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ABSTRAK

Industri semen merupakan industri strategis yang dibutuhkan untuk pembangunan infrastruktur
yang permintaannya semakin meningkat sejalan dengan meningkatnya kegiatan ekonomi
masyarakat dan pembangunan nasional. Kapasitas produksi semen nasional mencapai 115 juta
ton yang terdiri dari 16 perusahaan semen di Indonesia. Konsumsi semen nasional hanya
mencapai 62,5 juta ton, sehingga terjadi kelebihan kapasitas 52,5 juta ton. PT. Holcim
Indonesia Thk. merubah identitasnya menjadi PT. Solusi Bangun Indonesia Tbk. akibat dari
corporate rebranding yang dilakukan karena akuisisi oleh Semen Indonesia Group (SIG).
Meskipun dilakukan ditengah kondisi over capacity pada industri semen, corporate rebranding
dapat memberikan banyak manfaat mulai dari merevitalisasi identitas hingga meningkatkan
penjualan aktual jika dilakukan dengan benar. Penelitian bertujuan untuk menentukan desain
strategi marketing yang dapat meningkatkan customer loyalty pada Semen Dynamix setelah
corporate rebranding. Pemilihan SEM-PLS merupakan langkah yang tepat untuk menguiji
pengaruh antar variabel guna memprediksi hubungan kausalitas faktor-faktor yang
berpengaruh terhadap model penelitian. Survei yang dilakukan secara online dapat menilai
tingkat penerimaan masyarakat terhadap hadirnya Semen Dynamix yang secara keseluruhan
dengan kategori “Sangat Baik”. Brand Image adalah faktor yang dipengaruhi paling kuat oleh
Corporate Rebranding sedangkan Customer Trust adalah faktor yang berpengaruh paling kuat
terhadap Customer Loyalty. Dari sebelas hipotesis yang diajukan dalam penelitian, terdapat 4
hipotesis yang ditolak dan menyisakan 7 hipotesis yang diterima. Strategi marketing yang dapat
diterapkan untuk meningkatkan Customer Loyalty dengan fokus terhadap 4 faktor yaitu:

Corporate Rebranding, Brand Image, Customer Trust, dan Customer Loyalty.

Kata kunci: industri semen; corporate rebranding; customer loyalty; SEM-PLS; strategi

marketing
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BAB |
PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang

Industri semen merupakan industri strategis yang dibutuhkan untuk pembangunan
infrastruktur yang permintaannya semakin meningkat sejalan dengan meningkatnya
kegiatan ekonomi masyarakat dan pembangunan nasional. Ketersediaan semen sebagai
bahan baku infrastruktur merupakan kunci kelancaran roda pembangunan guna
mendukung pertumbuhan ekonomi nasional (CCI, 2015). Di Indonesia industri semen dari
tahun ke tahun mengalami pertumbuhan, baik dari segi jumlah pabrik maupun kapasitas
produksi. Banyaknya perusahaan baru membuat jumlah perusahaan semen di Indonesia
terus bertambah hingga mencapai 13 perusahaan yang tergabung dalam Asosiasi Semen
Indonesia (ASI).

Kapasitas produksi semen nasional mencapai 115 juta ton pada tahun 2020 dari 16
perusahaan semen di Indonesia. Konsumsi semen nasional hanya mencapai 62,5 juta ton,
sehingga terjadi kelebihan kapasitas 52,5 juta ton (Rossiana & Fitriani, 2021). Dengan
keadaan seperti itu membuat persaingan menjadi tidak sehat dan membuat kapasitas
produksi semen nasional berlebih (over capacity). Kondisi over capacity yang
berkepanjangan membuat Indonesia menjadi pasar yang ultra kompetitif dalam
memperebutkan pangsa pasar (Putra, 2020).

PT Solusi Bangun Indonesia Thk adalah salah satu perusahaan indsutri semen di
Indonesia dengan produknya yang bernama Semen Dynamix. Perusahaan memiliki 4
pabrik yang beroperasi di Aceh, Narogong, Cilacap, dan Tuban dengan total kapasitas
produksi semen per tahun mencapai 14,8 juta ton. Pangsa pasar Semen Dynamix (yang
termasuk dalam industri semen lama) turun sebesar 2% akibat hadirnya beberapa produsen
semen baru (Wartaekonomi, 2019). Sedangkan industri semen baru, mengalami
pertumbuhan seperti Semen Jawa tumbuh sebesar 0,15%, Semen Bima tumbuh sebesar
0,37%, dan Semen Conch tumbuh sebesar 1,14% (SIG, 2019). Permasalahan ini harus
segera diselesaikan untuk mempertahankan dan meningkatkan pangsa pasar Semen

Dynamix. Data pangsa pasar semen di Indonesia ditunjukan pada Tabel 1.



Tabel 1. Pangsa pasar industri semen di Indonesia

No. Merek Semen Market share
1. Semen Indonesia 35,5
2. Semen Tiga Roda 25,5
3. Semen Dynamix 15,5
4, Semen Conch 8,7
5. Semen Merah Putih 7,7
6. Semen Bosowa 74
7. Semen Baturaja 3.9
8. Semen Garuda 1,8
9. Semen Jawa 1,8
10. Semen Bima 1,8
11.  Semen Kupang 0,4
12. Lain-lain 3,1

PT. Solusi Bangun Indonesia Tbk. sebelumnya bernama PT. Holcim Indonesia Tbk.
Pergantian nama ditengah situasi over capacity industri semen ini merupakan akibat dari
corporate rebranding yang dilakukan karena PT. Holcim Indonesia Tbk. diakuisisi oleh
Semen Indonesia Group (S1G). Perusahaan berusaha menjadi berbeda dari pesaing mereka
untuk meraih keunggulan kompetitif. Jika dilakukan dengan benar, corporate rebranding
memberikan banyak manfaat mulai dari merevitalisasi identitas hingga meningkatkan
penjualan aktual (Yeboah & Addaney, 2016).

Merger dan akuisisi adalah alasan paling sering bagi perusahaan untuk memilih
rebranding. Data penyebab perusahaan melakukan rebranding terdapat dalam Tabel 2.
Corporate rebranding tidak terjadi jika organisasi itu sendiri tidak berubah. Oleh karena
itu, pendorong utama corporate rebranding adalah keputusan, peristiwa atau proses yang
menyebabkan perubahan cukup besar dalam struktur, strategi atau Kinerja perusahaan
untuk menunjukkan perlunya pendefinisian ulang fundamental identitasnya (Muzzelec &
Lambkin, 2006).

Tabel 2. Penyebab Perusahaan Melakukan Rebranding

Penyebab Frekuensi  Persen
Merger/acquisition 55 331
Spin-off 33 19,9
Brand image 29 17,5
Divestment/refocus 15 9,0
Internationalisation 12 7,2




Diversification 8 4,8
Legal obligation 4 2,4
Sponsorship 4 2,4
Bankcruptcy 2 1,2
Going public 2 1,2
Localisation 2 1,2
Total 166 100

Membentuk identitas produk yang kuat sudah biasa dilakukan untuk memenangkan
persaingan merek yang begitu ketat. Persaingan tidak hanya terbatas pada atribut
fungsional produk, melainkan sudah dikaitkan dengan merek yang mampu memberikan
citra khusus bagi pemakainya (brand image) (Kotler & Armstrong, 2015). Brand image
membuat calon pelanggan mengetahui merek yang memenuhi kebutuhannya dan
meningkatkan keinginan pelanggan untuk membeli barang yang diinginkan (Shabbir et al.,
2017). Brand image menjadi aspek yang berpengaruh pada customer satisfaction yang
merupakan indikasi pelanggan menyukai produk atau jasa (Bisimwa et al., 2019; Cuong
& Long, 2020; Ramaditya, 2019).

Customer satisfaction juga dapat tercipta melalui strategi marketing mix yang
membuat suatu bisnis dapat mencapai tujuannya di pasar yang ditargetkan (Xie, 2020).
Marketing mix harus dikelola dengan baik dengan tujuan agar konsumen puas dan tertarik
untuk melakukan pembelian berulang serta merekomendasikan produk tersebut kepada
orang lain (loyalty) (Anjani et al., 2019; Yang, 2020). Customer loyalty dibentuk oleh
tingkat customer satisfaction yang tinggi (Kotler & Armstrong, 2015). Customer loyalty
diukur dari dua perspektif yaitu perilaku loyalitas dan sikap loyalitas. Sikap loyalitas
mengukur preferensi konsumen, komitmen atau niat beli terhadap produk, sedangkan
perilaku loyalitas mengacu pada perilaku pembelian berulang dari pelanggan tetap dan
tidak ada keinginan untuk meninggalkan produk (Lee & Moghavvemi, 2015; Lu & Xu,
2015).

Terdapat beberapa penelitian analisis model corporate rebranding dengan SEM
tetapi belum mengidentifikasi hubungan corporate rebranding terhadap customer loyalty
dengan lengkap. Abubakari (2016), Yeboah & Addaney (2016), dan Nastiti et al., (2021)
hanya meneliti hubungan corporate rebranding terhadap brand image. Dunuwille &
Pathmini (2016) dan Cuong & Long, (2020) hanya meneliti hubungan brand image
terhadap customer satisfaction. Alhaddad (2015) dan Marliawati & Cahyaningdyah (2020)
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hanya meneliti hubungan brand image, customer trust, dan customer loyalty. Lee &
Moghavvemi (2015), Setiawan & Sayuti (2017), dan Mahsyar et al., (2020) tidak
memasukan corporate rebranding dalam penelitiannya, melainkan hanya meneliti
hubungan brand image, customer satisfaction, customer trust, dan customer loyalty.
Sedangkan Xie (2020) dan Yang (2020) hanya meneliti hubungan customer satisfaction,
customer loyalty dan marketing mix. Brand image, customer satisfaction, customer trust,
dan marketing mix bertujuan untuk mendapatkan customer loyalty sehingga konsumen
melakukan promosi dan pembelian berulang (Azizan & Yusr, 2019; Bisimwa et al., 2019;
Marakanon & Panjakajornsak, 2017; Putri et al., 2018; Xie, 2020).

Metode analisis penelitian SEM (Structural Equation Modeling) bertujuan untuk
mengolah data dan untuk mengamati signifikansi hubungan antar variabel. SEM adalah
analisis multivariat untuk pengujian antar variabel secara simultan yang terdiri dari
penggabungan analisis faktor dan analisis jalur (Purwanto & Sudargini, 2021). SEM dapat
menilai pengaruh hubungan secara teoritis serta mengkonfirmasi dimensi konsep atau
faktor (J. Hair et al., 2010). SEM dikategorikan menjadi dua pendekatan yaitu covariance
based dan variance based. Covariance based bertujuan untuk analisis konfirmasi teori
(confirmatory) sedangkan variance based bertujuan untuk analisis prediksi (exploratory)
(Henseler et al., 2009). Confirmatory dilakukan untuk menguji teori yang telah ada.
Sedangkan eksploratory untuk mengidentifikasi hubungan antar konstruk di mana teori-
teori baru dapat dikembangkan. Hal ini bertujuan untuk mengidentifikasi hubungan
potensial antara variabel dalam model (Fauzi, 2022). Penelitian ini menggunakan
pendekatan variance based SEM melalui Partial Least Square (PLS) dengan
menggunakan aplikasi Smart-PLS 4. Penelitian bertujuan untuk memprediksi hubungan
kausalitas suatu model penelitian sehingga pemilihan SEM-PLS merupakan langkah yang
tepat untuk menguji pengaruh antar variabel.

