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	Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh brand image dan strategi pemasaran terhadap loyalitas pelanggan pada produk minuman kekinian di Bekasi. Metode penelitian yang digunakan adalah kuantitatif dengan pendekatan survei. Sebanyak 100 responden dipilih menggunakan teknik purposive sampling. Data dikumpulkan melalui kuesioner dan dianalisis dengan regresi linier berganda. Hasil penelitian menunjukkan bahwa baik brand image maupun strategi pemasaran berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Secara simultan, kedua variabel ini menjelaskan variasi loyalitas pelanggan. Penelitian ini memberikan implikasi penting bagi manajemen pemasaran untuk memperkuat citra merek dan strategi promosi yang efektif guna mempertahankan loyalitas pelanggan dalam industri minuman yang kompetitif.





[bookmark: _heading=h.kzlxrgrkknp3]Pendahuluan
Loyalitas pelanggan merupakan aset strategis bagi perusahaan dalam mempertahankan pangsa pasar dan keberlanjutan bisnis. Dalam industri minuman kekinian yang sangat kompetitif, konsumen tidak hanya menilai kualitas produk, tetapi juga citra merek dan aktivitas pemasaran yang dilakukan perusahaan. Menurut Kotler & Keller (2016), brand imagemencerminkan persepsi dan keyakinan pelanggan terhadap suatu merek, sedangkan strategi pemasaran mencakup segala upaya untuk menciptakan, mengomunikasikan, dan memberikan nilai kepada pelanggan.
Perusahaan dengan citra merek yang kuat dan strategi pemasaran efektif cenderung memiliki tingkat loyalitas pelanggan yang lebih tinggi (Aaker, 1997). Loyalitas pelanggan, menurut Griffin (2010), tidak hanya tercermin dari pembelian ulang tetapi juga komitmen emosional untuk tetap menggunakan dan merekomendasikan produk.
Namun, persaingan merek minuman di kota besar seperti Bekasi membuat konsumen mudah beralih jika citra merek melemah atau promosi tidak menarik. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis secara empiris pengaruh brand image dan pemasaran terhadap loyalitas pelanggan.
Tinjauan Pustaka
[bookmark: _heading=h.6fqsjyjxwfmg]Brand Image 
Brand image adalah persepsi konsumen terhadap merek yang terbentuk melalui pengalaman dan komunikasi yang berulang (Kotler & Keller, 2016). Aaker (1997) menyebutkan dimensi utama citra merek meliputi citra fungsional, simbolik, dan pengalaman. Citra merek yang positif menciptakan kepercayaan, mengurangi risiko pembelian, dan meningkatkan loyalitas pelanggan (Biel, 1992).
Pemasaran 
Pemasaran merupakan proses sosial dan manajerial di mana individu dan kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan dan inginkan melalui penciptaan, penawaran, dan pertukaran produk yang bernilai (Kotler & Armstrong, 2018). Strategi pemasaran efektif mencakup product, price, place, dan promotion (4P). Promosi yang menarik, distribusi yang mudah dijangkau, serta penetapan harga kompetitif dapat meningkatkan niat beli ulang pelanggan (Lamb, Hair & McDaniel, 2012).
Loyalitas Pelanggan 
Loyalitas pelanggan adalah komitmen untuk membeli ulang produk yang sama di masa depan meskipun terdapat alternatif lain (Oliver, 1999). Griffin (2010) menegaskan bahwa loyalitas muncul dari kombinasi antara kepuasan, kepercayaan, dan keterikatan emosional terhadap merek.
Hubungan Antar Variabel
Penelitian Kim & Hyun (2011) menemukan bahwa brand image memiliki hubungan positif dengan loyalitas pelanggan. Selain itu, strategi pemasaran yang konsisten juga berkontribusi terhadap retensi pelanggan (Su & Rao, 2010). Maka dari itu, kombinasi citra merek dan pemasaran yang efektif diharapkan mampu meningkatkan loyalitas pelanggan.
Metodologi Penelitian
[bookmark: _heading=h.z78g9fn8g9jj]Desain dan Pendekatan
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain survei.
Populasi dan Sampel
Populasi penelitian adalah pelanggan produk minuman kekinian di Bekasi. Sampel berjumlah 100 responden dipilih menggunakan teknik purposive sampling dengan kriteria pernah membeli minimal dua kali dalam tiga bulan terakhir.
Variabel dan Definisi Operasional
· Brand Image  (X₁): persepsi konsumen terhadap merek (indikator: reputasi, keunikan, daya tarik simbolik, kualitas).
· Pemasaran (X₂): Pemasaran: efektivitas strategi pemasaran (indikator: promosi, harga, distribusi, komunikasi merek).
· Loyalitas Pelanggan (Y): komitmen konsumen untuk terus membeli dan merekomendasikan produk (indikator: pembelian ulang, preferensi, komitmen, rekomendasi).
Hipotesis Penelitian
Berdasarkan tinjauan pustaka dan kerangka pemikiran teoritis, maka hipotesis penelitian dirumuskan sebagai berikut:
· H₁: Brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan.
· H₂: Pemasaran berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan.
· H₃: Brand image dan pemasaran secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan.
Analisis Data
Analisis data dilakukan menggunakan regresi linier berganda dengan persamaan:
Y = a + b₁X₁ + b₂X₂ + e

Pengujian dilakukan dengan uji t (parsial), uji F (simultan), dan koefisien determinasi (R²).

