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 Abstract: Citra merek merupakan persepsi seorang 

konsumen terhadap merek dari suatu produk maupun 

jasa. Dalam konteks ini, konsumen dapat membuat 

penilaian terhadap merek yang digunakan 

berdasarkan persepsi yang muncul. Citra merek yang 

baik  memungkinkan konsumen untuk memiliki 

gambaran yang baik pula. Maka dari itu, citra merek 

yang baik dapat menimbulkan terbentuknya kepuasan 

konsumen. Kepuasan konsumen merupakan perasaan 

puas yang timbul dalam diri seorang konsumen akibat 

dari terpenuhinya ekspektasi yang diharapkan. 

Kepuasan yang timbul dalam diri seorang konsumen 

akan menentukan keputusan dalam pembelian ulang. 

Semakin tinggi kepuasan yang dirasakan, maka 

probabilitas konsumen untuk membeli ulang suatu 

merek juga akan semakin tinggi. Apabila timbul 

kekecewaan, konsumen akan berpindah ke merek lain. 

Selain itu, persepsi yang positif juga membuat suatu 

merek lebih diingat oleh konsumen. Sehingga 

konsumen akan menjadi lebih familiar dengan merek 

yang diingat. Konsumen akan lebih memilih untuk 

membeli produk dari merek yang familiar karena 

keamanan yang lebih terjamin. Oleh karena itu, merek 

yang dikenal baik oleh konsumen cenderung dibeli 

ulang. 
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PENDAHULUAN 
Loyalitas konsumen ialah komitmen seorang konsumen untuk menggunakan suatu merek 

secara berulang kali akibat dari adanya persepsi dan perasaan yang positif (Iqbal, Murni, & 

Sulistiowati, 2018). Sehingga adanya loyalitas konsumen yang kuat sangat diperlukan. Loyalitas 

konsumen yang tinggi akan membantu suatu bisnis untuk mencapai kejayaannya.  

Salah satu faktor dasar yang perlu diperhatikan oleh perusahaan untuk mengembangkan 

loyalitas konsumen Indomie adalah citra merek dari merek itu sendiri (Abbas, Islam, Hussain, 

Baqir, & Muhammad, 2021). Citra merek dapat diartikan sebagai elemen utama yang 

mempengaruhi baik atau buruknya pengamatan dari kacamata seorang konsumen terhadap suatu 

merek. Citra merek sendiri juga merupakan sarana penilaian konsumen terhadap merek yang 

bersangkutan. Dengan kata lain, dalam membuat pilihan pembelian, citra merek akan 

diikutsertakan sebagai bahan pertimbangan. Akibatnya, citra merek yang baik dan kuat sangat 

diperlukan oleh semua merek termasuk Indomie. Citra merek yang baik dapat meninggalkan kesan 
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yang positif dalam diri konsumen dan membuat merek yang bersangkutan tetap diingat. Sehingga 

mendorong timbulnya kepuasan konsumen dan kesadaran merek. 

Kepuasan konsumen merupakan perasaan dimana seorang konsumen merasa terpuaskan 

dengan manfaat yang diperoleh dari suatu produk atau jasa. Ketika seorang konsumen mendapakan 

apa yang diharapkan, maka kepuasan konsumen akan timbul sebagai hasilnya. Selain itu, 

probabilitas konsumen untuk membeli ulang merek yang bersangkutan akan semakin besar. 

Sehingga, kepuasan konsumen sangat perlu untuk dijaga agar konsumen tidak merasa kecewa 

terhadap merek yang dipakai. Apabila timbul kekecewaan dalam diri konsumen atau tidak 

terpenuhinya ekspektasi konsumen, maka konsumen tidak akan membeli ulang merek tersebut. 

Kesadaran merek yakni kapabilitas yang dimiliki oleh seorang pelanggan dalam mengenali 

suatu merek. Kesadaran merek juga dikategorikan sebagai bahan pertimbangan konsumen dalam 

membeli suatu produk. Hal ini disebabkan karena kesadaran merek akan mempengaruhi perilaku 

pembelian yang dilakukan oleh konsumen. Konsumen lebih cenderung membeli produk dari merek 

yang sudah diketahui, dianggap layak, dan menguntungkan. Sehingga, kesadaran merek 

memainkan kedudukan penting dalam keputusan pembelian. Apabila konsumen ingin membeli 

merek yang belum dikenal, maka mereka akan cenderung ragu dan mencari informasi terlebih 

dahulu terhadap merek tersebut. 

Jika seorang konsumen merasa puas dan kesadaran merek konsumen terhadap suatu merek 

memiliki nilai yang tinggi, maka peluang terbentuknya loyalitas konsumen akan semakin besar 

(Abbas dkk. 2021).  Mengingat pentignya faktor-faktor tersebut dalam membangun loyalitas 

pelanggan tulisan ini mendiskusikan peran Citra Merek dan kepuasan konsumen dalam 

membangun Loyalitas Konsumen Brand Image 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 
Menurut gagasan yang diberikan oleh Upamannyu & Sankpal (2014), sebuah citra merek 

diinterpretasikan sebagai suatu persepsi maupun suatu kesan yang timbul dalam pemikiran 

konsumen atas penggunaan suatu produk atau jasa pada merek tertentu. Menurut Abbas dkk. 

(2021), citra merek memainkan peran penting dalam kesuksesan suatu bisnis dan menjadi salah 

satu kunci kesuksesan sebuah bisnis untuk maju. Hal ini disebabkan oleh citra merek dari produk 

atau jasa perusahaan dapat membangun penilaian di benak konsumen, yang akan menentukan 

proses pembelian. 

