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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh signifikan secara parsial variabel
brand image, brand awareness dan brand affect terhadap variabel brand loyalty program The
Comment NET. pada audiens di Kota Malang.Penelitian ini menggunakan sampel sebanyak
130 responden yang menetap di Kota Malang yang pernah atau sering menyaksikan program
The Comment NET. Pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan non probability
sampling dengan teknik purposive sampling. Teknik analisis yang digunakan yaitu dengan
Analisis Regresi Linier Berganda untuk mengetahui pengaruh signifikansi variabel
independen terhadap variabel dependen.

Hasil penelitian ini menunjukan bahwa variabel brand image (X1) berpengaruh
signifikan secara parsial terhadap variabel brand loyalty (Y). Variabel brand awareness (X2)
berpengaruh signifikan secara parsial terhadap variabel brand loyalty (Y). Variabel brand
affect (X3) berpengaruh signifikan secara parsial terhadap variabel brand loyalty (Y). Dapat
disimpulkan bahwa, ketiga variabel yang diambil dalam penelitian ini yaitu brand image,
brand awareness dan brand affect memiliki pengaruh yang signifikan secara parsial terhadap
variabel brand loyalty program The Comment NET. Berdasarkan hasil penelitian maka dapat
diambil kesimpulan dan diberikan saran sebagai implikasi dalam penelitian ini.

Kata kunci: Brand Image, Brand Awareness, Brand Affect, Brand Loyalty.
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ABSTRACT

The purpose of this research is to identify the degree of significance in which partial
variables of brand image, brand awareness, and brand affect influence brand loyalty of The
Comment program broadcasted at NET. toward the audiences in Malang City. 130
respondents residing in the City and having watched the program are chosen as the research
samples through non-probability sampling method occupying purposive sampling principle.
Multiple regression technique is used to analyze the data and to determine the significance
level of the independent variables’ effect on the dependent variable.

The analysis shows three major results, i.e. that the variable of brand image (X1)
influences brand loyalty (Y)significantly, the variable of brand awareness (X2) influences the
loyalty (Y)significantly, and the variable of brand affect (X3) influences the loyalty
(Y)significantly. In other words, the three independent variables examined in this research
have partially and significantly influenced the dependent variable of brand loyalty of The
Comment program. Based on the results of this research therefore we could make a brief
conclusion and give advices as the implication on this research.

Keywords: Brand Image, Brand Awareness, Brand Affect, Brand Loyalty.



PENDAHULUAN
Televisi merupakan salah satu

media masa yang paling diminati oleh
sebagian besar masyarakat. Televisi
memiliki tampilan yang lebih menarik
dengan gambar bergerak serta audio yang
mendukungnya sehingga mampu
menghipnotis masyarakat untuk bisa
menonton berjam-jam tanpa melakukan
aktivitas lainnya. Hal ini menyebabkan
televisi menjadi suatu kebutuhan bagi
hampir seluruh masyarakat
Indonesia(Statista, 2016).

Teknologi televisi sangat
berpengaruh terhadap kehidupan manusia,
terutama dalam menyampaikan informasi.
Televisi menyediakan berbagai informasi
yang lengkap dengan penyampaian yang
begitu cepat. Fungsi televisi bukan hanya
sebagai media penyalur informasi, namun
juga sebagai media penghibur bagi
masyarakat. Televisi sudah menjadi pilihan
masyarakat untuk memuaskan
kebutuhannya akan hiburan karena mudah
di dapat dan dengan biaya yang murah.

Peran besar dari media massa
televisi ini tentunya didukung dengan
hadirnya stasiun televisi di Indonesia yang
diawali pada tahun 1962 yaitu TVRI.
Setelah 30 tahun berdirinya TVRI,
pemerintah Indonesia mengizinkan stasiun
swasta mengudara di Indonesia yaitu RCTI
dan kemudian bermunculan stasiun televisi
swasta lainnya di tahun-tahun setelahnya
(Hidajanto dan Andi, 2011). Dengan
banyaknya stasiun televisi yang ada di
Indonesia saat ini tentunya membuat
persaingan diantaranya menjadi semakin
ketat.

