya karena berkurangnya risiko
yang dirasakan terkait dengan pemilihan atau pembelian merektertentu. Namun, konsumen
secara konsisten menginginkan jaminan yang selaras dengan ekspektasi konsumen dan
menanamkan kepercayaan pada produk tersebut. Oleh karena itu, Kwan et al. (2019)
berpendapat bahwa kepercayaan merek akan secara positif serta signifikan mempengaruhi
loyalitas merek.
H10: Brand trust berpengaruh positif terhadap brand loyalty

Hubungan Brand Image dan Brand Loyalty

Menurut Caroline & Karina (2018), brand image adalah pandangan kolektif pada
sebuah merek yang dibentuk oleh pengetahuan dan pengalaman sebelumnya. Hal ini
dipengaruhi oleh keyakinan, sikap, dan preferensi terhadap merek. Oleh karena itu, ketika
pelanggan memiliki persepsi yang baik terhadap suatu merek, hal itu akan meningkatkan
brand image dan selanjutnya berdampak pada brand loyalty. Fatema et al. (2015)
mengatakan bahwa brand loyalty dipengaruhi secara positif oleh brand image, karena
karena orang-orang loyal terhadap suatu merek yang gambarannya sudah ada di pikiran
mereka.
H11: Brand image berpengaruh positif terhadap brand loyalty

METODE PENELITIAN

Pengumpulan data dilaksanakan dengan memakai kuesioner online yang dikirimkan
melalui Google Form sebagai salah satu contoh pengumpulan data. Kuesioner
menggunakan penilaian skala Likert, dengan rentang penilaian berkisar antara 1 sampai 5.
Dalam sistem penilaian ini, skor lima berarti “sangat setuju” (SS), skor empat berarti
“setuju” (S), skor tiga berarti “netral” (N), skor dua berarti “tidak setuju” (TS), dan skor
satu berarti “sangat tidak setuju” (STS).

Pengukuran variabel brand loyalty mengadopsi dari Chaudhuri & Holbrook (2001),
Mols (1998) terdiri dari 6 (enam) pernyataan. Variabel customer satisfcation mengutip dari
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Spreng et al. (1996) terdiri dari 4 pernyataan. Variabel brand trust mengutip dari Chaudhuri
& Holbrook (2001) terdiri dari 4 pernyataan. Variabel perceived quality mengutip dari
Walsh et al. (2014) terdiri dari 3 pernyataan. Variabel perceived value mengutip dari Yoo
et al. (2000) terdiri dari 6 pernyataan. Variabel brand identification mengutip dari Mael &
Ashforth (1992) terdiri dari 3 pernyataan. Variabel brand image mengutip dari Davis et al.
(2009) terdiri dari 3 pernyataan. Maka dari itu, jumlah pengukuran yakni 29 pernyataan
yang dapat dilihat pada operasional variabel di lampiran 2 dan kuisioner dapat dilihat pada
lampiran 3.

Populasi pada penelitian ini yaitu konsumen yang berada di Jakarta Barat, sampelnya
yaitu konsumen yang pernah menggunakan pasta gigi pepsodent minimum 3 (tiga) kali
dalam 1 (satu) bulan dan mencukupi kriteria sebagai responden. Penelitian ini terdiri dari
29 pernyataan, maka ukuran sampel yang dibutuhkan minimal sejumlah 29 x 5 = 145
sampel. berdasarkan teori (Hair et al., 2014). Data yang dipergunakan yakni data primer
yang didapat melalui penyebaran kuesioner secara langsung kepada responden.
Pengambilan sampel dilaksanakan dengan memakai metode purposive sampling. Kriteria
yang dijadikan responden yaitu : 1) Berusia minimal 18 tahun, yang dimana diharapkan
oleh peneliti bahwa responden dipandang sebagai orang yang telah dewasa dalam
memberikan tanggapan 2) Responden merupakan konsumen yang pernah menggunakan
pasta gigi Pepsodent di wilayah Jakarta Barat dan 3) Dalam sebulan terakhir sudah
menggunakan pasta gigi Pepsodent lebih dari 3 (tiga) kali.

