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Abstrak

Penelitian ini berfokus pada pengguna Nike. Tujuan dari penelitian ini untuk memahami
bagaimana kesadaran merek dan citra merek memengaruhi loyalitas merek, yang dimediasi
oleh kepercayaan merek. Penelitian ini bersifat kuantitatif dan menggunakan teknik
purposive sampling dengan jumlah sampel sebanyak 104 responden. Data dikumpulkan
dengan menggunakan kuisioner melalui Google form dan diolah menggunakan aplikasi
SPSS. Uji data meliputi uji kualitas data, Uji asumsi klasik, Analisis regresi linear berganda,
Uji hipotesis dan uji sobel. Hasil penelitian ini menunjukkan (1) Kesadaran merek
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas merek (2) Citra merek berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Loyalitas merek (3) Kesadaran merek berpengaruh positif
dan signifikan terhadap Kepercayan merek (4) Citra merek berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Kepercayaan merek (5) Kepercayaan merek berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Loyalitas merek.

Kata Kunci : kesadaran merek, citra merek, loyalitas merek, keercayaan merek

Abstrak

This research focuses on Nike users. The aim of this research is to understand how brand
awareness and brand image influence brand loyalty, which is mediated by brand trust. This
research is quantitative and uses a purposive sampling technique with a sample size of 104
respondents. Data was collected using a questionnaire via Google form and processed using
the SPSS application. Data testing includes data quality testing, classical assumption
testing, multiple linear regression analysis, hypothesis testing and Sobel testing. The results
of this research show (1) Brand awareness has a positive and significant effect on brand
loyalty (2) Brand image has a positive and significant effect on brand loyalty (3) Brand
awareness has a positive and significant effect on brand trust (4) Brand image has a positive
and significant effect on Brand trust (5) Brand trust has a positive and significant effect on
brand loyalty.

Key word : brand awareness, brand image, brand loyalty, brand trust

1. PENDAHULUAN

Era globalisasi saat ini menuntut setiap Perusahaan untuk terus melakukan inovasi
dalam setiap produknya. Hal itu menciptakan persaingan yang cukup ketat antara
Perusahaan satu dengan Perusahaan yang lainnya dalam mempertahakan pangsa pasarnya.
Salah satu industry yang bertumbuh pesat adalah industry fashion yaitu sepatu.

Industry sepatu adalah salah satu bagian dari industry pakaian dan merupakan salah
satu industry tersebaar di dunia. Indonesia merupakan negara dengan konsumen sepatu
terbesar keempat di dunia dengan konsumsi 886 juta pasang alas kaki (Kemenperin, 2018).
Pasar sepatu atau sneakers ini sendiri terdiri dari sepatu formalkasual alas kaki
mewah,sepatu olahraga, serta bgarang terkait lainnya dan umumnya terbuat dari kulit, tekstil
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dan berbagai bahan sintesis (Smith ,2022). Sepatu saat ini tidak hanya memiliki fungsi
sebagai alas kaki saja nhamun juga berperan penting dalam penunjang penampilan dan
menggambrakan indentitas pemakainya.

Berbagai macam merek sepatu tersedia di pasa Indonesia seperti Nike, Puma, Rebook,
dan Adidas. Merek-merek tersebut banyak digemari oleh konsumen sepatu dilndonesia.
Situasi ini menciptakan terjadinya persaingan antar merek sepatu asal luar negeri di
Indonesia.Nike merupakan salah satu Perusahaan seperti Sepatu, pakaian dan alat-alat
olahraga. Nike Inc, yang didirikan sebagai sebuah Perusahaan, dengan “Swoosh” sebagai
logo nya dan “Just Do It” sebagai slogan Perusahaan. Nike telah beroprasi di Indonesia sejak
1988 dan hampir sepertiga dari Sepatu yang ada sekarang merupakan produk dari Amerika..
Menurut databoks.co.id Nike belum mampu menduduki posisi pertaama dalam kategori
merek yang digemari. Hal ini mengindikasikan bahwa kurangnya loyalitas Nike terhadap
konsumen, sehingga berdampak pada minat konsumen terhadap Nike itu sendiri.

