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Abstract 

This research aims to examine the influence of brand awareness and brand image on customer 

loyalty with trust as an intervening variable (Study of underwear products on the Tiktok 

platform). The population used in this research are customers who have purchased underwear 

products via the Tiktok platform. The sampling technique is carried out using probability 

sampling because each element of the population is considered to have the same opportunity to 

become a sample. This type of design uses simple random sampling where sampling from the 

population is done randomly. The data source was obtained from distributing questionnaires to 

all TikTok shop customers/users. The data collection technique used in this research is a 

questionnaire method for respondents, measuring the questionnaire using a Likert scale. This 

research uses a Structural Equation Modeling (SEM) approach using a path diagram which 

makes it possible to enter all observed variables via Partial Least Square (PLS) with a 

calculation process assisted by the SmartPLS 3.2.9 software application program. The results 

of this research are as follows, 1) Brand Awareness has a positive and significant influence on 

Customer Trust so that the first hypothesis is accepted; 2) Brand Image has a positive and 

significant influence on Customer Trust so that the second hypothesis is accepted; 3) Customer 

Trust has a positive and significant influence on Customer Loyalty so that the third hypothesis 

is accepted; 4) Brand Awareness has a positive and significant influence on Customer Loyalty 

so that the fourth hypothesis is accepted; 5) Brand Image has a positive and significant 

influence on Customer Loyalty so that the fifth hypothesis is accepted; 6) Brand Awareness has 

a positive and significant influence on Customer Loyalty through Customer Trust so that the 

sixth hypothesis is accepted; 7) Brand Image has a positive and significant influence on 

Customer Loyalty through Customer Trust so that the seventh hypothesis is accepted. 
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1. PENDAHULUAN  

Penelitian tentang brand awareness, brand image, loyalitas pelanggan, dan kepercayaan 

pelanggan sebagai variabel Intervening merupakan bagian integral dalam studi pemasaran 

modern. Dalam penelitian Asisdiq & Side, (2021) dijelaskan bahwa Brand Image memiliki 

pengaruh yang kuat terhadap loyalitas dan kepercayaan pelanggan, yang ditunjukkan dengan 

penentuan harga produk tersebut. Seiring dengan meningkatnya persaingan di pasar global, 

memahami faktor-faktor yang memengaruhi perilaku konsumen menjadi semakin penting bagi 

perusahaan untuk mencapai keunggulan kompetitif(Jayusman dkk., 2023). Dalam konteks ini, 

elemen-elemen seperti Brand awareness, brand image, dan kepercayaan pelanggan telah 

menjadi fokus utama penelitian untuk memahami bagaimana konsumen memilih dan 

mempertahankan preferensi mereka terhadap merek tertentu. 
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Brand awareness, sebagai salah satu dimensi penting dalam pembentukan persepsi merek, 

merujuk pada tingkat pemahaman konsumen tentang keberadaan dan karakteristik suatu merek. 

Semakin tinggi tingkat Brand awareness, semakin besar kemungkinan konsumen akan memilih 

merek tersebut dalam keputusan pembelian mereka. Brand Awareness memiliki pengaruh besar 

terhadap loyalitas pelanggan (Lengkong dkk., 2021). Penelitian sebelumnya telah menunjukkan 

bahwa Brand Awareness dapat memiliki dampak yang signifikan terhadap loyalitas pelanggan. 

Selain Brand awareness, Brand Image juga merupakan faktor kunci dalam memengaruhi 

perilaku konsumen(Sarbini dkk., 2023). Brand Image mencerminkan persepsi konsumen 

tentang citra merek, termasuk nilai-nilai, atribut, dan citra yang terkait dengan merek tersebut. 

Persepsi positif terhadap Brand Image dapat meningkatkan minat konsumen untuk membeli 

produk atau layanan dari merek tersebut secara konsisten. Brand Image dapat juga dicerminkan 

melalui kualitas produk (Umboh dkk., 2015), dalam menentukan loyalitas dan kepercayaan 

pelanggan yang didapatkan (Narvatinova dkk., 2023). 

Loyalitas pelanggan adalah hasil akhir dari interaksi antara konsumen dan merek. Ini 

mencerminkan sejauh mana konsumen bersedia untuk mempertahankan hubungan jangka 

panjang dengan merek tertentu, memilih kembali produk atau layanan dari merek tersebut 

secara berulang, dan merekomendasikan merek tersebut kepada orang lain (Farahan & Lestari, 

2023). Loyalitas pelanggan tidak hanya menciptakan pendapatan berulang bagi perusahaan, 

tetapi juga memperkuat kehadiran merek dalam pikiran konsumen. Kualitas pelayanan 

berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian (Afridayanti dkk., 2023), hal ini juga dapat 

mempengaruhi brand image dan life style (Supryanita dkk., 2021). 

