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ABSTRAK 

Penurunan nilai Top Brand Index Kecap Bango dalam beberapa tahun terakhir menunjukkan perlunya evaluasi 
terhadap faktor-faktor yang memengaruhi brand loyalty. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh 
brand image, harga, dan kualitas produk terhadap brand loyalty Kecap Bango. Data diperoleh melalui survei 
terhadap 80 responden konsumen Kecap Bango di Toko X, Cirebon, dengan metode analisis regresi linier 
berganda. Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand image dan harga berpengaruh signifikan terhadap brand 
loyalty, sementara kualitas produk tidak memberikan pengaruh yang signifikan. Secara simultan, brand image, 
harga, dan kualitas produk memiliki pengaruh positif terhadap brand loyalty. Temuan ini menekankan 
pentingnya penguatan brand image dan penetapan harga yang kompetitif dalam membangun brand loyalty, 
yang pada akhirnya dapat mendukung peningkatan brand loyalty Kecap Bango. 

Kata kunci : Kecap Bango, brand image, harga, kualitas produk, brand loyalty 

 

ABSTRACT 

The decline in Kecap Bango's Top Brand Index over recent years highlights the need for evaluating the factors 
influencing brand loyalty. This study aims to analyze the impact of brand image, price, and product quality on 
the brand loyalty of Kecap Bango. Data were collected through a survey of 80 respondents who are consumers 
of Kecap Bango at Toko X, Cirebon, and analyzed using multiple linear regression methods. The results 
indicate that brand image and price significantly influence brand loyalty, while product quality does not have 
a significant effect. Simultaneously, brand image, price, and product quality collectively have a positive impact 
on brand loyalty. These findings emphasize the importance of strengthening brand image and setting 
competitive pricing in building brand loyalty, ultimately supporting the enhancement of Kecap Bango's brand 
performance. 

Keyword : Bango Soy Sauce, brand image, price, quality product, brand loyalty 

 
PENDAHULUAN 

Industri makanan dan minuman merupakan salah satu sektor andalan yang memiliki kontribusi besar 
terhadap perekonomian Indonesia. Berdasarkan data Kementerian Perindustrian (2022), industri 
makanan dan minuman memberikan kontribusi sekitar 37,7% terhadap Produk Domestik Bruto 
(PDB) sektor non-migas pada tahun triwulan I 2022. Salah satu produk yang termasuk dalam industri 
ini adalah kecap. Kecap merupakan bumbu penyedap makanan yang banyak digunakan dalam 
masakan Indonesia dan menjadi pelengkap dalam berbagai hidangan seperti nasi goreng, sate, dan 
makanan lainnya.  

Pertumbuhan industri kecap manis di Indonesia didorong oleh beberapa faktor seperti peningkatan 
jumlah penduduk, perubahan gaya hidup masyarakat, serta berkembangnya sektor kuliner dan 
pariwisata. Dengan jumlah penduduk Indonesia yang menurit BPS (2023), mencapai lebih dari 278 
juta jiwa pada tahun 2023, pasar kecap manis di Indonesia memiliki potensi yang besar. 
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Gambar 1. Grafik Top Brand Index Persaingan Kecap Manis di Indonesia 

Sumber: Top Brand Award (2023) 

Merek kecap manis yang memiliki pasar terbesar di Indonesia adalah Kecap Bango. Dikutip dari Top 
Brand (2023) bahwa index tersebut menunjukkan performa suatu merek yang diukur dari Mind 
Share, Market Share & Commitment Share yang dihubungkan dengan bukti dari kepercayaan 
konsumen terhadap suatu merek. Menurut diagram di atas, Kecap Bango menempati posisi teratas di 
pasar persaingan kecap manis di Indonesia selama bertahun-tahun. Akan tetapi selama 3 tahun 
terakhir Kecap Bango mengalami penurunan nilai index. Pada tahun 2020 nilai index persaingan 
Kecap Bango sebesar 62,60%, tahun 2021 turun menjadi 61.60%, tahun 2022 turun menjadi 58,70%, 
dan di tahun 2023 menurun kembali dengan nilai index persaingan 54,30%. Hal tersebut bukanlah 
pertanda baik bagi perusahaan. Meskipun masih menempati peringkat teratas, PT Unilever Indonesia 
harus mengantisipasi serta melakukan evaluasi dan perbaikan. 

