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Abstract: There is a growing belief in the industry that to be successful in today's competitive market is that 
companies and brands that are owned by the company should have a good impression or image in the eyes of 
customers. Corporate image and brand perception arises from external customers of the company and brand. This 
study focuses on the relationship between trust in the brand of standard enterprise in the automotive sector-based 
four-wheel drive roads and road transport rather than with corporate image and customer impression. Data were 
processed and analyzed using the methods Structured Equation Model (SEM). SEM is a multivariate statistical 
technique that uses a series of testing causal relationships among variables simultaneously. From the analysis 
undertaken of the first hypothesis of this study it was found that reputation and trust are interrelated entities. While 
the relationship between customer satisfaction with the purchase frequency was shown to be associated positively. 
Customers have a loyalty to the brand because of the high level of confidence, the level of customer satisfaction and 
corporate image conformity with the impression that arise. 
 
Keywords: Brand Personality, Customer Image, Brand Image, Satisfaction, Loyalty 
 
 

Terdapat keyakinan yang berkembang di dunia 
industri bahwa untuk menjadi sukses di pasar yang 
kompetitif saat ini bahwa perusahaan dan merek yang 
dimiliki oleh perusahaan harus memiliki kesan atau 
citra yang baik di mata pelanggan. Citra perusahaan dan 
merek tersebut muncul dari persepsi eksternal 
pelanggan terhadap perusahaan dan merek. 

Persepsi eksternal pelanggan akan menghasilkan 
citra yang baik pada perusahaan dan merek apabila 
pelanggan sudah mendapatkan kepuasan dari 
mengkonsumsi produk yang dihasilkan perusahaan dan 
merek (Oliver, 1997; Graeff, 1997). Walaupun 
demikian tidak dapat dipungkiri juga bahwa persepsi 
eksternal pelanggan terhadap merek muncul sebagai 
akibat adanya seperangkat rangsangan yang kompleks, 
dinamis dan asosiasi-asosiasi serta perubahan gaya 
hidup. 

Perkembangan terbaru dalam skala pengukuran 
untuk meneliti merek memperluas metode penelitian 
untuk merek. Sedangkan pendekatan dalam penelitian 
ini menitikberatkan pada prinsip brand personality 
sebagai metafora untuk citra misalnya mengarahkan 
manusia menyukai karakteristik suatu merek dengan 
tujuan untuk meningkatkan citra sebuah merek dan 
memperkuat posisi merek dalam persaingan. 

Skala brand personality divalidasi oleh Aaker 
(1997) untuk berbagai produk serta basis pelanggan, 
dan pada umumnya terdiri dari dimensi posituf seperti 
kompeten, canggih, terpercaya, kasar dan sebagainya, 
dengan keyakinan bahwa citra yang baik ditentukan 
oleh merek-merek yang dikenal baik dalam dimensi 
positif tersebut. Citra merek perusahaan dapat juga 
diukur menggunakan skala personality. Skala 
pengukuran karakter perusahaan ini mengukur merek 
perusahaan melalui berbagai macam dimensi 
personality dalam rangka memastikan citra yang positif 
atau negatif. 

Pada perkembagannya, saat ini banyak perhatian 
difokuskan pada pengembangan skala pengukuran yang 
dapat diandalkan, dapat digeneralisasikan dan 
pengukuran yang valid untuk penelitian merek. Skala 
pengukuran tersebut menitik beratkan pada dimensi 
positif dari citra merek dan asumsi bahwa citra yang 
positif akan berdampak positif pada persepsi pelanggan. 

Namun sebaliknya terdapat pertanyaan yang 
belum terjawab pada studi yang berfokus pada merek 
dengan citra negatif seperti pentingnya citra positif 
untuk dimiliki sebuah merek agar sukses dalam 
persaingan dan sebagainya. 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk 
mengamati hubungan antara pelanggan, merek 
perusahaan, merek produk dan CEO perusahaan. 
Penelitian ini pada khususnya akan menguji dampak 
kepuasan pelanggan, frekuensi pembelian dan loyalitas 
merek pada saat terdapat adanya citra yang tidak sama 
antara kepuasan pelanggan, frekuensi pembelian dan 
loyalitas merek tersebut. Penelitian ini dilakukan juga 
dengan maksud untuk menyelidiki pengaruh terkuat 
yang dipercayai oleh pelanggan dari ketiga faktor 
tersebut. 

