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STRATEGI KOMUNIKASI PEMASARAN DALAM MENINGKATKAN
BRAND POSITIONING TERHADAP LOYALITAS KONSUMEN
THE EXECUTIVE CABANG SOLO

Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui strategi komunikasi pemasaran
dalam meningkatkan brand positioning terhadap loyalitas konsumen The
Executive cabang Solo. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif
eksplanatif dengan teknik purposive sampling. Sampel data pada penelitian ini
diambil menggunakan survey melalui google form dan menggunakan rumus
Malhotra. Pengolahan data dilakukan dengan bantuan SPSS ver 26. Pengujian
meliputi Uji validitas, uji reliabilitas, uji koefisien determinasi, uji F dan uji
regresi linier sederhana. Hasil menunjukan terdapat pengaruh yang signifikan
dari variabel brand positioning terhadap variabel loyalitas konsumen. Hal ini
ditujukan dengan hasil dari uji regresi linier sederhana yang menyatakan adanya
pengaruh positif jika meningkatkan brand positioning terhadap loyalitas
konsumen The Executive cabang Solo.

Kata Kunci: Komunikasi Pemasaran, Brand Positioning, Loyalitas Konsumen,
The Executive

Abstract

The study aims to know about marketing communication strategies increasing
the brand positioning against the consumer loyalty of The Executive Solo. The
study uses an expressive quantitative approach with purposive sampling
techinique. The data sample in this study was taken using a survey via google
form and using the Malhotra formula. Data processing is done with SPSS ver
26. Testing includes validity, reliability, determinations coefficiencies, simple
F test and regression tests. Results in significant effects from the brand
positioning to the consumer loyalty variables. This is show by the results of the
simple linear regression test that there a positive effect if increase brand
positioning on consumer loyalty of The Executive Solo.

Keywords: Integrated Marketting Communication, Brand Positioning,
Consumer loyalty, The Executive

1. PENDAHULUAN
1.1. Latar Belakang

Konsumen adalah titik perhatian sentral pada pemasaran, sehingga penting untuk mempelajari
hal apa yang diperlukan serta di inginkan konsumen. Memahami konsumen akan menentukan
produsen kearah kebijakan pemasaran yang tepat, melalui komunikasi serta informasi dari
aneka macam produk yang dikirimkan pada konsumen. Untuk itu diperlukan pemahaman

yang lebih tentang komunikasi pemasaran, terutama pada strategi brand positioning untuk
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meningkatkan loyalitas terhadap konsumen (Farahdiba 2020). Riset ini merupakan replikasi
dari temuan riset Suswanto dan Saetiawati (2020). Penelitian strategi Brand Positioning
menarik diteliti karena hasil yang ditemukan dari ssejumlah penelitian sebelumnya beragam
(Purwaningsih dan Purworini, 2017 ; Rahardi, 2017; Lismiati, 2018; Himawan, 2019;
Hasiholan dan Dj, 2019; Heinberg et al, 2019; Ai Chin et al, 2019; Baharsyam, 2019; Suswanto
dan Setiawati, 2020; Wilman et al, 2020; Adiguzel, 2020; Manggu dan Beni, 2021; Correa et
al, 2021; Garachkovska et al, 2021)

Penelitian yang dilakukan Purwaningsih dan Purworini (2017) menyatakan bahwa
faktor Integrated Marketing Communication (IMC) yang dilakukan oleh produsen mencakup
3 kegiatan, yaitu public relations (PR), advertising (perikalanan) dan direct sale and
promotions (promosi dan penjualan langsung), dalam 3 kegiatan IMC yang dilakukan
perusahaan tersebut ada 1 yang paling signifikan atau paling berdampak yaitu kegiatan
promosi serta penjualan langsung. Promosi merupakan bentuk komunikasi yang memberi
penjelasan serta meyakinkan calon konsumen tentang barang dan jasa.

Promosi word of mouth dilakukan juga oleh perusahaan Mommilk Manahan, dengan
metode promosi seperti itu tentunya memberikan dampak positif dan dampak negatif. Dampak
positif yang dihasilkan menentukan produk dari perusahaan digemari oleh konsumen, itu
terjadi karena promosi word of mouth atau rekomendasi dari teman. Sedangkan dampak
negatif akan didapatkan ketika teman atau keluarga memberikan negatif word of mouth.

Perusahaan wajib merancang strategi baru demi meningkatkan jumlah pengunjung
dengan menggunakan teknik pemasaran yang lebih detail dan lebih up to date sesuai dengan
pemasaran yang sedang trend agar bisa bersaing dengan perusahaaan lain dan menerima posisi
yang jelas dibenak konsumen, diingat dan tetap memiliki kepercayaan sehingga perusahaan
mampu meningkat dan berkembang.

Penelitian yang dilakukan Rahardi (2017) menyatakan bahwa memilih segementasi
dan target pasar ialah langkah awal dari sebuah perusahaan guna menaikkan Integrated
Marketing Communication (IMC) dan pula dalam penerapannya. Masih banyak perusahaan
yang merugi dikarenakan strategi IMC yang mereka gunakan tidak mengenai sasaran yang
sesungguh nya dari perusahaan tersebut. Contohnya perusahaan rumah makan Gulo Jowo
menentukan segmentasi serta sasaran market untuk keberhasilan strategi komunikasi
pemasarannya, segmentasi pasar rumah makan Gulo Jowo ialah masyarakat umum tetapi lebih
dikhususkan kepada anak muda atau mahasiswa.

Tidak semua kalangan masyarakat sinkron menggunakan produk yang dihasilkan oleh

rumah makan Gulo Jowo, apalagi mengandalkan minuman serta makanan jajanan pasar
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tradisional yang menjadi product market sehingga mengharuskan perusahaan untuk lebih
keras dalam mengkomunikasikan visi serta misi dari perusahaan mereka. Oleh karena itu
sangatlah penting untuk melakukan segmentasi khalayak supaya proses IMC yang dilakukan
efektif dan tepat, sebagai akibatnya perusahaan bisa bertahan dan dapat bersaing dengan
perusahaan lainnya.

Didukung dengan penelitian Lismiati (2018) menyatakan bahwa PT. Pos Indonesia
sebelumnya mengalami kerugian ratusan juta, itu terjadi karena persaingan yang ketat dan
belum ikut sertanya PT. Pos Indonesia terhadap kemajuan teknologi yang ada, contohnya pada
promosi yang kurang kuat dan belum tergabung terhadap perusahaan e-commerce. Namun
saat ini PT. Pos Indonesia sudah mengikuti alur dari proses pemasaran di zaman sekarang,
PT. PosIndonesia menyediakan layanan yang beragam seperti bayar listrik, telepon, asuransi,
BPJS, pengiriman uang dan barang ke luar negeri (O-ranger) serta bekerja sama dengan e-
commerce seperti Shoppe, Lazada, Tokopedia dll, selain itu PT. Pos Indonesia sudah membuat
account Instagram dan media sosial untuk promosi dan informasi-informasi lainnya.