Penurunan nilai Top Brand Index dari Kecap Bango mengindikasikan bahwa brand performance dari 
Kecap Bango mengalami penurunan. Turunnya brand performance dari suatu merek dapat 
disebabkan oleh berbagai hal. Menurut Ramadhani (2019), banyak para ahli yang mengemukakan 
bahwa loyalitas merek bisa menjadi salah satu sebab. 

Salah satu faktor yang dapat memengaruhi brand loyalty menurut penelitian Rodiques & Rahanatha 
(2018) dan B. Alexander (2014) adalah brand image. Menurut Chaudhari & Holbrook (2001), brand 
image yang kuat dapat membangun kepercayaan konsumen terhadap suatu merek. Sebab konsumen 
akan cenderung loyal terhadap suatu merek ketika konsumen yakin bahwa merek tersebut dapat 
memberikan produk atau jasa sesuai kemauan mereka. 

Faktor lain yang dapat memengaruhi loyalitas merek menurut Marconi (1993) adalah harga. Menurut 
Faqih dan Luhita (2020), konsumen yang setia akan memperhatikan harga dari produk yang 
digunakan. Jika harga yang jualnya sesuai dengan kemampuan daya beli konsumen, maka 
kemungkinan besar mereka akan tetap loyal. 

Faktor lainnya yang dapat memengaruhi loyalitas merek menurut Rahmadhani et al. (2022), adalah 
kualitas produk. Menurut Kotler & Armstrong (2001), kualitas produk adalah segala sesuatu yang 
ditawarkan untuk menarik perhatian dan pembelian konsumen dengan cara memuaskan keinginan 
atau kebutuhannya. Jika kualitas produk tidak dapat memenuhi keinginan atau kebutuhan konsumen, 
maka konsumen akan beralih kepada produk kompetitor yang dapat memenuhinya.  

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui apakah brand image, harga, dan kualitas produk memiliki 
pengaruh terhadap brand loyalty Kecap Bango. Hal tersebut dapat menjadi rujukan bagi PT Unilever 
Indonesia selaku pemilik Kecap Bango untuk digunakan sebagai strategi pemasaran yang menjaga 
dan meningkatkan brand loyalty. 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini dilakukan di Toko X, kelurahan Kalijaga, Kecamatan Harjamukti, Kota Cirebon, Jawa 
Barat. Pendekatan yang digunakan pada penelitian ini adalah pendekatan kuantitatif dan dengan 
teknik survei dengan penyebaran kuesioner yang dilakukan secara langsung kepada konsumen Kecap 
Bango di Toko X. Data dikumpulkan melalui kuesioner dengan skala likert 5 kategori dengan 
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kategori sangat tidak setuju (STS), tidak setuju (TS), netral (N), setuju (S), sangat setuju (SS). 
Responden penelitian ini adalah konsumen Kecap Bango yang pernah membeli produk Kecap Bango 
selama 3 bulan terakhir. Sebanyak 80 sampel yang digunakan pada penelitian ini yang diambil 
dengan teknik sampel sistematis dengan interval waktu 15 menit dalam pengambilan sampel. 

Data yang telah didapat selanjutnya terlebih dahulu dilakukan pengujian validitas dan realibilitas 
menggunakan SPSS. Sugiyono (2017) berpendapat bahwa uji validitas merupakan langkah yang 
dilakukan untuk menguji isi dari instrumen penelitian yang bertujuan untuk diukur ketepatannya. 
Sedangkan uji realibilitas menurut Sugiyono (2017), merupakan serangkaian pengukuran yang 
mempunyai konsistensi jika pengukuran dilakukan secara berulang dengan alat ukur tersebut.   

