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Abstrak :

Penelitian ini dilakukan oleh Darlan, dengan judul “Pengaruh Brand Image dan Brand Awareness terhadap Kepuasan dan Loyalitas Pelanggan  PT Bahtera Nusantara Transports (BN Trans)” dibawah bimbingan Prof. Dr. Hj. Syarifah Hudayah, M.Si dan Dr. Hj. Rahmawati Thaha, MM.


Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Brand Image dan Brand Awareness terhadap kepuasan dan loyalitas pelanggan PT Bahtera Nusantara Transports. Metode pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah Probability Sampling. Sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebanyak 62 responden. Analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah Partial least Square dengan bantuan software SmartPLS3.0.

Hasil penelitian ini mununjukkan: (1) Brand Image (X1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan (Y1), (2) Brand Awareness (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan (Y1), (3) Kepuasan Pelanggan (Y1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan (Y2).

Kata Kunci : Brand Image, Brand Awareness, Loyalitas Pelanggan, Kepuasan Pelanggan
PENDAHULUAN


Tingkat persaingan dalam bisnis jasa pengiriman barang sangat terasa dimana setiap perusahaan khususnya penyedia jasa pengiriman barang selalu berupaya dapat meningkatkan dan meraih konsumen baru. Perusahaan penyedia jasa pengiriman barang harus menentukan rencana pemasaran yang baik agar usahanya dapat bertahan dan tidak kalah dalam menghadapi persaingan. Semakin banyak pesaing tentu semakin banyak pilihan bagi konsumen dalam memilih jasa pengiriman barang. Di Indonesia, bisnis pengiriman logistik semakin menarik dengan nilai yang terus naik. Bisnis logistik di Indonesia diprediksi akan mengalami pertumbuhan pesat. Ini didorong perkembangan trend perdagangan elektronik (e-commerce) dan meningkatnya preferensi masyarakat terhadap belanja online. Wakil Ketua Umum Kadin Indonesia Bidang Perhubungan Carmelita Hartoto mengatakan, perlu strategi menghadapi berbagai perubahan di era transportasi dan logistik 4.0 (Ekonomi.kompas.com). 

Bisnis jasa pengiriman barang di Indonesia dalam beberapa tahun terakhir berkembang sangat pesat. Hal ini dapat kita lihat dengan banyaknya sejumlah perusahaan baru. Dibandingkan dengan sektor jasa lainnya, perusahaan pengiriman barang termasuk salah satu sektor bidang usaha yang sangat potensial untuk kedepannya. Di tengah krisis yang tengah melanda Indonesia sejak beberapa tahun terakhir, justru perusahaan jasa pengiriman barang banyak yang bermunculan. Dan ketika banyak sektor usaha lain di ambang kebangkrutan akibat krisis berkepanjangan, perusahaan jasa pengiriman barang masih mampu bertahan bahkan dapat bertumbuh hingga sekarang. 

Perusahaan pengiriman barang sebagai salah satu perusahaan transportasi logistik yang memegang peranan penting dalam saluran distribusi antar satu daerah dengan daerah yang lainnya. Berdasarkan kemampuan distribusi tersebut, jasa pengiriman barang dapat mengakomodir pengiriman baik itu lewat jalur darat, laut maupun udara. Para pelaku usaha pengiriman barang dianggap sangat membantu serta mempermudah distribusi barang dari satu tempat ke tempat yang lain, dimana jasa pengiriman barang muncul sebagai usahayang memiliki peranan penting dalam memperlancar arus barang hingga sampai ke konsumen. Usaha pengiriman barang semakin banyak bermunculan seiring dengan meningkatnya kebutuhan masyarakat atas jasa pengiriman barang. Hal ini dapat terlihat dari banyaknya kebutuhan masyarakat yang melakukan jual beli jarak jauh baik itu antar kota maupun antar provinsi sehingga kebutuhan akan pengiriman barang melalui jenis usaha ini meningkat drastis.  