Temuan diatas mendukung penelitian Himawan (2019) menyatakan bahwa jika
perusahaan telah memiliki positioning yang tinggi akan suatu produk maka hal ini menjadi
keuntungan bagi perusahaan, sehingga konsumen bisa membedakan antara produk dari
perusahaan tersebut dengan perusahaan pesaing. Artinya semakin tinggi positioning terhadap
suatu brand dalam benak konsumen maka konsumen mengetahui keunggulan suatu produk
dibandingkan produk lainnya, yang akan menghasilkan keinginan konsumen untuk membeli
produk tersebut lebih tinggi.

Hal ini sesuai dengan Hasiholan dan DJ (2019) Promosi perkenalan yang dilakukan
pemilik perusahaan Ayam Bakar Wong Solo awal nya mengangkat isu yang kontroversial, ini
dapat dikatakan cukup efektif dimana dengan banyak nya konsumen yang penasaran untuk
mencoba produk-produk yang ditawarkan. Akan tetapi dengan cara promosi seperti ini
dampak negatif yang tidak dapat dihindari oleh perusahaan, saat ini Ayam Bakar Wong Solo
telah berkembang dilihat dengan jumlah outlet-nya yang semakin banyak. Untuk tahap ini
Ayam Bakar Wong Solo harus beralih dari promosi yang membuat orang menyadari produk
(product-awarness promotion) ke promosi yang membuat orang memilih produk (product-
preference promotion). Dengan kata lain perusahaan harus membuat positioning produknya,
positioning ini diharapkan dapat mengurangi dampak promosi kontroversial yang telah
melekat dengan rumah makan Ayam Bakar Wong Solo dan menarik kembali segmen pasar
yang hilang dan mendorong konsumen baru untuk berkunjung. Strategi positioning rumah

makan Ayam Bakar Wong Solo harus dilakukan secara efektif supaya dapat bertahan dengan
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pesaing, mudah diingat oleh konsumen dan mempunyai tempat sendiri pada benak konsumen.

Hasil penelitian Heinberg et al (2020) menyatakan bahwa ke kreatifan promosi adalah
salah satu hal yang sangat penting dalam dunia pemasaran, contohnya green product atau
nostalgic product (produk yang membuat konsumen bernostalgia) sehingga konsumen
mengetahui dengan cepat ketika perusahaan memiliki ciri khas product, ditambah dengan
promosi yang dilakukan perusahaan berjalan dengan sesuai. Sehingga banyak customers yang
tertarik dan starategi brand positioning dari perusahaan bisa berhasil. Selain melakukan
promosi pada brand positioning, ada beberapa aspek pendukung lain untuk menciptakan
keberhasilan dalam promosi, yaitu segmentasi. Segmentasi akan membedakan konsumen atau
pembeli berdasarkan geografis (keinginan), demografis (kelompok pelanggan), psikografis
(karakteristik) dan tingkah laku.

Hal tersebut didukung dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Ai Chin et al (2019)
menyatakan bahwa green brand position adalah strategi yang bagus untuk menarik konsumen,
dikarenakan saat ini masalah lingkungan memiliki dampak yang sangat signifikan dan
konsumen mulai beralih membeli product yang ramah lingkungan. Konsumen cenderung
membeli product ramah lingkungan bukan karena product nya, akan tetapi karena membawa
dampak yang besar untuk keramahan lingkungan sekitar, maka dari itu produsen harus
membuat berbagai inovasi baru yang berdampak baik kepada lingkungan dengan
menggunakan promosi green product.

Dalam dunia komunikasi pemasaran, promosi adalah elemen yang penting, karena
keberhasilan pemasaran salah satu nya dengan membuat promosi yang menarik minat
konsumen.

Hasil penelitian Baharsyam (2019) menunjukan bahwa promosi yang dilakukan brand
fashion Mayoutfit cabang Depok. Dengan tagline harga yang murah, kualitas yang bagus dan
barang yang selalu up to date, itu menjadikan konsumen untuk re-purchase dan
merekomendasikan produk kepada orang lain sehingga membuat brand positioning yang ada
di benak konsumen semakin kuat terhadap Mayoutfit. Perusahaan ketika memiliki konsumen
yang loyal maka akan mendapatkan keuntungan, adapun salah satu keuntungan nya adalah
konsumen akan re-purchase produk yang dijual oleh perusahaan, agar mendapatkan
konsumen yang loyal perusahaan harus membuat strategi promosi dan target pasar yang detail.

Menurut Suswanto dan Setiawati (2020) yang menyatakan bahwa Shopee menerapkan
strategi komunikasi pemasaran yang efektif dalam membangun positioning, sehingga dapat
diterima secara baik di konsumen. Strategi yang dilakukan adalah staregi komunikasi

pemasaran melalui media baru dengan memanfaatkan media chanel, yang mengadopsi fitur-
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fitur media sosial seperti hiburan, informasi serta event-event yang dilakukan. Tujuan utama
nya adalah terbangunnya positioning dengan mewujudkan terciptanya kemudahan berbelanja
di tengah situasi penyebaran Covid-19 dan upaya menghadapi kondisi beralihnya kebiasaan
baru (New Normal).

Menurut Wilman et al (2020) menempatkan STP (Segmentation, Targetting and
Positioning) yang tepat dan melakukan rancangan pemasaran secara detail dari segi
segmentasi, positioning dan targetting konsumen adalah kunci keberhasilan dalam sebuah
pemasaran. Contohnya dalam hal ini dengan membuat inovasi baru dan desain yang kreativ
seperti sandal yang bisa digunakan untuk acara formal dan non-formal. Sandal bisa
digunakan untuk kegiatan yang santai seperti main ke mall dan digunakan untuk kegiatan
ekstrim seperti mendaki gunung atau dengan kata lain perusahaan menerapkan posisi menurut
manfaat. Membuat strategi promosi iklan yang tepat dan menjadikan proses komunikasi
pemasaran berjalan dengan baik maka dengan cara penempatan STP yang sesuai akan
mempermudah konsumen mengenal dan brand positioning yang dilakukan berhasil.

