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Abstrak—Pocari Sweat merupakan minuman
isotonik yang dijual sudah cukup lama usianya di
Indonesia ini sendiri. Namun seiring berjalannya waktu
muncul berbagai pesaing dari produk serupa. Penelitian
ini dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui adanya
pengaruh Brand communication dan Brand image
Terhadap Brand loyalty dengan Brand trust Sebagai
Mediator pada Brand Pocari Sweat di Surabaya. Jenis
penelitian yang digunakan adalah penelitian kuantitatif
dengan sampel sebesar 101 responden. Pengumpulan
data menggunakan angket melalui basis daring. Teknik
pengolahan serta analisis data menggunakan aplikasi
SmartPLS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Brand
communication berpengaruh terhadap Brand image dan
Brand loyalty, namun tidak berpengaruh terhadap Brand
trust. Brand image berpengaruh terhadap Brand trust,
namun tidak berpengaruh terhadap Brand loyalty. Brand
trust berpengaruh signifikan terhadap Brand loyalty.
Kata Kunci— Brand communication, Brand image,
Brand trust, Brand loyalty

PENDAHULUAN

Indonesia  memasuki  sistem  Masyarakat
Ekonomi Asean yang mulai aktif pada awal 2016.
Persaingan ekonomi di Indonesia tentunya semakin berat
bagi para pengusaha di Indonesia. Selain itu pada awal
Maret 2020 mulai muncul wabah Covid-19 yang
menggemparkan Indonesia. Hal tersebut mengakibatkan
perekonomian di Indonesia mulai bermasalah. Meski
begitu Pocari Sweat terbukti masih bisa bertahan yang
bisa dilihat melalui Top Brand Index di fase 1 tahun 2020
dan 2021 masih berada di paling atas dengan perolehan
nilai 66,2% dan 65,1% (Top Brand Award, 2021). Bila
dilihat lagi dari Top Brand Index yang dikeluarkan oleh
Top Brand Award, TBI (Top Brand Index) dari Pocari
Sweat pada fase 1 tahun 2021 saja nilainya jauh lebih
tinggi daripada pesaingnya yaitu Mizone yang
memperoleh TBI sebesar 20,3% dan Fatigon Hydro
sebesar 6,5% (Top Brand Award, 2021). Persaingan
yang terjadi pada beberapa brand tersebut bisa dilakukan
dengan banyak cara. Salah satu cara untuk tetap bersaing
di persaingan ekonomi yang semakin berat ini adalah
dengan membangun brand loyalty (Kwon, Jung, Choi,

dan Kim (2020). Penjelasan serupa dipaparkan oleh
Menidjel, Benhabib, dan Bilgihan (2017) menjelaskan
bahwa perusahaan memiliki salah satu tugas penting
untuk mengembangkan dan mempertahankan hubungan
yang langgeng dengan pelanggan melalui brand loyalty.
Brand memainkan peran penting sebagai aset tidak
berwujud dalam suatu perusahaan. Atulkar (2020)
menjelaskan bahwa brand loyalty terkait erat dengan
keberlangsungan perusahaan di masa depan maka brand
loyalty menjadi sangat penting bagi perusahaan dan perlu
diketahui variabel apa yang dapat membangun terjadinya
brand loyalty.

Penelitian Kwon, Jung, Choi, dan Kim (2020)
menjelaskan bahwa untuk membangun brand loyalty
maka suatu brand perlu untuk terlebih dahulu
membangun brand trust. Brand trust yang baik akan
menghasilkan brand loyalty pada konsumennya.
Menidjel, Benhabib, dan Bilgihan (2017) menguraikan
bahwa brand trust sangat penting untuk membangun dan
memelihara hubungan jangka panjang.

Dalam penelitian Chinomona (2016) dijelaskan
bahwa brand trust dipengaruhi oleh dua hal yaitu brand
communication dan brand image. Menurut Jones dan
Kim (2011) brand communication terbentuk saat
produk/jasa dipasarkan dan dikenali keunikanya oleh
para konsumennya. Merek merupakan nama, istilah,
tanda yang membuat suatu produk/jasa berbeda dengan
pesaingnya (American Marketing Association, AMA).

