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ABSTRACT 

This study aims to provide most of the answers to the problems of the interrelationships 

customers Trust In Brand dimension given to the Manufacturing Company, due to the 

manner of observation and measurement beyond the more value-value that fell on the 

dimensions of Trust In Brand in Cement Company PT. Holcim Indonesia, a growing 

number of complaints arising from its customers about the relationship of trust acquired 

customers decreased, so the loyalty level pelangganpun influence, therefore the 

researchers will examine the issue very krausal to increase the level of relationship Trust 

In Brand and to increase the value of loyalty and through commitment to customers, 

mainly in manufacturing companies precisely in PT. Holcim Indonesia and will examine 

the influence of Trust In Brand to influence brand loyalty through Reinforces 

Commitment. Samples in this study of 144 respondents drawn from the Customer 

associated with cement products from 2 cities research has been determined in the study 

of Surabaya and Malang. This study used quantitative analysis and qualitative 

approaches analysis method using the analysis technique SEM amous  PLS versions of 

5.00  on a findings are expected to be found positive results and can describe the level of 

Trust In Brand is further improved and certainty in order to help improve the level of 

Trust In Brand against Brand Customer Loyalty through Reinforces Commitment to the 

Cement Manufacturing Company PT. Holcim Indonesia 

Key Word : Trush In Brand, Brand Loyalty, Reinforces Commitment  
 

PENDAHULUAN  

Latar Belakang Penelitian  

Dewasa ini persaingan perusahaan 

untuk memperebutkan konsumen tidak lagi 

terbatas pada atribut fungsional produk 

seperti kegunaan produk, melainkan sudah 

dikaitkan dengan merek yang mampu 

memberikan citra khusus bagi pemakainya, 

dengan kata lain peranan merek mengalami 

pergeseran (Aaker, 1991). Pada tingkat 

persaingan yang rendah, merek hanya 

sekedar membedakan antara satu produk 

dengan produk lainnya atau merek sekedar 

nama (just a name). Sedangkan pada tingkat 

persaingan yang tinggi, merek memberikan 

kontribusi dalam menciptakan dan menjaga 

daya saing sebuah produk. Merek akan 

dihubungkan dengan citra khusus yang 

mampu memberikan asosiasi tertentu dalam 

benak konsumen. Dalam perkembangannya, 
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perusahaan semakin menyadari merek 

sebagai aset perusahaan yang paling 

bernilai. PT. Holcim Indonesia merupakan 

perusahaan semen yang mempunyai 

kontribusi besar pada industri nasional untuk 

kesinambungan perusahaan perlu adanya 

melakukan perbaikan secara terus menerus, 

dikarenakan PT. Holcim Indonesia masih 

terbilang perusahaan yang menjadi 

perusahaan follower produk dari Perusahaan 

Semen lainnya. Dengan demikian di 

harapkan konsumen menjadi loyal dan lebih 

percaya dengan produk yang dimiliki 

perusahaan tersebut.  

Fenomena yang terjadi saat ini 

banyaknya perusahaan Semen di Indonesia 

menganut prinsip pasar bebas. Hal ini 

membuat produk semen luar negeri mudah 

masuk ke Indonesia dan menambah 

persaingan jangkauan pasar pesaing yang 

lebih luas, semen Indonesia yang merupakan 

salah satu pesaing dari PT. Holcim yang 

sangat luas karena mempunyai Semen 

Gresik untuk pasar Jawa, Semen Padang 

untuk kawasan Sumatra, dan Semen Tonasa 

untuk wilayah Sulawesi. PT Holcim Tbk 

masuk ke Tuban untuk membidik pasar 

potensial di Jatim, Jateng, Bali, DI 

Yogyakarta, dan Nusa Tenggara. PT Holcim 

menunjukan bahwa Semakin banyaknya 

produk semen yang berkualitas semakin 

menambah daya saing antar PT semen yang 

ada di Tuban. Perusahaan lain semakin 

inovatif dalam menciptakan produk untuk 

menarik daya beli masyarakat, seperti 

Semen Gresik yang membuat semen yang 

tahan dengan air laut. Hal ini tentu menjadi 

ancaman PT Holcim Indonesia, karena dapat 

mengganggu pasar produk Holcim. secara 

empiris perusahaan kontraktor di Jatim lebih 

berpengaruh positif terhadap brand  produk 

dari Holcim dari pada brand yang lainnya 

Dourgerty (1996) dalam Suhendro (2010) 

dikarenakan keunggulan produk yang dapat 

diberikan ke pelanggan.  

Tingkat kepercayaan yang dimiliki 

pelanggan membuat timbulnya komitmen 

pelanggan sehingga brand loyalitas dari 

pelanggan tersebut dapat berpengaruh. 

