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 Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh brand name dan brand logo 

terhadap brand attitude. Juga untuk mengetahui pengaruh brand name, brand logo, dan 

brand attitude terhadap brand loyalty. Metode penelitian yang digunakan dalam 

penelitian ini yaitu metode kuantitatif. Adapun yang menjadi populasi dalam penelitian 
ini adalah konsumen Gulaku wilayah Indonesia yang jumlahnya tidak diketahui dan 

dapat dikatakan dalam kategori tidak terhingga. Pengambilan sampel dalam penelitian 

ini menggunakan metode convenience sampling, sehingga ditetapkan sampel dalam 

penelitian ini sebanyak 100 responden. Dalam penelitian ini, metode analisis data 
menggunakan pendekatan Structural Equation Model (SEM) dengan bantuan program 

LISREL versi 8.70. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa brand name dan brand 

logo berpengaruh positif terhadap brand attitude konsumen Gulaku wilayah Indonesia. 

Brand name berpengaruh negatif terhadap brand loyalty konsumen Gulaku wilayah 
Indonesia. Namun untuk brand logo tidak berpengaruh terhadap brand loyalty 

konsumen Gulaku wilayah Indonesia 
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1. PENDAHULUAN 

Terbukanya perdagangan bebas memberikan dampak positif dan negatif pada berbagai lini 

industri di Indonesia. Masuknya produk-produk impor membuat pasar menjadi semakin memiliki 

keberagaman pilihan, khususnya pada produk barang konsumsi. Hal tersebut dipandang baik oleh 

konsumen dengan banyaknya alternatif pilihan produk yang ada dipasar pada barang konsumsi 

dengan harga yang juga bervariasi sesuai dengan kualitas yang diinginkan. Namun, dilain sisi bagi 

para pembisnis dalam negeri kondisi ini menjadi suatu ancaman dan pemicu baru untuk dapat 

bersaing dengan pasar global. Barang konsumsi seperti barang-barang kebutuhan pokok merupakan 
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industri yang terkena dampak langsung dari masuknya barang-barang sejenis dari luar negeri. 

Perusahaan harus mampu membuat strategi bersaing yang memiliki berbagai keunggulan untuk 

dapat menjaga eksistensinya di pasar. 

 Salah satu barang konsumsi yang menjadi perhatian dan selalu mendapatkan perhatian dari 

pemerintah adalah gula. Gula menjadi produk konsumsi yang dibutuhkan oleh semua lini 

masyarakat baik konsumen akhir maupun para pelaku usaha kuliner. Harga gula yang terus 

melonjak dipasar, membuat masyarakat kesulitan untuk dapat dengan mudah mendapatkan gula 

dengan harga yang terjangkau, sehingga mengharuskan pemerintah melakukan intervensi dengan 

mengimpor gula dari negara lain. Berdasarkan data Badan Pusat Statistik menunjukkan bahwa 

perkembangan impor gula ke Indonesia selama tahun 2013 sampai 2018 mengalami tren yang 

fluktuatif. Perkembangan impor gula ke Indonesia dapat dilihat pada Gambar 1 berikut ini. 

 
Sumber : Badan Pusat Statistik (2018) 

Gambar 1 Perkembangan Impor Gula ke Indonesia 

Perilaku impor yang dilakukan pemerintah untuk memenuhi kebutuhan masyarakat 

berbanding terbalik dengan harapan para pelaku usaha gula nasional. Institute for Development of 

Economics and Finance (Indef) pada pernyataannya yang dimuat dalam koran digital 

www.tirto.com mengatakan bahwa impor gula menjadi salah satu faktor memburuknya 

perekonomian Indonesia. Pasalnya, dari 2006 hingga 2017 lalu, neraca perdagangan komoditas gula 

selalu defisit hingga jumlahnya mencapai 2.346 juta dolar AS di tahun 2017. Lebih lanjut, 

kebijakan impor gula tersebut juga tidak memberikan solusi nyata bagi para pelaku usaha gula agar 

tetap dapat bersaing di pasar. Perilaku tersebut dianggap hanya memiliki efek jangka pendek. 

Assyifa Szami Ilman seorang peneliti Center for Indonesian Policy Studies (CIPS) mengatakan 

bahwa pemerintah harus berkonsentrasi pada penyelesaian masalah gula nasional dalam hal 

produktivitas (di pertanian) dan tingkat hasil (di luar pertanian). Pasalnya, dua poin tersebut 

membuat gula nasional sulit bersaing dengan impor (www.republika.co.id). 

Salah satu perusahaan gula konsumsi dalam negeri dan merupakan gula pertama yang 

memiliki merek di Indonesia yaitu Gulaku. Gulaku, merupakan gula yang memiliki merek di 

Indonesia pertama kali yang didirikan tahun 2002 menyediakan gula yang bermutu tinggi, 

mudah didapat, dan terjangkau bagi masyarakat Indonesia. Berdasarkan data hasil survey yang 

dilakukan Top Brand Award tahun 2015 sampai tahun 2020. Gulaku menjadi salah satu merek 

terbaik pada kategori gula pasir bermerek. Posisi Top Brand Indeks Gula Pasri Bermerek dapat 

dilihat pada Tabel 1 berikut ini. 