Dalam konteks penelitian ini, kepercayaan pelanggan berfungsi sebagai variabel 

Intervening yang memediasi hubungan antara Brand awareness, brand image, dan loyalitas 

pelanggan(Jayusman dkk., 2023). Kepercayaan pelanggan mencerminkan keyakinan konsumen 

terhadap kualitas, keandalan, dan integritas merek. Sebuah studi sebelumnya menunjukkan 

bahwa kepercayaan pelanggan dapat menjadi faktor yang signifikan dalam mempengaruhi 

perilaku pembelian dan loyalitas pelanggan(Permatasari dkk., 2024). Peran digital marketing 

pada suatu produk dapat dimanfaatkan untuk membangun Brand Awareness pada konsumen 

(Zaldy, 2022), maka dari itu dalam penelitian ini menggunakan produk pakaian dalam dengan 

merek Calvin Klein pada aplikasi media sosial berupa TikTok sebagai peran digital marketing 

yang digunakan. 

Penelitian sebelumnya telah menunjukkan adanya hubungan antara Brand Awareness dan 

Brand Image dengan loyalitas pelanggan, namun pengaruh kepercayaan pelanggan sebagai 

variabel Intervening belum sepenuhnya dipahami dengan jelas (Amelfdi & Ardyan, 2021). 

Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk menyelidiki peran kepercayaan pelanggan dalam 

menghubungkan Brand Awareness dan Brand Image dengan loyalitas pelanggan. 

Penelitian sebelumnya telah menunjukkan adanya hubungan antara Brand Awareness dan 

Brand Image dengan loyalitas pelanggan, namun pengaruh kepercayaan pelanggan sebagai 

variabel Intervening belum sepenuhnya dipahami dengan jelas (Amelfdi & Ardyan, 2021). 

Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk menyelidiki peran kepercayaan pelanggan dalam 

menghubungkan Brand Awareness dan Brand Image dengan loyalitas pelanggan. 

Fokus utama dalam penelitian ini adalah pada platform TikTok sebagai konteks penelitian 

yang relevan. Dalam beberapa tahun terakhir, TikTok telah menjadi salah satu platform media 

sosial yang paling populer di dunia, dengan lebih dari miliaran pengguna aktif bulanan. 

Platform ini terkenal karena konten-konten pendek yang kreatif dan viral yang menarik 

berbagai kalangan, termasuk dalam konteks pemasaran dan branding(Jayusman dkk. Dalam 

konteks TikTok, Brand Awareness dan Brand Image memiliki potensi untuk memengaruhi 
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perilaku konsumen secara signifikan. Dengan eksposur yang luas terhadap konten-konten 

merek yang menarik dan kreatif(Sarbini dkk., 2023), Brand Awareness dapat meningkat secara 

substansial di antara pengguna TikTok. Hal ini dapat membawa dampak positif terhadap 

persepsi merek (brand image) di kalangan pengguna, karena konten-konten yang menarik dapat 

membentuk citra positif dan mengesankan (Muhammad Bahtiar Andika Putra & Wuryaningsih 

Dwi Lestari, 2023). 

Tujuan dari riset ini yaitu untuk meningkatkan efektivitas upaya branding mereka, termasuk 

dalam hal membangun Brand Awareness yang kuat, merancang citra merek yang positif, dan 

memperkuat kepercayaan pelanggan. Dengan demikian, penelitian ini tidak hanya memberikan 

kontribusi teoritis terhadap literatur pemasaran, tetapi juga memiliki implikasi praktis yang 

signifikan bagi praktisi bisnis dalam mengelola merek mereka. 

 

 

Gambar 1. Kerangka Penelitian 

Variabel yang disajikan dalam penelitian sebagai berikut: 

a) Variabel Independen (X) adalah variabel bebas atau variabel yang dapat mempengaruhi 

variabel dependen (Y). Variabel Independen dalam penelitian ini dijelaskan sebagai Brand 

Awareness (X1) dan Brand Image (X2) 

b) Variabel Intervening adalah variabel yang berfungsi sebagai perantara atau mekanisme 

yang menjelaskan hubungan antara variabel independen (X) dan variabel dependen (Y). 

Variabel ini dapat mempengaruhi hubungan antara kedua variabel tersebut, baik secara 

langsung maupun tidak langsung. Variabel Intervening dijelaskan sebagai bentuk 

kepercayaan pelanggan. 

c) Variabel Dependen (Y) adalah variabel yang terikat atau variabel yang dipengaruhi oleh 

variabel X. Variabel yang digunakan dalam penelitian ini dijelaskan sebagai Loyalitas 

Pelanggan (Y). 

2. METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan metode pendekatan kuantitatif. Penelitian kuantitatif adalah 

metode penelitian yang berlandaskan filsafat positivisme, digunakan untuk meneliti sebuah 

populasi atau sampel tertentu, pengumpulan data menggunakan instrumen penelitian data 

bersifat statistik dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang diterapkan. Penelitian berjenis 

studi kausal yang menjelaskan hubungan sebab-akibat (Sugiyono, 2016). 

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas obyek/subyek yang mempunyai 

kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian 

ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2014). Pada penelitian ini yang dijadikan populasi adalah 

pelanggan yang telah membeli produk pakaian dalam melalui platform tiktok.. 

Penelitian ini menggunakan teknik pengambilan sampel yang dilakukan dengan cara 

probability sampling karena setiap unsur populasi dianggap memiliki peluang yang sama untuk 

Brand Awareness 

awareness 

Brand Image 

Kepercayaan 

Pelanggan 

Loyalitas 

Pelanggan 
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menjadi sampel. Jenis desain menggunakan simple random sampling dimana pengambilan 

sampel dari populasi dilakukan secara acak.  

Data yang digunakan dalam penelitian ini merupakan data primer. Data primer didapatkan 

dari penyebaran kuisioner langsung pada seluruh responden. Sumber data diperoleh dari 

penyebaran kuisioner pada seluruh pelanggan/ pengguna tiktok shop. 

Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah dengan metode 

kuisioner kepada responden yang dituju untuk mendapatkan data yang akurat. Angket berisi 

daftar pertanyaan yang berhubungan dengan variable, brand awareness, brand image, 

kepercayaan serta loyalitas pelanggan. Pengukuran kuisioner dalam penelitian ini 

menggunakan skala likert. 

Penelitian ini menggunakan pendekatan Structural Equation Modeling (SEM) dengan 

menggunakan path diagram yang memungkinkan untuk memasukkan semua observed variable 

sesuai dengan model teori yang dibangunnya. Analisa SEM yang digunakan adalah Partial 

Least Square (PLS) dengan proses perhitungan yang dibantu program aplikasi software 

SmartPLS 3.2.9. 

 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN 

3.1.Hasil penelitian 

Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model) 

Evaluasi model pengukuran (outer model) dilakukan untuk memastikan bahwa 

measurement yang dilakukan layak untuk dijadikan pengukuran (valid, reliabel dan non 

multicollinearity). Berikut gambar evaluasi model pengukuran (outer model) menggunakan 

smartPLS 3.0 : 

 
Gambar 2. Outer Model 

Evaluasi outer model dilakukan menggunakan uji validitas (convergent validity dan 

discriminant validity), uji reliabilitas (cronbach’s alpha dan compositereability) dan uji 

multikolinearitas. 

Convergen Validity 
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Tabel 1. Nilai Outer Loading 

Variabel Indikator Outer Loading 

 

Brand Awareness (X1) 

X1.1 

X1.2 

X1.3 

X1.4 

X1.5 

X1.6 

0,561 

0,748 

0,878 

0,730 

0,838 

0,765 

 

Brand Image (X2) 

X2.1 

X2.2 

X2.3 

X2.4 

0,822 

0,875 

0,869 

0,731 

 

Kepercayaan Pelanggan 

(Z) 

Z.1 

Z.2 

Z.3 

Z.4 

Z.5 

Z.6 

0,754 

0,719 

0,763 

0,809 

0,825 

0,814 

 

Loyalitas Pelanggan (Y) 

Y.1 

Y.2 

Y.3 

Y.4 

Y.5 

Y.6 

0,767 

0,752 

0,763 

0,815 

0,775 

0,878 

Berdasarkan tabel diatas diketahui bahwa masing-masing indikator variabel penelitian 

banyak memiliki nilai outer loading > 0,7. Namun menurut Chin, (1998)  skala pengukuran 

outer loading 0,5 hingga 0,6 sudah dianggap cukup untuk memenuhi syarat convergent validity. 

Data diatas menunjukkan tidak ada indikator variabel yang nilai outer loadingnya dibawah 0,5. 

Sehingga semua indikator dinyatakan layak atau valid untuk digunakan penelitian dana dapat 

digunakan analisis lebih lanjut lagi. 