Dilihat dari Segmentasi pasar secara 

demografi bahwa Grup Semen Gresik masih 

menjadi penguasa terbesar pasar semen di 

wilayah Indonesia, dengan pangsa pasar 

(market share) 49,78% pada semester I-

2015. Perseroan melalui PT Semen Gresik 

Tbk, PT Semen Padang, dan PT Semen 

Tonasa, berhasil menjual 16,29 juta ton 

semen. Penjualan PT Indocement Tunggal 

Prakarsa Tbk sebanyak 8,55 juta ton di pasar 

dalam negeri, atau dengan penguasaan 

pangsa pasar 33% pada semester I-2015. 

Penjualannya naik 22% dibandingkan 

periode yang sama tahun lalu 7 juta ton. PT 

Holcim Indonesia Tbk berhasil menjual 5,06 

juta semen, atau naik 18,67% dan menguasai 

market share 16,69%. Produsen semen 

lainnya, antara lain Bosowa dan Lafarge, 

menjual 3,98 juta ton di Tanah Air, atau 

menguasai pangsa pasar 13,53%. 

Fenomena gap yang sering terjadi 

pada merek-merek barang berbeda dengan 

yang nampak pada merek-merek jasa 

lainnya. Merek adalah istilah, tanda, 

simbol, atau rancangan, atau kombinasi 

hal-hal  tersebut, yang dimaksudkan untuk 

mengidentifikasi barang atau jasa dari 

seorang atau sekelompok penjual dan untuk 

membedakannya dari produk pesaing 

(Kotler,  2003).  Merek  harus dapat  

mencerminkan citra  yang baik suatu 

produk dan bukan menjerumuskan  produk 

tersebut. Loyalitas merek adalah komitmen 

yang dimiliki oleh para konsumen dalam  

melakukan pertimbangan pembelian ulang 

suatu produk barang atau jasa baik dimasa  

sekarang maupun dimasa yang akan 

datang, Aaker (1991) berpendapat  

komitmen  merek  merupakan  tingkatan  

tertinggi  dari  loyalitas merek. Pendapat 

lain mengatakan komitmen  merek  yang 



Majalah Ekonomi _ ISSN No. 1411-9501 _Vol. XXII  No. 1_Juli 2017 

Chandra Kartika – Hendrik Rizqiawan 

Page | 127  

 

kuat dan tingkat loyalitas yang tinggi 

mempunyai perbedaan khususnya dilihat  

dari tingkatan keterlibatan  (Warrington  &  

Shim,  2000).   

Loyalitas  merek  dan  komitmen 

merek memang mempunyai hubungan atau 

korelasi yang sangat kuat namun berbeda 

dari segi konsep.  Perbedaan ini terjadi 

ditinjau dari konsep perilaku dan konsep 

sikap.  Komitmen merek mencerminkan 

daya lekat suatu merek tertentu yang sudah  

mengakar  dan  merupakan  pilihan  merek  

tunggal  dalam  suatu  kelas produk (Traylor 

dalam Warrington & Shim,  2000).   Daya 

lekat ini terjadi akibat  dorongan  emosi  

dan  psikologis  terhadap  suatu  merek  

(Agrawal  & Maheswaran,  2005;  Coulter,  

et  al.,  2003). Walaupun  komitmen   

merek mengakibatkan loyalitas merek, 

tidak demikian sebaliknya. Loyalitas merek 

bisa saja sekedar mencerminkan keinginan 

konsumen untuk mengurangi usaha dan 

menyederhanakan pengambilan keputusan.  

Research Gap Bila merek yang disukai 

tidak tersedia, akan beralih ke merek  

lainnya, tetapi konsumen yang mempunyai 

komitmen merek yang tinggi tidak demikian 

dan variabel Trust In Brand tidak 

mempengaruhi adanya tingkat loyalitas 

(Aaker, 1991). Research gap yang   

berhubungan dengan Trust In Brand yang 

terdiri dari variabel brand characteristics, 

company characteristics, dan consumer 

brand characteristics secara bersama-sama, 

terutama pada variabel consumer brand 

characteristics yang paling kuat atau 

mendominasi dalam mempengaruhi Brand 

Loyality.  

Serta adanya pengaruh yang 

signifikan dari Trust In Brand  terhadap 

Brand Loyality. Fenomena yang terjadi 

bahwa mempunyai korelasi yang sering 

muncul pada merek-merek barang berbeda 

dengan yang nampak pada merek-merek 

jasa. Hasil analisis pada keseluruhan merek 

produk baik barang maupun jasa 

menunjukkan perilaku yang mirip dengan 

fenomena yang tampak pada merek-merek 

barang dengan perbedaan adanya korelasi 

yang negatif signifikan pada variabel brand 

loyalty dengan persen perceived maintain. 