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh brand image, harga, dan kualitas produk 
terhadap brand loyalty Kecap Bango. Data yang lolos uji validitas dan realibilitas selanjutnya akan 
dianalisis menggunakan metode analisis linear berganda  yang menurut Sarwono & Martadiredja 
(2008), digunakan untuk memproyeksikan nilai-nilai dari satu atau lebih variabel tergantung, yang 
muncul akibat pengaruh dari satu atau lebih variabel bebas. untuk didapatkan besar pengaruh masing-
masing variabel baik secara parsial ataupun simultan terhadap brand loyalty Kecap Bango dengan 
rumus sebagai berikut: 

𝑌 = 𝑎 +  𝑏ଵ𝑋ଵ + 𝑏ଶ𝑋ଶ + 𝑏ଷ𝑋ଷ + 𝑒 

Keterangan : 

Y  = Variabel terikat brand loyalty 

𝑎  = Konstanta 

𝑏ଵ, 𝑏ଶ , dan 𝑏ଷ = Koefisien regresi variabel bebas ke-1, ke-2, dan ke-3 

𝑋ଵ  = Variabel bebas brand image 

𝑋ଶ  = Variabel bebas harga 

𝑋ଷ  = Variabel bebas kualitas produk 

𝑒  = Standar error 

Uji Determinasi (R2) 

Rଶ =
SSR

SST
 

(Anderson et al., 2011) 
Keterangan: 

R2  = Koefisien determinasi 

SSR = Sum of Square Regression (Jumlah kuadrat regresi) 

SST = Sum of Square Total (Jumlah kuadrat total) 

Menurut Sugiyono (2017), uji determinasi atau R2 digunakan untuk dapat mengetahui seberapa besar 
kemampuan variabel bebas dalam menjelaskan variabel terikat dengan nilai R2 diantara nilai nol dan 
1. Jika nilai R2 semakin mendekati angka satu maka kemampuan variabel bebas menjelaskan variabel 
terikat semakin besar, akan tetapi jika nilai R2

 semakin mendekati angka nol maka kemampuan 
variabel bebas menjelaskan variabel terikat semakin kecil. 

Uji Parsial (Uji t) 

 

t =
bଵ

Sୠభ

 

(Anderson et al., 2011) 

 

Keterangan: 

t = Nilai thitung 

b1 = Koefisien regresi variabel independen ke-1 

Sb1 = Standar error dari koefisien b1 
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Jika pvalue < 0,05 atau thitung > ttabel maka variabel independen (X) memiliki pengaruh secara parsial 
terhadap variabel dependen (Y). Namun, apabila signifikan > 0,05 atau thitung < ttabel maka variabel 
independen (X) tidak memiliki pengaruh secara parsial terhadap variabel dependen (Y). 

Uji Simultan (Uji F) 

F =
MSR

MSE
 

(Anderson et al., 2011) 

Keterangan: 

F = Nilai Fhitung 

MSR = Mean Square Regression (Rata-rata kuadrat regresi) 

MSE = Mean Square Error (Rata-rata kuadrat kesalahan) 

Jika nilai signifikan < 0,05 atau Fhitung > Ftabel maka variabel independen (X) berpengaruh secara 
simultan terhadap variabel dependen (Y). Akan tetapi, apabila signifikan > 0,05 atau Fhitung < Ftabel 

maka variabel independen (X) secara simultan tidak berpengaruh terhadap variabel dependen (Y). 