Suatu brand communication bisa dilakukan
dengan dua cara menurut Sahin et al. (2011) yaitu
komunikasi satu arah dan komunikasi dua arah.
Komunikasi satu arah biasanya melalui iklan yang
disalurkan melalui berbagai cara, misalnya koran, tv, dan
media elektronik.

Selain brand communication, Chinomona (2016)
menjelaskan bahwa untuk membentuk brand trust adalah
melalui pembentukan brand image perusahaan. Brand
image merupakan representasi dari suatu merek pada
konsumen yang membuat persepsi tentang suatu merek
yang dibentuk konsumen sebagaimana tercermin dalam
asosiasi merek (Cretu dan Brodie, 2007).

Setelah adanya brand image yang dibentuk
konsumen, memunculkan adanya brand trust pada
konsumen terhadap suatu brand. Brand trust sendiri
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merukapan kepercayaan yang diberikan konsumen pada
produsen terhadap merek tertentu yang dia percayai
dalam memenuhi kebutuhan serta keinginannya (Zhou et
al., 2011). Peran brand trust adalah untuk mengurangi
ketidakpastian informasi dan membuat pelanggan
merasa nyaman dengan merek mereka (Gefen,
Karahanna dan Straub, 2003; Pavlou, Liang dan Xue,
2007). Menurut Wang dan Emurian (2005) brand trust
mengacu pada kepercayaan  konsumen  untuk
mengandalkan kemampuan merek untuk menjalankan
fungsinya.

Dalam penelitian ini akan diamati bagaimana
brand loyalty yang dibangun oleh Pocari Sweat yang
dibentuk dari brand trust, brand image, dan brand
communication. Brand Pocari Sweat mulai muncul di
Indonesia pada tahun 1990. Produk Pocari Sweat ini pada
awalnya mengkomunikasikan produknya di marketplace
Indonesia sebagai produk minuman isotonic yang
berfungsi untuk menggantikan cairan tubuh yang hilang
dimana biasanya terjadi saat berolah raga. Pocari Sweat
secara konsisten membangun brand image bahwa
produk minuman isotonic yang dijual berkualitas. Salah
satu upaya untuk membangun brand image untuk produk
minuman isotonic yang dijual dilakukan dengan cara
pemasaran gerilya kepada tenaga kesehatan di seluruh
rumah sakit di Indonesia seperti dokter, perawat, dan
apoteker yang ada di apotek (Nita, 2012)

Setelah membangun brand communication dan
brand image maka Pocari Sweat sukses membentuk
brand trust. Hal ini disebabkan karena konsumen
Indonesia semakin percaya kepada brand Pocari Sweat
yang disebabkan karena brand ini memperoleh
rekomendasi dari tenaga kesehatan di seluruh Indonesia
(Nita, 2012). Brand trust yang terbentuk mendorong
konsumen untuk cenderung loyal terhadap brand Pocari
Sweat sehingga ketika konsumen memerlukan atau
menginginkan minuman isotonic, konsumen akan
cenderung mengutamakan brand Pocari Sweat. Hal
inilah yang mengindikasikan terjadinya brand loyalty
terhadap Pocari Sweat.

Penelitian yang dilakukan oleh Schivinski dan
Dabrowski  (2014) menjelaskan bahwa  brand
communication yang dilakukan oleh perusahaan akan
berpengaruh terhadap pembentukan brand loyalty.
Dalam hal ini Pocari Sweat telah melakukan berbagai
bentuk brand communication seperti serangkaian
kegiatan CSR atau kegiatan promosi dan bahkan menjadi
sponsor dari beberapa kegiatan olahraga. Seluruh bentuk
kegiatan brand communication tersebut akan semakin
memperkuat kesan positif mengenai perusahaan dan juga
membentuk brand image yang semakin baik. Brand
communication dan brand image yang terbentuk melalui
berbagai kegiatan tersebut akan semakin memperkuat
terjadinya brand loyalty pada konsumen Pocari Sweat.