Gagasan yang diberikan oleh Yu-TeTu, Lin, & Hsu (2013) juga memiliki makna yang sama 

dengan penjelasan dari para ahli terkait yang mana citra merek memiliki definisi sebagai persepsi 

konsumen terhadap suatu merek. Citra merek sendiri merupakan suatu asset yang dimiliki oleh 

perusahaan dalam bentuk yang tidak terlihat. Dengan demikiran, produk atau jasa perusahaan akan 

sulit untuk ditiru dan diimitasi. Yu-TeTu dkk. (2013) menjelaskan pula jika citra merek menjadi 

faktor penentu bagi seorang konsumen untuk membeli ulang produk tertentu atau tidak. Jika citra 

merek yang dimiliki oleh konsumen berksesan positif, maka kemungkinan bagi konsumen untuk 

membeli ulang produk tersebut akan semakin besar. Selain itu, dengan terdapatnya sebuah citra 

merek yang positif, perusahaan dapat meningkatkan kualitas persaingan yang dimiliki terhadap 

competitor 

Menurut Wilson (2018) citra merek merupakan sesuatu yang tidak hanya melekat pada 

kualitas suatu produk atau jasa yang ditawarkan. Akan tetapi, aktivitas perusahaan dalam melakukan 

kegiatan operasionalnya juga mempengaruhi persepsi konsumen terhadap suatu merek. Ketika 

sebuah perusahaan menjalankan kegiatan operasionalnya untuk menciptakan suatu produk, 

banyak aktivitas yang akan dilakukan untuk memenuhi tujuan yang ingin dicapai. Jika perusahaan 
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melakukan aktivitas yang tidak sesuai dengan ketetapan yang ada seperti: melakukan polusi 

lingkungan, korupsi, dan juga melakukan kegiatan illegal, maka persepsi konsumen terhadap citra 

merek perusahaan beserta produk - produknya dapat menjadi negatif. Tetapi, jika perusahaan 

melakukan aktivitas yang bersifat baik dan sesuai dengan standar yang berlaku, maka konsumen 

dapat memiliki gambaran yang positif terhadap citra merek perusahaan tersebut. 

Oleh karena itu, berdasarkan pengertian para ahli sebelumnya, menurut penulis citra merek 

dapat digambarkan sebagai persepsi yang muncul dalam benak konsumen mengenai bagaimana 

standar kualitas dari merek. Dalam hal ini, ketika melakukan transaksi, konsumen akan menilai 

kualitas merek terlebih dahulu. Ketika konsumen menganggap kualitas merek layak, maka citra 

merek yang positif akan timbul. Tetapi, jika produk atau jasa yang ditawarkan oleh perusahaan 

kepada konsumen tidak sesuai dengan apa yang diharapkan, persepsi negative akan timbul. 

 

Kegunaan Citra Merek Bagi Perusahaan 

Menurut ide yang diberikan oleh Balmer, Lin, Chen, & He (2020) kegunaan dari citra 

merek yang dimiliki oleh perusahaan adalah: 

1. Membantu perusahaan untuk meningkatkan pendapatan. 

 Citra merek yang positif dapat membuat konsumen melakukan pembelian secara berulang 

kali ataupun merekomendasikan merek tersebut kepada konsumen lain. Dengan ini, 

konsumen membantu perusahaan untuk meningkatkan pendapatan. Sehingga profit yang 

didapatkan oleh perusahaan juga akan bertambah. 

2. Meningkatkan retensi pelanggan. 

 Adanya citra merek yang bersifat positif berpotensi besar membuat konsumen menjadi 

loyal. Ketika loyalitas konsumen tinggi, maka kemungkinan konsumen untuk berpindah ke 

penggunaan produk lain menjadi kecil. Oleh karena itu, citra merek positif harus dibuat dan 

dijaga.  

3. Membantu perusahaan untuk meningkatkan kepercayaan konsumen 

 Citra merek yang positif akan memberikan konsumen pemikiran positif. Sehingga 

konsumen akan menjadi lebih percaya kepada merek yang bersangkutan. Terutama jika 

produk atau jasa yang dihasilkan sangat bernilai. Sehingga jika suatu merek selalu memenuhi 

kebutuhan yang diperlukan oleh konsumen, maka konsumen akan menganggap jika merek 

tersebut dapat diandalkan. 

4. Lebih Dikenal oleh Konsumen 

 Dengan adanya persepsi yang positif, maka peluang bagi konsumen untuk menyebarkan 

merek ke konsumen lain melalui mulut ke mulut atau sarana lain akan semakin besar. 

Akibatnya, konsumen yang belum mengetahui dapat mengenal merek yang ada. Hal ini akan 

membuat produk dan perusahaannya akan semakin lebih banyak untuk dikenal oleh 

konsumen. 

5. Meningkatkan Penjualan dan Pemasaran yang Dilakukan oleh Perusahaan 

 Adanya citra merek dari suatu produk yang sudah dikenal baik oleh para konsumen 

berpotensi meningkatkan permintaan konsumen terhadap merek yang ada. Ketika permintaan 

tersebut meningkat maka akan mengakibatkan terjadinya peningkatan penjualan. Selain itu, 

jika perusahaan yang mereknya sudah dikenal baik oleh konsumen meluncurkan produk baru 

di pasaran, maka perusahaan tersebut tidak akan kesulitan untuk masuk dalam pasar. 
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Kuantifikasi Citra Merek 

Menurut ide yang digagaskan dalam Novansa & Ali (2017), terdapat tiga indicator yang dapat 

digunakan untuk mengukur citra merek yang dimiliki oleh suatu perusahaan. Indikator tersebut 

antara lain: 

1. Citra Perusahaan 

 Citra perusahaan adalah persepsi publik terhadap kualitas suatu perusahaan. Sehingga 

dalam hal ini, semua pihak meliputi konsumen, pemasok, ataupun seluruh masyarakat dapat 

menilai kualitas dan juga kejelasan dari informasi yang disuguhkan oleh perusahaan. Semakin 

baik kualitas dan informasi yang disuguhkan kepada masyarakat, maka citra perusahaan dari 

suatu perusahaan juga akan semakin baik.  