Sebelum kuesioner disampaikan pada responden, terlebih dahulu dilakukan pre-test
pada kuesioner tersebut dengan memberikannya kepada 30 responden. Validitas dan
reliabilitas setiap pernyataan yang dimaksudkan dalam kuesioner diteliti oleh peneliti
dengan menggunakan software IBM SPSS Measurements 27. Setelah itu digunakan metode
Structural Equation Model atau SEM untuk mengolah data guna mengetahui validitas dan
reliabilitas dan hubungan antar masing-masing variabel.

Nilai Kaiser-Msyer-Olkin atau KMO dan Measure of Sampling Adequacy atau MSA
diteliti oleh peneliti dengan menggunakan confirmatory factor analysis (CFA) pada saat uji
validitas. Analisis faktor dapat dilakukan jika nilai KMO lebih besar dari 0,5. Demikian
pula asumsi MSA terpenuhi jika nilai MSA lebih besar dari 0,5. Apabila nilai Cronbach’s
alpha lebih besar dari 0,6 maka hasil uji reliabilitas dianggap reliabel.

Untuk menguji validitas dan reliabilitas pada variabel perceived quality, perceived
value, brand identification, brand trust, brand image, customer satisfaction dan brand
loyalty peneliti menggunakan software SPSS untuk melakukan analisis factor. Berdasarkan
hasil pengolahan data pre-test terhadap 30 responden, seluruh item dinyatakan valid,
sehingga terdapat 29 pernyataan yang dapat dijadikan kuisioner. Besar sampel minimum
untuk model Partial Least Squares (PLS) harus memenuhi 2 (dua) syarat lebih besar
karena penelitian ini menggunakan model Structural Equation Modeling (SEM).
Berdasarkan teori Barclay (1995) pada penelitian (Hair et al., 2014). Kriteria pertama
adalah 10 kali jumlah indikator formatif terbanyak, yang mana dalam penelitian ini adalah
10 x 5 = 50 responden. Kriteria kedua adalah 10 kali jumlah indikator reflektif terbanyak,
dimana dalam penelitianini adalah 10 x 4 = 40 responden. Namun peneliti dalam penelitian
ini memberikan kuesioner kepada 145 orang sehingga total responden berjumlah 145
orang.

HASIL

Data dikumpulkan dari 145 responden melalui penyebaran kuesioner online melalui
google form, dengan rincian 81,4% atau 118 responden perempuan dan 18,6% atau 27
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responden laki-laki. Berdasarkan dari data yang diperoleh , 71 orang atau 49% adalah
pelajar, 1 (satu) orang atau 0,7% adalah pegawai negeri, 48 orang atau 33,1% adalah
pegawai swasta, 8 orang atau 5,5% adalah wiraswasta dan 17 orang atau 11,7% memiliki
pekerjaan lain. Selain itu, responden pada penelitian ini berusia antara 18 hingga 25 tahun
atau 90,3% yangmencakup 131 orang, 26 hingga 33 tahun atau 5,5% sebanyak 8 orang, 34
hingga 41 tahun atau 1,4% sebanyak 2 orang dan berusia di atas 41 tahun atau 2,8%
sebanyak 4 (empat) orang. Selain itu, ketika ditanya seberapa sering menggunakan
Pepsodent, mayoritas responden menjawab sangat sering yaitu 59,3% atau 86 orang, sering
35,3% atau 52 orang, dan jarang 4,8% atau 7 orang. Kemudian frekuensi penggunaan
pepsodent dalam beberapabulan terakhir antara lain, 3 sampai 5 kali atau 22,1% yaitu 32
orang, lebih dari 5 kali atau17,2% yaitu 25 orang, dan lebih dari 10 kali atau 60,7% yaitu
sebanyak 88 orang.

Measurement Model (Outer Model)

Model penelitian dinilai menggunakan uji validitas yang meliputi ukuran validitas
konvergen dan validitas diskriminan. Selanjutnya, gunakan penilaian reliabilitas yang
terdiri dari composite realiability (CR) dan Cronbach's alpha (CA). Untuk semua item
yang diperiksa, nilai minimum yang dapat diterima untuk outer loading adalah 0,7, untuk
AVE (Average Variance Extracted) adalah 0,5, dan untuk composite realiability (CR) dan
Cronbach's alpha (CA) adalah 0,70. Setelah menganalisis data yang telah diolah,
ditentukan bahwa seluruh item lolos uji validitas konvergen, sehingga akan dimasukkan 29
pernyataan pada pengujian selanjutnya.