Pada kondisi saat ini, Loyalitas menjadi faktor penting dalam mempertahankan
konsumen (Rokhayati et al., 2021). Loyalitas merek adalah kecenderungan konsumen untuk
tetap melakukan pembelian secara konsisten pada suatu merek produk ataupun pelayanan
tertentu (Nurjanah et al., 2022) . Oleh sebab itu loyalitas merek adalah proses
menghubungkan konsumen dengan merek untuk menjangkau dan mempertahankan
konsumen pada saat ini (Anggraeni, 2021).

Komunikasi merek juga dapat mempengaruh loyalitas merek. Komunikasi merek
merupakan cara yang dilakukan oleh Perusahaan untuk mengkomunikasikan keunikan
sesuatu menggunakan berbagai strategi dipasar (Firmansyah, 2019). Komunikasi merek
merupakan penyampaian informasi yang dilakukan Perusahaan terkait merek kepada target
konsumen secara luas, informasi tersebut dapat berupa wujud fisik atau persepsi dari
konsumen (Rokhayati et al., 2021).

Citra merek merupakan persepsi yang muncul dibenak konsumen Ketika mengingat
merek produk tertentu. Loyalitas merek yang baik terjadi Ketika citra merek dapat bertahan
dipasaran. Citra merek dapat mempengaruhi Tindakan konsumen jika merek mempunyai
citra yang baik maka loyalitas merek pada konsumen akan semakin tinggi (Dessriadi et al.,
2022).

Selain dengan membangun citra merek untuk meningkatkan loyalitas merek juga dapat
dengan meningkatkan kepercayaan merek. Kepercayaan merek yaitu perasaan nyaman yang
dialami konsumen dalam interaksinya dengan merek, yang didasarkan pada anggapan jika
merek tersebut dapat diharapkan serta bertanggung jawab atas kepentingannya sehingga
menimbulkan loyalitas akan merek (Harjanto et al., 2021).

2. KAJIAN PUSTAKA

Dalam penelitian ini peneliti menggunakan Theory of reasoned action. Theory reason
action digunakan untuk memperlajari perilaku manusia, niat seseorang terhadap perilaku
tertentu yang merupakan faktor penentu apakah iya atau tidaknya individu dalam melakukan
perilaku tersebut (Ajzen & Fishben, 1975).
Kesadaran Merek

Kesadaran merek merupakan kesanggupan seorang calon pembeli untuk mengenali
atau mengingat kembali bahwa suatu merek merupakan bagian dari ketegori produk. Upaya
untuk meraih kesadaran merek, baik dalam Tingkat pengenalan maupun peningkatan
kembali, melibatkan dua kegiatan yaitu: berusaha memperoleh identitas merek dan berusaha
mengkaitkannya dengan kelas produk tertentu (Pratama & Rakhman, 2022). Menurut
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Mahisa et al., (2019) kesadaran merek terbagi menjadi 3 dimensi yaitu Brand regocnition
(pengenalan merek), Brand recall (pengingat kembali) dan Top of mind (puncak pikiran).
Citra Merek
Citra merek merupakan serangkaian sifat tangible dan intangible, yang mewakili

seluruh karakteristik internal dan eksternal yang sanggup mempengaruhi bagaimana salah
satu merek itu bisa dinikmati oleh target pasar atau pelanggan (Sarippudin et al., 2019).
Secara sederhana citra merek merupakan suatu pemahaman konsumen tentang apa yang
dipikirkan serta dirasakan Ketika melihat atau mendengar merek (Abdul Ghofur &
Supriyono, 2021).. Menurut Keller & Swaminathan (2020) , citra merek terdiri atas 3
dimensi yaitu sebagai berikut :Strengthness (kekuatan), Favorability (kesukaan),
Uniqueness (keunikan).
Loyalitas Merek

Loyalitas merek merupakan perilaku positif seorang konsumen terhadap suatu merek
yang mendorong konsumen untuk konsisten melakukan pembelian ulang terhadap suatu
produk. Loyalitas merek juga didefinisikan sebagai keharusan konsumen untuk
menggunakan produk dari merek tertentu pada saat ini maupun masa yang akan datang (Cici
& Mardikaningsih, 2022). Menurut Suntoro & Silintowe, (2020) terdapat 5 dimensi loyalitas
merek yaitu sebagai berikut Behavior measures, Measuring switching cost, Measuring
satisfaction, Measuring liking the brand, Measuring commitment.
Kepercayaan Merek