Operasional Variabel 

Variabel penelitian adalah segala sesuatu yang ditentukan oleh peneliti dalam bentuk apapun itu lalu 
dipelajari untuk mendapatkan informasi yang dibutuhkan agar dapat ditarik kesimpulan. Variabel 
yang akan digunakan dan diteliti pada penelitian ini yaitu brand image, Harga, Kualitas produk dan 
brand loyalty. Indikator-indikator yang digunakan pada penelitian ini mengadaptasi dari penelitian 
terdahulu yang dipaparkan di dalam tabel skala pengukuran sebagai berikut : 

Tabel 1. Skala Pengukuran 
Variabel Dimensi Pertanyaan Orisinil Pertanyaan Adaptasi 

Brand 
Image  (X1) 

Benefits 
(Xu et al., 2022) 

Terdapat alasan untuk membeli 
di restoran ini dibanding di 
tempat lain 

Saya memiliki alasan untuk 
membeli Kecap bango 
dibandingkan merek lain 

Merek restoran ini berbeda dari 
merek kompetitor 

Kecap Bango berbeda dari merek 
kompetitor. 

Attributes 
(Xu et al., 2022) 

Merek restoran ini memiliki 
personalitas 

Kecap Bango memiliki 
personalitas (seperti otentik, 
kejujuran, dll) 

Merek restoran ini menarik Kemasan Kecap Bango lebih 
menarik dibanding merek lain 

Saya memiliki impresi yang 
jelas terhadap tipe orang yang 
mengonsumsi merek restoran 
ini 

Saya mengetahui tipe orang yang 
menjadi konsumen Kecap Bango 

Attitudes 
(Xu et al., 2022) 

Merek restoran ini memberikan 
value for money yang baik  

Kecap Bango memberikan value 
for money yang baik 

Harga (X2) 

Keterjangkauan 
harga  

(Ongkowijoyo, 
2022) 

Saya merasa harga produk 
Cipork terjangkau  

Saya merasa harga Kecap Bango 
terjangkau 

Kesesuaian harga 
dengan kualitas 

produk 
(Ongkowijoyo, 

2022) 

Saya merasa harga produk 
Cipork sesuai dengan kualitas 
yang ditawarkan 

Saya merasa harga Kecap Bango 
sesuai dengan kualitas yang 
ditawarkan 

Kesesuaian harga 
dengan manfaat 
(Ongkowijoyo, 

2022) 

Saya merasa puas dengan 
Hidangan Cipork setelah 
mengonsumsi produknya 

Saya merasa puas dengan Kecap 
Bango setelah mengonsumsi 
produknya 

Daya saing harga 
(Ongkowijoyo, 

2022) 

Saya merasa harga produk 
Cipork terlalu mahal 

Saya merasa harga Kecap Bango 
terlalu mahal. 
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Variabel Dimensi Pertanyaan Orisinil Pertanyaan Adaptasi 

Kualitas 
Produk 

(X3) 

Food Quality 
(Sugianto, 2013) 

Kualitas rasa yang enak Kecap Bango memiliki rasa yang 
enak. 

Porsi makanan yang sesuai 
dengan keinginan  

Kuantitas Kecap Bango sesuai 
dengan keinginan 

Variasi jenis makanan yang 
bermacam-macam 

Kecap Bango memiliki berbagai 
macam ukuran kemasan dan 
varian. 

Higenitas makanan selalu dijaga Kecap Bango adalah produk yang 
higenis. 

Inovasi jenis makanan baru  Kecap Bango berinovasi jenis 
varian dan ukuran kemasan baru. 

Brand 
Loyalty (Y) 

Behavioral 
Intentions 

(Nam & Lee, 2011; 
Xu et al. 2022) 

Saya merekomendasikan merek 
ini kepada seseorang yang 
mencari masukan dari saya. 

Saya merekomendasikan Kecap 
Bango kepada seseorang yang 
mencari masukan dari saya. 

Di waktu selanjutnya saya akan 
memilih merek ini 

Di waktu selanjutnya saya akan 
memilih Kecap Bango. 

Saya akan beralih ke merek lain 
jika saya mengalami masalah 
dengan merek ini 

Saya akan beralih ke merek lain 
jika saya mengalami masalah 
dengan Kecap Bango. 

 

 
HASIL DAN PEMBAHASAN  

Karakteristik Konsumen 

Pada penelitian ini, karakteristik konsumen yang diukur terdiri atas jenis kelamin, usia, pendidikan 
terakhir, pekerjaan, pendapatan, dan frekuensi pembelian produk. Hasil dari analisis karakterisitik 
konsumen tersebut disajikan di dalam Tabel 1. 