Discriminant Validity 

 

Tabel 2. Nilai Average Variance Extracted 

Variabel AVE (Average Variance 

Extracted) 

Keterangan 

Brand Awareness (X1) 0,578 Valid 

Brand Image (X2) 0,683 Valid 

Kepercayaan Pelanggan (Z) 0,611 Valid 

Loyalitas Pelanggan (Y) 0,629 Valid 

Sumber : Data Analisis Primer, 2024 

Berdasarkan Tabel diatas, setiap variabel dalam penelitian ini menunjukkan nilai AVE 

(Average Variance Extrancted) yaitu .> 0,5. Setiap variabel dalam penelitian ini memiliki nilai 

maing-masing untuk Brand Awareness (X1) sebesar 0,578, Brand Image (X2) sebesar 0,683, 

Kepercayaan Pelanggan (Z) sebesar 0,611 dan untuk Loyalitas Pelanggan (Y) sebesar 0,629. 

Hal ini menunjukkan bahwa setiap variabel dalam penelitian ini dapat dikatakan valid secara 

validitas diskriminan.   
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Uji Reliabilitas 

Tabel 3. Nilai Composite Reliability 

Variabel Composite Reliability 

Brand Awareness (X1) 0,890 

Brand Image (X2) 0,896 

Kepercayaan Pelanggan (Z) 0,904 

Loyalitas Pelanggan (Y) 0,910 

Sumber : Data Analisis Primer, 2024 

Dari tabel di atas, dapat ditunjukkan untuk nilai composite reliability semua variabel 

penelitian bernilai > 0.7. Dengan nilai Brand Awareness (X1) sebesar 0,890, Brand Image (X2) 

sebesar 0,896, Kepercayaan Pelanggan (Z) sebesar 0,904 dan untuk Loyalitas Pelanggan (Y) 

sebesar 0,910. Hal ini menunjukkan bahwa masing-masing variabel sudah memenuhi 

composite reliability sehingga dapat disimpulkan bahwa keseluruhan variabel memiliki tingkat 

reliabilitas yang tinggi.   

 

Tabel 4. Nilai Cronbach Alpha 

Variabel Cronbachs Alpha 

Brand Awareness (X1) 0,850 

Brand Image (X2) 0,844 

Kepercayaan Pelanggan (Z) 0,872 

Loyalitas Pelanggan (Y) 0,881 

Sumber : Data Analisis Primer, 2024 

Berdasarkan tabel diatas menunjukkan bahwa nilai cronbach alpha semua variabel dalam 

penelitian ini bernilai di atas > 0,6 dengan nilai Brand Awareness (X1) sebesar 0,850, Brand 

Image (X2) sebesar 0,844, Kepercayaan Pelanggan (Z) sebesar 0,872 dan untuk Loyalitas 

Pelanggan (Y) sebesar 0,881 yang artinya nilai cronbach alpha telah memenuhi syarat sehingga 

seluruh konstruk dapat dikatakan reliabel. 

 

Uji Multikolinieritas 

 

Tabel 5. Nilai Colinearity Statistic (VIF) 

 Kepercayaan Pelanggan Loyalitas 

Pelanggan 

Brand Awareness (X1) 2,865 3,131 

Brand Image (X2) 2,865 3,839 

Kepercayaan Pelanggan (Z)  3,062 

Loyalitas Pelanggan (Y)   

Sumber : Data Analisis Primer, 2024 

Dari tabel di atas, hasil dari Collinierity Statistics (VIF) untuk melihat uji multikolinearitas 

dengan hasil dari variabel Brand Awareness terhadap Kepercayaan Pelanggan sebesar 2,865 

dan terhadap Loyalitas Pelanggan sebesar 3,131. Kemudian nilai dari variabel Brand Image 

terhadap Kepercayaan Pelanggan 2,865 dan terhadap Loyalitas Pelanggan sebesar 3,389. 

Kemudian nilai dari Kepercayaan Pelanggan terhadap Loyalitas Pelanggan sebesar 3,062. Dari 
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setiap variabel mempunyai nilai cut off  > 0,1 atau sama dengan nilai VIF < 5 maka hal itu 

tidak melanggar uji multikolinieritas. 

 

Evaluasi Model Struktural (Inner Model) 

 
Gambar 3. Inner Model 

Inner model digunakan untuk menguji pengaruh antara satu variabel laten dengan variabel laten 

lainnya. Evaluasi model ini dilakukan menggunakan coefficient determination (R
2
), predictive 

relevance (Q
2
).dan uji hipotesis (direct effect dan indirect effect). 

