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ABSTRACT

This study aims to analyze the positive and significant influence of brand
awareness and brand trust on brand loyalty towards Aqua products in Medan
Sunggal. The research method used is quantitative with an associative approach.
Data were collected through questionnaires from 99 Aqua users in Medan
Sunggal District. The data analysis technique used is multiple linear regression.
The results showed that: (1) Brand awareness has a positive and significant effect
on brand loyalty, as indicated by a significance value (0.000) < 0.05 and t-count
(7.466) > t-table (1.986), (2) Brand trust has a positive and significant effect on
brand loyalty, as indicated by a significance value (0.000) < 0.05 and t-count
(4.787) > t-table (1.986); (3) Brand awareness and brand trust simultaneously
have a significant effect on brand loyalty, as indicated by F-count > F-table and a
significance level (0.000) < 0.05. This research provides important implications
for Aqua's marketing strategy in increasing customer loyalty.

Keywords: Brand Awareness, Brand Trust, Brand Loyalty.
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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh positif dan signifikan brand
awareness dan brand trust terhadap brand loyalty pada produk Aqua di Medan
Sunggal. Metode penelitian yang digunakan adalah kuantitatif dengan pendekatan
asosiatif. Data dikumpulkan melalui kuesioner dari 99 responden pengguna Aqua
di Kecamatan Medan Sunggal. Teknik analisis data menggunakan regresi linear
berganda. Hasil penelitian menunjukkan bahwa: (1) Brand awareness
berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty, ditunjukkan dengan
nilai signifikansi (0,000) < 0,05 dan t-hitung (7.466) > t-tabel (1.986); (2) Brand
trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty, ditunjukkan
dengan nilai signifikansi (0,000) < 0,05 dan t-hitung (4.787) > t-tabel (1.986);
(3) Brand awareness dan brand trust secara simultan berpengaruh signifikan
terhadap brand loyalty, ditunjukkan dengan F-hitung > F-tabel dan tingkat
signifikansi (0,000) < 0,05. Penelitian ini memberikan implikasi penting bagi
strategi pemasaran Aqua dalam meningkatkan loyalitas pelanggan.

Kata Kunci: Brand Awareness, Brand Trust, Brand Loyalty.
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BAB I

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Industri Air Minum Dalam Kemasan (AMDK) di Indonesia menunjukkan
pertumbuhan yang cukup signifikan dalam beberapa tahun terakhir. Konsumsi air
kemasan meningkat seiring meningkatnya kesadaran masyarakat akan pentingnya
gaya hidup sehat dan kebutuhan akan produk yang praktis serta higienis. Data dari
Asosiasi Industri Minuman Ringan (Asrim) mencatat bahwa sepanjang tahun
2023, industri minuman ringan mengalami pertumbuhan sebesar 3,1% secara
tahunan (year-on-year), dan pertumbuhan tersebut terutama ditopang oleh sektor
air mineral dalam kemasan. Jika air mineral dikeluarkan dari kategori tersebut,
industri justru mencatat penurunan sebesar -2,6%, yang menunjukkan betapa
dominannya peran air mineral dalam menopang industri minuman ringan
nasional. Aqua, sebagai salah satu pelopor air mineral kemasan di Indonesia, telah
menjadi merek yang sangat dikenal luas dan sering dijadikan pilihan utama
masyarakat.

Aqua, sebagai salah satu merek air minum dalam kemasan (AMDK)
terkemuka di Indonesia, telah mendominasi pasar selama beberapa dekade. Merek
ini dikenal luas oleh masyarakat Indonesia karena distribusi yang merata,
kampanye pemasaran yang kuat, serta citra sebagai produk air minum berkualitas
tinggi. Namun, dominasi Aqua di pasar mulai menghadapi tantangan dengan

munculnya pesaing baru seperti Le Minerale, Cleo, dan Club yang menawarkan
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diferensiasi produk dan strategi pemasaran yang lebih inovatif. Menurut laporan
Nielsen Indonesia (2024), pangsa pasar Aqua mengalami penurunan sebesar 12%
di Sumatera Utara dalam kurun waktu satu tahun terakhir, sementara Le Minerale
mengalami peningkatan sebesar 18%. Data ini mencerminkan adanya pergeseran
preferensi konsumen yang dipicu oleh berbagai faktor, termasuk strategi
pemasaran pesaing dan isu-isu sosial yang berkembang.

Danone, perusahaan multinasional asal Prancis yang mengelola merek
Aqua sejak aliansi strategis dengan PT Tirta Investama pada tahun 1998, tidak
hanya mengandalkan produk Aqua dalam operasionalnya di Indonesia.
Perusahaan ini juga memasarkan berbagai produk lain dalam beberapa kategori
utama. Dalam kategori air minum, selain Aqua, terdapat juga merek Vit, Mizone
sebagai minuman isotonik, serta Evian yang menyasar pasar premium. Di kategori
nutrisi awal kehidupan, Danone memiliki produk-produk seperti SGM Eksplor,
SGM Bunda, Lactamil, Bebelac, dan Nutrilon yang berfokus pada kebutuhan gizi
bayi dan ibu. Untuk produk susu fermentasi dan olahan, Danone menjual Activia
dan Milkuat, sementara untuk gizi medis tersedia Nutricia. Seluruh produk
tersebut dikembangkan dan diproduksi secara lokal, menggunakan tenaga kerja
Indonesia untuk memenuhi kebutuhan masyarakat Indonesia dari berbagai
segmen.

Namun, meskipun memiliki portofolio produk yang kuat dan jaringan
distribusi yang luas, Danone menghadapi tantangan besar dalam beberapa waktu
terakhir. Penurunan penjualan terjadi bukan hanya pada produk Aqua, melainkan

juga pada lini produk Danone lainnya. Salah satu faktor pemicunya adalah seruan
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boikot dari sebagian masyarakat terhadap perusahaan-perusahaan yang dianggap
memiliki keterkaitan dengan konflik geopolitik tertentu. Fenomena ini tidak hanya
berdampak pada Danone saja, tetapi juga dirasakan oleh perusahaan besar lainnya
seperti Unilever, Starbucks, dan McDonald*s, baik di Indonesia maupun
Malaysia, sebagaimana diberitakan oleh Akurat.co (2024). Meskipun pihak
Danone Indonesia telah membantah keterkaitan politik tersebut dan menyatakan
dukungannya terhadap kemerdekaan Palestina, persepsi masyarakat yang
terbentuk tetap memengaruhi tingkat kepercayaan (brand trust) terhadap merek.
Dalam situasi seperti ini, loyalitas merek (brand loyalty) tidak cukup
dibangun hanya dengan brand awareness yang tinggi, tetapi sangat bergantung
pada tingkat kepercayaan konsumen terhadap merek tersebut. Brand awareness
memang penting sebagai langkah awal dalam proses pengambilan keputusan
pembelian, karena konsumen tidak akan memilih produk yang tidak mereka kenal.
Namun, hanya dengan dikenal saja tidak menjamin bahwa konsumen akan tetap
setia. Loyalitas yang sesungguhnya lahir dari rasa percaya konsumen terhadap
komitmen dan konsistensi merek dalam memenuhi ekspektasi mereka.
Berdasarkan studi Silvia Hendrayanti dan Ulan Terini (2021), terdapat
korelasi yang signifikan antara brand awareness dan brand trust dalam
membentuk brand loyalty. Artinya, ketika konsumen mengenal merek dan
memiliki pengalaman positif yang berkelanjutan, kepercayaan akan tumbuh secara
alami. Namun dalam konteks yang penuh dengan tekanan sosial seperti kampanye
boikot, kepercayaan ini menjadi sangat rentan. Konsumen saat ini tidak hanya

melihat kualitas produk dari segi fungsional, tetapi juga mempertimbangkan
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nilainilai moral dan etika perusahaan. Dengan demikian, reputasi merek dapat
runtuh hanya dalam waktu singkat apabila perusahaan tidak mampu menjelaskan
posisinya dengan transparan dan responsif terhadap opini publik.

Situasi krisis seperti ini memperlihatkan bahwa brand awareness bisa
menjadi pedang bermata dua. Merek yang terkenal seperti Aqua memiliki
eksposur tinggi di masyarakat, namun eksposur tersebut juga membuat mereka
lebih rentan terhadap dampak isu negatif. Ketika kepercayaan terganggu, bahkan
konsumen yang sebelumnya loyal pun bisa mempertimbangkan untuk beralih ke
merek lain yang mereka anggap lebih sesuai dengan nilai pribadi atau
komunitasnya. Hal ini menekankan bahwa dalam membangun brand loyalty yang
berkelanjutan, perusahaan harus mampu memelihara tidak hanya pengenalan
terhadap merek, tetapi juga membangun hubungan emosional yang kokoh
berbasis pada transparansi, integritas, dan nilai-nilai yang dipercayai konsumen.

Peneliti memilih kota Medan sebagai lokasi pengambilan sampel karena
wilayah ini merupakan salah satu pasar potensial untuk produk air minum dalam
kemasan. Peneliti melakukan prasurvei kepada 30 orang responden pengguna
produk air mineral dengan merek Aqua menggunakan kuesioner yang disebarkan
melalui Google Form dan di Wawancarai langsung oleh peneliti.

Berdasarkan hasil prasurvei yang dilakukan terhadap para konsumen di
kota Medan, dapat diketahui persepsi mereka terhadap brand awareness, brand
trust, dan brand loyalty produk Aqua sebagaimana ditampilkan pada Tabel 1.1

berikut ini.
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Tabel 1.1
Hasil Prasurvei Responden Terhadap Produk AQUA di Medan
No | Jawaban Responden Setuju | % T1da!< %
Setuju
Brand Awareness (X1)
1 Saya mengetahui merek Aqua sejak lama 26 86.7% 4 13.3%
5 Sgya dapat mengenali logo dan kemasan Aqua 25 83.3% 5 16.7%
di pasaran
3 Saya sering melihat iklan atau promosi dari 24 80% 6 20%
Aqua
Brand Trust (X2)
1 Saya percaya bahwa Aqug gdglah air 25 83.3% 5 16.7%
minum yang aman dan higienis
) Saya.percaya bahwa kualitas Aqua selalu 23 76.7% 7 233%
konsisten
3 Saya percaya Aqua menggunakan proses 2 73.3% ] 26.7%
produksi yang terpercaya
Brand Loyalty (Y)
| lsazga tetap memilih Aqua meskipun ada merek 20 66.7% 10 33.3%
5 Saya leblh sering membeli Aqua dibanding 19 63.3% 1 36.7%
produk sejenis
Saya
3 merekomendasikan Aqua kepada orang 21 70% 9 30%
lain

Sumber: Data diolah peneliti (2025)

Berdasarkan Tabel 1.1 pada variabel Brand Awareness (X1) terdapat 26
responden setuju pada pernyataan pertama. Sebagian besar responden mengaku
telah mengenal merek Aqua sejak masa kecil, baik melalui konsumsi keluarga
maupun iklan yang sering ditayangkan di media. Sementara itu, 4 responden tidak
setuju. Responden menyampaikan bahwa sejak kecil keluarga mereka lebih
terbiasa membeli air isi ulang depot atau merek lokal karena faktor ekonomi dan
ketersediaan di lingkungan tempat tinggal. Sebagian responden lainnya
mengatakan bahwa mereka baru mulai memperhatikan merek air minum setelah
mengikuti isu boikot terhadap merek tertentu, sehingga sebelumnya tidak terlalu
mengenal Aqua. Terdapat 25 responden setuju pada pernyataan kedua. Responden

menyatakan bahwa desain logo dan kemasan Aqua sudah sangat khas dan mudah
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dikenali. Namun, 5 responden tidak setuju. Kelompok responden ini menyebutkan
bahwa mereka jarang memperhatikan merek ketika membeli air minum dalam
kemasan yang mereka lihat hanya bentuk dan harga. Beberapa responden juga
menyampaikan bahwa karena mereka tidak membeli Aqua, maka mereka tidak
begitu familiar dengan tampilan kemasannya. Terdapat 24 responden setuju pada
pernyataan ketiga, namun 6 responden tidak setuju. Kelompok responden ini
cenderung jarang menonton media konvensional, menggunakan pemblokir iklan
digital, atau lebih aktif di media sosial yang tidak banyak mempromosikan produk
Aqua. Beberapa juga menyampaikan bahwa sejak mengikuti gerakan boikot,
responden secara sadar memilih untuk tidak mengikuti akun-akun atau promosi
dari merek besar termasuk Aqua.