Hasil penelitian Adigiizel (2020) menyatakan bahwa Startegi pemasaran Internasional
akan berjalan dengan sesuai jika faktor kesuksesan komunikasi pemasaran yang teratur,
efektif dan promosi. Promosi yang dilakukan menggunakan strategi komunikasi pemasaran,
yaitu STP dan menggunakan platform media. Media adalah hal yang berpengaruh dalam
sebuah promosi, dalam dunia pemasaran harus mengikuti trend, salah satu nya dengan
menggunakan media, dengan memanfaatkan media sebagai salah satu alat untuk promosi
adalah kunci terbaik untuk pemasaran. Menggunakan platform media social yang dibuat oleh
perusahaan maka audience akan mudah mengetahui berbagai informasi dari produk yang
perusahaan jual, bagaimana proses pembeliannya dan perusahaan bisa mendapatkan
positioning di benak konsumen.

Pemasaran selalu menjadi penentu penting bagi perusahaan, ada era dalam teknik
pemasaran. Zaman sekarang perusahaan menyediakan produk yang dibutuhkan konsumen
sehingga pada saat konsumen tidak memiliki pilihan ganda tetapi dengan persaingan yang
terlibat dengan persamaan dan dengan jangkauan produk yang lebih luas konsumen akan
mengubah posisi nya dan menjadi orang yang milih produk.

Hasil penelitian Manggu dan Beni (2021) menyatakan bahwa Usaha Mikro Kecil
Menengah (UMKM) harus menggunakan segmentasi, targeting, positioning dan promosi
yang mana bertujuan untuk memudahkan strategi dalam pemasaran. Para pelaku UMKM tidak
menerapkan segmentasi, segmentasi adalah proses pembagian pasar menjadi kelompok-

kelompok yang berbeda karakteristk maupun kebutuhan, salah satu metode dalam melakukan
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segmentasi pasar adalah dengan cara membedakan segmen pasar berdasarkan 4 (empat)
kategori diantaranya adalah: Geografis, segmentasi ini membagi pasar dalam beberapa bagian
seperti negara, wilayah, kota dan desa yang dipandang sangat potensial. Demografis dibagi
menjadi grup-grup dengan dasar pembagian seperti usia, jenis kelamin, tingkat pendapatan,
tingat pendidikan dan agama guna memudahkan jangkauan dan relatif lebih mudah untuk
mengidentifikasi pasar, informasi demografi memberikan insight tentang trend yang sedang
terjadi meskipun tidak bisa digunakan untuk menduga perilaku konsumen namun penggunaan
informasi demografi ini dapat melihat perubahan permintaan aneka produk yang dapat
digunakan untuk mengevaluasi pemasaran. Dalam segmentasi psikografis ini konsumen dapat
di observasi dalam kelas sosial, gaya hidup, nilai-nilai kehidupan yang dianut dan kepribadian.
Yang ke-4 adalah segmentasi perilaku, segmentasi perilaku konsumen dibagi menjadi
beberapa kelompok berdasarkan pengetahuan, sikap, pemakaian atau tanggapan mereka
terhadap suatu produk.

Banyak pemasar yakin bahwa variabel perilaku kejadian, manfaat, status pemakaian,
tingkat pemakaian, status kesetiaan, tahapan kesiapan pembeli dan sikap merupakan titik awal
terbaik dalam membentuk segmen pasar. Contoh nya pada UMKM vyang berada di kota
Bengkayang pada bidang usaha ritel, jasa keungan, toko kelontong, kedai kopi. UMKM di
kota Bengkayang belum fokus untuk menargetkan konsumen yang akan dipilih karena dilihat
dari jenis usaha, para pelaku UMKM di kota Bengkayang masih sebatas mengikuti pasar,
belum terkonsep untuk menghadapi persaingan. Para pelaku UMKM belum memetahkan
berdasrkan geografi, dimana kebanyakan pelaku UMKM membuat target market sama dengan
di kota, padahal dilihat dari para konsumennya rata-rata mendiami perkampungan dan
kecamatan. Dengan demikian para pelaku UMKM di Kota Bengkayang belum fokus untuk
penerapan segmentasi pasar, dengan fokus melayani pasar yang dituju akan lebih mudah
membedahkan pasar yang akan di raih, pelayanan akan lebih maksimal, strategi yang
dilakukan oleh pelaku UMKM lebih terarah, adanya temuan peluang baru dalam berusaha,
mendesain akan usaha yang dilaksanakan, komunikasi lebih baik dan dapat berjalan, melihat
kompetitor dengan segmen yang sama, evaluasi akan target dan rencana bisnis, memasarkan
produknya dan mengetahui jelas akan karakteristik konsumen yang dituju.

Hasil penelitian Correa et al (2021) yang menyatakan bahwa ketika brand positioning
sebuah perusahaan sesuai dengan apa yang direncanakan oleh perusahaan maka akan
membuat dampak positif bagi produsen. Selain itu membuat hubungan dengan cara
berinteraksi yang di jalin baik dengan konsumen akan mendapat nilai tambah untuk

perusahaan, dengan promosi dan brand positioning yang sesuai akan mempermudah
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konsumen memberikan feedback. Persepsi positif terhadap merek ini sangat penting, karena
konsumen akan memiliki sikap loyal terhadap merek bahkan jika merek pesaing lain
melakukan tindakan serupa, prefensi konsumen terhadap merek favorit mereka akan selalu
dipertahankan.

Kampanye pemasaran menjadi penyebab memiliki kesesuaian antara pesan dan merek
yang telah ditunjukan, faktor lain yang membuat konsumen loyal terhadap merek adalah
kredibilitas. Kredibilitas dalam sebuah promosi merupakan faktor fundamental agar sikap
konsumen terhadap kampanye promosi tersebut disukai dan diterima dengan baik. Jika
promosi ini sesuai dengan pemasaran zaman sekarang maka kampanye promosi akan
mencapai penerimaan merek dan kesuksesan yang lebih besar.

Sikap positif dari kampanye pemasaran akan mempengaruhi positioning merek di
konsumen, yang menjadikan tindakan komunikasi yang berharga untuk meningkatkan

hubungan merek dengan konsumen.

Hal ini sesuai dengan penelitian Garachkovska et al (2021) Dalam sistem pemasaran
modern untuk masyarkat konsumen massal, tempat sentral diberikan pada pembentukan dan
promosi merek. Pendekatan konseptual profesional untuk manajemen merek mampu
mempertahankan dan meningkatkan nilai stabilitas merek dan memungkinkan merek untuk
bertahan dalam kondisi pasar dengan persaingan dan krisis yang sulit. Karena dasar
keberhsilan bisnis apapapun adalah adanya keunggulan kompetitif, yang terdiri dari
pemahaman konsumen tentang sifat khasnya (positioning). Manfaat yang siginifikan bagi
produsen salah satunya adalah memastikan loyalitas konsumen. Manajemen strategis
positioning merek di pasar adalah salah satu proses pemasaran yang paling penting,
menentukan posisi pasar yang memadai dari produk atau perusahaan secara keseluruhan.
Strategi brand positioning memiliki banyak segi dan memerlukan perencanaan yang
menunjukan hubungan dengan bauran pemasaran dan promosi.