2. Citra Toko 

 Citra toko merupakan persepsi konsumen terhadap sebuah toko mengenai baik atau 

buruknya pelayanan toko tersebut. Ketika konsumen atau pembeli melakukan transaksi dalam 

toko tersebut dan pelayanan yang didapatkan memuaskan, maka citra toko tersebut akan 

semakin baik. Akan tetapi, jika konsumen atau pembeli melakukan transaksi dalam toko 

tersebut dan kualitas layanan yang didapatkan tidak sesuai dengan apa yang diharapkan, maka 

citra dari toko tersebut akan jelek. 

3. Citra Produk 

 Citra produk adalah gambaran konsumen terhadap kualitas suatu produk atau jasa. 

Konsumen cenderung memilih produk yang memiliki kualitas bagus dengan harapan produk 

tersebut dapat memenuhi apa yang diharapkan. Akan tetapi, tidak jarang banyak produk yang 

dijual dengan harga mahal dan tidak sesuai dengan harapan konsumen. Hal ini dapat 

menimbulkan citra negatif dalam pikiran konsumen. Apabila produk tersebut dirasa dapat 

memuaskan dan sesuai dengan apa yang diharapkan oleh konsumen, maka citra positif akan 

timbul.  

 

Kepuasan Konsumen 

 Menurut gagasan Abbas dkk. (2021), kepuasan konsumen adalah perasaan senang 

ataupun puas yang timbul dalam diri konsumen. Ketika produk yang dibeli ataupun jasa yang 

digunakan oleh konsumen tersebut dapat mencukupi atau memenuhi apa yang diekspektasikan oleh 

konsumen, maka kepuasan akan timbul. Menurut ide yang digagaskan dalam Azizan & Yusr 

(2019), seorang konsumen yang merasa puas tidak hanya akan menjadi loyal kepada perusahaan 

yang bersangkutan. Akan tetapi, konsumen tersebut akan memberikan atau membagikan kesan 

yang positif dari produk tersebut kepada khalayak dimana akan berdampak terhadap naiknya 

penjualan. 

 Selain itu, Azizan & Yusr (2019) juga menyatakan jika kepuasan konsumen merupakan 

perasaan senang yang didapatkan oleh konsumen ketika konsumen merasa sesuai dengan barang 

yang didapatkannya. Sehingga perusahaan harus memaksimalkan kinerja yang ada agar output 

yang dihasilkan maksimal dan memenuhi ekspektasi konsumen. Jika kinerja yang dilakukan oleh 

perusahaan tidak bersifat maksimal, maka dapat menurunkan kepuasan konsumen yang ada. Oleh 

karena itu kinerja sangat penting untuk dimonitor agar dapat membuat konsumen merasa 

terpuaskan. Menurut Iqbal dkk. (2018) Kepuasan konsumen dapat ditegaskan sebagai puasnya 

seorang konsumen yang diakibatkan oleh ekspektasi yang terwujud. 

 Menurut Leninkumar (2017), kepuasan konsumen dideskripasikan sebagai suatu respon 

yang ditampakkan oleh konsumen ketika konsumen mendapatkan apa yang diinginkan. Sehingga, 

perusahaan harus meminimalisir faktor – faktor yang dapat menyebabkan konsumen kecewa 
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dikarenakan jika konsumen mengalami kekecewaan meskipun hanya sekali, akan sulit bagi 

perusahaan untuk menumbuhkan kepuasan konsumen Kembali. 

 Dari ide yang diberikan oleh para ahli yang penulis tuliskan di atas, dapat disimpulkan 

jika kepuasan konsumen merupakan suatu respon atau perasaan senang konsumen ketika 

mendapatkan apa yang diekspektasikan. Kepuasan konsumen juga merupakan asset yang berharga 

bagi perusahaan dikarenakan apabila konsumen merasa puas, intensitas pembelian yang dilakukan 

oleh konsumen tersebut akan meningkat dimana hal ini dapat membuat penjualan perusahaan 

menjadi lebih tinggi. Dengan kepuasan pelanggan yang tinggi, konsumen juga dapat membantu 

perusahaan untuk memasarkan produknya yang akan memperluas jangkauan pasar yang dimiliki 

oleh perusahaan. 

 

Faktor yang Mempengaruhi Kepuasan Konsumen 

 Menurut gagasan yang disampaikan oleh Duy & Hoang (2017), terdapat beberapa faktor 

yang berpengaruh terhadap kepuasan konsumen. Faktor – faktor tersebut diantaranya adalah: 

1. Kualitas produk 

 Kualitas produk menjadi faktor penentu kepuasan konsumen dikarenakan jika kualitas 

produk yang dihasilkan sesuai ataupun melebihi ekspektasi, maka konsumen merasa jika 

mereka tidak rugi dalam membeli produk tersebut. Sehingga konsumen dapat menikmati 

kegunaan dari produk yang dimiliki. Apabila kualitas produk tidak dapat memenuhi apa yang 

konsumen harapkan, maka konsumen akan merasa kecewa terhadap produk tersebut yang 

mana pada akhirnya konsumen juga akan memiliki pemikiran negatif pada perusahaan dan 

merek produk. 