Kepercayaan merek merupakan suatu pengalaman antara konsumen dengan merek
produk, karena dari pengalaman konsumen akan mendapatkan berbagai informasi yang
dapat memberikan rasa aman dan nyaman dalam menggunakan produk tersebut (Widianti,
2022). Kotler dan keller dalam Ichlasul Naufal Hakim & Imam Nuryanto (2021)
mendefinisikan kepercayaan merek adalah kesediaan pihak Perusahaan untuk mengandalkan
mitra bisnis, kepercayaan bergantung pada faktor interpersonal sepeerti kompetensi
Perusahaan, kejujuran dan kebaikan. Merujuk pada penelitian Suntoro & Silintowe (2020) ,
terdapat 2 dimensi kepercayaan merek yaitu sebagai berikut Dimension of viability,
Dimension of intentionality.

3. METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakann pendekatan kuantitatif dan menggunakan data primer.
Metode pengumpulan data yang digunakan adalah angket atau kuisioner. Sampel yang
digunakan sebanyak 104 responden menggunakan rumus hair et al. Teknik pengambilan
sampel menggunakan purposive sampling. Untuk mengukur hasil jawaban responden dalam
penelitian ini dibuat dengan skala likert. Skala likert merupakan alat ukur persepsi, sikap dan
pendapat seseorang terhadap suatu penelitian ( S Sugiono, 2018). Dalam setiap skala likert
setiap pertanyaan dibagi kedalam 5 skala ukur, yaitu Skor 5 : sangat setuju (SS), Skor 4 :
setuju (S), Skor 3 : netral (N) Skor 2 : tidak setuju (TS) dan Skor 1 : sangat tidak setuju
(STS). Teknik alanisis dalam studi ini meliputi uji kualitas data, Uji asumsi Klasik, Analisis
regresi linear berganda , Uji hipotesis dan uji sobel.

4. HASIL DAN PEMBAHASAN

Uji Validitas
Kesadaran merek Citra merek Kepercayaan Loyalitas merek
merek
Item r hitung Item r hitung Item r hitung Item r hitung
XI1.1 0,908 X2.1 0,956 Y.1 0,841 Z.1 0,903
X1.2 0,914 X2.2 0,924 Y.2 0,889 7.2 0,956
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X1.3 0,928 X23 0,938 Y3 0,738 73 0,961
X1.4 0,862 X2.4 0,915 Y4 0,766 74 0,937
X1.5 0,897 X2.5 0,941 Y.5 0,930
X1.6 0,737 X2.6 0,903 Y.6 0,936

Y.7 0,940

Y.8 0.904

Y.9 0,930

Y.10 0,891

Referensi: Data Utama diproses pada waktu 2024

Hasil uji validitas pada tabel diatas menunjukkan bahwa seluruh butir pertanayaan
dari seluruh variabel memiliki r hitung > 0,193 sehingga instrument penelitian dianggap
memenuhi syarat sebagai alat untuk mengukur data penelitian.

Uji Reliabilitas
Variabel Nilai Cronbach’s Nilai batas status
Alpha
Kesadaran merek 0,945 0,60 Reliabel
Citra merek 0,968 0,60 Reliabel
Loyalitas merek 0,955 0,60 Reliabel
Kepercayaan merek 0,966 0,60 Reliabel

Referensi: Data utama diproses pada waktu 2024

Berdasarkan tabel diatas uji reliabilitas dari 104 responden menunjukkan bahwa
keempat variabel dapat dinyatakan reliabel karena memiliki nilai Cronbach’s alpha diatas
0,60.

Uji Asumsi Klasik

No Variabel Normalitas Multikoliniearitas Heteroskedastisitas
Independen  Dependen Sig. Tol VIF

1 KM KSDM 0,007 0,348 2,875 0,338
(Monte
Carlo)

CM 0,348 2,875 0,673

2 KM LM 0,190 0,331 3.020 0,014

CM 0,081 12.414 0,255

KSDM 0,079 15.588 0,831

Referensi: Data utama diproses pada waktu 2024

Pada tabel diatas hasil signifikan sejumlah 0,07 dan 0,19 > 0,05 sehingga data
terdistribusi normal. Uji multikolinearitas menyatakan bahwa seluruh elemen mempunyai
toleransi kurang dari 310 maka tidak terjadi multikolinearitas. Uji heteroskedastisitas
dinyatakan nilai signifikan variabel independent berada diatas 0,05 maka dapat disimpulkan
bahwa tidak terjadi heteroskedastisitas.

