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ABSTRACT

Solo is a city of tourism. Many tourism event held in Solo,
which aims to create the impression (image) that Solo has a rich
culture of high-value, one of which is a culinary tourism. Solo is a
city that known as regional culinary like tengkleng, timlo, nasi
liwet, tumpeng, and gudeg. It is attractive to foreign and domestic
tourists to come at Solo. Solo government responded the situation
with the place of culinary like Galabo, Ngarsopuro, Keprabon and
Dapur Solo. The type of research is survey. The population of this
research is consumers which take a culinary tourism in Solo.
Sample of 100 people with convenience sampling technique. Data
collection using questionnaires. Source of data using primary and
secondary data. Analysis using Structural Equation Modeling
(SEM) with AMOS. The results of hypothesis testing known that
consumer attitudes positive effect on brand reliability with CR
value 2,228 and p value 0,026. Positively influence consumer
attitudes toward the brand intentions with CR value 2,117 and p
value 0,034. Brand reliability positive influence on brand loyalty
with CR value 2,220 and p value 0,026. Brand intentions positive
effect on brand loyalty with CR value 2,689 and p value 0,007.
Brand loyalty has positive influence on brand equity with CR value
2,142 and p value 0,032.

Keywords: consumer attitudes, brand reliability, brand intentions,
brand reliability, brand loyalty, brand equity

PENDAHULUAN

Saat ini merek menjadi pertim-
bangan perusahaan untuk meraih da-
ya saing di pasar. Banyak perusahaan
berusaha agar mereknya dikenal oleh

konsumen, baik secara sadar ataupun
tidak. Artinya dengan membaca se-
buah merek, ingatan konsumen akan
langsung tertuju pada sebuah merek
yang dimaksud. Hal ini bukan perka-
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ra yang mudah karena tidak semua
merek bisa memunculkan situasi ter-
sebut, apalagi dengan banyaknya me-
rek dagang yang ada di pasar. Banyak
yang bisa dilakukan perusahaan, an-
tara lain dengan merupakan kesan
merek dengan baik, asosiasi merek
dengan sesuatu, menyadarkan konsu-
men bahwa merek itu ada, dan tentu
saja membangun ekuitas merek.

Fokus utama bagi perusahaan
dalam penciptaan ekuitas merek ada-
lah agar merek tersebut dikenal oleh
konsumen. Dengan demikian sangat
membantu membangun identitas per-
usahaan. Dalam membangun merek
itu ada banyak faktor yang mempe-
ngaruhi antara lain persepsi konsu-
men tentang merek itu. Upaya yang
dilakukan oleh perusahaan harus
mengarah pada upaya untuk memun-
culkan persepsi yang baik tentang
merek tersebut. Nama dan penguatan
sebuah merek tidak hanya berlaku
bagi perusahaan manufaktur saja, te-
tapi juga pada perusahaan jasa, se-
perti: hotel, rumah sakit, salon, wisa-
ta, restoran. Merek yang baik akan
membantu perusahaan untuk berta-
han dan memiliki keunggulan kom-
petitif di tengah persaingan yang ke-
tat dalam mempengaruhi pembelian
produk.

Kota Surakarta atau biasa dise-
but kota Solo terkenal dengan pari-
wisatanya. Dalam 5 tahun terakhir ini
sedang digalakkan Solo sebagai
‘Spirit of Java’. Banyak even pariwi-
sata yang diadakan di kota Solo. Hal
ini sangat menarik wisatawan baik
dalam negeri maupun luar negeri

untuk mengunjungi kota Solo. Ini
upaya untuk menciptakan kesan
(image) bahwa Indonesia pada
umumnya dan khususnya kota Solo
khususnya, memiliki kekayaan
budaya yang sangat bernilai tinggi
untuk dilestarikan. Termasuk juga
pariwisata lain yang ada di kota Solo,
seperti wisata kuliner. Sejak dulu
kota Solo dikenal dengan makanan
khas daerah seperti tengkleng, timlo,
nasi liwet, tumpeng, dan gudeg;
sehingga banyak orang menyebut
kota Solo sebagai kota yang tidak
pernah tidur karena setiap orang da-
pat mencari, mendapatkan dan me-
nikmati sajian makanan yang di-
inginkan kapanpun waktunya, walau
tengah malam sekalipun. Hal ini
yang menarik bagi banyak orang un-
tuk datang ke kota Solo. Di samping
bernostalgia dengan berbagai ke-
nangan masa lalu, mereka juga ingin
menikmati sajian makanan khas kota
Solo.