2. Harga 

 Ketika konsumen ingin membeli produk, tentunya konsumen akan melihat harga dari 

produk yang ingin dibeli terlebih dahulu. Apabila harga dari produk tersebut tidak sesuai 

dengan kualitas dan jenis produk yang ditawarkan, hal ini dapat membuat konsumen merasa 

kecewa. Seperti: apabila produk yang ditawarkan memiliki harga yang sangat mahal, akan 

tetapi kualitasnya tidak sebanding dengan harga yang ditetapkan, maka peluang kekecawaan 

konsumen akan tinggi. Sehingga harga yang diterapkan harus terjangkau dan seimbang dengan 

kualitas produk yang ditawarkan. 

3. Kualitas Layanan 

 Kualitas dari pelayanan menjadi salah satu aspek yang akan dinilai oleh seorang 

konsumen ketika membeli produk atau menggunakan jasa. Layanan dengan mutu yang baik 

dan sesuai cenderung akan membuat konsumen merasa puas ketika berbelanja dan melakukan 

transaksi. Tetapi, jika kualitas pelayanan yang diterima konsumen bersifat buruk, maka 

konsumen akan merasa kecewa terhadap toko atau perusahaan yang melayaninya. 

 

Indikator Kepuasan Pelanggan 

 Kepuasan pelanggan dapat diukur melalui beberapa indikator. Menurut Sulibhavi dan 

Shivashankar (2017) indikator tersebut diantaranya adalah: 

1. Frekuensi Pembelian 

 Frekuensi pembelian merupakan jumlah rata – rata mengenai seberapa banyak 

konsumen atau pembeli membeli produk dari penjual yang sama. Ketika konsumen merasa 

tercukupi akan produk atau jasa yang dibelinya, maka konsumen tersebut lebih cenderung 

untuk membeli secara berulang pada penjual yang sama. Sehingga jika terdapat konsumen 

yang membeli secara berulang pada satu penjual yang sama, maka kemungkinan besar 
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konsumen tersebut merasa puas dengan produk atau jasa yang didapatkan dari penjual tersebut. 

2. Word of Mouth yang positif 

 Word of mouth digambarkan sebagai aktivitas yang dilakukan oleh konsumen atau 

pembeli dalam menyebarkan informasi tentang suatu merek, produk atau jasa kepada 

konsumen lain. Sehingga konsumen lain dapat mengetahui bagaimana kualitas dan informasi 

dari merek atau produk yang digunakan. Word of mouth dalam hal ini dapat bersifat positif 

maupun negatif. Jika konsumen menyebarkan word of mouth yang positif kepada konsumen 

lain, maka dapat dipastikan jika konsumen tersebut merasa senang akan merek atau produk 

yang digunakan. Tetapi, jika konsumen menyebarkan word of mouth negatif kepada 

konsumen lain, maka dapat dipastikan jika konsumen tersebut merasa kecewa terhadap merek 

atau produk yang digunakannya 

 

Kesadaran Merek 

 Menurut ide yang diberikan oleh Abbas dkk. (2021), kesadaran merek merupakan 

kejadian ketika seorang konsumen atau pelanggan pernah mendengar dan juga melihat suatu merek 

yang ada. Sehingga meningkatkan pengetahuan konsumen akan suatu merek. Kesadaran merek 

membantu konsumen dalam melakukan pembelian. Dengan dilandasi kesadaran merek, konsumen 

dapat lebih mudah dalam menentukan merek apa yang mereka ingin beli. Menurut ide yang 

disampaikan oleh Kurniawan, Apriawan, & Suhanda (2020), kesadaran merek merupakan suatu 

kegiatan yang menjadi pertimbangan bagi konsumen dalam menentukan keputusan pembelian 

dimana dengan adanya kesadaran merek yang tinggi akan menguntungkan bagi konsumen dan juga 

produsen. 

 Menurut ide yang diberikan oleh Pouromid & Iranzadeh (2012) kesadaran merek dapat 

diartikan sebagai suatu kemampuan yang dimiliki oleh seorang konsumen guna mengenali merek 

dari suatu produk secara langsung dan kesadaran merek juga dapat memberikan gambaran atau 

deskripsi yang jelas kepada konsumen mengenai merek tersebut. Menurut Armah & Attafuah 

(2020), kesadaran merek merupakan suatu faktor yang dapat mendukung serta mendorong 

kemampuan yang dimiliki oleh seorang konsumen dalam mengingat ataupun mengenali suatu 

merek secara mendalam dan detail. Ketika membeli suatu produk, konsumen cenderung membeli 

produk yang mereka kenal sebab produk dengan merek yang dikenal akan jauh lebih aman dan 

terpercaya daripada produk dengan merek yang belum dikenal. Sehingga dengan dilandasi 

kesadaran merek yang tinggi, konsumen dapat terhindar dari produk – produk yang bersifat 

merugikan. 

 Menurut Khrisnanda & Dirgantara (2021) kesadaran merek merupakan hal yang terjadi 

dimana seseorang konsumen mengenali suatu merek dan memasukannya ke dalam pertimbangan 

pembelian. Konsumen akan lebih ragu – ragu ketika ingin membeli produk dari merek yang belum 

dikenal. Sehingga mereka akan mengumpulkan informasi yang jelas terlebih dahulu. Setelah itu, 

barulah mereka akan mempertimbangkan untuk melakukan pembelian atau tidak. 

 Oleh karena itu, dari definisi di atas, penulis dapat menyimpulkan jika kesadaran merek 

merupakan suatu aspek penting dalam menentukan keputusan pembelian dikarenakan kesadaran 

merek dapat menjadi landasan dalam keputusan pembelian. Dengan adanya kesadaran merek, 

konsumen akan cenderung membeli produk dengan merek yang dikenalnya daripada merek yang 

tidak mereka kenal. Hal ini disebabkan karena produk dengan merek yang dikenal akan memiliki 

tingkat resiko yang lebih minim yang dapat mengurangi terjadinya kerugian. Akan tetapi, bila 

konsumen tidak memiliki pengetahuan akan suatu merek, maka konsumen tersebut akan ragu – 

ragu dalam membeli atau bahkan tidak membeli. Maka dari itu, perusahaan ataupun bisnis harus 
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menumbuhkan kesadaran merek yang kuat agar konsumen semakin percaya dan merasa aman 

ketika bertransaksi. 

