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ABSTRACT

Technology and information development in the era of globalization increasingly
sophisticate and a long with it. Industry world in Indonesia has developed. The development of
tree trade making enterprice Indonesia companies, mainly coffe company is facing increasingly
fierce competition in determining of marketing strategies to get successful. Therefore the
companies are required to always be able to create, maintain and increase the customer trusted
of the offered products, the purpose of this research is to determine wheter there is influence
between brand name, Brand Trust, to customer Loyalty Torabika coffee brand in Surabaya.
Sampel in the research were 100 respondents from the coffe customer s who has aged 19 years
and had bought Torabika coffe brand in the last 3 months, The sampling technique is using
purposive sampling method. The type of data used are primary data and multiple regression
analysis. The result showed that. Brand name significantly influence brand coffee brand loyalty
Torabika in Surabaya. And Brand Trust not significant effect on brand loyalty brand coffe
Torabika in Surabaya. Suggestion can be submitted is the quality of the products offered by
producers Torabika better able to establish confidence in the brand.

Keywords : Brand Name, Brand Trust, Brand Loyalty.

PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi dan menciptakan, mempertahankan, serta

informasi di era globalisasi semakin canggih
dan seiring dengan hal tersebut dunia
perindustrian ~ di  Indonesia  semakin
mengalami perkembangan. Berkembangnya
perdagangan bebas membuat perusahaan-
perusahaan di Indonesia  terutama
perusahaan kopi sedang dihadapkan pada
persaingan usaha yang semakin ketat dalam
menentukan strategi pemasaran agar dapat
mencapai keberhasilan. Dengan demikian,
perusahaan dituntut agar selalu dapat
menciptakan, mempertahankan, serta
meningkatkan kepuasan pelanggan untuk
produk yang ditawarkan. Oleh karena itu,
perusahaan-peruasaan kopi pada umumnya
akan melakukan segala upaya untuk terus

meningkatkan usahanya agar tetap bertahan
dan terus eksis dipasar bisnis Indonesia.
Salah satu jenis produk minuman kopi yang
pasarnya berkembang sangat pesat adalah
kopi susu. Contoh saja kopi Torabika,
Volume pertumbuhannya mencapai 5%-9%
per tahun. Penggemar kopi hitam biasanya
lebih senior dan fanatic yang menyukai rasa
kopi yang lebih keras, sementara peminum
kopi susu lebih banyak berasal dari generasi
yang lebih muda. Maka, kecil kemungkinan
adanya perpindahan konsumen dari kopi
hitam ke kopi susu.

Dengan menghasilkan kopi sebanyak
9,6 juta karung, Indonesia merupakan
negara produsen kopi keempat terbesar



dunia setelah Brazil (55,5 juta karung),
Vietnam (18,7 juta karung) dan Colombia.
Dari total produksi, sekitar 67% kopinya
diekspor sedangkan sisanya (33%) untuk
memenuhi kebutuhan dalam negeri. Tingkat
konsumsi kopi dalam negeri berdasarkan
hasil survei LPEM Ul tahun 1989 adalah
sebesar 500 gram/kapita/tahun. Dewasa ini
kalangan pengusaha kopi memperkirakan
tingkat konsumsi kopi di Indonesia telah
mencapai 800 gram/kapita/tahun. (Dikutip
dari AEKI, 2011). Dengan demikian dalam
kurun waktu 20 tahun peningkatan konsumsi
kopi telah mencapai 300 gram/kapita/tahun.
Strata Industri kopi dalam negeri sangat
beragam, dimulai dari unit usaha berskala
home industry hingga industri kopi berskala
multinasional.

Produk-produk yang dihasilkan tidak
hanya untuk memenuhi kebutuhan konsumsi
kopi dalam negeri, namun juga untuk
mengisi pasar di luar negeri. Hal tersebut
menunjukkan bahwa konsumsi kopi di
dalam negeri merupakan pasar yang menarik
bagi kalangan pengusaha yang masih
memberikan prospek dan peluang sekaligus
menunjukkan adanya kondisi yang kondusif
dalam berinvestasi dibidang industri kopi
sumber:(pphp.deptan.go.id).

