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Abstract- The purpose of this study was to determine the effect of the independent variables,
namely brand image, product quality and promotion on the dependent variable, namely
consumer loyalty through the intervening variable, namely customer satisfaction. This
research was conducted in Superindo, Babelan District, Bekasi Regency. The method used in
this study is a quantitative method. The data used in this study is primary data using a
questionnaire. The sampling method in this study used the Accidental Sampling technique. The
population of this research is all consumers who visit Superindo, Babelan District, Bekasi
Indomie Regency, which an average of 580 visitors in a month. The number of samples used in
this study was 221 respondents calculated using the table for determining the number of
samples developed by Isaac and Michael. The method of analysis uses Descriptive Quantitative
Analysis, Multiple Linear Regression Analysis and Path Analysis. The data was processed
using SPSS version 25 data analysis software. The results of this study indicate that brand
image, product quality and promotion simultaneously or partially have a positive and
significant effect on consumer satisfaction, while brand image, product quality and customer
satisfaction partially have a positive and significant effect on consumer loyalty of Indomie
products in Superindo, Babelan District, Bekasi Regency

Keywords: Consumer Loyalty; Brand Image; Product Quality; Promotion; Consumer
Satisfaction

1. PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang

Perkembangan serba cepat dan instan seperti pada saat ini banyak manusia yang
menginginkan serba praktis termasuk dalam hal konsumsi untuk kehidupan sehari hari. limu
pengetahuan dan teknologi yang kian berkembang memicu pola makan maupun gaya hidup
manusia mengalami perubahan (Azizah, 2020). Pola makan masyarakat sejauh ini kerap
mengonsumsi makanan instan (Hartono, 2019). Peristiwa ini bermaksud guna mempersingkat
waktu karena kesibukan maupun kegiatan yang memerlukan banyak waktu, maka tidak
mengherankan bila muncul produk makanan instan. Mie instan termasuk makanan praktis yang
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sudah tersebar di pasar, serta digemari oleh banyak pihak, terutama masyarakat Indonesia
(Ihsan, 2020).

Meningkatnya jumlah permintaan mie instan diiringi dengan banyaknya bermunculan
merek mie instan yang diproduksi oleh perusahaan lainnya. Perihal ini mengarahkan kompetisi
di kategori produk mie instan (Andi & Elvira, 2021). Bahwa mie instan termasuk makanan
yang mendapat perhatian khusus dan disukai oleh masyarakat Indonesia sebab cara
menyajikannya tidak sulit dan tidak memerlukan banyak waktu, serta ada banyak rasa yang
sesuai dengan selera masyarakat Indonesia. Menurut data yang diterbitkan World Instant
Noodles Association (WINA) pada tahun 2020, Indonesia menjadi negara dengan permintaan
mie instan paling banyak di dunia dengan jumlah 12.640 juta porsi, serta di tahun yang sama
Indonesia menempati posisi kedua sebagai negara dengan permintaan mie instan paling banyak
dibanding negara lain.

Cara guna menguasai pasar ialah dengan mempengaruhi minat beli para konsumen
melalui promosi, citra merek maupun mutu produk yang telah dibangun (Putra, 2019).
Mengelola keinginan konsumen guna meraih kepuasan konsumen, memberikan nilai baik
untuk perusahaan, yaitu dengan memberikan bukti nyata dari mutu perusahaan tersebut
(Chiguvi & Guruwo, 2017). Anggapan kepada mutu produk bisa berperan sebagai penentu nilai
produk itu dan memengaruhi pembelian maupun loyalitas konsumen terhadap merek (FOEh &
Soetandy, 2018). Semua upaya pemasaran bermaksud guna menyakinkan konsumen bila
“produk” yang diperjualbelikan berkualitas lebih baik dibanding milik kompetitor (Faeni,
2019).

Indomie terus menduduki posisi teratas dalam posisi Top Brand Index dalam beberapa
tahun terakhir, Pada tahun 2022 TBI indomie mencapai angka 72,9 %. Hal ini berarti bahwa
indomie memiliki kekuatan merek yang sangat baik serta cukup dimintai oleh konsumen
dibandingkan produk mie instan lainnya. Secara umum, produk indomie diminati oleh
konsumen dibanyak kalangan. Bagi konsumen, merek memiliki peranan guna menghasilkan
kualitas dan memberikan perhatian ke produk terbaru yang berpotensi memberi manfaat bagi
konsumen. Konsumen mengasumsikan bila merek terkenal lebih aman dan mempunyai
kualitas lebih baik dibanding merek yang tidak begitu terkenal di pasar, mengingat merek
terkenal mampu memberi informasi secara terperinci dibanding merek yang tertinggal. Bagi
penjual, merek menjadi identitas dan karakteristik bagi produknya, serta bisa memberi
perlindungan hukum bagi produk tersebut.

Banyaknya pesaing produk Indomie, maka konsumen akan berhadapan dengan banyak
produk sehingga menyebabkan pilihan produk yang berbeda. Pelanggan dapat berpindah ke
produk lainnya, terkhusus bila produk itu menawarkan fitur produk yang lebih unggul.
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui apakah citra merek, kualitas produk dan promosi
dapat mempengaruhi kepuasan konsumen dan pada akhirnya mempengaruhi loyalitas
konsumen pada produk Indomie, khususnya pada Superindo Kec. Babelan, Kab. Bekasi;

1.2 Tinjauan Literatur
1.2.1 Citra Merek
Citra merek menggambarkan serangkaian anggapan di batin pembeli terkait merek,
serta salah satu yang diingat pada saat membeli suatu produk dari merek tertentu, konsumen
yang biasa memakai merek tertentu cenderung tidak berubah terhadap citra merek. (Kotler &
Keller, 2016), citra merek ialah anggapan pembeli perihal sesuatu merek selaku
penggambaran atas asosiasi dalam benak pembeli. Indikator yang membentuk citra merek
menurut (Kotler & Keller, 2016), yakni:
e Identitas Merek
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Sebagai ciri khas fisik terkait merek ataupun produk, maka pelanggan dengan mudah
mengidentifikasi dengan membedakan antarproduk mulai dari logo, warna, lokasi, dan
sebagainya.