 

Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Kesadaran Mere 

 Menurut ide yang disampaikan oleh Shahid, Hussain, & Zafar (2017), terdapat beberapa 

faktor yang dapat mempengaruhi kesadaran merek dalam diri konsumen. Faktor – faktor tersebut 

diantaranya adalah: 

1. Nama Merek 

 Dalam membeli suatu produk, nama merek tidak akan terlepas dari pengecekan yang 

dilakukan oleh konsumen. Nama merek yang jelas dan menarik dapat menjadi sasaran dan juga 

faktor pendorong bagi konsumen untuk mengingat merek tersebut. Sehingga perusahaan harus 

membuat nama merek sejelas dan semenarik mungkin agar lebih mudah diingat dan dikenali.  

2. Iklan 

 Iklan adalah metode perusahaan untuk memasarkan suatu produk atau jasa yang 

disediakan. Semakin sering perusahaan mengiklankan produk atau jasa yang ditawarkan, maka 

semakin banyak orang yang tahu mengenai produk atau jasa dari merek yang diiklankan. Hal 

ini menumbuhkan kesadaran merek. Perusahaan juga dapat menggunakan figur – figur 

terkenal dalam melakukan iklan untuk lebih memancing perhatian konsumen. 

3. Promosi 

 Promosi adalah kebijakan untuk menyebarkan informasi, membujuk, dan juga 

mempengaruhi konsumen untuk menggunakan produk atau jasa yang ditawarkan oleh 

perusahaan. Promosi yang intens dapat meningkatkan kesadaran konsumen terhadap merek 

yang ada. Akan tetapi, jika perusahaan tidak mempromosikan produk atau jasa yang 

dimilikinya, maka kesadaran konsumen terhadap merek produk dan perusahaan tersebut juga 

akan rendah. 

 

Indikator Kesadaran Merek 

 Menurut Ambolau, Kusumawati, & Mawardi (2015) terdapat beberapa indikator yang 

dapat digunakan untuk menilai tingginya kesadaran merek. Indikator – indikator tersebut 

diantaranya adalah: 

1. Unaware of Brand 

 Unaware of brand terjadi ketika seorang konsumen masih belum mengenali atau 

menyadari suatu merek yang ada. Pada tahap ini dapat disimpulkan jika seorang konsumen 

masih belum memiliki pengalaman atau pengetahuan tentang suatu merek. 

2. Recognition of the Brand 

 Pada indikator kedua terdapat recognition of brand. Brand recognition terjadi ketika 

seorang konsumen mencoba untuk mengenali suatu merek serta mengingat merek tersebut. 

Sehingga konsumen yang bersangkutan dapat membedakan antara satu merek yang 

dikenalinya dengan merek lain. 

3. Recall of the Brand 

 Pada indikator ketiga terdapat recall of the brand. Brand recall terjadi ketika suatu 

konsumen sudah dapat mengenali merek atau mengingat merek secara cepat. Definisi dari 

brand recall dan brand recognition memiliki arti yang mirip, akan tetapi terdapat perbedaan. 

Perbedannya adalah jika brand recognition terjadi ketika konsumen mencoba untuk mengenali 

atau mengingat suatu produk, sedangkan untuk brand recall terjadi ketika konsumen sudah 

dapat mengenali atau mengingat merek secara cepat hanya dengan melihat ciri – ciri tertentu 
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dari suatu merek, seperti: simbol, warna, dan slogan. 

4. Top of Mind 

 Pada indikator keempat terdapat top of mind. Top of mind terjadi disaat seorang 

konsumen meningat suatu merek secara langung ketika memikirkan suatu produk dengan 

kategori tertentu. Sehingga dalam top of mind, konsumen sudah tidak memerlukan kembali 

ciri – ciri dari suatu merek seperti: simbol, warna, dan slogan. Top of Mind adalah indikator 

atau tahapan tertinggi dalam brand awaraness. 

 

Loyalitas Konsumen 

 Menurut ide yang digagaskan Abbas dkk. (2021), kesetiaan konsumen terjadi ketika 

seorang konsumen membeli suatu produk dengan merek yang sama secara berulang kali tanpa 

berpindah ke produk atau merek lain. Sedangkan menurut Sulibhavi & Shivashankar (2017), 

loyalitas konsumen merupakan suatu penghalang bagi konsumen untuk berpindah ke produk lain 

dimana dengan adanya loyalitas konsumen, pelanggan akan setia terhadap satu merek dan akan 

membeli secara terus menerus pada penjual yang sama. Sehingga, loyalitas konsumen yang tinggi 

dapat menjadi sarana penting bagi perusahaan. 

 Menurut Nurfitriana, Surachman, & Hussein (2020), loyalitas konsumen terjadi ketika 

seorang konsumen memiliki komitmen atau keyakinan yang kuat untuk menetap pada satu merek 

atau penjual. Dengan menetapnya konsumen pada suatu penjual, maka konsumen tersebut juga 

dapat berpotensi untuk membantusuatu bisnis atau perusahaan untuk berkembang. Nurfitriana et 

al. (2020) juga menjelaskan jika seorang konsumen yang loyal dapat membantu bisnis atau 

perusahaan untuk mempromosikan apa yang dijualnya serta menyarankan produk atau merek dari 

perusahaan tersebut kepada konsumen lain. 