Uji Kebaikan Model (Goodness of fit) 

Nilai R
2 

atau R-Square menunjukkan determinasi variabel eksogen terhadap variabel 

endogennya. Semakin besar nilai R
2
 menunjukkan tingkat determinasi yang semakin baik. Nilai 

R
2
 0,75, 0,50, dan 0,25 dapat disimpulkan bahwa model kuat, moderate (sedang), dan lemah 

(Ghozali, 2015). Berikut adalah nilai dari koefisien determinasi dalam penelitian ini. 

Tabel 6. Nilai R-Square 

 R-Square 

Kepercayaan Pelanggan 0,673 

Loyalitas Pelanggan 0,850 

Sumber : Data Analisis Primer, 2024 

Berdasakan tabel diatas, R-Square digunakan untuk melihat besarnya pengaruh variabel 

Brand Awareness dan Brand Image terhadap Kepercayaan Pelanggan yaitu dengan nilai 0,673 

atau 67,3% maka dapat dikatakan hubungan ini adalah hubungan yang sedang (Moderate). 

Kemudian R-Square juga digunakan untuk melihat besarnya pengaruh Brand Awareness dan 

Brand Image terhadap Loyaitas Pelanggan yaitu dengan nilai 0,850 atau 85% maka dapat 

dikatakan hubungan ini adalah hubungan yang kuat. 

Tabel 7. Analisis Q-Square (Q
2
) 

Variabel Model Nilai 

Kepercayaan Pelanggan Q² (=1-SSE/SSO) 0,397 

Loyalitas Pelanggan Q² (=1-SSE/SSO) 0,511 

Sumber : Data Analisis Primer, 2024 

Hasil analisis yang diperoleh dalam penelitian ini adalah nilai Q2 dari Kepercayaan 

Pelanggan yang dihasilkan sebesar 0,397, hal ini berarti nilai Q2 > 0. Kemudian untuk nilai Q2 

dari Loyalitas Pelanggan yang dihasilkan sebesar 0,511, hal ini berarti nilai Q2 > 0. Oleh 

karena itu kelayakan model atau goodness of fit dalam penelitian ini adalah baik. 
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Uji Hipotesis 

Tabel 8. Nilai Path Coefficient (Direct Effect) 

Direct Effect H  Original 

Sample 

t-

Statistics 

P 

Values 

Keterangan. 

Brand Awareness  (X1) => 

Kepercayaan Pelanggan (Z) 

 

H1 

 

0,295 

 

2,034 

 

0,042 

Positif 

Signifikan 

Brand Image (X2) => 

Kepercayaan Pelanggan (Z) 

 

H2 

 

0,564 

 

5,043 

 

0,000 

Positif 

Signifikan 

Kepercayaan Pelanggan (Z) 

=> Loyalitas Pelanggan (Y) 

 

H3 

 

0,373 

 

2,849 

 

0,005 

Positif 

Signifikan 

Brand Awareness (X1) => 

Loyalitas Pelanggan (Y) 

 

H4 

 

0,404 

 

3,880 

 

0,000 

Positif  

Signifikan 

Brand Image (X2) => 

Loyalitas Pelanggan (Y) 

 

H5 

 

0,220 

 

2,180 

 

0,039 

Positif 

Signifikan 

Sumber : Data Analisis Primer, 2024 

Berdasarkan hasil dari path coefisien diatas dapat di interpretasikan sebagai berikut: 

a) Hasil Hipotesis pertama menunjukkan bahwa Brand Awareness berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Kepercayaan Pelanggan. Dari tabel diatas menunjukkan nilai t-statistic 

sebesar 2,034 dengan besar pengaruh sebesar 0,295 dan nilai p-value sebesar 0,042. 

Dengan nilai t-statistic >1,96 dan nilai p value < 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa 

hipotesis satu diterima dimana adanya pengaruh positif dan signifikan antara brand 

awareness terhadap kepercayaan pelanggan. 

b) Hasil hipotesis kedua menunjukkan bahwa Brand Image berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Kepercayaan Pelanggan. Dari tabel diatas menunjukkan nilai t-statistic sebesar 

5,043 dengan besar pengaruh sebesar 0,564 dan nilai p-value sebesar 0,000. Dengan nilai t-

statistic >1,96 dan nilai p value < 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa hipotesis dua 

diterima dimana adanya pengaruh positif dan signifikan antara brand image terhadap 

kepercayaan pelanggan. 

c) Hasil hipotesis ketiga menunjukkan bahwa Kepercayaan Pelanggan berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan. Dari tabel diatas menunjukkan nilai t-statistic 

sebesar 2,849 dengan besar pengaruh sebesar 0,373 dan nilai p-value sebesar 0,005. 