Mowen (2002) mengemukakan bahwa 

loyalitas dapat didasarkan pada perilaku  

pembelian aktual produk yang dikaitkan 

dengan proporsi pembeli. Salah satu 

konsep terpenting dalam kondisi tingkat 

persaingan yang sangat ketat dengan  

tingkat pertumbuhan yang rendah adalah 

dengan menjaga dan memperhatikan 

loyalitas konsumen terhadap merek produk.  

Lau dan Lee (1999 : 44) menyatakan 

bahwa terdapat tiga faktor yang 

mempengaruhi kepercayaan terhadap merek, 

Ketiga faktor ini berhubungan dengan tiga 

eutitas yang tercakup dalam hubungan 

antara merek dengan jonsumen. Adapun 

ketiga faktor tersebut adalah merek itu 

sendiri (Brand Characteristic), dan 

konsumen (Consumer Brand 

Characteristic). Keegan (1995 : 318) 

menyatakan Brand sangat penting, baik bagi 

pelanggan maupun produsen bagi 

pelanggan, brand bermanfaat memudahkan 

proses keputusan pembelian, merupakan 

jaminan kualitas, bahkan dapat memenuhi 

kebutuhan akan status. Sedangkan bagi 

produsen brand dapat membantu upaya-

upaya untuk membangun loyalitas dan 

hubungan yang berkelanjutan dengan 

pelanggan, oleh karena itu produsen selalu 

akan menjaga atau membangun loyalitas 

terhadap brand yang dikenal dengan istilah 

Brand Loyality. Kesuksesan suatu 

perusahaan tergantung dari brand loyalty.  

 

Rumusan Masalah 
1. Apakah ada pengaruh model 

keterkaitan Trust In Brand 

berpengaruh  Brand Loyality pada 

Pelanggan Produk Semen PT. Holcim 
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Indonesia  

2. Apakah ada model keterkaitan Trust In 

Brand  berpengaruh terhadap 

Reinforce Commitment pada Pelanggan 

Produk Semen PT. Holcim Indonesia  

3. Apakah  ada  pengaruh model 

keterkaitan Trush In Brand 

berpengaruh  secara  langsung  

terhadap  Brand Loyality 

4. Apakah ada pengaruh model 

keterkaitan Trush In Brand secara   

tidak   langsung   terhadap Brand 

Loyality  melalui Reinforce 

Commitment  Pelanggan PT. Holcim 

Indonesia  

Tujuan Penelitian  

1. Untuk Mengetahui dan Menganalisa 

model keterkaitan Trush In Brand 

berpengaruh  Brand Loyality pada 

Pelanggan Produk Semen PT. Holcim 

Indonesia  

2. Untuk Mengetahui dan Menganalisa 

model keterkaitan Trush In Brand  

berpengaruh terhadap Reinforce 

Commitment pada Pelanggan Produk 

Semen PT. Holcim Indonesia  

3. Untuk Mengetahui dan Menganalisa 

model keterkaitan Trush In Brand 

berpengaruh  secara  langsung  

terhadap  Brand Loyality 

4. Untuk Mengetahui dan Menganalisa  

model keterkaitan Trush In Brand 

secara   tidak   langsung   terhadap   

Brand Loyality  melalui Reinforce 

Commitment  pelanggan PT. Holcim 

Indonesia  

 

Road Map Penelitian  

 

Gambar 1 

Road Map Penelitian 

 

Urgensi Penelitian 

Berdasarkan penelitian yang akan 

dilakukan untuk menemukan teori baru dan 

dapat memveerivikasi teori dan dapat 

menyelesaikan problematika secaraa riil  

dengan menyelesaikan masalah secara 

strategis di perusahaan semen PT. Holcim 

Tersebut. Sehingga memberikan Output yang 

bermanfaat bagi perusahaan tentang 

peningkatan Brand Loyality dan Re Inforce . 
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Gambar 2 

Urgensi Penelitian 

 

 

Luaran Penelitian  

1. Hasil penelitian ini diharapkan dapat 

memberikan kontribusi secara teoritis 

melalui analisis yang rigorous  terhadap 

nilai pendukung t rust  in  brand  

terhadap tingkat kepuasan dan  

kekuatan komitmen pelanggan  sehingga 

diperoleh faktor–faktor  yang 

mempengaruhi tingkat kepuasan dan  

reinforces commitment pelanggan. 

Penelitian ini diharapkan juga dapat 

membuktikan sebagai kebaharuan bagi 

pengembangan bahan ajar terkait 

dengan pemasaran jasa.  Luaran Wajib : 

Penelitian ini diharapkan juga dapat 

membuktikan sebagai kebaharuan bagi 

pengembangan bahan ajar terkait dengan 

pemasaran jasa dan luaran bisa berupa 

Jurnal Internasional dan Nasional 

terakreditasi dan berupa buku ajar serta 

pembentukan model penelitian yang 

akan dibentuk. Luaran Tambahan :  

berupa prosiding pada seminar ilmiah 

yang baik yang berskala lokal, regional, 

maupun nasional dan sebagai pengayaan 

bahan ajar. 