Berdasarkan Tabel 1.1 pada variabel Brand Trust (X2) terdapat 25
responden setuju pada pernyataan pertama. Responden percaya bahwa Aqua
memiliki kualitas dan pengawasan yang baik karena statusnya sebagai merek
nasional yang besar. Namun, 5 responden tidak setuju. Responden berpendapat
bahwa keamanan dan kebersihan air lebih mereka percayai dari depot air minum
lokal yang bisa mereka lihat langsung proses pengisiannya. Sebagian dari mereka
juga memiliki rasa curiga karena pernah mendengar informasi di media sosial
mengenai dugaan praktik tidak etis oleh perusahaan besar. Terdapat 23 responden
setuju pada pernyataan kedua. Responden menyatakan bahwa Aqua selalu
memiliki rasa yang sama dan tidak menimbulkan efek samping. Namun, 7
responden tidak sependapat. Alasan yang dikemukakan antara lain pengalaman

pribadi merasakan perbedaan rasa antar botol di tempat berbeda, serta adanya
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persepsi bahwa air dalam kemasan tidak lebih baik dari air depot. Beberapa
responden juga menyampaikan bahwa mereka kurang mempercayai klaim
konsistensi dari perusahaan besar yang dinilai hanya fokus pada keuntungan.
Terdapat 22 responden setuju pada pernyataan ketiga, namun 8 responden tidak
setuju. Kelompok responden ini menyampaikan bahwa mereka tidak mengetahui
secara pasti bagaimana proses produksi Aqua dilakukan, sehingga sulit
memberikan kepercayaan penuh. Beberapa juga mengaitkannya dengan sentimen
negatif terhadap perusahaan besar yang dianggap tidak sepenuhnya transparan
atau terlibat dalam isu global yang kontroversial.

Berdasarkan Tabel 1.1 pada variabel Brand Loyalty (Y) terdapat 20
responden setuju pada pernyataan pertama, namun 10 responden tidak setuju.

Sebagian responden menyatakan lebih memilih merek lain karena harga
yang lebih murah, mudah ditemukan di toko sekitar rumah, atau karena merasa
produk lain lebih mendukung produsen lokal. Terdapat 19 responden setuju pada
pernyataan kedua, namun 11 responden tidak setuju. Alasan yang dikemukakan
antara lain karena mereka lebih fleksibel dan memilih berdasarkan promo atau
harga termurah yang tersedia. Beberapa responden juga mengaku telah berpindah
ke produk lain karena alasan pribadi maupun dukungan terhadap kampanye boikot
brand besar. Terdapat 21 responden setuju pada pernyataan ketiga, namun 9
responden tidak setuju. Alasan yang disampaikan oleh responden adalah karena
tidak terbiasa memberi saran tentang produk, lebih mendukung brand lokal, atau
tidak ingin terlihat mempromosikan merek yang sedang terkena sorotan negatif di

media sosial.
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Dengan adanya prasurvei ini, terlihat bahwa sebagian besar responden
menunjukkan tingkat kesadaran merek dan kepercayaan yang baik terhadap Aqua.
Namun, berdasarkan data, masih ada responden yang tidak setuju terhadap
pernyataan loyalitas, seperti memilih merek lain atau tidak merekomendasikan
Aqua, yang menunjukkan loyalitas terhadap merek belum sepenuhnya terbentuk.

Berdasarkan berbagai penelitian sebelumnya, diketahui bahwa brand
awareness dan brand trust merupakan faktor yang dapat mempengaruhi brand
loyalty. Namun, sebagian besar studi dilakukan di luvar Medan dan belum
mempertimbangkan pengaruh faktor sosial seperti kampanye boikot terhadap
brand global. Selain itu, kombinasi langsung antara brand awareness dan brand
trust terhadap brand loyalty tanpa variabel mediasi juga masih jarang dikaji secara
mendalam. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk mengisi kesenjangan
tersebut dengan meneliti bagaimana brand awareness dan brand trust
memengaruhi brand loyalty pada produk Aqua di Medan Sunggal, terutama dalam
konteks sosial yang dinamis dan penuh tekanan terhadap reputasi merek.

Beberapa penelitian terdahulu menunjukkan temuan yang bervariasi.
Misalnya, Nabila Adelia dan R. Yuniardi Rusdianto (2024) menemukan bahwa
brand awareness tidak berpengaruh signifikan terhadap brand loyalty, sedangkan
brand trust memiliki pengaruh yang signifikan terhadap kepuasan pelanggan,
tetapi tidak langsung terhadap loyalitas. Penelitian tersebut juga menggunakan
customer satisfaction sebagai variabel mediasi, berbeda dengan penelitian ini yang
tidak memasukkan variabel mediasi.

Sementara itu, Tiara Shafa Nabila dan Dyah Ayu Purwaningtyas (2023)
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dalam penelitiannya di Yogyakarta dan Jawa Tengah menemukan bahwa brand
trust memiliki pengaruh signifikan sebesar 71,7% terhadap loyalitas pelanggan,
namun penelitian tersebut tidak mengkaji brand awareness. Artinya, belum ada
pendekatan yang melihat pengaruh kedua variabel tersebut secara bersamaan
terhadap loyalitas.

Di sisi lain, Fuji Vernanda dan Linda Wati (2023) menunjukkan bahwa
brand satisfaction dan brand trust berpengaruh signifikan terhadap loyalitas
merek, tetapi brand love tidak. Fokus penelitian mereka lebih pada aspek
emosional merek dibandingkan dengan kesadaran konsumen akan merek.

Selain itu, Febriyanto Ngabiso et al. (2022) juga meneliti pengaruh brand
image dan brand trust terhadap loyalitas merek Aqua di Gorontalo dan
menemukan bahwa brand trust memiliki pengaruh lebih besar daripada brand
image. Namun, penelitian mereka tidak mengkaji brand awareness.

Penelitian oleh Rima Pebriyanti et al. (2022) menjadi salah satu yang
paling mendekati penelitian ini, karena menguji pengaruh brand awareness dan
brand trust terhadap brand loyalty. Hanya saja, objek penelitiannya adalah
lembaga keuangan (Dana Pensiun Bank BJB), bukan produk air minum dalam
kemasan, dan dilakukan di daerah Majalaya yang karakter konsumennya berbeda.

Dengan demikian, belum ada penelitian yang secara spesifik menguji
pengaruh brand awareness dan brand trust secara langsung terhadap brand
loyalty pada produk Aqua di Medan, dalam konteks sosial yang sedang
terpengaruh oleh isu boikot dan pergeseran nilai konsumen. Penelitian ini

diharapkan dapat memberikan kontribusi dalam mengisi kekosongan literatur
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pada konteks lokal dan kondisi sosial yang sedang berkembang.
Maka berdasarkan uraian di atas, peneliti melakukan suatu penelitian
mengenai “Pengaruh Brand Awareness dan Brand Trust Terhadap Brand

Loyalty Produk Aqua di Medan Sunggal”.

1.2 Rumusan Masalah

Penurunan kesadaran, kepercayaan, dan loyalitas konsumen terhadap Aqua
dipengaruhi oleh beberapa faktor penting. Sebagian responden menyampaikan
bahwa responden lebih memilih air isi ulang depot merek lokal karena alasan
ekonomi dan ketersediaan produk di lingkungan sekitar. Permasalahan lain yaitu
responden yang mulai menolak merek Aqua setelah mengikuti isu boikot
terhadap merek besar, sehingga responden beralih ke merek air minelar yang lain.
Beberapa responden tidak terlalu memperhatikan logo dan kemasan Aqua karena
responden fokus melihat faktor harga. Selain itu, sebagian responden mengaku
jarang melihat iklan Aqua karena menggunakan pemblokir iklan atau aktif di
media sosial yang tidak banyak menampilkan promosi merek besar.

Dalam hal kepercayaan, beberapa responden merasa lebih yakin dengan
depot air minum lokal yang proses produksinya bisa mereka saksikan langsung,
dan mereka meragukan klaim kualitas Aqua karena pernah mendengar isu negatif
di media sosial. Ketidaktahuan tentang proses produksi Aqua juga membuat
sebagian responden sulit memberikan kepercayaan penuh. Faktor-faktor tersebut
berdampak pada loyalitas konsumen, di mana sebagian responden memilih merek
lain karena harga lebih murah, ketersediaan yang lebih mudah, atau sebagai
bentuk dukungan terhadap produk lokal. Selain itu, beberapa responden enggan
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merekomendasikan Aqua karena alasan pribadi maupun pengaruh kampanye
boikot.

Dengan demikian, meskipun Aqua merupakan merek besar dengan
promosi luas, terdapat tantangan dalam membangun dan mempertahankan

kesadaran, kepercayaan, serta loyalitas di kalangan konsumen tertentu.

1.3 Pertanyaan Penelitian
Berdasarkan rumusan masalah maka yang menjadi pokok pertanyaan yang
akan dibahas dalam penelitian ini yaitu:
1. Apakah brand awerness berpengaruh positif dan signifikan terhadap
brand loyalty?
2. Apakah brand Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand
loyalty?
3. Apakah brand awerness dan brand trust berpengaruh positif dan

signifikan terhadap brand loyalty?

14 Tujuan Penelitian

Penelitian ini bertujuan untuk:
1. Untuk menganalisis pengaruh brand awareness terhadap brand loyalty
pada produk Aqua di Medan Sunggal.
2. Untuk menganalisis pengaruh brand trust terhadap brand loyalty pada
produk Aqua di Medan Sunggal.
3. Untuk menganalisis pengaruh brand awerness dan brand trust terhadap

brand loyalty pada produk Aqua di Medan Sunggal.
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1.5 Manfaat Penelitian

1. Bagi Penulis, penelitian ini dapat menambah wawasan dan pemahaman
mengenai pengaruh brand awareness dan brand trust terhadap brand
loyalty, khususnya dalam industri air minum dalam kemasan (AMDK)
dengan studi kasus pada produk Aqua di Medan Sunggal.

2. Bagi Perusahaan, penelitian ini dapat menjadi bahan masukan dalam
merancang strategi pemasaran yang lebih efektif untuk meningkatkan
brand trust dan brand awareness guna mempertahankan loyalitas
konsumen, terutama di tengah persaingan dengan Le Minerale, Cleo,
dan Club, serta menghadapi dampak dari kampanye boikot.

3. Bagi Institusi Akademik, penelitian ini dapat menjadi referensi
tambahan bagi mahasiswa dan akademisi yang tertarik dalam bidang
manajemen pemasaran, khususnya terkait dengan strategi merek,
loyalitas pelanggan, dan manajemen krisis merek di tengah persaingan
industri yang ketat.

4. Bagi Peneliti Selanjutnya, penelitian ini dapat digunakan sebagai
referensi dalam studi yang lebih lanjut mengenai faktor-faktor yang
mempengaruhi loyalitas merek, termasuk bagaimana isu sosial, media
digital, dan strategi komunikasi merek dapat memengaruhi kepercayaan

serta keputusan konsumen dalam membeli produk AMDK.