Untuk memenangkan persiangan
dengan stasiun televisi lainnya, tentunya
setiap stasiun televisi harus memiliki
program-program yang menarik. Dalam
perusahaan stasiun televisi, sebuah program
merupakan brand produk yang ditawarkan
oleh perusahaan sehingga harus dikemas
semenarik mungkin. Menurut Kotler dan
Keller (2014), brand merupakan produk
atau jasa yang dimensinya dalam hal lain
dibedakan oleh produk atau jasa lainnya

yang dirancang untuk memenuhi
kebutuhan manusia. Berdasarkan hal
tersebut, dapat disimpulkan bahwa
program merupakan brand yang
dimiliki oleh perusahaan stasiun
televisi yang tujuannya untuk
memenuhi kebutuhan manusia yaitu
hiburan dan informasi yang memiliki
cirikhasnya tersendiri untuk
membedakannya dengan program
stasiun televisi lainnya. Strategi brand
yang dapat dilakukan diantaranya
adalah dengan meningkatkan brand
image, brand awareness, brand
affectdan brand loyalty.

Menurut Hawkins dan
Mothersbaugh (2010), brand image
mengacu pada memori seorang
konsumen mengenai interpretasi
konsumen mengenai atribut produk,
manfaat produk, situasi penggunaan,
pengguna dan karakteristik produsen
atau pemasar. Pada perusahaan stasiun
televisi, brand image program yang
baik akan membentuk apa yang
penonton pikirkan dan rasakan
mengenai brand ketika mendengar
atau melihat brand program.

Sebagai strategi bersaing,
brand awareness sangat dibutuhkan
oleh brand perusahaan agar dapat
dikenal dengan baik oleh konsumen.
Menurut Lu et al (2015), brand
awareness mengacu pada kemampuan
konsumen dalam mengidentifikasi
brand di dalam memori dan brand
tersebut akan datang dengan mudah di
pikiran konsumen meskipun dengan
atau tanpa alat bantu tertentu.

Sebuah brand tentunya dapat
menciptakan respon emosional
seorang konsumen. Menurut
Chaudhuri dan Holbrook (2001),
brand affect didefinisikan sebagai
potensi brand untuk mendapatkan
respon emosional yang positif pada
beberapa konsumen sebagai akibat
dari penggunaannya. Pada sebuah
program stasiun televisi, seorang
penonton yang mendapatkan



kesenangan tersendiri saat menonton akan
menciptakan brand loyalty terhadap
program tersebut.

Menurut Oliver dan Yoo (2000)
dalam Sadat (2009), brand loyalty
merupakan komitmen kuat yang dimiliki
oleh seorang konsumen untuk
berlangganan atau membeli kembali suatu
brand secara konsisten di masa mendatang
dan tidak akan beralih ke brand lainnya.
Dengan demikian, brand loyalty sangat
dibutuhkan oleh semua perusahaan untuk
mempertahankan pelanggannya dan
menambahkan pelanggan baru, dalam hal
ini adalah penonton program pada stasiun
televisi.

Salah satu stasiun televisi yang
menawarkan brand yang berbeda diantara
televisi lainya adalah NET. Stasiun televisi
NET. resmi menjadi stasiun televisi
nasional pada tanggal 26 Mei 2013. NET.
memiliki slogan “Televisi Masa Kini” yang
dijadikannya sebagai dasar dalam membuat
seluruh program serta acara yang
berkualitas dan memiliki branding di benak
masyarakat sebagai televisi modern dan
terkini (Netmedia, 2016).

Salah satu program unggulan NET.
adalah program The Comment yang
menempati posisi kedua top program NET.
Program The Comment memiliki brand
yang menarik. Memiliki nama brand The
Comment karena untuk menjelaskan
konsep program yang berisi komentar host
dan bintang tamu. Untuk logo didominasi
warna merah dan tulisan berwarna putih
serta ditambah karikatur dari hostyang
menambah kemenarikan logo. Program The
Comment memiliki brand image sebuah
program televisi anak muda yang kreatif,
inovativ, lucu dan menghibur bagi
penontonnya sehingga juga membentuk
respon emosional tersendiri ketika
menonton program The Comment dan
menciptakan brand affect. Untuk sebuah
program yang sudah bertahan kurang lebih
tiga tahun, dan ditayangkan hampir setiap
harinya, brand awareness yang dimiliki
program The Comment sudah cukup
dikenal oleh penonton di Indonesia.Dengan

persaingan program stasiun televisi
yang begitu ketat tentu membutuhkan
brand image, brand awareness serta
brand affect yang kuat untuk menjaga
brand loyalty penontonnya.