Tabel 2. Distribusi Frekuensi Karakteristik Konsumen 
Karakteristik Indikator  Frekuensi Persentase 
Jenis Kelamin Pria 19 23,75% 
 Wanita 61 76,25% 
Usia 17 -35 31 38,75% 
 36 - 55 45 56,25% 
 >56 4 4,00% 
Pendidikan Terakhir S2 7 8,75% 
 D4/S1 34 42,50% 
 Diploma 9 11,25% 
Pendidikan Terakhir Lulus SMA/Sederajat 19 23,75% 
 Lulus SMP/ Sederajat 5 6,25% 
 Lulus SD/Sederajat 6 7,50% 
Pekerjaan  Ibu Rumah Tangga 20 25,00% 
 Pegawai Negeri sipil 16 20,00% 
 Pegawai Swasta 21 26,25% 
 Pelajar/Mahasiswa 5 6,25% 
 Wiraswasta 12 15,00% 
 Lainnya 6 7,50% 
Pendapatan  < Rp 1.000.000. 5 6,25% 
 Rp. 1.000.000. - Rp. 2.000.000 27 33,75% 
 Rp. 2.000.000 - Rp. 5.000.000 31 38,75% 
 Rp. 5.000.000 - Rp 10.000.000 16 20,00% 
 >Rp 10.000.000 1 1,25% 
Frekuensi pembelian produk  1 kali dalam sebulan 39 48,75% 
 beberapa kali dalam sebulan 21 26,25% 
 setiap minggu 3 3,75% 
 Setiap hari 17 21,25% 

Sumber: Analisis Data Primer (2024) 
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Berdasarkan Tabel 2. mayoritas responden adalah wanita (76,25%), rentang usia 36-55 tahun 
(56,25%), berpendidikan terakhir D4/S1 (42,50%), berprofesi pegawai swasta (26,25%), memiliki 
pendapatan Rp. 2.000.000 - Rp. 5.000.000 (38,75%), dan membeli produk Kecap Bango 1 kali dalam 
sebulan (48,75%). Penelitian terkait Kecap Bango terdahulu yang dilakukan oleh Susilawati et al. 
(2016) mendapatkan sebagian besar karakteristik yang sama.    

Uji Validitas dan Realibilitas 

Data dianilisis dari hasil pilot test yang dalam penelitian ini disebar kepada 30 responden. Uji 
validitas dilakukan dengan menggunakan SPSS versi 25. Apabila rhitung>rtabel dengan taraf signifikansi 
5% maka butir pertanyaan dapat dikatakan valid. Rumus dari rtabel yaitu df = N-2, maka 30-2= 28 
sehingga didapatkan rtabel sebesar 0,3061. 

Tabel 3. Hasil Uji Validitas 
Item rhitung rtabel Keterangan 
X1.1 0,726 0,3061 Valid 
X1.2 0,640 0,3061 Valid 
X1.3 0,775 0,3061 Valid 
X1.4 0,491 0,3061 Valid 
X1.5 0,658 0,3061 Valid 
X1.6 0,769 0,3061 Valid 
X2.1 0,641 0,3061 Valid 
X2.2 0,722 0,3061 Valid 
X2.3 0,875 0,3061 Valid 
X2.4 -0,093 0,3061 Tidak Valid 
X3.1 0,838 0,3061 Valid 
X3.2 0,782 0,3061 Valid 
X3.3 0,737 0,3061 Valid 
X3.4 0,767 0,3061 Valid 
X3.5 0,689 0,3061 Valid 
Y1 0,717 0,3061 Valid 
Y2 0,745 0,3061 Valid 
Y3 0,184 0,3061 Tidak Valid 

Sumber: Data primer, diolah SPSS (2024) 

Berdasarkan tabel 3, dari 18 butir pertanyaan 16 dinyatakan valid dan 2 diantaranya tidak dinyatakan 
valid. Butir pertanyaan yang tidak valid terdapat pada X2.4 yang mewakili variabel harga dengan 
rhitung -0,093 dan Y3 yang mewakili variabel Brand Loyalty dengan rhitung 0,184 yang keduanya lebih 
kecil dari 0,3061. Karena kedua pertanyaan tersebut tidak valid, maka pertanyaan X2.4 dan Y3 tidak 
digunakan. 