UNIVERSITAS MEDAN AREA

© Hak Cipta Di Lindungi Undang-Undang

Document Accepted 10/7/26

1. Dilarang Mengutip sebagian atau seluruh dokumen ini tanpa mencantumkan sumber
2. Pengutipan hanya untuk keperluan pendidikan, penelitian dan penulisan karya ilmiah

3. Dilarang memperbanyak sebagian atau seluruh karya ini dalam bentuk apapun tanpa izin Universitas Meg%rcleAsg%-arom (renository ima acidV10 /7 /26



Mihal Sion Br Ginting Manik - Pengaruh Brand Awareness dan Brand ....

BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Brand Loyalty
2.1.1 Pengertian Brand Loyalty

Brand loyalty atau loyalitas merek merupakan bentuk komitmen jangka
panjang dari konsumen untuk terus membeli atau menggunakan produk dari suatu
merek tertentu. Loyalitas ini tidak hanya didasarkan pada kebiasaan, tetapi juga
mencerminkan hubungan yang kuat antara konsumen dan merek, baik secara
emosional maupun perilaku. Seperti yang dijelaskan oleh Kumar dan Pansari
(2016). Dalam pernyataan itu menekankan bahwa loyalitas merek tidak hanya
terlihat dari tindakan pembelian ulang, tetapi juga dari keterlibatan emosional
yang memotivasi konsumen untuk mempertahankan hubungan jangka panjang
dengan merek tersebut. Konsumen yang loyal biasanya menunjukkan kesetiaan
dalam bentuk perilaku yang konsisten dan sikap positif terhadap merek, termasuk
dalam bentuk dukungan aktif seperti merekomendasikan merek kepada orang lain.

Dalam pandangan Harris dan Goode (2018), loyalitas merek mencakup
aspek sikap dan perilaku yang saling melengkapi. Aspek sikap melibatkan
perasaan positif dan keyakinan konsumen terhadap merek, sementara aspek
perilaku mencerminkan kecenderungan nyata untuk terus menggunakan dan
membeli produk dari merek yang sama. Keduanya menjadi landasan penting
dalam membangun hubungan jangka panjang antara konsumen dan perusahaan.

Chinomona dan Sandada (2018) mengemukakan bahwa loyalitas merek juga
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berkaitan erat dengan pengalaman konsumen. Pengalaman yang
memuaskan dapat memperkuat hubungan emosional antara konsumen dan merek,
sehingga meningkatkan kemungkinan terjadinya pembelian ulang. Selain itu,
pengalaman yang positif juga mendorong konsumen untuk berbagi cerita dan
merekomendasikan merek kepada orang lain, yang memperluas jangkauan merek
melalui penyebaran informasi dari mulut ke mulut secara sukarela.

Penelitian dari Shanahan dan Hyman (2020) menunjukkan bahwa loyalitas
merek memainkan peran penting dalam pertumbuhan bisnis jangka panjang.
Konsumen yang loyal tidak hanya berperilaku konsisten dalam pembelian, tetapi
juga menjadi duta merek yang aktif. Mereka membantu menciptakan citra merek
yang kuat di pasar melalui dukungan mereka, yang muncul secara alami tanpa
paksaan.

Fournier dan Avery (2019) juga menyoroti pentingnya kepercayaan dalam
hubungan antara konsumen dan merek. Ketika konsumen mempercayai bahwa
suatu merek dapat memenuhi harapan mereka secara konsisten, mereka akan
cenderung lebih setia dan bertahan dalam jangka panjang. Kepercayaan ini
menciptakan rasa aman yang menjadi fondasi bagi loyalitas.

Lebih lanjut, Carroll dan Ahuvia (2021) menjelaskan bahwa loyalitas
merek dapat diperkuat oleh keterikatan emosional yang mendalam, atau apa yang
dikenal sebagai —brand love”. Ketika konsumen memiliki keterikatan emosional
yang kuat terhadap suatu merek, mereka cenderung bertahan bahkan dalam situasi
yang menantang, seperti ketika merek menghadapi persaingan atau mengalami

penurunan kualitas sementara.
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Menurut A*la (2020), brand loyalty atau loyalitas merek adalah hubungan
yang kompleks dan dinamis antara konsumen dan merek, yang melibatkan
interaksi emosional, kognitif, dan perilaku secara berkelanjutan. Brand loyalty
tidak hanya sebatas pada perilaku pembelian ulang, tetapi juga mencakup
keterikatan psikologis, komitmen konsumen terhadap merek, dan identifikasi
merek sebagai bagian dari diri konsumen.

Secara keseluruhan, loyalitas merek merupakan aset strategis bagi
perusahaan yang ingin membangun hubungan jangka panjang dengan
konsumennya. Loyalitas tidak hanya memberikan keuntungan dalam bentuk
peningkatan penjualan, tetapi juga menciptakan pertahanan yang kuat terhadap
pesaing. Oleh karena itu, pemahaman yang mendalam mengenai loyalitas merek

menjadi sangat penting dalam merancang strategi pemasaran yang berkelanjutan.

2.1.2 Faktor yang Mempengaruhi Brand Loyalty

Brand loyalty atau loyalitas merek merupakan bentuk keterikatan
konsumen terhadap suatu merek yang tercermin dari konsistensi pembelian ulang
dan kesediaan untuk merekomendasikannya kepada orang lain. Menurut Kumar
dan Pansari (2016), loyalitas merek tidak hanya didasarkan pada tindakan
pembelian yang berulang, tetapi juga pada dimensi emosional yang terbangun
antara konsumen dan merek.

Adapun faktor-faktornya yaitu :
a. Pengalaman Positif Konsumen
Pengalaman konsumen yang menyenangkan merupakan fondasi utama

dalam membangun loyalitas terhadap suatu merek.
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b. Keterikatan Emosional
Ikatan emosional antara konsumen dan merek dapat menciptakan
hubungan jangka panjang yang kuat.

c. Kepercayaan Terhadap Merek (Brand Trust)
Kepercayaan merupakan elemen sentral dalam membangun loyalitas

merek.

d. Advocacy dan Rekomendasi Konsumen
Konsumen yang loyal tidak hanya membeli berulang tetapi juga
mendorong pertumbuhan merek melalui rekomendasi.

e. Keterlibatan Konsumen (Consumer Engagement)
Tingkat keterlibatan konsumen terhadap suatu merek memiliki peran
penting dalam mempertahankan loyalitas.

f. Kepuasan Konsumen
Kepuasan menjadi jembatan antara pengalaman dan loyalitas.

g.  Word-of-Mouth (WOM) Positif
Rekomendasi dari konsumen loyal melalui word-of-mouth merupakan
salah satu cara paling efektif dalam memperkuat loyalitas merek dan

menarik konsumen baru.

2.1.3 Indikator Brand Loyalty

Untuk memahami secara mendalam mengenai loyalitas merek, perlu
dilakukan pengukuran menggunakan beberapa indikator yang menjadi tolok ukur
tingkat keterikatan konsumen terhadap merek. Berdasarkan konsep yang

dikemukakan oleh A*la, (2020), loyalitas merek tidak hanya sebatas pada perilaku
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pembelian ulang saja, tetapi juga meliputi aspek emosional, kognitif, dan sosial
yang kompleks. Oleh karena itu, dalam penelitian ini, loyalitas merek diukur
melalui beberapa indikator utama, yaitu:
a. Emotional Attachment (Keterikatan Emosional)
Keterikatan konsumen terhadap merek yang didasarkan pada perasaan
dan pengalaman emosional.
b. Repeat Purchase Behavior (Perilaku Pembelian Ulang)
Konsumen yang secara konsisten memilih merek yang sama dalam
pembelian berulang.
c. Brand Commitment (Komitmen Merek)
Kesediaan konsumen untuk tetap setia dan mempertahankan hubungan
dengan merek meskipun ada alternatif lain.
d. Brand Advocacy (Advokasi Merek)
Perilaku konsumen yang aktif merekomendasikan dan mempromosikan
merek kepada orang lain.
e. Identification with Brand (1dentifikasi dengan Merek)
Konsumen merasa merek tersebut mencerminkan nilai-nilai atau

identitas dirinya sendiri.

2.2 Brand Awareness
2.2.1 Pengertian Brand Awareness

Brand awareness atau kesadaran merek adalah kemampuan seorang calon
pembeli untuk mengenali atau mengingat bahwa sebuah merek termasuk dalam

kategori produk tertentu. Kesadaran ini sangat penting karena merupakan langkah
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awal dalam membentuk persepsi, preferensi, dan akhirnya loyalitas terhadap
merek tersebut.

Kesadaran merek memainkan peran penting dalam keputusan pembelian,
terutama ketika konsumen berada dalam kondisi memilih cepat di antara banyak
pilihan. Merek yang mudah diingat atau dikenal akan Ilebih mungkin
dipertimbangkan. Menurut Zhang (2020), kesadaran merek memengaruhi aktivitas
otak konsumen dalam proses pengambilan keputusan. Merek yang memiliki
kesadaran tinggi diproses lebih efisien oleh otak, sedangkan merek yang kurang
dikenal memerlukan usaha kognitif yang lebih besar untuk dipahami. Hal ini
menunjukkan bahwa brand awareness bukan hanya konsep pemasaran eksternal,
tetapi juga merupakan bagian dari pemrosesan internal konsumen secara
neurologis.

Di era digital, kehadiran merek di media sosial menjadi faktor utama
dalam membangun brand awareness. Setiawan et al. (2024) menemukan bahwa
pemasaran melalui media sosial dapat meningkatkan kesadaran merek,
memperkuat citra merek, serta meningkatkan keterlibatan pelanggan yang pada
akhirnya berdampak positif terhadap keputusan pembelian. Penelitian lain oleh
Kurniasih et al. (2025) juga mengungkap bahwa brand awareness berperan
sebagai variabel mediasi antara strategi media sosial dan niat pembelian. Ini
menunjukkan bahwa semakin tinggi kesadaran merek yang dibangun melalui
interaksi digital, semakin besar kemungkinan konsumen untuk melakukan
pembelian. Menurut Atulkar (2020), brand trust adalah kesediaan konsumen untuk

mengandalkan suatu merek meskipun terdapat risiko, berdasarkan keyakinan
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bahwa merek tersebut akan memenuhi harapan dan memberikan hasil positif bagi
konsumen. Kepercayaan ini terbentuk dari pengalaman langsung maupun tidak
langsung konsumen terhadap merek, seperti penggunaan produk, iklan, atau
rekomendasi dari orang lain.

Dalam memahami konsep kesadaran merek (brand awareness), penting
untuk mengetahui bahwa kesadaran konsumen terhadap suatu merek berkembang
secara bertahap. David A. Aaker (2018) mengilustrasikan tahapan ini dalam
bentuk piramida yang menggambarkan level-level kesadaran merek mulai dari
yang paling rendah hingga paling tinggi. Piramida ini menunjukkan bagaimana
proses pengenalan merek dapat dimulai dari ketidaktahuan sama sekali hingga
menjadi merek yang paling diingat oleh konsumen. Setiap tingkat dalam piramida
memberikan gambaran sejauh mana merek menempel dalam benak konsumen,
dan hal ini menjadi dasar penting dalam membangun ekuitas merek yang kuat.