Saat ini merek menjadi faktor penting
dalam persaingan dan menjadi aset
perusahaan  yang bernilai. Produk
menjelaskan atribut inti sebagai suatu
komoditi yang dipertukarkan, sedangkan
merek menjelaskan spesifikasi
pelanggannya Menurut Marianne Rosner
Kimchuk and Sandra A. Krasovec
(2013:154), Produk merupakan aspek nyata
suatu merek. Komponen vyang penting
temasuk.nama, warna, symbol, dan elemen
desain lainya. Dan keterkaitan nama merek
dengan konsumen adalah sesuatu yang harus
dimiliki untuk kesuksesan pemasaran. Bila
sebuah merek sudah berhasil menjadi
sebuah merek kuat yang ternama dengan
basis yang setia. Kemungkinan kuatnya

merek tersebut akan bertahan dalam jangka
waktu panjang.

Sedemikian pentingnya peran nama
merek sebagai landasan dalam menentukan
langkah dan strategi pemasaran dari suatu
produk, sehingga sering kali nama merek
memperoleh pengkajian yang mendalam.
Semakin kuat nama merek suatu produk,
semakin kuat pula daya tariknya dimata
konsumen untuk mereferensikan produk
tersebut (minat mereferensikan). Dan
selanjutnya dapat menggiring konsumen
untuk  melakukan pembelian  serta
mengantarkan perusahaan untuk
mendapatkan keuntungan dari waktu ke
waktu.

Dilihat dari Top Brand Index 2011-
2013. Bahwa Torabika menempati posisi ke-
3 dari beberapa Brand terkemuka di
Indonesia. Torabika sendiri dari 3 tahun
terakhir. Penjualannya mengalami
pergerakan fluktuatif. Dimana penjualanya
tidak stabil. Selain itu nama merek Kkopi
Torabika berkaitan secara menyeluruh
dengan  kepercayaan  merek.  Bahwa
kepercayaan merek juga memberikan nilai
yang menjanjikan kepada konsumen

Loyalitas merek merupakan suatu
konsep yang sangat penting dalam strategi
pemasaran. Keberadaan kopi Torabika
membuat konsumen loyal pada merek dan
membuat perusahaan dapat bertahan hidup.
Dari data Top Brand Index sendiri komitmen
untuk melakukan pembelian berulang kopi
Torabika sangat baik. terbukti di tahun 2012
mengalami kenaikan yang baik dengan
presentase 9.7%. tetapi di tahun berikutnya
mengalami penurunan dengan presentase
6.5%. dikarenakan Torabika tidak terlalu
fokus untuk penetrasi ke warung-warung
tradisional. Mereka menganggap cara ini
hanya sebagai menjadi permainan tim
penjualan  dan  distribusi,  sementara
produknya sendiri kurang jalan.

Torabika adalah produk unggulan dari
PT Mayora Indah Tbk, Dimana Torabika ini



mengalami pergerakan yang fluktuatif yang
dapat dilihat pada tabel berikut ini

Tabel 1.1
DATA TOP BRAND INDEX 2011-2013

NO | MEREK TAHUN

2011 | 2012 | 2013
1 | Kapalapi | 51,9% | 45,9% | 52,9%
2 | Abc 27,5% | 16,5% | 24,8%
3 | Torabika 8.1% | 9,7% | 6,5%
4 | Luwak 21% | 2,1% | 3,8%
5 IT“9“ 11% | 1,3% | 2,3%

uwak

6 | Sidikalang | 1,7% | 1,8% | 1,9%

Sumber: www.topbrand-award.com

Berdasarkan tabel dapat diketahui
bahwa nilai Top Brand Indexkopi Torabika
mengalami  pergerakan yang fluktuatif
selama 3 tahun terakhir.Selain itu pada
tahun 2013 Torabika mengalami penurunan.
Top Brand Index kalah bersaing oleh kapal
api. Kalahnya Top Brand Indeks Torabika
menunjukan bahwa ingatan masyarakat akan
kopi susu Torabika juga menurun.