2. Penelitian ini diharapkan dapat 

memberikan sumbangsih bagi ilmu 

pengetahuan dan kepada Pemerintah 

Daerah, khususnya perusahaan 

manufaktur didalam membuat kebijakan 

terkait dengan peningkatan pelayanan 

marketing kepada masyarakat. 

 

TINJAUAN PUSTAKA  

Kepercayaan Terhadap Merek (Trust in a 

Brand) 

Kepercayaan terhadap merek 

merupakan kesediaan atau kemauan 

konsumen dalam menghadapi resiko yang 

berhubungan dengan merek yang dibeli akan 

memberikan hasil yang positif atau 

menguntungkan (Lau & Lee, 1999). 

Menurut Lau dan Lee (1999 : 44), terdapat 

tiga faktor yang mempengaruhi kepercayaan 

terhadap merek. Ketiga faktor ini 

berhubungan dengan tiga entitas yang 

tercakup dalam hubungan antara merek dan 

konsumen. Adapun ketiga faktor tersebut 

adalah merek itu sendiri, perusahaan 

pembuat merek, dan konsumen. Selanjutnya 

Lau dan Lee memproposisikan bahwa 

kepercayaan terhadap merek akan 
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menimbulkan loyalitas merek. Hubungan 

ketiga faktor tersebut dengan kepercayaan 

merek dapat digambarkan sebagai berikut: 

Trust in the company (Kepercayaan 

terhadap Perusahaan).  

Trust in a company adalah rasa 

percaya bahwa perusahaan itu bagus, 

bonafit, dan mempunyai kemampuan untuk 

menciptakan produk yang berkualitas. 

Ketika kesatuan suatu komponen dipercaya, 

maka kesatuankesatuan yang lebih kecil 

juga cenderung dipercaya, karena 

kesatuankesatuan kecil tersebut bernaung 

pada kesatuan yang lebih besar. Dilihat dari 

segi perusahaan dan produk yang 

dikeluarkannya, perusahaan yang lebih besar 

merupakan kesatuan yang lebih besar, 

sementara itu merek merupakan kesatuan 

yang lebih kecil. (Mayer dan 

Colleman,1985)  

Loyalitas Merek (Brand Loyalty) 

Mowen (2002:109) mengemukakan 

bahwa loyalitas dapat didasarkan pada 

perilaku pembelian aktual produk yang 

dikaitkan dengan proporsi pembelian. 

Berdasarkan dari pandangan tersebut maka 

loyalitas merek didefinisikan sebagai: 

keinginan konsumen untuk melakukan 

pembelian ulang. 

Kekuatan Komitmen (Reinforces 

Commitment ) 

Morgan and Hunt (1994) 

menefinisikan Kekuatan Komitmen sebagai 

“an exchange partner believing that on 

going relatjionship with another is so 

important as to warrant maximum efforts at 

maintaining it; that is, the committed party 

believes the relationship is worth working 

on yo ensure that it endures 

indefinitely.”Definisi ini hamper sama 

dengan yang disampaikan oleh moorman et 

al. (1992) yang menyatakan bahwa kekuatan 

komitmen sebagai keinginan yang terus – 

menerus untuk memelihara hubungan yang 

bernilai. 

Kepercayaan  

Kepercayaan adalah keyakinan bahwa 

seseorang akan menemukan apa yang 

diinginkan pada mitra pertukaran. 

Kepercayaan melibatkan kesediaan 

seseorang untuk bertingkah laku tertentu 

karena keyakinan bahwa mitranya akan 

memberikan apa yang ia harapakan dan 

suatu harapan umumnya dimiliki seseorang 

bahwa kata, janji atau pernyataan orang lain 

dapat dipercaya (Barnes, 2003 : 148). 

Kepercayaan adalah satu dari yang paling 

luas menguji dan menetapkan construcs 

dalam relationship marketing research. 

Pengaruh Trust In Brand terhadap Brand 

Loyality 

Trust in brand di beberapa perusahaan 

manufaktur dapat mempengaruhi atau 

dipengaruhi oleh pencapaian loyalitas pada 

merek, meskipun banyak merek produk dari 

perusahaan semen tersebut bervariatif tetapi 

kualitas dari kepercayaan yang dibangun 

perusahaan tersebut sangat dipertahankan 

sehingga akan menimbulkan tingkat 

loyalitas pelanggan  (Johnson, 1999),   tetapi  

Penelitian yang dilakukan Riana (2008), 

berjudul “Pengaruh Trust in a Brand 

Terhadap Brand Loyalty Pada Konsumen 

Air Minum Aqua di Kota Denpasar”. 