Gambar 2.1
Piramida Brand Awareness

Top
of the
Mind

Brand
Recall

Brand
Recognition

/ Unaware of Brand

Sumber Aaker (2018)

a. Unaware of Brand (Tidak Menyadari Merek)

Ini adalah tingkatan paling dasar, di mana konsumen sama sekali tidak
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mengenal atau tidak pernah mendengar nama merek tersebut
sebelumnya. Pada tahap ini, belum ada asosiasi apa pun antara
konsumen dan merek, sehingga dibutuhkan upaya komunikasi awal
yang intensif untuk memperkenalkan merek kepada khalayak sasaran.

b. Brand Recognition (Pengenalan Merek)
Pada level ini, konsumen mampu mengenali suatu merek apabila
diberikan isyarat atau petunjuk, seperti logo, kemasan, warna dominan,
atau slogan. Kesadaran ini bersifat pasif dan biasanya muncul saat
konsumen dihadapkan pada merek tersebut dalam konteks tertentu.
Tingkat ini penting dalam situasi pembelian spontan, seperti ketika
konsumen memilih produk di rak toko.

c. Brand Recall (Pengingatan Merek)
Brand recall menunjukkan kemampuan konsumen untuk mengingat
nama merek secara aktif tanpa bantuan isyarat eksternal ketika
memikirkan kategori produk tertentu. Misalnya, ketika seseorang
diminta menyebutkan merek air mineral, dan ia menyebut "Aqua"
secara spontan. Hal ini mencerminkan ikatan yang lebih kuat antara
konsumen dan merek dibandingkan sekadar pengenalan.

d. Top of Mind (Puncak Ingatan)
Ini merupakan tingkatan tertinggi dalam brand awareness, di mana
merek menjadi yang pertama kali muncul di benak konsumen ketika
memikirkan suatu kategori produk. Merek yang mencapai posisi ini

biasanya memiliki keunggulan kompetitif yang signifikan karena
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menunjukkan tingkat keterlibatan emosional dan kognitif yang sangat
tinggi dari konsumen. Merek yang berada di posisi ini sering kali
menjadi pilihan utama konsumen dalam pengambilan keputusan
pembelian.

Secara keseluruhan, piramida brand awareness ini menggambarkan proses
bertahap dalam membangun persepsi dan hubungan antara merek dan konsumen.
Merek yang berhasil bergerak dari tingkat pengenalan menuju top of mind
memiliki peluang lebih besar untuk memenangkan persaingan pasar dan

membentuk loyalitas jangka panjang.

2.2.2 Faktor yang Mempengaruhi Brand Awareness

Brand awareness tidak muncul secara tiba-tiba; ia dibentuk melalui berbagai
faktor yang saling terkait, yang memungkinkan konsumen untuk mengenali dan
mengingat merek dalam konteks pasar yang semakin kompetitif. Dalam dunia
pemasaran yang dinamis, di mana konsumen dihadapkan dengan berbagai pilihan,
penting bagi perusahaan untuk memahami elemen-elemen yang dapat
meningkatkan kesadaran merek. Menurut Keller dan Swaminathan (2019), "Brand
awareness is the strength of the brand node in memory, as reflected by consumers’
ability to identify the brand under different conditions." Berbagai faktor, mulai
dari strategi promosi yang diterapkan hingga kualitas produk yang ditawarkan,
berperan penting dalam membangun brand awareness yang kuat. Faktor-faktor ini
tidak hanya memengaruhi seberapa baik merek dikenali, tetapi juga berkontribusi
pada persepsi keseluruhan konsumen terhadap merek tersebut (Ratnasari &

Kesumahati, 2024; Chaurasiya & Baxi, 2023). Adapun faktor-faktor nya yaitu:
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a. Promosi dan Iklan Digital
Promosi dan iklan yang efektif adalah salah satu cara utama untuk
meningkatkan kesadaran merek.

b. Kualitas Produk
Kualitas produk juga memainkan peran penting dalam membangun
brand awareness.

c. Pengalaman Konsumen
Pengalaman positif dengan produk adalah faktor kunci yang dapat
memperkuat ingatan merek.

d. Media Sosial dan Influencer
Dalam era digital saat ini, media sosial memainkan peran yang semakin
penting dalam membangun brand awareness.

e. Brand Ambassador dan Viral Marketing
Penggunaan brand ambassador dan strategi pemasaran viral dapat

secara signifikan meningkatkan brand awareness.

2.2.3 Indikator Brand Awareness

Untuk mengukur tingkat kesadaran merek (brand awareness), diperlukan
indikator yang dapat menggambarkan sejauh mana konsumen mengenali dan
mengingat suatu merek. Menurut Aaker (2018), brand awareness memiliki
beberapa tingkatan yang mencerminkan kedalaman dan kekuatan hubungan
konsumen dengan suatu merek. Indikator-indikator ini tidak hanya mencerminkan
pengenalan secara visual atau verbal, tetapi juga mengukur sejauh mana sebuah

merek tertanam dalam ingatan konsumen, mulai dari tidak mengenal sama sekali
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hingga menjadi merek utama yang muncul pertama kali dalam pikiran, adapun
indicator nya yaitu:
a. Unaware of Brand (Tidak Menyadari Merek)
Konsumen belum mengetahui atau tidak pernah mendengar merek
tersebut sama sekali.
b. Brand Recognition (Pengenalan Merek)
Tingkat kesadaran ketika konsumen mengenali suatu merek saat
diberikan isyarat visual atau verbal (misalnya logo, slogan, warna
kemasan).
c. Brand Recall (Pengingatan Merek)
Kemampuan konsumen untuk menyebut merek secara spontan ketika
mereka berpikir tentang kategori produk.
d. Top of Mind (Puncak Ingatan)
Merek yang pertama kali muncul dalam pikiran konsumen ketika
menyebut suatu kategori produk. Ini adalah tingkat brand awareness

tertinggi.

2.3  Brand Trust
2.3.1 Pengertian Brand Trust

Kepercayaan terhadap merek atau brand trust adalah salah satu fondasi
utama dalam membangun hubungan yang langgeng antara konsumen dan merek.
Kepercayaan ini merupakan keyakinan konsumen bahwa merek akan memberikan
produk atau layanan yang sesuai dengan harapan mereka, konsisten, dan dapat

diandalkan. Kepercayaan merek mencakup berbagai aspek, seperti integritas,
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transparansi, kejujuran, dan komitmen merek dalam memenuhi janji yang
diberikan kepada konsumen. Menurut Smith dan Anderson (2020), di dalam
pernyataan itu menegaskan bahwa kepercayaan adalah kesiapan konsumen untuk
bergantung pada merek, karena mereka yakin merek tersebut dapat memenuhi
ekspektasi mereka

Kepercayaan merek bukan sekadar persepsi sementara, melainkan hasil
dari akumulasi pengalaman positif konsumen dengan produk dan layanan yang
diberikan. Sumarmi dan Wijayanti (2023) menemukan bahwa pengalaman merek
yang memuaskan mampu meningkatkan tingkat kepercayaan konsumen. Ketika
konsumen merasakan bahwa sebuah merek konsisten memberikan kualitas dan
layanan terbaik, mereka membangun keyakinan yang kuat terhadap merek
tersebut, yang kemudian mendorong loyalitas yang lebih tinggi. Kepercayaan
dalam hal ini berfungsi sebagai mediator penting yang menghubungkan
pengalaman merek dengan loyalitas konsumen, sehingga semakin positif
pengalaman yang dirasakan, semakin besar pula kemungkinan konsumen untuk
tetap setia dan melakukan pembelian berulang.

Dalam era digital dan media sosial saat ini, kepercayaan merek juga sangat
dipengaruhi oleh interaksi konsumen dengan merek melalui berbagai platform
online. Laroche et al. (2020) menyoroti bahwa partisipasi aktif konsumen dalam
komunitas merek online memberikan dampak positif yang kuat terhadap
peningkatan kepercayaan konsumen. Melalui komunitas daring, konsumen dapat
berbagi pengalaman, mendapatkan informasi lebih mendalam tentang produk,

serta berinteraksi langsung dengan merek dan sesama konsumen. Proses interaksi
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yang berkelanjutan ini membantu membangun persepsi positif dan kepercayaan
yang lebih kokoh, yang kemudian memengaruhi niat pembelian ulang dan
rekomendasi merek kepada orang lain.

Selain itu, kepercayaan terhadap merek juga sangat dipengaruhi oleh
reputasi dan citra yang dibangun merek melalui komunikasi pemasaran dan
transparansi operasional. Konsumen cenderung lebih mempercayai merek yang
secara konsisten menunjukkan integritas dalam setiap aspek bisnisnya, mulai dari
kualitas produk, pelayanan pelanggan, hingga tanggung jawab sosial perusahaan.
Menurut Chaudhuri dan Holbrook (2001), bahwa kepercayaan yang tinggi
terhadap merek dapat menjadi motivator utama di balik perilaku loyal konsumen.
Kepercayaan ini tidak hanya membuat konsumen nyaman dalam memilih produk
tersebut, tetapi juga memperkuat niat mereka untuk terus menggunakan produk
dan merekomendasikannya kepada orang lain.

Pengaruh ulasan dan testimoni konsumen juga tidak bisa diabaikan dalam
membangun kepercayaan merek. Ulasan positif dari konsumen lain berfungsi
sebagai bukti sosial yang dapat memperkuat persepsi kepercayaan terhadap suatu
merek. Sebaliknya, ulasan negatif dapat menimbulkan keraguan dan merusak
reputasi merek. Oleh karena itu, perusahaan harus aktif mengelola reputasi
mereka dengan respons yang cepat dan profesional terhadap umpan balik
konsumen di berbagai platform digital. Menurut Atulkar (2020), brand trust
adalah kesediaan konsumen untuk mengandalkan suatu merek meskipun terdapat
risiko, berdasarkan keyakinan bahwa merek tersebut akan memenuhi harapan dan

memberikan hasil positif bagi konsumen. Kepercayaan ini terbentuk dari
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pengalaman langsung maupun tidak langsung konsumen terhadap merek, seperti
penggunaan produk, iklan, atau rekomendasi dari orang lain.

Lebih luas lagi, kepercayaan merek juga memberikan kontribusi besar
pada keberhasilan jangka panjang perusahaan di pasar yang kompetitif. Merek
yang dipercaya konsumen cenderung memiliki nilai merek (brand equity) yang
lebih tinggi, mampu mempertahankan pangsa pasar, serta menghadapi tantangan
persaingan dengan lebih baik. Hal ini karena kepercayaan mengurangi risiko
persepsi negatif dan meningkatkan loyalitas, yang pada akhirnya memperkuat
posisi merek di mata konsumen dan pemangku kepentingan lainnya.

Secara keseluruhan, kepercayaan merek merupakan komponen krusial
yang dibentuk melalui kombinasi pengalaman positif konsumen, persepsi keaslian
merek, interaksi yang bermakna di berbagai platform, serta manajemen reputasi
yang efektif. Perusahaan yang mampu membangun dan mempertahankan
kepercayaan ini akan mendapatkan keuntungan strategis berupa loyalitas
konsumen yang kuat dan keberhasilan bisnis yang berkelanjutan di tengah

dinamika pasar yang terus berubah.

2.3.2 Faktor yang Mempengaruhi Brand Trust

Kepercayaan terhadap suatu merek (brand trust) adalah bentuk keyakinan
konsumen bahwa suatu merek akan memenuhi janji dan ekspektasinya secara
konsisten. Menurut Atulkar (2020) berikut adalah factor-faktor brand trust:

a. Konsistensi dan Komitmen Merek
Konsistensi tidak hanya mencakup aspek visual (logo, kemasan, dan
warna), tetapi juga nilai, komunikasi, dan performa produk dari waktu
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ke waktu. Bagi Aqua, menjaga standar kualitas yang sama di seluruh
wilayah distribusi, termasuk Medan Sunggal, menciptakan rasa
kepercayaan yang dalam di benak konsumen lokal.

b. Kualitas Produk dan Layanan
Kepercayaan tumbuh ketika konsumen merasa puas atas kualitas
produk yang dikonsumsi. Dalam kasus Aqua, kualitas air yang jernih,
rasa netral, serta pemrosesan higienis menjadi alasan mengapa
konsumen tetap setia.

c. Reputasi Merek
Reputasi Aqua sebagai merek yang sudah lama hadir di pasar Indonesia
dan dikenal sebagai pelopor AMDK turut memperkuat persepsi positif
masyarakat

d. Transparansi dan Kejujuran
Konsumen modern semakin sadar dan kritis terhadap klaim merek.
Informasi yang jelas pada label kemasan, keterbukaan perusahaan
dalam menyampaikan proses produksi (misalnya melalui video edukatif
atau laporan keberlanjutan), serta transparansi dalam penanganan
keluhan menjadi nilai tambah bagi Aqua.

e. Keterlibatan dan Responsivitas
Keterlibatan merek Aqua dengan konsumennya melalui kampanye
digital, partisipasi dalam kegiatan edukatif tentang pentingnya hidrasi,
dan respon cepat terhadap pertanyaan atau keluhan di media sosial

memperkuat ikatan emosional dengan pelanggan.
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f. Keselarasan Nilai dan Etika Merek
Aqua dikenal dengan kampanye -Bijak Berplastik” dan komitmen
terhadap lingkungan. Nilai-nilai ini semakin penting bagi konsumen

yang peduli terhadap keberlanjutan.