 Menurut Hussain, Mehmood, Masood, Naeem, & Arfeen (2021) loyalitas konsumen 

adalah rahasia keberhasilan perusahaan itu sendiri yang mana loyalitas konsumen diartikan ketika 

konsumen kembali untuk membeli ulang suatu merek. Menurut ide yang disampaikan dalam 

Durmaz, Çavuşoğlu, & Özer (2018) loyalitas konsumen didefinisikan sebagai keberlanjutan dalam 

proses pembelian konsumen terhadap merek yang sama. Sehingga pemenuhan kebutuhan 

konsumen dan pembuatan strategi pemasaran yang menarik harus dilakukan. 

 Maka dari itu, dari beberapa ide yang dikemukakan di atas, penulis dapat mendefinisikan 

jika loyalitas konsumen merupakan tindakan atau aktivitas pembelian yang dilakukan oleh 

konsumen secara berulang – ulang pada merek yang sama ketika merek tersebut memberikan 

kepuasan atau mencukupi apa yang dibutuhkan oleh konsumen. Loyalitas konsumen sendiri 

menjadi incaran utama bagi semua perusahaan dikarenakan dengan terbentuknya loyalitas 

konsumen yang baik, perusahaan dapat membentuk relasi yang positif dengan konsumen. Melalui 

terbentuknya relasi tersebut, perusahaan dapat meningkatkan penjualan. Oleh karena itu, loyalitas 

konsumen dapat dikatakan sebagai kntifikasi dalam menentukan keberhasilan suatu perusahaan. 

 

Faktor yang Mempengaruhi Loyalitas Konsumen 

 Menurut ide yang digagas oleh Lepojević & Đukić (2018), ada beberapa faktor yang 

berpengaruh terhadap terbentuknya loyalitas konsumen. Faktor-faktor tersebut diantaranya adalah 

:  

1. Kepuasan Konsumen 

 Faktor pertama yang menjadi penentu bagi loyalitas konsumen adalah kepuasan 

konsumen. Ketika konsumen merasa puas akan produk atau jasa yang dibeli, maka 

kemungkinan konsumen untuk melakukan pengulangan terhadap penggunaan produk yang 
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sama akan tinggi. Sehingga apabila hal ini terjadi, loyalitas konsumen akan terbentuk. Apabila 

terdapat ketidakpuasan, maka loyalitas konsumen tidak akan terbentuk. 

2. Kepercayaan Konsumen 

 Faktor kedua yang mempengaruhi loyalitas seorang konsumen adalah kepercayaan 

konsumen. Ketika seorang konsumen memiliki derajat kepercayaan yang tinggi pada suatu 

merek, maka konsumen tersebut akan menggunakan merek yang sama secara berulang. Hal ini 

disebabkan karena merek yang dipercaya akan lebih aman. Sehingga semakin tinggi 

kepercayaan konsumen, maka angka loyalitas konsumen juga akan semakin tinggi daripada 

konsumen yang tidak memiliki suatu kepercayaan terhadap suatu merek. 

3. Komitmen Pelanggan 

 Faktor ketiga yang dapat mempengaruhi loyalitas konsumen adalah komitmen 

pelanggan. Komitmen pelanggan merupakan suatu keinginan yang berasal dari diri seorang 

konsumen untuk mempertahankan serta menjaga hubungan dengan merek yang bersangkutan. 

Sehingga semakin besar komitmen yang dimiliki oleh seorang pelanggan, maka pengabdian 

yang akan dilakukan terhadap merek yang digunakan akan semakin besar. 

 

Indikator Loyalitas Konsumen 

 Menurut ide yang digagaskan oleh Andreani, Taniaji, & Puspitasari (2012), terdapat 

beberapa indikator yang dapat digunakan untuk mengukur loyalitas konsumen. Indikator tersebut 

diantaranya adalah: 

1. Frekunsi Pembelian 

 Frekuensi pembelian merupakan rata – rata mengenai seberapa banyak konsumen atau 

pembeli membeli produk dari penjual yang sama. Sehingga semakin banyak atau semakin 

besar jumlah pembelian pada penjual yang sama, maka mengindikasikan loyalitas yang kuat. 

Apabila frekuensi pembelian yang dilakukan oleh seorang konsumen pada penjual yang sama 

rendah, maka mengindikasikan loyalitas yang rendah. 

2. Rekomendasi 

 Indikator kedua yang dapat digunakan untuk mengukur loyalitas konsumen adalah 

rekomendasi. Konsumen yang setia pada suatu merek cenderung akan semakin sering 

merekomendasikan merek tersebut kepada konsumen lain. Sehingga konsumen lain dapat 

mengetahui informasi dari merek yang direkomendasikan. 

3. Tidak Mudah Untuk Dipengaruhi Oleh Merek Lain 

 Indikator ketiga yang dapat digunakan untuk mengukur loyalitas  konsumen adalah 

konsumen tersebut tidak mudah untuk dipengaruhi oleh merek lain. Ketika konsumen 

memiliki loyalitas yang kuat terhadap suatu merek maka konsumen tersebut akan membeli 

atau menggunakan merek yang sama secara berulang – ulang daripada membeli atau 

menggunakan merek lain. Sehingga jika terdapat konsumen yang cenderung sering berganti 

merek atau penjual, maka konsumen tersebut masih belum memiliki loyalitas yang kuat 

terhadap suatu merek. 

