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Abstract:  This study is directed to obtain empirical evidence about the effect of brand awareness and brand
association toward brand preference and seek the role of brand preference as the mediating variable
among brand association brand awareness toward brand loyalty. Population of this research is the as-
sisted-farmers of PT.Agro Sejahtera Indonesia (Asterindo) located in Wajak ad Batu. The sample consists of
80 respondents. The data analysis used in the study utilizes path analysis. The results showed that brand
awareness and brand association directly affect brand preferences and the preferences are able to mediate
the influence of brand awareness and brand association to brand loyalty. To increase awareness and brand
association, organization should improve the company’s brand image through accessible media such as the
internet, radio, and television. Companies need to conduct event marketing activities, such as directional
activities and products trial on the field for mutual exchange of ideas and information to the fellow users;
thus it will be able to create emotional bonds with brands. In addition, it needs to conduct an analysis on
the map of competitors’ strength related to the promotional activities maps undertaken.

Keywords: awareness, associations, preferences and brand loyalty

Abstrak: Penelitian ini ingin memperoleh bukti empiris tentang pengaruh kesadaran merek dan asosiasi merek
terhadap preferensi merek dan peran preferensi merek sebagai pemediasi pengaruh kesadaran merek dan
asosiasi merek terhadap loyalitas merek. Populasi dari penelitian ini adalah petani binaan PT Agro Sejahtera
Indonesia (Asterindo) yang berada di daerah Batu dan Wajak, dengan sampel sebanyak 80 responden. Analisis
data yang digunakan dalam penelitian menggunakan Analisis Jalur (Path Analysis). Hasil penelitian
menunjukkan bahwa kesadaran merek dan asosiasi merek secara langsung berpengaruh terhadap preferensi
serta preferensi merek mampu memediasi pengaruh kesadaran merek dan asosiasi merek terhadap loyalitas
merek. Untuk meningkatkan kesadaran dan asosiasi merek sebaiknya perusahaan meningkatkan citra merek
melalui media yang mudah diakses seperti internet, radio maupun televisi. Perusahaan perlu melakukan kegiatan
event marketing, misalkan kegiatan penyuluhan dan uji coba produk di lahan untuk saling tukar pikiran dan
informasi bagi sesama pemakai, hingga dapat tercipta ikatan-ikatan emosional dengan merek. Selain itu, perlu
melakukan analisis terhadap peta kekuatan pesaing berkenaan dengan aktifitas promosi yang dilakukan.

Kata Kunci: kesadaran, asosiasi, preferensi dan loyalitas merek
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Propinsi Jawa Timur sebagai salah satu sentra
pertanian, merupakan daerah potensial yang harus
terus dikembangkan sebagai salah satu sumber daya
pangan nasional di Indonesia. Sebagai salah satu
daerah pertanian, tentu para petani di daerah Jawa
Timur membutuhkan pestisida sebagai pembasmi
hama pertanian dan hal ini menjadikan Propinsi Jawa
Timur menjadi pasar yang potensial sebagai daerah
pemasaran produk-produk pestisida bagi perusahaan-
perusahaan industri di bidang pestisida.

PT Agro Sejahtera Indonesia (Asterindo) seba-
gai perusahaan yang bergerak di industri agrokimia
dalam menjual pestisida kepada petani terlebih dahulu
melakukan pengenalan produk pestisida kepada
petani, baik secara langsung di daerah tempat tinggal
petani, maupun melalui periklanan seperti pembagian
brosur dan pemasangan poster. Pengenalan produk
juga dilakukan dengan kegiatan promosi yaitu dengan
mengadakan demonstrasi pengaplikasian produk di
daerah tempat tinggal petani dan mengadakan penyu-
luhan pertanian, kegiatan promosi pada level end user
(petani) lainnya bisa berbentuk kegiatan lapangan
berupa uji coba di lahan, even penjualan berhadiah
sampai bahkan entertain atau pelayanan ke petani-
petani andalan (petani besar dan atau petani yang
berpengaruh). Segala cara dilakukan oleh PT Agro
Sejahtera Indonesia (Asterindo) dalam memasarkan
merek produknya dan perlu diketahui pula bagaimana
tingkat loyalitas petani terhadap produk insektisida
ASMEC 36 EC (abamektin 36 g/L).

Loyalitas merek adalah pilihan yang dilakukan
konsumen untuk membeli merek tertentu dibanding-
kan merek yang lain dalam satu kategori produk
(Giddens, 2002). Sedangkan Aaker (2008) menyebut-
kan bahwa loyalitas merek adalah kelekatan konsu-
men pada nilai yang tinggi dari suatu merek, dengan
kelekatan yang dibangun ini maka konsumen akan
menolak segala strategi yang dilakukan oleh kompetitor
merek. Loyalitas merek juga menjadi indikasi adanya
kekuatan merek, karena tanpa loyalitas merek tidak
akan tercipta kekuatan merek.

Loyalitas konsumen terhadap merek akan diten-
tukan oleh seberapa besar tingkat kesadaran konsu-
men terhadap merek tersebut. Brand awareness atau
kesadaran merek menunjukan kesanggupan sese-
orang calon pembeli untuk mengenali atau mengingat
kembali bahwa merek merupakan bagian dari kategori

merek tertentu. Brand awareness yang merupakan
kemampuan konsumen untuk mengingat suatu brand
dan yang menjadikannya berbeda bila dibandingkan
dengan brand lainnya akan mempengaruhi brand
loyality. Hal ini dibuktikan oleh Gil, et al. (2007) yang
menemukan bukti bahwa brand awareness ber-
pengaruh terhadap brand loyality. Akan tetapi
Kayaman dan Huseyin Arasli (2007) menemukan
bukti bahwa brand awareness tidak berpengaruh
terhadap brand loyality.