Uji realibilitas dilakukan pada instrumen yang telah dinyatakan valid pada uji validitas 
menggunankan Metode Alpha Cronbach dengan software SPSS versi 25. Jika nilai Alpha > 0,60, 
maka suatu instrumen penelitian dapat dikatakan reliabel. Dari uji yang telah dilakukan, didapatkan 
semua item pertanyaan yang valid adalah reliabel karena nilai alpha > 0,60.  

Tabel 4. Hasil Uji Realibilitas 
Item Nilai Alpha Cronbach Keterangan 
X1.1 0,897 0,60 Reliabel 
X1.2 0,900 0,60 Reliabel 
X1.3 0,895 0,60 Reliabel 
X1.4 0,908 0,60 Reliabel 
X1.5 0,900 0,60 Reliabel 
X1.6 0,896 0,60 Reliabel 
X2.1 0,900 0,60 Reliabel 
X2.2 0,896 0,60 Reliabel 
X2.3 0,893 0,60 Reliabel 
X3.1 0,895 0,60 Reliabel 
X3.2 0,896 0,60 Reliabel 
X3.3 0,898 0,60 Reliabel 
X3.4 0,896 0,60 Reliabel 
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Item Nilai Alpha Cronbach Keterangan 
X3.5 0,899 0,60 Reliabel 
Y1 0,897 0,60 Reliabel 
Y2 0,897 0,60 Reliabel 

Sumber : Data primer, diolah SPSS (2024) 

Analisis Regresi Linear Berganda  

Tabel 5. Hasil Uji Regresi Linear Berganda 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) -1.303 .924  -1.411 .162 

Brand image .207 .045 .500 4.631 .000 
Harga .216 .093 .255 2.322 .023 
Kualitas Produk .064 .065 .105 .992 .325 

Sumber: Data primer, Diolah SPSS (2024) 

Berdasarkan hasil dari pengolahan data pada tabel 5. model persamaan regresi linear berganda dapat 
dirumuskan dengan tujuan untuk menganalisis pengaruh brand image, harga, dan kualitas produk 
terhadap brand loyalty. Adapaun bentuk persamaan regresi linear berganda adalah sebagai berikut : 

𝑌 =  −1,303 + 0,207𝑋ଵ + 0,216𝑋ଶ + 0,064𝑋ଷ + 0,924 

Analisis regresi linier berganda menunjukkan nilai konstanta sebesar -1,303 tidak diartikan secara 
absolut dalam konteks praktis, akan tetapi menunjukkan bahwa tanpa mempertimbangkan brand 
image, harga, dan kualitas produk, brand loyalty tidak dapat dijelaskan secara menyeluruh dalam 
model regresi ini. Koefisien regresi brand image sebesar 0,207 dan harga sebesar 0,216 menunjukkan 
bahwa kedua variabel ini memiliki pengaruh signifikan terhadap brand loyalty Sementara kualitas 
produk memiliki koefisien sebesar 0,064, yang menunjukkan bahwa variabel ini memiliki pengaruh 
yang sangat kecil terhadap brand loyalty. 

Hasil Uji Determinasi (R2) 

Tabel 6. Hasil Uji Determinasi 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 .783 .613 .598 1.003 

Sumber: Data primer, Diolah SPSS (2024) 

Pada tabel 6. diketahui bahwa nilai koefisien determinasi (R2) sebesar 0,613 yang 
menunjukkan bahwa 61,3% variabilitas brand loyalty dapat dijelaskan oleh variabel brand image, 
harga, dan kualitas produk dalam model regresi ini. Sementara itu, sisanya 38,7% dipengaruhi oleh 
faktor lain di luar model yang tidak diteliti dalam penelitian ini. 