Penelitian ini akan melengkapi penelitian-penelitian sebelumnya dengan variabel
lebih lengkap dan menyeluruh yaitu: 1.) corporate rebranding sebagai variabel eksogen
(independent); 2.) brand image, customer trust, customer satisfaction dan marketing mix
sebagai variabel intermediate; 3.) customer loyalty sebagai variabel endogen (dependent).
SEM-PLS dalam penelitian ini bertujuan untuk menentukan desain strategi marketing
yang dapat meningkatkan customer loyalty pada Semen Dynamix setelah corporate
rebranding.



1.2. Rumusan Masalah
Rumusan masalah yang dapat diidentifikasi dalam penelitian ini yaitu:
1. Bagaimana tingkat penerimaan masyarakat terhadap Semen Dynamix?
2. Apa saja faktor-faktor yang berpengaruh pada corporate rebranding terhadap
customer loyalty?
3. Bagaimana desain strategi marketing yang dapat meningkatkan customer loyalty

pada Semen Dynamix setelah corporate rebranding?

1.3. Tujuan Penelitian
Penelitian ini bertujuan untuk:
1. Mengetahui tingkat penerimaan masyarakat terhadap Semen Dynamix.
2. Mengetahui desain strategi marketing yang dapat meningkatkan customer loyalty
pada Semen Dynamix setelah corporate rebranding.
3. Mengetahui faktor-faktor yang berpengaruh pada corporate rebranding terhadap

customer loyalty.

1.4. Manfaat Penelitian
Manfaat yang dapat diperoleh dari penelitian:
1. Aspek Praktis
Penelitian dapat digunakan sebagai masukan informasi dan pengetahuan bagi
perusahaan mengenai desain strategi marketing yang dapat meningkatkan customer
loyalty setelah corporate rebranding. Sehingga perusahaan  dapat
menggunakannya sebagai panduan dalam menentukan arah pengambilan
keputusan kebijakan.
2. Aspek Teoritis
Penelitian dapat digunakan sebagai rujukan referensi atau pengetahuan untuk
penelitian dikemudian hari, khususnya di bidang industri yang berkaitan dengan
hubungan pengaruh corporate rebranding, brand image, customer trust, customer

satisfaction, dan marketing mix terhadap customer loyalty.

1.5. Batasan Masalah
Penelitian fokus terhadap desain strategi marketing berdasarkan analisis kuantitatif
yang dapat meningkatkan customer loyalty pada Semen Dynamix setelah corporate

rebranding. Variabel yang diteliti hanya ada 6 yaitu: corporate rebranding sebagai
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1.6.

variabel eksogen (independent); brand image, customer trust, customer satisfaction dan
marketing mix sebagai variabel intermediate; customer loyalty sebagai variabel endogen
(dependent). Dari 6 variabel tersebut terdapat 32 indikator yang diduga memiliki pengaruh
kuat. Metode penelitian yang digunakan yaitu Structural Equation Modeling (SEM)-PLS.

Responden dibatasi hanya penduduk Provinsi Jawa Timur.

Sistematika Penulisan
Sistematika penulisan dalam penelitian ini disusun dalam 5 bab dengan penjelasan

selengkapnya sebagai berikut:

BAB 1 PENDAHULUAN
Bab ini berisi penjelasan mengenai latar belakang masalah, rumusan masalah yang
didapatkan, tujuan penelitian, manfaat penelitian, batasan masalah, dan sistematika

penulisan.

BAB 2 TINJAUAN PUSTAKA

Bab ini berisi kebaharuan penelitian, tinjauan pustaka terhadap teori-teori yang
digunakan dalam penelitian, serta referensi- referensi yang dianggap relevan dan terkait
dengan konteks permasalahan desain strategi marketing yang dapat meningkatkan
customer loyalty pada Semen Dynamix setelah corporate rebranding.

BAB 3 METODE PENELITIAN
Bab ini berisi penjelasan mengenai tahapan dan langkah-langkah dalam
menyelesaikan permasalahan dalam penelitian yaitu mulai dari pengumpulan data,

operasionalisasi variabel, gambar diagram alur, metode pengolahan data, dan uji hipotesis.

BAB 4 HASIL DAN PEMBAHASAN
Bab ini berisi hasil penyelesaian masalah yang dianalisis dalam penelitian dan

pembahasan hasil analisis.

BAB 5 KESIMPULAN DAN SARAN
Bab ini berisi rangkuman dari seluruh hasil penelitian dan saran peneliti untuk
penelitian untuk perusahaan serta peneliti selanjutnya. Saran peneliti ini tentunya

berdasarkan dari keterbatasan penelitian ini.
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2.1. Kebaharuan Penelitian

BAB Il
TINJAUAN PUSTAKA

Pemahaman yang lengkap dan komprehensif dapat dilakukan melalui tinjauan pustaka.

Terdapat beberapa penelitian analisis dengan metode SEM tetapi belum mengidentifikasi

faktor-faktor yang berpengaruh terhadap customer loyalty dengan lengkap. Penelitian-

penelitian sebelumnya dapat digunakan untuk mengembangkan materi studi literatur.

Penelitian ini melengkapi penelitian sebelumnya karena mengidentifikasi faktor-faktor

yang berpengaruh terhadap customer loyalty dengan lebih menyeluruh. Analisis SEM

digunakan untuk mengetahui desain promosi yang dapat meningkatkan customer loyalty

pada Semen Dynamix. Data penelitian-penelitian sebelumnya dan kebaharuan penelitian

yang dilakukan saat ini ditunjukan pada Tabel 3.

Tabel 3. Kebaharuan Penelitian

Variabel
Penulis* Corporate Brand Customer  Customer Customer  Marketing
Rebranding Image Satisfaction Trust Loyalty Mix
Ahmed et al.,
| 2014) v v v
(Alhaddad, 2015) v N N
(Lee &
Moghavvemi, ~ N N N
2015)
(Abubakari, 2016) v N
(Aspizain, 2016) \ N N \
(Dunuwille & J J
Pathmini, 2016)
Gozukara &
Co(lakoglu, 2016) v v
(Yeboah & J J
Addaney, 2016)
(Huang, 2017) N N
(Leninkumar, 2017) ~ N N




(Marakanon &

Panjakajornsak, N N
2017)
(Putri et al., 2018) N N N
(Bamfo et al., J J ‘
2018)
(Isanovic & J J .

Rotkirch, 2018)

(Ramaditya, 2019) \ N N

(Ali et al., 2019) \ V

(Bisimwa et al.,
2019)

(Cuong & Long,
2020)

(Marliawati &
Cahyaningdyah, \ \ \
2020)

(Nilowardono et al.,
2020)

(Prayoga & Suseno,
2020)

(Yang, 2020) ~ N N

(Xie, 2020) \ \ \

(Nastiti et al., 2021) \ \

(Paripurna, 2021) V V V V V N

* Penulis diurutkan berdasarkan tahun terbit jurnal.

2.2. Strategi Marketing

Strategi marketing merupakan logika pemasaran perusahaan untuk menciptakan nilai
pelanggan dan mendapatkan hubungan yang saling menguntungkan. Strategi marketing
terdiri dari empat tahap: 1.) Nilai pelanggan dan hubungan pelanggan pada setiap
perusahaan yang bertujuan untuk menciptakan strategi marketing jangka panjang; 2.)
Perusahaan perlu melakukan segmentasi (segmentation), yaitu membagi pasar dan
memutuskan segmen mana yang akan dibidik (targeting). Selain itu, perusahaan perlu

memutuskan bagaimana langkah-langkah penargetan (diferentiation dan positioning); 3.)



Marketing mix, yaitu seperangkat alat pemasaran praktis yang terdiri dari product, price,
place, dan promotion yang digunakan perusahaan untuk menghasilkan respons yang
diinginkan pada pasar yang dituju; 4.) Perusahaan melakukan analisis pasar dengan
perencanaan, implementasi dan pengendalian (Razumeiko & Borisova, 2018).

Morgan et al., (2012) mengembangkan kerangka kerja konseptual tingkat menengah
yang secara teoritis menghubungkan sumber daya perusahaan dan kemampuan marketing
dengan keputusan strategi marketing serta implementasi strategi marketing. Demikian
pula, Varadarajan (2010) berpendapat pada bidang marketing strategis, yaitu membedakan
antara konsep-konsep kunci seperti perbedaan antara keputusan strategis dan taktis (yaitu,
formulasi-konten dan implementasi-konten) dalam proses keputusan strategi pemasaran.

Mengembangkan dan menerapkan strategi marketing adalah inti dari praktik
pemasaran. Laporan terbaru mengenai tantangan utama yang dihadapi pemasar
mengungkapkan banyak pertanyaan dalam strategi marketing termasuk: (1) bagaimana
menciptakan struktur organisasi untuk pengembangan strategi marketing yang dapat
beradaptasi dengan perubahan kebutuhan pelanggan dan perusahaan; (2) bagaimana
memilih rangkaian strategi marketing yang optimal untuk mendorong hasil dengan
mempertimbangkan prioritas dan berbagai pemangku kepentingan internal dan eksternal;
dan (3) bagaimana memimpin eksekutif di seluruh perusahaan dalam mengembangkan dan
menerapkan strategi yang menciptakan sentrisitas dan keterlibatan pelanggan yang lebih
besar (Morgan et al., 2019).

2.3. Corporate Rebranding

Corporate rebranding menjadi sebuah cara strategis untuk mengelola merek yang
bertujuan untuk mengubah citra (persepsi diri), dan/atau mencerminkan perubahan
identitas (Bamfo et al., 2018; Chan & Eunike, 2019). Saat melakukan corporate
rebranding, perusahaan dapat membuat nama, simbol, atau logo baru untuk
mendefinisikan merek dan membedakan dari pesaingnya (Isanovic & Rotkirch, 2018).
Strategi corporate rebranding akan membuat perusahaan mampu memiliki konsep, citra
dan identitas baru serta memperbarui repositioning untuk mempertahankan pelanggan
yang sudah ada dan untuk menarik pelanggan baru (Prayoga & Suseno, 2020).

Corporate rebranding bertujuan untuk meningkatkan, mendapatkan kembali,
mentransfer dan/atau menciptakan kembali ekuitas merek perusahaan (Muzzelec &
Lambkin, 2006). Corporate rebranding mempengaruhi persepsi pelanggan terhadap brand

image perusahaan. Semakin disukai, bermakna, dan mudah diingat elemen-elemen baru
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perusahaan, semakin baik persepsi konsumen tentang brand image perusahaan
(Abubakari, 2016). Konsumen yang memiliki persepsi positif terhadap merek, akan
cenderung mengembangkan kemauan yang lebih besar untuk membeli produk dan
selanjutnya secara aktif mencari produk di toko (loyal). Sikap positif akan mempengaruhi
niat konsumen untuk menyebarkan pujian positif dari mulut ke mulut dan bersedia
membayar lebih untuk produk tersebut (Sasmita & Mohd Suki, 2015).

2.4. Customer Loyalty

Customer loyalty dipengaruhi oleh kecintaan seorang konsumen terhadap merek suatu
produk. Konsumen akan menyukai merek ketika konsumen percaya dengan merek
(customer trust) (Nilowardono et al., 2020). Customer satisfaction secara langsung
mempengaruhi customer loyalty. Artinya jika pelanggan terpuaskan dengan baik maka
loyalitas pelanggan semakin baik, begitu juga sebaliknya (Aspizain, 2016).

Customer loyalty diukur dari dua perspektif yaitu perilaku loyalitas dan sikap loyalitas.
Sikap loyalitas mengukur preferensi konsumen, komitmen atau niat beli terhadap produk,
sedangkan perilaku loyalitas mengacu pada perilaku pembelian berulang dari pelanggan
tetap dan tidak ada keinginan untuk meninggalkan produk (Lee & Moghavvemi, 2015; Lu
& Xu, 2015).