Menurut data Malang Dalam
Angka (2011), Kota Malang memiliki
topografi dataran tinggi yang
dikelilingi oleh beberapa gunung dan
dataran rendah. Jumlah penduduk pada
tahun 2010 sebanyak 820.243 jiwa
didominasi oleh umur 20-24 tahun
yang merupakan usia remaja. Terdapat
puluhan universitas negeri ataupun
swasta yang berdiri di Kota Malang.
Hal inilah yang menyebabkan
banyaknya penduduk usia remaja di
Kota Malang yang merupakan
segmentasi penonton program The
Comment NET

HIPOTESIS
Berdasarkan konsep penelitian yang ada,
maka hipotesis yang diajukan dalam
penelitian ini, yaitu:
H1: Variabel brand image (X1)

berpengaruh secara signifikan
terhadap variabel brand loyalty (Y)

H2: Variabel brand awareness (X2)
berpengaruh secara signifikan
terhadap variabel brand loyalty (Y)

H3: Variabel brand affect (X3)
berpengaruh secara signifikan
terhadap variabel brand loyalty (Y)

METODE PENELITIAN
Jenis penelitian yang digunakan

dalam penelitian ini adalah jenis penelitian
deskriptif dilakukan untuk mengetahui
atau menjelaskan karakteristik variabel
yang diteliti dalam suatu situasi dan
bertujuan untuk memberikan informasi
sebuah riwayat untuk menggambarkan
aspek-aspek yang relevan dengan suatu
fenomena.

Penelitian dilakukan di Kota
Malang dikarenakan banyaknya
segmentasi penonton program The
Comment yaitu usia remaja. Pengambilan
sampel dilakukan dengan metode non



probability sampling menggunakan purposive
sampling.peneliti megambil sampel
berdasarkan quota sampling untuk mewakili
populasi yang ada dengan membagikan
instrumen penelitian melalui media internet
sebanyak 40% dan secara langsung sebesar
60% dari jumlah responden yang dingin diteliti
dan judgement sampling dengan kriteria dalam
pengambilan sampel yang digunakan dalam
penelitian ini adalah penonton minimal satu
kali menonton program The Comment, berada
di wilayah Kota Malang dan diatas 17 tahun.
Penentuan jumlah sampel mengacu pada
Roscoe (1975) dalam Uma Sekaran (2006)
yaitu sebanyak 130 responden.

Jenis dan sumber data yang digunakan
dalam penelitian ini adalah data primer dan data
sekunder. Data primer diperoleh dari hasil
penyebaran kuesioner dan data sekunder
diperoleh dari literatr, penelitian terdahulu, data
internal perusahaan, data lembaga pemerintah
dan internet.

Variabel-variabel yang digunakan
dalam penelitian ini, yaitu brand image(X1),
brand awareness(X2), brand affect(X3), dan
brand loyalty (Y).

HASIL PENELITIAN DAN ANALISIS
Berdasarkan data yang diperoleh,

terdapat  36,15% responden laki-laki dan
63,85% perempuan. Dengan didominasi oleh
usia 17-22 tahun, dengan pendidikan terakhir
SMA/SMK, berstatus sebagai pelajar atau
mahasiswa, dan tingkat pendapatan <Rp
1.000.000 hingga Rp 3.000.000.
 Hasil Uji Validitas

Tabel 1
Hasil Uji Validitas

Variabel Item r Hitung Signifikansi r Tabel Keterangan

X1

X1.1 0,711 0,000 0,1710 Valid
X1.2 0,780 0,000 0,1710 Valid
X1.3 0,849 0,000 0,1710 Valid

X2

X2.1 0,811 0,000 0,1710 Valid
X2.2 0,853 0,000 0,1710 Valid
X2.3 0,826 0,000 0,1710 Valid

X3

X3.1 0,876 0,000 0,1710 Valid
X3.2 0,873 0,000 0,1710 Valid
X3.3 0,750 0,000 0,1710 Valid