 

Keterkaitan antara Citra Merek, Kepuasan Pelanggan dan Loyalitas Pelanggan 

 Menurut hasil observasi Abbas dkk. (2021) citra merek memiliki relasi yang positif 

dalam mempengaruhi kepuasan pelanggan. Dengan adanya citra merek positif, maka membuat 

persepsi yang positif juga dibenak konsumen. Ketika persepsi konsumen akan suatu citra merek 

positif, maka peluang terbentuknya kepuasan konsumen juga tinggi. Menurut penelitian Ilmy 

(2020), terdapat salah satu komponen yang mempengaruhi citra merek yakni citra dari produk atau 
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jasa itu sendiri. 

 Ketika produk dari suatu bisnis dapat mencukupi kebutuhan konsumen, maka konsumen 

tersebut akan memiliki gambaran yang baik tentang citra produk yang digunakan dimana hal ini 

berpengaruh positif pada kepuasan pelanggan. Menurut Gagasan yang disampaikan oleh Desyana 

& Basri (2019) citra merek yang dimiliki oleh suatu merek mempengaruhi terbentuknya kepuasan 

konsumen. Sehingga, dapat disimpulkan ketika konsumen menggunakan produk dari suatu 

perusahaan dan merasakan bahwa produk yang digunakan sesuai dengan yang diharapakan 

konsumen, maka persepsi positif akan timbul. Dengan adanya persepsi yang positif, maka 

kepuasan pelanggan akan tercipta. Maka dari itu, citra 

merek positif sangat penting untuk dimiliki dan dibentuk. 

 Menurut hasil riset yang dilakukan oleh Abbas dkk. (2021), terdapat relasi yang 

signifikan diantara citra merek dan juga kesadaran merek. Hal ini dikarenakan dengan adanya citra 

merek dan persepsi positif yang tertanam dalam pikiran konsumen, maka akan membantu 

konsumen untuk lebih sadar dan ingat terhadap merek tersebut. Sehingga akan membuat konsumen 

lebih mudah dalam mengenali ataupun mengingat merek yang bersangkutan. 

 Menurut studi atau penelitian yang dilakukan oleh Ansary & Hashim (2017), terdapat 

relasi yang significant antara citra merek terhadap kesadaran merek yang mana dalam penelitiannya, 

Ansary & Hashim (2017) menemukan jika citra merek merupakan sebuah anteseden terhadap 

kesadaran merek, keterikatan merek, dan juga sikap merek. Menurut hasil penelitian Zia, Younus, 

& Mirza (2021), terdapat pengaruh yang kuat diantara citra merek terhadap kesadaran merek.  

 Menurut penelitian yang dilaksanakan oleh Abbas dkk. (2021), dengan adanya perasaan 

puas dalam diri konsumen dapat membuat konsumen menjadi lebih sering untuk memakai produk 

atau jasa dari merek yang bersangkutan. Sehingga lama – kelamaan, loyalitas konsumen akan 

terbentuk. Menurut observasi Desyana & Basri (2019) kepuasan yang dimiliki oleh seorang 

konsumen akan mempengaruhi terbentuknya loyalitas konsumen. Menurut hasil eksplorasi Indarto, 

Suroso, Sudaryanto, & Qomariah (2018), kepuasan konsumen memiliki dampak yang signifikan 

terhadap loyalitas konsumen. 

 Konsumen yang puas dengan penggunaan produk atau jasa cenderung menyarankan 

produk atau jasa yang digunakannya kepada konsumen lain. Hal ini mengindikasikan jika kepuasan 

konsumen berdampak kepada loyalitas konsumen. Abbas dkk. (2021) juga menyatakan bahwa 

kunci utama loyalitas konsumen adalah kepuasan pelanggan itu sendiri karena apabila konsumen 

kecewa, konsumen akan beralih menggunakan produk lain. Sehingga tidak tercipta loyalitas 

konsumen. Oleh karena itu, perusahaan perlu memperhatikan kepuasan pelanggannya untuk 

membentuk loyalitas yang kuat.  

 Armah & Attafuah (2020) menjelaskan apabila konsumen cenderung melakukan proses 

pembelian dari merek yang mereka kenal. Sehingga jika kemampuan konsumen dalam mengenali 

merek semakin tinggi, hal ini dapat meningkatkan intensitas pembelian konsumen pada merek yang 

bersangkutan dimana pada akhirnya akan membuat konsumen tersebut menjadi loyal. Menurut 

penelitian yang diadakan oleh Kurniawan dkk. (2020), kesadaran merek yang dimiliki oleh 

konsumen dapat mempengaruhi dan meningkatkan loyalitas konsumen. Berdasarkan penelitian 

yang dilaksanakan oleh Zhao, Tong, Li, Ma, & Wang (2017), kesadaran merek memiliki andil 

yang positif terhadap loyalitas konsumen. 

 Penelitian yang dilaksanakan oleh Pratama & Suprapto (2017)  memberikan hasil jika 

kesadaran merek memiliki peran yang signifikan terhadap loyalitas konsumen. Oleh karena itu, 

berdasarkan penjelasan para ahli yang terdapat pada kalimat sebelumnya dapat disimpulkan jika 

konsumen cenderung untuk membeli produk atau jasa yang sudah dikenalnya secara terus – 
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menerus karena mereka merasa aman dengan produk atau jasa tersebut dan sudah mengetahui 

kualitasnya, Hal ini mengindikasikan jika kesadaran merek yang tinggi akan mempengaruhi 

loyalitas konsumen dalam pembelian suatu produk atau jasa.  

 Hasil penelitian dari studi yang dilakukan oleh Sulibhavi & Shivashankar (2017) 

menunjukkan jika citra merek memiliki imbas terhadap loyalitas konsumen. Hal ini disebabkan 

karena dengan adanya persepsi konsumen yang baik terhadap suatu merek, maka akan membuat 

konsumen merasa lebih nyaman dan percaya dalam menggunakan merek tersebut. Sehingga 

berpotensi meningkatkan pembelian atau penggunaan ulang terhadap merek yang bersangkutan. 