Brand image yang baik, secara emosional akan menimbulkan kepuasan bagi konsumen
yang memberikan kesan terhadap suatu merek dan berujung pada pembelian terus menerus
(loyal) (Prayoga & Suseno, 2020). Brand image, customer satisfaction, customer trust,
dan marketing mix bertujuan untuk mendapatkan customer loyalty sehingga konsumen
melakukan promosi dan pembelian berulang (Anjani et al., 2019; Azizan & Yusr, 2019;
Bisimwa et al., 2019; Marakanon & Panjakajornsak, 2017; Yang, 2020).

2.5. Sructural Equation Modeling (SEM)

SEM dapat secara simultan menghitung efek langsung, tidak langsung (misalnya
mediasi), serta moderasi dari beberapa variabel dan menghitung kesalahan pengukuran
untuk menguji hubungan yang kompleks (Ringle et al., 2020). SEM digunakan untuk
menguji hubungan antar variable yang diamati dan variable laten (Civelek, 2018). Variabel
yang diamati adalah variabel yang diukur dalam proses pengumpulan data dan variabel
laten adalah variabel yang diukur dengan menghubungkan variabel yang diamati karena

tidak dapat secara langsung diukur.
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SEM disebut sebagai model yang komprehensif karena SEM merupakan sebuah
metode analisis multivariat yang menggabungkan input dari analisis faktor dan metode
analisis regresi. SEM juga disebut sebagai model yang fleksibel sebab mampu
mengidentifikasi tidak hanya efek langsung dan tidak langsung antar variable namun juga
mampu memperkirakan parameter dari model yang kompleks termasuk variable laten
didalamnya (Kao, 2021).

Pendekatan SEM dibedakan menjadi 2 yaitu Covariance-Based yang berdasarkan teori
yang kuat (confirmatory) dengan koefisien pendugaan yang konsisten, sedangkan pada
Variance-Based mengutamakan hasil prediksi (eksploratory) dan tanpa memerlukan
asumsi distribusi normal (Chin W, 1998; Fauzi, 2022; Zuhdi et al., 2016). Salah satu teknik
pendekatan Variance-Based ialah Partial Least Square Structural Equation Modeling
(PLS-SEM). PLS-SEM sangat cocok digunakan ketika ukuran sampel kecil (J. F. Hair et
al., 2014). Perbedaan pendekatan jenis Covariance-Based dan Variance-Based SEM

ditunjukan pada Tabel 4.

Tabel 4. Perbedaan Pendekatan SEM

Kriteria Variance-Based Covariance-Based
Objektif Orientasi prediksi Orientasi koefisien
(explanation)
Pendekatan Berdasarkan varian Berdasarkan kovarian
Model struktural Causal loops No causal loops

Hubungan antara variabel ~ Formative dan reflective Reflective
laten dan variabel manifest
Implikasi Optimal untuk akurasi Optimal untuk akurasi

prediksi koefisien (explanation)
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BAB Il
METODE PENELITIAN

Metode penelitian menggunakan pendekatan dengan analisis kuantitatif yang disajikan
dalam bentuk deskriptif dan menggunakan analisis statistik. Metode ini digunakan sebagai alat

untuk analisis variabel-variabel dalam menentukan desain strategi marketing.

3.1. Populasi dan Sampel

Populasi pada penelitian ini adalah penduduk Provinsi Jawa Timur yang pernah
membeli atau menggunakan Semen Dynamix dengan populasi yang tidak diketahui.
Metode sampling menggunakan purposive sampling yang bertujuan memberikan
informasi spesifik untuk penelitian. Kriteria sampel yaitu penduduk provinsi Jawa
Timur, pernah membeli atau menggunakan Semen Dynamix dalam 1 tahun terakhir
dan dengan rentang usia 15-65 tahun.

PLS-SEM dapat memperoleh solusi hanya menggunakan ukuran sampel kecil
dengan model terdiri dari banyak konstruk (J. F. Hair et al., 2018). PLS-SEM sangat
baik digunakan ketika ukuran sampel kecil dengan minimal ukuran sampel yang

digunakan berjumlah 30 responden (Zuhdi et al., 2016).

3.2.Metode Pengumpulan Data
Proses pengumpulan data merupakan sebuah proses untuk pengetahuan dasar dari
lokasi tempat penelitian dilakukan serta mendokumentasikannya, sehingga diperoleh
sebuah data awal penelitian serta dianalisis untuk memperoleh informasi akhir. Dalam

penelitian ini metode pengumpulan data yang digunakan adalah sebagai berikut:

1. Data Primer (Kuesioner)
Penyebaran kuesioner (Google Form) dilakukan kepada penduduk Provinsi
Jawa Timur yang pernah membeli atau menggunakan Semen Dynamix untuk
mendapatkan informasi Kkhusus. Kuesioner digunakan untuk mengetahui
penerimaan masyarakat terhadap Semen Dynamix, faktor-faktor yang
berpengaruh terhadap customer loyalty dan bagaimana tingkat signifikansi
hubungannya. Responden menjawab pernyataan-pernyataan dengan skala Likert
dari 1 (sangat tidak setuju), 2 (tidak setuju), 3 (netral), 4 (setuju), dan 5 (sangat
setuju). Kuesioner skala Likert dengan 5 poin memiliki kelebihan yaitu kuesioner

tersebut mampu mengakomodasi jawaban responden yang bersifat netral atau

12



ragu-ragu. Selain itu menggunakan skala Likert 7 poin atau 13 poin akan
membuat responden menjadi lebih sulit untuk membedakan setiap poin skala dan
responden sulit dalam mengolah informasi (J. Hair et al., 2010).
Pernyataan-pernyataan dalam kuesioner diadopsi dari penelitian sebelumnya
untuk meningkatkan validitas penelitian (Hajli, 2014) Kuesioner dalam penelitian
ini menggunakan pernyataan tertutup. Kuesioner bertujuan untuk mendapatkan
data dimensi-dimensi variabel yang berhubungan dengan corporate rebranding,
brand image, customer trust, customer satisfaction, marketing mix, dan customer

loyalty.

Data Sekunder (Studi Literatur)

Merupakan hasil dari pengumpulan data yang didapatkan dari sumber —
sumber yang terkait dengan penelitian yang telah dilakukan sebelumnya, serta
teori — teori yang dapat mendukung penelitian, antara lain buku, jurnal dan

informasi yang didapatkan melalui media internet.

3.3. Operasionalisasi Variabel

Penelitian ini bertujuan untuk menguji hubungan pengaruh customer trust, brand

image, customer satisfaction, dan marketing mix terhadap customer loyalty pada

Semen Dynamix setelah corporate rebranding. Variabel laten dalam penelitian ini

menggunakan corporate rebranding sebagai variabel eksogen (independent); brand

image, customer satisfaction, customer trust, marketing mix sebagai variabel

intermediate; customer loyalty sebagai variabel endogen (dependent). Variabel

manifest dalam penelitian ini berjumlah 32. Jumlah pernyataan pada kuesioner juga

berjumlah 32 yang masing-masing mewakili dari variabel manifest. Operasionalisasi

variabel dalam penelitian terdapat dalam Tabel 4. Pernyataan-pernyataan kuesioner

penelitian dapat dilihat pada Tabel 5.

Tabel 5. Operasionalisasi Variabel

Variabel Indikator Kode Skala Sumber
Repositioning CR1 Likert ~ (Chan & Eunike, 2019;
Corporate ) ) o
) Renaming CR2 Likert Nastiti et al., 2021;
Rebranding o )
Redesigning CR3 Likert Prayoga & Suseno, 2020)
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Relaunching CR4 Likert
) ) (Abraheem &
Reputation CR5 Likert
Mohammad, 2017)
Favourability Bl 1l Likert (Nastiti et al., 2021;
Brand Strength Bl 2 Likert  Prayoga & Suseno, 2020;
ran
Uniqueness BI3 Likert Ramaditya, 2019)
Image _ i
Recognition Bl 4 Likert o
- . (Khoironi et al, 2018)
Affinity BI5 Likert
Needs of product CT1 Likert (Wong, 2014; Yang,
Expectations of product CT2 Likert 2020)
Customer i i i
) ) Pleased with the product CT3 Likert (Leninkumar, 2017)
Satisfaction ’ - -
Spreading favourable word  CT 4 Likert (Azizan & Yusr, 2019)
Continuing loyal CT5 Likert (Cuong & Long, 2020)
Feel of safe @)l Likert |
; (Mosavi et al., 2018)
Feel of trust CS2 Likert
Customer Feel of post purchase CS3 Likert
) (Ahmed et al., 2014)
Trust Feel of use the product CS4 Likert
o ) (Goziikara & Colakoglu,
Product reliability CS5 Likert
2016)
Repeat CL1 Likert )
_ ] (Lee & Moghavvemi,
Retention CL2 Likert
Customer ) 2015)
Referral CL3 Likert
Loyalty
Preference CL4 Likert |
| ) (Ene & Ozkaya, 2014)
Readiness to pay more CL5 Likert
Product MM1 Likert
Price MM2 Likert
) Place MM3 Likert
Marketing ) ) ]
M Promotion MM4 Likert (Xie, 2020)
iX
People MM5 Likert
Process MM©6 Likert
Physical Evidence MM7 Likert
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Tabel 6. Pernyataan Kuesioner Penelitian

Variabel Indikator Pernyataan
o Hasil bangunan dengan Semen Dynamix
Repositioning o )
memiliki kualitas yang kuat dan tahan lama
) Nama merek Semen Dynamix mudah diingat
Renaming
konsumen dan terkesan modern
o Desain sak Semen Dynamix simple, elegan
Redesigning B
Corporate dan mudah diingat konsumen
Rebranding Promosi Semen Dynamix melalui media cetak
Relaunching dan media elektronik dapat tersampaikan
dengan baik kepada konsumen
Semen Dynamix memiliki keunggulan dengan
Reputation semennya Yyang berkualitas baik dan tahan
lama
Favourability Semen Dynamix banyak dikenal masyarakat
Semen Dynamix cocok digunakan untuk
Strength
bangunan apapun
] Semen Dynamix memiliki desain logo yang
Brand Uniqueness ) )
unik dan menarik
Image : .
. Dapat mengenali Semen Dynamix hanya
Recognition ]
dengan melihat logo produk
o Konsumen menyukai hasil bangunan dengan
Affinity ]
menggunakan Semen Dynamix
Harga Semen Dynamix sesuai dengan yang
Needs of product ]
diharapkan konsumen
) Kualitas Semen Dynamix sesuai dengan yang
Expectations of product .
diharapkan konsumen
Customer

Satisfaction

Pleased with the product

Spreading favourable word

Continuing loyal

Puas dengan kualitas Semen Dynamix
Membagikan pengalaman baik setelah
menggunakan Semen Dynamix

Selalu membeli dan menggunakan Semen

Dynamix
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Feel of safe

Feel of trust

Merasa aman karena bangunan kuat dan tahan
lama dengan menggunakan Semen Dynamix
Percaya kualitas Semen Dynamix bagus dan

dapat diandalkan

Customer Merasa puas setelah membeli dan
Feel of post purchase _
Trust menggunakan Semen Dynamix
Merasa puas dengan kualitas dari Semen
Feel of use the product )
Dynamix
1 Percaya bangunan akan tahan lama dengan
Product reliability _
menggunakan Semen Dynamix
Akan melakukan pembelian Semen Dynamix
Repeat
secara berulang
Selalu mengutamakan untuk membeli dan
Retention menggunakan Semen Dynamix daripada
semen merek lain
Customer | _
Merekomendasikan Semen Dynamix kepada
Loyalty Referral
semua orang
Lebih menyukai kualitas Semen Dynamix
Preference ] |
daripada semen merek lain
_ Tetap membeli Semen Dynamix meskipun
Readiness to pay more l _ _
sedikit lebih mahal dari semen merek lain
Semen Dynamix memiliki kualitas yang lebih
Product ) ) |
baik dari semen merek yang lain
. Harga Semen Dynamix sesuai dengan
Price i
kualitasnya
) Relatif mudah mendapatkan Semen Dynamix
Marketing Place ]
M di banyak toko bangunan
iX
) Promosi Semen Dynamix menarik dan
Promotion ] ]
informatif
Semen Dynamix menyediakan layanan
People customer service yang sangat membantu untuk

mendapatkan informasi produk
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Akualitas Semen Dynamix terjamin, sangat
Process

baik, dan konsisten

) ] Kemasan Semen Dynamix mudah dikenali
Physical Evidence

dari logonya

3.4. Gambar Diagram Alur (Path Diagram)
Diagram alur (path diagram) bertujuan untuk mempermudah dalam melihat
hubungan-hubungan kausalitas antar variabel. Berdasarkan operasionalisasi variabel,

dapat dikembangkan menjadi diagram alur seperti yang dapat dilihat pada Gambar 1.