Dimana tujuan dari penelitian ini adalah 

untuk mempelajari pengaruh dari variabel 

trust in a brand yang meliputi brand 

characteristic, company characteristic dan 

consumer brand characteristic terhadap 

brand loyalty. Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa secara bersama-sama 

dan parsial variabel trust in a brand 

berpengaruh signifikan terhadap brand 

loyalty, dan variabel brand characteristic 

adalah variabel yang paling dominan 

berpengaruh terhadap brand loyalty dengan 

koefisien beta sebesar 0,668 dengan tingkat 

signifikan sebesar 0,000.  

Pengaruh Trush In Brand Terhadap 

Reinforces Commitment  
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Kepercayaan adalah satu dari yang 

paling luas menguji dan menetapkan 

construcs dalam relationship marketing 

research. Sebagaimana telah dinyatakan 

oleh Crosby, Evans and Cowles; Garbarino 

and Johnson; Helfert and Gumunden; Mohr 

and Spekman; Moorman, Zaltman and 

Desphande; Morgan and Hunt; Schurr and 

Ozanne; Smith and Barclay; Wilson dalam 

Walter, Mueller, and Helfert (2000) bahwa, 

“Trust generally is viewed as an essential 

ingredient for successful relationship.” 

(Kepercayaan secara umum dipandang 

sebagai unsur mendasar bagi keberhasilan 

relationship). Tanpa adanya kepercayaan 

suatu relationship tidak akan bertahan dalam 

jangka waktu yang panjang. Tetapi hasil 

penelitian Hillia (2007) melakukan 

penelitian yang berjudul “Analisis 

Pembentuk Kepercayaan Merek (Trust in a 

brand) terhadap loyalitas konsumen 

(Consumer Loyalty): studi pada berbagai 

merek handphone”. Dimana Tujuan dari 

penelitian ini adalah bertujuan untuk 

mengetahui pengaruh brand characteristics, 

company characteristics, dan consumer-

brand characteristics terhadap pembentukan 

trust in brand. Serta pengaruh trust in brand 

terhadap brand loyalty. Temuan analisis 

mengungkapkan bahwa Trust In Brand 

dipengaruhi oleh variabel brand 

characteristics, company characteristics, 

dan consumer-brand characteristics secara 

bersama-sama, terutama pada variabel 

consumer-brand characteristics yang paling 

kuat atau mendominasi dalam 

mempengaruhi Trust In Brand.Serta adanya 

pengaruh yang signifikan dari Trust In 

Brand terhadap brand loyalty. 

H2 : Trust In Brand berpengaruh positif 

terhadap Reinforces Commitment 

Pengaruh Kepercayaan dan Komitmen 

Terhadap Loyalitas  

Merancang strategi untuk menarik 

pelanggan baru dan menciptakan transaksi 

dengan mereka adalah penting, namun yang 

lebih penting lagi adalah berusaha sebaik-

baiknya untuk mempertahankan pelanggan 

yang sudah ada dan membina hubungan 

jangka panjang dengan mereka. Dengan kata 

lain, loyalitas merupakan pusat perhatian 

perusahaan saat ini. Berdasarkan hasil 

penelitian terdahulu, berbagai penelitian 

telah membuktikan pentingnya faktor 

kepercayaan dan komitmen sebagai 

perantara kunci dalam membangun loyalitas 

(Morgan and Hunt, 1994; Garvarino an 

Johnson, 1999; Walczuch et al., 2001; Chen 

et al, 2004; serta Slyke et al.,2004). Hasil 

temuan ini menjadi dasar terbentuknya dua 

hipotesis terakhir dalam penelitian 

ini.Demikian pula penemuan Morgan and 

Hunt (1994) serta Pritchard et al. (1999), 

kesimpulan hasil studi mereka turut 

mempertegas bahwa komitmen merupakan 

perantara kunci dalam membangun 

hubungan jangka panjang dengan 

perusahaan. Selain itu hasil penelitian 

Bloemer dan Schroder (2003) juga turut 

mendukung teori diatas dengan kesimpulan 

bahwa komitmen konsumen terhadap 

organisasi, dalam hal ini Baik yang menjadi 

obyek penelitiannya, memiliki pengaruh 

terhadap keinginan untuk mengatakan hal-

hal positif (word of mouth), minat membeli 

(purchase intention), kepekaan terhadap 

harga (price sensitivity), dan perilaku 

komplain (complain behavior) konsumen 

merupakan dimensi-dimensi dari loyalitas. 

