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ABSTRACT 

The purpose of this study is to determine the Brand Image, Brand Trust, and Brand Loyalty 

of Nutrijell jelly powder in East Jakarta, as well as to test whether Brand Image and Brand Trust 

affect Brand Loyalty.  

Brand Loyalty is a positive attitude and preference that consumers have towards a brand 

which is indicated by the attitude of consumers who make repeat purchases in the future, and is not 

easy to switch brands (switching) even when there are changes, both regarding price and other 

attributes. 

The object of this research is Nutrijell jelly powder. Data collection techniques using 

communication techniques by distributing questionnaires to 115 respondents. For sampling, the 

technique used is non-probability sampling, the method used is judgment sampling. The data 

analysis technique used is percentage and mean analysis, as well as multiple linear regression 

analysis. 

The T test results show that Brand Image and Brand Trust have a significance value below 

0.05 therefore, the hypothesis is accepted. 

The conclusion of this study is that Brand Image and Brand Trust have a positive effect on 

Brand Loyalty of Nutrijell jelly powder in East Jakarta. 

 

Keywords: Brand Image, Brand Trust, Brand Loyalty. 

 

  

ABSTRAK 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui Citra Merek, Kepercayaan Merek, dan Loyalitas 

Merek serbuk jelly Nutrijell di Jakarta Timur, serta untuk menguji apakah Citra Merek dan Kepercayaan 

Merek berpengaruh terhadap Loyalitas Merek. 

Loyalitas Merek merupakan sikap dan preferensi positif yang dimiliki konsumen terhadap suatu 

merek yang ditunjukkan dengan sikap konsumen yang melakukan pembelian ulang di masa yang akan 

datang, dan tidak mudah untuk berpindah merek (switching) walaupun terjadi perubahan, baik mengenai 

harga maupun atribut lainnya. 
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Objek penelitian ini adalah serbuk jelly Nutrijell. Teknik pengumpulan data menggunakan teknik 

komunikasi dengan menyebarkan kuesioner kepada 115 responden. Untuk pengambilan sampel, teknik yang 

digunakan adalah non-probability sampling, metode yang digunakan adalah judgement sampling. Teknik 

analisis data yang digunakan adalah analisis persentase dan mean, serta analisis regresi linier berganda. 

Hasil uji T menunjukkan bahwa Citra Merek dan Kepercayaan Merek memiliki nilai signifikansi di 

bawah 0,05 sehingga hipotesis diterima. 

Kesimpulan dari penelitian ini adalah Brand Image dan Brand Trust berpengaruh positif terhadap 

Loyalitas Merek jelly powder Nutrijell di Jakarta Timur. 

 

Kata Kunci: Brand Image, Brand Trust, Brand Loyalty. 

 

PENDAHULUAN 

Nutrijell adalah salah satu dari sekian banyak merek serbuk jeli instan yang ada di Indonesia. 

Banyaknya merek serbuk jelly berpotensi menimbulkan masalah terhadap Brand Loyalty Nutrijell karena 

pelanggan rentan melakukan switching. Selain ketatnya persaingan, kemajuan teknologi informasi dan 

meningkatnya jumlah pengguna media sosial juga berpotensi menimbulkan goncangan terhadap loyalitas 

merek yang dimiliki pelanggan Nutrijell. Untuk dapat meneliti Brand Loyalty maka peneliti perlu 

mengetahui faktor-faktor apa saja yang mempengaruhinya. Menurut Singh (2016) ada lebih dari 12 faktor 

yang dapat mempengaruhi Brand Loyalty.  

Peneliti memilih Brand Image dan Brand Trust karena adanya perbedaan hasil penelitian. Beberapa 

penelitian mengatakan kedua variabel tersebut mempengaruhi Brand Loyalty, beberapa penelitian lainnya 

mengatakan tidak. Theoritical Curiosity inilah yang melatarbelakangi peneliti melakukan penelitian ini. 

 

TINJAUAN PUSTAKA 

Brand Image 

Menurut Firmansyah (2019:60), brand image didefinisikan sebagai suatu persepsi yang muncul di benak 

konsumen ketika mengingat suatu merek dari produk tertentu. Sedangkan, Schiffman dan Wisenblit 

(2015:133) menyatakan:  

“The desired outcome of effective positioning is a distinct position or image that a brand occupies in 

consumers’ minds.” 