Penelitian ini akan mengkaji model konseptual 
dan melakukan kajian literatur yang berpengaruh dalam 
model konseptual tersebut yang kemudian 
diterjemahkan ke dalam hipotesis penelitian. Penelitian 
ini juga akan membahas beberapa implikasi bagi 
praktek manajerial dari dampak kepuasan pelanggan, 
frekuensi pembelian dan CEO perusahaan terhadap citra 
merek dan citra perusahaan. Hasil penelitian ini dapat 
dijadikan referensi bagi pengembangan rencana 
strategis perusahaan dalam menyusun strategi 
pemasaran. 
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Bagan 1 Model Relasi antara Merek, Kesan Pelanggan dan Citra Perusahaan (Power & Whelan, 2005) 

MODEL RELASI ANTARA MEREK, KESAN 
PELANGGAN DAN CITRA PERUSAHAAN 

Bagan 1 menampilkan model relasi antara 
merek, kesan pelanggan dan citra perusahaan (Power & 
Whelan, 2005) yang dirancang dengan tujuan untuk 
mengubah persepsi tentang kesan dan citra sebagai baik 
atau buruk, namun kesan dan citra tersebut sebagai 
strategi bersaing dari perusahaan (Fournier, 1998). 

Citra perusahaan dalam bagan 1 didefinisikan 
sebagai gabungan antara citra merek perusahaan, citra 
merek produk dan citra CEO. Sedangkan kepercayaan 
antara pelanggan dengan perusahaan dianggap sebagai 
variabel moderator yang mempengaruhi citra 
perusahaan. Pelanggan bisa jadi mempercayai salah satu 
atau seluruh faktor citra perusahaan yaitu citra merek 
perusahaan, citra merek produk dan citra CEO.  

Hasil dari model ini adalah hubungan antara 
kepuasan terhadap merek, frekuensi pembelian terhadap 
merek dan loyalitas terhadap merek sehingga dapat 
diketahui hubungan yang paling saling mempengaruhi. 

Penelitian ini menitikberatkan pada hubungan 
antara kepercayaan pada merek perusaahaan otomotif 
yang berada di sektor kendaraan roda empat berbasis 
jalan raya dan bukan angkutan jalan dengan citra 
perusahaan dan kesan pelanggan. 

Sebagaimana dapat diketahui dalam tren 
persaingan pasar otomotif Indonesia yang berlangsung 
dengan sangat ketat, memaksa setiap perusahaan 
otomotif untuk merancang strategi pemasaran yang 
efektif dan berdampak kuat pada benak pelanggan. 
Sehingga perusahaan otomotif di Indonesia sangat 

memerlukan unsur-unsur penciptaan dan 
pengembangan merek yang  kuat. 

Indonesia sendiri menempati urutan ketiga 
dalam penjualan mobil dengan total penjualan sekitar 
240.000 unit mobil pada semester pertama tahun 2010 
bahkan telah Thailand yang berhasil menjual sekitar 
206.000 unit dan Malaysia 204.000 unit. Pertumbuhan 
itu juga mendorong berkembangnya pangsa pasar mobil 
yang dipakai untuk pemakaian dalam kota. 

Tidak kurang dari delapan hingga sepuluh merek 
saat ini bersaing ketat dalam meraih pangsa pasar yang 
lebih besar pada sektor ini, merek-merek tersebut 
seperti Honda, Toyota, Suzuki, Daihatsu, Chevrolet, 
Ford, Mazda, KIA, Hyundai dan sebagainya harus 
berusaha maksimal untuk memenangkan persaingan 
pasar otomotif Indonesia. 