Berdasarkan uraian fenomena dan hasil
penelitian yang terdahulu dapat diketahui bagaimana
brand loyalty Pocari Sweat dibentuk dari terjadinya
brand trust yang terlebih dahulu dibangung melalui
brand communication dan brand image. Fenomena yang
terjadi yaitu, saat seorang konsumen membutuhkan

minuman isotonic yang mengandung berbagai ion
penting yang bisa memberikan manfaat menggantikan
cairan yang hilang dalam tubuh, seorang konsumen bisa
mengandalkan pocari sweat dibandingkan dengan para
kompetitornya. Dari fenomena tersebut peneliti ingin
mempelajari bagaimana Pocari Sweat bisa sukses
menanamkan perspektif yang ada pada konsumen. Oleh
karena itu dalam penelitian ini akan diamati bagaimana
pengaruh dari brand communication, brand image, dan
brand trust dalam membangun brand loyalty Pocari
Sweat. Model penelitian yang digunakan dalam
penelitian ini diadptasi dari penelitian Chinomona
(2016)..

Rumusan Masalah

1. Adapun rumusan masalah dalam penelitian ini adalah:

2. Apakah brand communication berpengaruh terhadap
brand image pada brand pocari sweat di Surabaya?

3. Apakah brand communication berpengaruh terhadap
brand trust pada brand pocari sweat di Surabaya?

4. Apakah brand image berpengaruh terhadap brand
trust pada brand pocari sweat di Surabaya?

5. Apakah brand trust berpengaruh terhadap brand
loyalty pada brand pocari sweat di Surabaya?

6. Apakah brand communication berpengaruh terhadap
brand loyalty pada brand pocari sweat di Surabaya?
7.Apakah brand image berpengaruh terhadap brand

loyalty pada brand pocari sweat di Surabaya?

Hubungan antara Brand communication dan Brand
image

Chinomona (2016) menjelaskan bahwa Brand
communication memegang peranan yang penting dalam
membangun Brand image. Pertama, pemasar perlu
mengkomunikasikan ~ keunggulan  inheren  (aspek
fungsional) suatu brand kepada pelanggan. Cara tersebut
dapat mencerminkan atribut yang relevan dari produk
atau layanan, dan bagaimana suatu brand bisa
memecahkan kebutuhan yang dialami oleh konsumen
dan membantu mereka memecahkan atau menghindari
masalah yang mereka hadapi.
H1: brand communication berpengaruh terhadap brand
image

Hubungan antara Brand communication dan Brand
trust

Chinomona (2016) menjelaskan bahwa brand
communication berpengaruh terhadap brand trust.
Dalam penelitian tersebut dijelaskan mengenai salah satu
tujuan dari brand communication yaitu memaparkan
suatu brand kepada konsumennya. Pemaparan tersebut
dapat menimbulkan dampak meningkatnya kesadaran
serta daya ingat konsumen yang tinggi, sehingga
konsumen akan melakukan pembelian ulang atas suatu
brand yang bisa memuaskan konsumennya hingga titik
optimalnya.
H2: brand communication berpengaruh terhadap brand
trust
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Hubungan antara Brand image dan Brand trust
Hubungan antara Brand trust dan Brand loyalty
Chinomona (2016) menjelaskan bahwa kepercayaan bisa
mengurangi rasa ketidakpastian dalam lingkungan
dimana konsumen merasa rentan karena mereka tahu
bahwa mereka dapat mengandalkan merek yang dapat
dipercaya.