Tabel 1 Top Brand Indeks Gula Pasir Bermerek 

Brand 2015 2016 2017 2018 2019 2020 

http://www.republika.co.id/
http://www.republika.co.id/
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Gulaku 94,00% 95,60% 95,80% 90,30% 84,50% 84,60% 

Alfamart 1,60% 0,40% 1,10% 0,00% - - 

Rajagula 1,20% 0,00% 0,00% 1,00% 2,3% 3,10% 

Indomart 0,00% 1,10% 1,00% 0,00% - - 

Giant 0,00% 30,00% 0,90% 3,70% 6,10% 6,00% 

Gunung 

Madu 0,00% 0,00% 0,00% 1,10% 

2,60% 3,20% 

Bosgul 0,00% 0,00% 0,00% 1,00% 0,4% 1,9% 

Sumber: https://www.topbrand-award.com (2019) 

Berdasarkan tabel di atas dapat dijelaskan bahwa selama tahun 2015 sampai tahun 2020 

posisi Gulaku tetap konsisten berada di posisi pertama TBI (Top Brand Index). Namun dilihat dari 

presentase Top Brand Index, Gulaku mengalami penurunan dari tahun 2019 sampai tahun 2020. 

Berikut ini grafik pesaing Gulaku di Indonesia dalam melakukan persaingan yang ketat dalam sisi 

penetapan harga jual eceran.  

Seperti yang dikutip dari hasil www.kontan.co.id bahwa persaingan harga gula dipasar semakin 

kompetitif. Hal ini dapat di lihat pada gambar di bawah ini. 

 
Sumber: https://industri.kontan.co.id (2019) 

Gambar 2 Persaingan Harga Gula di Pasar Retail (dalam Rupiah) 

Berdasarkan data tersebut, memperlihatkan persaingan yang terjadi untuk dapat merebut 

pasar gula konsumsi di masyarakat dengan melakukan strategi harga. Para konsumen juga mulai 

mengalami perubahan brand loyalty karena adanya persaingan harga. Banyak produk gula kemasan 

yang ditawarkan kepada konsumen baik itu di pasar tradisional, supermarket maupun toko-toko 

yang dekat dengan lingkungan mereka. Sehingga banyak dari konsumen yang beralih ke produk 

lain yang di tawarkan oleh pesaing dengan harga yang lebih murah. 

Untuk mencapai loyalitas pelanggan terhadap suatu merek, perusahaan di tuntut untuk 

memiliki kemampuan dalam mengelola faktor-faktor yang mempengaruhi loyalitas mereka, 

diantaranya adalah faktor yang berupa nama merek (brand name) dan logo merek (brand logo). 

Penelitian ini dilakukan pada produk Gulaku karena Gulaku merupakan brand gula kemasan yang 

mudah di ingat oleh konsumen dengan logo dan kemasan yang unik. Namun melihat banyaknya 

kompetitor lain yang memiliki logo dan kemasan yang serupa dengan desain kemasan Gulaku, 

sehingga mereka menganggap bahwa produk yang mereka beli adalah produk Gulaku. Untuk itu 

peneliti tertarik untuk melakukan penelitian tentang “Pengaruh Brand Name dan Brand Logo 

terhadap Brand Loyalty dengan Brand Attitude Sebagai Variabel Mediasi”. 

Berdasarkan paparan yang dijelaskan di atas, masalah dirumuskan dalam penelitian ialah: 



Jurnal Ilmu Sosial dan Pendidikan (JISIP)           e-ISSN: 2656-6753, p-ISSN:2598-9944 

90 |  Pengaruh Brand Signature Terhadap Brand Loyalty Dengan Brand Attitude Sebagai Variabel Mediasi (Studi Kasus Gulaku): Jenrico Radiansyah Putra Ali 

 

 

1. Apakah brand name memiliki pengaruh terhadap brand attitude? 

2. Apakah brand logo memiliki pengaruh terhadap brand attitude? 

3. Apakah brand name memiliki pengaruh terhadap brand loyalty? 

4. Apakah brand logo memiliki pengaruh terhadap brand loyalty? 

5. Apakah brand attitude memiliki pengaruh terhadap brand loyalty? 

 

1.1. Brand Signature 

Brand signature dapat menjadi alat manajemen yang efisien untuk mengatur fitur yang 

diinginkan yang ingin disampaikan oleh suatu organisasi kepada para pemangku 

kepentingannya, khususnya di pasar global (Foroudi, 2018). Brand signature dapat menambah 

nilai bagi pemangku kepentingan dan harus dengan jelas menghubungkan nama dan logo 

organisasi yang diwakilinya di pasar global (Foroudi et al., 2014; Henderson dan Cote, 1998 

dalam Foroudi, 2018). Manajemen brand signature memerlukan pemahaman tentang identitas 

perusahaan dalam hal nama dan logo sebagai akar dari identitas perusahaan dan identitas visual. 

1.2. Brand Attitude 

Literatur Psikologi dalam Rajumesh (2014) dalam Nyohardi (2016) mengatakan jika 

brand attitude dipandang sebagai perilaku konsumen terhadap suatu merek yang ditemui. 