Hasil dan Pembahasan
Uji Validitas dan Reliabilitas
Seluruh indikator dinyatakan valid (r = 0,521–0,834) dan reliabel (α Brand Image = 0,872; α Pemasaran = 0,889; α Loyalitas = 0,901).
Hasil Analisis Regresi Linier Berganda
Persamaan regresi:
Y = 0,312X₁ + 0,428X₂ + e
	Variabel
	Koefisien Beta
	t-hitung
	Sig.
	Keterangan

	Brand Image (X₁)
	0,312
	3,984
	0,000
	Signifikan

	Pemasaran (X₂)
	0,428
	5,117
	0,000
	Signifikan

	Konstanta (a)
	1,215
	-
	-
	-


Tabel 1



Uji F menunjukkan F-hitung = 71,284 (Sig. = 0,000 < 0,05), yang berarti brand image dan pemasaran secara simultan berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Nilai R² = 0,653, artinya 65,3% variasi loyalitas pelanggan dijelaskan oleh kedua variabel tersebut.

Pembahasan
Hasil penelitian menunjukkan bahwa:
[bookmark: _heading=h.h0chng6vwwb1]1. Pengaruh Brand Image terhadap Loyalitas Pelanggan
Hasil uji parsial menunjukkan bahwa variabel Brand Image (X₁) memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan (Y), dengan nilai koefisien beta sebesar 0,312, t-hitung = 3,984, dan signifikansi = 0,000 < 0,05. Artinya, semakin positif citra merek yang terbentuk di benak konsumen, semakin tinggi pula tingkat loyalitas mereka terhadap produk minuman kekinian di Bekasi.
Temuan ini memperkuat teori Kotler & Keller (2016) yang menjelaskan bahwa brand image yang kuat dapat menumbuhkan persepsi positif dan kepercayaan konsumen, sehingga meningkatkan niat beli ulang. Citra merek yang baik mencerminkan konsistensi antara identitas visual, kualitas produk, dan nilai simbolik yang dirasakan pelanggan. Ketika konsumen menilai merek memiliki reputasi baik, gaya yang menarik, serta memberikan pengalaman emosional yang menyenangkan, mereka cenderung menunjukkan loyalitas tinggi.
Hasil penelitian ini juga mendukung Aaker (1997) dan Biel (1992) yang menegaskan bahwa citra merek menjadi determinan utama dalam membangun brand equity dan loyalitas pelanggan. Di konteks industri minuman kekinian, di mana banyak merek menawarkan produk serupa, persepsi merek yang kuat menjadi faktor pembeda utama yang mampu mempertahankan pelanggan dari ancaman pesaing.
2. Pengaruh Pemasaran terhadap Loyalitas Pelanggan
Uji parsial menunjukkan bahwa variabel Pemasaran (X₂) juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan (Y), dengan nilai koefisien beta sebesar 0,428, t-hitung = 5,117, dan signifikansi = 0,000 < 0,05. Hasil ini menunjukkan bahwa semakin efektif strategi pemasaran yang dilakukan oleh perusahaan, semakin tinggi pula tingkat loyalitas pelanggan.
Temuan ini sejalan dengan teori Kotler & Armstrong (2018) yang menyatakan bahwa efektivitas strategi pemasaran ditentukan oleh kemampuan perusahaan dalam mengelola marketing mix (product, price, place, promotion) secara terintegrasi. Promosi yang menarik, harga yang sesuai dengan persepsi nilai, serta kemudahan akses produk melalui saluran distribusi yang luas akan memperkuat ikatan emosional dan perilaku pembelian berulang.
Selain itu, penelitian ini mendukung hasil studi Su & Rao (2010) yang menjelaskan bahwa strategi pemasaran yang berfokus pada pengalaman pelanggan mampu menciptakan diferensiasi dan memperkuat loyalitas. Dalam konteks minuman kekinian, pendekatan pemasaran berbasis social media engagement dan kolaborasi dengan influencer terbukti meningkatkan kedekatan merek dengan pelanggan muda yang aktif secara digital.
Dengan demikian, hasil ini menunjukkan bahwa perusahaan perlu memperhatikan konsistensi dalam komunikasi merek, promosi kreatif, dan pelayanan pelanggan sebagai bagian dari strategi pemasaran yang berkelanjutan.
3. Pengaruh Simultan Brand Image dan Pemasaran terhadap Loyalitas Pelanggan
Hasil uji simultan (uji F) menunjukkan bahwa brand image dan pemasaran secara bersama-sama berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan, dengan nilai F-hitung = 71,284 dan Sig. = 0,000 < 0,05. Nilai koefisien determinasi (R² = 0,653) menunjukkan bahwa 65,3% variasi loyalitas pelanggan dapat dijelaskan oleh kedua variabel tersebut, sedangkan 34,7% sisanya dipengaruhi oleh faktor lain seperti kepuasan pelanggan, kepercayaan, dan pengalaman merek.
Hasil ini memperlihatkan adanya sinergi antara citra merek yang kuat dan strategi pemasaran yang efektif dalam membangun loyalitas pelanggan. Citra merek menciptakan persepsi nilai dan kepercayaan, sedangkan strategi pemasaran memperkuat komunikasi dan interaksi merek dengan pelanggan. Temuan ini mendukung konsep integrated marketing communication (IMC) yang dijelaskan oleh Kotler & Keller (2016), di mana sinergi antara branding dan pemasaran menciptakan konsistensi pesan dan pengalaman pelanggan yang positif. Ketika merek dipersepsikan sebagai simbol gaya hidup yang relevan dan strategi pemasarannya sesuai dengan preferensi konsumen muda, loyalitas akan terbentuk secara berkelanjutan.
Secara praktis, hasil ini menunjukkan bahwa dalam industri minuman kekinian, perusahaan tidak cukup hanya berfokus pada promosi atau kualitas produk semata. Kombinasi antara citra merek yang kuat dan pemasaran yang adaptif terhadap tren konsumen menjadi kunci utama dalam membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan.
Kesimpulan dan Saran
[bookmark: _heading=h.n15qg4etfpz5]Kesimpulan
Berdasarkan hasil analisis data, uji hipotesis, dan pembahasan yang telah dilakukan, dapat disimpulkan bahwa:
1. Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan.
Artinya, semakin kuat citra merek yang dimiliki oleh produk minuman kekinian di Bekasi, baik dari segi reputasi, kualitas, maupun daya tarik simbolik  maka semakin tinggi pula komitmen pelanggan untuk tetap membeli dan merekomendasikan produk tersebut.
2. Pemasaran berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan.
Strategi pemasaran yang efektif melalui promosi kreatif, harga kompetitif, dan komunikasi merek yang konsisten mampu meningkatkan kepercayaan serta kedekatan emosional pelanggan dengan merek.
3. Brand Image dan Pemasaran secara simultan berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan. Hal ini menunjukkan bahwa keberhasilan menciptakan loyalitas pelanggan tidak hanya bergantung pada persepsi merek yang positif, tetapi juga pada pelaksanaan strategi pemasaran yang adaptif dan inovatif.