Kehadiran banyak merek dari berbagai produsen 
otomotif tersebut telah memicu persaingan yang sangat 
sengit di antara pemegang merek. Merek-merek tersebut 
berusaha merebut pangsa pasar yang ada di Indonesia 
dan berusaha mendapatkan bagian yang paling besar. 
Sebaliknya, pangsa pasar tertinggi justru kebanyakan 
diraih oleh merek-merek Jepang, sementara itu merek-
merek lainnya harus berusaha lebih keras untuk berebut 
sisa pasar yang tersedia di Indonesia. 

Pertanyaan mendasar dalam penelitian ini adalah 
kemampuan merek-merek otomotif asal Jepang untuk 
menguasai pangsa pasar di Indonesia dan dititik 
beratkan pada kepercayaan pelanggan terhadap citra 
perusahaan sekaligus kajian teori terkait dengan 
persepsi pelanggan sebagai pemicu munculnya 
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kepercayaan terhadap suatu merek. Pasar mobil di 
Indonesia akan terus tumbuh sehingga akan ada banyak 
produsen yang juga ingin masuk ke pasar ini. Merek 
Jepang harus mampu mewaspadai masuknya produsen 
dari Amerika dan Eropa. 

Power & Whelan (2005) mengungkapkan bahwa 
agar sebuah perusahaan dapat memenangkan persaingan 
pasar dan bertahan dalam kurun waktu yang lebih lama, 
perusahaan-perusahaan harus bisa memiliki merek yang 
kuat. Untuk menciptakan merek yang kuat tersebut 
perusahaan harus menyadari sepenuhnya tentang 
pentingnya kesesuaian citra merek dengan kepribadian 
merek (Aaker, 2004), pengelolaan reputasi (Argenti & 
Druckenmiller (2004), citra pimpinan perusahaan 
(Brujins (2003), kepercayaan terhadap merek (Erdem & 
Swait, 2004), kepuasan pelanggan dan frekuensi 
pembelian (Davies, 2003) serta loyalitas pelanggan 
terhadap merek (Davies, 2004). 

Penelitian ini merupakan replikasi dari penelitian 
yang pernah dilakukan oleh Power & Whelan (2005) 
yang mengungkapkan model pengaruh kepercayaan 
terhadap merek pada hubungan antara kesan pelanggan 
dan citra perusahaan. Hanya saja penelitian ini 
dititikberatkan dalam ruang lingkup pasar otomotif di 
Indonesia. 

Power & Whelan (2005) menyebutkan bahwa 
kepercayaan terhadap merek merupakan struktur dasar 
yang memiliki kepentingan yang tinggi dalam 
prakteknya dan penelitian pada variabel-variabel 
tertentu yang bisa jadi menjadi variabel moderator dari 
hubungan antara kepercayaan merek dengan citra 
merek. 

Selain itu, Power & Whelan (2005) juga 
mengingatkan bahwa pada saat pelanggan 
mengkonsumsi suatu produk dari perusahaan tertentu, 
maka pelanggan tersebut juga sedang mengkonsumsi 
citra dari keseluruhan perusahaan yang menawarkan 
produk tersebut. Oleh karena itu dirasa sangat penting 
untuk dapat mengelola semua citra eksternal dari 
perusahaan agar mampu memiliki sekaligus 
menyampaikan pesan yang harmonis dan konsisten. 

Pada persaingan industri otomotif, perusahaan 
otomotif harus memastikan bahwa produk yang dibeli 
oleh pelanggan sesuai dengan apa yang sudah 
dijanjikan oleh perusahaan kepada pelanggan dan juga 
sesuai dengan harapan pelanggan. Hal itu perlu dalam 
rangka agar perusahaan mendapatkan kepercayaan 
pelanggan sebagai akibat dari citra yang baik dari 
produk yang dibeli oleh pelanggan. 

Power & Whelan (2005) juga menyebutkan 
bahwa kepercayaan terhadap merek merupakan modal 
dasar dari perusahaan untuk dapat meraih brand loyalty 
dari pelanggan dan memungkinkan perusahaan untuk 
mengembangkan pangsa pasar yang lebih besar. 