Konsumen sebagai individu dalam mendapatkan atau membeli barang telah melalui proses-proses atau tahapan-tahapan terlebih dahulu, seperti mendapat informasi baik melalui iklan atau referensi dari orang lain (word of mouth) kemudian membandingkan produk satu dengan produk yang lain sampai akhirnya mengkonsumsinya dan berdasarkan pengalaman tersebut konsumen akan membeli produk yang sama (loyal). Salah satu jalan untuk meraih keunggulan kompetisi dalam mempertahankan loyalitas konsumen adalah dengan membentuk brand image (citra merek) yang baik di mata konsumen. Konsumen dalam memilih suatu merek produk akan melalui tahap percobaan terlebih dahulu, pada tahap ini seringkali konsumen akan mencoba berbagai merek yang berbeda. Jika dirasakan merek tersebut cocok dan memenuhi apa yang diharapkan dari produk sejenis, maka konsumen akan terus mencari merek tersebut. Brand atau merek adalah nama, istilah, tanda, simbol desain, ataupun kombinasinya yang mengidentifikasi suatu produk atau jasa yang dihasilkan oleh suatu perusahaan. sehingga memunulkan kesadaran terhadap merek.

Terbentuknya Brand Image yang baik dan positif yang dilakukan atau dibuat oleh suatu organisasi akan mempengaruhi konsumen dan jasa atau produk dari perusahaan tersebut. Brand Image yang terbentuk di benak konsumen yang baik atau  positif  akan membuat pengenalan image dari merek lebih mudah. Kesadaran merek (brand awareness) adalah kesanggupan seseorang calon pembeli untuk mengenal atau mengingat kembali bahwa suatu merek merupakan bagian dari kategori produk tertentu. Peran brand awareness tergantung dari sejauh mana tingkatan kesadaran yang dicapai oleh suatu merek. Pemahaman tentang perceived quality dan pengaruhnya terhadap kesadaran merek (brand awareness) akan menyediakan petunjuk bagi perusahaan untuk berfokus padapenyediaan kualitas yang didapatkan pelanggan dan menganggap bahwa kualitas yang diberikan tersebu tmerupakan hal terpenting bagi pelanggan. Menyadari akan pentingnya menciptakan brand image (citra merek) dan brand awareness (kesadaran merek), PT Bahtera Nusantara Transports yang lebih dikenal  dengan  nama  BN Trans,  berusaha  agar  pelanggannya mempunyai citra yang baik terhadap jasa pengiriman mereka dengan cara berusaha meningkatkan terus pelayanan dan fasilitas  sesuai harapan pelanggannya sehingga tercipta  kesadaran merek dengan demikian diharapkan pelanggannya menjadi puas dan loyal. Hal tersebut di atas itulah yang menyebabkan upaya menjaga loyalitas konsumen merupakan hal penting yang harus selalu dilakukan oleh perusahaan. Mempertahankan semua pelanggan yang ada pada umumnya akan lebih menguntungkan dibandingkan dengan pergantian pelanggan karena biaya untuk menarik pelanggan baru bisa lima kali lipat dari biaya mempertahankan seorang pelanggan yang sudah ada. Terdapat keuntungan-keuntungan yang akan diperoleh oleh perusahaan apabila memiliki konsumen yang loyal (Griffin, 2011 : 12), antara lain 1. Biaya pemasaran menjadi berkurang (biaya pengambil alihan pelanggan lebih tinggi daripada biaya mempertahankan pelanggan). 2. Biaya transaksi menjadi lebih rendah, seperti negosiasi kontrak dan pemrosesan order. 3. Biaya   perputaran   pelanggan (customer turnover) menjadi berkurang (lebih sedikit pelanggan hilang yang harus digantikan). 4. Keberhasilan cross-selling menjadi meningkat, menyebabkan pangsa pelanggan yang lebih besar. 5. Pemberitaan dari mulut ke mulut menjadi lebih positif dengan asumsi para pelanggan yang loyal juga merasa puas. 6. Biaya kegagalan menjadi menurun (pengurangan pengerjaan ulang, klaim garansi, dan sebagainya) 

Loyalitas tidak hadir begitu saja, diperlukan strategi dalam hal pengelolaan konsumen guna memperolehnya. Perusahaan harus mampu mengenal apa yang menjadi kebutuhan dan harapan konsumen saat ini maupun yang akan datang. Konsumen sebagai individu dalam mendapatkan atau membeli barang telah melalui proses-proses atau tahapan-tahapan terlebih dahulu, seperti mendapat informasi baik melalui iklan atau referensi dari orang lain (word of mouth) kemudian membandingkan produk satu dengan produk yang lain sampai akhirnya mengkonsumsinya dan berdasarkan pengalaman tersebut konsumen akan membeli produk yang sama (loyal). Salah satu jalan untuk meraih keunggulan kompetisi dalam mempertahankan loyalitas konsumen adalah dengan membentuk brand image (citra merek) yang baik di mata konsumen. Menyadari akan pentingnya menciptakan brand image (citra merek) dan brand awareness (kesadaran merek), BN Trans berusaha agar pelanggannya mempunyai citra yang baik terhadap BN Trans dengan cara berusaha meningkatkan kredibilitas perusahaan mereka sesuai harapan pelanggannya sehingga tercipta kesadaran merek dengan demikian diharapkan pelanggan akan puas dan akhirnya menjadi menjadi loyal. Berdasarkan uraian yang dikemukakan tersebut maka peneliti berminat meneliti Pengaruh Brand Image Dan Brand Awareness Terhadap Kepuasan dan Loyalitas Pelanggan pada  BN Trans.