 

METODE PENELITIAN  

Rancangan Penelitian  

Penelitian ini adalah penelitian 

eksplanatori yang bermaksud untuk 

memberikan penjelasan hubungan kausalitas 

antar variabel melalui pengujian hipotesis 

sekaligus melakukan eksplanasi.  Penelitian  

assosiatif (hubungan  kausal)  yaitu  

penelitian  yang  bertujuan untuk mengkaji 

hubungan antar variabel prediktor (variabel 
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yang mempengaruhi) dan variabel  

dependen  (variabel yang dipengaruhi) 

melalui pengujian hipotesis. Hipotesis 

merupakan  jawaban  sementara terhadap 

rumusan masalah penelitian yang perlu 

dikaji kebenarannya melalui uji statistik. 

Uji statistik yang digunakan dalam  studi  

ini  adalah  Structural  Equation   Modeling  

(SEM).  SEM  adalah sekumpulan  teknik-

teknik  statistikal  yang  memungkinkan   

pengujian  sebuah rangkaian hubungan 

yang relatif rumit secara simultan. Teknik 

SEM yang sering disebut  juga  sebagai  

Confirmatory  Factor  Analysis  

memungkinkan  seorang peneliti  menguji  

beberapa  variabel  dependen  sekaligus  

(Ferdinand,  2005:  5).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 3 

Rancangan Penelitian 

 

Populasi, Sampel, Penentuan Besar 

Sampel, dan Teknik  

Populasi pada penelitian ini adalah 

konsumen atau pengguna bahan semen 

gresik yang terdiri dari tiga kelas yaitu : 

Pabrikan atau perusahaan yang 

memproduksi barang dengan memakai 

bahan baku semen Holcim seperti : 

perusahaan genteng, perusahaan tegel dan 

gorong-gorong. Dan Rumah tangga, 

kontraktor . Semuanya di Kota Surabaya dan 

Malang penentuan sampel dengan tekhnik 

cluster purposive sampling. Populasi dalam 

penelitian ini adalah para perusahaan 

kontraktor, rumah tangga, pabrikan yang 

menggunakan bahan baku semen PT. 

Holcim Indonesia. Sampel merupakan 

bagian yang berguna bagi tujuan penelitian 

populasi dan aspek-aspeknya. Sampel 

adalah bagian dari populasi yang diambil 

untuk diteliti. Menurut  Hair   (1995),  

besarnya  atau  ukuran  sampel  

mempunyai  pengaruh langsung terhadap 

ketepatan hitungan statistik dari regresi 

berganda. Hasil dalam regresi berganda ini 

menerangkan probabilitas dari perhitungan 

sebagai ketepatan statistik satu tingkat 

yang spesifik. R² atau  koefisien regresi 

pada satu tingkat ketepatan tertentu atau 

satu ukuran sampel tertentu. Teknik yang 

digunakan dalam pengambilan sampel 

dalam penelitian ini adalah  accidental 

sampling. Accidental sampling dilakukan 

dengan memberikan kuesioner untuk diisi 

kepada para konsumen yang membeli 

produk semen dari PT. Holcim Indonesia di 

Perusahaan Kontraktor, rumah tangga, serta 

perusahaan yang memakai produk semen 

tersebut di Kota Surabaya dan  Kota 
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Malang, Kota Tuban, Kota Bojonegoro  

selama periode penelitian.  

Dalam memilih sampel, peneliti 

tidak mempunyai pertimbangan lain kecuali 

berdasarkan kemudahan saja. Seseorang 

diambil sebagai sampel karena kebetulan 

orang tadi ada di situ atau kebetulan dia 

mengenal orang tersebut. Oleh karena itu 

ada beberapa penulis menggunakan istilah 

accidental sampling  tidak disengaja atau 

juga captive sample  (man on the street). 

Jenis sampel ini sangat baik jika 

dimanfaatkan untuk penelitian penjajagan, 

yang kemudian diikuti oleh penelitian. 

Ukuran sampel ditentukan berdasarkan 

metode Maximum Likelihood (ML) sesuai 

syarat   minimal   menurut   (Hair et al., 

1998: 311; Ferdinand, 2000: 43; 2002: 48) 

yaitu ukuran sampel (data penelitian) yang 

sesuai untuk kebutuhan analisis SEM 

adalah berjumlah antara 100  sampai 

dengan 200. Penelitian ini menetapkan 

jumlah responden yang digunakan ada 144 

responden,  yang berarti asumsi  

Model Penelitian  

Model penelitian ini menggunakan  

pendekatan kuantitatif yaitu penelitian yang 

menitik beratkan pada pengajaran hipotesis 

data yang digunakan harus dapat diukur dan 

menghasilkan kesimpulan yang dapat 

digeneralisasikan (Sugiyono 2004:22). 