Loyalitas konsumen terhadap merek ditentukan
oleh asosiasi merek tersebut. Asosiasi merek adalah
sekumpulan karakteristik/kesan yang bisa dihubung-
kan dengan suatu merek. Asosiasi terhadap merek
digunakan oleh perusahaan untuk mendekatkan merek
kepada konsumen (Aaker, 2008). Asosiasi merek
berfungsi untuk membantu proses penyusunan infor-
masi yang dapat dikenal oleh konsumen, membedakan
suatu merek dari merek lainnya, memberikan alasan
bagi konsumen untuk membeli dan menggunakan
merek tersebut, menciptakan sikap atau perasaan
yang positif terhadap merek yang bersangkutan dan
sebagai landasan bagi perusahaan untuk menciptakan
rasa kesesuaian antara merek dan produk. Asosiasi
merek akan menjadi semakin kuat bila dilandaskan
pada banyaknya pengalaman yang berkenaan dengan
merek tersebut serta didukung dengan adanya jaringan
dari kaitan-kaitan lain (Aaker, 2008). Gil, et al. (2007)
dan Alexandris, et al. (2008) menemukan bukti bahwa
brand associations berpengaruh terhadap brand
loyality.

Hasil kajian pengaruh kesadaran merek terhadap
loyalitas merek menunjukan hasil yang belum konsis-
ten atau adanya research gap, walaupun hasil penga-
ruh asosiasi merek terhadap loyalitas merek semua-
nya menunjukan hasil yang konsisten. Adanya
research gap tentang pengaruh kesadaran merek
terhadap loyalitas merek, menimbulkan adanya
peluang yang menarik untuk dilakukan kajian guna
mengisi kekosongan dan celah penelitian dengan
menambah variabel intervening atau mediasi yaitu
preferensi merek.

Preferensi merek merupakan sikap konsumen
ketika dihadapkan pada situasi untuk memilih satu
atau lebih merek dalam kategori produk yang sama
(Odin, et al., 2001). Sanduan (2003) menyatakan bah-
wa preferensi konsumen terhadap merek merupakan



Edi Purwanto, Djumilah Hadiwidjojo, Kusuma Ratnawati

Nama Orang JURNAL APLIKASI MANAJEMEN | VOLUME 11 | NOMOR 2 | JUNI 2013 188

salah satu penyebab munculnya perilaku konsumen.
Untuk itu perusahaan dituntut untuk mampu bersaing
memasok produk yang sesuai dengan kebutuhan dan
keinginan konsumen (Petamis, 2004). Menurut
Supranto (2007), perusahaan harus memuaskan
konsumen melalui merek produknya. Hal ini dilakukan
agar konsumennya tidak akan meninggalkan merek-
nya dan menjadi konsumen merek perusahaan pe-
saing. Untuk itu sebuah merek harus mengerti prefe-
rensi konsumen agar setiap bentuk kebijakan yang
ditetapkan sesuai dengan tuntutan dan keinginan
konsumen.

Preferensi konsumen terhadap merek terbentuk
karena kesadaran merek dengan mengacu pada
seberapa besar kesadaran konsumen dan konsumen
potensial terhadap merek dan produk-produknya
(Gustafson dan Chabot, 2007). Hal yang hampir sama
juga dikemukan oleh Lin dan Kao (2004) bahwa
kesadaran merek berpengaruh terhadap kemampuan
pembeli potensial untuk mengenali dan mengingat
bahwa suatu merek merupakan anggota dari suatu
kategori produk yang pasti. Sedangkan Pappu, et al
(2005) menyatakan bahwa kesadaran merek berkait-
an dengan kekuatan dari suatu merek yang muncul
dalam ingatan konsumen. Tolok ukur kesadaran suatu
merek diukur keterkenalan dan mudahnya konsumen
mengingat suatu merek. Kesadaran merek penting
untuk membedakan suatu produk dengan produk
pesaingnya (Gustafson dan Chabot, 2007). Hoyer dan
Brown (1990) menyatakan bahwa kesadaran merek
secara signifikan mempengaruhi pilihan konsumen.
Santoso. (2010) menyimpulkan bahwa kesadaran
merek berpengaruh positif terhadap preferensi merek.

Preferensi konsumen terhadap merek akan
dipengaruhi oleh asosiasi merek tersebut. Biehal dan
Chakravarti (1989) menyatakan bahwa untuk
memperkuat proses berpikir konsumen untuk suatu
produk, maka diperlukan memori yang cukup akan
asosiasi-asosiasi konsumen untuk suatu produk kare-
na pemilihan merek suatu produk melalui sebuah
proses. Asosiasi yang kuat terhadap suatu merek
dapat menyebabkan konsumen berhenti mencari
informasi untuk produk sama namun berbeda merek
(Osselaer dan Alba, 2000). Pieters dan Warlop (1998)
mengungkapkan bahwa dengan adanya suatu asosiasi
terhadap merek, maka akan memicu stimuli untuk
memilah-milah elemen informasi dalam pemilihan

suatu merek tertentu. Begitu juga, pendapat Aaker
(2008) bahwa suatu asosiasi merek yang kuat, baik
dan unik akan mempertinggi tingkat preferensi merek.
Santoso, (2010) dalam kajiannya menemukan bukti
bahwa asosiasi merek memberikan pengaruh positif
terhadap preferensi merek.