Y

Y1 0,833 0,000 0,1710 Valid
Y2 0,766 0,000 0,1710 Valid
Y3 0,851 0,000 0,1710 Valid
Y4 0,799 0,000 0,1710 Valid

Sumber: Data Primer Diolah, 2016
Berdasarkan tabel di atas dapat

diketahui bahwa semua item variabel bebas
maupun terikat yaitu brand image (X1), brand
awareness (X2) brand affect (X3) dan brand

loyalty (Y) memiliki nilai r hitung lebih
besar jika dibandingkan r tabel yaitu
sebesar (0,1710) atau nilai signifikansi
korelasi lebih kecil dari alpha (0,050)
sehingga dapat dikatakan bahwa semua
item pernyataan telah valid.
 Hasil Uji Reliabilitas

Tabel 2
Hasil Uji Reliabilitas

Variabel
Koefisien

Alpha
Cronbach

Keterangan

X1 0,681 Reliabel
X2 0,769 Reliabel
X3 0,782 Reliabel
Y 0,820 Reliabel

Sumber: Data Primer Diolah, 2016
Berdasarkan tabel diatas dapat

diketahui bahwa semua variabel yang
digunakan memiliki nilai koefisien
cronbach alpha lebih besar dari 0,60
sehingga dapat dikatakan bahwa instrumen
pernyataan penelitian yang digunakan
dalam penelitian ini reliabel atau dapat
dipercaya.
 Hasil Uji Normalitas

Tabel 3
Hasil Uji Kolmogrof-Smirnov

Sumber: Data Primer Diolah, 2016
Berdasarkan tabel kolmogrov-

smornov diatas menunjukan bawa
signifikansi sebesar 0,942 lebih besar
dari0,05. Maka dapat disimpulkan bawa
data penelitian berdistribusi normal.

 Hasil Uji Multikolinieritas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized
Residual

N 130

Normal Parametersa Mean .0000000

Std. Deviation 1.91230991
Most Extreme
Differences

Absolute .046

Positive .046
Negative -.035

Kolmogorov-Smirnov Z .530

Asymp. Sig. (2-tailed) .942

a. Test distribution is Normal.



Tabel 4
Hasil Uji Multikolinieritas

Variabel
Independen Tolerance VIF Keterangan

X1 0,572 1,749 Non
Multikolinieritas

X2 0,702 1,425 Non
Multikolinieritas

X3 0,605 1,654 Non
Multikolinieritas

Sumber: Data Primer Diolah, 2016
Berdasarkan tabel diatas, dapat

diketahui bahwa nilai tolerance menunjukan
kurang dari 0,10. Maka dapat disimpulkan tidak
adanya korelasi antar variabel independen.
Kemudian nilai VIF juga menunjukan variabel
independen tidak ada yang memiliki nilai
kurang dari 1 atau lebih dari 10 sehingga dapat
disimpilkan bahwa tidak adanya
multikolinieritas antar variabel independen
dalam model regresi penelitian ini.
 Hasil Uji Heteroskedastisitas

Tabel 5
Hasil Uji Glejser

Variabel Independen Signifikansi

X1 0,361

X2 0,221

X3 0,196

Sumber: Data Primer Diolah, 2016
Berdasarkan tabel diatas, dapat

disimpulkan bawa signifikansi ketiga variabel
lebih besar dari 0,05. Maka dapat disimpulkan
bahwa variabel memiliki keragaman homogen
atau tidak terdapat heteroskedastisitas.
 Hasil Uji Regresi Linier Berganda

Tabel 6
Hasil Regresi Linier Berganda

Sumber: Data Primer Diolah, 2016
Berdasarkan tabel diatas menunjukan

bahwa variabel brand image, brand awareness
dan brand affect memiliki pegaruh yang
signifikan terhadap variabel dependen yaitu
brand loyalty. Selanjutnya dapat disimpulkan
bahwa variabel brand image, brand awareness

dan brand affect menjadi faktor yang
dipertimbangkan oleh konsumen dalam
memutuskan untuk loyal terhadap brand
program yang dimiliki oleh stasiun
televisi.