Customer
Trusi

Corporate
Rebranding

Customel
Loyalty

Customer
Satisfactior

Marketing
Mix

Gambar 1. Diagram Alur

3.5. Metode Pengolahan Data
Analisis data dalam penelitian menggunakan Partial Least Square (PLS) melalui
aplikasi SmartPLS 4.0 yang terdiri dari dua tahap evaluasi yaitu evaluasi model
pengukuran (outer model) dan evaluasi model struktural (inner model). PLS berfungsi

untuk menguji suatu hubungan antar kontstruk yang bersifat prediktif (Ghozali &
Latan, 2014).
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PLS  (Partial Least Square) merupakan salah  satu  metode
statistik SEM yang merupakan salah satu analisis multivariat yang dapat
menganalisis hubungan antarvariabel secara lebih kompleks. Teknik ini
memungkinkan peneliti untuk menguji hubungan di antara variabel laten dan
variabel manifest secara simultan (Holipah et al., 2019). Variabel laten yang dimaksud
merupakan variabel-variabel yang tidak dapat di ukur secara langsung dan
memerlukan beberapa indikator lain sebagai proksinya, sedangkan variabel manifes
merupakan indikator yang menjadi proksi dari variabel laten. Di dalam SEM-PLS
indikator yang menjadi proksi dari variabel laten dapat berbentuk reflektif atau
formatif. Secara keseluruhan, di dalam penelitian ini indikator yang menjadi
proksi variabel laten adalah berbentuk reflektif (Sholihin & Ratmono, 2020).

3.5.1. Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model)
Evaluasi model pengukuran (outer model) bertujuan untuk mendapatkan

keeratan hubungan antara indikator dengan variabelnya.

a. Uji Validitas

Kuesioner dikategorikan valid jika pernyataan dapat mengungkapkan hal yang
akan diukur. Uji validitas dilakukan dengan 2 jenis, yaitu uji validitas konvergen dan
uji validitas diskriminan (Ghozali & Latan, 2014).

Uji validitas konvergen bertujuan bahwa pengukuran-pengukuran suatu
konstruk seharusnya memiliki kolerasi tinggi. Uji ini dapat dilihat dari nilai loading
factor pada setiap indikator konstruk. Validitas konvergen dapat dikategorikan valid
jika nilai loading factor > 0,7 (Chin W, 1998). Selanjutnya melihat nilai Average
Variance Extracted (AVE). Menurut (Fornell & Larcker, 1981), nilai AVE harus lebih
besar dari 0,5.

Uji validitas diskriminan berpedoman bahwa pengukuran konstruk yang
berbeda seharusnya tidak berkorelasi tinggi. Uji validitas diskriminan dapat dikatakan
valid jika nilai akar kuadrat AVE lebih besar daripada nilai korelasi antar konstruk
(Joushan et al., 2015). Selanjutnya untuk menguji validitas diskriminan dapat juga
dilakukan dengan indikator refleksi yaitu melihat nilai cross loading untuk setiap
variabel harus > 0,7 (Fornell & Larcker, 1981).
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b. Uji Reliabilitas
Reliabilitas merupakan penunjukan akurasi, konsistensi dan ketepatan suatu alat
ukur dalam melakukan pengukuran. Uji reliabilitas dapat dilakukan melalui 2 metode,
yaitu dengan melihat nilai composite reliability dan nilai cronbach’s alpha. Suatu
konstruk dapat dikatakan reliabel jika nilai composite reliability lebih besar dari 0,70
. Selanjutnya, suatu konstruk dapat dikatakan reliabel jika nilai cronbach’s alpha lebih
besar dari 0.6 (Kusuma & Shiratina, 2022).

3.5.2. Evaluasi Model Struktural (Inner Model)
Evaluasi model struktural (inner model) bertujuan untuk melihat hubungan antar
konstruk, nilai signifikansi dan R-Square dari suatu model penelitian. Hal ini dilakukan

untuk memperoleh sejumlah korelasi yang menunjukkan hubungan antar variabel.

a. Uji R-Square

Uji R-Square bertujuan untuk mendapatkan informasi besar kontribusi variabel
independen dalam mempengaruhi variabel dependen . Nilai R-square merupakan nilai
yang menunjukan besar kecilnya kontribusi variabel independen terhadap variabel
dependen. Nilai R-Square yang mendekati satu menunjukkan semakin besar pengaruh
yang diberikan oleh variabel independen terhadap variabel dependen dan sebaliknya.
Kriteria nilai R> menurut (Chin W, 1998) vyaitu nilai R? sebesar 0,67 dikategorikan
kuat; nilai R?> sebesar 0,33 dikategorikan moderate; Nilai R? sebesar 0,19

dikategorikan lemah.

b. Uji T-Statistics
Uji t dilakukan untuk mengetahui keberadaan pengaruh antara variabel
independen dengan variabel dependen. Hipotesis dapat diterima jika nilai t-statistics
> 1,96 dan p-value < 0,05.

3.5.3. Pengujian Goodness of Fit Model

Digunakan untuk memvalidasi performa gabungan antara model pengukuran
(outer model) dan model struktural (inner model) yang nilainya terbentang antara 0-1
dengan interpretasi yaitu 0- 0,25 (GoF Kecil), 0,25-0,36 (GoF moderat), dan diatas 0,36
(GOF besar).
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3.5.4. Hipotesis Penelitian

Pengujian hipotesis menggunakan analisis uji t. Uji t digunakan untuk mengetahui

tingkat siginifikansi pengaruh masing-masing variabelnya. Pembuktian ini dilakukan

dengan mengamati t-hitung pada alpha (o) 5%: a. Apabila nilai t-hitung > t-tabel, maka

Ho ditolak dan Hj diterima; b. Apabila nilai t hitung < t tabel, maka Ho diterima dan Hi

ditolak. Hipotesis penelitian terdapat dalam Tabel 7.

Tabel 7. Hipotesis

Daftar Hipotesis Penelitian

Sumber

H1:

H2:

H3:

H4:

H5:

H6:

H7:

H8:

H9:

Corporate rebranding berpengaruh
signifikan terhadap Brand image

Corporate rebranding berpengaruh
signifikan terhadap Customer trust
Corporate rebranding berpengaruh
signifikan terhadap Customer
satisfaction

Corporate rebranding berpengaruh
signifikan terhadap Marketing mix
Brand image berpengaruh signifikan
terhadap Customer trust

trust
terhadap

Customer
signifikan
satisfaction
Marketing mix berpengaruh signifikan
terhadap Customer satisfaction

Brand image berpengaruh signifikan
terhadap Customer loyalty

berpengaruh
Customer

Customer trust berpengaruh
signifikan terhadap Customer loyalty

(Abubakari, 2016; Aspizain, 2016;
Nastiti et al., 2021; Prayoga &
Suseno, 2020; Ramaditya, 2019;
Yeboah & Addaney, 2016)
(Mosupyoe, 2011)

(Ali et al., Isanovic &
Rotkirch, 2018)

2019;

(Merrilees & Miller, 2008)

(Alhaddad, 2015; Lee &
Moghavvemi, 2015; Marliawati &
Cahyaningdyah, 2020)

(Bisimwa et al., 2019; Leninkumar,
2017; Mahsyar et al., 2020; Putri et
al., 2018; Setiawan & Sayuti, 2017)
(Hutauruk et al., 2020; Othman et al.,
2021; Xie, 2020)

(Alhaddad, 2015; Aspizain, 2016;
Azizan & Yusr, 2019; Cuong &
Long, 2020; Marliawati &
Cahyaningdyah, 2020; Prayoga &
Suseno, 2020; Setiawan & Sayulti,
2017; Simanjuntak et al., 2020)
(Ahmed et al.,, 2014; Alhaddad,
2015; Azizan & Yusr, 2019;
Bisimwa et al., 2019; Gozlkara &
Colakoglu, 2016; Lee &
Moghavvemi, 2015; Leninkumar,
2017; Mahsyar et al., 2020;
Marakanon & Panjakajornsak, 2017,
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H10:

H11:

Customer satisfaction berpengaruh
signifikan terhadap Customer loyalty

Marketinng mix berpengaruh
signifikan terhadap Customer loyalty

Marliawati & Cahyaningdyah, 2020;
Mosavi et al., 2018; Nilowardono et
al., 2020; Setiawan & Sayuti, 2017)
(Ahmed et al., 2014; Aspizain, 2016;
Azizan & Yusr, 2019; Bisimwa et al.,
2019; Cuong & Long, 2020;
Hutauruk et al., 2020; Isanovic &
Rotkirch, 2018; Lee & Moghavvemi,
2015; Leninkumar, 2017; Mahsyar et
al., 2020; Mosavi et al., 2018;
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BAB IV
ANALISIS DAN PEMBAHASAN

4.1. Analisis Deskriptif
Responden penelitian yaitu penduduk provinsi Jawa Timur, pernah membeli atau
menggunakan Semen Dynamix dalam 1 tahun terakhir dan dengan rentang usia 15-65
tahun. Metode pengumpulan data dengan menggunakan tehnik purposive sampling.
Kuesioner disebarkan dengan cara online melalui Google Form. Jumlah responden yang

didapatkan yaitu 102 sesuai dengan yang ditunjukan Tabel 8.

Tabel 8. Jumlah Responden

Keterangan Jumlah
Responden yang dibutuhkan 30
Kuesioner yang disebar 150
Kuesioner yang kembali 102
Kuesioner yang tidak kembali 48

Berdasarkan data Tabel 7. bahwa kuesioner yang didapatkan yaitu 102 responden
yang berasal dari 29 Kabupaten dan 9 Kota di Provinsi Jawa Timur. Jumlah ini memenuhi
syarat karena telah melebihi jumlah syarat minimal sampel yaitu 30 responden. Seluruh
responden yang didapatkan telah memenuhi syarat untuk dilanjutkan dengan proses

analisis yang lebih lanjut.

4.1.1 Analisis Deskriptif Responden
Analisis disajikan dalam data demografi responden yang meliputi beberapa
karakteristik, yaitu jenis kelamin, usia, frekuensi membeli atau memakai Semen
Dynamix dalam 1 tahun terakhir, frekuensi membeli atau memakai semen dengan
merek selain Semen Dynamix, lama waktu mengetahui Semen Dynamix, dan
sumber informasi responden mengetahui Semen Dynamix. Rincian data demografi

ditunjukan pada Tabel 9.

22



Tabel 9. Demografi Responden

Karakteristik Frekuensi
Jenis Kelamin

Pria 73
Wanita 29
Usia

15-24 10
25-34 38
35-44 32
45 - 54 14
55— 65 8

Dalam 1 tahun terakhir, anda pernah membeli atau menggunakan Semen

Dynamix berapa kali?
1 kali

2 — 3 kali

4 -5 kali

> 5 kali

32
47
11
17

Pernahkah anda membeli atau menggunakan semen dengan merek selain

Semen Dynamix? Jika iya, semen merek apa?