Preferensi merek merupakan salah satu faktor
yang menyebabkan terjadinya loyalitas merek (Odin,
et al., 2001). Menurut Schiffman dan Kanuk (2004),
loyalitas merek merupakan preferensi konsumen yang
secara konsisten untuk melakukan pembelian pada
merek yang sama pada produk yang spesifik atau
kategori pelayanan tertentu. Santoso, (2010) dalam
kajiannya menemukan bukti bahwa preferensi merek
berpengaruh positif terhadap loyalitas merek.

Berdasarkan hal tersebut, maka permasalahan
yang dikemukakan dalam penelitian ini adalah ”Bagai-
mana meningkatkan preferensi merek melalui
kesadaran merek dan asosiasi merek untuk mencapai
loyalitas insektisida merek ASMEC 36 EC (abamektin
36 g/L)?”

Preferensi Merk
Mitchel dan Olsen (1986) menyebutkan bahwa

preferensi merek merupakan kecenderungan terha-
dap suatu merek yang didasarkan pada kepercayaan
pelanggan yang kuat pada saat tertentu. Kotler (2009)
mengatakan bahwa konsumen memproses informasi
tentang pilihan merek untuk membuat keputusan
terakhir. Pertama, kita melihat bahwa konsumen
mempunyai kebutuhan. Konsumen akan mencari
manfaat tertentu dan selanjutnya mengevaluasi atribut
produk. Konsumen akan memberi bobot yang berbeda
untuk setiap atribut produk sesuai dengan kepenting-
annya. Kemudian konsumen mungkin akan mengem-
bangkan himpunan kepercayaan merek. Konsumen
juga dianggap memiliki fungsi utilitas, yaitu bagaimana
konsumen mengharapkan kepuasan produk bervariasi
menurut tingkat alternatif tiap ciri. Akhirnya konsu-
men membentuk sikap terhadap alternatif-alternatif
merek yang tersedia melalui prosedur tertentu

Loyalitas merek
Rangkuti (2009) mengungkapkan bahwa loyalitas

merek adalah ukuran dari kesetiaan konsumen terha-
dap suatu merek. Loyalitas merek menunjukkan
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adanya suatu ikatan antara pelanggan dengan merek
tertentu dan ini sering kali ditandai dengan adanya
pembelian ulang dari pelanggan. Mowen (2002)
mengemukakan bahwa loyalitas dapat didasarkan
pada perilaku pembelian aktual produk yang dikaitkan
dengan proporsi pembelian. Perusahaan yang mem-
punyai basis pelanggan yang mempunyai loyalitas
merek yang tinggi dapat mengurangi biaya pemasaran
perusahaan karena biaya untuk mempertahankan
pelanggan jauh lebih murah dibandingkan dengan
mendapatkan pelanggan baru.

Kesadaran merek (Brand Awareness)
Konsumen akan cenderung membeli merek yang

telah mereka kenal, karena mereka merasa aman
dengan sesuatu yang telah dikenalnya. Kesadaran
merek menurut Aaker (2008) merupakan kemampuan
konsumen untuk mengenali atau mengingat kembali
bahwa sebuah merek merupakan bagian dari kategori
produk tertentu. Kesadaran merek memerlukan
jangkauan kontinum, yaitu mulai dari perasaan yang
tidak pasti bahwa merek tertentu sebelumnya telah
dikenal hingga akhirnya menjadi keyakinan bahwa
merek tersebut merupakan satu-satunya merek dalam
suatu kategori produk.

Kesadaran merek (brand awareness) dihubung-
kan pada kuatnya kesan yang tersimpan dalam memo-
ri yang direfleksikan pada kemapuan pelanggan untuk
mengingat kembali atau mengenali kembali sebuah
merek di dalam kondisi yang berbeda. Kesadaran
merek (brand awareness) dapat dikarakteristikkan
menurut kedalaman dan keluasannya. Kedalaman
dari kesadaran merek (brand awareness) berhu-
bungan dengan kemungkinan sebuah merek dapat
diingat atau dikenali kembali. Keluasan dari kesadaran
merek (brand awareness) berhubungan dengan ke-
anekaragaman situasi pembelian dan konsumsi di
mana sebuah merek diingat (Keller, 2003).

Asosiasi merek (Brand Associations)
Nilai yang mendasari merek seringkali didasar-

kan pada asosiasi-asosiasi spesifik yang berkaitan
dengannya. Menurut Aaker (2008), asosiasi merek
adalah segala hal yang berkaitan dengan ingatan
mengenai sebuah merek. Asosiasi itu tidak hanya ek-
sis namun juga mempunyai suatu tingkatan kekuatan.

Kaitan pada merek akan lebih kuat jika dilandasi pada
pengalaman untuk mengkomunikasikannya. Juga akan
lebih kuat apabila kaitan itu didukung dengan suatu
jaringan dari kaitan-kaitan lain. Sebuah merek adalah
seperangkat asosiasi, biasanya terangkai dalam bentuk
yang bermakna. Asosiasi-asosiasi dapat menjadi
pijakan dalam keputusan pembelian dan loyalitas
merek.