Berdasarkan pada latar belakang yang telah diuaraikan diatas maka penulis mencoba merumuskan suatu permasalahn sebagai berikut:

1. Apakah  Brand  Image  berpengaruh   terhadap kepuasan pelanggan BN Trans ?
2. Apakah Brand Awareness berpengaruh  terhadap kepuasan pelanggan  BN Trans ?
3. Apakah Kepuasan pelanggan BN Trans berpengaruh  terhadap loyalitas pelanggan ?

TINJAUAN PUSTAKA
 Penelitian Terdahulu
Bilal & Malik, (2014)  dengan penelitian yang berjudul Impact of Brand Equity and Brand Awarness on Customer’s Satisfaction mendapatkan hasil bahwa terdapat pengaruh yang kuat antara brand equity dan brand awareness terhadap kepuasan konsumern. Penelitian dilakukan dengan 200 responden di Islamabad dan Rawalpindi tetapi kuesioner yang kembali sebanyak 180 dan diolah dengan menggunakan SPSS. Penelitian Lahap et al, (2016) yang berjudul A Study of Brand Images Towards Customers’s Satisfaction in The Malaysian Hotel Industry. Menggunakan SPSS data responden sebanyak 200 diolah dan mendapatkan hasil bahwa brand images tidak memiliki pengaruh positif yang signifikan di industry hotel Malaysia.  Andreani et al, (2012) dalam penelitian yang berjudul The Impact of Brand Image, Customer Loyalty With Customer Satisfaction as A  Mediator in Mcdonald’s. Penelitian dianalisa dengan menggunakan statistic diskriptif dan PLS dan hasilnya menunjukkan adanya dampak positif dari kekuatan brand association dan brand image terhadap kepuasan konsumen dan adanya dampak positif dan signifikan dari kepuasan konsumen terhadap loyalitas konsumen.

Penelitian dari Upamannyu & Sankpal, (2014) yang berjudul Effect Of Brand Image On Customer Satisfaction and Loyalty Intention And The Role Of Customer Satisfaction Between Brand Image And Loyalty Intention Council for Innovative Research. Hasil penelitian yang dilakukan pada 200 responden di India untuk produk kosmetik adalah bahwa terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara brand image terhadap loyalitas konsumen baik secara langsung maupun melalui kepuasan pelanggan. Manjunath, (2015) dengan judul penelitian Brand Awareness and Customers Satisfaction toward OLA Cabs in Bengaluru North and South Region dapat disimpulkan bahwa brand awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen terhadap penggunaan jasa OLA Cabs. Penerlitian dilakukan pada 276 responden dengan menggunakan SPSS.

Kambiz & Naimi, (2014) dengan judul penelitian The Impact of Brand Image on Customer Satisfaction and Loyalty Intention ( Case Study: Consumer of Hygiene Products) mendapatkan hasil bahwasannya brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen. Kepuasan konsumen berpengaruh positif dan signifikan trhadap loyalitas konsumen. Hasil tersebut diperoleh dari 384 responden yang telah diberi kuesioner dan melakukan pengisian dan diolah menggunakan SEM. Ghafoor et al, (2012) dalam penelitian yang dilakukan di Pakistan dengan 200 responden dan menggunakan SPSS yang berjudul Impact of Customer Satisfaction and Brand Image on Brand Loyalty, mendapatkan hasil bahwa brand image berpengaruh terhadap kepuasan konsumen dan loyalitas konsumen. Kepuasan konsumen beroengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen. 