 Sehingga dapat dijelaskan, bahwa brand image adalah sebuah posisi/citra khusus yang ditempati merek 

dalam benak konsumen sebagai hasil dari proses positioning yang efektif. 

Dalam penelitian ini, variabel brand image diukur dengan menggunakan 5 dimensi, yaitu brand 

identification, brand personality, brand association, brand behavior and attitude, dan brand competence and 

benefit (Wijaya, 2013). 

 

Brand Trust 

Ferrinadewi (2008:147) dalam Apriyanti dan Setyowati (2021) menyatakan, brand trust adalah adalah 

persepsi akan kehandalan dari sudut pandang konsumen didasarkan pada pengalaman atau lebih pada urut-

urutan transaksi atau interaksi yang dicirikan oleh terpenuhinya harapan akan kinerja produk dan kepuasan. 

Menurut Delgado et al. (2003) dalam Delgado et al. (2005), brand trust didefinisikan sebagai: 

“The confident expectations of the brand’s reliability and intentions.” 
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Atau dapat dijelaskan, brand trust adalah ekspektasi penuh kepercayaan atas keandalan dan niat dari sebuah 

merek. Dalam penelitian ini, brand trust diukur dengan menggunakan 2 dimensi, yaitu dimension of viability 

dan dimension of intentionality. 

 

Brand Loyalty 

Menurut Schiffman dan Wisenblit (2015:168): 

“Brand loyalty is a measure of how often consumers buy a given brand; whether or not they switch brands, 

and, if they do, how often; and the extent of their commitment to buying the brand regularly.” 

Atau dapat dijelaskan, brand loyalty adalah ukuran seberapa sering konsumen membeli sebuah merek, 

apakah mereka melakukan pergantian merek (switching), dan jika iya, seberapa sering, dan sejauh mana 

komitmen mereka untuk membeli sebuah merek secara teratur. 

Menurut Mowen & Minor (2002) dalam Bahrudin dan Zuhro (2016), brand loyalty adalah sejauh mana 

seorang pelanggan menunjukan sikap positif terhadap suatu merek, mempunyai komitmen pada merek 

tertentu, dan berniat untuk terus membelinya dimasa depan. Dalam penelitian ini, brand loyalty diukur 

menggunakan 2 dimensi, yaitu attitudinal loyalty, dan behavorial loyalty. 

 

 

METODE PENELITIAN 

A. Objek Penelitian 

Dalam penelitian ini, objek yang akan diteliti adalah serbuk jeli Nutrijell. Subjek penelitian ini 

adalah konsumen yang pernah membeli/mengonsumsi produk serbuk jeli Nutrijell di Jakarta Timur. 

B. Desain Penelitian 

Menurut Cooper dan Schindler (2014:125), desain penelitian didefinisikan sebagai:  

“Research design is the plan and structure of investigation so conceived as to obtain answers to 

research questions. The plan is the overall scheme or program of the research. It includes an outline 

of what the ivestigator will do from writing hypotheses and their operational implications to the final 

analysis of the data.” 

Berdasarkan beberapa kategori yang telah dijabarkan Cooper dan Schindler, maka penelitian ini 

adalah penelitian yang bersifat: formal, Ex Post Facto Design, yang bertujuan Deskriptif-Causal-

Explanatory, berdimensi waktu cross-sectional, dengan ruang lingkup topik bahasan Statistical 

study, dan ruang lingkup penelitian adalah field condition. 

C. Variabel Penelitian 

Terdapat 2 jenis variabel dalam penelitian ini. Variabel bebas dan variabel terikat. Variabel bebas 

adalah Brand Image (X1), dan Brand Trust (X2). Sedangkan variabel terikat adalah Brand Loyalty 

(Y). 

D. Teknik Pengambilan Sampel 

Dalam penelitian ini peneliti menggunakan teknik pengambilan sampel nonprobabilitas 

(nonprobability sampling), dengan metode yang digunakan adalah purposive sampling dengan 

judgement sampling. 

E. Teknik Pengumpulan Data 

Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer. Teknik pengumpulan data adalah 

komunikasi dengan cara menyebarkan kuesioner secara online melalui Google Forms kepada 115 

orang responden di Jakarta Timur.  
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F. Teknik Analisis Data 

 Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini ada 2. Analisis deskriptif dan analisis 

regresi linear berganda. Analisis deskriptif terdiri atas analisa mean, dan proporsi. Analisis deskriptif 

digunakan untuk mengetahui brand image, brand trust, dan brand loyalty. Sedangkan analisis regresi linear 

berganda digunakan untuk menguji hipotesis dan melihat apakah kedua variabel bebas mempengaruhi brand 

loyalty. Analisis data dilakukan dengan menggunakan bantuan perangkat lunak SPSS Versi 20. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hipotesis 1 

Kesimpulan: Tolak H0, artinya terdapat bukti bahwa variabel brand image berpengaruh positif terhadap 

brand loyalty. 