PENGEMBANGAN HIPOTESIS
Preferensi konsumen terhadap merek terbentuk

karena kesadaran merek dengan mengacu pada
seberapa besar kesadaran konsumen dan konsumen
potensial terhadap merek dan produk – produknya
(Gustafson dan Chabot, 2007). Hal yang hampir sama
juga dikemukan oleh Lin dan Kao (2004) bahwa kesa-
daran merek berpengaruh terhadap kemampuan pem-
beli potensial untuk mengenali dan mengingat bahwa
suatu merek merupakan anggota dari suatu kategori
produk yang pasti. Sedangkan Pappu, et al. (2005)
menyatakan bahwa kesadaran merek berkaitan
dengan kekuatan dari suatu merek yang muncul da-
lam ingatan konsumen. Tolok ukur kesadaran suatu
merek diukur keterkenalan dan mudahnya konsumen
mengingat suatu merek. Kesadaran merek penting
untuk membedakan suatu produk dengan produk
pesaingnya (Gustafson dan Chabot, 2007). Hoyer dan
Brown (1990) menyatakan bahwa kesadaran merek
secara signifikan mempengaruhi pilihan konsumen.
Santoso. (2010) menyimpulkan bahwa kesadaran
merek berpengaruh positif terhadap preferensi merek.

Sehubungan dengan penjelasan di atas, maka
hipotesis penelitian ini dinyatakan sebagai berikut:
H1 : Kesadaran merek secara langsung berpenga-

ruh signifikan terhadap preferensi merek
Konsumen mengasosiasikan nilai produk melalui

mereknya. Asosiasi yang kuat terhadap suatu merek
dapat menyebabkan konsumen menutup pencarian
informasi terhadap produk dari kelas produk yang
sama namun berbeda merek (Osselaer dan Alba,
2000). Pieters dan Warlop, (1998) mengungkapkan
bahwa dengan adanya suatu asosiasi terhadap merek,
maka akan memicu stimuli untuk memilah-milah
elemen informasi dalam pemilihan suatu merek terten-
tu. Begitu juga, pendapat Aaker (1996) bahwa suatu
asosiasi merek yang kuat, baik dan unik akan memper-
tinggi tingkat preferensi merek. Santoso (2010) dalam
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kajiannya menemukan bukti bahwa asosiasi merek
memberikan pengaruh positif terhadap preferensi
merek.

Berdasarkan hasil kajian empiris maka hipotesis
penelitian ini dinyatakan sebagai berikut:
H2 : Asosiasi merek secara langsung berpengaruh

signifikan terhadap preferensi merek
Lin dan Kao (2004) bahwa kesadaran merek

berpengaruh terhadap kemampuan pembeli potensial
untuk mengenali dan mengingat bahwa suatu merek
merupakan anggota dari suatu kategori produk yang
pasti. Kesadaran merek penting untuk membedakan
suatu produk dengan produk pesaingnya (Gustafson
dan Chabot, 2007). Hoyer dan Brown (1990) menya-
takan bahwa kesadaran merek secara signifikan
mempengaruhi pilihan konsumen. Santoso. (2010)
menyimpulkan bahwa kesadaran merek berpengaruh
positif terhadap preferensi merek. Sedangkan Odin,
et al. (2001) mengungkapkan bahwa preferensi
merek merupakan salah satu faktor yang menyebab-
kan terjadinya loyalitas merek. Menurut Schiffman
dan Kanuk (2004), loyalitas merek merupakan prefe-
rensi konsumen yang secara konsisten untuk melaku-
kan pembelian pada merek yang sama pada produk
yang spesifik atau kategori pelayanan tertentu.

Berdasarkan hasil kajian empiris maka hipotesis
penelitian ini dinyatakan sebagai berikut:
H3 : Preferensi merek memediasi pengaruh kesa-

daran merek terhadap loyalitas merek
Pieters dan Warlop (1998) mengungkapkan

bahwa dengan adanya suatu asosiasi terhadap merek,
maka akan memicu stimuli untuk memilah-milah
elemen informasi dalam pemilihan suatu merek
tertentu. Begitu juga, pendapat Aaker (1996) bahwa
suatu asosiasi merek yang kuat, baik dan unik akan
mempertinggi tingkat preferensi merek. Santoso,
(2010) dalam kajiannya menemukan bukti bahwa
asosiasi merek memberikan pengaruh positif terhadap
preferensi merek. Sedangkan Odin, et al. (2001)
mengungkapkan bahwa preferensi merek merupakan
salah satu faktor yang menyebabkan terjadinya loya-
litas merek. Menurut Schiffman dan Kanuk (2004),
loyalitas merek merupakan preferensi konsumen yang
secara konsisten untuk melakukan pembelian pada
merek yang sama pada produk yang spesifik atau
kategori pelayanan tertentu.