Penelitian ini juga menggunakan model 

penelitian comperative dan causal 

comperative . model penelitian comperative 

karena ingin mengetahui adanya perbedaan 

perlakuan untuk masing-masing variabel 

pada obyek penelitian (Arikunto, 2006: 36). 

model penelitian causal comperative karena 

ingin mengetahui  hubungan sebab akibat 

dari variabel bebas terhadap variabel terikat 

(Arikunto, 2006:36). Secara Kerangka 

Konseptual Model Penelitian dapat dibuat 

sebagai berikut : untuk ukuran sampel telah 

terpenuhi. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 4 

Model Penelitian 

 

Hipotesis Penelitian  

1. Ada pengaruh Model Keterkaitan  

Trush In Brand berpengaruh  

Brand Loyality pada Pelanggan 

Produk Semen PT. Holcim Indonesia  

2. Ada Pengaruh Model  Keterkaitan Trush 

In Brand  berpengaruh terhadap 

Reinforce Commitment pada 

Pelanggan Produk Semen PT. Holcim 

Indonesia  

3. Ada Pengaruh Model Keterkaitan Trush 

In Brand berpengaruh  secara  

langsung  terhadap  Brand Loyality 

4. Ada Pengaruh  Model Keterkaitan 

Trush In Brand secara   tidak   

langsung   terhadap   Brand Loyality  

melalui Reinforce Commitment  
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pelanggan PT. Holcim Indonesia  

Pendekatan Penelitian  

       Penelitian ini menggunakan 

metode pendekatan kuantitatif yaitu 

penelitian yang menitik beratkan pada 

pengajaran hipotesis data yang digunakan 

harus dapat diukur dan menghasilkan 

kesimpulan yang dapat digeneralisasikan 

(Sugiyono 2004:22).Penelitian ini bersifat 

kausal (hubungan sebab akibat) dari 

rumusan masalah dan kemudian ditarik 

suatu hipotesa dan teori-teori, langkah 

selanjutnya adalah membuat model analisis 

mengidentifikasikan variabel keterkaitan 

atau intervening, membuat membuat definisi 

operasional, mengumpulkan data (baik 

primer maupun sekunder) berdasarkan 

populasi dan sampel serta  melakukan 

analisis data  pada PT. Holcim Indonesia  

Lokasi Penelitian  

Dalam penelitian ini akan dilakukan 

pengambilan sampel di tempat kantor 

perusahaan yang memakai produk semen 

dimana para pelanggan yang setiap hari 

berhubungan dengan PT. Holcim Indonesia 

yang sudah tersebar di Jawa Timur dan 

lokasi sudah ditentukan berdasarkan kouta 

yang dipilih peneliti yaitu di area  pelanggan 

PT. Holcim Indonesia cabang Surabaya dan 

Malang. 

Periode Penelitian 

Penelitian ini akan meneliti hasil 

penelitian berkaitan dengan turunnya nilai 

kualitas pemasaran dari dimensi, penelitian 

di Jawa Timur tepatnya di Cabang 

pemasaran Surabaya dan Cabang Pemasaran 

Malang, untuk tahun periode 2016-2017. 

Penelitian dilakukan bulan Januari 2017, 

Periode ini dianggap representif, karena 

pemberlakukan pengungkapan 

pertanggungjawaban tingkat pelayanan 

terhadap kualitas pemasaran pelanggan PT. 

Holcim Indonesia di Jawa Timur,  mulai 

akhir tahun ini mulai turun terhadap 

loyalitas dan komitmennya, sehingga 

menjadi logis dan memadai untuk dilakukan 

perkembangan hasil penelitian. 

 

HASIL PENELITIAN DAN 

PEMBAHASAN  

Pengujian  hipotesis  ini  juga  

dimaksudkan  untuk  membuktikan  

kebenaran  dugaan  penelitian  atau 

hipotesis.  Hasil  korelasi  antar  konstruk 

diukur  dengan  melihat  path  coefficients 

dan tingkat signifikansinya yang kemudian 

dibandingkan dengan hipotesis satu sampai 

hipotesis  tiga  penelitian.  Tingkat 

signifikansi  yang dipakai dalam penelitian 

ini  adalah  sebesar  5%.  Berikut  ini  adalah 

gambar  model  penelitian,  beserta  hasil 

yang  telah  diperoleh  berdasarkan 

pengolahan  data  dengan  menggunakan 

program WarpPLS. Versi 5.00. 