Top Brand Indeks sendiri  adalah
sebuah penghargaan terhadap merek-merek
yang memiliki Top Brand Index (TBI) tinggi
dengan mengukur top of mind
awareness (yaitu didasarkan atas merek
yang pertama kali disebut oleh responden
ketika  kategori  produknya  purchase
cycle) dan future intention (yaitu didasarkan
atas merek yang ingin digunakan di masa
mendatang).

KAJIAN PUSTAKA
Nama Merek

Merek telah menjadi istilah yang
popular pada dunia bisnis untuk saat
ini.Lebih-lebih pada era globalisasi, perang
merek semakin bergejolak, hal tersebut
menjadikan dengan membanjirnya produk-
produk dengan berbagai macam merek
ditangan konsumen.

Merek (brand) adalah istilah, tanda,
simbol, desain atau kombinasi dari
semuanya yang dimaksudkan  untuk
mendefinisikan barang atau jasa dari satu
penjual atau sekelompok penjual dan untuk
mendefinisikan mereka dari barang atau jasa
pesaing

Beberapa faktor pentingnya merek
baik bagi konsumen maupun  bagi
perusahaan, diantaranya :

1. Merek mampu membuat stabil emosional
para konsumen yang menggunakan
produk tersebut.

2. Merek mampu menembus pagar budaya
sehingga dapat diterima diberbagai
belahan dunia.

3. Merek mampu menciptakan interaksi
dengan konsumen sehingga mampu
masuk  dibenak  konsumen  dalam
menentukan keputusan pembelian.

4. Merek sangat berpengaruh  dalam
membentuk perilaku konsumen,bahkan
merek  mampu  merubah  perilaku
konsumen atau gaya hidup konsumen.

5. Merek memudahkan proses pengambilan
keputusan pembelian, dengan merek
konsumen dapat membedakan produk
yang akandibelinya dengan produk lain
sehubungan kualitas, kepuasan,
kebanggaan, ataupun yang lain yang
melekat pada merek.

6. Merek yang berkembang akan menjadi
aset tersendiri bagi perusahaan yang
berkaitan.

Kepercayaan Merek

Menurut  Delgado-Ballester  dan
Munuera-Aleman (2012), (dalam Miao-Que
Lin and Bruce C. Y. Lee 2012), kepercayaan
merek termasuk merek keandalan dan
Keandalan merek merupakan keyakinan
konsumen bahwa merek akan memberikan
nilai menjanjikan. Kepercayaan merek
mengacu pada disposisi dari merek untuk
menempatkan kepentingan sebagai
pertimbangan utama konsumen. Di mana


http://www.topbrand-award.com/

ketidakpastian lingkungan virtual membuat
sulit bagi konsumen untuk mengkonfirmasi
kualitas produk. Oleh karena itu, percaya
terhadap sebuah website membuat merek
akan diragukan lagi ini adalah kunci untuk
transaksi  virtual.Setelah  definisi  oleh
Chaudhuri dan Holbrook 2012, (dalam Miao
Que Lin 2012), kepercayaan merek sebagai
niat untuk mengandalkan merek dan
meyakinkan mereka. Bahwa merek Torabika
mampu mencapai manfaat yang dijanjikan,
studi ini didefinisikan bahwa kepercayaan
merek dengan online sebagai keadaan
psikologis konsumen

Menurut  Delgado dalam  Erna
Ferrinadewi (2008:150), kepercayaan merek
adalah harapan akan kehandalan dan intensi
baik merek karena itu kepercayaan merek
mereflesikam dua hal yakni brand reliability
dan brand intensions. Brand reliability atau
kehandalan merek yang bersumber pada
keyakinan konsumen bahwa produk tersebut
mampu mempenuhi nilai yang dijanjikan
atau dengan kata laim persepsi bahwa merek
terebut mampu memenuhi kebutuhan dan
memberikan kepuasan, Brand intensions
niat pada merek untuk melakukan pembelian
dan menjaga janji konsumen terhadap suatu
produk. sedangkan menurut Ballester dan
Aleman (2001) dalam Talat mahmood et al
(2012:491)  kepercayaan merek pada
dasarnya adalah komitmen emosional
pelanggan dengan merek.