e Personalitas Merek
Sebagai karakteristik merek untuk merancang karakter agar konsumen mudah
membedakan antarmerek, seperti karakteristik tegas, kaku, dan seterusnya.

e Asosiasi Merek
Sebagai sesuatu yang sifatnya khusus dan layak maupun kerap terkait dengan merek,
bisa hadir melalui penawaran produk, kegiatan berulang, misal terkait kegiatan social
resposibility, wacana mengenai merek, simbol maupun makna yang melekat di suatu
merek.

e Sikap dan Perilaku Merek
Adalah perilaku maupun sikap maupun interaksi merek dengan pembeli dalam
menyampaikan manfaat atau nilai yang ada di merek tersebut.

e Manfaat dan Keunggulan Merek
lalah nilai keunggulan pada merek yang konsumen dapatkan agar bisa mendapat
kebermanfaatan sesuai kebutuhan maupun kehendak konsumen.

1.2.2 Kualitas Produk
Kualitas produk ialah kapabilitas produk dalam memberi hasil atau kinerja berdasar
pada keinginan atau melebihi keinginan/ekspetasi konsumen. Produk bermutu mampu
memberikan kepuasan terhadap konsumen dan akan menarik konsumen agar membeli
kembali (Kotler & Keller, 2016).
Menurut (Sangadji & Sopiah, 2016), ada indikator terkait kualitas/mutu produk,
sebagai berikut :
e Performance (kinerja)
Sebagai unsur dari mutu produk terkait cara produk dalam melaksanakan perannya dalam
memenuhi kebutuhan pembeli.
¢ Reliabilitas (andal)
Sebagai bentuk daya tahan produk selama pembeli konsumsi.
e Fitur
Sebagai fungsi tambahan pada produk.
e Daya tahan
Memperlihatkan penilaian siklus produk secara teknis atau waktu.
e Konsisten
Memperlihatkan sejauh mana produk bisa memenuhi standar tertentu.
e Desain
Sebagai faktor emosional untuk memberi pengaruh bagi kepuasan pembeli, maka desain
kemasan pun mampu memengaruhi persepsi mutu produk.

1.2.3 Promosi

Definisi promosi sesuai penuturan (Adi, Fathoni, & Hasiolan, 2018), yaitu bermaksud
guna menginspirasi pembeli supaya lebih mengenali produk dan gemar untuk membeli
produk itu. (Kotler & Keller, 2016) menambahkan jika promosi sebagai metode yang
perusahaan gunakan untuk berkomunikasi dengan pembeli/target pasar demi
menginformasikan produk/perusahaan supaya konsumen berkenan membelinya.

(Kotler & Keller, 2016) menyebut soal indikator promosi, terdiri atas:
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e Pesan Promosi
Sebagai indikator baik buruk pesan promosi yang pasar peroleh.
e Media Promosi
Sebagai upaya perusahaan dalam mempromosikan produk mereka.
e Waktu Promosi
Sebagai rentang waktu promosi.
e Frekuensi Promosi
Sebagai jumlah promosi selama rentang waktu tertentu memanfaatkan media promosi.

1.2.4 Loyalitas Konsumen
Tjiptono, (2014) mempertegas jika loyalitas pada diri pembeli sebagai komitmen
konsumen kepada produk, merek, toko maupun pemasok berdasar sifat yang positif. Artinya,
bila komitmen kepada merek tertentu didapat akibat ada rasa puas dan keluhan. (Hurriyati,
2015) memaparkan bila loyalitas konsumen merupakan kesetiaan pembeli guna membeli
kembali produk yang mereka inginkan secara konsisten dalam rentang waktu yang lama,
meski ada pengaruh kondisi maupun usaha pemasaran yang berpotensi mengubah perilaku.
(Rahmayanty, 2013) menyebut jika ada indikator loyalitas, seperti:
e Membeli Kembali
Terdapat dorongan sebagai pembentuk perilaku pembelian berulang sehingga mampu
menghasilkan loyalitas pada diri pelanggan.
e Kebiasaan Mengonsumsi Produk
Kebiasaan pembeli mempergunakan produk/merek tertentu.
e Acap Menyukai Merek
Kepuasan pada diri pembeli ketika mempergunakan produk terlihat dari kepuasan
mereka untuk tetap membeli produk itu.
e Tidak Berkeinginan Mencoba Produk Lain
Pembeli tidak memiliki minat membeli atau menggunakan produk lainnya, maka pembeli
ini akan tetap setia dengan satu produk/merek.
e Menyakini Merek
Rasa yakin pelanggan bila merek/produk yang konsumen gunakan merupakan
merek/produk terbaik.
e Menyarankan Merek/Produk ke Pihak Lain
Kesediaan pada diri pembeli guna menyarankan produk/merek ke pihak lain.