 
KEPERCAYAAN PADA MEREK 

Menurut Morgan dan Hunt (1994) faktor yang 
memperkuat hubungan antara citra merek dan reputasi 
adalah kepercayaan terhadap merek yang didukung oleh 
pendapat Stewart (2002) yang membuktikan bahwa 
reputasi dan kepercayaan adalah entitas yang saling 
berhubungan. 

Kepercayaan ini bisa jadi didefinisikan sebagai 
keyakinan terhadap aspek-aspek yang ada di dalam 
produk atau perusahaan seperti kualitas produk, 
reputasi, citra pimpinan perusahaan dan sebagainya 
dalam resiko dan transaksi yang terkait dengan asumsi 
dan tindakan pada keyakinan tersebut. Dengan kata lain 
bahwa kepercayaan merupakan keyakinan pelanggan 
dalam menemukan sebuah merek yang memiliki resiko 
dan menimbulkan ketakutan ketika mengkonsumsi 
suatu merek. 

Saat ini banyak penelitian menunjukkan bahwa 
kepercayaan terhadap merek berhubungan dengan citra 
positif dan janji-janji yang disampaikan oleh 
perusahaan dan disimpan oleh pelanggan. Davies 
(2004) dan Aaker (1997) melakukan pengukuran 
terhadap kepercayaan ini dengan dimensi yang berbeda. 
Sifat seperti kehangatan, empati dan integritas dipakai 
untuk mewakili kepercayaan. Studi ini mendukung 
gagasan bahwa hubungan yang kuat terjadi pada 
hubungan antara reputasi yang baik dan kepercayaan 
pelanggan terhadap sebuah merek. 

Sementara itu Erdem & Swait (2004) 
menyebutkan bahwa agar tingkat kepercayaan menjadi 
jelas harus ada pemahaman yang baik pada prediksi dan 
motif dari pihak yang lain. Pada saat sebuah perusahaan 
bertindak dengan cara membangun kepercayaan 
pelanggan cenderung membuat pelanggan untuk 
memprediksi perilaku masa depan merek produk yang 
dikonsumsi dan menimbulkan kepercayaan diri atas 
merek tersebut. 

Ada anggapan bahwa semakin sesuai kesan yang 
dimiliki pelanggan terhadap suatu perusahaan dengan 
citra perusahaan maka semakin tinggi tingkat 
kepercayaan terhadap merek. Namun, agar kepercayaan 
terhadap merek menjadi jelas maka pelanggan harus 
dapat memiliki kesan yang baik terhadap faktor-faktor 
citra perusahaan seperti merek perusahaan, merek 
produk dan kesan pimpinan perusahaan. Oleh karena 
karena itu, diajukan hipotesis sebagai berikut: 
 
H1 : Kepercayaan merek berhubungan secara positif 

terhadap kepuasan terhadap merek. 
 
 
KEPUASAN PELANGGAN DAN FREKUENSI 
PEMBELIAN 

Kepuasan terdiri dari sejumlah dimensi. Pada 
prinsipnya kepuasan dapat didefinisikan sebagai 
perbedaan antara apa yang diharapkan dan apa yang 
didapatkan (Oliver, 1997). Kepuasan juga dapat 
dianggap sebagai evaluasi subyektif tentang pemenuhan 
harapan pelanggan dari suatu merek. Pemenuhan 
harapan tersebut menurut Davies (2003) memiliki 
hubungan yang kuat dan positif antara kepuasan 
pelanggan dan loyalitas terhadap merek. 

Loyalitas dipahami Davies (2003) sebagai 
kecenderungan untuk berpihak pada satu merek 
daripada merek-merek yang lain. Sedangkan Hallowell 
(1996) justru melihat faktor lain yang terkait dengan 
hubungan antara profitabilitas dengan loyalitas terhadap 
merek dan kepuasan pelanggan. 
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Profitabilitas tersebut muncul dari frekuensi 
pembelian yang meningkat seiring dengan 
meningkatnya kepuasan pelanggan dan timbulnya 
keinginan untuk mengkonsumsi kembali produk yang 
sama. Pelanggan yang lebih puas dipercaya akan 
meningkatkan kemungkinan akan melakukan tindakan 
repurchase sebagaimana terdapat hubungan antara teori 
kepuasan dan niat beli. Oleh karena itu diajukan 
hipotesis sebagai berikut: 

 
H2 : Kepuasan pelanggan berhubungan positif dengan 

frekuensi pembelian. 
 

