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Abstract

The purpose of this study is to calculate the magnitude of (1) the impact of brand
image in fostering consumer loyalty, a study on the Tum Team cake (2) the impact of
product differentiation in fostering consumer loyalty. big on consumer loyalty. This
study determined a sample of 33 customers of the Tum Tim cake. The quantitative
approach research method is used in this study, using statistical tools using the SPSS 22
application, as an analysis tool. On the basis of the analysis suggests that (1) brand
image is able to improve the performance of new products (2) product differentiation
has an effect on increasing the level of consumer loyalty (3) Analysis of the multiple
linear regression equation implies that brand image fosters a stronger impact than
product differentiation to grow the level of consumer loyalty Tum Tim.

Keywords: brand image, product differentiation, consumer loyalty.

Abstrak

Tujuan Penelitian inimenghitung  besarnya (1) dampak citra merek dalam
menumbuhkan loyalitas konsumen, studi pada kue Tum Tim(2) dampak diferensiasi
produk dalam menumbuhkan loyalitas konsumen studi pada kue Tum Tim (3) diantara
citra merek dan diferensiasi produk manakah yang menghasilkan pengaruh lebih besar
terhadap loyalitas konsumen. Penelitian ini menetapkan sampel sebanyak 33pelanggan
kue Tum Tim. Metode penelitian pendekatankuantitatifdipakaidalam penelitian ini,
menggunakan alat bantu statistik dengan menggunakan aplikasi SPSS 22, sebagai alat
analisis. Atas dasar analisis  mengisyaratkan bahwa (1) citra merek mampu
meningkatkan kinerja produk baru (2) diferensiasi produk berpengaruh menaikan
tingkat loyalitas konsumen (3) Analisis persamaan regresi linier berganda
mengisyaratkan citra merekmenumbuhkandampak yang lebih kuat daripada diferensiasi
produk untuk menumbuhkan tingkat loyalitas konsumen kue Tum Tim.

Kata kunci: citra merek, diferensiasi produk, loyalitas konsumen
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1. PENDAHULUAN
Pertumbuhan jumlah pelaku bisnis

makanan kecil dengan berbagai merek di
Sidoarjo terus mengalami peningkatan,
sejalan dengan meningkatnya selera
konsumen terhadap makanan kecil.
Fenomena menunjukan bahwa konsumen
saat ini cenderung untuk melihat citra
merek suatu produk. Konsumen tidak lagi
hanya melihat sisi  harga, rasa, variasi
produk, dan kualitas produk melainkan
pada citra merek yang melekat erat pada
suatu produk sebagai intangible aset.

Studi sebelumnya menyebutkan
bahwa Citra merek merupakan faktor
penting dalam menciptakan loyalitas
merek dan dengan demikian memperkuat
merek(Dialo,2020). Menurut Kotler, 1980
menyimpulkan bahwa citra merek
menjadi syarat merek yang kuat.Kualitas
produk yang tinggi akan meningkatkan
citra merek sehingga perusahaan akan
mampumemperluas pasar selanjutnya
dapat menggunakan rangkaian strategi
pemasaran yang tepat (Rangkuti, 2008).
Awal mula munculnya loyalitas
didefinisikan dan dipelajari sebagai
pengulangan pembelian atau pembelian
berulang yang didasarkan pada observasi,
analisis dan permodelansesuai  urutan
pembelian, (Brown, 1953).

Menurut Jacoby dan Kyner, 1973,
Loyalitas  dapatditerima jika memenuhi
syarat sebagai loyal, tidak hanya harus
membeli merek yang sama (tanpa
kewajiban eksklusivitas), tetapi pembelian
mereka juga harus merupakan pembelian
berulang yang disengaja, sebagai akibat
proses psikologis, sehingga pembelian
berlanjut di masa depan. Semakin kuat
citra merek, tingkat kepercayaan
konsumen semakin baik, sehingga tingkat
loyalitas konsumen akan meningkat.