1.2.5 Kepuasan Konsumen
Kotler & Armstrong (2015) menyebut bila kepuasan konsumen, yaitu untuk
mengetahui seberapa jauh kinerja produk berdasar pada keinginan konsumen. Jika Kkinerja
produk jauh dari keinginan/harapannya, maka memicu konsumen tidak berpuas diri. Bila
kinerja sesuai atau lebih dari harapannya, maka konsumen bakal berpuas diri. Jika konsumen
berpuas diri terhadap kualitas produk/merek, tentu konsumen akan tetap loyal terhadap
produk/merek itu. (Tjiptono & Chandra, 2016) memaparkan jika terdapat indikator kepuasan
konsumen vyaitu:
e Relevansi Harapan
Seluruh pembeli tentu berharap agar produk/merek yang mereka beli sesuai dengan
harapan/ekspetasinya.
e Keinginan Membeli Ulang
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Kondisi ini kerap muncul saat pembeli berpuas diri terhadap pelayanan maupun produk
tertentu.

e Berkenan Menyarankan
Kerap kali perusahaan berupaya meminta pembeli guna menyarankan produk/merek
mereka ke pihak lain.

e Penciptaan Keputusan Membeli ke Satu Perusahaan
Bila pembeli menganggap bila mereka sudah berpuas diri terhadap produk/merek, tentu
ia akan berupaya mencari produk lainnya milik perusahaan itu sebab pembeli telah
meyakini bila produk milik perusahaan itu cukup berkualitas dan sesuai keinginan
pembeli.

e Penciptaan Citra Merek
Merek di suatu perusahaan dapat dikenali masyarakat jika produk itu mampu memberi
rasa puas kepada pembelinya.

1.2.6 Perumusan Hipotesis dan Kerangka Konseptual
Citra merek merupakan faktor yang esensial untuk setiap perusahaan karena citra merek
merupakan impresi dari konsumen terhadap perusahaan (Antara & Rastini, 2022). Penelitian
terdahulu telah membuktikan bahwa citra merek dapat mempengaruhi kepuasan konsumen
terhadap produk (Rusandy, 2018) dimana semakin baik suatu produk dipandang atau dievaluasi
oleh konsumen, semakin tinggi pula kepuasan konsumen ketika mengkonsumsi produk
tersebut (Usvela et al., 2019). Kualitas produk juga dipercaya dapat berpengaruh pada kepuasan
konsumen terhadap produk (Ziaullah et al, 2014). Kualitas produk akan menentukan apakah
ekspektasi dari konsumen terhadap produk terpenuhi atau tidak, dimana jika ekspektasi dari
konsumen terpenuhi maka konsumen akan merasa puas dan sebaliknya, jika ekspektasi dari
konsumen tidak terpenuhi maka konsumen akan merasa tidak puas (Chinomona et al, 2013).
Selain citra merek dan kualitas produk, promosi dari produk juga dapat berpengaruh pada
kepuasan konsumen (Cuong & Khoi, 2019). Promosi merupakan salah satu cara perusahaan
untuk berkomunikasi kepada konsumennya. Semakin gencar promosi yang dilakukan, semakin
konsumen merasa bahwa informasi yang diterimanya mengenai produk semakin tinggi,
sehingga hal ini akan meningkatkan kepuasan konsumen ketika mengkonsumsi produk
(Suastini & Mandala, 2019). Sehingga, penelitian ini merumuskan hipotesis sebagai berikut

H;: Citra merek, kualitas produk maupun promosi memengaruhi bersamaan bagi kepuasan

konsumen Indomie di Superindo Kecamatan Babelan, Kabupaten Bekasi.

H,: Citra merek memengaruhi kepuasan konsumen Indomie di Superindo Kecamatan

Babelan, Kab. Bekasi.

H;: Kualitas produk memengaruhi kepuasan konsumen Indomie di Superindo Kecamatan

Babelan, Kab. Bekasi.

H,: Promosi memengaruhi kepuasan konsumen produk Indomie di Superindo Kecamatan

Babelan, Kabupaten Bekasi.

Citra merek juga memiliki pengaruh terhadap loyalitas konsumen. Taskin et al. (2016)
menyatakan bahwa untuk menumbuhkan loyalitas dari konsumen, perusahaan perlu
menciptakan citra yang baik dulu untuk merek produk. Konsumen akan memprioritaskan
produk yang dianggap memiliki reputasi baik, sehingga jika suatu produk memiliki citra merek
dan reputasi yang baik, akan sulit untuk konsumen untuk berpindah ke produk lain (Saleem &
Omar, 2015). Kualitas produk merupakan pemahaman konsumen bahwa produk yang
ditawarkan perusahaan memiliki nilai lebih yang tidak dimiliki oleh para pesaingnya (Irhandi
& Sapta, 2021). Ketika konsumen menganggap bahwa suatu produk berkualitas, hal ini akan
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menumbuhkan loyalitas, dimana konsumen akan lebih memilih untuk menggunakan produk
tersebut dibandingkan dengan produk pesaing (Kataria & Saini, 2019). Selain citra merek dan
kualitas produk, promosi juaga berpengaruh pada loyalitas konsumen (Irhandi & Sapta 2021).
Promosi dari produk akan membuat konsumen merasa familiar dan terbiasa dengan produk
sehingga akan membuat konsumen terus mengkonsumsi produk dibandingkan dengan produk
lain (Solihin et al., 2021). Selanjutnya, kepuasan konsumen juga dipercaya dapat berpengaruh
pada loyalitas pelanggan. Loyalitas konsumen terbentuk dari adanya kepuasan konsumen yang
berkelanjutan adalah disertai dengan keterikatan emosional yang terbentuk dari konsistensi
dan pelayanan yang diberikan oleh perusahaan (Rai dan Medha, 2013).
Sehingga, penelitian ini merumuskan hipotesis sebagai berikut:
Hs: Citra merek memengaruhi loyalitas konsumen Indomie di Superindo Kec. Babelan,
Kabupaten Bekasi.
H¢: Kualitas produk memengaruhi loyalitas konsumen produk Indomie di Superindo
Kecamatan Babelan, Kabupaten Bekasi.
H-: Promosi memengaruhi loyalitas konsumen Indomie di Superindo Kec. Babelan,
Kabupaten Bekasi.
Hg: Kepuasan konsumen memengaruhi loyalitas konsumen produk Indomie di Superindo
Kecamatan Babelan, Kabupaten Bekasi.