Covergent Validity

Pengujian convergent validity dilakukan dengan dua metode yaitu dengan menguiji
nilai loading factor dan nilai AVE (Average Variance Extracted). Suatu indikator dapat
dinyatakan memenuhi convergent validity ketika nilai outer loadings > 0,70, sedangkan
nilai Average Variance Extracted (AVE) > 0,50. Sebagai contoh masing-masing indikator
pada variabel penelitian memiliki nilai outer loadings > 0,70, sehingga dapat disimpulkan
bahwa semua indikator telah memenuhi convergent validity. Sebagai contoh nilai Average
Variance Extracted (AVE) pada masing-masing variabel penelitian > 0,50. Oleh sebab itu
dapat disimpulkan bahwa seluruh variabel penelitian telah memenuhi convergentvalidity
yang baik.

Discriminant Validity

Validitas diskriminan dapat dinilai dengan dua metode: kriteria Fornell-Larcker atau
HTMT dan cross loading. Pada tahap Fornel Larcker Criterion atau HTMT, untuk
menentukan nilai korelasi variabel laten itu sendiri harus melebihi nilai korelasi variabel
laten lainnya. Sedangkan cross loading melibatkan penghitungan nilai korelasi antara
indikator dan variabelnya. Model menunjukkan validitas diskriminan yang memadai ketika
korelasi antara variabel dan indikator lain lebih besar dibandingkan korelasi antara variabel
dan indikator lainnya. Setelah prosedur pengujian ini selesai, maka dapat disimpulkan
bahwa terdapat 29 item pernyataan yang berhasil memenuhi Kriteria uji validitas ini dan
layak untuk dilanjutkan ke pengujian berikutnya.

Composite Reliability

Uji reliabilitas dalam PLS dapat menggunakan dua metode yaitu cronbach’s alpha
dan composite reliability. Untuk dapat memenuhi reliabilitas yang baik, nilai composite
reliability dan nilai cronbach’s alpha harus lebih besar dari 0,70. Data pada gambar 5 pada
lampiran 6 menunjukkan nilai composite reliability pada seluruh variabel penelitian lebih
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besar dari 0,70. Karena nilai composite reliability lebih besar dari 0,7, hal ini menunjukkan
bahwa seluruh variabel penelitian memenuhi syarat tersebut dan mempunyai nilai
reliabilitas yang tinggi.

Structural Model (Inner Model)
Tujuan utama model penelitian ini adalah untuk memastikan hubungan antar
variabel, mengidentifikasi nilai signifikan, dan menghitung R-Square model.

R-Square

Kekuatan korelasi variabel endogen dan eksogen dapat dinilai dengan menggunakan
R- Square. Hasil pengujian R-Square berbasis smartPLS dapat dilihat pada gambar 8 pada
lampiran 6. Berdasarkan gambar 8 pada lampiran nilai koefisien determinasi sebesar 0,684
atau 68,4%. Hal ini menunjukkan bahwa variabel perceived quality, perceived value,
brand identification, brand trust dan brand image mempunyai pengaruh sebesar 68,4%
terhadap variabel brandloyalty. Variabel lain memberikan sisa pengaruh sebesar 0,316 atau
31,6%. Nilai koefisiendeterminasi sebesar 0,495 atau 49,5%. Berdasarkan angka tersebut,
variabel customer satisfaction dipengaruhi oleh variabel perceived quality, perceived
value, brandidentification, brand trust dan brand image sebesar 49,5%, sedangkan sisanya
sebesar 0,505 persen atau 50,5% dipengaruhi oleh variabel lain.

Pengujian Hipotesis

Langkah selanjutnya adalah menguji hipotesis setelah melakukan pengujian outer
model sampai inner model. Dengan menggunakan hasil T-Statistics dari model PLS
Bootstrapping dan path coefficients pada pengujian inner model, maka hipotesis penelitian
ini dapat diuji untuk melihat apakah terdapat hubungan yang signifikan antar variabel.

PQ1

BiM1
'\25.746
BIM2  4-17.870
22599
BIM3 &
BiM

Gambar 1 Model Bootstrapping
Sumber: Data primer diolah, 2024
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Nilai t-statistics yang dihasilkan dari bootstrapping dapat dibandingkan dengan nilai
t- tabel. Jika nilai T-Statistics lebih besar dari 1,96 (o 5%), maka hipotesis dianggap
diterimaatau terbukti.