Dengan demikian, sikap terhadap keberadaan suatu merek akan mempengaruhi keputusan 

pembelian konsumen. Ketika suatu merek menciptakan sikap positif, konsumen pasti akan loyal 

terhadap merek tersebut (Nyohardi, 2016). Keller (1998) dalam Hertanto (2013) 

mengemukakan bahwa sikap terhadap merek diartikan sebagai penilaian merek oleh konsumen 

secara menyeluruh dan mencerminkan reaksi konsumen terhadap merek itu sendiri. 

1.3. Brand Loyalty 

Aaker (2001) dalam Gunadi et.al. (2017) menyatakan orientasi kepada pelanggan akan 

memunculkan perhatian kepada pelanggan yang dimiliki dan program-program untuk 

menghasilkan brand loyalty. Deng et.al. (2010) dalam Fajriah et.al. (2016) loyalitas merek 

didefinisikan sebagai pembelian kembali suatu produk atau layanan berdasarkan kepuasan 

mereka, dengan demikian membeli merek yang sama. Ong et.al. (2016) menyebutkan bahwa 

loyalitas merek adalah strategi utama yang digunakan oleh organisasi komersial. Kurniawan 

(2017) loyalitas merek merupakan konsep yang sangat penting dalam setiap strategi pemasaran. 

Kehadiran pelanggan merek yang loyal sangat penting untuk kelangsungan hidup perusahaan. 

Loyalitas merek adalah komitmen yang mendalam dari pelanggan untuk melakukan pembelian 

terus menerus atau menggunakan kembali layanan atau produk yang diinginkan di masa depan 

terlepas dari potensi dampak lokal dan upaya pemasaran untuk menciptakan gagasan yang telah 

terbentuk sebelumnya (Oliver, 1997 dalam Alkhawaldeh dan Eneizan, 2018). 

1.4. Pengembangan Hipotesa 

Hipotesis merupakan tanggapan sementara terhadap rumusan masalah penelitian, 

sehingga rumusan masalah penelitian biasanya dirumuskan dalam bentuk pertanyaan. Ini 

dianggap sementara karena tanggapan ini hanya didasarkan pada teori yang relevan dan bukan 

pada bukti empiris yang diperoleh dari pengumpulan data. Berdasarkan kerangka teori dan 

penelitian serta pengembangan hipotesis sebelumnya, kerangka kerja konseptual untuk berpikir 

dapat dibentuk. Model penelitian ditunjukkan pada Gambar berikut 
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Gambar 3. Kerangka Pemikiran 

 

2. METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif yang digunakan karena data 

penelitian disajikan dalam bentuk angka dan analisisnya menggunakan statistik. Kemudian, 

penelitian ini juga merupakan causality research (penelitian sebab akibat). Penelitian kausal, 

dikenal juga sebagai penelitian eksplanatif (explanatory research) dilakukan untuk menentukan 

luas dan sifat hubungan sebab akibat. Variabel independen dalam penelitian ini ialah brand name 

dan brand logo. Serta yang menjadi variabel dependen ialah brand loyalty, dan yang menjadi 

variabel mediasi ialah brand attitude. Pada Unit analisa dari penelitian ini adalah konsumen gula di 

Indonesia.  

Populasi dalam penelitian ini ialah konsumen Gulaku wilayah Indonesia. Sedangkan yang 

menjadi sampel dalam penelitian ini yaitu konsumen Gulaku wilayah Indonesia dengan kriteria 

yang sudah ditentukan. Penentuan sampel dalam penelitian ini dilakukan dengan metode non 

probability sampling yaitu teknik pengambilan sampel yang tidak memberi peluang/kesempatan 

sama bagi setiap unsur atau anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel (Sugiyono, 2017:84). 

Sementara itu, pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan metode convenience 

sampling. Jumlah sampel yang diambil dalam penelitian ini menggunakan rumus Lameshow, 

sehingga jika berdasarkan rumus tersebut maka n yang didapatkan adalah 96,04 dibulatkan menjadi 

100 konsumen sehingga pada penelitian ini setidaknya penulis harus mengambil data dari sampel 

sekurang-kurangnya sejumlah 100 responden. 

Metode pengumpulan data dilakukan dengan penyebaran kuesioner tentang pengaruh brand 

name dan brand logo terhadap brand loyalty serta dampaknya terhadap brand attitude. Data primer 

dalam penelitian ini diperoleh dari penyebaran kuesioner dengan menggunakan google form berupa 

pernyataan kepada responden. Saat mengukur, setiap responden ditanyai pendapatnya tentang 

pertanyaan menggunakan skala likert. 

Metode analisis data dalam penelitian ini menggunakan pendekatan Structural Equation 

Model (SEM) dengan model pengukuran (measurement model) menggunakan bantuan program 

LISREL versi 8.70 untuk mengukur intensitas masing-masing variabel penelitian dan model 

struktural (structural model) menganalisis data dan hipotesis penelitian. Sebelum melakukan 

pengujian hipotesis, terlebih dahulu dilakukan pengujian validitas, reliabilitas, kecocokan model 

keseluruhan, koefisien determinasi dan pengujian hipotesis. 