Pengelola pemasaran hingga kini masih beranggapan bahwa kegiatan promosi yang
paling efektif adalah iklan melalui media massa, sehingga menyebabkan fungsi promosi
perusahaan selama berdekade terakhir umumnya di dominasi oleh iklan media massa. Hal ini
membuat perusahaan menyadari perlunya upaya untuk mengintegrasikan seluruh instrument
promosi yang dimiliki untuk meningkatkan aspek penjualan. Dengan membuat strategi STP
(Segmentation, Targetting dan Positioning), promosi dan membuat Brand Positioning yang
tepat maka meningkatkan pemasaran.Promosi merupakan koordinasi dari seluruh upaya yang

dimulai dari pihak penjual untuk membangun bagian saluran informasi dan persuasi untuk



menjual barang dan jasa ataumemperkenalkan suatu gagasan. Bauran promosi mencakup 4
elemen, yaitu : iklan, promosi, publikasi atau public relations dan personal selling.

Seiring dengan berkembang nya zaman maka berkembang juga perihal fashion,
fashion di Indonesia semakin modern. Masyarakat Indonesia sangat selektif dalam
menentukan trend fashion yang akan digunakan karena fashion menunjang sebuah
penampilan agar terlihat menarik dan menjadikan trend center di kalangannya.

Salah satu nya adalah brand pakaian The Executive, brand ini adalah brand lokal
Indonesia. Kini di Indonesia sedang gencar-gencar nya menggunakan produk lokal yang
menjadikan nilai lebih untuk The Executive, The Executive juga dikenal olah kalangan
masyarakat yang memiliki produk dengan kualitas tinggi dan terkenal hingga mancanegara.

Brand The Executive adalah sebuah brand yang memiliki keunikan pada pakaian
wanita dan pria dengan menampilkan kesan yang executive, salah satu faktor nya yaitu untuk
menjaga kualitas dari produk dan pengembangan kolaborasi dengan para designer baik lokal
ataupun internisaonal. Tujuannya agar menjangkau kepuasan konsumen dan loyalitas serta
menarik konsumen baru, hal itu membuat brand The Executive memiliki brand positioning
dan dapat bersaing hingga manca negara. (Rahayu dan Widodo 2019).

Strategi brand positioning The Executive sendiri yaitu, dengan membuat inovasi
busana yang tiada henti. Berawal dari produk konvensional hingga sekarang meramabat ke
produk lifestyle brand. Berdasarkan survey dari Indonesia Original Brand (IOB) pada tahun
2014 brand The Executive berhasil menjadi fashion kerja yang diminati oleh kaum pria.
Selain fashion untuk pria The Executive juga menghasilkan produk yang tidak kalah bagus
untuk wanita, dengan model pakaian yang anggun serta menawan sesuai dengan yang sedang
trend dizaman sekarang dan tentunya menggunakan bahan yang lembut dan nyaman. Brand
The Executive sudah menyebar di mall-mall besar di Indonesia dan mancanegara (Malaysia
dan Singapore).

Berdasarkan uraian diatas mengenai komunikasi pemasaran, The Executive dan brand
positioning maka terdapat rumusan masalah pada penelitian ini, yaitu Apakah ada pengaruh
jika meningkatkan brand positioning terhadap loyalitas konsumen dari brand The Executive
cabang Solo?

Tujuan dari penelitian ini untuk mengetahui apakah jika meningkatkan sebuah brand
positioning terhadap brand the Executive cabang Solo akan meningkatkan juga loyalitas dari
konsumen. Manfaat yang akan diperoleh dari penelitian ini secara teoritis, yaitu
diharapkannya penilitian ini dapat dijadikan bahan referensi bagi penelitian selanjutnya untuk

dapat lebih dikembangkan dan disesuaikan dengan perkembangan ilmu komunikasi, khusus
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nya komunikasi pemasaran pada kajian Brand Positioning. Manfaat secara praktis pada
penelitian ini diharapkan dapat membantu dan memberikan gambaran, sekaligus evaluasi bagi
The Executive cabang Solo agar dapat membuat strategi yang efektif dan berdampak
kedepannya. Mafaat empiris dari penelitian ini untuk perusahaan The Executive dan juga
peneliti selanjutnya bisa menjadi referensi tentang komunikasi pemasaran khusus nya pada
brand positioning agar lebih baik guna meningkatkan hasil yang lebih baik.

1.2. Teori Terkait

1.2.1 Bauran Komunikasi Pemasaran (Marketing Communication Mix/ Promotion Mix)
Menurut Baharsyam (2019) bauran promosi (bauran komunikasi pemasaran) adalah
pencampuran yang spesifik dari alat-alat promosi yang digunakan oleh perusahaan untuk
mepersuasuasi konsumen dengan mengkomunikasikan nilai pelanggan dan membuat

hubungan dengan pelanggan.

Bauran komunikasi pemasaran terdiri atas tiga cara komunikasi utama, yaitu :

a. Periklanan (advertising) : periklanan merupakan hal penting dalam komunikasi
pemasaran karena berfungsi untuk informasi, persuasi, mengingatkan, memberi nilai
tambahan dan assisting (mendampingi upaya-upaya lain dari perusahaan).

b. Promosi dan Penjualan (sales promotion) : dapat lebih merangsang sesorang untuk
membeli atau sekedar mencoba suatu produk. Instrumen promosi semacam ini dapat
menarik minat konsumen untuk membeli sehingga meningkatkan nilai penjualan.

c. Public relations : PR dibutuhkan dalam sebuah perusahaan untuk menganalisa trend,
mempredeksi konsekuensi, konseling pemimpin organisasi jika dilihat dari segi ilmu
sosial. PR bertujuan untuk membangun dukungan bagi perusahaan dengan memberikan
cara penonton untuk merespon dan berinteraksi.

1.2.2 Brand Positioning

Menurut Ella (2018) Brand memiliki dampak untuk membantu penjualan, brand dihubungkan

dengan sebuah kepercayaan konsumen terhadap suatu produk atau jasa yang dipercaya tidak

saja untuk memenuhi kebutuhan tetapi dapat memberikan kepuasan yang lebih baik dan
menjamin. Sedangkan positioning merupakan kegiatan yang merancang penawaran dan citra
perusahaan untuk mendapatkan tempat khusus dalam konsumen. Adapun tujuan dari brand
positioning adalah memberitahukan kepada konsumen bahwa brand berbeda dan lebih baik
dari kompetitornya. Oleh karena itu brand positioning selalu mengandung janji (brand
promise) yang harus diwujudkan melalui brand experience yang kemudian dapat membentuk

atau memperkuat brand image.