Model regresi yang digunakan
dalam penelitian ini adalah standardized
regression karena menggunakan skala
likert dalam pengukurannya dan yang
diukur merupakan persepsi konsumen.
Adapun persamaan regresi berdasarkan
hasil uji adalah sebagai berikut:

Y = b1X1 + b2X2 + b3X3

Y = 0,191X1 + 0,260X2 + 0,408X3

Berdasarkan persamaan diatas,
selanjutnya dapat diinterpretasikan sebagai
berkut:
Y: Variabel dependen adalah variabel

yang nilainya akan dipengaruhi oleh
variabel independen. Pada
penelitian ini, brand loyalty (Y)
menjadi variabel dependen,
sedangkan variabel brand image
(X1), brand awareness (X2), brand
affect (X3) menjadi variabel
independen.

b1: Koefisien regresi variabel brand
image (X1) adalah sebesar 0,191
memiliki tanda yang positif. Hal
tersebut berarti bahwa variabel
brand image berpengaruh terhadap
variabel brand loyalty(Y) dan
memiliki hubungan yang searah.
Variabel brand image memiliki nilai
signifikansi lebih kecil dari 0,05
yaitu sebesar 0,022. Hal tersebut
menunjukkan bahwa variabel brand
image berpengaruh signifikan
terhadap brand loyalty.

b2: Koefisien regresi variabel brand
awareness(X2) adalah sebesar 0,260
memiliki tanda yang positif. Hal
tersebut berarti bahwa variabel
brand awareness berpengaruh
terhadap variabel brand loyaty (Y)
dan memiliki hubungan yang
searah. Variabel brand awareness
memiliki nilai signifikansi lebih
kecil dari 0,05 yaitu sebesar 0,001.
Hal tersebut menunjukkan bahwa

Coefficientsa

Model

Unstandardized
Coefficients

Standardized
Coefficients

T Sig.B Std. Error Beta

1 (Constant) -.277 1.380 -.201 .841

Brand Image .324 .140 .191 2.316 .022

Brand Awareness .342 .097 .260 3.504 .001

Brand Affect .554 .109 .408 5.093 .000

a. Dependent Variable: Brand Loyalty



variabel brand awareness berpengaruh
signifikan terhadap brand loyalty.

b3: Koefisien regresi variabel brand affect
(X3) sebesar 0,408 memiliki tanda yang
positif. Hal tersebut berarti bahwa
variabel brand affect berpengaruh
terhadap variabel brand loyalty (Y) dan
memiliki hubungan yang searah.
Variabel brand affect memiliki nilai
signifikansi lebih kecil dari 0,05 yaitu
sebesar 0,000. Hal tersebut menunjukkan
bahwa variabel brand affectberpengaruh
signifikan terhadap brand loyalty.

PEMBAHASAN HASIL PENELITIAN
1. Pengaruh Signifikansi Parsial Brand

Image (X1) Terhadap Brand Loyalty (Y)
Hasil penelitian ini menunjukan bahwa

variabel brand image (X1) memiliki pengaruh
yang signifikan secara parsial terhadap variabel
brand loyalty (Y).

Variabel brand image ini menunjukan
seberapa besar pengaruh citra program The
Comment NET. yang telah dibentuk oleh
perusahaan sehingga dapat mempengaruhi
brand loyalty seorang konsumen terhadap
tayangan televisi. Program The Comment NET.
memiliki brand image sebagai program anak
muda yang kreatif dan inovatif yang berisi
konten-konten yang menghibur penonton. Citra
anak muda yang kreatif dan inovatif di
lambangkan oleh pemilihan kedua host yang
sebelumnya merupakan penyiar radio terkenal
dengan segmentasi anak muda masa kini dan
bisa membawa alur konten program dengan
menarik dan dibawakan sesuai dengan usia
segmentasi remaja. Citra tersebut diperkuat
juga dengan pemilihan konten-konten program
yang menarik. Dalam pemilihan bintang tamu
juga berasal dari selebriti kalangan anak muda
atau kalangan usia dewasa yang sedang ada di
puncak ketenaran yang dikenal oleh usia remaja
masa kini.
2. Pengaruh Signifikansi Parsial Brand

Awareness (X2) Terhadap Brand Loyalty
(Y)

Hasil penelitian ini menunjukan bahwa
variabel brand awareness (X2) berpengaruh
signifikan secara parsial terhadap variabel
brand loyalty (Y).