 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Data dalam penelitian ini dikumpulkan melalui metode survei dengan menyebarkan kuesioner 

menggunakan google form kepada konsumen Gulaku wilayah Indonesia. Total item pernyataan 

dalam kuesioner penelitian ini ada 34 item pernyataan, yang terdiri dari 8 item pernyataan dari 

variabel brand name, 17 item pernyataan dari variabel brand logo, 5 item pernyataan dari variabel 

brand logo dan 4 item pernyataan dari variabel brand attitude. 
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Penyebaran kuesioner dilakukan selama 5 hari yaitu dari tanggal 1 Februari 2021 s/d 5 

Februari 2021, mengingat terbatasnya waktu dalam penyebaran kuesioner. Kuesioner yang 

disebarkan melalui link google form sebanyak 200 kuesioner kepada konsumen Gulaku wilayah 

Indonesia, dari 200 link kuesioner yang disebarkan selama 5 hari sebanyak 161 responden yang 

mengisi google form, dan terdapat 61 kuesioner yang tidak dapat digunakan. 

Adapun alasan kuesioner tidak dapat digunakan adalah karena responden tidak mengisi data 

dengan lengkap dan tidak memenuhi kriteria sampel yang telah ditetapkan seperti responden yang 

mengetahui produk Gulaku, responden yang pernah melakukan pembelian produk Gulaku dalam 

satu tahun terakhir, dan Responden berdomisili di wilayah Indonesia. Dengan demikian jumlah 

kuesioner yang dapat diolah hanya sebanyak 100 data kuesioner. 

Setelah mengetahui jumlah sampel yang digunakan dalam pengujian statistik, diketahui 

karakteristik masing-masing responden berdasarkan kelompok jawaban yang telah disediakan, 

maka hasil jawaban responden mengenai karakteristik responden dapat dijelaskan sebagai berikut. 

 
Gambar 3.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Berdasarkan gambar di atas, responden dalam penelitian ini yang menyatakan berjenis 

kelamin Pria sebanyak 50 responden (50%) dan responden yang menyatakan berjenis kelamin 

Wanita sebanyak 50 responden (50%). 

 
Gambar 5 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

Diketahui mayoritas usia responden yang merupakan konsumen Gulaku wilayah Indonesia 

berkisar 31 – 40 tahun yaitu sebanyak 51 responden (51%). Kemudian responden yang menyatakan 

berusia lebih dari 40 tahun sebanyak 27 responden (27%) dan sisanya 22 responden (22%) yang 

menyatakan berusia 20 – 30 tahun. 
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Gambar 3.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan 

Gambar di atas menjelaskan bahwa mayoritas responden dalam penelitian ini yang 

merupakan konsumen Gulaku wilayah Indonesia yang menyatakan pendidikan terakhirnya sampai 

jenjang Sarjana sebanyak 58 responden (58%). Kemudian responden yang menyatakan pendidikan 

terakhirnya sampai jenjang Pascasarjana sebanyak 28 responden (28%). Selanjutnya responden 

yang pendidikan terakhirnya sampai jenjang Diploma sebanyak 7 responden (7%). Responden yang 

pendidikan terakhirnya sampai jenjang SLTA/Sederajat sebanyak 5 responden (5%) dan sisanya 

sebanyak 2 responden (2%) yang menyatakan Lain-Lain. 

 
Gambar 3.3. Karakteristik Responden Berdasarkan Pendapatan 

Diketahui mayoritas responden yang merupakan konsumen Gulaku wilayah Indonesia yang 

menyatakan pendapatan perbulannya lebih dari 10 juta perbulan sebanyak 52 responden (52%). 

Selanjutnya responden yang menyatakan pendapatan perbulannya sebesar 4 – 10 juta perbulan 

sebanyak 37 responden (37%) dan sisanya terdapat 11 responden (11%) yang menyatakan 

pendapatan perbulannya lebih dari 4 juta perbulan. 

 
Gambar 3.4 Karakteristik Responden Berdasarkan Domisili 

Mayoritas responden dalam penelitian ini yang merupakan konsumen Gulaku berdomisili di 

kota Tangerang sebanyak 31 responden (31%). Kemudian responden yang menyatakan berdomisili 

di kota DKI Jakarta sebanyak 28 responden (28%). Selanjutnya responden yang menyatakan 

karakteristik Lainnya seperti di kota (Lampung, Palembang, Depok, Yogyakarta, Makassar, 
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Surabaya, Pekanbaru, Bali, Manado, Papua, Batam, Balikpapan) sebanyak 28 responden (28%). 

Sedangkan responden yang menyatakan berdomisili di kota Bekasi yaitu sebanyak 7 responden 

(7%), dan sisanya masing-masing 3 responden (3%) yang menyatakan berdomisili di kota Bandung 

dan Bogor. 

Pengujian hipotesis dalam penelitian ini menggunakan metode analisis stuctural equation 

model (SEM) yang meliputi elemen uji indeks kesesuaian model, dan uji critical ratio (CR) guna 

menjawab hipotesis penelitian. 

3.1. Kecocokan Model Keseluruhan 

Secara keseluruhan ringkasan nilai kritis dari pengujian kecocokan keseluruhan model 

dapat dilihat dari rangkuman dalam Tabel berikut. 

Tabel 3.5 Hasil Uji Kecocokan Model 

Ukuran Derajat Kecocokan Definisi Kecocokan Model Nilai 
Tingkat kecocokan yang 

bisa diterima 
Ket 

Goodness of Fit Indices 

(GFI) 

Suatu ukuran mengenai ketepatan 

model dalam menghasilkan observed 

matriks kovarians. 