Berdasarkan hasil kajian empiris maka hipotesis
penelitian ini dinyatakan sebagai berikut:
H4 : Preferensi merek memediasi pengaruh

asosiasi merek terhadap loyalitas merek

METODE
Populasi dan Sampel Penelitian

Populasi dalam penelitian ini adalah petani binaan
PT Agro Sejahtera Indonesia (Asterindo) yang
berada di daerah Batu sebanyak 50 petani dan daerah
Wajak berjumlah 50 petani. Penentuan jumlah sampel
pada penelitian ini menggunakan pendekatan statistik
Yamane (1973) dalam Ferdinand (2006) dengan
margin of error 5%. Berikut rumusnya:

2Nd1
Nn




di mana:
n = jumlah sampel
N = ukuran populasi
d = presisi yang ditetapkan atau prosentase ke-

longgaran ketidaktelitian karena kesalahan
pengambilan sampel yang masih dapat ditolerir
(margin of error)

Maka sampel dalam penelitian berjumlah 80
responden yang didistribusikan 40 responden diambil
di wilayah Batu dan 40 responden diambil di wilayah
wajak. Untuk menghindari kesalahan pengambilan
sampel, maka ditentukan kriteria sampel penelitian,
yaitu responden yang terpilih adalah petani yang telah
memenuhi persyaratan yaitu melakukan pembelian
insektisida ASMEC 36 EC (abamektin 36 g/L)
minimal 8 kali dalam satu bulan, sehingg petani
dianggap sudah merasakan hasil yang didapat dari
pemakaian insektisida ASMEC 36 EC (abamektin 36
g/L)

Metode Analisis Data
Analisis data yang digunakan dalam penelitian

menggunakan Analisis Jalur (Path Analysis).

HASIL
Hasil Pengujian Hipotesis

Hasil pengujian hipotesis dalam penelitian ini di
sajikan pada Tabel 1 berikut.
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Hipotesis 1. Pengaruh Kesadaran Merek Terhadap
Preferensi Merek

Hasil pengujian hipotesis tentang pengaruh kesa-
daran merek terhadap preferensi merek menghasilkan
nilai tstatistik sebesar 3.539 dengan p-value sebesar
0.001. Karena p-value lebih kecil dari signifikan
statistik pada  = 5%, sehingga hipotesis yang menya-
takan bahwa kesadaran merek berpengaruh terhadap
preferensi merek dapat diterima, hasil ini menunjukan
bahwa semakin tinggi kesadaran pelanggan terhadap
merek maka semakin besar preferensi pelanggan
terhadap merek tersebut.
Hipotesis 2. Pengaruh Asosiasi Merek Terhadap

Preferensi Merek
Hasil pengujian hipotesis tentang pengaruh aso-

siasi merek terhadap preferensi merek menghasilkan
nilai tstatistik sebesar 2.642 dengan p-value sebesar
0.010. Karena p-value lebih kecil dari signifikan
statistik pada  = 5%, sehingga hipotesis yang menya-
takan bahwa asosiasi merek berpengaruh terhadap
preferensi merek dapat diterima, hasil ini menunjukan
bahwa semakin tinggi asosiasi pelanggan terhadap
merek maka semakin besar preferensi pelanggan
terhadap merek tersebut.

Hasil analisis pengaruh langsung, tidak langsung
dan total, disajikan pada tabel berikut

Hipotesis 3. Preferensi merek memediasi pengaruh
kesadaran merek terhadap loyalitas
merek

Berdasarkan tabel 2, dapat dijelaskan bahwa pe-
ngaruh total kesadaran merek terhadap loyalitas me-
rek melalui preferensi merek memiliki nilai koefisien
sebesar 0.296, sedangkan besarnya nilai koefisien
pengaruh kesadaran merek terhadap loyalitas merek
sebesar 0.205. Dari hasil tersebut, maka hipotesis
yang menyatakan bahwa preferensi merek memediasi
pengaruh kesadaran merek terhadap loyalitas merek
dapat diterima. Hasil ini menunjukan bahwa preferensi
merek mampu memediasi pengaruh kesadaran merek
terhadap loyalitas merek.
Hipotesis 4. Preferensi merek memediasi pengaruh

asosiasi merek terhadap loyalitas merek
Berdasarkan tabel 2, dapat dijelaskan bahwa penga-

ruh total asosiasi merek terhadap loyalitas merek melalui
preferensi merek memiliki nilai koefisien sebesar
0.434, sedangkan besarnya nilai koefisien pengaruh
asosiasi merek terhadap loyalitas merek sebesar 0.366.
Dari hasil tersebut, maka hipotesis yang menyatakan
bahwa preferensi merek memediasi pengaruh asosiasi
merek terhadap loyalitas merek dapat diterima. Hasil ini
menunjukan bahwa preferensi merek mampu memediasi
pengaruh asosiasi merek terhadap loyalitas merek.

Tabel 2. Pengaruh Antar Variabel Secara Langsung, Tidak Langsung dan Total

Sumber: Data Primer Diolah

Pengaruh Antar Variabel Pengaruh 
Langsung 

Pengaruh Tidak 
Langsung Melalui 
Preferensi merek 

Pengaruh Total 

Kesadaran merek      Preferensi 
merek 

0.359 - 0.359 

Asosiasi merek     Preferensi merek 0.268 - 0.268 
Kesadaran merek      Loyalitas merek 0.205 (0.359) x (0.252) = 0.091 0.205 + 0.091 = 0.296 
Asosiasi merek      Loyalitas merek 0.366 (0.268) x (0.252) = 0.068 0.366 + 0.068 = 0.434 
Preferensi merek       Loyalitas merek 0.252 - 0.252 