2.3.3 Indikator Brand Trust

Trust atau kepercayaan merupakan aspek fundamental dalam hubungan
antara konsumen dan merek. Trust berfungsi sebagai fondasi yang memungkinkan
hubungan jangka panjang yang saling menguntungkan antara konsumen dan
merek (Smith & Anderson, 2020). Ketika konsumen merasa percaya kepada suatu
merek, mereka lebih cenderung melakukan pembelian berulang serta
merekomendasikan merek tersebut kepada orang lain Dalam penelitiannya,
Atulkar (2020) mengidentifikasi beberapa indikator utama yang membentuk brand
trust, yaitu:

a. Perceived Quality (Kualitas yang Dirasakan)
Kualitas yang dirasakan merujuk pada persepsi konsumen terhadap
keunggulan atau keandalan produk atau layanan dari suatu merek.

b. Perceived Value (Nilai yang Dirasakan)
Nilai yang dirasakan adalah evaluasi konsumen terhadap manfaat yang
diperoleh dibandingkan dengan biaya atau usaha yang dikeluarkan.

c. Customer Satisfaction (Kepuasan Pelanggan)
Kepuasan pelanggan terjadi ketika pengalaman konsumen memenuhi

atau melebihi harapan mereka.
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d. Perceived Differentiation (Diferensiasi yang Dirasakan)

Keandalan merek merujuk pada konsistensi merek dalam memenuhi

janji dan ekspektasi konsumen.

2.4 Penelitian Terdahulu

Bambang Sutejo
(2025)

Image and Brand
Trust on Customer
Satisfaction and
Loyalty: A Study on
Wardah Cosmetics

Tabel 2.1
Penelitian Terdahulu
No | Peneliti/Tahun Judul Variabel Hasil Penelitian
Penelitian
1 Rosaliana Examining the |Xil1= Brand Image |Penelitian ini
Luthfitawati & |Influence of Brand |X2 = Brand Trust |menunjukkan bahwa

Z = Customer
Satisfaction
(Intervening)

Y = Brand Loyalty

brand image dan brand
trust berpengaruh positif
dan signifikan terhadap
customer satisfaction dan
brand loyalty, dengan
brand trust memiliki
pengaruh langsung yang
kuat serta  kepuasan

Consumer  Loyalty
(Case Study on CV

Fajar Tiga Putra)

pelanggan sebagai
mediator dalam
memperkuat loyalitas
merek Wardah.

2 Nabila Adelia| The Influence of | X1:Brand Hasil penelitian
dan R. Yuniardi| Brand  Awareness | Awareness menunjukkan  bahwa
Rusdianto and Brand Trust on X2:Brand Trust brand awareness tidak
(2024) Brand Loyalty | Y:Brand Loyalty | berpengaruh signifikan

through  Customer | Z:Customer terhadap brand loyalty,
Satisfaction as an | Satisfaction sedangkan brand trust
Intervening (Intervening) berpengaruh signifikan
Variable terhadap kepuasan
(Study on Aqua pelanggan. Selain itu,
Drinking Water brand
Consumers in awareness  berpengaruh
Surabaya) signifikan  terhadap
brand loyalty, namun
brand trust dan kepuasan
pelanggan tidak
berpengaruh  signifikan
terhadap  brand
loyalty.

3 Fajar ~ Zukhruf| The Influence of | X1 = Brand Hasil penelitian
Ramadhan, Brand Personality, | Personality menunjukkan  bahwa
Ahmad Yamin &| Brand  Awareness | X2 = Brand Brand Personality,
Junaidi (2024) and Brand Trust on | Awareness Brand Awareness, dan

X3 = Brand Trust
Y = Consumer

Loyalty

Brand Trust
berpengaruh positif dan

signifikan terhadap

UNIVERSITAS MEDAN AREA

© Hak Cipta Di Lindungi Undang-Undang

1. Dilarang Mengutip sebagian atau seluruh dokumen ini tanpa mencantumkan sumber
2. Pengutipan hanya untuk keperluan pendidikan, penelitian dan penulisan karya ilmiah
3. Dilarang memperbanyak sebagian atau seluruh karya ini dalam bentuk apapun tanpa izin Universitas Megan Ar

Document Accepted 10/7/26

ccess?-arom (repositorvuma.acidl10/7/26



Mihal Sion Br Ginting Manik - Pengaruh Brand Awareness dan Brand ....

30

No | Peneliti/Tahun Judul Varlz.lt?el Hasil Penelitian
Penelitian

loyalitas konsumen.
Konsumen yang
memiliki tingkat
kesadaran tinggi
terhadap merek
cenderung menilai
merek lebih positif dan
menumbuhkan
kepercayaan yang kuat.
Selain itu, brand trust
terbukti menjadi faktor
paling dominan yang
memengaruhi loyalitas,
karena kepercayaan
membentuk  persepsi
jangka panjang dan
memunculkan
keterikatan ~ emosional
antara konsumen
dengan merek. Temuan
ini memperkuat teori
bahwa kesadaran dan
kepercayaan merek
merupakan kombinasi
penting dalam
menciptakan loyalitas
pelanggan yang
berkelanjutan.

4 Indah Adawiyah,| Building Brand | X1 = Social Media| Hasil penelitian
Madziatul Loyalty Through | Marketing menunjukkan  bahwa
Churiyah & Titis| Trust: The Impact | X2 = Service social media marketing
Shinta Dhewi| of Social Media | Quality berpengaruh tidak
(2024) Marketing and | Z = Brand Trust langsung terhadap
Service Quality at | Y = Brand Loyalty | brand loyalty melalui
Toko Kopi Tuku brand trust sebagai
variabel mediasi,
sedangkan service
quality berpengaruh
positif ~ baik  secara
langsung maupun tidak
langsung terhadap
loyalitas pelanggan,
dengan  brand trust
berperan sebagai
penghubung utama
dalam konteks industri
berbasis interaksi
digital.

5 Tiara Shafa Brand Trust sebagai|X: Brand Trust, Penelitian ini
Nabila Prediktor Customer |Y: Customer menemukan bahwa
& Dyah Loyalty pada | Loyalty brand trust secara
Purwaniningtyas Konsumen Produk signifikan

(2023) Air Mineral AQUA mempengaruhi
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No | Peneliti/Tahun Judul Varlz.lt?el Hasil Penelitian
Penelitian

di Yogyakarta dan customer loyalty

Jawa Tengah sebesar 71,7%. Hal ini
menunjukkan  bahwa
kepercayaan merek
merupakan faktor
penting dalam
mempertahankan
loyalitas pelanggan
terhadap produk
AQUA.

6 Fuji Vernanda & |Pengaruh Branq X1:Brand Penelitian ini
Linda Wati Satisfaction, Brand | Satisfaction, menemukan bahwa
(2023) Trust, dan Brand | X2:Brand Trust, brand satisfaction dan

Love terhadap | X3:Brand Love, brand trust berpengaruh

Brand Loyalty pada  |v-Brand I oyalty signifikan terhadap

Konsumen Aqua di brand loyalty,

Kota Padang sedangkan brand love
tidak memiliki
pengaruh yang
signifikan. Ini
mengindikasikan bahwa
kepuasan dan
kepercayaan terhadap
merek lebih berperan
dalam membentuk
loyalitas merek
dibandingkan  dengan
brand love.

7 Febriyanto Pengaruh Citra |X1:Citra  Merek |Hasil penelitian
Ngabiso, Merek dan |(Brand Image), |menunjukkan bahwa citra
Djoko Lesmana|Kepercayaan Merek [X2:Kepercayaan |merek (brand image) dan
Radji, & Umin |terhadap ~ Loyalitas [Merek  (Brand |kepercayaan merek
Kango (2022) |Merek pada Produk |Trus?), (brand  trust) memiliki

Air Minum Dalam |Y:Loyalitas pengaruh  positif ~ dan
Kemasan Merek Merek signifikan terhadap
AQUA di Kota loyalitas merek, dengan
Gorontalo brand trust
memberikan pengaruh
lebih besar sebesar
30,5%
dibandingkan brand image
sebesar
12,8%.

8 Rima Pebriyanti, |Pengaruh Brand X1: Brand Penelitian ini
Mimin Mintarsih,|Awareness dan Awareness, membuktikan bahwa
& Brand Trust terhadap  |X2: Brand Trust, |brand  awareness  dan
Nur“aeni (2022) |Brand Loyalty pada  |Y. Brand Loyalty brand trust secara

Produk Dana simultan berpengaruh
Pensiun Lembaga signifikan terhadap brand
Keuanean di Bank loyalty dengan kontribusi
8 scbesar 51%. Hasil ini

BJB Kantor Cabang .
. menegaskan  pentingnya
Majalaya kesadaran dan
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No

Peneliti/Tahun

Judul

Variabel
Penelitian

Hasil Penelitian

kepercayaan  konsumen
terhadap merek dalam
membangun loyalitas.

Singh, K. &
Kumar, R. (2022)

Brand Experience
Influence on Brand
Loyalty: Mediating
Role of Brand
Satisfaction in the
Beverage Industry.

X1 = Brand
Experience

Z = Brand
Satisfaction

Y = Brand Loyalty

Hasil penelitian
menunjukkan bahwa brand
experience berpengaruh
signifikan terhadap brand
loyalty, dengan pengaruh
yang lebih kuat ketika
dimediasi oleh brand
satisfaction. Meskipun
pengaruh langsung tetap
ada, kepuasan konsumen
menjadi faktor kunci
dalam memperkuat
loyalitas, khususnya pada
industri minuman melalui
pengalaman yang
dibangun dari produk,
kemasan, atmosfer merek,
dan interaksi digital
maupun langsung.

10

Nguyen, T. P. &
Pham, H. T.
(2021)

The Effect of
PerceivedValue on
Brand Loyalty: The
Role of Customer

Satisfaction in the
FMCG Sector

X1 = Perceived
Value

Z = Customer
Satisfaction

Y = Brand Loyalty

Hasil penelitian
menunjukkan bahwa
perceived value
berpengaruh positif dan
signifikan terhadap brand
loyalty, baik secara
langsung maupun melalui
customer satisfaction
sebagai variabel mediasi,
di mana kepuasan
konsumen memperkuat
hubungan antara nilai yang
dirasakan dan loyalitas.

Sumber : Diolah Peneliti, (2025)

2.5

Kerangka Konseptual

Kerangka konseptual adalah

suatu struktur yang menggambarkan

hubungan antara variabel-variabel yang diteliti dalam suatu penelitian. Menurut

Creswell (2014), kerangka konseptual merupakan gambaran yang menjelaskan

variabel-variabel utama yang diteliti beserta hubungan yang diasumsikan di

antaranya. Kerangka konseptual berfungsi sebagai pedoman dalam merumuskan
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hipotesis serta membantu peneliti memahami dan menjelaskan fenomena yang
diteliti.

Dalam konteks penelitian ini, yang berjudul "Pengaruh Brand Awareness
dan Brand Trust terhadap Brand Loyalty pada Produk Aqua di Medan Sunggal,"
kerangka konseptual akan menggambarkan bagaimana brand awareness dan
brand trust berinteraksi dan mempengaruhi brand loyalty. Brand awareness
merujuk pada tingkat kesadaran konsumen terhadap merek Aqua, sedangkan
brand trust mencerminkan kepercayaan konsumen terhadap kualitas dan integritas
produk tersebut. Keduanya diharapkan dapat berkontribusi secara signifikan

terhadap loyalitas konsumen terhadap merek Aqua.