Berikut kerangka konseptual yang digunakan dalam penelitian ini

-

1 Citra Merek (X1)
\
s
.
=  Kualitas Produk (X2) Kepuasan Konsumen (7) Loyalitas Konsumen (Y)
\
e
Promosi (X3)
.

Gambar 1. Kerangka Konseptual

2. METODOLOGI PENELITIAN
2.1 Jenis Penelitian

Teknik analisis data, yaitu statistik deskriptif, sedangkan analisis deskriptif dengan
pendekatan kuantitatif. Analisis deskripsi, yaitu analisis untuk menjelaskan secara terstruktur
maupun akurat terkait karakteristik populasi/aktivitas yang terlaksana pada bidang tertentu
sebagai subjek kajian berdasar data dari variabel yang didapat melalui subjek yang dikaji atau
fakta di lapangan. Seluruh variabel pada kajian sifatnya laten karena pengukuran membutuhkan
indikator. Berikutnya, indikator tersebut akan mengalami penilaian oleh skala likert yang
sifatnya ordinal. Sebelum melakukan uji analisis regresi liniear berganda mensyaratkan data
ordinal perlu berubah menjadi data interval (FOEh & Papote, 2021).

Jenis data pada kajian ini meliputi data sekunder berupa variabel laten yang memperjelas
bila variabel tersebut tidak teramati/terukur secara langsung, maka membutuhkan penilaian
dalam pengukurannya. Berikutnya, data kuantitatif sebagai data yang didapat melalui informan
berbentuk angka vyang terkumpulkan mempergunakan angket. Jawaban informan
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mempergunakan skala likert dengan lima pilihan jawaban, antara lain, sangat tidak setuju, tidak
setuju, cukup/enteral, setuju, dan sangat setuju.

2.2 Populasi dan Sampel

Sampel pada kajian ini ialah pengunjung Superindo Kec. Babelan, Kab. Bekasi yang
terpilih secara accidental sampling. Penarikan jumlah sampel peneliti hitung mempergunakan
tabel penentu jumlah sampel dari populasi atas pengembangan Isaac dan Michael bertingkat
kesalahan 5% dari total popolasi sebanyak 580 pengunjung dalam sebulan. Mencermati hasil
hitungan dalam menarik sampel akan beracuan ke tabel Isaac dan Michael, maka diperoleh
jumlah sampel pada kajian ini sejumlah 221 responden yaitu pengunjung yang datang
berbelanja produk Indomie di Superindo Kecamatan Babelan, Kabupaten Bekasi.

3. HASIL PENELITIAN DAN DISKUSI
3.1 Uji Validitas
Pengujian validitas dalam kajian ini terlaksana melalui perbandingan keterkaitan
product moment atau rhitung dengan rtabel. Untuk nilai Ri,pe; diambil menggunakan rumus
df = n — 2, yaitu df = 30 — 2 = 28 dan di tingkat signifikansi 0,05 (uji dua sisi) sehingga
Riaper S€Jumlah 0.3610. Seperti yang terlihat pada Tabel 1, seluruh nilai R dari indikator
melebihi standar sehingga dapat dinyatakan bahwa seluruh indikator penelitian valid.

Tabel 1 Hasil Uji Validitas

Citra Merek (X1)
X1.1 0,798 0,361 Valid
X1.2 0,876 0,361 Valid
X1.3 0,906 0,361 Valid
X1.4 0,892 0,361 Valid
X1.5 0,812 0,361 Valid
Kualitas Produk (X2)
X2.1 0,726 0,361 Valid
X2.2 0,849 0,361 Valid
X2.3 0,840 0,361 Valid
X2.4 0,610 0,361 Valid
X2.5 0,877 0,361 Valid
X2.6 0,880 0,361 Valid
Promosi (X3)
X3.1 0,819 0,361 Valid
X3.2 0,882 0,361 Valid
X3.3 0,833 0,361 Valid
X34 0,878 0,361 Valid
Kepuasan Konsumen (Z)
z1 0,899 0,361 Valid
Z2 0,888 0,361 Valid
Z3 0,944 0,361 Valid
Z4 0,775 0,361 Valid
Z5 0,837 0,361 Valid
Loyalitas Konsumen (YY)
Y.1 0,689 0,361 Valid
Y.2 0,770 0,361 Valid
Y.3 0,835 0,361 Valid
Y.4 0,517 0,361 Valid
Y.5 0,911 0,361 Valid
Y.6 0,852 0,361 Valid
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Sumber: Mengolah data mempergunakan SPSS Versi 25

3.2 Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas terlaksana agar bisa mencari tahu seberapa jauh hasil pengukuran terlihat
stabil jika dipergunakan lebih dari dua kali. Uji realibilitas pada kajian ini terlaksana dengan
melihat nilai dari cronbach alpha. Dasar untuk pengujian reliabilitas bla nilai cronbach alpha
di atas 0.60, berarti angket yang teruji dianggap handal. Bila nilai cronbach alpha di bawah
0.60, maka angket dianggap tidak handal. Seperti yang terlihat pada Tabel 2, seluruh nilai
cronbach’s alph dari variabel melebihi standar sehingga dapat dinyatakan bahwa seluruh
variabel penelitian valid.

Tabel 2 Hasil Uji Reliabilitas

No Variabel Reability Statistics
Cronbach's Alpha | N of Items | Status
1 Citra Merek (X1) 0,902 5 Reliabel
2 Kualitas Produk (X2) 0,886 6 Reliabel
3 Promosi (X3) 0,870 4 Reliabel
4 | Kepuasan Konsumen (Z) 0,916 5 Reliabel
5 | Loyalitas Konsumen (YY) 0,859 6 Reliabel

Sumber: Mengolah data mempergunakan SPSS Versi 25

3.3 Hasil Uji Normalitas

Uji normalitas dalam kajian ini terlaksana melalui dua metode, yakni analisis grafik
(histogram maupun diagram normal P-P plot regression standardied) maupun uji kolmogorov
smirnov. Prosedur untuk mencari tahu normal atau tidaknya penyebaran bisa melalui p di atas
0,05 yang menganggap bila penyebaran diasumsikan normal. Berbeda bila p di bawah 0,05
penyebaran dianggap abnormal.