Dengan nilai t-statistic >1,96 dan nilai p value < 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa 

hipotesis tiga diterima dimana adanya pengaruh positif dan signifikan antara kepercayaan 

pelanggan terhadap loyalitas pelanggan. 

d) Hasil hipotesis keempat menunjukkan bahwa Brand Awareness berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan. Dari tabel diatas menunjukkan nilai t-statistic 

sebesar 3,880 dengan besar pengaruh sebesar 0,404 dan nilai p-value sebesar 0,000. 

Dengan nilai t-statistic >1,96 dan nilai p value < 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa 

hipotesis empat diterima dimana adanya pengaruh positif dan signifikan antara brand 

awareness terhadap loyalitas pelanggan. 

e) Hasil hipotesis kelima menunjukkan bahwa Brand Image berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan. Dari tabel diatas menunjukkan nilai t-statistic 

sebesar 2,180 dengan besar pengaruh sebesar 0,220 dan nilai p-value sebesar 0,039. 

Dengan nilai t-statistic >1,96 dan nilai p value < 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa 

hipotesis lima diterima dimana adanya pengaruh positif dan signifikan antara brand image  

terhadap loyalitas pelanggan. 
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Spicific Indirect Model 

Tabel 9. Uji Tidak Langsung (Indirect Effect) 

Indirect Effect H Original 

Sample 

t-

Statistics 

P 

Values 

Keterangan 

Brand Awareness (X1) =>  

Kepercayaan Pelanggan (Z) 

=> Loyalitas Pelanggan (Y) 

 

 

H6 

 

 

0,330 

 

 

2,791 

 

 

0,013 

 

Positif 

Signifikan 

Brand Image (X2) =>  

Kepercayaan Pelanggan (Z) 

=> Loyalitas Pelanggan (Y) 

 

H7 

 

0,210 

 

2,424 

 

0,016 

 

Positif 

Signifikan 

Sumber : Data Analisis Primer, 2024 

Berdasarkan tabel diatas, diperoleh hasil bahwa : 

f) Hasil hipotesis keenam menunjukkan bahwa Kepercayaan Pelanggan memediasi hubungan 

antara Brand Awareness terhadap Loyalitas Pelanggan. Berdasarkan tabel diatas 

menunjukkan bahwa nilai t-statistic sebesar 2,791 dan nilai p value 0,013. Dengan nilai t-

statistic >1,96 dan nilai p value < 0,05. Maka dapat disimpulkan bahwa hipotesis ke enam 

diterima yaitu Kepercayaan Pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Loyalitas Pelanggan yang dimediasi oleh Kepercayaan Pelanggan. 

g) Hasil hipotesis ketujuh menunjukkan bahwa Kepercayaan Pelanggan memediasi hubungan 

antara Brand Image terhadap Loyalitas Pelanggan. Berdasarkan tabel diatas menunjukkan 

bahwa nilai t-statistic sebesar 2,424 dan nilai p value 0,016. Dengan nilai t-statistic >1,96 

dan nilai p value < 0,05. Maka dapat disimpulkan bahwa hipotesis ke enam diterima yaitu 

Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan yang 

dimediasi oleh Kepercayaan Pelanggan. 

 

3.2.Pembahasan 

addsa 

1. Pengaruh Brand Awareness terhadap Kepercayaan Pelanggan 

Brand Awareness mempunyai pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 

Kepercayaan Pelanggan. Penelitian ini sejalan dengan peneltian yang dilakukan oleh 

(Lengkong dkk., 2021) dimana Brand Awareness atau kesadaran akan merek suatu produk 

merupakan salah satu faktor yang menentukan kepercayaan konsumen, sehingga akan 

mendapatkan loyalitas pelanggan pada suatu produk. Maka dapat disimpulkan bahwa 

penelitian ini mendukung penelitian sebelumnya. 

Ketika pelanggan sering melihat dan mengenali suatu merek melalui iklan, media 

sosial, atau rekomendasi, mereka menjadi lebih akrab dengan merek tersebut. Akrabnya 

merek ini menciptakan rasa nyaman dan kepercayaan karena pelanggan cenderung lebih 

percaya pada sesuatu yang sudah mereka kenal. Merek yang dikenal luas sering kali 

diasosiasikan dengan kualitas dan keandalan, sehingga menciptakan persepsi positif di 

benak pelanggan. Merek yang berhasil menciptakan kesadaran tinggi cenderung lebih 

dipercaya oleh pelanggan mereka, yang pada gilirannya dapat meningkatkan loyalitas, 

kepuasan, dan rekomendasi dari mulut ke mulut. Bagi perusahaan, investasi dalam strategi 

yang meningkatkan brand awareness adalah kunci untuk membangun kepercayaan jangka 

panjang dengan pelanggan. 