Selain citra merek, diferensiasi
produk juga berperan penting dalam
meningkatkan loyalitas konsumen, karena
dengan adanya diferensiasi produk maka
keinginan dan kepuasan konsumen akan
terpenuhi, sehingga konsumen menjadi
loyal. Produk tum tim bisa mengikuti
perkembangan dari waktu ke waktu,
Produk yang dihasilkan memiliki cita rasa
dan estetika yang tinggi, sehingga
konsumen semakin loyal. Differensiasi
produk diambil sebagai strategi
pemasaran yang fokus pada perbedaan
dengan produk pesaing. Banyak produk
bermunculan, konsumen memiliki begitu
banyak pilihan terhadap makanan kecil
saat ini. Konsumen lebih memilih produk
tumtim daripada merek lainnya karena
produk Tum tim  dapat menunjukkan
kepada khalayak apa yang membuat
produknya unggul dan
berbeda.ProdukTum tim telah
menunjukkan bahwa produknya unik atau
lebih baik dalam beberapa hal misalnya
dari cita rasa, kemasan, dan dibuat dengan
bahan yang berkualitas. Citra produk yang
berbeda ini dapat meningkatkan loyalitas
merek hingga dimungkinkan menciptakan
keunggulan kompetitif dalam menghadapi
persaingan. Differensiasi produk menjadi
penting untuk mendapatkan dan
mempertahankan pangsa pasar yang lebih
besar.

Berdasarkan fenomena maka dapat
diangkat judul penelitian yakni
Optimalisasi Citra Merek dan Diferensiasi
Produk dalam Menumbuhkan Loyalitas
Konsumen Studi pada Kue Tum Tim di
Sidoarjo.

Loyalitas Konsumen adalah
sebuahalasan yang dilakukan konsumen
dengan membeli  produk secara terus
menerus, intensif yang didasarkan pada
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keputusan melakukan pembelian (Griffin,
2004). Swastha (2009) mendalilkan
pengertian loyalitas konsumen adalah
komitmen yang dilakukan  konsumen
secara berkelanjutanmendapatkan produk
tertentu yang sama ataupun berbeda dari
hasil produksi perusahaanyang sama.
Loyalitas dapat diartikan sebagai sikap
yang selalu menginginkan suatubarang
atau jasa. Loyalitas konsumen menjadi
lebih kuat jika value barang tersebut dapat
menumbuhkan puncak kesenangan dalam
diri konsumen. Pada akhirnya konsumen
tidak akan  berpindah ke merek lain.
Adapun sikap loyal konsumen terhadap
produk memiliki ciri  sebagai berikut: (a)
sikap membeli barang secara rutin; (b)
sikap membeli antar kelompok produk
terkait; (c) memberi rekomendasi produk
kepada pihaktertentu; (d)
memilikiketahananterhadapketertarikan
keunggulan produk kompetitor. (Griffin,
2002).

Loyalitas bisa disimpulkan sebagai
kondisi pikiran dan perilaku emosional
yang ada dalam diri pelanggan terhadap
produk dan layanan (Kiseleva et al.,
2016). Fraering dan Minor (2013)
mendalilkan empat aspek loyalitas
meliputi fase kognitif, afektif, konatif, dan
penentu. Loyalitas diartikan sebagai  niat
atau kecenderungan konsumen untuk
membeli ulang produk yang sama
maupun produk lain dari perusahaan yang
mereka percaya (Kishada dan Wahab,
2013); (Dimitriades, 2006).