Tidak pernah 82
Semen Tiga Roda 7
Semen Bima 4
Semen Gresik 9
Sudah berapa lama anda mengetahui Semen Dynamix?

<1 tahun 26
1 tahun 19
2 tahun 23
> 2 tahun 34
Dari mana anda mengetahui Semen Dynamix?

Iklan promosi (internet/televisi/radio/koran/selebaran) 23

23



Toko bangunan 30
Keluarga 25
Kolega/rekan kerja 24

Dari Tabel 9. dapat diketahui bahwa responden pria berjumlah 73 dan
responden wanita berjumlah 29. Usia responden terbanyak yaitu pada rentang usia
25-34 tahun. Frekuensi tertinggi responden untuk membeli atau memakai Semen
Dynamix dalam 1 tahun terakhir yaitu 2-3 kali dengan responden berjumlah 47.
Mayoritas responden tidak pernah membeli semen dengan merek selain Semen
Dynamix. Semen Dynamix sudah diketahui oleh 34 responden selama lebih dari 2
tahun. Sejumlah 30 responden mengetahui Semen Dynamix dari toko bangunan.

4.1.2 Analisis Deskriptif VVariabel

Analisis bertujuan untuk mengetahui kecenderungan pemilihan jawaban
responden terhadap pernyataan-pernyataan yang disajikan di kuesioner.
Kecenderungan jawaban responden dikategorikan untuk mengetahui tingkat
penerimaan masyarakat terhadap Semen Dynamix. Variabel-variabel penelitian
akan didentifikasi dengan melihat nilai rata-rata dan mengkategorikannya
berdasarkan interval kelas rata-rata.

Penilaian kuesioner dalam penelitian menggunakan skala Likert dengan
rincian sebagai berikut: 1 (sangat tidak setuju); 2 (tidak setuju); 3 (netral); 4 (setuju);
dan 5 (sangat setuju); Menurut Manik (2017) interval kelas dapat dihitung

menggunakan rumus:

Nilai tertinggi—Nilai terendah
Interval = 99 Q)
Banyak kelas

Interval = 5;—1 =0,8
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Dari perhitungan di atas dapat disimpulkan interval kelas dan kategori kelas

sesuai dengan rincian pada Tabel 10.

Tabel 10. Kategorisasi Tingkat Penerimaan

Interval Kelas

Kategori

1,00<x<1,80
1,81 <x<2,60
2,61 <x<3,40
3,41 <x<4,20
4,21 <x<5,00

Sangat Buruk

Sangat Baik

Buruk
Cukup
Baik

a. Tingkat penerimaan masyarakat pada variabel Corporate Rebranding (CR)

Tingkat penerimaan masyarakat terhadap variabel Corporate Rebranding

(CR) termasuk dalam kategori “Baik”. Data selengkapnya ditunjukan pada Tabel

11.

Tabel 11. Tingkat Penerimaan Corporate Rebranding (CR)

Frekuensi
Kode ST S N TS STS N Skor Rata-rata Kategori
5 4 3 2 1

CR1 43 41 11 4 3 102 423 4,15 Baik
CR2 45 37 12 5 3 102 422 4,14 Baik
CR3 45 37 11 4 5 102 419 411 Baik
CR4 53 28 15 5 1 102 433 4,25 Baik
CR5 41 43 12 5 1 102 424 4,16 Baik

Total 4,16 Baik

b. Tingkat penerimaan masyarakat terhadap variabel Brand Image (BI)

Tingkat penerimaan masyarakat terhadap variabel

Brand Image (BI)

termasuk dalam kategori “Baik”. Data selengkapnya ditunjukan pada Tabel 12.
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Tabel 12. Tingkat Penerimaan Brand Image (BI)

Frekuensi
Kode ST S N TS STS N Skor Rata-rata Kategori
5 4 3 2 1

Bl 44 32 25 1 0 102 425 4,17 Baik
Bl2 44 46 11 1 0 102 439 4,30 Baik
BI3 40 44 17 1 0 102 429 4,21 Baik
Bl4 33 43 23 3 0 102 412 4,04 Baik
BI5 44 40 15 3 0 102 431 4,23 Baik

Total 4,19 Baik

c. Tingkat penerimaan masyarakat terhadap variabel Customer Trust (CT)

Tingkat penerimaan masyarakat terhadap variabel

Customer Trust

termasuk dalam kategori “Sangat Baik”. Data selengkapnya ditunjukan pada
Tabel 13.

Tabel 13. Tingkat Penerimaan Customer Trust (CT)

Frekuensi
Kode ST S N TS STS N Skor Rata-rata  Kategori
5 4 3 2 1

CT1 61 29 10 2 0 102 455 4,46  Sangat Baik
CT2 45 46 10 1 0 102 441 4,32 Sangat Baik
CT3 50 41 11 O 0 102 447 4,38 Sangat Baik
CT4 38 58 5 1 0 102 439 4,30  Sangat Baik
CT5 43 43 14 1 1 102 432 4,24 Sangat Baik

Total 4,34 Sangat Baik

d. Tingkat penerimaan masyarakat terhadap variabel Customer Satisfaction

(CS)

Tingkat penerimaan masyarakat terhadap variabel Customer Satisfaction

(CS) termasuk dalam kategori “Sangat Baik”. Data selengkapnya ditunjukan pada
Tabel 14.
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Tabel 14. Tingkat Penerimaan Customer Satisfaction (CS)

Frekuensi
Kode ST S N TS STS N Skor Rata-rata Kategori
5 4 3 2 1

CS1 58 26 18 0 0 102 448 4,39 Sangat Baik
CS2 51 42 9 O 0 102 450 4,41 Sangat Baik
CS3 38 54 9 0 1 102 434 4,25 Sangat Baik
CS4 39 47 16 0 0 102 431 4,23 Sangat Baik
CS5 51 35 13 3 0 102 440 4,31 Sangat Baik

Total 4,32 Sangat Baik

e. Tingkat penerimaan masyarakat terhadap variabel Marketing Mix (MM)
Tingkat penerimaan masyarakat terhadap variabel Marketing Mix (MM)
termasuk dalam kategori “Sangat Baik”. Data selengkapnya ditunjukan pada

Tabel 15.

Tabel 15. Tingkat Penerimaan Marketing Mix (MM)

Frekuensi
Kode ST S N TS STS N Skor Rata-rata Kategori
5 4 3 2 1

MM1 42 42 14 4 0 102 428 4,20 Baik
MM2 46 36 12 8 0 102 426 4,18 Baik
MM3 35 47 18 1 1 102 420 4,12 Baik
MM4 46 44 10 1 1 102 439 4,30 Sangat Baik
MM5 45 46 11 O 0 102 442 4,33 Sangat Baik
MM6 43 52 7 O 0 102 444 4,35 Sangat Baik
MM7 49 40 13 O 0 102 444 4,35 Sangat Baik

Total 4,26 Sangat Baik

f. Tingkat penerimaan masyarakat terhadap variabel Customer Loyalty (CL)
Tingkat penerimaan masyarakat terhadap variabel Customer Loyalty (CL)

termasuk dalam kategori “Sangat Baik”. Data selengkapnya ditunjukan pada

Tabel 16.
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Tabel 16. Tingkat Penerimaan Customer Loyalty (CL)

Frekuensi
Kode ST S N TS STS N Skor Rata-rata Kategori
5 4 3 2 1

CL1 54 39 7 1 1 102 450 4,41 Sangat Baik
CL2 48 45 9 O 0 102 447 4,38 Sangat Baik
CL3 37 40 14 10 1 102 408 4,00 Baik
CL4 40 44 15 2 1 102 426 4,18 Baik
CL5 34 46 18 3 1 102 415 4,07 Baik
Total 4,21 Sangat Baik

g. Tingkat penerimaan masyarakat terhadap Semen Dynamix secara
keseluruhan
Tingkat penerimaan masyarakat secara keseluruhan terhadap Semen
Dynamix dikategorikan “Sangat Baik”. Data selengkapnya dapat dilihat pada
Tabel 17.

Tabel 17. Tingkat Penerimaan Secara Keseluruhan

Variabel Rata-rata Kategori
Corporate Rebranding (CR) 4,16 Baik

Brand Image (BI) 4,19 Baik
Customer Trust (CT) 4,34 Sangat Baik
Customer Saftisfaction (CS) 4,32 Sangat Baik
Marketing Mix (MM) 4,26 Sangat Baik
Customer Loyalty (CL) 4,21 Sangat Baik
Total 4,25 Sangat Baik

4.2. Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model)
Evaluasi Model Pengukuran dilakukan melalui aplikasi Smart-PLS melalui fungsi PLS-
SEM Algorithm. Evaluasi dilakukan melaui dua langkah, yaitu uji validitas dan uji

reliabilitas.
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4.2.1. Uji Validitas

Uji validitas dilakukan dengan 2 jenis, yaitu uji validitas konvergen dan uji

validitas diskriminan.

a. Uji validitas konvergen

pada setiap variabel laten di penelitian ini dapat dipahami oleh responden sesuai
dengan yang dimaksudkan oleh peneliti.

factor dan nilai Average Variance Extracted (AVE). Suatu indikator dapat
dikatakan valid jika nilai loading factor > 0,7. Jika nilai loading factor suatu
indikator tidak memenuhi syarat, maka indikator tersebut harus dihapus dari

variabel laten. Hasil perhitungan loading factor yang pertama ditunjukan pada

Tabel 18.

Tabel 18. Loading Factor 1

Hal ini bertujuan untuk membuktikan bahwa pernyataan-pernyataan

Uji validitas konvergen dilakukan dengan cara melihat nilai loading

Bl CL CR CS CT MM Keterangan
BI1 0.755 Dilanjutkan
BlI2 0.779 Dilanjutkan
BI3 0.746 Dilanjutkan
Bl4 0.763 Dilanjutkan
BI5 0.814 Dilanjutkan
@, 0.870 Dilanjutkan
CL2 0.533 Dieliminasi
CL3 0.751 Dilanjutkan
CL4 0.866 Dilanjutkan
CL5 0.811 Dilanjutkan
CR1 0.893 Dilanjutkan
CR2 0.775 Dilanjutkan
CR3 0.743 Dilanjutkan
CR4 0.800 Dilanjutkan
CR5 0.815 Dilanjutkan
CS1 0.810 Dilanjutkan

29



CS2 0.743 Dilanjutkan
CS3 0.772 Dilanjutkan
CS4 0.770 Dilanjutkan
CS5 0.859 Dilanjutkan
CT1 0.873 Dilanjutkan
CT2 0.695 Dieliminasi
CT3 0.749 Dilanjutkan
CT4 0.661 Dieliminasi
CT5 0.709 Dilanjutkan
MM1 0.632 Dieliminasi
MM?2 0.625 Dieliminasi
MM3 0.747 Dilanjutkan
MM4 0.746 Dilanjutkan
MM5 0.695 Dieliminasi
MM6 0.750 Dilanjutkan
MM7 0.713 Dilanjutkan

factor yang kedua ditunjukan oleh Tabel 19. Semua indikator sudah memenuhi

syarat nilai loading factor > 0,7.