0.97 GFI > 0,9 Good Fit 

Root Mean Square Error of 

Approximation (RMSEA) 

Mengukur penyimpangan nilai 

parameter pada suatu model dengan 

matriks kovarians populasinya. 

0.075 
RMSEA ≤ 0,08   

(good fit) 
Good Fit 

Normed Fit Index (NFI) Merupakan salah satu indeks fit asli 

tambahan. 
0.92 NFI > 0,90 Good Fit 

Adjusted GFI (AGFI) Perhitungan tingkat kompleksitas 

model yang berbeda/ menyesuaikan 

pengaruh degrees of freedom pada 

suatu model. 

0.91 AGFI ≥ 0,90 Good Fit 

Comparative Fit Index (CFI) Merupakan indeks fit tambahan yang 

merupakan versi perbaikan dari fit 

indeks bernorma. 

0.95 CFI > 0,90 Good Fit 

Incremental Fit Index (IFI)  Digunakan untuk mengatasi masalah 

parsimony dan ukuran sampel, dimana 

hal tersebut bergubungan dengan NFI. 

0.95 IFI > 0,90 Good Fit 

Relative Fit Index (RFI)  Digunakan untuk mengukur fit 

dimana nilainya adalah 0 sampai 1. 
0.91 RFI > 0,90 Good Fit 

Sumber : Hasil Pengolahan Data dengan LISREL 8.70 (2021) 

Dari Tabel di atas diketahui bahwa hasil uji kecocokan model diketahui RMSEA lebih 

kecil dari 0,075 sehingga dikatakan model good fit. Normed fit index (NFI) yang diperoleh dari 

pengujian model sebesar 0,92 > 0,9 maka model dikatakan good fit (Ghozali dan Fuad, 

2007:316). Kemudian nilai CFI yang diperoleh dari pengujian model sebesar 0,95 maka dapat 

dikatakan bahwa model adalah good fit. Hasil model fit tersebut dipertegas dengan perolehan 

nilai incremental fit index (IFI) sebesar 0,97 lebih besar daripada batas cut-off sebesar 0,90. 

Sehingga model memiliki tingkat fit yang cukup baik. 

Model dalam penelitian ini memperoleh nilai NFI sebesar 0,92 dan RFI sebesar 0,91, 

maka dapat dikatakan bahwa model sudah mendekati 1 sehingga dapat dikatakan bahwa model 

adalah good fit. Sedangkan goodness of fit indices (GFI) dan adjusted GFI (AGFI) yang 

diperoleh dari pengujian model sebesar 0,97 dan sebesar 0,91 lebih besar dari 0,9 maka model 

dikatakan good fit. 

Hasil ini dapat disimpulkan bahwa model penelitian telah sesuai dengan kondisi empirik. 

Berikut adalah gambar model struktural: 
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Gambar 8 Hasil Confirmatory Factor Analysis (CFA) 

Sumber : Hasil Pengolahan Data dengan LISREL 8.70 (2021) 

Gambar di atas menunjukkan bahwa hasil estimasi CFA standardized solution pada 

seluruh butir pernyataan atau variabel brand name, brand logo, brand loyalty dan brand attitude 

dalam penelitian ini adalah valid, karena memiliki memiliki nilai standardized loading factor 

lebih besar dari 0,5. Selanjutnya, berdasarkan beberapa hasil pengujian mengenai indeks uji 

kesesuaian model tersebut, maka dapat disimpulkan bahwa model yang digunakan dalam 

penelitian ini sudah memenuhi kriteria good fit, sehingga dapat dilanjutkan pada pengujian 

selanjutnya. 

Pengujian hipotesis dalam penelitian ini dilakukan dengan melihat nilai kritis/critical 

ratio (CR) pada tingkat kepercayaan 95% atau error 5%, maka nilai CR yang diterima adalah 

sebesar 1,96 (Hair et.al., 2014:390). Hasil pengujian pada penelitian ini dapat dilihat pada 

gambar berikut. 
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Gambar 9 Hasil Pengujian Model (P-Values) 

Sumber : Hasil Pengolahan Data dengan LISREL 8.70 (2020) 

Kemudian dilakukan analisis hipotesis yang dilakukan dengan melihat nilai critical ratio 

(CR) yang terdapat pada tabel output LISREL ditunjukkan pada tabel berikut ini. Maka 

diperoleh persamaan strukturalnya dapat dilihat pada Gambar 8: 

ATT = 0,54*NAM + 0,34*LOG 

LOY = -0,71*NAM + 0,09*LOG + 1,37*ATT 

Tabel 3.6 Hasil Uji Hipotesis 

Path Coefficient 
Error 

T-Value 
Kesimpula

n 

X Y    

Brand Name Brand Attitude 0,54 0,12 4,50 Diterima 

Brand Logo Brand Attitude 0,34 0,11 3,10 Diterima 

Brand Name Brand Loyalty -0,71 0,14 -4,99 Ditolak 

Brand Logo Brand Loyalty 0,09 0,10 0,86 Ditolak 

Brand Attitude Brand Loyalty 1,37 0,22 6,23 Diterima 

Sumber : Hasil Pengolahan Data dengan LISREL 8.70 (2021) 

Berdasarkan data yang ditampilkan pada Gambar 9 dan Tabel 4 di atas, maka analisa 

terhadap hasil dari penelitian dapat dilakukan. Berikut adalah pembahasan setiap uji hipotesis 

berdasarkan hasil pengujian yang dirangkum pada Tabel 4. 