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa sinergi antara citra merek yang kuat dan strategi pemasaran yang efektif menjadi kunci utama dalam mempertahankan loyalitas pelanggan di tengah persaingan bisnis yang semakin ketat.

Saran/ Implikasi Manajerial
Berdasarkan hasil penelitian dan temuan empiris, beberapa rekomendasi manajerial yang dapat diberikan adalah sebagai berikut:
1. Memperkuat Citra Merek (Brand Image). Perusahaan perlu mempertahankan konsistensi identitas merek melalui desain kemasan, logo, dan pesan promosi yang khas dan mudah diingat. Selain itu, penting untuk menjaga kualitas produk agar sesuai dengan ekspektasi pelanggan sehingga persepsi positif terhadap merek tetap terjaga.
2. Mengoptimalkan Strategi Pemasaran Terpadu. Aktivitas pemasaran perlu dilakukan secara berkelanjutan melalui kombinasi antara promosi online dan offline. Pemanfaatan media sosial, endorsement influencer, serta program loyalitas pelanggan seperti membership rewardsdapat meningkatkan interaksi dan kedekatan emosional dengan konsumen muda.
3. Meningkatkan Pengalaman Pelanggan (Customer Experience). Perusahaan disarankan untuk menciptakan suasana tempat yang nyaman, pelayanan cepat, serta interaksi personal yang ramah. Pengalaman positif ini akan memperkuat ikatan emosional pelanggan terhadap merek dan meningkatkan potensi pembelian ulang.
4. Evaluasi Pemasaran dan Kepuasan Pelanggan Secara Berkala. Manajemen perlu melakukan survei kepuasan pelanggan secara periodik untuk mengetahui persepsi terhadap merek dan efektivitas promosi. Hasil survei ini dapat menjadi dasar dalam memperbarui strategi pemasaran agar tetap relevan dengan tren konsumen.
5. Fokus pada Strategi Diferensiasi. Dalam industri yang sangat kompetitif, perusahaan sebaiknya terus mengembangkan inovasi produk, varian rasa, dan kemasan menarik untuk memperkuat diferensiasi merek serta mencegah pelanggan berpindah ke merek lain.
Implikasi Akademik
Secara akademik, penelitian ini memperkuat literatur pemasaran yang menjelaskan bahwa brand image dan strategi pemasaran merupakan dua elemen fundamental dalam membangun loyalitas pelanggan. Temuan ini dapat dijadikan acuan bagi peneliti berikutnya untuk menambahkan variabel lain seperti kepuasan pelanggan, kepercayaan merek, atau nilai pelanggan sebagai faktor mediasi dalam hubungan antara brand image dan loyalitas.
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