Tabel 19. Loading Factor 2

Berdasarkan hasil perhitungan loading factor pada Tabel 18. terdapat 6
indikator dengan nilai loading factor < 0,7, yaitu CL2, CT2, CT4, MM1, MM2,
dan MMb5.

penghitungan loading factor untuk yang kedua. Hasil penghitungan loading

Indikator-indikator tersebut harus dieliminasi dan dilakukan

BI CL CR CS CT MM Keterangan
BI1 0.756 Dilanjutkan
BI2 0.778 Dilanjutkan
BI3 0.744 Dilanjutkan
Bl4 0.765 Dilanjutkan
BI5S 0.815 Dilanjutkan
CL1 0.873 Dilanjutkan
CL3 0.773 Dilanjutkan
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CL4 0.880 Dilanjutkan
CLS5 0.829 Dilanjutkan
CR1 0.892 Dilanjutkan
CR2 0.776 Dilanjutkan
CR3 0.746 Dilanjutkan
CR4 0.799 Dilanjutkan
CR5 0.814 Dilanjutkan
Cs1 0.811 Dilanjutkan
CS2 0.743 Dilanjutkan
CS3 0.773 Dilanjutkan
CS4 0.769 Dilanjutkan
CS5 0.858 Dilanjutkan
CT1 0.893 Dilanjutkan
CT3 0.780 Dilanjutkan
CTS 0.748 Dilanjutkan
MM3 0.763 Dilanjutkan
MM4 0.843 Dilanjutkan
MM®6 0.806 Dilanjutkan
MM7 0.831 Dilanjutkan

Langkah selanjutnya yaitu melihat nilai Average Variance Extracted
(AVE). Suatu konstruk dapat dikatakan valid jika nilai AVE nya > 0,5. Nilai
AVE ditunjukan pada Tabel 20. Dapat disimpulkan bahwa semua indikator
dalam variabel-variabel yang ada di penelitian ini dinyatakan valid. Output

PLS-SEM Algorithm untuk evaluasi model pengukuran dapat dilihat pada

Gambar 2.
Tabel 20. Average Variance Extracted (AVE)
] Average Variance
Variabel Keterangan
Extracted (AVE)
Bl (Brand Image) 0.596 Valid
CL (Customer Loyalty) 0.706 Valid
CR (Corporate Rebranding) 0.651 Valid
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CS (Customer Satisfaction) 0.627 Valid

CT (Customer Trust) 0.655 Valid
MM (Marketing Mix) 0.658 Valid
Bl BI2 B3 Bl4 BI5
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Gambar 2. Output PLS-Algorithm
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b. Uji validitas diskriminan

loading antara indikator dan variabelnya. Nilai korelasi antar konstruk dapat
dilihat melalui hasil Fornell Larcker Criterion. Hasil dari Tabel 21. dapat

disimpulkan bahwa nilai akar kuadrat AVE lebih besar daripada korelasi

Hal ini dapat dilihat dari nilai korelasi antar konstruk dan nilai cross

konstruk itu sendiri dibandingkan dengan konstruk yang lain.

Tabel 21. Nilai Korelasi Variabel Laten (Fornell Larcker Criterion)

Bl CL CR CS CT MM
Bl 0.772
CL 0.675  0.840
CR 0.771 0525  0.807
CS 0.771 0.606 0.741  0.792
CT 0.771 0751 0.730 0.784  0.809
MM 0.597 0530 0500 0.702 0.608 0.811

dengan variabelnya sendiri akan memiliki nilai lebih besar dibandingkan
dengan variabel yang lainnya. Hasil cross loading ditunjukan pada Tabel 22.

Sedangkan untuk hasil nilai cross loading bahwa korelasi indikator

Tabel 22. Nilai Cross Loading

Bl CL CR CS CT MM
BI1 0.756 0581 0.633 0.635 0.609 0.565
BI2 0.778 0542 0569 0503 0567  0.339
BI3 0.744 0406 0.606 0592 0516 0.415
Bl4 0.765 0535 0.626 0.603 0.603  0.505
BI5 0.815 0529 0687 0.636 0.666 0.466
CL1 0596 0873 0520 0583 0.705 0.546
CL3 0473 0773 0322 0428 0508 0.410
CL4 0593 0.880 0478 0554 0.723 0.460
CL5 0598 0.829 0418 0.448 0552  0.347
CR1 0.757 059  0.892 0666 0.702  0.509
CR2 0559 0308 0.776 0526 0497 0.271
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CR3 0.518 0.248 0.746 0.487 0492 0.349
CR4 0.726 0468 0.799 0.670 0.672  0.400
CR5 0.662 0427 0814 0.603 0538 0.448
CS1 0.604 0449 0592 0811 0.602 0.633
CS2 0.642 0386 0.620 0.743 0.620  0.488
CS3 0.582 0477 0608 0.773 0.626  0.516
CS4 0599 0412 0482 0.769 0561  0.563
CS5 0633 0642 0625 0.858 0.688 0.578
CT1 0.727r 0679 0696 0.735 0.893 0.509
CT3 0628 0411 0663 0.650  0.780  0.439
CT5 0.500 0.727 039 0503 0.748 0.534
MM3 0470 0515 0381 0477 0551  0.763
MM4 0437 0461 0364 0576 0521  0.843
MM6 0506 0383 0438 0.634 0471  0.806
MM7 0523 0367 0436 0583 0433 0.831

4.2.2. Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas suatu variabel laten penelitian bertujuan untuk mengetahui suatu
indikator dalam konstruk apabila digunakan lebih dari satu kali mengukur gejala
yang sama akan memberikan hasil pengukuran yang relatif konsisten atau tidak
(Putka and Sacket, 2010). Uji reliabilitas suatu konstruk dapat dilihat pada nilai
composite reliability dan cronbach’s alpha. Suatu konstruk dapat dinyatakan
reliable jika memiliki nilai composite reliability > 0,7. Hasil uji composite
reliability ditunjukan pada Tabel 23. dan hasil uji cronbach’s alpha ditunjukan pada
Tabel 24. Skala cronbach’s alpha dikategorikan menjadi 5 kriteria seperti yang
ditunjukan pada tabel 25. Hasil dari uji reliabilitas berdasarkan nilai composite
reliability dan cronbach’s alpha dapat dinyatakan semua konstruk dalam penelitia

ini reliabel.
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Tabel 23. Nilai Composite Reliability

Variabel Composite Reliability Keterangan
Bl (Brand Image) 0.880 Reliabel
CL (Customer Loyalty) 0.905 Reliabel
CR (Corporate Rebranding) 0.903 Reliabel
CS (Customer Satisfaction) 0.894 Reliabel
CT (Customer Trust) 0.850 Reliabel
MM (Marketing Mix) 0.885 Reliabel

Tabel 24. Nilai Cronbach’s Alpha

Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan
Bl (Brand Image) 0.830 Sangat reliabel
CL (Customer Loyalty) 0.861 Sangat reliabel
CR (Corporate Rebranding) 0.866 Sangat reliabel
CS (Customer Satisfaction) 0.851 Sangat reliabel
CT (Customer Trust) 0.734 Reliabel
MM (Marketing Mix) 0.826 Sangat reliabel

Tabel 25. Skala Cronbach’s Alpha

Skala Cronbach’s Alpha Keterangan

0,81-1,00 Sangat reliabel
0,61-0,80 Reliabel

0,42 -0,60 Cukup reliabel
0,21-0,41 Tidak reliabel
0,00 -0,20 Sangat tidak reliabel

4.3. Evaluasi Model Struktural (Inner Model)

Evaluasi Model Struktural dilakukan setelah rancangan model diterima dan memenubhi

syarat evaluasi model pengukuran yaitu uji validitas dan reliabilitas. Hasil dari evaluasi

model struktural yaitu dengan melihat nilai R-Square yang berfungsi untuk melihat besar

pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen. Nilai R-Square ditunjukan

pada Tabel 26. Output bootstrapping untuk evaluasi model struktural dapat dilihat pada

Gambar 3.
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Tabel 26. Nilai R-Square

Variabel R-square  Kategori

Bl 0.657 Moderate
CL 0.594 Moderate
CS 0.742 Kuat
CT 0.627 Moderate
MM 0.250 Lemah
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Gambar 3. Output PLS-Bootstrapping

Variabel Brand Image (BI) memiliki nilai R-Square sebesar 0,657 yang dikategorikan

dapat memberikan pengaruh moderate. Hal ini berarti variabel Corporate Rebranding
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44.

(CR) mempengaruhi variabel Brand Image (BI) sebesar 65,7% dan sisanya sebesar 34,3%
dipengaruhi oleh variabel lainnya yang tidak terdapat dalam penelitian ini.

Variabel Customer Loyalty (CL) memiliki nilai R-Square sebesar 0,594 yang
dikategorikan dapat memberikan pengaruh moderate. Hal ini berarti variabel Brand Image
(BI), Customer Trust (CT), Customer Satisfaction (CS), dan Marketing Mix (MM)
mempengaruhi variabel Customer Loyalty (CT) sebesar 59,4% dan sisanya sebesar 41,6%
dipengaruhi oleh variabel lainnya yang tidak terdapat dalam penelitian ini.

Variabel Customer Satisfaction (CS) memiliki nilai R-Square sebesar 0,742 yang
dikategorikan dapat memberikan pengaruh kuat. Hal ini berarti variabel Corporate
Rebranding (CR), Customer Trust (CT), dan Marketing Mix (MM) mempengaruhi
variabel Customer Satisfaction (CS) sebesar 74,2% dan sisanya sebesar 25,8% dipengaruhi
oleh variabel lainnya yang tidak terdapat dalam penelitian ini.

Variabel Customer Trust (CT) memiliki nilai R-Square sebesar 0,627 yang
dikategorikan dapat memberikan pengaruh moderate. Hal ini berarti variabel Corporate
Rebranding (CR) dan Brand Image (Bl) mempengaruhi variabel Customer Trust sebesar
62,7% dan sisanya sebesar 37,3% dipengaruhi oleh variabel lainnya.

Variabel Marketing Mix (MM) memiliki nilai R-Square sebesar 0,250 yang
dikategorikan dapat memberikan pengaruh lemah. Hal ini berarti variabel Corporate
Rebranding (CR) mempengaruhi variabel Marketing Mix (MM) sebesar 25% dan sisanya
sebesar 75% dipengaruhi oleh variabel lainnya yang tidak terdapat dalam penelitian ini.

Pengujian Goodness of Fit Model

Hasil uji GoF didapat dari perkalian nilai akar rata-rata AVE dengan nilai akar rata-rata
R-square. Hasil dari perhitungan GoF didapatkan nilai sebesar 0,610. Nilai ini termasuk
kategori GoF yang “Besar” (lebih besar dari 0,36) sehingga semakin besar nilai GoF maka

semakin baik pula model penelitian.

GoF = AVE x R? (2)

GoF =./0,6488 x 0,574

GoF =,/0,3724

GoF = 0,610
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4.5. Pengujian Hipotesis

Uji hipotesis dilakukan dengan melihat nilai t-statistics dan p-value pada setiap path
untuk uji signifikansi antar konstruk dalam model struktural. Hasil uji ini dengan melihat
perbandingan antara nilai t-statistics dengan t-tabel. Penelitian ini menggunakan tingkat
signifikansi 0,05 (t-statistics > t-tabel 1,96). Hipotesis akan diterima jika nilai t-statistics
> 1,96, dan p-value < 0,05.