Loyalitas Merek

Loyalitas merek menggabungkan lebih
dari sekedar membeli ulangi, tetapi juga
preferensi sikap untuk merek tertentu, Miao-
Que Lin and Bruce C. Y. Lee ( 2012).
Karena itu, ketika secara online konsumen
merasa tertarik dan memiliki ikatan
emosional dengan website, mereka akan
lebih bersedia untuk menjaga hubungan
jangka panjang dengan website. Selain itu,
kesetiaan adalah proses yang dinamis.
Dibutuhkan secara online untuk pengunjung
membangun kesetiaan dalam website, dan

dalam niatnya untuk tetap janji pelanggan.
Bagi mereka yang mengunjungi situs web
untuk  pertama kalinya, membangun
kesetiaan awal sangat penting karena
kesetiaan mereka dapat menentukan apaka
hatau tidak mereka akan datang kembali ke
situs ini lagi. Menurut Miao-Que Lin and
Bruce C. Y. Lee ( 2012:320). Ada dua
tingkatan dalam kesetiaan merek yaitu :
Behavioral Loyalty ( perilaku ) dan
Attitudinal Loyalty ( sikap ).

Tingkatan loyalitas merek ada duadan
masing-masing tingkatannya menunjukkan
tantangan pemasaran yang harus dihadapi
sekaligus aset yang dapat
dimanfaatkan.Tjiptono (2008:77). Loyalitas
merek keterkaitan pelanggan yang loyal
pada merek terntentu dan akan membeli
produk yang sama lagi sekalipun banyak
alternative produk lainya.

Pengaruh  Nama
Loyalitas Merek
Nama merek penting bagi perusahaan
untuk menarik pelanggan untuk membeli
perilaku pembelian ulang produk dan
pengaruh pada konsumen cenderung untuk
melihat produk-produk dari perspektif
keseluruhan
Menurut Kohli dan Thakor 1997.
(dalam Wong Foong Yee and Yahya Sidek,
2008). Nama merek adalah penciptaan
gambar atau pengembangan identitas merek,
dengan demikian nama merek dianggap
sebagai bentuk loyal terhadap suatu merek.
Loyalitas merek merupakan suatu konsep
yang sangat penting dalam strategi
pemasaran.

Dari definisi diatas dapat
disimpulkan bahwa nama merek merupakan
identitas untuk menarik pelanggan sebagai
bentuk strategi pemasaran. Hasil penelitian
sebelumnya, Wong Foong Yee and Yahya
Sidek (2008) menujukan nama merek
mempengaruhi  kesetian  merek  kopi
Torabika. dengan ini  nama merek

Merek  Terhadap



menunjukkan  kuatnya hubungan dengan
kesetian merek

Pengaruh Kepercayaan Merek terhadap
Loyalitas Merek

Torabika harus melakukan suatu
kepercayaan pada merek untuk menarik
pelanggan.Menurut. Delgado-Ballester dan
Munuera-Aleman. 2012, (dalam Miao-Que
Lin and Bruce C. Y. Lee (2012),
kepercayaan merek  termasuk  merek
keandalan. Keandalan merek merupakan
keyakinan konsumen bahwa merek akan
memberikan nilai menjanjikan. pembeli
yang komit dalam hal ini Torabika
mempunyai kepercayaan merek yang kuat
untuk  memberikan  Kkesetiaan  kepada
pelanggan

Dari definisi ini bahwa semakin tinggi
kepercayaan merek Torabika semakin besar
pula kesetian pelanggan pada produk
Torabika. Hasil penelitian sebelumnya
Miao-Que Lin And Bruce C. Y. Lee (2012)
menunjukkan bahwa desain lingkungan
website dan desain interaktivitas akan
menghasilkan loyalitas merek yang lebih
tinggi melalui peningkatan merek dan
kepercayaan merek. Mereka memiliki suatu
kebanggaan sebagai pengguna suatu merek
bahkan merek tersebut menjadi sangat
penting bagi mereka. Sehingga peneliti saat
ini ingin merubah Kkepercayaan merek
menjadi faktor penting dalam kesetian
merek.