1.2.3 Loyalitas Konsumen

Menurut Baharsyam (2019) Loyalitas Konsumen merupakan variabel yang sangat penting,
yaitu variabel akibat pengaruh dari citra merk, kualitas pelayanan serta kepuasan konsumen.
Sebagai usaha untuk mendapatkan konsumen yang loyal, maka perusahaan harus menyusun
strategi yang lebih akurat, diantarannya dengan meningkatkan kualitas layanan dan kualitas

produk serta mengetahui posisi pesaing dan memperkirakan besarnya konsumen atau pasar.

Beberapa indikator dalam mengukur loyalitas konsumen :
a. Melakukan pembelian secara teratur
1) Konsumen melakukan pembelian ulang dalam jumlah yang banyak.
2) Konsumen membeli produk tambahan.
b. Membeli antar lini produk dan jasa, membeli produk dan jasa pada perusahaan yang sama.
c. Mereferensikan kepada orang lain

1) Konsumen memberi rekomendasi produk ke orang lain.

2) Konsumen menyampaikan hal positif ke orang lain.

d. Menunjukan kekebalan terhadap tarikan dari pesaing mendemontrasikan keunggulan
produk
1.3 Hipotesis

Uji hipotesis digunakan untuk mengetahui signifikan tidaknya pengaruh dari masing-masing
variabel independent (Brand Positionig) dan variabel dependent (Loyalitas Konsumen)
dengan terdapat 2 jenis hipotesis yaitu, Ho (tidak ada pengaruh secara signifikan) dan Ha
(terdapat pengaruh secara signifikan) menurut Larasati dan Gilang (2016). Kajian literatur
mengindikasikan adanya hubungan positif antara meningkatkan brand positioning dengan
loyalitas konsumen (Purwaningsih dan Purworini, 2017 ; Rahardi, 2017; Lismiati, 2018;
Himawan, 2019; Hasiholan dan Dj, 2019; Heinberg et al, 2019; Ai Chin etal, 2019; Baharsyam,
2019; Suswanto dan Setiawati, 2020; Wilman et al, 2020; Adiguzel, 2020; Manggu dan Beni,
2021; Correa et al, 2021; Garachkovska et al, 2021) terindikasi positif dikarenakan kepuasan
yang dirasakan konsumen adalah tujuan yang di idamkan oleh brand, tidak terkecuali brand
The Executive ini menguatkan posisi merek nya sebagai upaya untuk meningkatkan loyalitas
konsumen. Ketika konsumen puas maka semakin besar peluang untuk mendatangkan
konsumen-konsumen yang loyal menurut Ella (2018).

Berdasarkan literatur tersebut maka dapat ditarik menjadi suatu hipotesis sebagai berikut :
Ho : Tidak terdapat pengaruh yang signifikan antara peningkatan Brand Positioning dengan
Loyalitas Konsumen The Executive cabang Solo.
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Ha : Terdapat pengaruh yang signifikan antara peningkatan Brand Positioning dengan
Loyalitas Konsumen The Executive cabang Solo.

2. METODE
Dalam penelitian ini menggunakan metode kuantitatif, penelitian kuantitatif adalah penelitian

yang menggambarkan suatu masalah yang hasil nya dapat di generalisasikan. Berdasarkan
tujuannya penelitian ini termasuk dalam penelitian eksplanatif. Uji validitas merupakan teknik
yang digunakan untuk melihat kelayakan dan ketepatan alat ukur dalam hal ini item
pertanyaan kuisioner sebagai instrument penelitian. Metode penelitian ini ingin mengukur
apakah ada pengaruh brand positioning sebagai variabel (X) terhadap loyalitas konsumen The
Executive cabang Solo sebagai variabel (Y) menggunakan analisis dengan regresi linier
sederhana yang diukur menggunakan uji validitas dan reliabilitas dengan menggunakan
program SPSS statistik 26 dan Microsoft excel (Baharsyam 2019).

Dengan menggunakan metode kuantitatif data diperoleh dari kuisioner yang
disebarkan kepada responden melalui (google form) yang kemudian diubah menjadi angka,
setelah itu angka diolah dengan menggunakan metode statistik untuk menemukan hasil data
yang dibutuhkan oleh peneliti. Populasi penelitian ini terdiri dari konsumen The Executive
cabang Solo, dengan sampel yang digunakan dengan rumus Malhotra.

Skala yang digunakan dalam penelitian ini adalah skala likert, yaitu :

a. Sangat tidak setuju

b. Tidak setuju

c. Netral

d. Setuju

e. Sangat setuju
2.1 Populasi
Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen atau pembeli dari brand The Executive cabang
Solo, penentuan nya dengan menyebarkan kuisioner.
2.2 Sampel
Teknik pengambilan yang digunakan adalah purposive sampling, yang artinya penentuan
sampel berdasarkan pertimbangan tertentu, responden tertentu yang cocok sebagai sumber
data melalui kriteria sampel yang diteliti, sampel yang diambil adalah responden yang pernah
membeli produk The Executive cabang Solo. Alasan menggunakan teknik purposive sampling

ini karena peneliti menggunakan pencarian tertentu yang memenuhi Kkriteria untuk
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berpartisipasi dalam penelitian ini (Firmansyah dan Dede 2022). Dalam penelitian ini rumus
yang digunakan adalah rumus Malhotra, dengan n (Jumlah pertanyaan) X 5.

2.3 Definisi Konseptual dan Operasional Konsep

Menurut Baharsyam (2019), definisi operasioanal variabel penelitian merupakan bentuk
operasional dari variabel-variabel yang digunakan, biasanya berisi definisi konseptual,
indikator yang digunakan, alat ukur yang digunakan dan penilaian alat ukur. Sedangkan
menurut Sugiarto, Wismanto, dan Utami (2015) Definisi operasional digunakan untuk
memberikan penegasan agar tidak terjadi kesalahan dalam menentukan alat pengukur data.
Berdasarkan pengertian tersebut, dengan kata lain definisi operasional merupakan alat ukur
dari variable-variabel yang digunakan dan berfungsi agar tidak terjadi kesalahan dalam
pengukuran data.