Bilal & Malik, (2014) dengan penelitian yang berjudul Impact of Brand Equity and Brand Awarness on Customer’s Satisfaction mendapatkan hasil bahwa terdapat pengaruh yang kuat antara brand equity dan brand awareness terhadap kepuasan konsumern. Penelitian dilakukan dengan 200 responden di Islamabad dan Rawalpindi tetapi kuesioner yang kembali sebanyak 180 dan diolah dengan menggunakan SPSS.


MODEL KONSEPTUAL DAN HIPOTESIS
Model Konseptual Penelitian

Model penelitian dan kerangka kerja konsep penelitian dapat dilihat pada diagram berikut:




  H1


    



H3

H2




Hipotesis Penelitian
Berdasarkan latar belakang masalah, rumusan masalah dan teori yang dikemukakan maka hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Brand Image berpengaruh positif dan signifikan  terhadap kepuasan pelanggan BN Trans.

2. Brand Awareness berpengaruh positif dan signifikan  terhadap kepuasan pelanggan  BN Trans.

3. Kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan  BN Trans.

METODELOGI PENELITIAN
Desain Penelitian 
Metode pengumpulan data untuk penelitian ini adalah metode survei, yaitu suatu metode pengumpulan data yang menggunakan instrument kuesioner atau wawacara untuk mendapatkan tanggapan dari responden yang menjadi sampel. Pada penelitian ini, instrumen yang digunakan adalah kuesioner dan Kuesioner adalah metode pengumpulan data yang dilakukan dengan cara memberi seperangkat pertanyaan tertulis kepada responden untuk dijawabnya (Sugiyono, 2013 : 199). 

Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah :

1. Data primer yaitu data yang dikumpukan sendiri oleh orang perorangan atau suatu organisasi langsung melalui objeknya. Adapun data primer dalam penelitian ini adalah data pelanggan BN Trans melalui isian kuesioner.

2. Data sekunder yaitu data yang diperoleh dalam bentuk yang sudah jadi berupa publikasi (Supranto, 2004). Adapun data sekunder dalam penelitian ini diperoleh dari sumber-sumber kepustakaan dan melalui pencarian situs di internet.

Penelitian dilakukan dengan mengambil sampel dari populasi serta menggunakan kuesioner sebagai alat pengumpulan data. Tujuan penelitian untuk menjelaskan hubungan sebab-akibat (kausal) antar variabel yang digunakan melalui pengujian hipotesis, sehingga dapat memahami variabel mana yang berfungsi sebagai penyebab (variabel independen) dan variabel mana yang berfungsi sebagai akibat (variabel dependen) dan untuk menentukan karakteristik hubungan antara variabel penyebab dan efek yang diprediksi. Oleh karena itu penulis ingin mengetahui Pengaruh Brand Image dan Brand Awareness terhadap Kepuasan dan Loyalitas Pelanggan  PT Bahtera Nusantara Transports (BN Trans)
Populasi dan Sampel 
Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas obyek atau subyek yang mempunyai kualitas dan karakteristik yang ditetapkan oleh penelitian untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. Jadi populasi bukan hanya orang, tetapi juga obyek dan benda-benda alam yang lain. Populasi juga bukan sekedar jumlah yang ada pada obyek atau subyek yang dipelajari, tetapi meliputi seluruh karakteristik atau sifat yang dimiliki oleh obyek atau subyek tersebut (Sugiyono, 2013 : 199). Sedangkan Populasi dari  BN Trans adalah sebanyak  62 perusahaan.