Hipotesis Penelitian

Nama merek

1l

_Hﬁ Loyalitas merek

Kepercayaan H2
merek —

Gambar 2.3
Kerangka Pemikiran

Berdasarkan  perumusan  masalah,
penelitian terdahulu, dan landasan teori,
maka hipotesis yang diangkat pada
penelitian ini adalah sebagai berikut ini:

Hi: Nama merek berpengaruh signifikan
positif terhadap loyalitas pelanggan
kopi merek Torabika di Surabaya

H,: Kepercayaan =~ merek  berpengaruh
signifikan positif terhadap loyalitas
pelanggan kopi merek Torabika di
Surabaya

Hs: Nama merek dan kepercayaan merek
berpengaruh signifikan positif secara
simultan terhadap loyalitas pelanggan
kopi merek Torabika di Surabaya.

METODE PENELITIAN

Klasifikasi Sampel

Populasi dalam penelitian ini adalah
pelanggan kopi merek Torabika di Surabaya.
Sampel penelitian ini adalah Pelanggan kopi
yang sudah meminum kopi merek Torabika
dalam 3 bulan terakhir. Teknik yang
digunakan dalam memilih sampel yang akan
diberi kuesioner adalah Judgment Sampling.
Judgment  Sampling digunakan  untuk
menentukan Kkriteria responden yang akan
dijadikan sampel, kriteria responden yaitu
pelanggan kopi merek Torabika di Surabaya,
minimal berusia 19 tahun, bertempat tinggal
di Surabaya, Jumlah responden dalam
penelitian ini adalah 96 responden.

Data Penelitian

Jenis data yang digunakan dalam penelitian
ini adalah data kualitatif dimana data
diambil dengan menggunakan kuesioner.
Pengukuran variabel dalam penelitian ini
menggunakan skaa likert.

Metode pengumpulan data yang digunakan
dalam penelitian ini adalah dengan
menggunakan kuesioner yang dibagikan
sebanyak 96 kuesioner.

Variabel Penelitian



Variabel penelitian yang digunakan dalam
penelitian ini meliputi variabel independen
yaitu Nama Merek, Kepercayaan Merek,
Sedangkan variabel dependennya adalah
Loyalitas Merek.

ANALISIS DATA

Variabel Cronbach’sAlpha | Keterangan
Nama Merek 0.796 Reliabel
Kepercayaan | , goc Reliabel
Merek

Loyalitas :

Merek 0.790 Reliabel

Uji Asumsi Klasik

1. Uji Normalitas

Berdasarkan tabel hasil perhitungan yang

Unstandardized Keteranaan
Residual J
Kolmogorov
Smirnov Z 1.544
o Normal
Signifikansi 0015

Uji Validitas

ggﬂanyaan Eloli:alasi Signifikansi | Keterangan
NM1 0.775 0.000 Valid
NM2 0.757 0.000 Valid
NM3 0.770 0.000 Valid
NM4 0.793 0.000 Valid
NM5 0.636 0.000 Valid
KM6 0.671 0.000 Valid
KM7 0.872 0.000 Valid
KM8 0.716 0.000 Valid
KM9 0.793 0.000 Valid
KM10 0.678 0.000 Valid
KM11 0.699 0.000 Valid
KM12 0.786 0.000 Valid
LM13 0.801 0.000 Valid
LM14 0.834 0.000 Valid
LM15 0.822 0.000 Valid
LM16 0.670 0.000 Valid

Berdasarkan tabel dapat diketahui
bahwa indikator pernyataan lebih kecil dari
0.05 (a = 0.05) yang berarti setiap indikator
variabel telah valid, sehingga dapat
disimpulkan  bahwa indikator-indikator
tersebut dapat digunakan untuk mengukur
variabel penelitian.