Definisi operasional dari variabel-variabel penelitian ini adalah brand positioning
sebagai variabel independent (X) dan loyalitas konsumen sebagai variabel dependen ().
Dimensi brand positioning yang digunakan adalah perikalanan, promosi dan penjualan, public
relations, penjualan pribadi dan penjualan langsung. Sedangkan dimensi untuk Loyalitas
konsumen yang digunakan adalah melakukan pembelian secara berulang, membeli seluruh
lini produk dan jasa, merekomendasikan kepada orang lain dan menunjukan kekebalan dari

daya tarik produk pesaing.
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Tabel 1. Indikator dan Komponen Variabel

Variabel

Dimensi

Indikator

Sumber

Brand
Positioning

(X)

Periklanan

1. Mengunjungi The Executive karena melihat iklan di baliho
2. Mengunjungi The Executive karena melihat iklan di media
sosial

3. Mengunjungi The Executive karena melihat iklan di
majalah

4. Mengunjungi The Executive karena mendengar iklan di
radio

(Purwaningsih and Purworini
2017)

Promosi dan
penjualan

1. Mengunjungi The Executive karena melihat di hello market
2. Mengunjungi The Executive karena melihat bazar pakaian
3. Mengunjungi The Executive karena melihat brosur

4. Mengunjungi The Executive karena rekomendasi teman

(Purwaningsih and Purworini
2017)

Public Relations

1. Apakah strategi komunikasi pemasaran dapat meningkatkan
brand positioning The Executive

2. Strategi Komunukasi pemasaran menggunakan 3 kegiatan
IMC dapat meningkatkan brand positioning terhadap loyalitas

(Ella 2018)

Penjualan Pribadi

1. Karyawan The Executive ramah terhadap anda sebagai
konsumen atau pembeli

2. Karyawan The Executive mempunyai cara yang menarik
dalam menawarkan produknya

(Rosdiana 2018)
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Penjualan Langsung

1. Pelayanan yang dilakukan melalui media sosial
(shopeeftiktok/instagram) sangat informatif

2. Informasi melalui jejaring sosial membantu saya memahami
produk

3. Informasi yang diberikan The Executive melalui media
sosial dapat dipercaya

(Rosdiana 2018)

Loyalitas Melakukan 1. Konsumen melakukan pembelian lebih dari 1 kali (Baharsyam 2019)
Pembelian Secara
Konsumen
Berulang
(Y)
Membeli seluruh 1.Konsumen melakukan pembelian terhadap produk lain (Baharsyam 2019)
produk lini dan jasa | (contoh nya membeli produk selain baju)
2.Konsumen melakukan pembelian melalui Shopee/Web
3. Konsumen melakukan pembelian melalui offline store
4. Konsumen membeli produk The Executive di cabang
lainnya?
Merekomendasikan | 1.Konsumen memberikan review/komentar di media sosial (Baharsyam 2019)
produk kepada The Executive (Instagram/Tiktok)
orang lain 2.Konsumen melakukan word of mouth kepada temannya/
lingkungan sekitarnya
3. Konsumen akan memberikan review dan rating dengan suka
rela di e-commerce yg The Executive gunakan.
Kekebalan dari daya | 1. Konsumen menolak membeli produk dari brand lain yang (Baharsyam 2019)

tarik produk pesaing
sejenis

sejenis.
2. Konsumen tidak akan melakukan survei pembeda antara
brand The Executive dengan brand lain.
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3. HASIL DAN PEMBAHASAN

3.1. Hasil Penelitian
3.1.1 Deskripsi Responden
Populasi dalam penelitian ini adalah pembeli atau konsumen dari produk brand The Executive,
dengan penentuan sampel menggunakan rumus Malhotra didapat 125 responden. Setelah
menyebar sebanyak 200 kuisioner melalui google form selama 5 hari terhitung sejak tanggal 27
Oktober 2022 hingga 31 Oktober 2022, didapatkan responden yang kembali sebesar 95
responden. Setelah dilakukan proses analisis sehingga responden berkurang 16 orang karena
tidak memenuhi karakteristik dalam penelitian. Sehingga sampel yang digunakan dalam
penelitian ini yaitu 79 responden. Proses Analisa dalam penelitian ini dilakukan dengan
menggunakan software SPSS versi 26.

Dari hasil olah data yang dilakukan, didapatkan jumlah serta presentase jenis kelamin

responden, yaitu bisa dilihat pada diagram berikut :

Diagram 1. Deskripsi Jenis Kelamin

120

100
100

79
80

69,6
60 55
40 30,4
24
20 I
0
Laki-laki Perempuan Jumlah

W Jumlah Presentase

Sesuai diagram 1, didapatkan dari 79 responden. Mayoritas jenis kelamin responden
adalah perempuan dengan 55 responden dan presentase 69,6% sedangkan responden berjenis
kelamin laki-laki berjumlah 24 dengan presentase 30,4%. Sehingga dapat disimpulkan tingkat
jenis kelamin perempuan yang banyak membeli produk The Executive cabang Solo sebesar
69,6%

Dari hasil olah data yang dilakukan, didapatkan jumlah serta presentase usia responden,
yaitu bisa dilihat pada diagram berikut :

15



Diagram 2. Deskripsi Usia

120
100
100
79
80
60 51,9 48,1
41 38
40
0
15-22 tahun 23-37 tahun Jumlah

W Jumlah Presentase

Sesuai pada diagram 2, bisa disimpulkan bahwa dominan konsumen The Executive dalam
penelitian ini berumur antara 15-22 tahun dengan presentase 51,9%.
Dari hasil olah data yang dilakukan, didapatkan jumlah serta presentase pekerjaan

responden, yaitu bisa dilihat pada diagram berikut :

Diagram 3. Deskrpsi Pekerjaan

120
100
100
79
80
58,2
60
46
40
26,6
21

20

7 89 I 5 63
o W ™

Belum bekerja Karyawan Pelajar/Mahasiswa Wirausaha Total

W Jumlah Presentase

Sesuai pada diagram 3, dapat disimpulkan bahwa kebanyakan responden adalah pelajar
atau mahasiswa sebanyak 46 responden dengan presentase 58,2%, selanjutnya responden
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terbanyak ke dua sebesar 21 dengan presentase 26,6% adalah karyawan, responden terbanyak ke
tiga adalah konsumen yang belum bekerja dengan jumlah 7 dengan presentase 8,9% dan
responden yang terakhir berjumlah 5 dengan presentase 6,3% adalah wirausaha.

Dalam penelitian ini terdapat 4 kategori deskripsi pekerjaan, yaitu : belum bekerja,
karyawan, pelajar atau mahasiswa dan wirausaha. Menurut Aditia dan Nasution (2022) generasi
milenial merupakan generasi yang memiliki ketergantungan dengan teknologi, seperti video
games, media sosial,dll. Generasi milenial muda berusia 18-35 tahun dan hidup nya dipenuhi
dengan peralatan elektronik dan jaringan online, yang artinya generasi milenial ini secara tidak
langsung dapat melihat dunia melalui perlatan elektronik dan jaringan online.