2. Pengaruh Brand Image terhadap Kepercayaan Pelanggan 

Brand Image mempunyai pengaruh yang positif dan signifikan terhadap Kepercayaan 

Pelanggan. Penelitian ini sejalan dengan peneltian yang dilakukan oleh (Supryanita dkk., 
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2021) dimana citra merek merupakan penilaian serta kepercayaan yang diperoleh 

konsumen, seperti yang dicerminkan asosiasi yang tertanam dalam ingatan konsumen. 

Maka dapat disimpulkan bahwa penelitian ini mendukung penelitian sebelumnya. 

Brand image atau citra merek memiliki pengaruh besar terhadap kepercayaan 

pelanggan. Citra merek mencakup persepsi dan pandangan pelanggan terhadap suatu 

merek berdasarkan pengalaman, iklan, dan interaksi dengan merek tersebut. Ketika citra 

merek positif, pelanggan lebih cenderung mempercayai merek tersebut karena mereka 

yakin bahwa merek tersebut akan memenuhi janji-janji yang disampaikan. Sebuah citra 

merek yang kuat dan positif biasanya mencerminkan kualitas, keandalan, dan nilai yang 

sesuai dengan harapan pelanggan. 

3. Pengaruh Kepercayaan Pelanggan terhadap Loyalitas Pelanggan 

Kepercayaan Pelanggan mempunyai pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 

Loyalitas Pelanggan. Penelitian ini sejalan dengan peneltian yang dilakukan oleh (Junior, 

Areros dan Pio, 2019) dimana Jika pembelian yang dilakukan mampu memenuhi 

kebutuhan dan keinginannya atau mampu memberikan kepercayaan, biasanya akan terjadi 

pembelian ulang pada masa yang akan datang. Maka dapat disimpulkan bahwa penelitian 

ini mendukung penelitian sebelumnya.  

Pelanggan yang percaya pada suatu merek merasa lebih aman dan nyaman untuk 

melakukan pembelian berulang. Mereka yakin bahwa merek tersebut akan memenuhi janji 

dan harapan mereka, sehingga mengurangi ketidakpastian dan risiko dalam pengambilan 

keputusan. Kepercayaan ini menciptakan dasar yang kuat bagi loyalitas, karena pelanggan 

tidak merasa perlu mencari alternatif lain. 

4. Pengaruh Brand Awareness terhadap Loyalitas Pelanggan 

Brand Awareness mempunyai pengaruh yang positif dan signifikan terhadap Loyalitas 

Pelanggan. Penelitian ini sejalan dengan peneltian yang dilakukan oleh (Aditia, 2022) 

dimana Loyalitas pelanggan tidak terbentuk dalam waktu yang singkat, melainkan harus 

melalui berbagai cara yang dapat membuat pengaruh bagi pelanggan agar memiliki sikap 

loyal akan produk tersebut. Dimulai dengan kesadaran pelanggan akan produk. Pada tahap 

inilah produsen mulai membentuk pangsa pikiran yang dibutuhkan untuk memposisikan ke 

dalam pikiran calon konsumen bahwa produk atau jasa lebih unggul dari pesaing. Maka 

dapat disimpulkan bahwa penelitian ini mendukung penelitian sebelumnya. 

Pelanggan yang sering terpapar pada merek melalui berbagai saluran pemasaran seperti 

iklan, media sosial, atau rekomendasi dari orang lain akan lebih akrab dengan merek 

tersebut. Akrabnya merek ini menciptakan rasa percaya yang pada gilirannya mendorong 

loyalitas. Ketika pelanggan merasa akrab dan percaya pada suatu merek, mereka 

cenderung lebih memilih merek tersebut dibandingkan pesaingnya, bahkan dalam situasi di 

mana ada produk alternatif yang serupa.  

5. Pengaruh Brand Image terhadap Loyalitas Pelanggan 

Brand Image mempunyai pengaruh yang positif dan signifikan terhadap Loyalitas 

Pelanggan. Penelitian ini sejalan dengan peneltian yang dilakukan oleh Amron (2018) 

dimana Brand Image memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan. Maka dapat 

disimpulkan bahwa penelitian ini mendukung penelitian sebelumnya.  

Citra merek yang kuat sering kali menciptakan ikatan emosional antara pelanggan dan 

merek. Pelanggan yang merasa bahwa merek tersebut memiliki nilai yang sejalan dengan 

nilai pribadi mereka cenderung memiliki ikatan emosional yang lebih dalam. Ikatan ini 

memperkuat loyalitas karena pelanggan merasa memiliki hubungan yang lebih personal 

dengan merek tersebut. Citra merek yang positif memudahkan perusahaan untuk 
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meluncurkan produk baru atau memperluas lini produk. Pelanggan yang loyal akan lebih 

terbuka dan antusias terhadap produk atau layanan baru dari merek yang mereka percayai.. 