Pelanggan BN Trans Berdasarkan Jenis Bisnis

	
	Jenis Perusahaan
	Jumlah

	1
	Distributor Makanan dan Minuman
	17

	2
	Bahan Bangunan dan Cat
	7

	3
	Elektronik
	6

	4
	Furniture
	5

	5
	Oli dan Ban
	4

	6
	Toiletris
	4

	7
	Saprepart
	3

	8
	Otomotif
	4

	9
	Pakan Ternak
	2

	10
	Logistik
	2

	11
	Kertas
	2

	12
	Kontruksi
	2

	13
	Obat Obatan
	2

	14
	Kasur
	1

	15
	Beras
	1

	Jumlah
	62


Sampel adalah sebagian dari populasi yang memiliki karakteristik yang relatif sama dianggap dapat mewakili populasi (Sugiyono, 2013 : 13 ). Meski demikian, sampel tidak selalu menggambarkan populasi secara sempurna (Santoso, 2012 : 236 ) Dalam penelitian ini, populasinya adalah semua konsumen yang telah menggunakan jasa BN Trans lebih dari satu kali. Teknik penentuan jumlah sampel mengikuti pendapat Roscoe yang dikutip oleh (Sugiyono, 2013 : 81) pengambilan sampel pada penelitian ini adalah dengan menggunakan teknik  cara dipermudah.  Pada teknik pengambilan sampel memberikan saran tentang ukuran sampel untuk penelitian sebagai berikut:  Bila dalam penelitian akan melakukan analisis dengan multivariat (korelasi dan regresi liner berganda misalnya) maka jumlah anggota sampel minimal 10 kali dari jumlah variabel yang  diteliti. Dalam penelitian ini digunakan metode sensus, yaitu sama dengan jumlah perusahaan yang ada yaitu sebanyak 62. Semua kuisioner yang dibagikan kembali dengan lengkap dan diolah dalam penelitian ini.

Prosedur Pengumpulan Data
Data dikumpulkan melalui metode angket, yaitu dengan mengajukan sejumlah daftar pernyataan kepada responden yang disesuai dengan tujuan penelitian, angket pada penelitian ini dibuat berdasarkan inidikator dari masing-masing variabel penelitian, sedangkan skala pengukuran untuk angket digunakan skala likert.  Skala likert adalah suatu skala sikometrik yang umum digunakan dalam angket dan merupakan skala yang banyak digunakan dalam riset. Pada penelitian ini disediakan pilihan skala likert yaitu :
1. sangat tidak setuju



diberi skor 1

2. tidak setuju




diberi skor 2

3. kurang setuju


            diberi skor 3

4. setuju 




diberi skor 4

5. sangat setuju


            diberi skor 5

Metode Pengumpulan Data


Penelitian ini mengumpulkan Data primer dikumpulkan dengan menggunakan metode survei dengan wawancara langsung ataupun tidak langsung dengan responden, menggunakan daftar pertanyaan, yaitu daftar pertanyaan yang didistribusikan untuk diisi dan dikembalikan atau dapat juga dijawab dibawah pengawasan peneliti.  Kepada responden akan dibagikan kuesioner yang dikembangkan khusus untuk penelitian ini. Kuesioner yang akan dibagikan kepada responden terdiri dari dua bagian, yaitu:
1. Bagian pertama terdiri dari pertanyaan-pertanyaan untuk memperoleh data pribadi responden.

2. Bagian kedua digunakan untuk mendapatkan data tentang indikator pertanyan dalam kuesioner yang dibuat dengan menggunakan skala 1-5.

 Data primer juga dikumpulkan dengan pengamatan langsung pada objek penelitian.Sedangkan data sekunder dikumpulkan dengan melalui studi pustaka pada buku maupun jurnal yang tersedia. Untuk itu menguji kesungguhan jawaban responden diperlukan dua macam pengujian yaitu test of validity dan test of reability.
Teknik dan Analisis Data

Sebelum dilakukan analisis data, masing-masing indikator yang terdiri dari beberapa item pertanyaan terlebih dahulu dihitung rata-ratanya. Rata-rata dihitung secara sederhana sesuai dengan jumlah item pertanyaan. Rata-rata dari masing-masing indikator ini nantinya sebagai data masukan dalam proses penganalisisan data.

Analisis Validitas dan Reliabilitas Instrumen Penelitian

Langkah awal yang perlu dilakukan sebelum analisis data adalah analisis instrumen penelitian atau alat ukur penelitian. Pengujian dilakukan terhadap validitas dan reliabilitas daftar pertanyaan atau kuesioner yang diajukan dengan menggunakan aplikasi piranti lunak statistik SPSS 22 kepada 30 responden yang kemudian dianalisis menggunakan uji-uji dan kriteria-kriteria tertentu.
Adapun penjelasan secara lengkap megenai langkah-langkah dalam analisis ini adalah sebagai berikut (Sugiyono, 2013 : 38)
Analisis Data Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan pengukuran persamaan pemodelan struktural (structural equation modeling/SEM), yaitu teknik statistik untuk menguji dan memperkirakan hubungan kausal dengan menggunakan kombinasi data statistik dan asumsi kausal kualitatif. Teknik statistik ini dapat digunakan membangun dan menguji model statistik yang biasanya dalam bentuk model-model sebab akibat (Noor, 2011). Metode SEM ini juga merupakan teknik analisis terintegrasi antara analisis faktor konfirmatori, analisis path, dan model struktural. Untuk menjawab permasalahan penelitian digunakan model analisis Partial Least Square (PLS). 