Hipotesis 2  

Kesimpulan: Tolak H0, artinya terdapat bukti bahwa variabel brand trust berpengaruh positif terhadap brand 

loyalty. 

 

1. Brand Image 

Hasil Uji Validitas Variabel Brand Image (setelah backward elimination) 

No Variabel Brand Image r hitung Keputusan 

1 Pernyataan 1 0.451 VALID 

2 Pernyataan 2 0.502 VALID 

3 Pernyataan 3 0.740 VALID 

4 Pernyataan 4 0.569 VALID 

5 Pernyataan 6 0.532 VALID 

6 Pernyataan 7 0.384 VALID 

7 Pernyataan 8 0.395 VALID 

8 Pernyataan 9 0.497 VALID 

9 Pernyataan 10 0.565 VALID 

10 Pernyataan 11 0.400 VALID 

11 Pernyataan 12 0.376 VALID 

  Sumber: Output SPSS 20 

Pada uji validitas pertama, peneliti mendapati adanya item pernyataan yang tidak valid, yaitu 

pernyataaan 5 dengan nilai r hitung sebesar 0.293, pernyataan 7 dengan nilai r hitung 0.353, 

dan pernyataan 12 dengan nilai r hitung 0.357) Peneliti kemudian melakukan backward 

elimination dengan menghapus pernyataan 5 sebagai pernyataan dengan nilai r hitung yang 

terkecil, dan melakukan uji validitas ulang. Berikut disajikan hasil uji validitas setelah 

dilakukannya backward elimination. 

Berdasarkan perhitungan SPSS yang terdapat pada tabel di atas, dapat dilihat bahwa sebelas 

pernyataan dinyatakan valid karena nilai semua r hitung > r tabel (0.361) (alpha = 5% ; n = 

30). 

 

Hasil Uji Reliabilitas Variabel Brand Image (setelah backward elimination) 

Cronbach’s Alpha Keputusan 

0.819 Reliabel 

Sumber: Output SPSS 20 
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Berdasarkan hasil perhitungan SPSS yang terdapat pada tabel di atas, terlihat bahwa nilai 

Cronbach’s Alpha untuk variabel brand image adalah 0.819. Angka ini tidak mengalami 

perubahan yang signifikan dibandingkan dengan nilai sebelum dilakukannya backward 

elimination, yaitu 0.820. Dengan demikian, variabel brand image dinyatakan reliabel karena 

nilai Cronbach Alpha >0.7 (Nunnally (1994) dalam Ghozali (2016:48)) 

 

2. Brand Trust 

 

Hasil Uji Validitas Variabel Brand Trust 

No Variabel Brand Image r hitung Keputusan 

1 Pernyataan 1 0.688 VALID 

2 Pernyataan 2 0.548 VALID 

3 Pernyataan 3 0.504 VALID 

4 Pernyataan 4 0.566 VALID 

 Sumber: Output SPSS 20 

 

Berdasarkan perhitungan SPSS yang terdapat pada tabel di atas, dapat dilihat bahwa empat 

pernyataan dinyatakan valid karena nilai semua r hitung > r tabel (0.361) (alpha = 5% ; n = 

30). 

 

Hasil Uji Reliabilitas Variabel Brand Trust 

Cronbach’s Alpha Keputusan 

0.770 Reliabel 

Sumber: Output SPSS 20 

 

Berdasarkan hasil perhitungan SPSS yang terdapat pada tabel di atas, terlihat bahwa nilai 

Cronbach’s Alpha untuk variabel brand trust adalah 0.770. Dengan demikian, variabel brand 

trust dinyatakan reliabel karena nilai Cronbach Alpha >0.7 (Nunnally (1994) dalam Ghozali 

(2016:48)) 

   

 

3. Brand Loyalty 

 

Hasil Uji Validitas Variabel Brand Loyalty 

No Variabel Brand Image r hitung Keputusan 

1 Pernyataan 1 0.484 VALID 

2 Pernyataan 2 0.447 VALID 

3 Pernyataan 3 0.592 VALID 

4 Pernyataan 4 0.655 VALID 

5 Pernyataan 5 0.784 VALID 

6 Pernyataan 6 0.559 VALID 

7 Pernyataan 7 0.561 VALID 

 Sumber: Output SPSS 20 

 