Analisa Peran Variabel Mediasi

Penelitian ini menemukan yakni customer satisfaction (CS) berhasil memediasi
secara parsial hubungan perceived quality (PQ) dengan brand loyalty (BL), dibuktikan
dengan nilai P-value sebesar 3,366 (> 1,96) yang dapat diartikan sebagai mediasi parsial
atau mempunyai pengaruh signifikan jika dihubungkan dengan korelasi langsung maupun
tidak langsung, kemudian customer satisfaction (CS) gagal memediasi secara parsial
hubungan antara perceived value (PV) dan brand loyalty (BL), seperti yang ditunjukkan
oleh P-Value

sebesar 1,951 (<1,96), yang dapat dinyatakan sebagai no mediation atau tidak ada
mediasi langsung atau tidak langsung. Customer satisfaction (CS) juga tidak berhasil
memediasi hubungan antara brand identification (Bl) dan brand loyalty (BL), seperti yang
ditunjukkan oleh P-Value sebesar 1,740 (<1,96), yang dapat dinyatakan sebagai no
mediation atau tidak ada mediasi langsung atau tidak langsung, Terakhir, kepuasan
pelanggan (CS) berhasil memediasi secara parsial hubungan antara brand image (BIM)
dengan brand loyalty (BL). Hal ini terlihat dari P-value = 2,555 (>1,96) dan dapat
dinyatakan sebagai mediasi parsial atau jika dihubungkan dengan korelasi langsung
maupun tidak langsung dapat memberikanpengaruh yang signifikan. Customer satisfaction
(CS) juga berhasil memediasi secara parsial hubungan antara brand trust (BT) dengan
brand loyalty (BL). Hal ini terlihat dari P-value = 3,553 (>1,96).

Tabel 4 Hasil Pengujian Hipotesis

Original | Sample | Standard | T Statistics

Hipotesis Pernyataan Sample [Mean (M)| Deviation | (|O/STDEV|) |P Values| Keterangan
(O) (STDEV)
Perceived quality
(PQ)berpengaruh Data mendukung
H1 positif terhadap 0.271 0.273 0.063 4.326 0.000 hipotesa
customer satisfaction
(CS)
Perceived value (PV) Data mendukung
H2 berpengaruh positif | 0.158 0.164 0.070 2.249 0.025 hipotesa

terhadap customer
satisfaction (CS)

Brand identification

(BI) berpengaruh Data mendukung
H3 positif terhadap 0.109 0.118 0.055 1.978 0.048 hipotesa
customer satisfaction
(CS)
Brand Trust (BT) Data mendukung
H4 berpengaruh positif 0.389 0.384 0.066 5.877 0.000 hipotesa

terhadap customer
satisfaction (CS)

H5 berpengaruh positif | 0.183 0.177 0.064 2.836 0.005 hipotesa
terhadap customer
satisfaction (CS)

Brand image (BIM) Data mendukung
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Customer satisfaction Data mendukung
H6 (CS) berpengaruh 0.335 0.332 0.068 4,907 0.000 hipotesa
positif terhadap brand
loyalty (BL)
Perceived quality Data mendukung
H7 (PQ)berpengaruh 0.149 0.151 0.051 2.944 0.003 hipotesa
positif terhadap brand
loyalty
(BL)
Perceived value (PV) Data mendukung
H8 berpengaruh positif | 0.132 0.135 0.051 2.593 0.010 hipotesa
terhadap brand loyalty
(BL)
Brand identification Data tidak
H9 (BI) berpengaruh 0.074 0.075 0.058 1.272 0.204 mendukung
positif terhadap brand hipotesa
loyalty (BL)
Brand trust (BT) Data mendukung
H10 berpengaruh positif | 0.323 0.319 0.060 5.407 0.000 hipotesa
terhadap brand loyalty
(BL)
Brand image (BIM) Data mendukung
H11 berpengaruh positif | 0.196 0.200 0.052 3.745 0.000 hipotesa
terhadap brand loyalty
(BL)

Berdasarkan tabel yang telah disajikan diatas, dapat dipahami yakni tidak semua
variabelmempunyai nilai T- Statisctics > 1,96 maka dari itu sejumlah data dalam penelitian
ini mendukung hipotesis yang dibentuk.