Untuk melakukan teknik analisis dalam penelitian ini ada langkah-langkah yang harus dipersiapkan dan harus dilalui secara berurutan yang meliputi 6 (enam) langkah. Enam langkah dalam analisis menggunakan SmartPLS tersebut dapat dijelaskan dibawah ini.
Langkah-langkah PLS dapat dilihat pada gambar berikut.
Pengujian Hipotesis

Secara detail, untuk menentukan tingkat signifikansi hasil estimasi parameter dalam structural equation models, dilakukan dengan menggunakan uji t. Mengingat estimasi model dilakukan dengan PLS, maka kriteria penerimaan atau penolakan hipotesis statistik adalah H0 : βij, γij > 0, atau H1 : βij, γij < 0.

1) Tolak H0 jika nilai t-statistic parameter antar variabel yang diuji lebih besar dari 1,64.

2) Terima H1 jika nilai t-statistic parameter antar variabel yang diuji lebih kecil dari 1,64.

Penggunaan 1,64 sebagai level signifikansi berdasarkan pendapat Hair, et al, 2010 yang menyatakan bahwa skor koefisien path atau inner model yang ditunjukkan oleh t-statistic harus diatas 1,96 untuk hipotesis dua ekor (two-tailed) dan atau berada diatas 1,64 untuk hipotesis satu ekor (one-tailed) pada alpha 5%.

Hipotesis dalam penelitian ini menggunakan hipotesis satu ekor (one-tailed) yaitu hipotesis yang menentukan arah positif atau negatif, dengan demikian level signifikansi menggunakan 1,96. Perangkat lunak SmartPLS tidak menghasilkan nilai p-value (sig value), keberadaannya diwakili oleh t-statistic yang fungsinya sama persis dalam penentuan tingkat signifikansi. Meski demikian, jika ingin tetap menampilkan p-value bisa dilakukan dengan menggunakan bantuan aplikasi perangkat lunak Microsoft Excel dengan menggunakan fungsi T-DIST (t distribution).

HASIL DAN PEMBAHASAN 
Secara keseluruhan, hasil penelitian membuktikan bahwa Brand Image dan Brand Awareness Bauran Pemasaran memiliki pengaruh  positif dan  signifikan terhadap Kepuasan Konsumen dan Loyalitas Konsumen. Berikut adalah ringkasan tingkat indikator tiap variabel berdasarkan nilai tertinggi hingga terendah yang menjadi penilaian responden atas apa yang dirasakan selaku pengguna jasa BN Trans
Pengaruh Brand Image Terhadap Kepuasan Pelanggan 

Hasil  loading factor dari variabel Brand Image yang terbesar atau terkuat adalah untuk indikator Features, ini berarti bahwa indikator Features (0,85108) sebagai indikator yang mampu mengukur variabel Brand Image yang paling kuat.  Indikator terkuat berikutnya adalah Pelayanan dengan nilai 0,84869, artinya indikator pelayanan sebagai indikator kedua terkuat setelah features yang mampu mengukur variabel Brand Image. Urutan berikutnya adalah indikator Kinerja  dengan nilai 0,81162, sedangkan  pada urutan akhir adalah indikator Kesesuaian dengan nilai 0,79386, artinya indikator ini yang memberikan kontribusi terlemah pada  variabel Brand Image. indikator features (X1.4) memiliki skor rata-rata 4,758, mengindikasikan bahwa rata-rata responden menyatakan “sangat Tinggi” ketertarikannya akan jasa tambahan yang diberikan oleh BN Trans dalam hal pengurusan dokumen. Indikator Kinerja (X1.1) memiliki skor rata-rata 4,306, skor ini menunjukkan bahwa rata-rata responden menyatakan “Tinggi” kinerja (X1.1)  berkaitan dengan pengakuan akan kecepatan dalam menanggapi kebutuhan pelanggan, Indikator Kesesuaian dengan spesifikasi (X1.4) memiliki skor rata-rata, merupakan pandangan mengenai kualitas sesuai dengan spesifikasi yang telah  teruji. 