H4: brand trust berpengaruh terhadap brand loyalty

Hubungan antara Brand communication dan Brand
loyalty

Penelitian yang dilakukan oleh Schivinski dan
Dabrowski  (2014) menjelaskan  bahwa brand
communication berpengaruh terhadap brand loyalty.
Dalam penelitian tersebut dijelaskan bahwa kegiatan
brand communication dapat dilakukan dengan berbagai
cara seperti contohnya dengan membuat konten kegiatan
terkait brand yang disebarkan melalui internet dan dibuat
secara kreatif dalam periode tertentu secara rutin

H5: brand communication berpengaruh terhadap brand
loyalty

Hubungan antara Brand image dan Brand loyalty
Penelitian yang dilakukan oleh Alhaddad
(2015) mendapati hasil bahwa brand image akan
berpengaruh terhadap brand loyalty. Brand image
mencerminkan bagaimana penilaian yang diberikan oleh
konsumen terhadap suatu brand terkait segala hal
mengenai brand tersebut meliputi produk dan bahkan
jasa yang diberikan berupa layanan
H6: brand image berpengaruh terhadap brand loyalty

Kerangka Penelitian

Gambar 1 Kerangka penelitian
METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif.
Penelitian kuantitatif merupakan penelitian yang
menggunakan data berupa angka atau skala numerik
untuk diolah dan disajikan sebagai hasil penelitian.
Penelitian ini merupakan penjelasan tentang bagaimana
brand communication dan brand image berpengaruh
terhadap brand trust, dan brand trust terhadap brand
loyalty pada konsumen Pocari Sweat.

Populasi dari penelitian ini adalah konsumen
Pocari Sweat. Penelitian ini memiliki 17 indikator
sehingga jumlah sampel yang harus diperoleh adalah 5 x

17 = 85 responden, peneliti membulatkan menjadi 101
responden untuk mengantisipasi data yang tidak valid.

Penelitian ini menggunakan angket sebagai me-
tode pengumpulan data penelitian dari responden. Ang-
ket yang disebarkan pada konsumen Pocari Sweat.
Kriteria sampel dalam penelitian ini adalah sebagai
berikut:
1. Berusia > 17 tahun agar dapat memiliki penilaian yang

jelas mengenai brand Pocari Sweat
2. Mengkonsumsi Pocari Sweat dalam kurun waktu 3
bulan terakhir terhitung sejak Januari 2021
3. Berdomisili di Surabaya
Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan

teknik analisis data PLS (Partial Least Squares). PLS
(Partial Least Squares) adalah metode statistik SEM
berbasis varian yang dirancang untuk menyelesaikan
regresi berganda ketika masalah tertentu terjadi pada
data, seperti ukuran sampel yang kecil, data yang hilang
(missing values), dan multikolinearitas (Abdillah &
Jogiyanto, 2019).

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Tabel 2
Profil Responden
Profil Jumlah  Persentase
Usia

17-27 tahun 83 82.2

28-38 tahun 10 9.9

> 38 tahun 8 79

Jenis Kelamin
Pria 73 72.3
Wanita 28 27.7
Pendidikan Terakhir

SMP 2 2.0

SMA/SMK 71 70.3

Perguruan Tinggi 28 27.7

Penghasilan

<Rp 5 juta 63 62.4

Rp 5- <10 24 23.8

Rp 10-15j 10 9.9

>Rp 15 jut 4 4.0

Pekerjaan

Pegawai swasta 10 9.9

Pelajar/mahasiswa 78 77.2

Wiraswasta 13 12.9

Jumlah Total Responden 101 100

Pada tabel di atas diketahui bahwa mayoritas
responden penelitian berusia pada rentang usia 17-27
tahun. Dari sebaran data pada profil usia responden dapat
diketahui bahwa konsumen pocari sweat didominasi oleh
pria yaitu sebanyak 73 orang responden dengan
mayoritas tingkat Pendidikan yaitu pada tingkat SMA.
Tingkat penghasilan mayoritas responden adalah pada
angka < Rp. 5.000.000. Jumlah responden dalam
penelitian ini lebih banyak pria namun bukan berarti
konsumen Pocari Sweat didominasi oleh pria dan hal ini
juga tidak berarti bahwa Pocari Sweat adalah minuman
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yang lebih banyak dikonsumsi dan digemari oleh pria
akan tetapi informasi tersebut mengindikasikan
mengenai keterangan profil responden penelitian. Pada
umumnya Pocari Sweat dikonsumsi setelah olahraga
karena Pocari Sweat adalah minuman pengganti cairan
atau ion tubuh. Dan penggemar olahraga didominasi oleh
kaum pria. Hal ini yang dapat menyebabkan responden
penelitian didominasi oleh kaum pria. Peneliti lebih
banyak menyebarkan angket penelitian kepada
responden pria yang memiliki hobi olahraga sepeda.
Informasi  lain  terkait profil demografis tidak
mencerminkan kondisi konsumen Pocari Sweat yang
sebenarnya melainkan hanya mewakili penelitian ini..