PEMBAHASAN

Penelitian ini mempunyai maksud untuk mengetahui aspek-aspek yang bisa
mempengaruhi customer satisfaction dan brand loyalty seperti, perceived quality,
perceived value, brand identification, brand trust serta brand image ketika menggunakan
pasta gigi pepsodent

Selanjutnya dari penelitian ini telah menemukan hasil dari setiap uji hipotesis.
Pertama, terdapat pengaruh positif dan signifikan antara perceived quality dengan
customer satisfaction. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa perceived quality secara
keseluruhan setelah menerimanya secara langsung mempengaruhi customer satisfaction.
Hasil studi ini sejalan dengan pernyataan (Kataria & Saini, 2020; S. (Sam) Kim et al.,
2018; Pooya et al., 2020; Samudro et al., 2020; Wasif Rasheed & Anser, 2017). Beberapa
merek memiliki kualitas yang relatif sama dan dapat memiliki kinerja yang berbeda-beda
di pasar karena perbedaan persepsi yang tertancap di benak konsumen. Oleh karena itu
suatu merek yang dirancang perusahaan harus dapat memenuhi apa yang dibutuhkan dan
diingankan konsumen serta dikomunikasikan dengan baik, sehingga pada saat konsumen
membutuhkan produk tertentu, maka konsumen akan memutuskan produk dengan merek
tersebut yang menjadi pilihan utama untuk dibeli. Karena persepsi kualitas merupakan
persepsi konsumen maka dapat diramalkan jika persepsi kualitas konsumen negatif,
produk tidak akan disukai dan tidak akan bertahan lama di pasar. Sebaliknya, jika persepsi
kualitas pelanggan positif, produk akan disukai, dengan beranggapan bahwa kualitas
produk yang baik merupakan jaminan kepuasan dalam menggunakan produk tersebut
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untuk memenuhi kebutuhan hidupnya. Pasta gigi Pepsodent memiliki persepsi sebagai
pasta gigi yang memiliki kualitas yang baik, ketika seseorang membeli pasta gigi hal yang
diucapkan oleh konsumen adalah membeli Pepsodent, karena pepsodent sudah tertanam
dalam pikiran konsumen.

Kedua, adanya korelasi yang positif dan signifikan diantara perceived value dengan
customer satisfaction. Penelitian ini menguji perceived value dengan mengevaluasi nilai
dan keuntungan yang diperoleh dari penggunaan pasta gigi Pepsodent. Akibatnya, terdapat
korelasi positif antara nilai yang dirasakan pasta gigi Pepsodent dan kepuasan pelanggan.
Dengan kata lain, ketika pelanggan merasakan manfaat lebih dari penggunaan pasta gigi
Pepsodent, tingkat kepuasan mereka juga meningkat. Hal ini sejalan pada penelitian
sebelumnya dari Hapsari et al. (2016) yang menyatakan bahwa semakin tinggi nilai yang
dirasakan maka semakin tinggi kepuasan pelanggan, Secara khusus, nilai yang dirasakan
lebih tinggi akan menghasilkan kepuasan pelanggan yang lebih besar, yang menunjukkan
hubungan positif antara kedua variabel ini. Ketika pelanggan membeli suatu produk,
mereka selalu ingin memaksimalkan nilai yang dirasakan dengan mempertimbangkan
beberapa pilihan seperti item, merek, harga, dan penjual. Pelanggan akan memilih
penawaran yang memberikan nilai terbesar dengan biaya minimal. Namun, terdapat
keterbatasan praktis seperti biaya memperoleh informasi, terbatasnya keahlian, mobilitas,
dan pendapatan. Hal ini menunjukan bahwa semakin besar persepsi pelanggan terhadap
nilai yang dirasakan, maka semakin besar potensi peningkatan positif kepuasan pelanggan
terhadap produk pepsodent.

Ketiga, penelitian ini menemukan yakni brand identification memberikan dampak
positif serta signifikan pada customer satisfaction. Hal ini menunjukan bahwa customer
satisfaction terhadap produk pepsodent akan meningkat sebanding dengan sejauh mana
mereka mengidentifikasi merek tersebut. Pelanggan dikatakan puas apabila mampu
memenuhi kebutuhannya sendiri, baru kemudian akan diidentifikasi. Kepuasan pelanggan
dapat dicapai ketika kinerja merek yang sebenarnya selaras dengan harapan pelanggan
sebelum pembelian, konsumsi, atau penggunaan. Pelanggan yang merasakan identifikasi
yang kuat dengan suatu merek mengalami tingkat kepuasan yang lebih tinggi ketika merek
tersebut memenuhi harapan mereka dalam hal kinerja fungsional. Temuan penelitian ini
selaras dengan temuan menurut C. K. Kim et al. (2001) yakni menyatakan brand
identification berpengaruh signifikan pada kepuasan pelanggan.