Hasil penelitian menyatakan semakin baik Brand Image berpengaruh positif dan signifikan akan semakin baik Kepuasan Pelanggan. Hasil pengujian hipotesis dengan nilai t-statistik 7,094. Nilai tersebut lebih besar dari nilai t-tabel (>1,96), maka hipotesis yang menyatakan Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan terbukti benar atau H1 diterima. Hasil ini menunjukkan bahwa indikator-indikator yang digunakan mampu mendorong terciptanya kepuasan pelanggan dan menerima teori. BN Trans memiliki Brand Image yang baik di persepsi konsumen mereka dan menimbulkan tingkat kepuasan bagi pelanggannya, ini dapat membantu peusahaan untuk dapat mempertahankan Brand Image yang telah ada dan sekaligus terus berupaya untuk dapat mempertahankan apa yang telah menjadi persepsi pelanggan dan berupaya melakukan peningkatan karena kepuasan pelanggan  tentu penting bagi perusahaan.

Penelitian ini sesuai dengan penelitian yang telah dilakukan oleh Penelitian Lahap, et.al (2015)  yang berjudul A Study of Brand Images Towards Customers’s Satisfaction in The Malaysian Hotel Industry. Menggunakan SPSS data responden sebanyak 200 diolah dan mendapatkan hasil bahwa brand images tidak memiliki pengaruh positif yang signifikan di industry hotel Malaysia. 

Andreani et al., (2012) dalam penelitian yang berjudul The Impact of Brand Image, Customer Loyalty With Customer Satisfaction as A  Mediator in Mcdonald’s. Penelitian dianalisa dengan menggunakan statistic diskriptif dan PLS dan hasilnya menunjukkan adanya dampak positif dari kekuatan brand association dan brand image terhadap kepuasan pelanggan dan adanya dampak positif dan signifikan dari kepuasan konsumen terhadap loyalitas pelanggan.
Penelitian dari Upamannyu & Sankpal (2014) yang berjudul Effect Of Brand Image On Customer Satisfaction and Loyalty Intention And The Role Of Customer Satisfaction Between Brand Image And Loyalty Intention Council for Innovative Research. Hasil penelitian yang dilakukan pada 200 responden di India untuk produk kosmetik adalah bahwa terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara brand image terhadap loyalitas pelanggan baik secara langsung maupun melalui kepuasan pelanggan.

Kambiz & Naimi (2014) dengan judul penelitian The Impact of Brand Image on Customer Satisfaction and Loyalty Intention ( Case Study: Consumer of Hygiene Products) mendapatkan hasil bahwasannya brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan trhadap loyalitas konsumen. Hasil tersebut diperoleh dari 384 responden yang telah diberi kuesioner dan melakukan pengisian dan diolah menggunakan SEM.

Ghafoor et al., (2012) dalam penelitian yang dilakukan di Pakistan dengan 200 responden dan menggunakan SPSS yang berjudul Impact of Customer Satisfaction and Brand Image on Brand Loyalty, mendapatkan hasil bahwa brand image berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan dan loyalitas Pelanggan. Kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan.
Pengaruh Brand Awareness Terhadap Kepuasan Pelanggan  
Loading factor dari variabel Brand Awareness yang terbesar atau terkuat adalah untuk indikator Popularitas sesar 0,860420, ini berarti bahwa indikator Popularitas sebagai indikator yang mampu mengukur variabel Brand Awareness yang paling kuat. 

Indikator terkuat berikutnya adalah Kemampuan Mengingat Logo dengan nilai 0,7597690, artinya indikator Kemampuan Mengingat Logo  sebagai indikator kedua terkuat setelah Popularitas  yang mampu mengukur variabel Brand Awareness. Urutan berikutnya adalah indikator Kemampuan Mengingat  dengan nilai 0,759045, sedangkan  pada urutan akhir adalah indikator Kemampuan Mengenali dengan nilai 0,501254, artinya indikator ini yang memberikan kontribusi terlemah pada  variabel Brand Awareness.

Brand Awarness berpengaruh positif dan signifikan akan membuat semakin baik tingkat Kepuasan Pelanggan. Hasil pengujian hipotesis dengan nilai t-statistik 6,088. Nilai tersebut lebih besar dari nilai t-tabel (>1,96), maka hipotesis yang menyatakan Brand Awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan terbukti benar atau H2 diterima. 

Brand Awarness dari BN Trans menimpulkan tingkat kepuasan di persepsi pelanggan BN Trans. Penting bagi perusahaan untuk dapat terus berupaya dapat menimbulkan Brand Awarness yang baik di benak pelanggan. Brand dari BN Trans dapat dikenali dengan baik oleh pelanggan.