Pemerintah kota Solo tidak
tinggal diam merespon situasi di atas.
Kebijakan yang diambil pada saat
Joko Widodo menjabat sebagai Wali-
kota Solo, membuat situasi agar sua-
sana yang diinginkan orang yang
datang (konsumen) yang datang ke
kota Solo dapat diperoleh dengan
mudah. Sehingga pada waktu itu,
dibuat pusat jajanan makanan khas
daerah Solo dan sekitarnya, dengan
membuka wisata kuliner yang bisa
dinikmati oleh siapa saja dan kapan
saja. Pusat makanan (jajan) yang di-
buat antara lain: Galabo, Ngarsopuro,
Keprabon, dan Dapur Solo.
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Hal inilah yang menarik untuk
dipakai sebagai kajian riset, mengapa
dan kenapa orang mau berdatangan
ke kota Solo hanya untuk menikmati
makanan khas sebagai pengobat rin-
du pada kenangan masa lalu. Sehing-
ga riset ini didasarkan pada awal pe-
mikiran dengan mengamati suatu fe-
nomena pada keinginan orang untuk
datang ke suatu daerah (Solo) untuk
menikmati sajian makanan khas dae-
rah. Pada awalnya mungkin hanya
adanya suatu keinginan, kemudian
menjadi suatu kebutuhan, setelah itu
muncul kesadaran (brand awareness),

Kesadaran merek membantu
konsumen dalam memproses dan
menyusun informasi, membedakan
merek tersebut dengan merek lain-
nya, menciptakan sikap atau perasa-
an positif, dan memunculkan alasan
untuk membeli (Osselear dan Alba,
2000). Menurut Aaker (2009), ada
empat dimensi pembentuk merek
yang kuat, yaitu awareness, associa-
tion, perceived quality, dan brand
loyalty. Keberlangsungan dan keku-
atan serta kemapanan suatu merek
ditentukan oleh kemampuan merek
itu dalam membentuk nilai yang di-
persepsikan di pasar (Delgdo dan
Munuera, 2005). Selain itu dalam
mengekspresikan hubungan antara
customer dan brand, kepercayaan
terhadap merek (brand trust) menjadi
hal yang penting. Kepercayaan pada
merek muncul dari pengalaman dan
interaksi masa lalu. Dengan adanya
kepercayaan, konsumen bisa menjadi
loyal terhadap merek (brand loyalty),
dan loyalitas merupakan ekspresi

dari konsumsi produk yang ada. Pada
saat konsumen merasa puas dengan
konsumsi produk yang ada. Pada saat
konsumen merasa puas, maka konsu-
men akan tetap loyal mengkonsumsi
merek tersebut.

METODE PENELITIAN

Jenis penelitian adalah survei.
Populasi penelitian ini adalah konsu-
men wisata kuliner di Surakarta.
Sampel sebanyak 100 orang dengan
teknik convenience sampling.

Definisi operasional variabel
antara lain sikap konsumen adalah
perasaan atau evaluasi umum tentang
membeli makanan di wisata kuliner
berdasarkan keyakinan membeli kon-
sumen. Indikator sikap konsumen
berdasarkan penelitian Wijaya (2014)
antara lain adalah keyakinan bahwa
produk bermanfaat bagi kesehatan,
keyakinan bahwa produk aman di-
konsumsi, keyakinan bahwa produk
tidak tahan lama dan keyakinan
bahwa produk terbuat dari bahan-
bahan alami atau tidak mengandung
pengawet.