Keempat, penelitian ini menghasilkan yaitu adanya pengaruh positif dan signifikan
diantara brand trust pada customer satisfaction, hal ini dapat disimpulkan yakni makin
tinggi tingkat kepercayaan merek pada pepsodent , maka makin tinggi tingkat kepuasan
pelanggan. Hal ini selaras pada penelitian sebelumnya dari Ardhiansyah et al. (2014)
menyimpulkan yaitu brand trust memberikan dampak positif pada customer satisfaction.
Setiap pelanggan percaya bahwa merek pilihan mereka memberi mereka kesenangan,
kepercayaan, dan kenyamanan. Konsekuensinya, konsumen selalu memberikan "kesan
yang baik™ pada merek tersebut, bukan merek lain. Daripada mencoba merek baru yang
belum pernah mereka dengar, konsumen lebih memilih membeli produk yang sudah
mereka kenal atau pernah gunakan sebelumnya. Penyebabnya adalah konsumen malas
mencoba merek baru karena percaya diri dan nyaman dengan merek yang sudah lama
dikenalnya. Merek lama telah mendapatkan kepercayaan konsumen karena berhasil
memenuhi kebutuhan dan preferensi mereka. Timbulnya kepercayaan merek akan
terpengaruh apabila pelanggan menjadi terbiasa dan percaya terhadap merek yang
ditawarkan. Selain itu konsumen akan merasakan rasa aman akibat kepercayaan merek
yang telah terjalin. Dalam hal ini, customer satisfaction meningkat seiring dengan brand
trust.
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Kelima, terdapat korelasi positif dan signifikan diantara brand image dengan
customer satisfaction. Hal ini menunjukkan bahwa terdapat korelasi langsung antara
kekuatan citra suatu merek dengan tingkat kepuasan konsumen yang dialami konsumen.
Oleh karena itu, jika Pepsodent memiliki citra merek yang kuat dan mudah diingat, maka
kemungkinan besar akan menghasilkan tingkat kepuasan pelanggan yang lebih tinggi.
Oleh karena itu, semakin tinggi reputasi merek pasta gigi Pepsodent, maka semakin besar
pula tingkat kepuasan konsumennya. Hal ini sejalan dengan penelitian sebelumnya dari
Wu et al. (2011) yang menunjukan yakni brand image berpengaruh positif pada customer
satisfaction. Konsumen akan percaya dan menyukai suatu merek jika merek tersebut
menjamin kualitas, memenuhi harapan konsumen, dan membangun reputasi positif. Ini
akan membantu merek menimbulkan citra positif.

Keenam, kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas
merek. Hal ini menunjukkan bahwa tingkat kepuasan dan kenyamanan pelanggan terhadap
produkyang mereka gunakan sangat penting untuk loyalitas mereka. Pepsodent merupakan
merek pasta gigi yang selalu diminati pelanggan karena kualitasnya yang tinggi dan
harganya yang murah. Customer satisfaction dapat dicapai oleh suatu perusahaan melalui
produksi produk yang berkualitas tinggi. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian dari
Butar Butar et al. (2021), Khawaja et al. (2021), Krisdiana et al. (2020), Taqi &
Muhammad (2020), Wasif Rasheed & Anser (2017) yang menyatakan bahwa terdapatnya
hubungan yang positif dan signifikan antara customer satisfaction dengan brand loyalty.
Menurut Butar Butar et al. (2021) terdapat korelasi yang kuat antara brand loyalty dan
customer satisfaction dan berpendapat bahwa perusahaan dapat mencapai customer
satisfaction dengan menawarkan produk yang berkualitas tinggi. Selain itu, Butar Butar et
al. (2021) juga menyoroti pentingnya hubungan positif antara customer satisfaction dan
brand loyalty. Hal ini disebabkan oleh fakta bahwa pelanggan yang puas kemungkinan
besar akan terus menggunakan suatu produk dan menjadi pelanggan setia. Temuan
penelitian ini konsisten dengan penelitian lain, seperti penelitian Brakus et al. (2009) yang
menunjukkan bahwa brand loyalty dipengaruhi secara signifikan oleh customer
satisfcation.