Berdasarkan perhitungan SPSS yang terdapat pada tabel di atas, dapat dilihat bahwa tujuh 

pernyataan dinyatakan valid karena nilai semua r hitung > r tabel (0.361) (alpha = 5% ; n = 

30). 
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Hasil Uji Reliabilitas Variabel Brand Loyalty 

Cronbach’s Alpha Keputusan 

0.809 Reliabel 

Sumber: Output SPSS 20 

 

Berdasarkan hasil perhitungan SPSS yang terdapat pada tabel di atas, terlihat bahwa 

nilai Cronbach’s Alpha untuk variabel brand loyalty adalah 0.809. Dengan 

demikian, variabel brand loyalty dinyatakan reliabel karena nilai Cronbach Alpha 

>0.7 (Nunnally (1994) dalam Ghozali (2016:48)) 

 

Pembahasan 

1. Analisis Deskriptif 

Variabel penelitian yang terdapat dalam penelitian ini terdiri dari 2 variabel bebas, yaitu 

brand image dan brand trust, serta 1 variabel terikat, yaitu brand loyalty. Dari hasil penelitian yang 

didapatkan yang meliputi sebelas indikator dari Brand Image, rata-rata konsumen berada pada 

kisaran setuju, bahwa brand image Nutrijell adalah baik. Indikator terendah dari variabel brand 

image adalah indikator yang membahas tentang kepedulian Nutrijell terhadap lingkungan. Hal ini 

menunjukkan bahwa Nutrjell perlu secara lebih aktif berpartisipasi dalam kegiatan/acara kepedulian 

lingkungan, guna meningkatkan aspek brand behavior and attitude. Sedangkan indikator tertinggi 

adalah indikator yang membahas tentang brand identity. Hal ini menunjukkan bahwa Nutrijell 

memiliki identitas merek yang baik dan cukup dikenal dengan baik oleh pelanggan. Hal ini masuk 

akal, karena Nutrijell adalah salah satu merek serbuk jeli instan yang terbilang cukup tua 

dibandingkan dengan merek serbuk jeli instan lainnya, sehingga logonya mudah dikenali oleh 

pelanggan. Selain itu, kemasan serbuk jeli Nutrijell juga dianggap menarik perhatian oleh pelanggan. 

Variabel bebas lainnya, yaitu brand trust juga mendapatkan respon serupa dari responden. 

Rata-rata responden berada pada kisaran setuju bahwa kepercayaan merek Nutrijell adalah baik. 

Indikator terendah dari variabel brand trust adalah indikator yang membahas tentang kinerja produk. 

Hal ini menunjukkan rata-rata pelanggan kurang puas dengan kinerja produk Nutrijell. Hal ini bisa 

menjadi masukkan bagi pihak perusahaan untuk melakukan perubahan pada formula produk, atau 

melakukan riset dan penelitian untuk menemukan formula produk yang lebih sesuai dengan selera 

pelanggan. Sedangkan indikator tertinggi adalah indikator yang membahas tentang perbandingan 

harga dan kualitas produk Nutrijell. Hal ini menunjukkan bahwa rata-rata pelanggan cukup puas 

dengan harga yang ditawarkan oleh serbuk jeli Nutrijell, hanya saja kualitas produknya yang perlu 

ditingkatkan. 

Satu-satunya variabel terikat dalam penelitian ini adalah brand loyalty. Variabel ini memiliki 

7 indikator. Hasil yang didapatkan adalah sama dengan kedua variabel sebelumnya, dimana rata-rata 

responden berada pada kisaran setuju bahwa loyalitas merek yang dimiliki Nutrijell adalah baik. Dari 

hasil penelitian yang telah dilakukan, indikator yang membahas tentang action loyalty memiliki skor 

terendah. Hal ini menunjukkan bahwa intensitas pembelian pelanggan terhadap serbuk jeli Nutrijell 

masih kurang, dan perlu ditingkatkan. Hal ini masuk akal karena banyaknya merek serbuk jeli instan 

yang ada di Indonesia, dan kemungkinan pelanggan berstatus split loyals dimana mereka melakukan 

switching dengan 1 merek lainnya yang juga dominan di pasar, (misalnya swallow globe brand.) 