 

H1 : Brand name berpengaruh positif terhadap brand attitude 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis pada Tabel 4 di atas menunjukkan bahwa variabel 

brand name terhadap brand attitude menghasilkan nilai coefficient sebesar 0,54 dan critical ratio 

(CR) yang diperoleh sebesar 4,50 > 1,96. Dengan demikian, hipotesis pertama diterima. Dapat 

disimpulkan bahwa brand name berpengaruh positif terhadap brand attitude. 
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Brand signature dapat memengaruhi sikap konsumen terhadap merek dan seiring waktu, 

logo merek dan nama menawarkan representasi simbolis dari suatu merek. Brand signature 

merupakan kunci sebagai aspek identifikasi dalam branding. Brand signature dapat dibangun 

untuk mencapai tanggapan tertentu yang bergantung pada sifat komunikasi dan tujuan pemasaran 

yang diinginkan. Persepsi pelanggan tentang perusahaan / merek harus dibagikan, positif dan 

konsisten. Brand signature berdampak pada atribut positif dan yang diinginkan, yang dapat 

menambah nilai pada reputasi organisasi (Van Riel dan Van den Ban, 2001). Namun, sikap 

terhadap merek berbeda di antara konsumen dan dapat dipengaruhi oleh asosiasi dan keyakinan 

yang terangsang, yang menciptakan reputasi terhadap merek. 

 

H2 : Brand logo berpengaruh positif terhadap brand attitude 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis pada Tabel 4 di atas menunjukkan bahwa variabel 

brand logo terhadap brand attitude menghasilkan nilai coefficient sebesar 0,34 dan critical ratio 

(CR) yang diperoleh sebesar 3,10 > 1,96. Dengan demikian, hipotesis kedua diterima. Dapat 

disimpulkan bahwa brand logo berpengaruh positif terhadap brand attitude. 

Konsumen mungkin mengandalkan sikap yang ada terhadap nama merek dan logo saat 

membentuk sikap terhadap perusahaan atau merek dan dapat berubah seiring waktu. Sikap 

terhadap merek dapat dianggap sebagai kesukaan atau kekurangan konsumen secara umum. 

Periklanan membantu perusahaan mengembangkan posisi strategis untuk membedakan diri 

mereka sendiri dan memberikan niat baik dari konsumen dan pemangku kepentingan. Logo dan 

merek yang sukses harus menarik perhatian positif. Perusahaan perlu membedakan dirinya dan 

merek merupakan peluang bagi perusahaan untuk menampilkan reputasi mereknya (Melewar et 

al., 2001). Penelitian  Foroudi (2018) mendukung penelitian ini, dimana ia mengatakan bahwa 

brand signature berpengaruh positif terhadap brand attitude. Hal ini mengindikasikan bahwa 

dengan menggunakan jenis huruf, desain, warna, dan nama sangat penting untuk desain tanda 

tangan karena tanda tangan yang dipilih meminjamkan kualitas representasi ke bentuk abstrak 

yang membentuk kata dan huruf. Suatu perusahaan harus memilih nama dan logo yang 

mendukung tayangan bernilai strategis untuk meningkatkan sikap merek 

 

H3 : Brand name berpengaruh positif terhadap brand loyalty 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis pada Tabel 4 di atas menunjukkan bahwa variabel 

brand name terhadap brand loyalty menghasilkan nilai coefficient sebesar -0,71 dan critical ratio 

(CR) yang diperoleh sebesar -4,99 > 1,96. Dengan demikian, hipotesis ketiga ditolak. Dapat 

disimpulkan bahwa brand name berpengaruh negatif terhadap brand loyalty. 

Berdasarkan hasil hipotesis menunjukkan bahwa brand name berpengaruh negatif terhadap 

brand loyalty. Hal ini menunjukkan bahwa loyalitas konsumen tidak hanya dapat di ukur dari 

suatu merek yang mereka pilih. Atau dapat dikatakan bahwa brand name bukanlah faktor penting 

dalam meningkatkan loyalitas konsumen terhadap brand tersebut. Hal ini dapat dilihat dari 

tanggapan responden mengenai variabel brand name yang menunjukkan bahwa mayoritas 

menjawab setuju pada pernyataan yang diajukkan pada variabel brand name. Namun berdasarkan 

tanggapan responden mengenai variabel loyalitas, dimana terdapat 8% responden menjawab 

sangat tidak setuju pada pernyataan mengenai “Saat saya berbelanja produk gula, saya bahkan 

tidak memperhatikan merek-merek pesaing Gulaku” dan “Jika Gulaku tidak tesedia di sebuah 

toko, saya akan menunda membeli atau mencarinya di toko lain”. Dengan demikian, meskipun 

responden telah mengenal brand name gulaku dengan baik bukan berarti mereka tidak 

memperhatikan merek-merek pesaing dan responden akan melakukan pembelian pada merek 

pesaing jika ketersediaan gulaku tidak tersedia di toko terdekat. 
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H4 : Brand logo berpengaruh positif terhadap brand loyalty 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis pada Tabel 4 di atas menunjukkan bahwa variabel 

brand logo terhadap brand loyalty menghasilkan nilai coefficient sebesar 0,09 dan critical ratio 

(CR) yang diperoleh sebesar 0,86 < 1,96. Dengan demikian, hipotesis keempat ditolak. Dapat 

disimpulkan bahwa brand logo tidak berpengaruh terhadap brand loyalty dengan arah hubungan 

positif. 