Brand reliability didefinisikan
sebagai sebuah kompetensi atau hal
yang bersifat teknis yang dimiliki
oleh produk di wisata kuliner untuk
mampu menepati janji dan memuas-
kan kebutuhan konsumen. Indikator
berdasarkan penelitian Delgado dan
Munuera (2005) yang dimodifikasi,
yaitu keberadaan wisata kuliner, ke-
nyamanan adanya wisata kuliner, ke-
beradaan wisata kuliner tidak pernah
mengecewakan dan keberadaan wi-
sata kuliner ini menjamin kepuasan.
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Brand intentions didefiniskan
sebagai atribut niat baik dari produk
di wisata kuliner yang berhubungan
dengan kepentingan dan kesejahteraan
konsumen. Indikator brand itention
dari Delgado dan Munuera (2005)
yang dimodifikasi yaitu pedagang di
wisata kuliner jujur dan tulus pada
konsumen, produk di wisata kuliner
dapat diandalkan, produk di wisata
kuliner memberikan yang terbaik
bagi konsumen dan ketepatan harga
produk di wisata kuliner. Brand lo-
yalty merupakan suatu ukuran keteri-
katan konsumen pada produk di wi-
sata kuliner. Indikator menurut Duri-
anto, dkk (2001) yaitu pertimbangan
untuk menjadi konsumen setia, kete-
tapan untuk mengkonsumsi produk
di masa datang, rekomendasi produk
ke keluarga dan rekan lain.

Brand equity adalah suatu nilai
tambah yang diberikan oleh produk
di wisata kuliner. Indikator brand
equity dari Delgado dan Munuera
(2005) yang dimodifikasi yaitu kesan
positif terhadap produk, merasa tidak
asing dengan produk, perbedaan pro-
duk di wisata kuliner dengan produk
di tempat lain dan tidak memiliki ke-
sulitan dalam membayangkan produk
di wisata kuliner.

Skala pengukuran sikap konsu-
men, brand intentions, brand reliabi-
lity, brand loyalty dan brand equity
menggunakan Skala Likert dengan
skor 1 sampai dengan 5.

Metode pengumpulan data
menggunakan kuesioner. Sumber
data menggunakan data primer dan
data sekunder. Teknik analisis data
menggunakan Structural Equation

Modelling (SEM) dengan program
AMOS.

HASIL PENELITIAN

Hasil penelitian tentang karak-
teristik responden diketahui bahwa
mayoritas responden adalah laki-laki
sebanyak 64 orang (64,0%). Respon-
den berusia 25 — 35 tahun sebanyak
55 orang (55,0%) yang bekerja di
sektor wiraswata sebanyak 38 orang
(38,0%) dengan mayoritas responden
mempunyai tingkat pendidikan SMA
sebanyak 69 orang (69,0%).

Hasil goodness of fit diketahui
bahwa chi-square bernilai 175,618
dengan degree of freedom 165 adalah
signifikan secara statistik pada level
signifikansi 0,000. Probabilitas se-
besar 0,271 > 0,05 hal ini merupakan
indikasi yang baik. Dengan demikian
tidak terdapat perbedaan antara ma-
trik kovarian sampel dengan matrik
kovarian populasi yang diamati. Ni-
lai indeks parsimony fit measures
didapat nilai CMIN/df sebesar 1.064
merupakan indikasi yang baik karena
mempunyai nilai kurang dari 2. Nilai
GFI sebesar 0,864 merupakan indi-
kasi yang marginal. Sementara dari
indeks incremental fit measures nilai
AGFT sebesar 0,827 dengan indikasi
marginal. Nilai TLI sebesar 0,983
merupakan indikasi yang baik. Nilai
CFI sebesar 0,985 merupakan indi-
kasi yang baik. Nilai RMSEA sebe-
sar 0,025 merupakan indikasi yang
baik. Dari keseluruhan pengukuran
goodness of fit tersebut di atas meng-
indikasikan bahwa model yang diaju-
kan dalam penelitian ini dapat diteri-
ma.
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Hasil pengujian hipotesis dike-
tahui bahwa sikap konsumen berpe-
ngaruh positif terhadap brand relia-
bility dengan nilai CR sebesar 2,228
dengan p value 0,026. Sikap konsu-
men berpengaruh positif terhadap
brand intentions dengan nilai CR
sebesar 2,117 dengan p value 0,034.
Brand reliability berpengaruh positif
terhadap brand loyalty dengan nilai
CR sebesar 2,220 dengan p value
0,026. Brand intentions berpengaruh
positif terhadap brand loyalty dengan
nilai CR sebesar 2,689 dengan p value
0,007. Brand loyalty berpengaruh
positif terhadap brand equity dengan
nilai CR 2,142 dengan p value 0,032.

Efek langsung dari sikap kon-
sumen terhadap brand intensions
adalah sebesar 0,265. Efek langsung
sikap konsumen terhadap brand re-
liability sebesar 0,259. Efek langsung
brand intentions terhadap brand
loyalty sebesar 0,382. Efek langsung
brand reliability terhadap brand lo-
yalty sebesar 0,263 dan efek lang-
sung brand loyalty terhadap brand
equity sebesar 0,292.