Ketujuh, temuan penelitian ini mengungkapkan bahwa perceived quality
berpengaruh postitif dansignifikan terhadap brand loyalty. Oleh karena itu, jika konsumen
merasakan kepuasan dalam memanfaatkan suatu barang, maka loyalitas konsumen terhadap
produk yang pernahdigunakan sebelumnya akan meningkat. Konsisten dengan penemuan
yang dilakukan Wel et al. (2011) menunjukkan yaitu persepsi kualitas mempunyai dampak
yang baik dan besarpada loyalitas merek. Loyalitas pelanggan pada suatu merek didorong
pada kepuasan mereka terhadap produk dan persepsi mereka terhadap merek tersebut lebih
unggul. Untuk meningkatkan perceived quality, perlu dilakukan peningkatan kualitas yang
melekat pada produk. Temuan penelitian ini juga dikuatkan oleh Dhanny (2021), Tagi &
Muhammad (2020), Wasif Rasheed & Anser (2017) yang menyatakan yaitu perceived
quality mempunyai hubungan positif kemudian signifikan dengan brand loyalty.

Kedelapan, perceived value berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand
loyalty. Hal ini konsisten dengan penelitian sebelumnya yang diteliti oleh Su & Chang
(2018) dan He et al. (2012) yang menyatakan bahwa brand loyalty dipengaruhi secara
positif dan signifikan oleh perceived value. Penelitian yang dilakukan oleh Gunawan
(2019) menyatakan yakni makin konsumen mendapatkan nilai dari merek tersebut maka
semakin meningkat loyalitas dari pelanggan pada pepsodent. Kemudian, dapat dijelaskan
juga yakni peningkatan perceived value akan memberikan pengaruh pada peningkatan
brand loyalty di kalangan pengguna Pepsodent. Hal ini disebabkan oleh faktabahwa ketika
konsumen menyatakan penilaian positif terhadap Pepsodent secara keseluruhan, mereka
cenderung menunjukkan loyalitas terhadap Pepsodent.
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Kesembilan, temuan peneliti pada riset ini menunjukkan yakni variabel brand
identification tidak memiliki pengaruh atas variabel brand loyalty. Teori yang
dikemukakan oleh Chou (2013) yang menyatakan bahwa brand identification berpengaruh
positif dan signifikan terhadap brand loyalty, bertentangan langsung dengan penelitian ini.
Hal ini juga dapat menunjukkan bahwa brand identification bukan merupakan faktor
dalam menumbuhkan brand loyalty di kalangan pelanggan. Penelitian terdahulu yang
dilakukan oleh Farizan et al. (2019) menunjukan bahwa variabel brand identification tidak
mempunyai pengaruh positif atau signifikan terhadap brand loyalty.

Kesepuluh, adanya pengaruh positif dan signifikan antara brand trust dengan brand
loyalty. Temuan penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Rachman &
Wahyono (2017) yang menjelaskan bahwa brand trust berpengaruh positif terhadap brand
loyalty. Kepercayaan terhadap suatu merek sangat penting untuk menumbuhkan brand
loyalty. Ketika konsumen lebih cenderung menggunakan suatu produk dalam jangka
waktu lama jika mereka memiliki kepercayaan yang besar terhadap merek tersebut. Selain
itu, konsumen lebih cenderung melakukan pembelian berulang ketika produk tersebut
memperbarui merek yang sudah ada. Selain itu, kepercayaan pelanggan terhadap merek
mengakibatkan pelanggan mengabaikan merek pesaing. Brand trust yang tinggi terhadap
merek Pepsodent berdampak langsung pada brand loyalty terhadap merek tersebut.
Kepercayaan konsumen yang meningkat menumbuhkan brand loyalty yang tinggi.
Penelitian ini juga sejalan pada penelitian yang dilakukan oleh Rinaldi (2022) yang
menyimpulkan yakni brand trust memberikan dampak positif pada brand loyalty. Oleh
karna itu, seiring dengan meningkatnya tingkat kepercayaan terhadap merek suatu produk,
maka tingkat brand loyalty pun meningkat.