Gambar 2.2
Kerangka Konseptual
BRAND AWARENESS
Hl
e \
BRAND LOYALTY

H2 (Y)

BRAND TRUST vy

(X2) H3

Pada gambar 2.2 diatas menunjukkan bahwa brand awareness dan brand
trust memiliki pengaruh yang signifikan terhadap brand loyalty pada produk Aqua
di Medan Sunggal. Dengan meningkatnya brand awareness, konsumen akan lebih
mengenali dan mengingat merek Aqua, yang pada gilirannya dapat meningkatkan
loyalitas mereka. Selain itu, brand trust yang tinggi akan memberikan rasa

percaya kepada konsumen bahwa produk Aqua berkualitas dan dapat diandalkan,
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memperkuat komitmen mereka untuk terus memilih merek tersebut.

2.6  Hipotesis Penelitian

Hipotesis merupakan langkah penting dalam penelitian yang berfungsi
sebagai jawaban sementara terhadap rumusan masalah yang telah ditetapkan.
Menurut Sugiyono (2012), hipotesis merupakan dugaan sementara yang
dirumuskan berdasarkan masalah penelitian dan digunakan sebagai dasar untuk
dilakukan pengujian secara empiris. Dalam penelitian yang berjudul "Pengaruh
Brand Awareness dan Brand Trust terhadap Brand Loyalty pada Produk Aqua di
Medan Sunggal," hipotesis dirumuskan berdasarkan analisis terhadap variabel-
variabel yang terlibat. Berdasarkan rumusan masalah dan teoriteori yang telah
dikemukakan, hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:
H1: Brand awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand
loyalty pada produk Aqua di Medan Sunggal
H2: Brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty pada
produk Aqua di Medan Sunggal
H3: Brand awareness dan brand trust berpengaruh positif dan signifikan

terhadap brand loyalty pada produk Aqua di Medan Sunggal
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BAB III

METODE PENELITIAN

3.1  Jenis Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif, yaitu pendekatan yang
bertujuan untuk mengukur besarnya pengaruh variabel bebas (independen)
terhadap variabel tergantung (dependen). Menurut Sekaran dan Bougie (2016),
penelitian kuantitatif adalah penelitian yang menggunakan data numerik untuk
menguji hubungan antar variabel dengan cara yang objektif dan sistematis.
Penelitian ini biasanya melibatkan pengumpulan data yang dapat diukur secara
statistik dan dianalisis untuk menguji hipotesis serta memvalidasi teori yang ada.
Hasil penelitian diekspresikan dalam bentuk angka sdan grafik sebagai alat untuk

mengkonfirmasi asumsi yang ada.

3.2 Lokasi dan Waktu Penelitian
3.2.1 Lokasi Penelitian

Penelitian ini dilakukan di Medan Sunggal di kelurahaan Sunggal, Sumatera
Utara, yang dipilih karena merupakan salah satu wilayah dengan banyak pengguna

produk Aqua.

3.2.2 Waktu Penelitian
Penelitian ini dilakukan dari bulan Maret 2025 sampai dengan Februari

2026.

Berikut adalah uraian rencana waktu penelitian :
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Tabel 3.1
Rencana Waktu Penelitian
No Jenis 2025 2026
Kegiatan Mei | Juni | Juli | Agus | Sep | Okt | Nov Des | Jan | Feb | Mar
1 Pengajuan
Judul
Penyelesaian
2
Proposal
3 Revisi
Proposal
4 Seminar
Proposal
5 Penelitian
6 Seminar
Hasil
Revisi
7 Seminar
Hasil
Sidang Meja
8 NS
Hijau

3.3  Populasi dan Sampel
3.3.1 Populasi

Menurut Sugiyono (2019), populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri
dari obyek atau subyek yang mempunyai kuantitas dan karakteristik tertentu yang
ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya.
Populasi dalam penelitian ini adalah penduduk yang ada di Medan Sunggal mulai

tahun 2022-2023 sebanyak 12.637 orang sumber BPS Kota Medan.

3.3.2 Sampel

Teknik pengambilan sampel untuk menentukan sampel yang akan digunakan
dalam penelitian ini menggunakan Nonprobability Sampling. Nonprobability

Sampling adalah teknik pengambilan sampel vyang tidak memberi
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peluang/kesempatan sama bagi setiap unsur atau anggota populasi untuk dipilih
menjadi sampel. Sementara metode pengambilan sampel yang digunakan yaitu
purposive sampling, yang dimana purposive sampling itu sendiri merupakan
teknik penentuan sampel yang memiliki pertimbangan tertentu berdasarkan
kriteria yang telah ditentukan (Sugiyono, 2019). Kriteria untuk sample penelitian
ini adalah :

i.  Laki laki dan perempuan, usia 15-44 tahun

ii.  Melakukan pembelian ulang 2 kali pada produk aqua.

iii.  Berdomisili Medan Sunggal

Untuk menentukan sampel penelitian digunakan rumus Slovin yaitu :

~ N
"TTEWN x e2)

n = Jumlah elemen/anggota sampel
N = Jumlah elemen/anggota populasi

e = Error level Maka :

- 12.637
" 1Y (12637 x0.19)

n= 99,21

n= 99
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3.4  Defenisi Operasional
Tabel 3.2
Operasionalisasi Variabel
Variabel Defenisi Indikator Variabel Skala
Brand Loyalty (Y) | A®la, 2020, brand loyalty | 1.Konsumen memiliki
adalah sebuah hubungan | keterikatan emosional terhadap
yang kompleks dan | merek (Emotional Attachment)
dinamis antara konsumen | 2-Konsumen secara konsisten
dan merek yang melibatkan | membeli Aqua (Repeat
interaksi emosional, Purchase Behavior) .
kognitif, dan perilaku 3. Kgnsumen menunjukkan
’ ) komitmen  terhadap Aqua
yang berkelanjutan. meskipun  ada  merek Likert
lain (Brand Commitment)
4.Konsumen secara aktif
merekomendasikan Aqua
(Brand Advocacy)
5,Konsumen merasa bahwa
Aqua mencerminkan nilai atau
identitas dirinya (Identification
with Brand)
Brand Awerness | Menurut  Aaker (2018), | 1.Konsumen tidak menyadari
X1) brand awareness adalah | keberadaan merek (Unaware of
kemampuan seorang calon Brand)
pembeli untuk mengenali 2.Konsumen mengenali merek
atau  mengingat bahwa Aqua jika diberikan petunjuk
sebuah merek termasuk ;femual ,a,ltal)l verbal  (Brand
. ecognition
dalam  kategori produk 3.K0§sumen dapat Likert
tertentu. menyebutkan Aqua tanpa
bantuan ketika memikirkan air
mineral (Brand Recall)
4.Aqua menjadi merek pertama
yang diingat dalam kategori air
mineral (Top of Mind)

Brand Trust (X) | Brand trust adalah | 1.Konsumen menilai kualitas
kesediaan konsumen untuk | Aqua sangat baik dan konsisten
mengandalkan suatu merek | (Perceived Quality)
meskipun terdapat risiko, | 2-Konsumen merasa
berdasarkan keyakinan mendapatkan manfaat lebih
bahwa merek tersebut akan dibandingkan biaya (Perceived
memenuhi harapan dan Value) .

: . ... | 3.Konsumen merasa  puas Likert

memberikan hasil positif dengan Aqua (Customer

(Atulkar, 2020). Satisfaction)
5.Aqua dapat diandalkan dalam
memenuhi ekspektasi
konsumen (Perceived
Differentiation/Brand
Reliability)

Sumber : Data Diolah peneliti (2025)
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Penelitian ini menggunakan Skala Likert. Skala likert digunakan untuk

mengukur sikap, pendapat dan persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang

fenomena sosial. Skala ini juga sering disebut summated rating scale, karena

digunakan untuk memberi peluang kepada responden untuk mengekspresikan

jawaban pernyataan atau pertanyaan yang diberikan (Situmorang, 2017).

Skala interval yang digunakan didalam penelitian ini adalah bersifat

favorable dimana :

Tabel 3.3

Instrumen Skala Likert

No Skala Skor
1 Sangat Setuju 5
2 Setuju 4
3. Kurang Setuju 3
4. Tidak Setuju 2
5 Sangat Tidak Setuju 1

Sumber: Situmorang (2018)

3.6 Metode Pengumpulan Data

Metode pengumpulan data pada penelitian ini adalah :

1. Wawancara

Dengan cara melakukan komunikasi dengan pihak-pihak yang terkait sesuai

dengan topik yang diteliti.

2. Kuesioner

Kuesioner adalah cara pengumpulan data dengan mengajukan

pertanyaan kepada responden tentang variabel-variabel dalam penelitian.

Metode ini digunakan untuk menyingkap identitas penelitian dan
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untuk mengungkap variabel-variabel dalam penelitian guna mendapatkan
informasi spesifik dan melibatkan pengelolaan data dimana pengumpulan
data menggunakan alat berupa kuesioner. Metode pengumpulan data dengan
kuesioner atau angket memilki kelebihan yaitu mudah dikelola, data yang
diperoleh dapat dipercaya, serta penetapan kode, analisis, dan interpretasi
data relatif sederhana. Sedangkan kekurangan dari teknik ini adalah
responden mungkin tidak mampu atau tidak bersedia memberikan informasi
yang diharapkan dan penyusunan pertanyaan agar mudah dipahami

merupakan hal yang tidak mudabh.

3.7 Jenis dan Sumber Data
3.7.1 Jenis Data

Menurut Alfifto (2024), berdasarkan pengelompokannya, data dapat

dikelompokkan menjadi data primer dan data sekunder.

3.7.2 Sumber Data

Menurut Alfifto (2024), Sumber data mengacu pada informasi mentah atau
pengamatan yang dikumpulkan sebagai informasi. Data yang digunakan yaitu data
primer dan sekunder dengan penjelasan sebagai berikut :

a. Data Primer merupakan data yang diperoleh langsung dari para
responden yang terpilih pada konsumen yang Menggunakan produk
Aqua di Medan Sunggal. Data primer diperoleh dengan memberikan
kuesioner dan melakukan wawancara singkat kepada responden.

b. Data sekunder merupakan berbagai informasi yang telah ada

sebelumnya dan dengan sengaja dikumpulkan oleh peneliti yang
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digunakan untuk melengkapi kebutuhan data penelitian. Biasanya data-
data ini berupa diagram, grafik, atau tabel sebuah informasi penting
seperti sensus penduduk. Data sekunder yang diperoleh untuk
melengkapi data primer yang meliputi sumber dari literatur buku untuk
teori-teori, situs internet, dan penelitian terdahulu yang berupa skripsi,
jurnal ilmiah nasional dan internasional serta data mengenai
penggunaan produk Aqua yang diperoleh sehubungan dengan masalah

yang diteliti.

3.8  Uji Instrumen Penelitian
3.8.1 Uji Validitas

Menurut Alfifto (2024) validitas menunjukkan sejauh mana suatu alat
pengukur itu mengukur apa yang ingin diukur. Suatu pengukuran instrumen
pengukuran dikatakan valid jika instrumen tersebut dapat mengukur construct
sesuai dengan tujuan dan harapan peneliti. Uji validitas dilakukan dengan
membandingkan nilai corrected item—total correlation atau disebut dengan rhiwung
pada setiap butir pertanyaan terhadap nilai rwper. Pengujian validitas akan dilakukan
dengan menggunakan program SPSS, dengan kriteria sebagai berikut :

a.  Jikar>0.361, maka butir instrumen tersebut dinyatakan valid.
b.  Jikar<0.361, maka butir instrumen tersebut dinyatakan tidak valid.