Tabel 3 Hasil Uji Normalitas

Pengujian Asymp. Sig
Persamaan | 0,200
Persamaan Il 0,060

Sumber: Mengolah data mempergunakan SPSS Versi 25
Metode lainnya dalam menguji normalitas memanfaatkan analisis grafik bisa melalui
diagram Normal P-P Regression Standardied yakni:

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Kepuasan Konsumen
1.0

o.g
o0&

0.4

Expected Cum Prob

0.2

0.0
0.0 0.2 0.4 os o= 1.0

Observed Cum FProb

Gambar 1. Hasil Uji Normalitas Citra Merek, Kualitas Produk dan Promosi dalam
Memengaruhi Kepuasan Konsumen
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Sumber: Olah data mempergunakan SPSS Versi 25

Mormal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Wariable: Loyalitas Konsumen

1.0

[= -]

=]

(=)

Expected Cum Prob

0.z

0.0
[=]=]

0.2 0.4 0.6

[=N=1

Observed Cum Prob

Gambar 2. Hasil Uji Normalitas Citra Merek, Kualitas Produk, Promosi dan Kepuasan
Konsumen dalam Memengaruhi Loyalitas Konsumen
Sumber: Mengolah data mempergunakan SPSS Versi 25

1.0

Gambar di atas memperjelas bila grafik normal probability plot of regression
standardized memperlihatkan pola grafik normal. Tampak titik-titik yang menyebar di
wilayah garis diagonal dan sebarannya ikut ke garis diagonal. Dengan begitu, memberi
simpulan jika model regresi pantas dipergunakan sebab sesuai dengan asumsi normalitas.

3.4 Hasil Uji Multikoliniearitas

Uji multikolinearitas bisa terlaksana dengan mencermati nilai toleransi atau bisa
melalui variance inflation factor (VIF) maupun hasil analisis regresi. Bila nilai toleransi di
atas 0,1, sedangkan nilai VIF di bawah 10, berarti tanpa ada indikasi multikolinearitas. Hasil
pengujian multikolinearitas tertera di uraian berikut:

Tabel 4. Hasil Uji Multikolinearitas

Pengujian Variabel Tolerance | VIF
Citra Merek 0,519 1,926

Persamaan | | Kuyalitas Produk 0,596 | 1,678
Promosi 0,579 1,728

Citra Merek 0,509 1,965

Kualitas Produk 0,487 2,052

Persamaan Il "pyomosi 0,492 | 2,032
Kepuasan Konsumen 0,424 2,357

Sumber: Mengolah data mempergunakan SPSS Versi 25
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3.5 Hasil Uji Heteroskedasitisitas
Uji heteroskedastisitas bisa mempergunakan scatterplot sesuai penjelasan berikut:

Scatterplot

Dependent Variable: Kepuasan Konsumen
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Regression Standardized Predicted Value
Gambar 4 Hasil Uji Heteroskedastisitas Citra Merek, Kualitas Produk dan Promosi dalam
Memengaruhi Kepuasan Konsumen
Sumber: Mengolah data mempergunakan SPSS Versi 25

Scatterplot

Dependent Variable: Loyalitas Konsumen

Regression Studentized Residual
[ ]
[ ]

-4 2 0 2

Regression Standardized Predicted Value

Gambar 5 Hasil Uji Heteroskedastisitas Citra Merek, Kualitas Produk, Promosi, dan
Kepuasan Konsumen dalam Memengaruhi Loyalitas Konsumen
Sumber: Olah data mempergunakan SPSS Versi 25
Sesuai gambar yang sudah peneliti cantumkan terkait analisis grafik uji
heteroskedastisitas, memperjelas bila titik-titik tanpa memperlihatkan pola yang jelas, serta
titik-titik tersebar di atas ataupun bawah angka O di sumbu Y. Perihal ini memperjelas bila
tanpa ada indikasi heteroskedastisitas.

3.6 Pengujian Hipotesis dan Pembahasan
3.6.1 Hasil Uji Simultan (F)

Uji F terlaksana agar bisa tahu variabel citra merek, kualitas produk maupun promosi
dalam memengaruhi secara bersamaan pada kepuasan konsumen.
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Tabel 5 Hasil Uji F Citra Merek, Kualitas Produk maupun Promosi dalam
Memengaruhi Kepuasan Konsumen

ANOVA®?
Model Sum of Squares | Df | Mean Square F Sig.
1 | Regression 1161.560| 3 387.187|101.580 | .000°
Residual 827.131 217 3.812
Total 1988.691 | 220
a. Dependent Variable: Kepuasan Konsumen
b. Predictors: (Constant), Promosi, Kualitas Produk, Citra Merek

Sumber: Olah data mempergunakan SPSS Versi 25

Sesuai penjelasan di atas, memperjelas nilai Fyje,ng sejumlah 101,580 di atas Fiype
yaitu 2,41, sedangkan nilai signifikasi sejumlah 0,000, berarti di bawah signifikasi yang
ditetapkan (0,05). Hasil yang didapat memberi simpulan jika citra merek, kualitas produk,
dan promosi memengaruhi bermakna dan secara bersamaan pada kepuasan konsumen, maka
Hipotesis pertama (H;) diterima.

3.6.2 Hasil Uji Parsial (t)

Uji t berguna agar bisa mengetahui variabel citra merek, kualitas produk dan promosi
memengaruhi kepuasan konsumen maupun loyalitas konsumen secara individual. Derajat
signifikasi yang dipergunakan ialah 0,05. Jika nilai signifikansinya di bawah tingkat
kepercayaan, berarti variabel bebas memengaruhi variabel terikat secara terpisah.