Uji Reliabilitas

Berdasarkan hasil data penguji
reliabelitas  sebanyak 96  responden
menunjukkan  bahwa semua variabel
penelitian dikatakan reliabel Masing-masing
data menunjukkan cronbach alpha pada
variabel nama merek sebesar 0.796, variabel
kepercayaan merek sebesar 0.865, variabel
loyalitas merek sebesar 0.790, disajikan
pada tabel berikut :

didapat nilai Kolmogorov Smirnov sebesar
1,544 dengan tingkat signifikan 0,017
berarti hal itu menunjukkan bahwa model
regresiter distribusi tidak normal karena
tingkat signifikansi > 0,05

2. Uji Multikolinieritas

Uji multikolinieritas ini dilakukan untuk
mengetahui bahwa tidak terjadi hubungan
yang sangat kuat atau tidak terjadi hubungan
linier yang sempurna atau dapat pula
dikatakan bahwa antar variabel bebas tidak
saling berkaitan. Cara pengujiannya adalah
dengan membandingkan nilai Tolerance
yang didapat dari perhitungan regresi
berganda, apabila nilai tolerance < 0,1 maka

terjadi  multikoliniearitas.  Hasil  uji
multikolinieritas dapat dilihat pada tabel
Variabel Tolerance | VIF Keterangan
Bebas
Nama 0.753 1.327 non multikolinireritas
Merek
Kepercayaan 0.753 1.527 non multikolinireritas
Merek




HASIL UJI MULTIKOLINIERITAS

Berdasarkan tabel 4.18 diketahui
bahwa nilai tolerance ketiga variabel bebas
di atas angka 0.10, demikian pula nilai VIF
semuanya di bawah angka 10, sehingga
dapat disimpulkan model regresi bebas dari
multikolinieritas, dengan demikian asumsi
non multikolinieritas telah terpenuhi.

3. Uji Heterokedastisitas

Variabel | Sig.Korelasi Rank
Keterangan
Bebas Spearman
Nama 0.004 Heteroskedastisitas
Merek
Kepercaya 0.287 non
an merek heteroskedastisitas

Berdasarkan hasil uji  korelasi rank
spearman diketahui bahwa korelasi antara
variabel bebas dengan nilai residual pada
variabel nama merek bersifat signifikan,
sehingga asumsi heterokedastisitas dalam
model regresi belom terpenuhi. Sedangkan
nilai residual pada variabel kepercayaan
merek bersifat tidak siginifikan, sehingga
asumsi non heterokedastisitas pada variabel
kepercayaan merek dalam model regresi
telah terpenuhi.

Regresi Linier Berganda

Hasil Analisis Regresi Linier Berganda

Variabel Koefisien Regresi Standar
(B) error

(Constant) 8.265 1.760

Nama Merek | 0.289 0.085

(Xa) 0.064 0.065

Kepercayaan

Merek (Xy)

R =0.421

R Square = 0.177

Berdasarkan pada R Square dapat dijelaskan
bahwa variabel Nama Merek (X;) dan
variabel kepercayaan merek (X2)
berpengaruh  sebesar 17.7% terhadap
variabel Loyalitas merek (Y), sedangkan
82.3% dipengaruhi oleh variabel lain.