Perkembangan tren saat ini membawa perubahan dalam sebuah industry, generasi
milenial membutuhkan fashion untuk menunjang style nya, menurut Wahab (2021) faktor
efisiensi dan gaya hidup berkaitan dengan budaya berbelanja dikalangan generasi milenial, faktor
berbelanja bagi masyarakat Indonesia dan faktor internal yaitu, (Iklan, motivasi berbelanja,
persepsi 3M (mudah, murah dan menguntungkan), status sosial dan kepercayaan konsumen.
Serta faktor eksternal, yaitu lingkungan sekitar, kebiasaan hidup dimasyarakat, kelompok
pertemanan, pengetahuan internet dan diskon yang mempengaruhi perilaku konsumtif
masyarakat dalam berbelanja. Disimpulkan generasi milenial dengan rentan umur 18-35 tahun
baik belum bekerja, karyawan, pelajar atau mahasiswa dan wirausaha akan konsumtif berbelanja
dengan tujuan untuk menunjang fashion nya.

Dari hasil olah data yang dilakukan, didapatkan jumlah serta presentase penghasilan

responden, yaitu bisa dilihat pada diagram berikut :

Diagram 4. Deskripsi Penghasilan

120
100
100
79

80 64,6
60 51
35,4
40 28~
20 I
0
<2.500.000,- > 2.500.000,- Jumlah

H Jumlah Presentase
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Sesuai pada diagram 4, dapat disimpulkan bahwa kebanyakan responden konsumen The
Executive cabang Solo berpenghasilan < Rp 2.500.000,- sebanyak 51 responden dengan
presentase 64,6% sedangan responden dengan penghasilan > Rp 2.500.000,- sebanyak 28
responden dengan presentase 35,4%

3.1.2 Uji Validitas

Validitas adalah instrumen yang mempermasalahkan sejauh mana pengukuran tepat dalam
mengukur apa yang hendak diukur. Instrumen dikatakan valid saat dapat mengungkap data
dari variabel secara tepat tidak menyimpang dari keadaan yang sebenarnya (Yusup 2018).
Pada penelitian ini, pengujian validitas yang digunakan adalah analisis faktor dengan
memperhatikan nilai Rotated Component Matrix, akan dikatakan valid apabila Component
Matrix >0,6

Tabel 2. Hasil Uji Validitas

Rotated Component Matrix?®
Component
1 2
Brand Positioning .938
Loyalitas Konsumen .938

Hasil uji validitas pada tabel diatas, dapat diketahui bahwa nilai Rotated Component
Matrix pada variable brand positioning dan loyalitas konsumen sebesar 0,938 > 0,6 yang
artinya setiap pertanyaan dalam variabel tersebut dikatakan valid.

3.1.3 Uji Reliabilitas

Realibilitas adalah instrumen yang mempermasalahkan sejauh mana suatu pengukuran dapat
dipercaya karena konsistennya. Instrumen dikatakan reliabel saat dapat mengungkapkan data
yang bisa di percaya (Yusup 2018). Pada penelitian uji reliabilitas dilakukan dengan
menghitung nilai Cronbach’s Alpha pada masing-masing variabel, yaitu variabel brand
positioning dan variabel loyalitas konsumen. Hasil pengujian dapat dikatakan reliabel jika
nilai Cronbach’s Alpha >0,6

Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas Variabel Brand Positioning (X)
Reliability Statistics

Cronbach’sAlpha N of Items
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.908 15

Hasil uji reliabilitas variabel brand positioning (X) pada tabel diatas, dapat diketahui

bahwa nilai Cronbach’s Alpha untuk variabel brand positioning (X) sebesar 0,908 > 0,6 yang
artinya setiap instrument penelitian pada variabel Brand Positioning reliabel.
Tabel 4. Hasil Uji Reliabilitas Variabel Loyalitas Konsumen ()

Reliability Statistics

Cronbach’s Alpha | N of Items

.837 10

Hasil uji reliabilitas variabel loyalitas konsumen (Y) pada tabel diatas, dapat diketahui
bahwa nilai Cronbach’s Alpha untuk variabel loyalitas konsumen (Y) sebesar 0,837 > 0,6 yang
artinya setiap instrument penelitian pada variabel loyalitas konsumen reliabel.

3.1.5 Uji Koefisien Detrminasi
Koefisien determinasi digunakan sebagai upaya melihat besarnya pengaruh variabel bebas
(brand positioning) terhadap variabel terikat (loyalitas konsumen).

Tabel 5. Hasil Uji Koefisien Determinasi

Model Summary
Model R | R Square | Adjusted R Square| Std. Error of the
Estimate
1 .6512 424 417 55.279

Hasil uji koefisien determinasi diperoleh nilai (R?) sebesar 0,424 ini menjelaskan bahwa
brand positioning (X) memiliki pengaruh sebesar 42,4% terhadap loyalitas konsumen,
sedangkan 57,6% dipengaruhi oleh faktor-faktor lain yang tidak diteliti oleh penelitian ini

Faktor R square pada penelitian ini lebih kecil disbanding faktor lain, adapun R square
sebesar 42,4%. Menurut hasil deskripsi pekerjaan responden terbanyak adalah pelajar atau
mahasiswa dengan penghasilan < Rp 2.500.000,- sedangkan brand The Executive tergolong
kelas menengah bagi warga Solo, maka dari itu hasil R square yang didapatkan 42,4%.
3.16UjiF
Uji F digunakan untuk menguji besarnya pengaruh variabel brand positioning (X) secara
stimulant atau bersama sama berpengaruh terhadap loyalitas konsumen (Y) menurut Larasati dan
Gilang (2016).
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Tabel 6. Hasil Uji F

ANOVA?
Model Sum of squares | df | Mean Squre F | Sig.
1 Regression 173191.874 1 |173191.874 56.678 | .000°
Residual 235291.670 | 77 3055.736
Total 408483.544 | 78

Hasil Uji F dari uji analisis regresi sederhana diatas dapat dilihat pada tabel anova
bahwa F hitung sebesar 56.678 dan diperoleh nilai signifikansi sebesar 0,00 < 0,05 maka
artinya model yang digunakan tepat, Ho ditolak dan Ha diterima, maka dengan meningkatkan
brand positioning mepengaruhi loyalitas konsumen.

Menurut hasil uji diatas maka disimpulkan terdapat pengaruh yang signifikan jika
meningkatkan brand positioning dari brand The Executive cabang Solo terhadap loyalitas
konsumen.

3.1.7 Uji Regresi Linier Sederhana
Regresi linier sederhana merupakan model regresi yang digunakan untuk menggambarkan
hubungan antara variabel bebas (X) dengan variabel terikat (YY) menurut Ningsih and
Dukalang (2019).