Tabel 6. Hasil Uji t Citra Merek, Kualitas Produk maupun Promosi dalam
Memengaruhi Kepuasan Konsumen
Coefficients?

Unstandardized Coefficients | Standardized Coefficients
Model B Std. Error Beta T | Sig.
1| (Constant) 2.157 .956 2.257|.025
Citra Merek .150 .066 .137]2.286 |.023
Kualitas Produk .345 .050 .38716.881 |.000
Promosi 466 .073 .371]6.421 | .000

a. Dependent Variable: Kepuasan Konsumen
Sumber: Olah data mempergunakan SPSS Versi 25

Berdasar uraian di atas, bisa dirumuskan persamaan regresi, yaitu:
Kepuasan Konsumen = 2,157 + 0,150 X; + 0,345 X, + 0,466 X5

Dari penjelasan di atas mampu memberi simpulan bila:

a = Nilai konstanta (a) adalah 2,157, artinya jika variabel-variabel independen bernilai
0, berarti kepuasan konsumen bernilai 2,157.

b; = Nilai koefisien regresi variabel citra merek dengan nilai positif: 0,150. Hasil ini
memperjelas bila kenaikan 1% variabel citra merek bakal memicu peningkatan pada
kepuasan konsumen sejumlah 15%, yang mengasumsikan jika variabel lainnya bernilai
konstan.

b, = Nilai koefisien regresi variabel kualitas produk dengan nilai positif: 0,345. Hasil
ini memperjelas bila tiap kenaikan 1% variabel kualitas produk memicu peningkatan
pada kepuasan konsumen sejumlah 34,5%; berasumsikan bila variabel lainnya
mempunyai nilai konstan.

b; = Nilai koefisien regresi variabel promosi dengan nilai positif, yakni 0,466. Hasil ini
memperjelas bila tiap peningkatan 1% variabel promosi memicu peningkatan pada
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kepuasan konsumen sejumlah 46,6%; berasumsikan variabel lainnya mempunyai nilai
konstan.

Hasil uji parsial (t) citra merek, kualitas produk, promosi maupun kepuasan konsumen
dalam loyalitas konsumen tertera yaitu:
Tabel 7. Hasil Uji t Citra Merek, Kualitas Produk, Promosi maupun Kepuasan
Konsumen dalam Memengaruhi Loyalitas Konsumen
Coefficients?

Unstandardized Coefficients | Standardized Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1| (Constant) -.458 1.065 -.430|.667
Citra Merek .259 .073 .195|3.536 | .000
Kualitas Produk .286 .061 .265|4.691 | .000
Promosi .056 .087 .037| .646|.519
Kepuasan Konsumen .530 .075 .438|7.087|.000

a. Dependent Variable: Loyalitas Konsumen
Sumber: Olah data mempergunakan SPSS Versi 25

e Uji Hipotesis Kedua
H, : Citra Merek memengaruhi positif dan bermakna bagi kepuasan konsumen.
Beracuan ke Tabel 8, mempertegas bila nilai t-hitung dari citra merek terhadap
kepuasan konsumen sejumlah 2,286 > 1,971 bertingkat signifikasi 0,023 < 0,05. Atas
dasar itulah, kajian ini menerima hipotesis kedua bila citra merek memengaruhi positif
dan bermakna bagi kepuasan konsumen Indomie.

e Uji Hipotesis Ketiga
H; : Kualitas Produk memengaruhi positif dan bermakna bagi kepuasan konsumen.
Beracuan ke Tabel 8 mempertegas bila nilai t-hitung dari kualitas produk terhadap
kepuasan konsumen sejumlah 6.881 > 1,971 bertingkat signifikasi 0,000 < 0,05. Atas
dasar itulah, kajian ini menerima hipotesis ketiga bila kualitas produk memengaruhi
positif dan bermakna bagi kepuasan konsumen Indomie.

e Uji Hipotesis Keempat
H, : Promosi memengaruhi positif dan bermakna bagi kepuasan konsumen.
Beracuan ke Tabel 4.8 mempertegas bila nilai t-hitung dari kualitas produk terhadap
kepuasan konsumen sejumlah 6.421 > 1,971 bertingkat signifikasi 0,000 < 0,05. Atas
dasar itulah, kajian ini menerima hipotesis keempat bila promosi memengaruhi positif
dan bermakna bagi kepuasan konsumen Indomie.

e Uji Hipotesis Kelima
H: : Citra Merek memengaruhi positif dan bermakna bagi Loyalitas Konsumen.
Beracuan ke Tabel 4.9 mempertegas bila nilai t-hitung dari citra merek terhadap
loyalitas konsumen sejumlah 3,536 > 1,971 bertingkat signifikasi 0,000 < 0,05. Atas
dasar itulah, kajian ini menerima hipotesis kelima bila citra merek memengaruhi
positif dan bermakna bagi loyalitas konsumen Indomie.

e Uji Hipotesis Keenam
Hg : Kualitas produk memengaruhi positif dan bermakna bagi loyalitas konsumen.
Beracuan ke Tabel 4.9 mempertegas bila nilai t-hitung dari kualitas produk terhadap
loyalitas konsumen sejumlah 4,691 > 1,971 dengan taraf signifikasi 0,000 < 0,05. Atas
dasar itulah, kajian ini menerima hipotesis keenam bila kualitas produk memengaruhi
positif dan bermakna bagi loyalitas konsumen Indomie.