LOYALITAS TERHADAP MEREK 
Dalam persaingan pasar yang sangat ketat seperti 

dewasa ini, kepuasan pelanggan tidak lagi menjadi aset 
yang kuat bagi perusahaan agar dapat memenangkan 
persaingan pasar. Diperlukan basis pelanggan yang 
mempercayai citra, merek dan reputasi dari perusahaan 
tersebut. 

Kepercayaan mampu menciptakan loyalitas 
terhadap merek. Loyalitas ini dapat dijadikan 
perusahaan sebagai alat keunggulan bersaing dan 
memastikan posisi perusahaan pada persaingan pasar 
sebagai pemegang pangsa pasar dalam jangka waktu 
yang lebh lama. Pelanggan yang loyal cenderung 
memiliki keyakinan terhadap citra perusahaan secara 
keseluruham. Pelanggan mungkin akan loyal karena 
tingkat kepercayaan yang tinggi, puas dan kesuaian 
citra sekaligus disebabkan juga oleh tingginya brand 
switching cost dan kurangnya alternatif pesaing. 
Berbagai studi menemukan korelasi antara kepuasan 
dengan loyalitas. 

Davies (2003) juga menyetujui bahwa jika 
pelanggan mempercayai sebuah merek tertentu akan 
muncul komitmen yang lebih kuat pada merek tersebut. 
Selain itu banyak penelitian menunjukkan bahwa 
terdapat hubungan antara kepuasan dan loyalitas 
terhadap merek dan diasumsikan bahwa pelanggan yang 
memiliki frequency pembelian yang lebih besar 
disinyalir memiliki kecenderungan loyal terhadap suatu 
merek. Oleh karena itu diajukan hipotesis-hipotesis 
penelitian sebagai berikut: 

 
H3 : Kepercayaan terhadap merek berhubungan positif 

pada loyalitas terhadap merek. 
 
H4 : Kepuasan pelanggan berhubungan positif pada 

loyalitas terhadap merek. 
 
H5 : Frekuensi pembelian berhubungan positif pada 

loyalitas terhadap merek. 
 

METODE PENELITIAN 
Sumber Data 

Dalam mencari data dan informasi yang 
diperlukan dalam penelitian ini menggunakan data 
primer yang didapatkan kuosioner yang dibagikan pada 
target populasi penelitian yaitu pemilik mobil yang 
menggunakan mobilnya dalam mendukung aktifitas 
sehari-hari. Sedangkan karakteristik populasinya adalah 
pemilik mobil dengan masa produksi mobil antara 

tahun 2006 hingga 2011 dengan alasan pengujian 
produk-produk yang relatif baru dirilis oleh perusahaan 
otomotif. 

 
Sampel & Teknik Pengambilan Sampel 

Sampel merupakan bagian dari populasinya yang 
hendak diteliti dan dianggap mewakili karakter 
keseluruhan populasi. Populasi dalam penelitian ini 
adalah pemilik mobil penumpang dengan penggunaan 
sehari-hari di dalam kota yang masa produksi mobil 
berkisar antara tahun 2006 hingga 2011. 

Sampel yang digunakan dalam penelitian ini 
adalah pemilik mobil penumpang perkotaan yang ada di 
kota Surabaya. Sementara itu teknik pengambilan 
sampel yang digunakan di dalam penelitian ini adalah 
purposive random sampling karena telah diketahui 
probabilitas sampel yang terpilih. Sampel yang dipilih 
lebih diutamakan pemilik mobil dari merek-merek 
otomotif seperti Honda, Toyota, Suzuki, Mitsubishi, 
Daihatsu, Mazda, Chevrolet, KIA, Ford dan Hyundai; 
dengan asumsi merek-merek yang memiliki pangsa 
pasar yang cukup besar di Indonesia. 
Skala Pengukuran 

Skala yang digunakan dalam penelitian ini 
adalah skala Likert yang merupakan skala sikap; 
sedangkan skala pengukuran yang dugunakan adalah 
skala ordinal yang merupakan satuan ukuran yang 
melambangkan nilai lebih atau nilai kurang, sehingga 
dapat diketahui tingkat persetujuan responden dari 
pernyataan-pernyataan yang diajukan di dalam 
kuosioner. 