Citra Merek diartikan sebagai
deskripsi psikologis yang mencerminkan
sudut pandang konsumen melihat nilai
suatu merek, termasuk sisi identifikasi,
per produk, dan psikologis serta asosiasi
yang tumbuh dalam pikiran konsumen
(Wells, Burnett, dan Moriarty, 2000

dalam Antonio, 2012). Keller (2003)
dalam Soim (2016) menyebutkan
elemencitra merek adalah sebagai berikut:
(1) Keunggulan asosiasi merek
(favorability ofbrand association):
menggambarkan kepercayaan pelanggan
dimana kebutuhan serta keinginan
konsumen dapat terpenuhi berdasarkan
atribut dan manfaat yang dimiliki merek,
hingga terbentuk pandangan yang
baiktentang merek (Keller,2008). Dapat
disimpulkan rasa suka akan suatu merek
didapat dari kelebihan dan kekurangan
yang melekat pada merek, berkaitan erat
terhadap atribut yang melekat dan utilitas
padabarang dan jasa. (2) Keunikan
asosiasi merek (uniqueness of
brandassociation) hal yang
mendasariposisi merek adalah keunggulan
bersaing yang berkelanjutan disebut juga
unique selling proposition yang dapat
menjadikan dasar pelangga tertarik untuk
mendapatkan produk dengan merek
tertentu (Keller, 2008). Berdasarkan hal
tersebut, penciptaan produk berdaya saing
menjadi pertimbangan pelanggan dalam
menentukan pilihan terhadap merek suatu
produk. (3) Kekuatan asosiasi merek
(strength of brandassociation) merupakan
pola masuknya informasi tentang merek
dalam benak pelanggan, dan mampu
bertahan dalam ingatan pelanggan.

Diferensiasi Produk, model
diferensiasi produk banyak digunakan
dalam bidang ekonomi maupun bidang
lainnya. Teori diferensiasi produk
biasanya dipelajari dengan teori lain
untuk membuat perbandingan produk
yang homogen (Duan, Han, dan Mu,
2020). Dasar-dasar diferensiasi produk
menurut Mintzberg (1988)
mendefinisikan bahwa diferensiasi harus
menggunakan perspektif konsumen.
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Mintzberg membedakan tiga dimensi
diferensiasi berbasis kualitas produk:
kinerja, keunikan, dan citra. Hill (1983),
menyatakan bahwa kesesuaian
cenderungmenjadi penentu urutan dengan
menyertakan kesesuaian sebagai hasil
produksi yang membentuk prasyaratuntuk
performa, keunikan, dan citra produk.
Adapun Hipotesis yang dapat diambil
dalam penelitian ini  yaitu:
1) Citra Merek berdampak positif dalam

menumbuhkan tingkat loyalitas
konsumen pada kue Tum tim Sidoarjo.

2) Diferensiasi produk  berdampak dalam
menumbuhkan  loyalitas konsumen
pada kue tum tim Sidoarjo.

2. METODE PENELITIAN
Penelitian ini menggunakan metode

penelitian kuantitatif, dengan
menggunakan alat bantu SPSS, Populasi
peneltian ini adalah semua konsumen
Tum tim, adapun sampel penelitian ini
adalah konsumen Tumtim yang sudah
melakukan pembelian ulang selama
minimal dua tahun yang berjumlah
33orang.

Variabel tidak terikatyang diambil
pada penelitian ini adalah Citra merek
dengan menggunakan alat ukur indicator
citra merek yaitu (1) Corporate image, (2)
User image, (3) Product image
(Thambrin, 2010). Indikator Variabel
diferensiasi produk ditentukan
berdasarkan kualitas produk. Konsep
diferensiasi produk didasarkan pada
harga, keunikan produk, citra produk,
informasi produk, kecepatan pengiriman,
kehandalan pengiriman (Swingk and
Hegarty, 1998), hasil penelitian dapat
disimpulkan bahwa indicator diferensiasi
produk adalah (1) diferensiasi harga, (2)

diferensiasi inovasi, dan (3) diferensiasi
pemasaran. Adapun model penelian ini
ditunjukkan pada gambar 1 sebagai
berikut:

Gambar 1. Model penelitian

Variabel terikat yang diambil yaitu
loyalitas konsumen yang menggunakan
alat ukur  indicator yakni (1) Selalu
menyampaikankeunggulan yang melekat
pada produk, (2) Memberikan
rekomendasi pada teman, (3)Pembelian
yang selalu berkelanjutan, (4)Bersedia
memberikan saran (Kartika, Firdaus, dan
Najib, 2019).