e Uji Hipotesis Ketujuh
H- : Promosi memengaruhi positif dan bermakna bagi loyalitas konsumen.
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Beracuan ke Tabel 4.9 memperjelas bila nilai t-hitung dari promosi terhadap loyalitas
konsumen sejumlah 0,646 < 1,971 bertingkat signifikasi 0,519 > 0,05. Atas dasar
itulah, kajian ini menolak hipotesis ketujuh, berarti promosi tanpa memengaruhi
positif dan bermakna bagi loyalitas konsumen Indomie.
e Uji Hipotesis Kedelapan
Hg : Kepuasan konsumen memengaruhi positif maupun bermakna bagi loyalitas
konsumen.
Berdasar Tabel 4.9, memperlihatkan nilai t-hitung dari kepuasan konsumen terhadap
loyalitas konsumen sejumlah 7,087 < 1,971 bertaraf signifikasi 0,000 > 0,05. Atas
dasar itulah, hasil kajian ini menerima hipotesis kedelapan, berarti kepuasan
konsumen memengaruhi positif dan bermakna bagi loyalitas konsumen Indomie.
Sesuai pemaparan tersebut, memperjelas rumus persamaan regresi, yaitu:
Loyalitas Konsumen = -0,458 + 0,259 X, + 0,286 X, + 0,056 X5 + 0,530 X,

Melalui uraian di atas, bisa disimpulkan:

e a= Nilai konstanta (a) ialah -0,458, artinya variabel bebas, yakni citra merek, kualitas
produk maupun promosi bernilai nol sehingga loyalitas konsumennya bernilai -0,458.

e b, = Nilai koefisien regresi variabel citra merek dengan nilai positif: 0,259. Hasil ini
memperjelas bila tiap kenaikan 1% variabel citra merek memicu peningkatan pada
loyalitas konsumen sejumlah 25,9%, berasumsikan variabel lainnya mempunyai nilai
konstan.

e b, = Nilai koefisien regresi variabel kualitas produk dengan nilai positif:0,286. Hasil
ini memperjelas bila tiap kenaikan 1% variabel kualitas produk memicu peningkatan
pada loyalitas konsumen sejumlah 28,6%, berasumsikan variabel lainnya mempunyai
nilai konstan.

e b; = Nilai koefisien regresi variabel memicu peningkatan pada 0,056. Perihal ini
memperjelas bila tiap kenaikan peningkatan 1% variabel promosi memicu peningkatan
pada loyalitas konsumen sejumlah 5,6%, berasumsikan variabel lainnya mempunyai
nilai konstan.

e b, = Nilai koefisien regresi variabel kepuasan konsumen bernilai positif yaitu 0,530.
Hal ini memperjelas bila tiap kenaikan peningkatan 1% variabel kepuasan konsumen
memicu peningkatan pada loyalitas konsumen sejumlah 53%, berasumsikan variabel
lainnya mempunyai nilai konstan.

3.6.3 Hasil Uji Koefisien Determinasi (R?)

Koefisien determinasi berguna agar bisa menentukan besar kecil variabel dalam
memperjelas variabel dependen. Nilai koefisien determinasi terlihat melalui nilai R square.
Bila nilai R square kian tinggi, berarti model regresi kian baik sebab kapabilitas variabel
bebas dalam memperjelas variabel terikat kian membesar, dan sebaliknya.

Tabel 8. Hasil Uji Koefisien Determinasi Citra Merek, Kualitas Produk maupun
Promosi dalam Memengaruhi Kepuasan Konsumen
Model Summar
Model| R |R Square | Adjusted R Square | Std. Error of the Estimate
1 7642 584 578 1.952348
a. Predictors: (Constant), Promosi, Kualitas Produk, Citra Merek

Sumber: Olah data mempergunakan SPSS Versi 25
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Hasil pengujian koefisien determinasi citra merek, kualitas produk, promosi maupun
kepuasan konsumen dalam memengaruhi loyalitas konsumen tertera di uraian berikut:

Tabel 9 Hasil Uji Koefisien Determinasi Citra Merek, Kualitas Produk, Promosi
maupun Kepuasan Konsumen dalam Memengaruhi Loyalitas Konsumen
Model Summary
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate

1 .8112 .658 .651 2.150392
a. Predictors: (Constant), Kepuasan Konsumen, Citra Merek, Kualitas Produk, Promosi

Sumber: Olah data mempergunakan SPSS Versi 25

Sesuai pemaparan tersebut, didapat nilai R Square untuk citra merek, kualitas produk
dan promosi yang memengaruhi kepuasan konsumen sejumlah 0,584. Perihal ini memperjelas
bila persentase variabel independen dalam memengaruhi variabel dependen sejumlah 58,4%,
tersisa 41,6. Sehingga hasil penghitungan koefisien determinasi menunjukkan model
berkategori moderat dikarenakan nilai koefisien determinasi lebih besar dari 0,33 atau 33%
tetapi lebih rendah dari 0,67 atau 67%. Nilai r square pada Tabel 11 untuk citra merek,
kualitas produk, promosi dan kepuasan konsumen yang memengaruhi loyalitas konsumen
sejumlah 0,658. Perihal ini memperjelas soal persentase variabel independen (citra merek,
kualitas produk, promosi maupun kepuasan konsumen) dalam memengaruhi variabel
dependen (loyalitas konsumen) sejumlah 65,8%, tersisa 34,8% terpengaruh oleh faktor
lainnya yang tidak dicantumkan ke model regresi ini. Sehingga hasil penghitungan koefisien
determinasi memperlihatkan model berkategori moderat dikarenakan nilai koefisien
determinasi lebih besar dari 0,33 atau 33% tetapi lebih rendah dari 0,67 atau 67%.