 
Metode Pengumpulan Data 

Penelitian ini menggunakan data primer sebagai 
sumber data sehingga pengumpulan data dalam 
penelitian ini menggunakan kuosioner. Data yang 
dikumpulkan tersebut diolah dan diproses sesuai dengan 
kebutuhan penelitian kemudian harus dihitung sesuai 
dengan metode pengujian hipotesis yang dilaksanakan 
dalam penelitian ini. 

 
Metode Pengujian Hipotesis 

Data diolah dan dianalisa dengan menggunakan 
metode Structured Equation Model (SEM). SEM 
merupakan sebuah teknik statistik multivariat yang 
menggunakan pengujian suatu rangkaian hubungan 
kausalitas antar variabel secara simultan (Ferdinand, 
2002). 

Hubungan kausalitas antar variabel penelitian 
dapat dibangun dari beberapa variabel eksogen dengan 
satu atau beberapa variabel endogen. Setiap variabel 
baik variabel endogen maupun eksogen dapa dibangun 
dari beberapa indikator yang dapat diukur secara 
langsung. 

Prosedur pengolahan dan analisis data oleh SEM 
dilakukan melalui tahapan perhitungan nilai varian-
kovarian atau korelasi, analisis faktor konfirmasi dan 
penentuan pengaruh langsung maupun tak langsung 
variabel eksogen terhadap variabel endogen. 

Analisis SEM yang digunakan dalam penelitian 
ini dilaksanakan melalui pendekatan multigroup atau 
analisa multi sampel untuk menguji pengaruh antara 
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variabel eksogen dan endogen. Pemilihan teknik ini 
mengikuti pendapat Haier (1995) yang menyebutkan 
bahwa keunggulan SEM yang memiliki kemampuan 
untuk menggabungkan model pengukuran dan model 
struktural secara simultan dan efisien.  

SEM memiliki prosedur yang terdiri dari tujuh 
langkah yaitu perkembangan model berbasis teori, 
pembuatan diagram alur, konversi diagram alur dalam 
serangkaian persamaan struktural, memilih matriks 
input dan estimasi atas model yang dibangun, masalah 
identifikasi, Evaluasi Goodness of Fit dan Interpretasi 
model. 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 

Sejauh ini telah dibahas wawasan konseptual 
mengenai kesan pelanggan terbentuk, citra dan reputasi 
merek dikelola atas keterkaitan pelanggan, organisasi 
dan produk. Dari analisis yang dilakukan dari hipotesis 
pertama penelitian ini maka didapatkan bahwa reputasi 
dan kepercayaan adalah entitas yang saling terkait. 

Agar kepercayaan terhadap merek dapat menjadi 
kenyataan maka pelanggan harus memiliki impresi yang 
menarik terhadap faktor-faktor yang mempengaruhi 
citra perusahaan. Semakin sebuah merek dipercaya oleh 
pelanggan maka janji-janji pemasaran yang 
disampaikan oleh merek tersebut sehingga 
memungkinkan pelanggan untuk merasa puas setelah 
mengkonsumsi produk. 

Sedangkan hubungan antara kepuasan pelanggan 
dengan frekuensi pembelian ternyata terbukti 
berhubungan positif. Pelanggan cenderung mengulangi 
pembeliannya kembali karena telah puas terhadap 
produk yang dikonsumsinya. Sebagai contoh, bila 
pelanggan merasa puas terhadap salah satu merek mobil 
di masa lalu, maka pelanggan tersebut akan membeli 
merek yang sama di lain hari walaupun dengan model 
dan tipe yang berbeda. 

Selanjutnya hubungan positif juga terjadi dalam 
faktor-faktor yang menimbulkan loyalitas terhadap 
merek. Dari hasi uji hipotesis tentang hubungan antara 
loyalitas terhadap merek dengan kepercayaan terhadap 
merek, kepuasan pelanggan dan frekuensi pembelian 
ternyata memiliki interkorelasi yang signifikan. 