Tabel 1 Pengaruh Antar Variabel

Sumber : Data Primer Diolah

Pengaruh Antar Variabel Koefisien 
Jalur 

P-
Value Ket 

Kesadaran merek      Preferensi merek 0.359 0.001 Sig 
Asosiasi merek      Preferensi merek 0.268 0.010 Sig 
Kesadaran merek      Loyalitas merek 0.205 0.044 Sig 
Asosiasi merek      Loyalitas merek 0.366 0.000 Sig 
Preferensi merek       Loyalitas merek 0.252 0.018 Sig 

 















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PEMBAHASAN
Pengaruh Kesadaran Merek terhadap Preferensi
Merek

Berdasarkan hasil analisis statistik inferensial
diperoleh bukti bahwa kesadaran merek berpengaruh
terhadap preferensi merek. Hal ini dapat dijelaskan
bahwa preferensi merek merupakan sikap konsumen
ketika dihadapkan pada situasi untuk memilih satu
atau lebih merek dalam kategori produk yang sama
(Odin, et al., 2001). Berkaitan hal tersebut, sikap
pelanggan dihadapkan pada pilihan sebuah merek
ASMEC 36 EC (abamektin 36 g/L) tergantung pada
seberapa besar kemampuan pelanggan untuk
mengingat dan mengenali produk insektisida ASMEC
36 EC (abamektin 36 g/L).

Kesadaran merek bisa menjadi suatu signal dari
kehadiran, komitmen, dan substansi dari sebuah merek
produk. Jika sebuah merek dikenali, pasti ada sebab-
nya, seperti: perusahaan telah mengiklankan secara
luas, perusahaan telah menggeluti bisnis tersebut
dalam waktu lama, perusahaan mempunyai jangkauan
distribusi yang luas, dan merek tersebut berhasil.
Pengakuan merek memberikan suatu kesan akrab,
dan konsumen menyukai sesuatu yang akrab. Terda-
pat hubungan yang positif antara jumlah penampakan
dan rasa suka, baik penampakan dalam bentuk
abstraksi gambar, nama, musik, dan lain-lain. Pengu-
langan penampakan bisa mempengaruhi rasa suka
bahkan jika tingkat pengenalan tidak terpengaruh
(Simamora, 2001).

Pappu, et al. (2005) menyatakan bahwa kesa-
daran merek berkaitan dengan kekuatan dari suatu
merek yang muncul dalam ingatan konsumen. Artinya,
semakin besar ingatan pelanggan terhadap produk
insektisida ASMEC 36 EC (abamektin 36 g/L), maka
pelanggan akan tertarik, menyukai dan memiliki rasa
senang menggunakan insektisida ASMEC 36 EC
(abamektin 36 g/L) yang pada akhirnya percaya atas
kualitas insektisida ASMEC 36 EC (abamektin 36 g/
L). Pada kondisi tersebut, pelanggan akan memiliki
sikap untuk memilih ASMEC 36 EC (abamektin 36
g/L) sebagai preferensinya.

Hasil tersebut memperluas kajian yang dikemu-
kakan oleh Gustafson dan Chabot, (2007) bahwa
preferensi konsumen terhadap merek terbentuk kare-
na kesadaran merek dengan mengacu pada seberapa

besar kesadaran konsumen terhadap merek dan
produk-produknya. Hal yang hampir sama juga
dikemukan oleh Lin dan Kao (2004) bahwa kesadaran
merek berpengaruh terhadap kemampuan pembeli
potensial untuk mengenali dan mengingat bahwa suatu
merek merupakan anggota dari suatu kategori produk
yang pasti. Sedangkan Hoyer dan Brown (1990) me-
nyatakan bahwa kesadaran merek secara signifikan
mempengaruhi pilihan konsumen.

Pengaruh Asosiasi Merek terhadap Preferensi
Merek

Asosiasi merek adalah sekumpulan sesuatu yang
bisa dihubungkan dengan suatu merek. Asosiasi terha-
dap merek digunakan oleh perusahaan untuk men-
dekatkan merek kepada konsumen (Aaker, 2008).
Asosiasi dan pencitraan, keduanya mewakili berbagai
persepsi yang dapat mencerminkan realita obyektif.
Suatu merek yang telah mapan akan mempunyai posisi
yang menonjol dalam suatu kompetisi karena didukung
oleh berbagai asosiasi yang kuat. Biehal dan Chakravarti
(1989) menyatakan bahwa untuk memperkuat proses
berpikir konsumen akan suatu produk, maka
diperlukan suatu memori yang cukup akan asosiasi-
asosiasi konsumen akan suatu produk karena pemilih-
an merek suatu produk melalui sebuah proses.

Proses berpikir yang memerlukan memori yang
cukup terhadap asosiasi sebuah merek ASMEC 36
EC (abamektin 36 g/L), dibuktikan dengan dapat
menyebutkan beberapa ciri-ciri produk insektisida
ASMEC 36 EC (abamektin 36 g/L) seperti berbentuk
cair, formulanya kental, dan dobel bahan aktif dengan
cepat, dapat menyebutkan karakteristik produk insek-
tisida ASMEC 36 EC (abamektin 36 g/L) seperti
memiliki spektrum yang cukup luas terutama berfungsi
mengendalikan hama THRIPS sp, dan mampu
memperbanyak pertunasan dan adanya pemahaman
bahwa insektisida ASMEC 36 EC (abamektin 36 g/
L) memiliki keunggulan dibandingkan merek pesaing.
Adanya proses berpikir berkaitan dengan asosiasi in-
sektisida ASMEC 36 EC (abamektin 36 g/L) tersebut,
maka pelanggan akan memiliki sikap untuk memilih
ASMEC 36 EC (abamektin 36 g/L) sebagai preferen-
sinya.