Deskriptif.
Tabel 3
Deskriptif Brand communication
Pernyataan Mean SD  Keterangan

Saya menanggapi
iklan dan promosi dari
Pocari Sweat dengan
positif

Menurut saya iklan
dan promosi Pocari
Sweat bekerja dengan
baik

Saya menyukai iklan
dan promosi dari 3.70  .700 Setuju
Pocari Sweat
Mean Brand
communication

3.80 .732 Setuju

3.78 715 Setuju

3.76  .615 Setuju

Hasil mean dari variabel brand communication
menunjukkan nilai yang tergolong dalamkategori setuju.
Hal ini berarti responden penelitian setuju bahwa Pocari
Sweat mampu mengkomunikasikan brand nya kepada
konsumen.

Tabel 4
Deskriptif Brand image
Pernyataan Mean SD  Keterangan

Produk brand ini
memiliki kualitas
yang tinggi. Pocari
sweat dianggap 414 683 Setuju
sebagai brand dari
produk yang
berkualitas.
Produk brand ini
memiliki karakteristik
yang lebih baik dari
pesaing. Produk 413 616 Setuju
Pocari Sweat memiliki
karakteristik yang
lebih baik dari pesaing
Menurut konsumen
produk brand pesaing  4.16  .649  Setuju
biasanya lebih murah

Sebuah brand

memiliki kepribadian

yang membedakan

dirinya dengan

kompetitor. Pocari 413  .648 Setuju
Sweat memiliki

kepribadian yang

membedakan dirinya

dengan kompetitor.

Mean Brand image 414 481 Setuju

Mean variabel brand image dalam penelitian ini
tergolong pada kategori setuju yang menunjukkan bahwa
di mata responden penelitian Pocari Sweat memiliki
brand image yang baik.

Tabel 5
Deskriptif Brand trust

Pernyataan Mean SD  Keterangan
Sebuah brand bisa
memenuhi harapan
konsumennya. Pocari
Sweat bisa memenuhi
harapan konsumennya
dengan memberikan
rasa segar setelah
mengkonsumsi
Sebuah brand tidak
pernah
mengecewakan
konsumennya. Pocari
Sweat tidak pernah
mengecewakan
konsumennya,
contohnya dengan
menjual produk yang
rusak sehingga rasa
atau warna produknya
berubah
Sebuah brand
menyajikan kepuasan
konsumen. Pocari
Sweat dianggap
mampu menjadi solusi
untuk konsumen yang
memerlukan minuman
cairan elektrolit
Sebuah brand
berupaya untuk
merespon keluhan
konsumen. Pocari
Sweat menyediakan
kontak untuk
keperluan layanan
konsumen dalam
menanggapi saran
atau keluhan
Konsumen Qapat 401 626 Sang_at
memercayai Setuju

413  .648 Setuju

407 .783 Setuju

Sangat

420  .637 Setuju

398 720 Setuju
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konsistensi kualitas

produk dari brand X1
Pocari Sweat x12
Mean Brand trust 412 512 Setuju xi3

Mean variabel brand trust dalam penelitian ini
tergolong pada kategori setuju yang menunjukkan bahwa
Pocari Sweat dipandang sebagai brand yang dapat
dipercaya oleh responden penelitian ini.