Hubungan antara loyalitas terhadap merek 
dengan kepuasan pelanggan juga didukung oleh 
pendapat Davies (2003) yang juga menemukan bahwa 
terdapat korelasi positif yang kuat antara kepuasan 
pelanggan dengan loyalitas terhadap merek. Selanjutnya 
kepercayaan merek juga berpengaruh pada loyalitas 
terhadap merek. 

Pelanggan memiliki loyalitas terhadap merek 
karena tingginya tingkat kepercayaan, tingkat kepuasan 
pelanggan dan kesesuaian citra perusahaan dengan 
kesan yang timbul di benak pelanggan. Banyak sekali 
penelitian yang juga membuktikan bahwa terdapat 
korelasi yang kuat antara kepuasan pelanggan dengan 
loyalitas terhadap merek. Sehingga dapat dilihat bahwa 
hipotesis tentang kepercayaan pelanggan terbukti dan 
menghasilkan hubungan dengan korelasi yang sangat 
kuat antara loyalitas pelanggan terhadap merek dengan 
kepercayaan terhadap merek, kepuasan pelanggan 
terhadap merek dan frekuensi pembelian. 

SIMPULAN 
Terdapat keyakinan yang berkembang di dunia 

industri bahwa untuk menjadi sukses di pasar yang 
kompetitif saat ini bahwa perusahaan dan merek yang 
dimiliki oleh perusahaan harus memiliki kesan atau 
citra yang baik di mata pelanggan. Citra perusahaan dan 
merek tersebut muncul dari persepsi eksternal 
pelanggan terhadap perusahaan dan merek. 

Agar kepercayaan terhadap merek dapat menjadi 
kenyataan maka pelanggan harus memiliki impresi yang 
menarik terhadap faktor-faktor yang mempengaruhi 
citra perusahaan. Semakin sebuah merek dipercaya oleh 
pelanggan maka janji-janji pemasaran yang 
disampaikan oleh merek tersebut sehingga 
memungkinkan pelanggan untuk merasa puas setelah 
mengkonsumsi produk. 

Sehingga agar perusahaan otomotif dapat 
bertahan dalam persaingan industri otomotif di 
Indonesia, khususnya area Surabaya, maka perusahaan-
perusahaan tersebut perlu memperhatikan kesan yang 
ada di benak pelanggan dan citra yang timbul sebagai 
akibat dari perspesi eksternal yang ada. Selain itu 
mengingat kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan 
berhubungan erat dalam menciptakan loyalitas terhadap 
merek, maka perusahaan sangat perlu untuk menjaga 
komitmennya agar selalu mengutamakan kepuasan 
pelanggan dengan mengedepankan kualitas produk 
yang dihasilkan dan mewujudkan janji-janji pemasaran 
yang disampaikan dalam komunikasi pemasaran. 

Dalam penelitian ini juga ditemukan bahwa 
merek-merek otomotif asal Jepang memiliki 
kemampuan untuk menguasai pangsa pasar di Indonesia 
yang disebabkan oleh beberapa aspek yaitu unsur 
historis yang menyebabkan merek otomotif asal Jepang 
lebih dikenal di Indonesia khususnya di Surabaya, 
selanjutnya unsure kedekatan antara Jepang dengan 
Indonesia menyebabkan produk otomotif asal Jepang 
lebih mudah didistribusikan di Indonesia daripada 
merek otomotif asal Amerika dan Eropa, selain itu juga 
merek Jepang memberikan layanan purna jual yang 
relatif lebih lengkap dan lebih mudah dalam hal 
keterjangkauan produk oleh pelanggan sehingga 
kepercayaan pelanggan terhadap produk asal Jepang 
menjadi lebih tinggi bila dibandingkan dengan produk-
produk otomotif asal negara lain seperti Amerika dan 
Eropa. Kedepannya hasil penelitian ini dapat digunakan 
perusahaan-perusahaan otomotif khususnya dari 
Indonesia. 
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