3.6.4 Hasil Analisis Jalur
Berikut Gambar 6 hasil diagram jalur diperoleh dari hasil analisis:
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~ J
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© N
Kualitas Produk (X2) Kepuasan Loyalitas
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Gambar 6. Model Struktural Analisis Jalur

o Citra Merek
Keterangan Perhitungan:
Citra merek memengaruhi langsung loyalitas konsumen sejumlah 0,195
Citra merek memberi pengaruh tidak langsung loyalitas konsumen sebanyak 0,137 x
0,438 =0,06

Berdasar hitungan mempergunakan analysis path di atas, didapatkan nilai standar

koefisien beta citra merek memberi pengaruh langsung bagi loyalitas konsumen
sejumlah 0,195 dan citra merek memberi pengaruh tidak langsung bagi loyalitas
konsumen dengan jumlah 0,06. Hasil itu memperjelas bila pengaruh langsung (0,195)
di atas pengaruh tidak langsung (0,06), maka memberi simpulan jika citra merek
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memengaruhi langsung loyalitas konsumen sebab merek yang dimiliki Indomie sudah
terkenal maka sudah tidak diragukan keeksistensiannya.
e Kualitas Produk

Keterangan Perhitungan:
Kualitas produk memberi pengaruh langsung bagi loyalitas konsumen sebanyak 0,265
Kualitas produk memberi pengaruh tidak langsung loyalitas konsumen sebanyak 0,387
x 0,438 = 0,169

Berdasar hitungan mempergunakan analysis path, didapatkan nilai standar
koefisien beta kualitas produk memberi pengaruh langsung bagi loyalitas konsumen
sejumlah 0,265 dan citra merek memberi pengaruh tidak langsung bagi loyalitas
konsumen sejumlah 0,169 atau pengaruh langsung (0,265) di atas pengaruh tidak
langsung (0,169) sehingga didapatkan kesimpulan kualitas produk memengaruhi
langsung bagi loyalitas konsumen sebab kualitas yang dimiliki Indomie sudah dikenal
baik dikalangan masyarakat di Indonesia.

e Promosi

Keterangan Perhitungan :
Promosi memberi pengaruh langsung bagi loyalitas konsumen sebanyak 0,037
Promosi memberi pengaruh tidak langsung bagi loyalitas konsumen sebanyak 0,371 x
0,438 = 0,162

Berdasar hitungan mempergunakan analysis path, didapatkan nilai standar
koefisien beta langsung promosi memberi pengaruh langsung bagi loyalitas konsumen
sejumlah 0,037 dan citra merek memberi pengaruh langsung bagi loyalitas konsumen
sejumlah 0,162, maka pengaruh langsung (0,037) di bawah pengaruh tidak langsung
(0,162) sehingga memperjelas jika promosi tanpa memenagruhi langsung bagi loyalitas
konsumen. Dengan begitu, memperlihatkan bila kepuasan konsumen melalui promosi
memengaruhi bermakna secara tidak langsung bagi loyalitas konsumen.

4. KESIMPULAN, SARAN DAN KETERBATASAN PENELITIAN
4.1 Kesimpulan

e Citramerek, kualitas produk maupun promosi secara signifikan memengaruhi kepuasan
konsumen Indomie di Superindo Kecamatan Babelan, Kab. Bekasi. Artinya citra
merek, mutu produk maupun promosi sebagai sesuatu yang vital demi memperoleh rasa
puas pada diri konsumen Indomie.

e Citra Merek memengaruhi positif dan bermakna bagi kepuasan konsumen produk
Indomie di Superindo Kecamatan Babelan, Kabupaten Bekasi.

e Kaualitas produk memengaruhi positif dan bermakna bagi kepuasan konsumen produk
Indomie di Superindo Kecamatan Babelan, Kabupaten Bekasi.

e Promosi memengaruhi positif dan bermakna bagi kepuasan konsumen produk Indomie
di Superindo Kecamatan Babelan, Kabupaten Bekasi.

e Citra merek memengaruhi positif maupun bermakna bagi loyalitas konsumen Indomie
di Superindo Kecamatan Babelan, Kabupaten Bekasi.

o Kualitas produk memengaruhi positif maupun bermakna bagi loyalitas konsumen
Indomie di Superindo Kec. Babelan, Kab. Bekasi.

e Promosi memengaruhi bermakna bagi loyalitas konsumen pada produk Indomie di
Superindo Kecamatan Babelan, Kabupaten Bekasi.

o Kepuasan Konsumen memengaruhi positif dan bermakna bagi loyalitas konsumen pada
Produk Indomie di Superindo Kecamatan Babelan, Kabupaten Bekasi.
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4.2 Saran Penelitian

e Perusahaan harus mempertahankan citra positif pada merek, menciptakan karakteristik
produk maupun mempertahankan kualitas produk tersebut dikarenakan semakin
banyaknya bermunculan produk pesaing yang sama sehingga loyalitas konsumen akan
terus terjaga, dengan melakukan promosi yang menarik, inovatif, menghibur dan
mudah mengerti agar loyalitas konsumen lebih terbentuk. Perusahaan harus
mempertahankan kepercayaan dan citra positif dimata masyarakat dan meningkatkan
kualitas yang dimiliki sehingga loyalitas konsumen tetap terjaga.

o Peneliti berikutnya bisa memperluas jumlah sampel dan populasi kajian tidak sekadar
pada pengunjung toko retail seperti Superindo. Bagi pembaca, kajian ini diharapkan
sebagai penambah wawasan pengetahuan terkait citra merek, mutu produk maupun
promosi dalam memengaruhi loyalitas konsumen dengan kepuasan konsumen yang
menjadi variabel intervening pada produk Indomie di Superindo Kec. Babelan, Kab.
Bekasi.

4.3 Keterbatasan Penelitian

e Pengukuran loyalitas dan kepuasan konsumen Indomie sebagai sesuatu yang kompleks.
Loyalitas dan kepuasan konsumen bukan sekadar terpengaruh citra merek, mutu produk
maupun promosi, melainkan ada bermacam faktor yang tidak peneliti gunakan pada
kajian ini.

e Kajian ini mempergunakan metode survei dengan mengiringkan angket ke pengunjung
Superindo Kecamatan Babelan, Kabupaten Bekasi dengan populasinya sejumlah 221
orang. Bila kajian ini diimplementasikan ke populasi/sampel yang lebih besar, tentu
hasil yang didapat mampu merepresentasikan situasi sebenarnya.
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