B4 oo
Tabel 6 -
Deskriptif Brand loyalty R

Pernyataan Mean SD  Keterangan Gambar 1

Outer Model

Saat konsumen
membeli sebuah Tabel 7
brand tertentu secara Uii Validitas
terus menerus. 3.93 724 Setuju J
Konsumen membeli BC B BL BT
Pocari Sweat secara X1.1 0.891 0464 0.308 0.301
tsemtskme”efus . X1.2 0816 0327 0.191 0.7
aat konsumen bisa
merekomendasikan X1.3 0.857 0.39 0.308 0.133
barang dari brand X2.1 0435 0.834 0.356 0.462
:e.rtenéu pada orang 387 658 Setuju X2.4 0385 0.892 0415 0.68
ain. xxonsumen Y11 024 06 0458 0.793
merekomendasikan
Pocari Sweat kepada Y12 0.168 0.588 0.409 0.816
orang lain Y13 0157 0.443 0.347 0.789
Konsumen sangat Y15 0.116 0479 0461 0.78

mengenali brand

tersebut. Konsumen 3.89  .614 Setuju Y21 0177035 0782 0352

sangat mengenali Y22 0148 0356 0748 0.427
brand Pocari Swegt Y24 0.227 0.216 0.729 0.322
Konsumen bersedia Y25 0404 0446 0876 0523

membayar dengan
harga yang lebih

tinggi. Konsumen Dari pengujian cross loading dapat diketahui

bersedia membavar 3.87 .986 Setuju bahwa seluruh butir indikator telah memenuhi syarat
Y sehingga dapat dilanjutkan pada pengamatan uji
dengan harga yang reliabilitas
lebih tinggi untuk '
Pocari Sweat
Konsumen tidak mau E@_b;IIY_ bili
menggantikan Ji Reliabilitas -
Cronbach's Composite

konsumsi produk 403 733 Setuju

Pocari Sweat dengan Alpha Reliability AVE
produk dari brand lain g 0.82 0.89 0.73
Mean Brand loyalty 3.92 560 Setuju
Bl 0.66 0.85 0.74
B 0.79 0.86 0.61
Outer Model L
Pada outer model diamati hasil uji validitas dan E 0.80 0.87 0.63

reliabilitas. Berikut gambar outer model yang diperoleh
melalui hasil olah data menggunakan SmartPLS.

Uji reliabilitas yang dilakukan menunjukkan
hasil bahwa seluruh variabel penelitian memiliki nilai
Cronbach’s Alpha >0.6, nilai composite reliability >0.7,
dan AVE>0.5 sehingga dapat dikatakan bahwa seluruh
variabel lulus uji reliabilitas. Selanjutnya dilakukan
pengamatan pada nilai R? untuk perhitungan nilai Q2.
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Tabel 8
Hasil Analisis Koefisien Determinasi
R Square
Brand image 0.221
Brand loyalty 0.329
Brand trust 0.464

Dalam penelitian dengan konstruk PLS,
pengamatan ditekankan pada nilai Q2 untuk mengetahui
predictive prevalence model dari konstruk penelitian.
Nilai R2 digunakan untuk menghitung Q2 dengan
perhitungan sebagai berikut:

Q? =1-(1-0.221)(1-0.329)(1-0.464)=0.719827

Hasil perhitungan menunjukkan nilai Q?
sebesar 0.719827 yang menunjukkan bahwa konstruk
penelitian memiliki predictive prevalence model yang
tergolong pada kategori kuat sehingga dapat disimpulkan
bahwa konstruk penelitian mengandung variabel
penelitian yang dapat menjelaskan keterkaitan satu
dengan yang lain.