Hasil ini perlu mendapatkan perhatian bagi
manajemen bahwa semakin banyak petani yang tidak
dapat menyebutkan beberapa ciri-ciri dan karakteristik
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produk serta tidak mengetahui keunggulan insektisida
ASMEC 36 EC (abamektin 36 g/L) maka kemung-
kinan besar petani akan menentukan pilihannya terha-
dap merek lain dan tingkat loyalitas petani terhadap
insektisida ASMEC 36 EC (abamektin 36 g/L) sema-
kin rendah.

Hasil kajian ini menguatkan kajian yang dikemu-
kakan oleh Osselaer dan Alba, (2000) bahwa asosiasi
yang kuat terhadap suatu merek dapat menyebabkan
konsumen menutup pencarian informasi terhadap
produk dari kelas produk yang sama namun berbeda
merek. Aaker (2008) bahwa suatu asosiasi merek
yang kuat, baik dan unik akan mempertinggi tingkat
preferensi merek. Begitu juga, pendapat Santoso, F.
Dhiastuti (2010) dalam kajiannya menemukan bukti
bahwa asosiasi merek memberikan pengaruh positif
terhadap preferensi merek.

Preferensi merek memediasi pengaruh
kesadaran merek terhadap loyalitas merek

Pengaruh total kesadaran merek terhadap loya-
litas merek melalui preferensi merek memiliki nilai
koefisien sebesar 0.296, sedangkan besarnya nilai
koefisien pengaruh total kesadaran merek terhadap
loyalitas merek sebesar 0.205. Dari hasil tersebut,
maka preferensi merek mampu memediasi pengaruh
kesadaran merek terhadap loyalitas merek. Hasil
kajian ini menunjukan bahwa untuk menciptakan
loyalitas insektisida ASMEC 36 EC (abamektin 36 g/
L) berkaitan dengan untuk tidak pindah ke merek lain,
perlu dibangun preferensi merek agar petani dapat
memutuskan membeli insektisida ASMEC 36 EC
(abamektin 36 g/L). Agar petani dapat memutuskan
membeli merek tersebut maka diperlukan kesadaran
atas merek dengan menumbuhkan tingkat kesukaan
yang lebih tinggi terhadap merek tersebut. Seperti
yang diungkapkan Aaker, (2008) terdapat empat cara
yang digunakan perusahaan untuk menciptakan kesa-
daran merek pada konsumen, yaitu menciptakan suatu
pengenalan-pengenalan yang akan mempermudah
konsumen mengingat merek, menimbulkan rasa ter-
biasa tentang keberadaan suatu merek ke dalam
pikiran konsumen, memberikan sinyal kepercayaan
terhadap merek dan memberikan alasan yang cukup
kepada konsumen untuk percaya pada suatu merek.

Berdasarkan hasil kajian tersebut, dan apabila
dikaitkan dengan kajian empiris sebelumnya yang

dibangun dalam satu konstruk model maka kajian ini
memperluas kajian yang dikemukaan oleh Gustafson
dan Chabot, (2007) bahwa preferensi konsumen terha-
dap merek terbentuk karena kesadaran merek dengan
mengacu pada seberapa besar kesadaran konsumen
terhadap merek dan produk-produknya. Hoyer dan
Brown (1990) menyatakan bahwa kesadaran merek
secara signifikan mempengaruhi pilihan konsumen.
Santoso. (2010) menyimpulkan bahwa kesadaran
merek berpengaruh positif terhadap preferensi merek.
Odin, et al. (2001) menyimpulkan bahwa preferensi
merek merupakan salah satu faktor yang menyebab-
kan terjadinya loyalitas merek. Begitu juga, menurut
Schiffman dan Kanuk (2004), bahwa loyalitas merek
merupakan preferensi konsumen yang secara konsis-
ten untuk melakukan pembelian pada merek yang
sama pada produk yang spesifik atau kategori pela-
yanan tertentu.

Preferensi merek memediasi pengaruh asosiasi
merek terhadap loyalitas merek

Pengaruh total asosiasi merek terhadap loyalitas
merek melalui preferensi merek memiliki nilai koefi-
sien sebesar 0.434, sedangkan besarnya nilai koefisien
pengaruh total asosiasi merek terhadap loyalitas merek
sebesar 0.366. Dari hasil tersebut, maka preferensi
merek mampu memediasi pengaruh asosiasi merek
terhadap loyalitas merek. Hasil kajian ini menunjukan
bahwa sebuah asosiasi merek yang terkait dengan
keunggulan insektisida ASMEC 36 EC (abamektin
36 g/L) dibandingkan merek lain akan mampu me-
ningkatkan preferensi merek yang tercermin pada
memutuskan membeli insektisida ASMEC 36 EC
(abamektin 36 g/L). Preferensi yang tinggi tersebut,
akan menciptakan loyalitas petani terhadap insektisida
ASMEC 36 EC (abamektin 36 g/L).