Dari hasil uji hipotesis diperoleh bahwa H2, H8, H10, dan H11 ditolak. Hipotesis yang
diterima yaitu H1, H3, H4, H5, H6, H7, dan H9. Selengkapnya model akhir penelitian
ditunjukan pada Gambar 4. Hasil nilai uji hipotesis dapat dilihat pada Tabel 27.
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Gambar 4. Model Akhir Penelitian
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Tabel 27. Nilai Uji Hipotesis

Keterangan  T-Statistic P-Value Hipotesis

H8 Bl ->CL 1.638 0.101 Ditolak
H5 BI->CT 2.900 0.004 Diterima
H1 CR -> Bl 19.887 0.000 Diterima
H3 CR->CS 2.252 0.024 Diterima
H2 CR->CT 1.635 0.102 Ditolak
H4  CR->MM 6.094 0.000 Diterima
H10 CS->CL 0.685 0.494 Ditolak
H9 CT->CL 3.846 0.000 Diterima
H6 CT->CS 2.577 0.010 Diterima
H11 MM->CL 0.822 0.411 Ditolak
H7 MM -> CS 4.479 0.000 Diterima

4.5.1. Pembahasan Hipotesis 1 (H1)

Hipotesis pertama (H1) adalah Corporate rebranding berpengaruh signifikan
terhadap Brand image. Hasil dari uji hipotesis untuk nilai t-statistics sebesar 19,887
yang berarti lebih besar dari 1,96, dan nilai p-value sebesar 0,000 yang berarti lebih
kecil dari 0,005. Sehingga dapat disimpulkan bahwa hipotesis pertama (H1)

diterima.

Hipotesis ini mendukung penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Abubakari
(2016), Aspizain (2016), Yeboah & Addaney (2016), Prayoga & Suseno (2020)
yang menyimpulkan bahwa bahwa corporate rebranding yang melibatkan
perubahan nama perusahaan, logo, slogan dan warna memiliki hubungan yang
signifikan terhadap brand image. Hal ini menunjukkan bahwa elemen corporate
rebranding yang disukai, diingat, dan bermakna akan berpengaruh positif terhadap
persepsi pelanggan terhadap brand image perusahaan. Persepsi pelanggan setelah
corporate rebranding merupakan peran yang penting untuk meningkatkan brand
image perusahaan, membentuk posisi baru dan reputasi yang positif di benak para
pemangku kepentingan dan pesaing (Nastiti et al., 2021; Ramaditya, 2019).
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45.3.

Pembahasan Hipotesis 2 (H2)

Hipotesis kedua (H2) adalah Corporate rebranding berpengaruh signifikan
terhadap Customer trust. Hasil dari uji hipotesis untuk nilai t-statistics sebesar
1.635 yang berarti lebih kecil dari 1,96, dan nilai p-value sebesar 0.102 yang berarti
lebih besar dari 0,005. Sehingga dapat disimpulkan bahwa hipotesis kedua (H2)
ditolak.

Hipotesis ini didukung oleh hasil penelitian (Bamfo et al., 2018) bahwa tidak
bisa disimpulkan jika rebranding telah terjadi, sikap pelanggan terhadap merek
baru secara otomatis akan menguntungkan dan menimbulkan customer trust.
Corporate rebranding memiliki pengaruh yang sangat kecil terhadap customer trust
karena pelanggan dapat kehilangan kepercayaan terhadap merek yang baru.
Corporate rebranding dapat menyebabkan hilangnya semua nilai yang terkait

dengan merek lama, dan ini dapat berdampak negatif terhadap merek.

Pembahasan Hipotesis 3 (H3)

Hipotesis ketiga (H3) adalah Corporate rebranding berpengaruh signifikan
terhadap Customer satisfaction. Hasil dari uji hipotesis untuk nilai t-statistics
sebesar 2.252 yang berarti lebih besar dari 1,96, dan nilai p-value sebesar 0.024
yang berarti lebih kecil dari 0,005. Sehingga dapat disimpulkan bahwa hipotesis
ketiga (H3) diterima.

Hipotesis ini sesuai dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Ali et
al., (2019) yang menyimpulkan bahwa corporate rebranding yang meliputi rename
brand, redesign logo, rephrasing slogan, reshaping color dan redesign packaging
berpengaruh signifikan terhadap customer satisfaction. Hal ini juga menunjukan
bahwa komunikasi kepada pelanggan berhasil dilakukan dan membuktikan bahwa
kualitas produk dengan merek yang baru, dapat dipertahankan atau bahkan
ditingkatkan kualitasnya untuk memenuhi harapan pelanggan (Isanovic &
Rotkirch, 2018).

Terdapat studi lain menyimpulkan bahwa corporate rebranding tidak
berpengaruh signifikan terhadap customer satisfaction (Aspizain, 2016; Bamfo et
al., 2018). Hal ini disebabkan oleh harapan pelanggan yang tinggi tetapi tidak
disertai dengan layanan atau kualitas produk yang baik setelah corporate
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45.4.

45.5.

4.5.6.

rebranding sehingga dapat mempengaruhi customer satisfaction (Bamfo et al.,
2018).

Pembahasan Hipotesis 4 (H4)

Hipotesis keempat (H4) adalah Corporate rebranding berpengaruh signifikan
terhadap Marketing mix. Hasil dari uji hipotesis untuk nilai t-statistics sebesar
6.094 yang berarti lebih besar dari 1,96, dan nilai p-value sebesar 0.000 yang berarti
lebih kecil dari 0.005. Sehingga dapat disimpulkan bahwa hipotesis keempat (H4)

diterima.

Hipotesis ini didukung oleh studi sebelumnya yang dilakukan oleh Merrilees &
Miller (2008). Sebuah perusahaan yang sukses memiliki tingkat integrasi dan
koordinasi yang tinggi terhadap semua aspek dalam marketing mix. Perusahaan
yang efektif akan menyelaraskan setiap elemen brand dalam menerapkan strategi
corporate rebranding. Semua aspek dalam marketing mix harus selaras dengan
merek perusahaan. Setiap perubahan dalam merek memerlukan penyesuaian dalam

komponen marketing mix.

Pembahasan Hipotesis 5 (H5)

Hipotesis kelima (H5) adalah Brand image berpengaruh signifikan terhadap
Customer trust. Hasil dari uji hipotesis untuk nilai t-statistics sebesar 2.900 yang
berarti lebih besar dari 1,96, dan nilai p-value sebesar 0.004 yang berarti lebih kecil

dari 0.005. Sehingga dapat disimpulkan bahwa hipotesis kelima (H5) diterima.

Studi yang telah dilakukan sebelumnya oleh Alhaddad (2015), Lee &
Moghavvemi (2015) mendukung hipotesis ini. Jika sebuah perusahaan
memberikan produk atau jasa yang baik kepada pelanggan, maka akan
meningkatkan customer satisfaction dan akhirnya akan meningkatkan brand
image. Brand image yang tinggi akan memiliki peran penting untuk meningkatkan

customer trust.

Pembahasan Hipotesis 6 (H6)
Hipotesis keenam (H6) adalah Customer trust berpengaruh signifikan terhadap
Customer satisfaction. Hasil dari uji hipotesis untuk nilai t-statistics sebesar 2.577

yang berarti lebih besar dari 1,96, dan nilai p-value sebesar 0.010 yang berarti lebih
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4.5.8.

kecil dari 0.005. Sehingga dapat disimpulkan bahwa hipotesis keenam (H6)
diterima.

Hipotesis ini sesuai dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh
(Bisimwa et al., 2019; Mahsyar et al., 2020; Setiawan & Sayuti, 2017) yang
menunjukkan bahwa customer satisfaction akan meningkat seiring dengan
besarnya customer trust. Customer trust merupakan hasil positif yang diterima
seseorang berdasarkan harapan terhadap suatu produk atau jasa yang diberikan oleh
suatu perusahaan. Sehingga konsumen merasa yakin dengan produk yang diberikan

oleh perusahaan yang kemudian akan menciptakan customer satisfaction.

Pembahasan Hipotesis 7 (H7)

Hipotesis ketujuh (H7) adalah Marketing mix berpengaruh signifikan terhadap
Customer satisfaction. Hasil dari uji hipotesis untuk nilai t-statistics sebesar 4.479
yang berarti lebih besar dari 1,96, dan nilai p-value sebesar 0.000 yang berarti lebih
kecil dari 0.005. Sehingga dapat disimpulkan bahwa hipotesis ketujuh (H7)
diterima.

Sesuai dengan penelitian Othman et al., (2021), Xie (2020) dapat disimpulkan
bahwa bahwa unsur-unsur dalam marketing mix berpengaruh positif dan signifikan
terhadap customer satisfaction. Hasil yang sama diperoleh pada penelitian yang
dilakukan oleh Hutauruk et al., (2020) yang menyimpulkan bahwa orientasi
pelanggan menunjukkan bahwa mereka fokus pada produk, harga yang terjangkau,
kenyamanan mitra belanja dan komunikasi yang terjalin antara penjual dan
pembeli. Kondisi ini membuat pelanggan merasa puas karena harapan dan
keinginan nya dapat terpenuhi.

Pembahasan Hipotesis 8 (H8)

Hipotesis kedelapan (H8) adalah Brand image berpengaruh signifikan terhadap
Customer loyalty. Hasil dari uji hipotesis untuk nilai t-statistics sebesar 1.638 yang
berarti lebih kecil dari 1,96, dan nilai p-value sebesar 0.101 yang berarti lebih besar
dari 0.005. Sehingga dapat disimpulkan bahwa hipotesis kedelapan (H8) ditolak.

Hipotesis ini didukung oleh penelitian dari Marliawati & Cahyaningdyah
(2020) yang menyimpulkan bahwa brand image berpengaruh tidak signifikan
terhadap customer loyalty. Hasil ini membuktikan bahwa peningkatan brand image

tidak berdampak besar dalam menciptakan customer loyalty karena nilainya tidak
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signifikan. Hal ini terjadi karena brand image kurang mampu meningkatkan emosi
pelanggan untuk memiliki rasa loyalitas. Pelanggan hanya mempertimbangkan
kualitas produk dan bagaimana produk dapat memenuhi kebutuhan mereka.

Hal yang bertentangan dikemukakan oleh Alhaddad (2015) yang
menyimpulkan bahwa brand image itu penting, oleh karena itu untuk membangun
brand image kita harus membangun kesadaran iklan, kesadaran merek dan asosiasi
merek dengan fokus pada aktivitas pemasaran. Jika pelanggan tidak mengetahui
elemen merek Anda, maka pelanggan tidak akan loyal terhadap produk. Dengan
kata lain semakin baik brand image perusahaan maka loyalitas pelanggan akan
semakin tinggi (Mahsyar et al., 2020). Brand image penting karena berpotensi

mempengaruhi loyalitas pelanggan. (Setiawan & Sayuti, 2017).

Pembahasan Hipotesis 9 (H9)

Hipotesis kesembilan (H9) adalah Customer trust berpengaruh signifikan
terhadap Customer loyalty. Hasil dari uji hipotesis untuk nilai t-statistics sebesar
3.846 yang berarti lebih besar dari 1,96, dan nilai p-value sebesar 0.000 yang berarti
lebih kecil dari 0.005. Sehingga dapat disimpulkan bahwa hipotesis kesembilan
(H9) diterima.

Hipotesis penelitian didukung oleh hasil penelitian yang dilakukan oleh
Mahsyar et al., (2020), Bisimwa et al., (2019), Setiawan & Sayuti (2017) dan
Leninkumarn (2017) yang menyatakan bahwa ketika pelanggan menganggap suatu
produk dapat dipercaya (customer trust) maka pelanggan akan cenderung loyal
(customer loyalty) kepada produk tersebut.

Setiap peningkatan customer trust akan diikuti oleh peningkatan customer
loyalty. Hal ini dapat diartikan bahwa customer trust merupakan kunci utama bagi
pelanggan untuk mempengaruhi minat dan mampu menciptakan customer loyalty
meningkat secara signifikan. semakin tinggi kepercayaan yang dirasakan
pelanggan maka semakin tinggi pula loyalitas pelanggan terhadap merek tersebut.
(Marliawati & Cahyaningdyah, 2020).

Hasugian (2015) juga menemukan hal serupa dalam penelitiannya yang
menyimpulkan bahwa customer trust berkontribusi pada niat pelanggan untuk
membeli kembali merek yang sama di masa depan dan niat mereka untuk

merekomendasikan merek tersebut kepada orang lain, sehingga terbentuklah
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customer loyalty. Oleh karena itu, pemasar perlu membangun customer trust

terhadap merek yang mereka tawarkan agar konsumen menjadi loyal.