Inner Model
X1.1

X1.2

X13

X24

Brand Image

Gambar 2
Inner Model

Setelah dilakukan pengamatan pada outer
model, penelitian ini menjawab hipotesis penelitian
berdasarkan hasil dari inner model
Tabel 9 Hasil Analisis Coefficient Path

T p
StatSIStIC values
Brandgg::\gmg:;mn > 6.543 0
Brand communication -> 2197 0.028
Brand loyalty
Brand communication -> 0.849 0.396

Brand trust
Brand image -> Brand loyalty 0.243 0.808
Brand image -> Brand trust 10.126 0
Brand trust -> Brand loyalty 2.948 0.003

Dapat diamati bahwa hipotesis 1, 5, 3, 4
penelitian diterima karena tiap hubungan memiliki nilai
p values<0.05 dan nilai t statistik >1.96. Sedangkan
hipotesis 2 dan 6 ditolak karena memiliki nilai p

values>0.05 dan nilai t statistik <1.96.signifikan
terhadap variabel minat beli ulang.

Pembahasan
Hubungan antara Brand communication dan Brand
image

Hasil penelitian ini mengindikasikan bahwa
brand communication berpengaruh terhadap brand
image. Dari hasil deskriptif penelitian diketahui bahwa
nilai mean variabel brand communication pada
pernyataan “Saya menanggapi iklan dan promosi dari
Pocari Sweat dengan positif” yang memberikan nilai
mean tertinggi menunjukkan bahwa Pocari Sweat
dipandang telah mengkomunikasikan brand nya kepada
konsumen dengan baik. Hal ini turut melandasi
terbentuknya brand image yang baik di mata konsumen.
Dengan adanya kegiatan brand communication,
konsumen akan terus menerima input positif dari Pocari
Sweat terkait brand nya dan secara tidak langsung
perusahaan membangun brand image dalam benak
konsumen.

Hubungan antara Brand communication dan Brand
trust

Berbeda dengan hasil penelitian terdahulu,
dalam  penelitian  ini  justru didapati  brand
communication tidak berpengaruh terhadap brand trust.
Untuk memahami alasan tidak adanya pengaruh dari
brand communication terhadap brand trust dalam
penelitian ini maka dilakukan pengamatan terhadap
beberapa hal. Kemungkinan yang menyebabkan tidak
adanya pengaruh dari brand communication terhadap
brand trust dalam penelitian ini adalah karena adanya
cara yang kurang efektif atau kurang tepat yang
dilakukan oleh Pocari Sweat dalam melakukan kegiatan
brand communication sehingga belum mampu
membangun brand trust dalam diri konsumen.

Hubungan antara Brand image dan Brand trust

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa brand
image berpengaruh terhadap brand trust. Seperti yang
telah diuraikan dalam latar belakang penelitian yaitu
bahwa Pocari Sweat memiliki brand image yang positif
di mata konsumen. Pocari Sweat sangat dikenal dengan
produk yang tidak tergantikan untuk kategori minuman
pengganti cairan tubuh. Pocari Sweat sendiri tidak
memiliki produk pada kategori lain sehingga dapat fokus
dalam membangun brand image nya. Dengan demikian
brand image yang dibangun dapat tertanam dalam diri
konsumen dan mampu membentuk brand trust.

Hubungan antara Brand trust dan Brand loyalty
Dalam penelitian ini didapati bahwa brand
trust berpengaruh brand loyalty. Brand trust terhadap
Pocari Sweat dapat ditimbulkan karena Pocari Sweat
merupakan salah brand yang secara konsisten
menawarkan minuman dengan jenis pengganti cairan
atau ion tubuh. Hal ini secara terus menerus ditekankan
oleh Pocari Sweat dan mampu menimbulkan
kepercayaan konsumen terhadap produk dari brand
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Pocari Sweat. Brand trust yang terbentuk didukung
dengan pengalaman konsumen mengkonsumsi produk
Pocari Sweat dan mampu menciptakan brand loyalty.

Hubungan antara Brand communication dan Brand
loyalty

Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand
communication berpengaruh terhadap brand loyalty.
Pocari Sweat merupakan brand yang bergerak dalam
penjualan produk minuman pengganti ion tubuh.
Kegiatan brand communication yang dilakukan oleh
Pocari Sweat dilakukan dengan cara iklan yang
disampaikan pada berbagai media seperti TV, media
sosial, dan internet. Selain itu Pocari Sweat juga terus
mengkomunikasikan brand melalui kegiatan
sponsorship dari acara olahraga dan berbagai tema event.