3. HASIL DAN DISKUSI
3.1 Uji Validitas dan Reliabilitas

Kuesioner yang diberikan kepada
semua responden yang berjumlah 33
orang, terhadap semua variabel penelitian
yaitu loyalitas konsumen, citra merek dan
diferensiasi produk dinyatakan valid
sesuai hasil uji yang tidak lebih kecil dari
nilai tabel. Pengujian reliabilitas terhadap
kuesioner menunjukan bahwa hasil uji
Cronbach Alpha semua variabel analisis
menunjukan tidak ada nilai yang lebih
kecil dari 0,70. Hasil analisis ini
menunjukan bahwa data penelitian dapat
dilanjutkan untuk dianalisis. Hasil uji
validitasvariabel Citra merek dengan 3
butir pernyataan, ternyata nilai r hitung 3
butir pernyataantersebut lebih besar dari
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pada r Product Moment yaitu 0,344,
sehingga semua butir pertanyaan
berdasarkan indikator sebagai persepsi
konsumenlayak dijadikan sebagai alat
ukur penelitian. Demikian halnya dengan
variabel Diferensiasi produk dan
Loyalitas konsumen.

3.2 Uji Normalitas
Berdasarkan  uji normalitas

penelitian yang telah dilakukan
menghasilkan uji nilai residual melalui
metode kolmogorov – Smirnov
terdistribusi normal, menghasilkan nilai
signifikasi hitung senilai 0,825, hingga
hasil analisis itu tidak lebih kecil dari
taraf signifikasi normalitas senilai 0,05,
kesimpulannya data normal.
Tabel 1. One-Kolmogorov –Smirnov Test

Hasil penelitian, 2020

Tabel 2. Persamaan Regresi Linier

Hasil penelitian, 2020

Berdasarkan hasil aplikasi SPSS
yang ditunjukan pada tabel 2, maka

persamaan regresi linier berganda yang
diambil berdasarkan kolom B, yakni:

Y = 0,77 + 0,478X1 + 0,193X2

merupakan persamaan regresi linier
berganda yang didapat dari hasil uji.
Pengujian  signifikan atau tidaknya
hubungan variabel X1 (Citra Merek),
variabel X2 (Diferensiasi Produk)
terhadap variabel Y (Loyalitas
Konsumen) hingga diberlakukan uji
signifikansi terhadap koefisien regresi
variabel X1 (Citra Merek) dan variabel
X2 (Diferensiasi Produk) terhadap
variabel Y (Loyalitas Konsumen) dengan
menggunakan analisis  Fhitung dan atau
probabilitas (Sign.). Berdasarkan hasil
perhitungan pada tabel di atas,
menunjukkanhasil sebagai berikut:

Y = 0,77 + 0,478X1 + 0,193X2

dengan konstanta a = 0,77dan  F hitung =
159.683serta  Sig. = 0,000, hasil hitung
tingkat probabilitas Sig. Hasil yang
ditunjukantidak lebih besardibandingkan
dengan taraf uji α (0,000 < 0,05),
berdasarkan hasil uji serta analisis dapat
disimpulkan bahwahipotesa diterima.