Variabel brand awareness
menunjukan seberapa besar pengaruh akan
kesadaran merek yang dimiliki oleh
konsumen yang dalam hal ini penonton
televisi terhadap brand loyalty program
The Comment NET. Variabel brand
awareness dalam penelitian ini mengenai
merek, nama merek dan logo yang dimiliki
oleh program The Comment NET. Sebagai
program yang telah mengudara di
pertelevisian Indonesia selama dua tahun
lebih tentunya penonton televisi di
Indonesia telah mengenal dengan baik
program The Comment NET. Terlebih
untuk menciptakan kesadaran akan
program The Comment NET, NET.
menayangkan tayangan ulang program The
Comment setiap harinya dan sering
menampilkan iklan program The Comment
untuk mengisi commercial break pada
program-program lainnya yang bertujuan
sebagai pengingat dan penguat brand
awareness yang dimiliki oleh penonton
program The Comment NET.
3. Pengaruh Signifikansi Parsial Brand

Affect (X3) Terhadap Brand Loyalty
(Y)

Hasil penelitian ini menunjukan
bahwa variabel brand affect (X3) memliki
kontribusi positif dan berpengaruh
signifikan secara parsial terhadap variabel
brand loyalty (Y).

Variabel brand affect pada
penelitian ini menunjukan seberapa besar
pengaruh brand affect yang dimiliki oleh
program The Comment NET. terhadap
keputusan seorang penonton untuk loyal
terhadap brand program The Comment
NET. Brand affect disini merupakan rasa
emosional seorang penonton yang
didapatkan ketika menonton program The
Commen NET. Perasaan emosional ini
dapat berupa perasaan menjadi baik
(tenang), perasaan menjadi bahagia
(senang) dan kepuasan tersendiri saat
menonton program The Comment NET.
Program The Comment NET. dikemas
dengan konten yang menghibur bagi
penontonnya, menampilkan banyak video



maupun gambar-gambar yang lucu yang akan
membuat penontonya tertawa.

4.
IMPLIKASI PENELITIAN

Hasil penelitian dari ketiga variabel
independen menunjukkan bahwa terdapat
pengaruh yang signifikan secara parsial pada
variabel brand image (X1), brand
awareness(X2), danbrand affect (X3)terhadap
brand loyalty (Y). Hal ini menunjukan bahwa
ketiga variabel ini merupakan faktor penting
terciptanya brand loyalty penonton terhadap
program The Comment NET.

Oleh karena itu NET. sebagai stasiun
televisi beserta tim produksi harus dapat
meningkatkan brand image, brand awareness
serta brand affect yang sudah dimiliki oleh
program The Comment NET. untuk dapat
meningkatkan loyalitas penonton untuk tetap
menyaksikan program yang bertujuan untuk
meningkatkan rating stasiun televisi secara
keseluruhan.
Sejalan dengan jurnal Lu et al yang dijadikan
sebagai penelitian terdahulu, untuk tetap
menjaga brand image yang dimiliki oleh
program The Comment sebagai program yang
kreatif, inovatif, lucu dan menghibur bagi
penontonnya dan memastikan seluruh konten
sesuai dengan band image yang dimiliki.Hal
lain yang dapat dilakukan untuk dapat
meningkatkan brand image positif program The
Comment NET adalah seperti membentuk
sebuah komunitas program dan menciptakan
hal positif. Tentunya untuk membangun sebuah
komunitas yang besar bisa dimulai dari
komunitas yang kecil terlebih dahulu misalnya
saja membuat event komentar pelanggaran
misalnya seperti pelanggar lalulintas, orang-
orang yang buang sampah sembarangan hingga
merusak fasilitas umum dan menempelkan
stiker logo The Comment pada pelanggar
peraturan dan tentunya membuat konten tetap
lucu dan menghibur.