Hubungan antara Brand image dan Brand loyalty.

Dalam penelitian ini hasil yang diperoleh
menunjukkan bahwa brand image tidak berpengaruh
terhadap brand loyalty. Untuk memahami alasan
mengapa brand image dalam penelitian ini tidak
berpengaruh terhadap brand loyalty maka dapat diamati
dari sudut pandang konsumen. Sekalipun brand image
Pocari Sweat telah dibangun secara konsisten akan tetapi
konsumen akan memiliki kecenderungan untuk ingin
mencoba produk lain yang juga merupakan produk
minuman pengganti ion tubuh. Pocari Sweat sendiri
hanya memiliki satu jenis kategori produk dan tidak
dapat memaksakan konsumennya untuk hanya
mengkonsumsi produk dari brand nya. Konsumen akan
tertarik untuk mencoba produk sejenis dari brand lainnya
sekalipun telah memahami bahwa brand image dari
Pocari Sweat dapat dipertanggungjawabkan.

KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan
Berdasarkan hasil pengujian penelitian dan pem-
bahasan, kesimpulan penelitian adalah sebagai berikut.

1. Brand communication berpengaruh secara signifikan
terhadap brand image pada brand pocari sweat di
Surabaya.

2. Brand communication tidak berpengaruh terhadap
brand trust pada brand pocari sweat di Surabaya.

3. Brand image berpengaruh secara signifikan terhadap
brand trust pada brand pocari sweat di Surabaya.

4. Brand trust berpengaruh secara signifikan terhadap
brand loyalty pada brand pocari sweat di Surabaya.

5. Brand communication berpengaruh secara signifikan
terhadap brand loyalty pada brand pocari sweat di
Surabaya.

6. Brand image tidak berpengaruh terhadap brand
loyalty pada brand pocari sweat di Surabaya..

Saran

Berdasarkan hasil pengujian penelitian serta
kesimpulan yang diperoleh, maka terdapat beberapa
saran sebagai berikut:

1. Pada variabel brand communication, nilai outer
loading terendah terdapat pada pernyatan “Menurut
saya iklan dan promosi Pocari Sweat bekerja dengan
baik “. Oleh karenanya dapat disarankan agar Pocari
Sweat melakukan survei kepada konsumen untuk
mengetahui apakah konsumen pernah melihat atau
mengikuti iklan yang dibuat oleh Pocari Sweat.
Karena apabila banyak konsumen yang tidak melihat
maka Pocari Sweat harus melakukan brand
communication dengan cara lain seperti misalnya
melalui penggunaan kegiatan sponsorship, influencer
atau endorser.

2. Pada variabel brand image, nilai outer loading
terendah terdapat pada pernyatan “Produk brand ini
memiliki kualitas yang tinggi. Pocari sweat dianggap
sebagai brand dari produk yang berkualitas. . Oleh
karenanya dapat disarankan agar Pocari Sweat
menginformasikan parameter kualitas produk seperti
misalnya nutrition fact dan hasil uji laboratorium
melalui label yang tertera pada kemasan produk.

3. Pada variabel brand trust, nilai outer loading terendah
terdapat pada pernyatan “Konsumen dapat
memercayai konsistensi kualitas produk dari brand
Pocari Sweat®. Oleh karenanya dapat disarankan agar
Pocari Sweat terus menjaga kualitas produk melalui
atribut yang tampak dan dapat dirasakan seperti
kemasan yang tidak rusak serta rasa produk yang sama
dari waktu ke waktu.

4. Pada variabel loyalty, nilai outer loading terendah
terdapat pada pernyatan “Konsumen bersedia
membayar dengan harga yang lebih tinggi. Konsumen
bersedia membayar dengan harga yang lebih tinggi
untuk Pocari Sweat “. Oleh karenanya dapat
disarankan agar Pocari Sweat mempertahankan harga
yang ditetapkan agar tetap kompetitif dan sesuai
kualitasnya
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