Sebaliknya, apabila konsumen memiliki persepsi yang buruk terhadap suatu merek, maka 

konsumen tersebut akan memilih untuk menggunakan merek lain yang lebih berkualitas. Penelitian 

yang dilakukan oleh Wilson (2018) juga menunjukkan hasil yang sama yakni citra merek 

mendorong terbentuknya loyalitas konsumen karena citra merek yang baik menciptakan keinginan 

pelanggan untuk bertahan dalam merek tersebut. 

 Azizan & Yusr (2019), menemukan hasil yang relevan dengan penelitian di atas yaitu 

citra merek berdampak pada loyalitas konsumen. Adanya penilaian yang baik dari konsumen 

terhadap suatu merek, membuat merek tersebut memiliki kedudukan yang lebih tinggi dan 

diprioritaskan ketimbang merek lain.  

 Menurut studi yang dilakukan oleh Abbas dkk. (2021), terdapat peran yang dimiliki oleh 

kepuasan konsumen dalam memediasi hubungan antara citra merek yang ada pada suatu produk 

dengan loyalitas konsumen. Ketika seorang konsumen merasa puas terhadap suatu merek karena 

merek tersebut dapat memenuhi kebutuhannya, maka akan tercipta persepsi yang positif dalam 

pemikiran konsumen. Ketika konsumen memiliki persepsi positif, maka peluang konsumen untuk 

setia terhadap merek tersebut semakin besar. Menurut penelitian yang dilakukan oleh Indarto dkk. 

(2018), kepuasan pelanggan dapat memediasi hubungan citra merek terhadap loyalitas konsumen 

dikarenakan citra merek mempengaruhi kepuasan konsumen yang selanjutnya akan menciptakan 

loyalitas konsumen. Sehingga dalam hal ini kepuasan konsumen memainkan peran penting dalam 

memediasi hubungan citra merek terhadap loyalitas konsumen. 

 Penelitian yang dilakukan oleh Sharma (2015) juga menunjukkan apabila terdapat 

hubungan yang bersifat positif diantara kepuasan pelanggan dalam memediasi peran antara citra 

merek dalam pembelian kembali. Hasil penelitian dari Andreani dkk. (2012) adalah terdapat 

dampak yang bersifat positif yang dimiliki oleh citra merek dalam asosiasi merek yang 

berpengaruh terhadap loyalitas konsumen, terdapat dampak yang bersifat positif yang dimiliki oleh 

citra merek dalam bentuk asosiasi merek yang berpengaruh terhadap kepuasan konsumen. Terdapat 

dampak yang bersifat positif yang dimiliki oleh kepuasan konsumen yang berimbas kepada 

loyalitas konsumen. 

 Menurut penelitian yang dilakukan oleh Abbas dkk. (2021) menunjukkan apabila 

kesadaran merek memiliki peran yang penting dalam memediasi hubungan yang dimiliki oleh citra 

merek terhadap loyalitas konsumen. Ketika konsumen melakukan aktivitas pembelian dan merasa 

apabila produk yang dibelinya bermanfaat, maka persepsi yang positif akan muncul. Ketika 

persepsi positif muncul, mereka akan cenderung untuk lebih mengenali atau mengingat merek 

produk tersebut dalam pikiran mereka. Sehingga akibat adanya daya ingat dalam pemikiran 

konsumen tersebut membuat konsumen tersebut membeli produk dengan merek yang sama. Hal 

inilah yang kemudian menimbulkan loyalitas konsumen. Abbas dkk. (2021) juga menyampikan 

apabila dengan adanya kesadaran merek yang kuat menjadi pendukung konsumen untuk lebih 

banyak dalam menggunakan produk dari suatu merek. 

 Menurut hasil penelitian yang dilakukan oleh Saleem, Rahman, & Umar (2015), 
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kesadaran merek dapat menjadi variabel mediasi di antara citra merek terhadap loyalitas 

dikarenakan kesadaran merek dapat meningkatkan citra merek yang mana pada akhirnya 

membentuk loyalitas. Zia dkk. (2021) mengungkapkan bahwa dalam melakukan keputusan 

pembelian untuk membeli suatu produk, pelanggan akan mendasarkan pada nilai atau persepsi dari 

suatu merek yang mereka kenal atau ingat. Sehingga dalam hal ini, kesadaran merek akan 

menjembantani relasi dari citra merek di benak konsumen dengan loyalitas konsumen.  

 

KESIMPULAN 
Citra Merek merupakan suatu kesan ataupun persepsi yang timbul dari dalam pemikiran 

seorang konsumen dalam menggunakan suatu merek. Sehingga citra merek memainkan penilaian 

konsumen terhadap merek ketika digunakan atau dikonsumsi yang mana mempengaruhi puas atau 

tidaknya konsumen serta loyalitas konsumen itu sendiri. Apabila citra merek bersifat baik, maka 

kepuasan konsumen akan terbentuk. Jika citra merek bersifat buruk, kepuasan konsumen tidak akan 

tercipta. Ketika seorang konsumen merasa puas, maka kemungkinan konsumen dalam 

menggunakan produk yang sama secara berulang kali akan semakin besar. 
Selain itu, adanya citra merek yang baik membuat merek tersebut akan lebih tertanam 

dalam pikiran atau memori konsumen. Kesadaran Merek akan membantu konsumen dalam 

menentukan keputusan  pembelian. Sehingga konsumen akan lebih memilih untuk menggunakan 

produk dari merek yang sudah dikenal daripada merek yang belum dikenal karena dirasa lebih 

aman. Akibatnya loyalitas konsumen akan terpengaruhi. 
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