Adapun persamaan regresi linier
berganda

Y = 0,77 + 0,478X1 + 0,193X2

dengan hasil konstanta a =
0,77menunjukan  nilai R sebesar 0,971
serta R2 senilai 0,943. Berdasarkan uji
dan analisa model dengan menggunakan
pengujian regresi linier berganda terhadap
uji F menunjukan bahwa pengaruh
variabel X1 (Citra Merek) dan Variabel
X2 (Diferensiasi Produk) terhadap
variabel Y (Loyalitas Konsumen)
menunjukan  hasil yang  signifikan yakni
nilai F hitung  159,683                ternyata
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lebih besar dari nilai F tabel.
Pengaruh variabel bebas dalam

penelitian ini terhadap variabel terikat
adalah sebagai berikut:
a) Nilai R Square/R2 sebesar 0,943 dapat

disimpulkan setiap perubahan nilai
variabel terikat (Loyalitas konsumen)
dapat dijelaskan oleh variabel bebas
(Citra Merek dan Diferensiasi Produk)
sejumlah 94,3% dan sisanya sejumlah
5,7% dipengaruhi variabel bebas lain,
diluar variabel bebas yang diteliti.

Tabel 3. Model Summary

Hasil penelitian, 2020

b) Nilai rata-rata X1 (Citra Merek) dari
data responden sebanyak 33 yakni
3,9970 dimana nilai ini dapat
dikategorikan “baik”. Nilai rata-rata
dapat dilihat pada kolom mean variabel
X2 (Diferensiasi Produk) dengan data
responden yang sama adalah 3,9848
dimana nilai mengisyaratkan kategori
“baik”. Nilai rata-rata variabel Y
(Loyalitas Konsumen) dengan data
sebanyak 33 responden senilai
4,0515sehingga nilai ini
mengisyaratkan kategori variabel Y
(Loyalitas Konsumen) "baik". Hasil uji
dapat dilihat dari output aplikasi
ditunjukkan pada tabel 4 di bawah ini.

Tabel 4. Descriptive Statistics

Hasil penelitian, 2020

c) Hasil uji model dengan regresi
berganda menunjukan  angka Fhitung

sebesar 159,683, angka ini kemudian
dibandingkan dengan angka
signifikansi nilai α sesuai ketentuan
yakni 0,000 ternyata nilai F hitung
lebih besar daripada F tabel.
Menunjukan pengaruh variabel X1
(citra merek), dan variabel X2
(diferensiasi produk) terhadap variabel
Y (loyalitas konsumen) signifikan.
Sebagaimana ditransparasikan
berdasarkan output aplikasi SPSS ini
pada tabel 5.

Tabel 5. Anova

4. KESIMPULAN
Analisa data penelitian terhadap

konstruk Citra Merek, Diferensiasi
Produk dan Loyalitas Konsumen
menunjukan kesimpulan yang diambil
yakni
1) Terdapat dampak positif pada citra

merek terhadap loyalitas konsumen,
hingga mengisyaratkan setiap adanya
peningkatan citra selalu diiringi dengan
meningkatkan loyalitas konsumen.

2) Terdapat dampak positif pada
diferensiasi produk terhadap loyalitas
konsumen, sehingga menunjukkan
bahwa setiap adanya kenaikan
diferensiasi produkakan berpengaruh
terhadap kenaikan tingkat loyalitas
konsumen.

3) Berdasarkan hasil analisis data yang
diisyaratkan melalui  persamaan
regresi dapat ditarik kesimpulan
sebagai berikut citra merekmempunyai
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pengaruh yang lebih kuat dalam
meningkatkan loyalitas konsumen.

Saran
Didasarkan pada hasil penelitian,

analisis data, dan pembahasan dapat
disarankan pentingnya optimalisasi Citra
Merek  dan Diferensiasi Produk karena
keduanya terbukti memiliki kemampuan
untuk  meningkatkan Loyalitas
Konsumen. Citra Merek memiliki
pengaruh yang lebih besar sehingga pihak
manajemen Tum Tim hendaknya dapat
menerapkan dan meningkatkan citra
merek secara maksimal agar Loyalitas
konsumen semakin meningkat dan
terjaga.

Penelitian ini memiliki sampel yang
terbatas hanya pada pengusaha makanan
dan minuman, jadi belum dapat dijadikan
sebagai generalisai, perlu sampel yang
lebih besar lagi, dan perlu untuk
mengambil variabel baru seperti inovasi
dalam penelitian dimasa yang akan
datang.
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