Pembahasan Hipotesis 10 (H10)

Hipotesis kesepuluh (H10) adalah Customer satisfaction berpengaruh
signifikan terhadap Customer loyalty. Hasil dari uji hipotesis untuk nilai t-statistics
sebesar 0.685 yang berarti lebih kecil dari 1,96, dan nilai p-value sebesar 0.494
yang berarti lebih besar dari 0.005. Sehingga dapat disimpulkan bahwa hipotesis
kesepuluh (H10) ditolak.

Hasil hipotesis kesepuluh berlawanan dengan hasil penelitian Othman et al.,
(2021), Mahsyar et al., (2020), Yang (2020), Bisimwa et al., (2019), Putri et al.,
(2018), Leninkumar (2017), Aspizain (2016), dan Lee & Moghavvemi (2015) yang
menyimpulkan bahwa customer satisfaction berpengaruh signifikan terhadap
customer loyalty. Semakin puas seorang pelanggan maka akan cenderung sangat
loyal terhadap produk yang memberikan kepuasan kepadanya. Melalui kepuasan
yang dirasakan, pelanggan akan semakin merasa dimanjakan, dan kondisi ini
dengan sendirinya dapat sangat mempengaruhi psikologi pelanggan untuk

mengambil keputusan pembelian dan menjadi loyal (Hutauruk et al., 2020).

Pembahasan Hipotesis 11 (H11)

Hipotesis kesebelas (H11) adalah Marketing mix berpengaruh signifikan
terhadap Customer loyalty. Hasil dari uji hipotesis untuk nilai t-statistics sebesar
0.822 yang berarti lebih kecil dari 1,96, dan nilai p-value sebesar 0.411 yang berarti
lebih besar dari 0.005. Sehingga dapat disimpulkan bahwa hipotesis kesebelas
(H11) ditolak.

Hasil penelitian yang berbeda ditemukan oleh Hutauruk et al., (2020) dan
Othman et al., (2021) menyimpulkan bahwa bahwa marketing mix berpengaruh
positif dan signifikan terhadap customer loyalty. Pelanggan merasa keinginannya
dapat terpenuhi melalui elemen-elemen marketing mix sehingga merasa loyal dan

tidak ada tempat lain yang dapat menggantikannya.
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4.6.

CR1

Strategi Marketing

Berdasarkan model akhir penelitian dapat disimpulkan bahwa hanya ada satu
rangkaian alur diagram yang mendukung untuk membuat desain strategi marketing yang
dapat meningkatkan customer loyalty pada Semen Dynamix setelah corporate rebranding.

Alur diagram strategi marketing tersebut ditunjukan pada Gambar 5.

\\ // //
\\ / j

Gambar 5. Alur Diagram Strategi Marketing

Corporate Rebranding memiliki 5 indikator yaitu repositioning, renaming,
redesigning, relaunching, dan reputation. Elemen-elemen tersebut berpengaruh signifikan
terhadap persepsi pelanggan tentang Brand Image suatu perusahaan. Perusahaan harus
memikirkan apa yang akan ada di benak pelanggan dan apa yang akan membedakan
produk Semen Dynamix sehingga akan lebih unggul dari kompetitor. Penggantian nama
merek dan mendesain ulang kemasan harus dipikirkan matang-matang karena dengan
nama merek yang unik, mudah diingat, dan terkesan modern serta kemasan produk yang
simple dan elegan akan sangat disukai oleh pelanggan. Selain itu ketika akan melakukan
relaunching, perusahaan harus dapat memastikan bahwa tujuan dari corporate rebranding
dapat tersampaikan dengan baik kepada pelanggan. Hal ini bertujuan agar reputasi
perusahaan yang sebelumnya sudah dibangun dengan baik dapat tetap dipertahankan atau
bahkan jika perlu harus terus ditingkatkan untuk keberlangsungan perusahaan.

Brand Image memiliki 5 indikator yaitu favourability, strength, uniqueness,
recognition, dan affinity. Elemen-elemen tersebut dapat memberikan pengaruh yang
signifikan terhadap Customer Trust. Dengan semakin dikenalnya Semen Dynamix di
tengah-tengah masyarakat, hal ini dapat menandakan bahwa kepercayaan masyarakat
terhadap Semen Dynamix tidak berubah meskipun perusahaan telah mengalami corporate
rebranding. Semen Dynamix memiliki Brand Image sebagai semen yang cocok digunakan
untuk bangunan apapun. Hal ini merupakan strength atau kekuatan merek yang dimiliki

oleh Semen Dynamix. Dampak lain dari corporate rebranding yaitu berubahnya desain
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logo. Dengan memiliki desain logo yang unik dan menarik, maka hal ini menjadi
keunggulan khusus yang dimiliki perusahaan. Logo produk Semen Dynamix harus dapat
dengan mudah dikenali oleh masyarakat. Banyaknya pelanggan yang menyukai hasil
bangunan dengan menggunakan Semen Dynamix menandakan bahwa Customer Trust
dapat tercapai dengan baik. Oleh sebab itu, perusahaan perlu memikirkan dengan baik
aspek-aspek Brand Image untuk memperkuat serta meningkatkan Customer Trust
terhadap produk Semen Dynamix.

Customer Trust memiliki 3 indikator yaitu feel of safe, feel of post purchase, dan
product reliability. Elemen-elemen tersebut merupakan kunci bagi pelanggan untuk
mempengaruhi minat dan mampu memciptakan Customer Loyalty. Pelanggan harus
merasakan perasaan aman ketika menggunakan Semen Dynamix karena bangunan kuat
dan tahan lama. Pelanggan percaya bahwa kualitas Semen Dynamix bagus dan dapat
diandalkan. Setelah melakukan pembelian dan pemakaian Semen Dynamix, pelanggan
akan merasa puas. Semakin tinggi kepercayaan yang dirasakan pelanggan maka akan
semakin tinggi pula loyalitas pelanggan terhadap Semen Dynamix. Pelanggan hanya
peduli terhadap kualitas Semen Dynamix dan bagaimana Semen Dynamix dapat
memenuhi kebutuhan mereka. Perusahaan perlu membangun Customer Trust agar tercipta
Customer Loyalty dengan cara selelau memberikan produk yang konsisten kualitasnya
melalui quality control yang baik.

Customer Loyalty memiliki 4 indikator yaitu repeat, referral, preference, dan
readiness to pay more. Ketika pelanggan loyal terhadap Semen Dynamix, maka pelanggan
akan melakukan pembelian secara berulang. Pelanggan yang menyukai kualitas Semen
Dynamix akan selalu mengutamakan untuk membeli Semen Dynamix dibandingkan
semen merek lain karena semen merek lain tampak tidak menarik untuk pelanggan yang
sudah loyal. Meskipun terdapat perbedaan harga dengan semen merek lain, pelanggan
yang loyal tidak akan mempermasalahkan hal tersebut karena benar-benar sudah tahu
kualitas Semen Dynamix. Karena pelanggan puas akan kualitas Semen Dynamix, maka
pelanggan yang loyal akan selalu berusaha merekomendasikan Semen Dynamix kepada
semua orang. Perusahaan harus memikirkan bagaimana cara mempertahankan dan
meningkatkan pelanggan yang loyal. Perusahaan harus lebih memperhatikan pelanggan-
pelanggan yang loyal ini karena mereka juga merupakan agen promosi yang sangat
bermanfaat untuk perusahaan. Pemberian manfaat atau keuntungan berupa bonus atau

potongan harga dapat semakin meningkatkan pelanggan yang loyal.
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BAB V
KESIMPULAN DAN SARAN

5.1.Kesimpulan

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui desain strategi marketing yang dapat
meningkatkan customer loyalty pada Semen Dynamix setelah corporate rebranding dan
untuk mengetahui faktor-faktor yang berpengaruh pada corporate rebranding terhadap
customer loyalty. Faktor-faktor yang diuji dalam penelitian ini yaitu Corporate
Rebranding (CR), Brand Image (Bl), Customer Trust (CT), Customer Satisfaction (CS),
Marketing Mix (MM), dan Customer Loyalty.

Dari hasil pengujiaan seluruh variabel menggunakan aplikasi Smart-PLS 4.0
diperoleh hasil sebagai berikut:

1. Tingkat penerimaan masyarakat terhadap hadirnya Semen Dynamix secara
keseluruhan dikategorikan “Sangat Baik” dengan nilai total rata-rata semua aspek
sebesar 4,25. Hal ini perlu mendapatkan apresiasi dan agar tetap dapat
dipertahankan oleh perusahaan.

2. Faktor yang memiliki hubungan dengan konstruk Customer Loyalty (CL) dari yang
paling berpengaruh sampai dengan yang sedikit berpengaruh berdasarkan keluaran
path coefficient adalah sebagai berikut:

I.  Customer Trust (CT) memiliki nilai 0,581

I1.  Brand Image (BI) memiliki nilai 0,254

I1l. Customer Satisfaction (CS) memiliki nilai 0,117
IV. Marketing Mix (MM) memiliki nilai 0,104

3. Faktor yang memiliki hubungan dengan konstruk Corporate Rebranding (CR) dari
yang dipengaruhi paling kuat sampai dengan yang dipengaruhi paling lemah
berdasarkan keluaran path coefficient adalah sebagai berikut:

I.  Brand Image (BI) memiliki nilai 0,811

Il.  Marketing Mix (MM) memiliki nilai 0,516

[11. Customer Satisfaction (CS) memiliki nilai 0,325
IV. Customer Trust (CT) memiliki nilai 0,307

4. Dari sebelas hipotesis yang diajukan dalam penelitian, terdapat 4 hipotesis yang
ditolak dan menyisakan 7 hipotesis yang diterima, yaitu:

I.  Corporate rebranding berpengaruh signifikan terhadap Brand image (H1).
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Il. Corporate rebranding berpengaruh signifikan terhadap Customer satisfaction
(H3).

I1l. Corporate rebranding berpengaruh signifikan terhadap Marketing mix (H4).
IV. Brand image berpengaruh signifikan terhadap Customer trust (H5).
V. Customer trust berpengaruh signifikan terhadap Customer satisfaction (H6).
VI. Marketing mix berpengaruh signifikan terhadap Customer satisfaction (H7).
VII. Customer trust berpengaruh signifikan terhadap Customer loyalty (H9).

5. Strategi marketing yang dapat diterapkan untuk meningkatkan Customer Loyalty
dengan fokus terhadap 4 faktor yaitu: Corporate Rebranding, Brand Image,

Customer Trust, dan Customer Loyalty.

5.2. Saran

Saran yang peneliti dapat sampaikan untuk penelitian selanjutnya, yaitu:

1. Masih terdapat variabel-variabel diluar variabel-variabel yang peneliti ajukan dalam
penelitian ini yang mungkin dapat mempengaruhi Customer Loyalty setelah Corporate
Rebranding. Disarankan untuk peneliti selanjutnya dapat mengeksplorasi lebih
mendalam variabel-variabel yang belum teridentifikasi dan berpotensi dapat
memperkaya kajian pustaka yang digunakan untuk meneliti strategi marketing setelah
Corporate Rebranding.

2. Peneliti selanjutnya dapat mengeksplorasi lebih mendalam kemungkinan arah
hubungan dan pengaruh variabel-variabel yang ada di penelitian ini. Misal arah
hubungan Customer Trust terhadap Brand Image atau Customer Satisfaction terhadap
Marketing Mix. Sehingga kemungkinan akan mendapatkan hasil signifikansi

hubungan antar variabel yang berbeda dengan yang dilakukan saat ini.
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