Hasil dari uji validitas ini akan digunakan untuk melihat seberapa jauh
kesesuaian alat ukur dalam melakukan fungsi ukurannya pada sebuah objek
penelitian yang dapat dilihat berdasarkan rpiung > Tiabet. S€hingga, pada uji validitas

ini, peneliti melakukan penyebaran kuesioner kepada 30 orang responden yang
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bukan termasuk sampel penelitian yaitu kepada pengguna Aqua di kecamatan

Medan Sunggal.

Tabel 3.4

Ujivadiltas Variabel Brand Awareness
Pertanyaan | r hitung rtabel | Keterangan
X1.1 . 988 | 0,361 Valid
X1.2 .990 | 0,361 Valid
X1.3 .990 | 0,361 Valid
X1.4 . 988 | 0,361 Valid
X1.5 . 988 | 0,361 Valid
X1.6 . 988 | 0,361 Valid
X1.7 . 988 | 0,361 Valid
X1.8 . 988 0,361 Valid

Sumber : data diolah(2025)

Tabel 3.5
Ujivadiltas Variabel Brand Trust
Pertanyaan | T hitung T'tabel Keterangan
X2.1 . 987 | 0,361 Valid
X2.2 . 988 | 0,361 Valid
X2.3 . 988 | 0,361 Valid
X2.4 . 987 | 0,361 Valid
X2.5 . 988 | 0,361 Valid
X2.6 . 988 | 0,361 Valid
X2.7 . 988 | 0,361 Valid
X2.8 .987 | 0,361 Valid
Sumber : data diolah(2025)
Tabel 3.6

Ujivadiltas Variabel Brand Loyalty
Pertanyaan | T hitung T'tabel Keterangan
yl.1 732 | 0,361 Valid
yl.2 664 | 0,361 Valid
yl.3 710 | 0,361 Valid
yl.4 704 | 0,361 Valid
yl.5 759 | 0,361 Valid
yl.6 731 | 0,361 Valid
yl.7 731 | 0,361 Valid
y1.8 731 | 0,361 Valid
y1.9 731 | 0,361 Valid
y1.10 731 | 0,361 Valid

Sumber : data diolah(2025)

Berdasarkan hasil uji validitas yang dipaparkan Tabel 3.4-Tabel 3.7 di atas,

terlihat bahwa seluruh item pernyataan memiliki nilai Thitung > Tiaber (0,361)
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sehingga dapat disimpulkan bahwa semua butir pernyataan tersebut adalah valid

dan layak untuk digunakan sebagai instrumen pada penelitian ini.

3.8.2 Uji Reliabilitas

Realibilitas merupakan alat untuk menguji kekonsistenan jawaban
responden atas pertanyaan di kuesioner. Suatu kuisioner dikatakan reliabel jika
jawaban seseorang terhadap pernyataan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke
waktu Suatu konstruk atau variabel dapat dikatakan reliabel jika memberikan nilai
Cronbach Alpha (a) > 0,60 maka, dinyatakan reliable atau valid. Sebaliknya jika

memberikan nilai Cronbach Alpha (0)< 0,60 maka, dinyatakan tidak reliable atau

tidak valid.
Tabel 3.7
Uji Reliabilitas
Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan
Brand Awareness (X 1) 0,942>0,6 Reliabel
Brand Trust (X 2) 0,982>0,6 Reliabel
Brand Loyalty (Y) 0,986>0,6 Reliabel

Sumber : data diolah(2025)
Berdasarkan hasil uji reliabilitas yang dipaparkan Tabel 3.8 di atas, dapat
disimpulkan bahwa Brand Awareness (X1), Brand Trust (X,), dan Brand Loyalty
(Y) dinyatakan —Reliabel” karena nilai Cronbach's Alpha > 0,6. Maka dapat
disimpulkan bahwa tiap-tiap pernyataan pada kuesioner layak dan reliabel untuk

dipergunakan sebagai instrumen pada penelitian ini.

3.9  Uji Asumsi Klasik

Uji asumsi klasik adalah persyaratan statistik yang harus dipenuhi pada
analisis regresi linier berganda yang berbasis ordinary least square (OLS) (Alfifto,
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2024). Pengujian asumsi klasik bertujuan untuk menguji mengenai ada atau
tidaknya pelanggaran terhadap asumsi-asumsi klasik. Hasil pengujian hipotesis
yang baik adalah pengujian yang tidak melanggar tiga asumsi klasik, dimana

ketiga asumsi klasik tersebut adalah sebagai berikut:

3.9.1 Uji Normalitas

Uji normalitas bertujuan untuk mengenali apakah model regresi variabel
independen dan variabel dependen, keduanya mempunyai distribusi wajar atau
tidak. Uji normalitas dilakukan dengan menggunakan pendekatan uji histogram,

uji kolmogorov-smirnov, dan normal p-plot.

3.9.2 Uji Multikolinearitas

Uji multikolinearitas bertujuan untuk mengetahui apakah model regresi
ditemukan adanya korelasi antar variabel independen atau tidak. Model regresi
yang baik seharusnya tidak terdapat korelasi antar variabel independen. Untuk
mendeteksi ada atau tidaknya multikolinearitas dalam model regresi maka
dilakukan dengan melihat nilai toleransi 0,1 dan sebaliknya, Sebab Variance
Inflasi Factor (VIF) <10 menunjukkan jika data tidak mempunyai masalah

multikolinearitas.

3.9.3 Uji Heteroskedastisitas

Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam sebuah
model regresi terjadi ketidaksamaan varians dari residual satu pengamatan ke
pengamatan yang lain. Jika varians dari satu pengamatan ke pengamatan yang lain

tetap, maka disebut homoskedastisitas dan jika varians dari satu pengamatan ke
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pengamatan lainnya berbeda, disebut heteroskedastisitas. Cara untuk mendeteksi

ada atau tidaknya heteroskedastisitas yaitu dengan uji Glejser dan uji Scatterplot.

3.10 Teknik Analisis Data
3.10.1 Analisis Statistik Deskriptif

Metode analisis data yang digunakan kuantitatif yang merupakan data
berupa angka-angka. Proses penyederhanaan data kedalam bentuk yang mudah
dibaca dan diinterpresentasikan. Prosedur pengolahan data dalam penelitian ini
akan dimulai dengan memilah data ke dalam variabel-variabel yang digunakan
pada penelitian ini. Dari hasil operasionalisasi variabel yang akan diuji, nilai
variabel tersebut akan dimasukkan dalam uji SPSS (statistical program for social

science).

3.10.2 Analisis Regresi Linear Berganda

Analisis regresi linear berganda digunakan untuk mengukur intensitas
pengaruh antara variabel-variabel independen terhadap variabel dependen yaitu
profitabilitas, leverage, kebijakan deviden Terhadap struktur modal.

Maka model analisis regresi linear berganda dalam penelitian ini adalah

sebagai berikut:

Y = o +BIX1 + 2X2 +e

Keterangan :

Y = Variabel terikat (Brand Loyalty)

o = konstanta

B = koefisien regresi

X = Variabel bebas ( Brand Awerness)

Xa = Variabel bebas ( Brand Trust)
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3.10.3 Uji Hipotesis

Menurut Alfifto (2024), uji hipotesis merupakan suatu proporsi atau
anggapan yang mungkin benar dan sering digunakan sebagai dasar pembuatan
keputusan. Uji hipotesis adalah pengujian yang dicoba untuk bertujuan mencari
tingkatan signifikan paling tinggi dari masing-masing variabel independen
terhadap variabel dependen. Uji hipotesis dicoba dengan cara analisis regresi

berganda, disebabkan terdapatnya variabel independen yang lebih dari satu.

3.10.3.1 Uji t (Uji Parsial)

Uji t digunakan untuk pengujian regresi secara parsial (uji t) dilakukan guna
mengetahui seberapa besar pengaruh variabel independen (X1, X2) secara parsial
terhadap variabel dependen. Uji t digunakan untuk mengetahui pengaruh variabel
bebas terhadap variabel terikat secara individu. Toleransi yang diterapkan dalam
penelitian ini adalah 10% (o = 0,1) dengan batasan:

1. Jika thiung > tiaber atau Sig < 0,15, maka H, diterima, menunjukan adanya

pengaruh signifikan antara variabel bebas dengan variabel terikat.

2. Jika thiung < twbel atau Sig > 0,1, maka H, diterima dan menunjukan

tidak adanya pengaruh signifikan antara variabel bebas dengan variabel

terikat.

3.10.3.2 Uji F (Uji Simultan)

Uji F dilakukan untuk mengetahui apakah semua variabel independen secara
bersamaan berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen. Apabila tingkat
probabilitas lebih kecil dari 10% (0,1) maka model penelitian dapat digunakan

atau dinyatakan layak.
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Kriteria dalam pengambilan keputusan adalah sebagai berikut:

1. Jika fhiung > fiaber atau Sig < 0,1, maka H; diterima, menunjukan adanya
pengaruh signifikan secara simultan antara variabel bebas dengan
variabel terikat.

2. Jika fhiwng < fiaber atau Sig > 0,1, maka Hy diterima, menunjukkan tidak
adanya pengaruh signifikan secara simultan antara variabel bebas

dengan variabel terikat.

3.10.4 Uji Koefisien Determinasi (Rz)

Ghozali (2018), menyatakan bahwa koefisien determinasi (R*) mengukur
seberapa jauh kemampuan model dalam menjelaskan variasi variabel dependen.
Nilai koefisien determinasi (R?) adalah 0 (nol) dan 1 (satu). Dari sini dapat
diketahui seberapa besar variabel dependen akan mampu dijelaskan oleh variabel
independennya, sedangkan sisanya akan dijelaskan oleh sebab-sebab lain diluar
model. Nilai yang mendekati satu berarti variabel-variabel independen

memberikan hampir semua informasi yang dib
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KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang telah dilakukan dalam
penelitian ini, maka peneliti mengambil kesimpulan sebagai berikut :
1.  Brand Awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand
Loyalty pada produk Aqua di Medan Sunggal.
2. Brand Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand
Loyalty pada produk Aqua di Medan Sunggal.
3.  Brand Awareness dan Brand Trust berpengaruh positif dan signifikan

terhadap Brand Loyalty pada produk Aqua di Medan Sunggal.

5.2 Saran

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan maka peneliti memberi saran

sebagai berikut:

1. Menurut hasil penelitian terlihat bahwa Brand Awareness berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Brand Loyalty. Oleh karena itu,
disarankan agar PT Tirta Investama (Danone-AQUA) terus
meningkatkan kesadaran merek melalui strategi pemasaran yang
inovatif dan efektif, seperti kampanye digital yang menarik, promosi
yang relevan dengan gaya hidup konsumen, serta memperkuat citra
merek sebagai air minum yang berkualitas dan terpercaya.

2. Menurut hasil penelitian terlihat bahwa Brand Trust berpengaruh
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positif dan signifikan untuk meningkatkan Brand Loyalty. Oleh karena
itu, disarankan agar PT Tirta Investama (Danone-AQUA) terus
menjaga dan meningkatkan kepercayaan konsumen melalui
konsistensi kualitas produk, transparansi dalam proses produksi, serta
responsif terhadap keluhan dan masukan dari konsumen. Perusahaan
juga perlu memperkuat komitmen terhadap tanggung jawab sosial dan
lingkungan untuk membangun citra merek yang positif dan
berkelanjutan.

3.  Bagi peneliti selanjutnya, disarankan untuk memperluas cakupan
penelitian dengan melibatkan variabel lain yang dapat mempengaruhi
Brand Loyalty, seperti kualitas produk, harga, kepuasan pelanggan,
atau faktor sosial budaya. Selain itu, disarankan untuk melakukan
penelitian dengan metode yang berbeda, seperti studi kasus atau
eksperimen, untuk mendapatkan pemahaman yang lebih mendalam
mengenai hubungan antara Brand Awareness, Brand Trust, dan Brand

Loyalty.
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LAMPIRAN

Lampiran 1. 1 Kuesioner Penelitian

Pengaruh Brand Awerness Dan Brand Trust Terhadap Brand Loyalty Pada
Produk Aqua Di Medan Sunggal.