Hasil Uji Parsial (Uji t) 

Uji t digunakan untuk mengukur pengaruh parsial variabel independen terhadap variabel dependen, 
dengan kriteria signifikan jika nilai signifikansi < 0,05 atau thitung>ttabel. Hasil uji t disajikan pada 
Tabel 5., dan nilai ttabel dihitung menggunakan rumus berikut. 

𝑡௧௔௕௘௟ = 𝑡(𝛼; n − k − 1) 

𝑡௧௔௕௘௟ = 𝑡(0,05; 80 − 3 − 1) 

 𝑡௧௔௕௘௟ = t(0,05 ;  76) 

𝑡௧௔௕௘௟ = 1,665 

Berdasarkan Tabel 4.16, menunjukkan bahwa Variabel brand image memiliki pvalue 0,000 < 0,05 dan 
nilai thitung (4,631) > ttabel (1,665) sehingga dapat ditarik kesimpulan bahwa H1 diterima dan H0 ditolak. 
Begitu juga dengan variabel harga yang memiliki pvalue 0,023< 0,05 dan nilai thitung (2,322) > ttabel 
(1,665) sehingga dapat disimpulkan bahwa H2 diterima dan H0 ditolak. Adapun variabel kualitas 
produk memiliki pvalue 0,325 > 0,05 dan nilai thitung (0,992) < ttabel (1,665) sehingga dapat ditarik 
kesimpulan bahwa H3 ditolak dan H0 diterima. Sehingga dari hasil uji t yang telah dilakukan dapat 
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disimpulkan bahwa variabel brand image (X1) dan harga (X2) berpengaruh signifikan secara parsial 
terhadap brand loyalty (Y). Sedangkan varibel kualitas produk (X3) secara parsial tidak memiliki 
pengaruh yang signifikan terhadap brand loyalty (Y).  

Hasil Uji Simultan (Uji F) 

Tabel 7. Hasil Uji F 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 121.066 3 40.355 40.100 .000 

Residual 76.484 76 1.006   
Total 197.550 79    

Sumber: Data primer, diolah SPSS (2024) 

Pada Tabel 4.18, diketahui bahwa nilai Fhitung sebesar 40,100 dengan tingkat signifikansi 0,000. 
Sementara itu, nilai Ftabel pada tingkat kepercayaan 95% (α = 5%) adalah 2,723. Karena Fhitung 
(40,100) > Ftabel (2,723) dan signifikansi 0,000 < 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa variabel brand 
image (X1), harga (X2), dan kualitas produk (X3) secara bersama-sama memiliki pengaruh positif 
dan signifikan terhadap brand loyalty(Y). 

Pembahasan 

Brand image berpengaruh terhadap brand loyalty Kecap Bango sebab konsumen yang memilih 
Kecap Bango sering kali memiliki alasan tersendiri, seperti persepsi bahwa produk ini memiliki 
kualitas unggul dan cita rasa autentik yang sulit ditandingi oleh kompetitor. Selain itu, brand image 
Kecap Bango yang kuat mencerminkan personalitas yang khas, cocok dengan masakan nusantara 
dan menggunnakan bahan alami sehingga menciptakan kesan yang lebih menarik dan berbeda 
dibandingkan merek lain. Citra ini membentuk hubungan emosional dan keyakinan konsumen 
terhadap Kecap Bango yang berimbas memperkuat loyalitas mereka berdasarkan sikap positif 
terhadap merek.  

Harga berpengaruh terhadap brand loyalty Kecap Bango karena konsumen merasa harga Kecap 
Bango sebagai faktor yang terjangkau dan sepadan dengan kualitas yang ditawarkan, sehingga 
menciptakan rasa puas setelah mencobanya. Persepsi ini menunjukkan bahwa konsumen tidak hanya 
memandang harga sebagai angka nominal, tetapi juga sebagai cerminan nilai yang diterima, seperti 
rasa yang autentik dan bahan berkualitas. Ketika konsumen merasa bahwa harga tersebut sepadan 
dengan yang didapatkan dan mendukung pengalaman positif mereka, sikap ini berkontribusi pada 
preferensi yang mendalam terhadap merek. 