Program The Comment NET. sudah
sering melakukan kegiatan untuk meningkatkan
brand awareness yang dimiliki misalnya seperti
mengadakan kuis di media sosial twitter,
kompetisi video di youtube, kompetisi foto lucu
dan sebagainya untuk dapat dikenal oleh
segmen programnya yang menggunakan media

sosial. Sejalan dengan implikasi jurnal Lu
et al untuk meningkatkan brand awareness
penonton, program The Comment tidak
hanya promosi lewat media sosial saja
namun juga dapat melakukan promosi
dengan bertemu langsung penonton
program The Comment NET.misalnya saja
seperti melakukan event-event di sekolah-
sekolah atau universitas yang berupa
kegiatan kreatif atau tanya jawab seputar
hal-hal konyol dan membagikan kaos atau
merchandise yang terdapat logo program
yang dibentuk menjadi video cuplikan
ataupun seperti VLOG (video blog) yang
diedit secara menarik. Hal lain selanjutnya
misalnya seperti host menjadi bintang
tamu di program NET. juga dengan konsep
yang lucu dan menarik dan tetap
membawa cirikhas host program The
Comment NET. Misalnya menggunakan
jas dengan warna sama, menyajikan
candaan-candaan yang biasa di lakukan di
program The Comment dan membagikan
merchandise kepada host program lainnya.

Sejalan dengan implikasi jurnal
Park dan Kim (2015) untuk meningkatkan
brand affect atau respon emosional
penonton ketika menonton program The
Comment NET. diantaranya dapat
menambahkan variasi host dalam
berkomentar. Seperti yang sudah
dilakukan selama ini seperti konsep siaran
radio, game tebak video lucu, talk show
dengan mengundang bintang tamu yang
ikut bermain game dan komentar video
dan memastikan semua konten yang
ditayangkan benar-benar lucu dan dapat
membuat penonton tertawa. Ada beberapa
konten yang bisa ditambahkan oleh
program The Comment NET. misalnya
seperti melakukan social experiment yang
dilakukan oleh host program atau bintang
tamu misalnya saja dengan menyamar
menjadi seseorang untuk melakukan social
experiment atau melakukan kegiatan usil
di tengah keramaian masyarakat seperti di
mall, pasar swalayan, sekolah, universitas,
taman rekreasi ataupun kantor dan
memastikan konten yang dibuat sekreatif



mungkin dan lucu sehingga dapat membuat
penonton tertawa.

KESIMPULAN
Penelitian ini dilakukan bertujuan untuk

mengetahui pengaruh variabel brand image
(X1), brand awareness (X2)dan brand affect
(X3) terhadap brand loyalty (Y) program The
Comment NET pada audiens di Kota Malang.
Penelitian ini dapat diberikan kesimpulan
sebagai berikut:
1. Variabel brand image (X1) pada program

The Comment NET. memiliki pengaruh
yang signifikan terhadap brand loyalty (Y)
audiens di Kota Malang.

2. Variabel brand awareness (X2) pada
program The Comment NET. memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap brand
loyalty (Y) audiens di Kota Malang.

3. Variabel brand affect (X3) pada program
The Comment NET. memiliki pengaruh
yang signifikan terhadap brand loyalty (Y)
audiens di Kota Malang.

SARAN
Berdasarkan penelitian yang telah

dilakukan, maka penulis dapat memberikan
saran yang sesuai dengan penelitian terdahulu
yang digunakan sebagai acuan sebagai berikut:
1. Untuk peningkatan brand image, program

The Comment NET. dapat membentuk
sebuah komunitas program dan
menciptakan hal positif yang melibatkan
volunteer namun sesuai dengan konsep
program, misalnya seperti mengkomentari
pelanggar apapun seperti pelanggar lalu
lintas atau buang sampah sembarangan dan
kemudian menempelkan stiker The
Comment pada pelanggar dan membuat
konten tetap lucu dan menghibur.

2. Untuk menguatkan brand awareness di
benak penontonnya, program The Comment
NET. dapat menambahkan konten program
seperti menampilkan cuplikan kegiatan di
sekolah, kampus, kantor, mall dan tempat
keramaian lainnya berupa kegiatan kreatif
atau tanya jawab hal-hal konyol dan
membagikan merchandise.

3. Ada beberapa konten yang bisa
ditambahkan untuk meningkatkan brand

affect program The Comment NET.
misalnya seperti mengikutsertakan
penonton ataupun bintang tamu untuk
menyamar di keramaian dan
melakukan hal-hal usil atau social
experiment.

4. Untuk penelitian selanjutnya
diharapkan dapat menambahkan
variabel lainnya seperti brand trust dan
perceived quality untuk lebih
memperdalam hasil penelitian yang
dilakukan.
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