Tabel 7. Hasil Uji Regresi Linier Sederhana

Coefficients?
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 123.467 34.125 3.618 .001
Brand
Positioning .684 091 .651 7.528 .000
a. Dependent Variable: Loyalitas Konsumen

Hasil Uji regresi linier sederhana berdasarkan tabel diperoleh persamaan regresi Y =
123.467 + 0.684 X yang menunjukan bahwa nilai Loyalitas Konsumen meningkat sebesar
0,684 setiap penambahan 1% nilai Brand Positioning. Sehingga menunjukan bahwa arah

pengaruh variavel dependen (Brand Positioning) adalah positif.
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3.2 Pembahasan

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif eksplanatif yang bertujuan untuk mengetahui
Strategi komunikasi pemasaran dalam meningkatkan brand positioning terhadap loyalitas
konsumen The Executive cabang Solo. Fakta menyatakan bahwa brand positioning harus
memenuhi harapan dari konsumen agar konsumen dapat mengaitkan merek dengan atributnya
yang berharga. Dimensi brand positioning yang digunakan adalah periklanan, promosi dan
penjualan, public relations, penjualan pribadi dan penjualan langsung. Strategi brand
positioning The Executive yaitu membuat inovasi busana yang terus menerus, membuat
promosi berupa potongan harga pada event-event tertentu dan melakukan promosi buy 1 get
10% off, buy 2 get 20% off serta buy 3 get 30% off (Faizani dan Prihatini 2020).

Berdasarkan analisis yang dilakukan, terdapat hipotesis yang berpengaruh secara
signifikan (Ha) dalam penelitian ini berbunyi “ Terdapat pengaruh yang signifikan antara
peningkatan brand positioning terhadap loyalitas konsumen The Executive cabang Solo”,
terbukti dengan hasil uji nilai determinasi yang menunjukan bahwa meningkatkan brand
positioning berpengaruh terhadap loyalitas dari konsumen namun ada faktor lain yang
mempengaruhi, itu dikarenakan brand The Executive adalah brand yang menengah
sedangkan responden dalam penelitian ini adalah pelajar atau mahasiswa.

Hasil ini menunjukan hal yang positif antara variabel independen dengan variabel
dependent. Aspek periklanan, promosi dan penjualan, public relations, penjualan pribadi dan
penjualan langsung adalah faktor pembeda anatara brand satu dengan brand lainnya, karena
hal tersebut dapat mempengaruhi loyalitaas dari konsumen. Positioning merupakan upaya
untuk menumbuhkan kepercayaan pada konsumen dengan menunjukan bahwa produk dari
suatu brand memang layak dipercaya dan kompeten. Jika sebuah brand sudah dikenal dan
dipercaya maka artinya brand telah memberikan nilai kepuasan untuk konsumen, menurut
Baharsyam (2019) kepuasan konsumen adalah modal bagi perusahaan untuk membetuk
loyalitas dari konsumen, karena konsumen yang loyal adalah aset yang paling berharga bagi
perusahaan. Kepuasan pelanggan adalah hal dasar yang menguntungkan bagi perusahaan yang
dapat memberikan manfaat, diantara nya menjadikan hubungan antara perusahaan dan
konsumen menjadi lebih harmonis dan memberikan awal yang baik bagi re-purchase serta
terciptanya konsumen loyal.

Pada hasil Uji regresi linier sederhana menyatakan bahwa ada pengaruh positif antara
meningkatkan brand positioning dengan loyalitas konsumen, berdasarkan dari regresi yang
menunjukan bahwa loyalitas dari konsumen meningkat 1% setiap brand melakukan promosi

untuk brand psoitoning. Dibuktikan dengan hasil uji-F yang menunjukan hasil nilai yang
21



signifikan sebesar sebesar 0,00 < 0,05 yang artinya Ha atau hipotesis yang dilakukan
signifikan dan loyalitas konsumen dipengaruhi oleh brand positioning.

Hasil penelitian mendukung penelitian-penelitian terdahulu bahwa brand positioning
berpengaruh terhadap loyalitas konsumen. Penelitian yang dilakukan oleh Hanggraini, Aryati,
dan Widayanti (2019) yang berjudul ‘Analisis citra merek, positioning produk dan lifestyle
terhadap keputusan pembelian pada toko baju The Executive di Solo Paragon Mall’
mendapatkan hasil bahwa variabel positioning produk secara parsial berpengaruh positif
terhadap keputusan pembelian produk The Executive yang artinya semakin bagus konsep
bauran pemasaran yang dirancang perusahaan maka semakin meningkat pula. Penelitian yang
dilakukan oleh Rahayu dan Widodo (2019) mendapatkan hasil yang positif karena konsumen
menilai bawa posisi pada merek The Executive sudah memiliki kedudukan, yaitu sebuah merek
lokal asli Bandung yang sudah terkenal dan bersaing hingga manca negara sehingga timbul rasa

kepercayaan.

4. PENUTUP

Berdasarkan data yang telah diperoleh dan pembahasan yang telah dijabarkan diatas, maka
disimpulkan melalui uji regresi linier sederhana yang menyatakan bahwa loyalitas konsumen
meningkat ketika suatu brand memiliki positioning. Hal ini menjelaskan bahwa meningkatkan
Brand Positioning memiliki pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas konsumen yang
dibuktikan dengan adanya uji F dan uji koefisien determinasi. Perusahaan akan mendapatkan
manfaat jika sebuah brand telah dipercaya oleh konsumen, diantaranya yaitu menjadikan
hubungan yang harmonis antara perusahaan dan konsumen, sebuah dasar yang baik untuk re-
purchase dan terciptanya loyalitas dari konsumen serta membentuk suatu promosi contoh nya
dari mulut ke mulut (WOM ) yang menguntungkan bagi perusahaan.

Penelitian ini juga memiliki kekurangan, yaitu tidak tercapainya responden dari jumlah
keseluruhan sampel yang telah ditentukan oleh rumus Malhotra. Selain itu dilihat dari uji
koefisien determinasi yang menyatakan 57,6% faktor lain yang mempengaruhi.

Diharapkan penelitian ini nantinya akan berguna bagi peneliti selanjutnya yang akan
meneliti mengenai Integrated Marketing Communication (IMC) pada brand positioning.
Adapun saran untuk yang akan melakukan penelitian di masa mendatang yang memiliki
kesamaan variabel serta objek yang serupa bahwa, loyalitas konsumen adalah tujuan yang ingin
dicapai oleh setiap brand atau perusahaan. Untuk itu dibutuhkan strategi-strategi yang lebih

sesuai dengan target pasar karena banyak nya persaingan atau kompetitor dengan brand lain.
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Diperlukan pengembangan strategi terkait branding dengan variabel-variabel yang lebih

kompleks.
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