Efek tidak langsung dari sikap
konsumen terhadap brand loyalty
sebesar 0,0,170, efek tidak langsung
sikap konsumen terhadap brand
equity sebesar 0,050. Efek tidak
langsung brand intentions terhadap
brand equity sebesar 0,112 dan efek
tidak langsung brand reliability ter-
hadap brand equity sebesar 0,077.

Efek total dari sikap konsumen
terhadap brand intentions adalah se-
besar 0,265 (sama dengan efek lang-
sungnya), efek total sikap konsumen

terhadap brand reliability adalah
sebesar 0,259 (sama dengan efek
tidak langsungnya), efek total sikap
konsumen terhadap brand loyalty
adalah 0,170 (sama dengan efek
tidak langsungnya), efek total sikap
konsumen terhadap brand equity se-
besar 0,050 (sama dengan efek tidak
langsungnya). Efek total brand inten-
tions terhadap brand loyalty sebesar
0,382 (sama dengan efek langsung-
nya), efek total brand intentions ter-
hadap brand equity sebesar 0,112
(sama dengan efek tidak langsung-
nya). Efek total brand reliability
terhadap brand loyalty sebesar 0,263
(sama dengan efek langsungnya),
efek total brand reliability terhadap
brand loyalty sebesar 0,077 (sama
dengan efek tidak langsungnya).
Efek total brand loyalty terhadap
brand equity sebesar 0,292 (sama
dengan efek langsungnya).

PEMBAHASAN
1. Pengaruh sikap konsumen terha-
dap brand reliability.

Berdasarkan hasil perhitung-
an didapatkan hasil nilai CR si-
kap konsumen terhadap brand
reliability adalah 2,228 dengan
nilai probabilitas 0,026, maka da-
pat disimpulkan bahwa hipotesis
1 diterima. Hal ini berarti sema-
kin baik sikap konsumen akan
meningkatkan brand reliability
dari wisata kuliner. Hal ini sesuai
dengan pernyataan dari Delgado
dan Numera (2005) menyatakan
bahwa kepercayaan terbangun
karena adanya harapan bahwa
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pihak lain akan bertindak sesuai
dengan kebutuhan dan keinginan
konsumen. Ketika seseorang te-
lah mempercayai pihak lain maka
mereka yakin bahwa harapan
akan terpenuhi dan tak akan ada
lagi kekecewaan. Kepercayaan
merek adalah harapan akan ke-
handalan dan intensi baik merek
karena itu kepercayaan merek
merefleksikan pada brand relia-
bility.

Implikasi manajerial dalam
penelitian ini adalah pengusaha
wisata kuliner perlu memproduk-
si produk yang mampu berman-
faat bagi kesehatan, aman dikon-
sumsi dan membuat produk dari
bahan alami.

Pengaruh sikap konsumen terha-
dap brand intentions.
Berdasarkan hasil analisis
didapatkan hasil nilai CR sikap
konsumen terhadap brand inten-
tions adalah 2,117 dengan nilai
probabilitas 0,034, maka dapat
disimpulkan bahwa hipotesis 2
diterima. Hal ini berarti semakin
baik sikap konsumen akan me-
ningkatkan brand intentions dari
wisata kuliner. Brand trust dipe-
ngaruhi oleh evaluasi konsumen
terhadap interaksi langsung (se-
perti percobaan, penggunaan) dan
interaksi tidak langsung (seperti
periklanan, word of mouth) terha-
dap merek (Keller, 1993). Ada
hubungan antara kepercayaan ter-
hadap merek dan sikap, di mana
sikap adalah predisposisi yang di-

pelajari untuk merespon suatu
objek atau sekelompok objek da-
lam suatu cara yang menyenang-
kan atau tidak menyenangkan se-
cara konsisten.

Implikasi manajerial dalam
penelitian ini adalah pengusaha
wisata kuliner perlu bersikap jujur
kepada konsumen, memberikan
pelayanan yang terbaik dan me-
netapkan harga produk yang ter-

jangkau oleh konsumen.