 

 

Gambar 6 

Hasil Kerangka Konseptual 
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Variabel X1 (brand Characteristic) 

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

varaiebl Y1 (Reinforce Commitment)dan 

memiliki dampak terhadap Y2 (Brand 

Loyalty) yang diukur dengan beberapa 

indikator dari variabel masing-masing pada 

pelanggan PT. Holcim Indonesia, dan 

memiliki p value sebesar 0,000 dari 0.05 

sebagai batas tingkat signifikasi. Berarti 

semakin baik brand characteristic semakin 

baik pula tingkat reinforme commitment 

yang dimiliki oleh pelanggan, dan akan 

berdampak pada semakin tingginya brand 

loyalty yang dibangun oleh perusahaan 

dengan pelanggan.  Variabel X2 ( Company 

Characteristic) juga memiliki nilai koefisien 

lamda jalur yang menunjukan pengaruh 

yang positif signifikan terhadap Y1 

(Reinforce Commitment) berarti semakin 

baik company characteristic semakin baik 

pula (Reinforce Commitment)  yang dimiliki 

oleh pelanggan PT. Holcim Indonesia. 

Selanjutnya variabel X3 Consumer 

Characteristic mempunyai nilai koefisien 

lamda jalur positif signifikan terhadap maka 

Y1 yang diukur menggunakan X1 

mengalami kenaikan satu satuan, semakin 

tinggi brand loyalty semakin tinggi pula 

brand characteristic yang dimiliki oleh 

perusahaan PT. Holcim Indonesia  pada 

penelitian penilaian terhadap X1 sebesar 

satu satuan. 

 

 Sumber : Hasil Olah AMOUS PLS, 2017 

 

Dilihat dari hasil penelitian bahwa 

ditemukan secara langsung varaiebel trust in 

brand memiliki nilai koefieisien lamda jalur 

secara lansung positif signifikan, hal ini 

disebabkan bahwa variabel trust bran dapat 

mempengaruhi dan dapat menimbulkan 

brand loyality dan akan berdampak pada 

reinforce commitment  dan hasil yang ada 

dilapangang pula menunjukan postif 

signifikan. Dilihat dari hasil penelitian 

bahwa ditemukan secara tidak langsung 

varaiabel trust in brand memiliki nilai 

koefieisien lamda jalur secara lansung 

positif signifikan, hal ini disebabkan bahwa 

variabel trust bran dapat mempengaruhi dan 

dapat menimbulkan brand loyality dan akan 

berdampak pada reinforce commitment  dan 

hasil yang ada dilapangang pula 

menunjukan postif signifikan. 

 

SIMPULAN 

Penelitian ini menggunakan metoda 

analisis pengaruh dalam antar variabel dan 

menggunakan moderating antar variabel. 

Penelitian ini  menggunakan path analysis 

versi Amous PLS versi 5.00 yang 

digunakan dalam bidang ilmu ekonomi 

dan juga dalam penelitian-penelitian lain. 

Proses analisa merupakan usaha untuk 

menentukan jawaban atas rumusan masalah 

yang ada untuk membuktikan secara 

fenomenal mengenai kebenaran dari 

hipotesis yang dibuat. Dalam  menganalisa 

data penelitian ini   untuk menjawab 

permasalahan tentang analisis Trust In 

Brand akan mempengaruhi Brand Loyality 

melalui Reinforce Commitmen pada 

perusahaan semen PT. Holcim Indonesia  

Temuan empiris analisis statistik 

dalam penelitian ini menunjukan ditiap-tiap 

jurnal internasional maupun nasional bahwa 

di Indonesia perusahaan besar  lebih banyak 

mengungkapkan dimensi model dari Trust 

In Brand  dan
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ada indikasi   perusahaan–perusahaan 

manufaktur di  indonesia  yang  melakukan  

pengungkapan  dimensi Trush In Brand,  

Liu, Marchewka, Lu, Yu, (2013) , selain 

untuk menilai hubungan pelayananan, juga 

tergantung dari ukuran pelayanan 

perusahaan manufaktur. 

Keterbatasan Penelitian  

Hasil penelitian ini kurangnya sumber 

referensi tentang penerapan reinforces 

commitment terhadap Brand Loyality dan  

penelitian ini sangat kesulitan mendapat data 

yang lebih luas pada manajemen perusahaan 

Semen PT. Holcim Indonesia dalam sekup 

besar maka dari itu peneliti memiliki 

keterbatasan meneliti pada objek yang sudah 

ditentukan manajemen pusat di surabaya dan 

malang dan peneltian ini tidak bisa untuk 

digeneralisasi untuk mewakili seluruh 

responden pengguna produk semen Holcim 

di Indonesia, selain itu pengukuran variabel 

hanya didasarkan pada persepsi responden 

saja. 

Implikasi Hasil Penelitian Dan Riset 

Mendatang  

Hasil penelitian ini dapat digunakan secara 

luas pada semua jenis industri di perusahaan 

manufaktur milik BUMN dan perusahaan 

manufaktur lainnya sebagai bahan 

pertimbangan untuk meningkatkan 

kepercayaan dan loyalitas pada merk 

melalui Reinforce Commitment yang kuat 

sehingga Trust In Brand yang dimiliki oleh 

tiap-tiap perusahaan dapat meningkat secara 

efektif. 
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