6. Pengaruh Brand Awareness terhadap Loyalitas Pelanggan dengan Kepercayaan Pelanggan 

sebagai variabel mediasi 

Dari hasil perhitungan menunjukkan bahwa Kepercayaan Pelanggan dapat memediasi 

pengaruh Brand Awareness terhadap Loyalitas Pelanggan. Hal ini membuktikan bahwa 

kemampuan memediasi Kepercayaan Pelanggan terhadap hubungan antara Brand 

Awareness dan Loyalitas Pelanggan adalah signifikan. Hal ini sejalan dengan hasil 

penelitian (Chusniartiningsih & Andjarwati, 2019) yang menyatakan bahwa kepercayaan 

dapat memediasi hubungan antara brand awareness terhadap loyalitas pelanggan. 

Brand awareness atau kesadaran merek mengacu pada sejauh mana pelanggan 

mengenali dan mengingat suatu merek. Ketika pelanggan memiliki kesadaran yang tinggi 

terhadap suatu merek, mereka lebih cenderung untuk mempercayai merek tersebut. 

Kepercayaan ini kemudian memainkan peran penting dalam mendorong loyalitas 

pelanggan. Kepercayaan pelanggan juga memainkan peran kunci dalam memperkuat 

hubungan antara brand awareness dan loyalitas pelanggan. Pelanggan yang sudah memiliki 

kepercayaan tinggi terhadap suatu merek karena kesadaran mereka akan lebih mungkin 

untuk tetap setia dan tidak mudah tergoda oleh penawaran dari pesaing. Kepercayaan ini 

juga membuat pelanggan lebih cenderung untuk merekomendasikan merek tersebut kepada 

orang lain, yang pada gilirannya meningkatkan loyalitas lebih lanjut 

7. Pengaruh Brand Image terhadap Loyalitas Pelanggan dengan Kepercayaan Pelanggan 

sebagai variabel mediasi 

Dari hasil perhitungan menunjukkan bahwa Kepercayaan Pelanggan dapat memediasi 

pengaruh Brand Image terhadap Loyalitas Pelanggan. Hal ini membuktikan bahwa 

kemampuan memediasi Kepercayaan Pelanggan terhadap hubungan antara Brand Image 

dan Loyalitas Pelanggan adalah signifikan. Hal ini sejalan dengan hasil penelitian (Faizal 

& Nurjanah, 2019) yang menyatakan bahwa kepercayaan dapat memediasi hubungan 

antara citra merek dan loyalitas pelanggan. 

Citra merek yang positif membantu membangun kepercayaan dengan menciptakan 

persepsi bahwa merek tersebut dapat diandalkan dan berkualitas tinggi. Kepercayaan yang 

tinggi kemudian mendorong loyalitas pelanggan dengan membuat mereka lebih cenderung 

untuk tetap setia dan merekomendasikan merek tersebut kepada orang lain. Oleh karena 

itu, perusahaan yang ingin meningkatkan loyalitas pelanggan harus fokus pada strategi 

yang memperkuat citra merek dan membangun kepercayaan pelanggan. 

 

4. KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil penilitian yang telah dilakukan dengan menggunakan metode analisis 

data Partial Least Square (PLS), maka kesimpulan dari penelitian ini adalah sebagi berikut 

: 

1. Brand Awareness memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Kepercayaan 

Pelanggan sehingga hipotesis pertama diterima. 

2. Brand Image memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Kepercayaan 

Pelanggan sehingga hipotesis kedua diterima. 

3. Kepercayaan Pelanggan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas 

Pelanggan sehingga hipotesis ketiga diterima. 

4. Brand Awareness memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas 

Pelanggan sehingga hipotesis keempat diterima. 
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5. Brand Image memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan 

sehingga hipotesis kelima diterima. 

6. Brand Awareness memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas 

Pelanggan dengan melalui Kepercayaan Pelanggan sehingga hipotesis keenam 

diterima.  

7. Brand Image memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan 

dengan melalui Kepercayaan Pelanggan sehingga hipotesis ketujuh diterima. 

Kepuasan Pelanggan mampu memediasi kualitas pelayanan dan persepsi harga 

terhadap loyalitas pelanggan. Berdasarkan beberapa kesimpulan diatas maka jenis mediasi 

pada penelitian ini adalah Complementari Partial Mediation. 
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