Pembahasan

Hasil pengujian hipotesis pertama
yaitu Nama Merek mempunyai pengaruh
signifikan terhadap Loyalitas Merek pada
kopi merek Torabika di Surabaya, dimana
menurut hasil pengujian uji t dapat
disimpulkan bahwa Nama Merek
berpengaruh secara signifikan terhadap
Loyalitas Merek pada kopi merek Torabika
di Surabaya. Kopi Torabika merupakan
merek kopi instan yang dapat dijumpai di
banyak tempat di Surabaya. Nama merek
dan gambar dari kopi Torabika cukup
menarik dan mudah diingat serta diucapkan,
hal ini memudahkan perusahaan dalam
brand positioning. Apabila positioning
terhadap merek kopi ini telah dicapai, maka
dapat menciptakan perasaan nyaman saat
mengkonsumsi dan secara tidak langsung
mempengaruhi gaya hidup konsumen. Harga
kopi ini yang tergolong murah membuat
penikmat kopi Torabika tidak sampai
mempertimbangkan harga jual. Kopi ini
begitu digemari tanpa harus membedakan
jenis kelamin baik laki — laki maupun
perempuan juga menjadi penikmat kopi
Torabika. Berdasarkan latar belakang
pendidikan ditemukan bahwa kopi merek
Torabika begitu banyak digemari oleh
pemuda dan remaja. Hal ini juga didukung
dengan data bahwa penikmat kopi merek
Torabika didominasi oleh orang dengan
tingkatan umur antara 20 — 30 tahun.
Penikmat kopi merek Torabika tidak atau
belum memiliki pekerjaan tetap.
Berdasarkan  keterangan — keterangan
tersebut dapat dianalisi berdsarkan daya beli
konsumen dimana harga kopi merek
Torabika tergolong murah sehingga semua



kalangan dengan kelas ekonomi apapun
dapat menikmati kopi merek Torabika baik
laki — laki maupun perempuan. Adapun para
pekerja dengan pekerjaan berpenghasilan
tinggi cenderung lebih memilih kopi merek
lain yang tersedia tidak dalam kemasan
instan. Berdasarkan nama merek dari Kkopi
Torabika dapat menciptakan perilaku loyal
terhadap merek kopi Torabika. Konsumen
akan dengan senang hati merekomendasikan
merek ini dengan menceritakan hal — hal
positif tentang merek dari kopi Torabika.
Konsumen akan menikmati kopi merek
Torabika ketika memiliki waktu luang serta
ikut berpartisipasi dalam berbagai kegiatan
yang diselenggarakan oleh kopi Torabika
Hasil pengujian hipotesis pertama
yaitu Kepercayaan Merek mempunyai
pengaruh tidak signifikan terhadap Loyalitas
Merek pada kopi merek Torabika di
Surabaya, dimana menurut hasil pengujian
uji t dapat disimpulkan bahwa Nama Merek
berpengaruh secara tidak signifikan terhadap
Loyalitas Merek pada kopi merek Torabika
di Surabaya. Masyarakat tidak sepenuhnya
percaya dengan kopi merek Torabika
mengingat merek — merek kopi instan sudah
begitu banyak dansangat bersaing. Setiap
produk apapun yang akan dijual harus
memiliki sertifikat aman untuk dikonsumsi,
namun hal tersebut belum cukup untuk
membuat penikmat kopi merasa aman untuk
menikmati kopi Torabika mengingat kopi
jenis ini adalah kopi instan dimana persepsi
yang banyak berkembang di kalangan
masyarakat luas bahwa kebanyakan produk
instan itu tidak menyehatkan bahkan dapat
membawa kerugian dari sisi kesehatan
konsumen. Hal ini juga mempengaruhi nilai
serta reputasi dari kopi merek Torabika di
mata konsumen. Kualitas yang dihasilkan
oleh produk instan cenderung
mengecewakan. Harga kopi merek Torabika
yang murah sehingga dapat dinikmati oleh
kalangan apapun juga dapat mempengaruhi
selera masyarakat kelas atas sehingga hal ini

dapat menjadi efek terbalik dimana
penikmat kopi kalangan atas tidak mau
mengkonsumsi  penikmat kopi kalangan
massa. Berdasarkan kepercayaan merek dari
kopi Torabika belum cukup mampu
menciptakan perilaku loyal terhadap merek
kopi Torabika. Konsumen merasa biasa saja
atau  bahkan  berberat hati  untuk
merekomendasikan kopi Torabika. Asumsi
dan persepsi menciptakan perasaan enggan
untuk menceritakan hal — hal positif tentang
merek dari kopi Torabika. Konsumen akan
menikmati kopi merek Torabika ketik
memiliki  waktu luang  serta  ikut
berpartisipasi dalam berbagai kegiatan yang
diselenggarakan oleh kopi Torabika.