Peter, (2001) mengungkapkan bahwa asosiasi
merek merupakan dasar bagi konsumen untuk mem-
beli produk dari suatu merek dan menjadi loyal terha-
dap merek tersebut. Asosiasi merek digunakan peru-
sahaan untuk mempermudah konsumen mendapatkan
manfaat dari produk-produknya. Manfaat yang dida-
patkan konsumen mengarah kepada kepuasan konsu-
men karena produk telah memenuhi kebutuhannya.
Manfaat konsumen didapatkan secara rasional, emo-
sional atau ekspresi diri. Manfaat rasional mengacu
kepada atribut produk dan akan menjadi bagian dari
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sebuah proses keputusan pembelian yang rasional.
Manfaat emosional berhubungan dengan perasaan
yang di dirasakan saat membeli dan menggunakan
suatu merek. Manfaat ekspresi diri berhubungan
dengan kemampuan sebuah merek membantu konsu-
men mengkomunikasikan dirinya.

Berdasarkan hasil kajian tersebut, dan apabila
dikaitkan dengan kajian empiris sebelumnya yang
dibangun dalam satu konstruk model maka kajian ini
memperluas kajian yang dikemukaan oleh Pieters dan
Warlop, (1998) mengungkapkan bahwa dengan ada-
nya suatu asosiasi terhadap merek, maka akan memi-
cu stimuli untuk memilah-milah elemen informasi
dalam pemilihan suatu merek tertentu. Begitu juga,
pendapat Aaker (1996) bahwa suatu asosiasi merek
yang kuat, baik dan unik akan mempertinggi tingkat
preferensi merek. Santoso (2010) menemukan bukti
bahwa asosiasi merek memberikan pengaruh positif
terhadap preferensi merek. Odin, et al. (2001)
menyimpulkan bahwa preferensi merek merupakan
salah satu faktor yang menyebabkan terjadinya
loyalitas merek. Begitu juga, menurut Schiffman dan
Kanuk (2004), bahwa loyalitas merek merupakan
preferensi konsumen yang secara konsisten untuk
melakukan pembelian pada merek yang sama pada
produk yang spesifik atau kategori pelayanan tertentu.

KESIMPULAN DAN SARAN
Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan
penelitian ini maka dapat diambil kesimpulan bahwa:
• Petani di wilayah Batu dan Wajak akan lebih me-

mutuskan untuk melakukan pembelian insektisida
ASMEC 36 EC (abamektin 36 g/L) sebagai pre-
ferensinya, apabila petani menyukai insektisida
ASMEC 36 EC (abamektin 36 g/L).

• Petani di wilayah Batu dan Wajak akan lebih me-
mutuskan untuk melakukan pembelian insektisida
ASMEC 36 EC (abamektin 36 g/L) sebagai
preferensinya, apabila insektisida ASMEC 36 EC
(abamektin 36 g/L) memiliki keunggulan diban-
dingkan merek pesaing.

• Loyalitas petani terhadap insektisida ASMEC 36
EC (abamektin 36 g/L) akan meningkat apabila
adanya preferensi merek yang dibangun melalui
kesadaran terhadap insektisida ASMEC 36 EC

(abamektin 36 g/L) dengan menumbuhkan tingkat
kesukaan yang lebih tinggi terhadap merek
tersebut.

• Sebuah asosiasi merek yang terkait dengan ke-
unggulan insektisida ASMEC 36 EC (abamektin
36 g/L) dibandingkan merek lain akan mampu
meningkatkan preferensinya. Preferensi yang
tinggi akan menciptakan loyalitas petani terhadap
insektisida ASMEC 36 EC (abamektin 36 g/L).

Saran
Berdasarkan kesimpulan di atas, maka saran dari

penelitian ini adalah
• Guna meningkatkan pelanggan untuk loyal terha-

dap insektisida ASMEC 36 EC (abamektin 36 g/
L) maka manajemen perlu meningkatkan kesa-
daran dan asosiasi merek terhadap para petani
yaitu dengan cara sebagai berikut:
- Untuk meningkatkan kesadaran petani terha-

dap insektisida ASMEC 36 EC (abamektin
36 g/L), sebaiknya perusahaan meningkat-
kan citra merek dan dalam meningkatkan
citra merek tersebut perlu mengeksistensi-
kan diri di berbagai media terutama pada
media yang mudah diakses konsumen seperti
internet, radio maupun televisi.

- Pada tingkat asosiasi merek, dapat menye-
butkan beberapa ciri-ciri produk memiliki
nilai rerata sebesar 3,51 untuk itu, perusa-
haan melakukan kegiatan event marketing,
misalkan kegiatan penyuluhan dan uji coba
produk di lahan untuk saling tukar pikiran
dan informasi bagi sesama pemakai, hingga
dapat tercipta ikatan-ikatan emosional
dengan merek.

- PT Agro Sejahtera Indonesia (Asterindo)
terus berinovasi dan memperbaharui strategi
promosi dengan memaksimalkan fasilitas
internet. Hal ini dilakukan agar tingkat
kepercayaan petani terhadap insektisida
ASMEC 36 EC (abamektin 36 g/L) semakin
bertambah, sehingga dapat mendorong
terciptanya word of mouth yang positif dan
merek dapat lebih melekat dan diingat dalam
benak petani.

- Hendaknya PT Agro Sejahtera Indonesia
(Asterindo) melakukan analisis terhadap
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peta kekuatan pesaing berkenaan dengan
aktifitas promosi yang dilakukan.

• Bagi penelitian yang akan datang perlu melaku-
kan kajian tentang kepuasan pelanggan terhadap
produk insektisida ASMEC 36 EC (abamektin
36 g/L).
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