Hasil penelitian ini yang menunjukkan kualitas produk tidak berpengaruh terhadap brand loyalty 
Kecap Bango dapat didukung dengan teori complex multidimensional construct yang dikemukakan 
oleh Mellens et al. di dalam Russel-bennet dan Parkinson (2014) , bahwa brand loyalty memiliki 
konstruksi multidimensi yang  kompleks seperti emosional, sikap, dan perilaku konsumen. Meskipun 
kualitas produk sering dianggap sebagai elemen dasar dalam membangun loyalitas, konsumen dapat 
tetap loyal kepada merek tanpa mengutamakan aspek kualitas semata. Faktor lain, seperti citra 
merek, hubungan emosional, harga yang dirasa sesuai dapat memiliki pengaruh yang lebih signifikan 
dalam membentuk loyalitas. 

Penurunan Top Brand Index Kecap Bango, yang tercermin dari mind share, market share, dan 
commitment share, menunjukkan bahwa meskipun brand image dan harga berpengaruh terhadap 
brand loyalty, strategi pemasaran yang lebih komprehensif diperlukan untuk mempertahankan posisi 
merek di pasar. Penurunan market share dan commitment share yang mencerminkan kekuatan merek 
untuk mendorong konsumen membeli produknya kembali di kesempatan berikutnya dapat 
disebabkan oleh kompetisi yang lebih agresif dari pesaing yang menawarkan harga lebih rendah 
dengan kualitas rasa yang tidak berbeda jauh dan brand image yang lebih sesuai dengan persepsi 
konsumen. Oleh karena itu, untuk mengatasi penurunan Top Brand Index, Kecap Bango perlu 
meningkatkan strategi pemasaran yang lebih inovatif, dengan fokus pada pengembangan brand 
image dan penyesuaian harga yang lebih tepat sasaran, sambil tetap menjaga kualitas produk yang 
konsisten. 
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KESIMPULAN 

Brand image memengaruhi brand loyalty Kecap Bango karena citra merek yang kuat sebagai produk 
berkualitas, berkarakter, dan memiliki rasa yang cocok untuk masakan Nusantara, menciptakan 
persepsi positif yang mendorong loyalitas merek. Selain itu, harga juga berpengaruh terhadap brand 
loyalty karena Kecap Bango menawarkan harga yang terjangkau dan sebanding dengan kualitas yang 
diberikan, sehingga membangun sikap positif yang membuat konsumen setia. Namun, kualitas 
produk tidak secara langsung memengaruhi brand loyalty, mengingat loyalitas merek bersifat 
multidimensi dan dipengaruhi oleh faktor lain yang lebih kompleks. Secara simultan, brand image, 
harga, dan kualitas produk dapat memengaruhi brand loyalty, misalnya melalui rekomendasi kepada 
orang lain atau pembelian ulang, sehingga diharapkan penjualan Kecap Bango meningkat dengan 
strategi pemasaran yang mampu mempertahankan dan meningkatkan loyalitas merek. Penurunan 
Top Brand Index Kecap Bango mengindikasikan bahwa meskipun brand image dan harga 
memengaruhi brand loyalty, diperlukan strategi pemasaran yang lebih menyeluruh. Penurunan 
pangsa pasar dan tingkat komitmen disebabkan oleh persaingan yang lebih intens dengan harga lebih 
murah dan brand image yang lebih sesuai dengan persepsi konsumen. Kecap Bango perlu 
memperbaiki strategi pemasarannya, dengan lebih fokus pada penguatan brand image, penyesuaian 
harga yang tepat, serta menjaga konsistensi kualitas produk agar tetap unggul di pasar. 
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