Kesebelas, terdapat korelasi yang positif dan signifikan antara brand image dengan
brand loyalty. Temuan penelitian ini konsisten dengan penelitian sebelumnya yang
dilaksanakan oleh Fatema et al. (2015) yang menyimpulkan bahwa brand image
memberikan dampak yang positif dan signifikan terhadap brand loyalty. Hasilnya, kita
dapat menarik kesimpulan bahwa ketika pelanggan mempunyai persepsi positif terhadap
suatu produk, maka pelanggan akan menunjukkan perilaku pembelian berulang karena
secara alamiah loyalitas merek akan mengingkat seiring dengan meningkatnya pengaruh
dari citra merek. Brand image yang ditandai dengan kualitas yang baik dapat
mempengaruhi konsumen untuk membeli barang merek terkenal dengan risiko yang kecil.
Akibatnya, brand image memainkan peran penting dalam menumbuhkan brand loyalty.
Konsumen yang memiliki persepsi baik pada suatu produk akan menunjukkan perilaku
pembelian berulang karena adanya dampak positif dari brand image. Ketika pengaruh
brand image meningkat, brand loyalty secara alami menguat, karena citra merek produk
berfungsi sebagai pengingat bagi konsumen untuk terus melakukan pembelian.

PENUTUP

Kesimpulan Dan Saran

Penelitian ini menunjukkan bahwa brand loyalty tidak dapat dikembangkan dalam
waktu yang singkat. Kemampuan merek pasta gigi Pepsodent dalam menjaga kepercayaan
konsumen akan menghasilkan customer satisfaction yang berkelanjutan. Hasil hipotesis
menunjukkan adanya korelasi yang kuat dan positif antara perceived quality dengan
customer satisfaction, perceived value dengan customer satisfaction, brand identification
dan customer satisfaction. Selain itu, customer satisfaction juga dipengaruhi secara positif
dan signifikan oleh brand trust dan brand image. Selanjutnya customer satisfaction
mempunyai pengaruh yang positif pada brand loyalty, begitu pula perceived quality,
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perceived value, brand trust dan brand image. Namun, berbagai penelitian menunjukkan
bahwa brand identification tidak berdampak pada brand loyalty. Selain itu, customer
satisfaction tidak berfungsi sebagai mediator yang signifikan antara perceived value dan
brand loyalty atau antara brand identification dan brand loyalty. Penelitian tersebut
mengidentifikasi adanya pengaruh yang signifikan yaitu korelasi antara kepercayaan merek
dengan kesenangan konsumen dengan besaran yang paling besar. Pada penelitian ini
terdapat pengaruh dengan nilai tertinggi yaitu hubungan brand trust terhadap customer
satisfaction, hal ini didasarkan pada konsumen tersebut merasa percaya dan nyaman
dengan merek yang sudah lama dikenalnya. Terbentuknya kepercayaan merek dipengaruhi
oleh keakraban dan kepercayaan pelanggan terhadap merek yang dihadirkan. Dalam hal
ini, customer satisfaction meningkat karna adanya brand trust, berikutnya terdapat faktor
yang mempunyai pengaruh paling kecil yaitu korelasi antara brand identification pada
brand loyalty, hal ini didasarkan bahwa brand identification tidak dapat berperan dalam
membentuk konsumen yang loyal terhadap brand loyalty.

Namun agar penelitian ini lebih bermanfaat, masih terdapat beberapa keterbatasan
yang perlu diatasi. Relatif kecilnya area yang diteliti merupakan keterbatasan penelitian ini,
Hal ini membatasi kemampuan untuk mengeksplorasi faktor-faktor tambahan yang
mungkin memengaruhi kepuasan pelanggan, seperti brand awareness dan brand
experience. Penelitimengusulkan agar penelitian lebih lanjut idealnya akan menyelesaikan
masalah ini untuk mendapatkan hasil yang tepat dan lebih baik.

Implikasi yang diajukan pada penelitian ini salah satunya untuk meningkatkan brand
loyalty. Pertama bagi perusahaan, dengan beredarnya merek pasta gigi lain disarankan
perusahaan lebih menjaga kepuasan dan kepercayaan konsumen terhadap perusahaan yang
dihasilkan dengan memiliki kualitas produk yang baik, kemudian perusahaan harus
mampu menyampaikan dan menginformasikan kelebihan dan keunikan dari pasta gigi
merek pepsodent tersebut agar dapat membangun brand image yang positif dimata
pelanggan. Kedua, dapat mengetahui faktor apa saja yang dapat mempengaruhi brand
loyalty.
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