Berdasarkan hasil hipotesis menunjukkan bahwa brand logo tidak berpengaruh terhadap 

brand loyalty dengan arah hubungan positif. Hal ini menunjukkan bahwa loyalitas konsumen 

tidak dapat di ukur dari suatu logo yang dipilih konsumen. Atau dapat dikatakan bahwa brand 

logo bukanlah faktor dalam meningkatkan loyalitas konsumen terhadap brand tersebut. Hal ini 

dapat dilihat dari tanggapan responden mengenai variabel brand logo yang menunjukkan bahwa 

mayoritas menjawab setuju pada pernyataan yang diajukkan pada variabel brand logo. Namun 

berdasarkan tanggapan responden mengenai variabel mengenai variabel logo, dimana terdapat 

26% responden menjawab kurang setuju pada pernyataan mengenai “Warna logo Gulaku 

mempengaruhi suasana hati” dan 22% responden menjawab kurang setuju mengenai “Jenis huruf 

logo Gulaku terlihat tulus”. Dengan demikian, meskipun responden telah mengenali warna logo 

Gulaku dengan baik hal ini bukan berarti produk Gulaku telah mempengaruhi suasana hati 

konsumen, dan jenis huruf pada logo Gulaku belum sepenuhnya terlihat jelas, hal ini bisa jadi 

membuat responden akan melakukan pembelian pada produk pesaing dengan memperhatikan 

logo  yang bisa mempengaruhi suasana hati dan yang terlihat tulus pada merek tersebut 

 

H5 : Brand attitude berpengaruh positif terhadap brand loyalty 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis pada Tabel 4 di atas menunjukkan bahwa variabel 

brand attitude terhadap brand loyalty menghasilkan nilai coefficient sebesar 1,37 dan critical 

ratio (CR) yang diperoleh sebesar 6,23 > 1,96. Dengan demikian, hipotesis kelima diterima. 

Dapat disimpulkan bahwa brand attitude berpengaruh positif terhadap brand loyalty. 

Brand Attitude ialah penilaian merek secara keseluruhan oleh konsumen. Kesan yang 

dimiliki merek dapat mempengaruhi sikap terhadap suatu merek itu sendiri. Apabila proses 

evaluasi terhadap sebuah fitur dalam sebuah merek telah selesai dilakukan, dan pada akhirnya 

menyimpulkan bahwa konsumen menyukai produk tersebut, kemudian konsumen akan membeli 

produk tersebut dikemudian hari lagi. Rasa suka produk tersebut akan menimbulkan kepuasan 

dan loyalitas pada merek tertentu. Hasil ini menunjukkan bahwa brand attitude memediasi penuh 

(fully mediating) antara brand signature (brand name dan brand logo) dan brand loyalty. Artinya 

brand name dan brand logo semata tidak cukup mempengaruhi langsung kesetiaan pelanggan. 

Namun, jika brand attitude terbentuk dari brand signature tersebut (nama dan logo) barulah 

kesetiaan pelanggan terbentuk. 

 

4. KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan penelitian mengenai pengaruh brand name dan 

brand logo terhadap brand loyalty dengan brand attitude sebagai variabel mediasi (studi kasus 

konsumen Gulaku wilayah Indonesia). Hasil penelitian kuantitatif yang telah dilakukan 

menggunakan metode structural equation model (SEM) dengan bantuan program LISREL versi 

8.70. 

Hasil penelitian yang dilakukan dengan uji hipotesis yang menyatakan bahwa hipotesis 

pertama diterima. Disimpulkan bahwa brand name berpengaruh positif terhadap brand attitude 

konsumen Gulaku wilayah Indonesia. Hal ini karena persepsi pelanggan terhadap korporasi / merek 

harus dibagikan, positif dan konsisten. Tanda tangan perusahaan berdampak pada atribut positif dan 

yang diinginkan, yang dapat menambah nilai pada reputasi organisasi. 
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Kemudian, hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa hipotesis kedua diterima. 

Disimpulkan bahwa brand logo berpengaruh positif terhadap brand attitude konsumen Gulaku 

wilayah Indonesia. Hal ini mengindikasikan bahwa Logo dan merek yang sukses harus menarik 

perhatian positif. Perusahaan perlu membedakan diri dan merek merupakan peluang bagi 

perusahaan untuk menampilkan reputasi mereknya (Melewar et al., 2001). 

Selanjutnya hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa hipotesis ketiga ditolak. 

Disimpulkan bahwa brand name berpengaruh negatif terhadap brand loyalty konsumen Gulaku 

wilayah Indonesia. Hal ini menunjukkan bahwa loyalitas konsumen tidak hanya dapat di ukur dari 

suatu merek yang mereka pilih. Atau dapat dikatakan bahwa brand name bukanlah faktor penting 

dalam meningkatkan loyalitas konsumen terhadap brand tersebut. 

Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa hipotesis keempat ditolak. Disimpulkan bahwa 

brand logo tidak berpengaruh terhadap brand loyalty dengan arah hubungan positif. Hal ini 

menunjukkan bahwa loyalitas konsumen tidak dapat di ukur dari suatu logo yang dipilih konsumen. 

Atau dapat dikatakan bahwa brand logo bukanlah faktor dalam meningkatkan loyalitas konsumen 

terhadap brand tersebut. 

Sedangkan untuk hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa hipotesis kelima diterima. 

Disimpulkan bahwa brand attitude berpengaruh positif terhadap brand loyalty konsumen Gulaku 

wilayah Indonesia. Hal ini karena kesan yang dimiliki merek dapat mempengaruhi sikap terhadap 

suatu merek itu sendiri. Apabila proses evaluasi terhadap sebuah fitur dalam sebuah merek telah 

selesai dilakukan, dan pada akhirnya menyimpulkan bahwa konsumen menyukai produk tersebut, 

kemudian konsumen akan membeli produk tersebut dikemudian hari lagi. Rasa suka produk 

tersebut akan menimbulkan kepuasan dan loyalitas pada merek tertentu. 

5. SARAN 

Bagi Perusahaan 

1. Hasil penelitian menunjukkan brand name berpengaruh positif terhadap brand attitude. 

Disarankan kepada pihak perusahaan agar dapat mempertahankan kualitas nama merek dari 

produk Gulaku. Hal ini karena brand perlu mengomunikasikan pesan secara tepat melalui media 

yang tepat pula. Bukan hanya itu, bagaimana caranya juga menjadi hal penting untuk 

diperhatikan, agar konten pun dapat bersifat autentik dan natural sehingga pesan yang 

disampaikan dapat efektif dan terasa relate dengan konsumen. 

2. Hasil penelitian menunjukkan brand logo berpengaruh positif terhadap brand attitude. 

Disarankan kepada perusahaan untuk dapat mengembangkan posisi strategis untuk membedakan 

diri mereka sendiri dan memberikan niat baik dari konsumen dan pemangku kepentingan. 

Konsumen mungkin mengandalkan sikap yang ada terhadap brand logo saat membentuk sikap 

terhadap perusahaan atau merek dan dapat berubah seiring waktu. 

3. Hasil penelitian menunjukkan brand name berpengaruh negatif terhadap brand loyalty. 

Disarankan kepada perusahaan untuk dapat menyakinkan konsumen terhadap nama merek. Hal 

ini karena, kesetiaan pelanggan akan terbentuk dari kesadaran merek dan preferensi konsumen 

terhadap merek yang dibeli. 

4. Hasil penelitian menunjukkan brand logo tidak berpengaruh terhadap brand loyalty. Hal ini 

menunjukkan bahwa loyalitas konsumen tidak dapat di ukur dari suatu logo yang dipilih 

konsumen. Sehingga disarankan pihak perusahaan agar dapat memperhatikan warna yang 

berbeda dari pesaingnya. Karena, apa yang konsumen rasakan terhadap warna logo pada merek 

akan mempengaruhi suasana hati dan cara mereka memandang identitas merek tersebut. 

5. Hasil penelitian menunjukkan brand attitude berpengaruh positif terhadap brand loyalty. 

Disarankan agar perusahaan mampu menciptakan rasa kepuasan sehingga konsumen akan terus 

melakukan pembelian. Hal ini dikarenakan sikap mempengaruhi loyalitas konsumen Gulaku 

karena konsumen memiliki pengalaman dan pengetahuan tentang produk Gulaku, membuat 
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konsumen percaya pada produk Gulaku, serta mempengaruhi pikiran dan perasaan konsumen 

sehingga mendorong konsumen untuk terus berbelanja produk Gulaku. 

Bagi Perkembangan Teori 

Penelitian ini memiliki kebaruan dari segi teori yaitu melihat bagaimana konstruk brand 

attitude bisa memediasi brand signature (berupa nama dan logo merek) dan brand loyalty. Dan 

penelitian ini merupakan yang pertama melihat pengaruh mediasi tersebut dalam konteks industri 

gula di Indonesia. 

 

6. Keterbatasan Penelitian 

1. Ruang lingkup yang digunakan dalam penelitian hanya mencangkup pada satu brand yang ruang 

lingkupnya tidak terlalu besar dan luas, sehingga hasil penelitian tidak dapat digeneralisasikan 

kepada populasi yang lebih luas. 

2. Penelitian ini hanya menggunakan dua variabel independen yang mempengaruhi brand loyalty 

dan brand attitude, yaitu: brand name dan brand logo. 

3. Dalam penelitian ini data yang dihasilkan hanya dari instrumen kuesioner yang didasarkan pada 

persepsi jawaban responden, sehingga kesimpulan yang diambil hanya berdasarkan data yang 

dikumpulkan melalui penggunaan instrumen kuesioner yang telah disebarkan melalui google 

form. 

4. Metode penarikan sampel dalam penelitian ini menggunakan convenience random sampling, 

dimana subyek penelitian dipilih karena kemudahan dalam akses dan kedekatan mereka kepada 

peneliti. Sehingga sampel penelitian yang diperoleh tidak mewakili seluruh populasi untuk 

penelitian ini. 
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