. Pengaruh brand reliability terha-

dap brand loyalty

Berdasarkan hasil perhi-
tungan didapatkan hasil nilai CR
brand reliability terhadap brand
loyalty adalah 2,220 dengan nilai
probabilitas 0,026, maka hipotesis
3 diterima kebenarannya. Hal ini
berarti semakin baik brand relia-
bility akan meningkatkan brand
loyalty wisata kuliner. Hasil ini
mendukung penelitian Febrina
(2011) brand reliability berpenga-
ruh positif terhadap brand loyalty.
Bastian (2014) dalam penelitian-
nya menunjukkan bahwa keperca-
yaan merek (brand trust) berpe-
ngaruh terhadap loyalitas merek
(brand loyalty) dan Delgado and
Munuera (2005) hasil penelitian-
nya menunjukkan bahwa brand
trust berpengaruh positif terhadap
brand loyalty.

Implikasi manajerial dalam
penelitian ini adalah pengusaha
wisata kuliner perlu menjaga dan
meningkatkan jenis produk di wi-
sata kuliner dengan harga kompe-
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titif serta hendaknya meningkat-
kan kinerja pelayanan serta mem-
pertahankan produk yang dise-
nangi oleh konsumen.

. Pengaruh brand intentions terha-
dap brand loyalty

Berdasarkan hasil perhi-
tungan didapatkan hasil nilai CR
brand intentions terhadap brand
loyalty adalah 2,689 dengan nilai
probabilitas 0,007, maka hipotesis
4 diterima kebenarannya. Hal ini
berarti semakin baik brand inten-
tions akan meningkatkan brand
loyalty wisata kuliner. Hasil ini
mendukung penelitian Febrina
(2011) brand intentions berpenga-
ruh positif terhadap brand loyalty.
Hasil ini juga mendukung peneli-
tian Bastian (2014) yang menun-
jukkan bahwa kepercayaan merek
(brand trust) berpengaruh terha-
dap loyalitas merek (brand lo-
yalty) dan Delgado and Munuera
(2005) hasil penelitiannya menun-
jukkan bahwa brand trust berpe-
ngaruh positif terhadap brand
loyalty.

Implikasi manajerial dalam
penelitian ini adalah pengusaha
wisata kuliner perlu menjalin hu-
bungan yang baik dengan konsu-
men melalui pemberian diskon
atau kupon belanja dan mening-
katkan program promosi untuk
memperkenalkan keberadaan wi-
sata kuliner.

. Pengaruh brand loyalty terhadap
brand ekuitas
Berdasarkan hasil perhitungan

didapatkan hasil nilai CR brand
loyalty terhadap brand equity ada-
lah 2,142 dengan nilai probabilitas
0,032, maka hipotesis 5 diterima
kebenarannya. Hal ini berarti se-
makin baik brand loyalty akan
meningkatkan brand equity wisata
kuliner. Hasil ini mendukung pe-
nelitian Febrina (2011) brand
loyalty berpengaruh positif terha-
dap brand equity. Hasil ini juga
mendukung penelitian Delgado
and Munuera (2005) hasil pene-

litiannya menunjukkan bahwa
brand loyalty berpengaruh positif
terhadap brand equity.

Implikasi manajerial dalam
penelitian ini adalah pengusaha
wisata kuliner perlu menjaga pro-
duk di wisata kuliner lebih baik
dari produk lain di luar wisata
kuliner sehingga perlu memperta-
hankan cita rasa produk dan men-
jaga kebersihan wisata kuliner.

KESIMPULAN

Kesimpulan dalam penelitian
ini adalah:
1. Sikap konsumen berpengaruh

positif terhadap brand reliability
dengan nilai CR sebesar 2,228
dengan p value 0,026, sehingga
H, diterima.

Sikap konsumen berpengaruh
positif terhadap brand intentions
dengan nilai CR sebesar 2,117
dengan p value 0,034, sehingga
H, diterima.

. Brand reliability berpengaruh po-

sitif terhadap brand loyalty dengan
nilai CR sebesar 2,220 dengan p
value 0,026, maka H; diterima.
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4. Brand intentions berpengaruh po- 5. Brand loyalty berpengaruh positif

sitif terhadap brand loyalty dengan terhadap brand equity dengan ni-
nilai CR sebesar 2,689 dengan p lai CR 2,142 dengan p value 0,032,
value 0,007, maka H, diterima maka Hs diterima kebenarannya.
kebenarannya.
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