KESIMPULAN,KETERBATASAN, DAN
SARAN

Kesimpulan

Dari  hasil analisa data dan
pembahasan dapat disimpulkan hasil
penelitian ini sebagai berikut:

1.  Nama Merek berpengaruh signifikan
terhadap Loyalitas Merek kopi merek
Torabika di Surabaya.

2. Kepercayaan Merek berpengaruh tidak
signifikan terhadap Loyalitas Merek
kopi merek Torabika di Surabaya.

3. Nama Merek dan Kepercayaan Merek
secara simultan berpengaruh
signifikan terhadap Loyalitas Merek
kopi merek Torabika di Surabaya

Keterbatasan Penelitian

Keterbatasan penelitian ini adalah
sebagai berikut:
1.  Keterbatasan teknik pengumpulan data

melalui ~ kuesioner  menimbulkan
kurangnya kesempatan untuk
melakukan ~ konfirmasi  terhadap

jawaban dari responden.

2. Peneliti ini hanya meneliti nama
merek dan kepercayaan merek yang
berpengaruh terhadap loyalitas
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pelanggan  kopi
Masih banyak lagi
mempengaruhi

merek  Torabika.
faktor yang

loyalitas pelanggan

misalnya kualitas produk, kualitas
layanan, harga. Promosi,

3. Peneliti

tidak mengontrol

kesungguhan tiap responden dalam

mengisi

kuisioner, vyaitu kejujuran

dalam mengisi kuisioner.

Saran

Berdasarkan kesimpulan di atas, dapat

dikemukakan
diharapkan

beberapa
dapat

saran  yang
bermanfaat  bagi

perusahaan maupun bagi pihak-pihak lain.
Adapun saran yang diberikan, antara lain:

Dari hasil penelitian ini, maka dapat
diajukan saran penelitian antara lain :
1.  Bagi Produsen Kopi Torabika

a.

Produsen kopi Torabika
diharapkan meningkatkan kualitas

produk dalam rangka
mempertahankan dan
meningkatkan minat konsumen
sehingga mampu  membentuk
kepercayaan  merek.  Sesuai
dengan penilaian terendah

tanggapan responden pada item
pernyataan NM5 mengenai kopi
sebagai cerminan kepribadian,
maka kualitas rasa kopi Torabika
seharusnya diciptakan dengan
lebih  memperhatikan  bahan
hingga rasa kopi yang lebih
berkarakter sehingga penikmat
kopi Torabika dapat menemukan
taste yang tepat dan hal inilah
yang nantinya akan menciptakan
gaya hidup dari konsumen.
Berdasarkan penilaian terendah
tanggapan responden pada item
pernyataan KM8 mengenai nilai
yang dimiliki kopi Torabika,
maka diharapkan produsen kopi
Torabika agar dapat menciptakan
good positioning and performance
baik itu melalui media satu arah

seperti iklan — iklan visual
maupun melalui media dua arah
seperti program — program yang
berhubungan dengan  product
knowledge atau program —
program sosial sebagai wujud
tanggung jawab sosial perusahaan
terhadap lingkungan sekitar.
Berdasarkan penilaian terendah
tanggapan responden pada item
pernyataan  LM13  mengenai
hasrat untuk merekomendasikan
kopi Torabika kepada orang lain,
maka  produsen  diharapkan
memberikan beberapa program
promo untuk memancing gairah
konsumen minimal memasuki
bauran promosi tingkat terendah
yaitu mendapati perhatian akan
keberadaan produk ini.

2.  Bagi peneliti selanjutnya

a.

Peneliti selanjutnya diharapkan
untuk dapat menjangkau pada
seluruh lapisan usia responden
sehingga responden yang di dapat
merata di seluruh lapisan usia
Peneliti selanjutnya diharapkan
mengkaji ulang penelitian saat ini
dan penelitian sebelumnya dengan
menambah indikator pertanyaan
dan indikator lainnya sehingga
dapat memperkuat penelitian yang
akan di teliti.

Penelitian selanjutnya diharapkan
menambah variabel dalam
penelitian saat ini seperti harga,
Promosi, kualitas layanan,
kualitas produk.
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