Sedangkan indikator tertinggi adalah indikator yang membahas tentang cognitive loyalty dan 

affective loyalty. Hal ini menunjukkan bahwa rata-rata pelanggan merasa Nutrijell adalah merek yang 

baik, dan mereka memiliki rasa suka dengan merek Nutrijell. 
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2. Variabel Bebas yang Lebih Berpengaruh Terhadap Variabel Terikat 

Berdasarkan hasil uji t yang telah dilakukan, terlihat bahwa nilai standardized coefficients 

(beta) dari X2 (brand trust), lebih besar dari X1 (brand image). Hal ini berarti, bagi pelanggan serbuk 

jeli Nutrijell, kepercayaan terhadap merek adalah faktor yang lebih penting dibandingkan citra merek 

terhadap loyalitas merek. Hal ini masuk akal, karena bagi produk yang memiliki “resiko” lebih, 

seperti makanan, e-wallet (berhubungan dengan jumlah uang yang besar), diperlukan kepercayaan 

oleh konsumen. Citra merek umumnya lebih penting bagi produk yang bersifat “selera.” Misalnya, 

fashion. 

3. Variabel Lain yang Mungkin Berpengaruh Terhadap Penelitian 

Pada hasil uji koefisien determinasi, didapat nilai R2 sebesar 0.852. Hal ini berarti, brand 

image dan brand trust dapat menerangkan brand loyalty sebesar 85.2%. Sisanya, yaitu sebesar 

14.8% adalah faktor lain yang tidak termasuk dalam model regresi. Untuk mengetahui faktor-faktor 

lainnya yang mungkin berpengaruh terhadap penelitian, kita dapat mengacu pada hasil penelitian 

yang telah dilakukan oleh Singh (2016). Hasil penelitian Singh (2016) menyebutkan ada lebih dari 

10 faktor yang mempengaruhi brand loyalty. Salah satu di antaranya adalah brand image yang 

dilibatkan dalam penelitian ini. Beberapa faktor lainnya adalah: kualitas fungsional yang baik dari 

merek, ketersediaan merek dalam berbagai ukuran dan warna (variasi), strategi pricing merek, 

kenaikan harga pada merek, lingkungan interior outlet yang menarik, salesperson yang terlatih dan 

membantu, iklan yang menarik dan informatif dari merek, produk yang reliabel dari merek, dan 

pengalaman pelanggan dengan merek.  

 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Kesimpulan 

1. Konsumen berada pada kisaran setuju bahwa Brand Image yang dimiliki oleh serbuk jelly 

Nutrijell adalah baik. 

2. Konsumen berada pada kisaran setuju bahwa Brand Trust yang dimiliki oleh serbuk jelly 

Nutrijell adalah baik. 

3. Konsumen berada pada kisaran setuju bahwa Brand Loyalty yang dimiliki oleh serbuk jelly 

Nutrijell adalah baik. 

4. Brand Image berpengaruh positif terhadap Brand Loyalty serbuk jelly Nutrijell.  

5. Brand Trust berpengaruh positif terhadap Brand Loyalty serbuk jelly Nutrijell. Brand Trust 

lebih berpengaruh pada Brand Loyalty daripada Brand Image. 

Saran 

1. PT. Forisa Nusapersada masih perlu meningkatkan Brand Image produk serbuk jelly 

Nutrijell di mata konsumen. Hal ini dapat dicapai dengan beberapa cara, antara lain ikut serta 

dalam kegiatan pelestarian lingkungan, sehingga konsumen merasa Nutrijell adalah merek 

yang peduli dengan lingkungan. Menambah kandungan serat pada produk, sehingga Brand 

Competence and Benefit yang dimiliki produk bisa lebih di notice oleh konsumen.  

2. PT. Forisa Nusapersada juga perlu untuk mempertahankan Brand Trust yang dimiliki oleh 

produk serbuk jelly Nutrijell. Perusahaan perlu menjaga rasa percaya yang dimiliki 

konsumen bahwa produk serbuk jelly Nutrijell aman dikonsumsi, dan dapat menghasilkan 

jelly yang berkualitas. 

3. PT. Forisa Nusapersada juga masih perlu meningkatkan Brand Loyalty produk serbuk jelly 

Nutrijell. Beberapa aspek yang masih perlu ditingkatkan antara lain: intensitas pembelian, 

dan kecintaan konsumen terhadap merek (Attitudinal, dan Cognitive Loyalty.) 
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