Sesuai dengan penelitian dari Bilal & Malik (2014) dengan penelitian yang berjudul Impact of Brand Equity and Brand Awarness on Customer’s Satisfaction mendapatkan hasil bahwa terdapat pengaruh yang kuat antara brand equity dan brand awareness terhadap kepuasan pelanggan. Penelitian dilakukan dengan 200 responden di Islamabad dan Rawalpindi tetapi kuesioner yang kembali sebanyak 180 dan diolah dengan menggunakan SPSS.


Manjunath (2015) dengan judul penelitian Brand Awareness and Customers Satisfaction toward OLA Cabs in Bengaluru North and South Region dapat disimpulkan bahwa brand awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan terhadap penggunaan jasa OLA Cabs. Penerlitian dilakukan pada 276 responden dengan menggunakan SPSS. 

Pengaruh Kepuasan  Pelanggan Terhadap Loyalitas Pelanggan 
Variabel Kepuasan Pelanggan berpengaruh positif signifikan terhadap loyalitas pelanggan di BN Trans, dibuktikan dengan nilai original sample 0,8 dan t-statistics 24,18. Hal ini berarti variabel kepuasan pelanggan dengan indikator-indikator melakukan pembelian ulang, merekomendasikan pada orang lain, membeli jasa lain, dan kesediaan menunggu terbukti berpengaruh nyata terhadap peningkatan loyalitas pelanggan di BN Trans.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian serupa oleh Kambiz & Naimi(2014) dengan judul penelitian The Impact of Brand Image on Customer Satisfaction and Loyalty Intention ( Case Study: Consumer of Hygiene Products) mendapatkan hasil bahwasanya brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Hasil tersebut diperoleh dari 384 responden yang telah diberi kuesioner dan melakukan pengisian dan diolah menggunakan SEM.


Ghafoor et al.(2012) dalam penelitian yang dilakukan di Pakistan dengan 200 responden dan menggunakan SPSS yang berjudul Impact of Customer Satisfaction and Brand Image on Brand Loyalty, mendapatkan hasil bahwa brand image berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan dan loyalitas pelanggan. Kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan. 

SIMPULAN & SARAN
Simpulan

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan, dapat disimpulkan beberapa hal sebagai berikut.

1. Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan BN Trans, sehingga hipotesis diterima dan itu sesuai teori dan penelitian terdahulu. Hasil ini mengindikasikan bahwa Brand Image merupakan variabel yang penting untuk menciptakan kepuasan pelanggan yang tinggi. Sehingga pelanggan dapat merasakan tingkat kepuasan yang terus meningkat.

2. Brand Awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan BN Trans, sehingga hipotesis diterima dan itu sesuai teori dan penelitian terdahulu.  Hasil ini mengindikasikan bahwa Brand Awareness merupakan variabel yang penting untuk menciptakan kepuasan pelanggan yang tinggi.

3. Kepuasan pelanggan BN Trans berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan, sehingga hipotesis diterima dan itu sesuai teori dan penelitian terdahulu. Hasil ini mengindikasikan bahwa kepuasan pelanggan merupakan variabel yang penting untuk menciptakan loyalitas pelanggan yang tinggi.

Secara keseluruhan dapat disimpulkan bahwa bauran pemasaran merupakan faktor yang memengaruhi kepuasan dan loyalitas konsumen baik bersifat pengaruh langsung maupun pengaruh secara tidak langsung.

Saran

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang telah dikemukakan ada beberapa hal yang dapat disarankan yaitu sebagai berikut :

1. BN Trans dapat memberikan dan meningkatkan kwalitas jasa pelayanan yang diberikan sesuai dengan spesifikasi yang telah disampaikan kepada pelanggan dan untuk spesifikasi pelayanan juga dapat ditambah untuk menjadi lebih baik lagi dibanding para pesaing.

2. Untuk unit mobil agar dapat diperjelas logo BN Trans, sehingga mudah dikenali oleh para pelanggan dan akan mempunyai nilai jual lebih berbanding pesaing, mempunyai nilai promosi sehingga dapat menambah pangsa pasar.

3. Untuk meningkatkan loyalitas pelanggan, BN Trans dapat melakukan costumer gathering minimal setahun sekali, agar tercipta hubungan emosi yang baik dengan para pelanggan. BN Trans juga dapat melakukan survey berkala tentang kepuasan pelanggan kepada para pelanggan. Hal tersebut dilakukan agar kekurangan yang mungkin terjadi agar dapat segera diketahui untuk segera diperbaiki. 
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