Saya Mihal Sion Br Ginting mahasiswi universitas medan area (UMA)
jurusan manajemen stambuk 2022. Saat ini saya sedang menyusun laporan akhir
sebagai salah satu syarat untuk untuk memperoleh gelar sarjana dengan judul
—Pengaruh brand awerness dan brand trust terhadap brand loyalty pada produk
Aqua di Medan Sunggal”. Data Responden :

L. Identitas Responden

Nama
Pekerjaan : [0 Pelajar/Mahasiswa 0 Karyawan
Swasta
0 PNS 0 Wiraswasta
0 Karyawan BUMN
Umur : 0 15-20 Tahun 00 31-35 Tahun
0 21-25 Tahun 00 >35 Tahun
00 26-30 Tahun
Pendapatan 0 <I Juta 0 4-5 Juta
0 1-2 Juta O >5 Juta
0 2-3 Juta
Pernah melakukan pembelian lebih dari dua kali pada produk aqua:
0 Ya
0 Tidak
UNIVERSITAS MEDAN AREA
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Petunjuk Pengisian

94

Terima kasih atas partisipasi saudara dalam mengisi kuesioner ini. Penelitian

ini menginginkan pendapat anda tentang —Pengaruh brand awerness dan brand

trust terhadap brand loyalty pada produk Aqua di Medan Sunggal”. Berilah tanda

(\) check list sesuai dengan pilihan jawaban pendapat Anda di kolom isian yang

tersedia.
Alternatif Jawaban Bobot Nilai
Sangat Setuju 5
Setuju 4
Kurang Setuju 3
Tidak Setuju 2
Sangat Tidak Setuju 1
II. Daftar Pernyataan
Variabel Brand Awerness
Alternatif jawaban
No Pernyataan
SS| S KS | TS | STS
Unaware of Brand
1. | Saya belum pernah mendengar merek Aqua sebelum nya
) Saya tidak mengetahui bahwa Aqua termasuk dalam
' kategori air mineral
Brand Recognition
3 Saya dapat mengenali merek Aqua ketika melihat logo
’ atau kemasannya
4 Saya langsung tahu itu Aqua hanya dari warna dan|
’ bentuk botolnya
Brand Recall
5. | Saya langsung mengingat Aqua ketika saya memikirkan
air mineral
Saya dapat menyebutkan merek Aqua tanpa bantuan
6. ketika diminta menyebutkan air mineral.
Top of Mind
. Saya selalu mengingat Aqua pertama kali saat berbicaral
’ tentang air mineral
g Saya lebih sering menyebut Aqua dibandingkan merek air
’ mineral lainnya
UNIVERSITAS MEDAN AREA
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Variabel Brand Trust
Alternatif jawaban
No Pernyataan
SS| S KS| TS | STS
Perceived Quality
1 Saya percaya Aqua selalu menjaga kualitas air
minumnya
) Saya merasa Aqua adalah produk air minum yang
' higienis dan aman
Perceived Value
3 Saya merasa Aqua memberikan nilai yang sebanding
‘ dengan harga yang saya bayar
4 Saya menilai bahwa Aqua layak dibeli karena kualitasnya
' sesuai dengan biayanya
Customer Satisfaction
5. Saya puas setelah menggunakan produk Aqua
Saya merasa Aqua mampu memenuhi harapan saya
6. sebagai konsumen
Perceived Differentiation (Brand Reliability)
7. Saya menganggap Aqua sebagai merek yang dapat
diandalkan
8. | Saya percaya bahwa Aqua konsisten dalam memberikan
kualitas dari waktu ke waktu

Variabel Brand Loyalty

Alternatif jawaban
No Pernyataan
SS| S | KS| TS | STS
Emotional Attachment

| Saya memiliki hubungan emosional dengan produk

' Aqua
) Saya merasa nyaman dan percaya diri saat membawa

' atau mengonsumsi Aqua

Repeat Purchase Behavior

3. Saya membeli Aqua secara rutin setiap minggu/bulan

4. | Saya tetap membeli Aqua meskipun tersedia merek lain

Brand Commitment

5. | Saya tidak tergoda merek lain karena sudah percaya pada

Aqua
Saya tetap memilih Aqua meskipun ada promo dari
6. merek lain
UNIVERSITAS MEDAN AREA
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Brand Advocacy

Saya merekomendasikan Aqua kepada keluarga dan
teman

Saya sering menceritakan pengalaman positif sayaj
menggunakan Aqua
Identification with Brand

9. Saya merasa Aqua sesuai dengan gaya hidup saya.

Saya bangga menggunakan Aqua karena mencerminkan
10. siapa saya

Dokumentasi

Sumber BPS Medab statistik
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Lampiran 2 Jawaban Responden

Jawaban Responden dari 99 pengguna:

Brand Awareness
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Brand Awareness
X1.3 | X1.4 | X1.5 | X1.
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Brand Awareness
X1.1 X1..2 | X1.3 | X1.4 | X1.5 1.6 | X1.7 | X1.8
3 5 4 4 3 5 5 4
5 4 3 4 3 4 5 4
4 3 3 4 4 4 5 4
3 3 3 3 4 5 4 4
3 4 4 3 3 5 5 4
3 5 5 4 4 4 3 5
4 5 4 3 3 5 4 3
4 4 5 5 3 5 5 4
5 4 3 5 4 5 5 5
4 5 5 3 5 4 5 5
4 3 4 5 3 5 5 3
UNIVERSITAS MEDAN AREA 99

© Hak Cipta Di Lindungi Undang-Undang

1. Dilarang Mengutip sebagian atau seluruh dokumen ini tanpa mencantumkan sumber
2. Pengutipan hanya untuk keperluan pendidikan, penelitian dan penulisan karya ilmiah

3. Dilarang memperbanyak sebagian atau seluruh karya ini dalam bentuk apapun tanpa izin Universitas Megan Ar

ccess

Document Accepted 10/7/26

?-arom (repositorvuma.acidl10/7/26



Mihal Sion Br Ginting Manik - Pengaruh Brand Awareness dan Brand ....

Jawaban Responden dari 99 pengguna:

Brand Trust
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Brand Trust
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Brand Trust
X2.1 | X2.2 | X23 | X24 | X2.5 | X2.6 2.7 | X2.8
4 3 3 5 5 4 5 3
5 3 3 5 4 5 5 3
4 5 3 3 4 5 5 4
3 5 3 5 4 5 5 3
5 4 3 5 4 3 3 4
5 3 4 3 3 4 5 4
5 3 5 4 5 3 4 5
3 3 4 5 3 4 3 3
5 5 4 3 3 4 3 5
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Jawaban Responden dari 99 pengguna:

Brand Loyalty

Y1.2 | Y13 | Y14 |Y15]Y16 | Y17 | YL8|Y19 ]| Y1.10

Y1.1
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Brand Loyalty

Y1.2 | Y13 | Y14 |Y15]Y16 | Y17 | Y18|Y19 ]| Y1.10

Y1.1
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Brand Loyalty
Y1.1 Y1.2 | Y1.3| Y14 | Y15 )|Yle6 | Y17 1.8 Y19 ]| Y1.10
4 4 4 3 4 4 4 4 5 5
3 4 3 5 5 5 5 4 5 3
3 4 3 3 3 3 5 3 3 4
3 5 4 3 4 3 4 5 3 4
3 5 4 3 4 4 4 4 4 3
3 5 5 5 4 3 4 5 5 4
5 3 3 4 4 3 4 3 4 5
3 4 3 5 4 4 3 5 4 5
3 3 3 5 5 5 4 5 4 4
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Lampiran 3: Tabel Hasil Uji Data
4.  Uji Validitas

a.  Uji Validitas X1

Pertanyaan | T hitung rtabel | Keterangan
X1.1 . 988 | 0,361 Valid
X1.2 .990 | 0,361 Valid
X1.3 .990 | 0,361 Valid
X1.4 . 988 | 0,361 Valid
X1.5 . 988 | 0,361 Valid
X1.6 . 988 | 0,361 Valid
X1.7 . 988 | 0,361 Valid
X1.8 . 988 | 0,361 Valid

b.  Uji Validitas X2

Pertanyaan | T hitung I'tabel Keterangan
X2.1 .987 | 0,361 Valid
X2.2 .988 | 0,361 Valid
X2.3 . 988 | 0,361 Valid
X2.4 .987 | 0,361 Valid
X2.5 . 988 | 0,361 Valid
X2.6 . 988 | 0,361 Valid
X2.7 . 988 | 0,361 Valid
X2.8 . 987 | 0,361 Valid

c¢.  Uji Validitas Y

Pertanyaan | T hitung I'tabel Keterangan
yl.1 732 0,361 Valid
yl.2 664 | 0,361 Valid
yl.3 710 | 0,361 Valid
yl.4 704 | 0,361 Valid
yl.5 759 | 0,361 Valid
yl.6 7311 0,361 Valid
yl.7 31| 0,361 Valid
yl.8 731 | 0,361 Valid
yl.9 7311 0,361 Valid
y1.10 7311 0,361 Valid
UNIVERSITAS MEDAN AREA 106
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3.  Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach’s Alpha | Keterangan
Brand Awareness (X 1) 0,942>0,6 Reliabel
Brand Trust (X 2) 0,982>0,6 Reliabel
Brand Loyalty (Y) 0,986>0,6 Reliabel

4.  Uji Normalitas

a.  Grafik Histogram

b. Grafik Normal P-P Plot
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c. Kolmogorov-Smirnov One-Sample Kolmogorov-Smirnov

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized
Residual
N 99
Normal Parameters™® Mean .0000000
Std. Deviation 3.97241337
Most Extreme DifferencesAbsolute .081
Positive .067
Negative -.081
Test Statistic .081
Asymp. Sig. (2-tailed)® .103
Monte Carlo Sig. (2-Sig. .108
tailed)d 99% Confidence IntervalLower Bound .100

Upper Bound .116

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.

d. Lilliefors' method based on 10000 Monte Carlo samples with starting seed
299883525.

5.  Uji Heterokskedastisitas
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6.  Uji Multikolinieritas

Coefficients®
Unstandardized  Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1(Constant) 3.284 1.352 2.429.017
Brand Awareness.666  .089 578 7.466.000.296 3.383
Brand Trust 444 093 370 4.787.000.296 3.383

a. Dependent Variable: Brand Loyalty

7. Uji Statistik

a.  Uji Analisis Regresi Linear Berganda
Coefficients®
Unstandardized  Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1(Constant) 3.284 1.352 2.429.017
Brand Awareness.666  .089 578 7.466.000.296 3.383
Brand Trust 444 093 370 4.787.000.296 3.383

a. Dependent Variable: Brand Loyalty

8.  Uji Hipotesis d. Uji Parsial (Uji t)

Coefficients®
Unstandardized  Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1(Constant) 3.284 1.352 2.429.017
Brand Awareness.666  .089 578 7.466.000.296 3.383
Brand Trust 444 093 370 4.787.000.296 3.383

a. Dependent Variable: Brand Loyalty

d.  Uji Simultan (Uji f)

ANOVA*
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 7554.301 D 3777.150 234.477 .000°
Residual 1546.447 96 16.109
Total 9100.747 98

a. Dependent Variable: Brand Loyalty
b. Predictors: (Constant), Brand Trust, Brand Awareness
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e.  Koefisien Determinasi (R2)

Model Summary”®
Std. Error of the

Model R R Square Adjusted R Square Estimate

1 911° .830 827 4.014

a. Predictors: (Constant), Brand Trust, Brand Awareness

b. Dependent Variable: Brand Loyalty
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