Uji F
Model Sum of squares Df Mean Square F Sig
1 Regression 2567,894 2 1283,947 585,176 .000°
Residual 221,606 101 2,194
Total 2789,500 103
2 Regression 10866,119 3 3662,040 138,833 .000°
Residual 2608,919 100 26,089
Total 13475,038 103

Referensi: Data Utama diproses pada waktu 2024
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1. Dari hasil uji F diperoleh F hitung sebsar 585.176 dan nilai signifikan sebsar 0,000 karena
sig 0,000 < 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa variabel kesadaran merek dan citra
merek secara simultan berpengaruh terhadap loyalitas merek.

2. Dari hasil uji F diperoleh F hitung sebesar 138.833 dan nilai signifikan sebesar 0,000
karena sig 0,000 < 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa variabel kesadaran merek, citra
merek dan kepercayaan merek berpengaruh terhadap loyalitas merek.

Uji t

Model Unstandardized  Coefficients  Standardized T sig
B Std.error Coefficients
Beta

1 ( Constant ) 311 428 727 469

Kesadaran erek .082 .036 .108 2.261  .002

Citra merek 570 .031 871 18.307  .000
Kepercayaan merek

2 ( constant ) 5.835 1.481 3.941  .000

Kesadaran merek .298 129 177 2.320  .000

Citra merek .823 223 572 3.688 .000

Kepercayaan merek .399 .343 .182 1.164 .003

Loyalitas merek
Referensi: Data Utama diproses pada waktu 2024

Hipotesis 1 menyatakan bahwa kesadaran merek berpengaruh positif dan signifikan
terhadap loyalitas merek dengan nilai signifikan sebesar 0,000 < 0,05. Hipotesis 2
menyatakan bahwa citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas merek
dengan nilai signifikan sebesar 0,000 < 0,05. Hipotesis 3 menyatakan bahwa kesadaran
merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan merek dengan nilai
signifikan sebesar 0,002 < 0,05. Hipotesis 4 menyatakan bahwa citra merek berpengaruh
positif dan signfikan terhadap kepercayaan merek dengan nilai signifikan sebesar 0,000 <
0,05. Hipotesis 5 menyatakan bahwa kepercayaan merek berpengaruh positif dan signifikan
dengan nilai signifkan sebesar 0,003 < 0,05.

Uji Koefisien Determinasi

Model R R Square Adjusted R Square | Std. Error of The Estimate
1 .959* 921 919 1.48126
2 .8982 .806 .801 5.10776

1. Berdasarkan tabel diatas menunjukkan bahwa besarnya koefisien dterminasi = 0,919
artinya variabel kesadaran merek dan citra merek secara Bersama-sama berpengaruh
terhadap loyalitas merek.

2. Berdasarkan tabel diatas menunjukkan bahwa besarnya koefisien determinasi = 0,801
artinya variabel bebas kesadaran merek, citra merek dan kepercayaan merek secara
Bersama-sama berpengaruh terhadap loyalitas merek.
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1. Berdasarkan gambar diatas, diketahui bahwa nilai sobel test statistic 1.035 < 1,96 yang
berarti kepercayaan merek tidak mampu memediasi kesadaran merek terhadap loyalitas
merek.

2. Berdasarkan gambar diatas, diketahui bahwa nilai sobel test statistic 1.160 < 1,96 yang
berarti kepercayaan merek tidak mampu memediasi citra merek terhadap loyalitas merek.

Pembasahan
Pengaruh kesadaran merek terhadap loyalitas merek

Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa variabel kesadaran merek (X1) dan
loyalitas merek (Y) . Dengan melihat hasil perhitungan menggunakan aplikasi SPSS dengan
menghasilkan nilai t hitung kesadaran merek sebesar 2.320 > t tabel 0,193 dengan signifikan
sebesar 0.000 < 0.05, dimana hasil menunjukkan H1 diterima, artinya terjadi pengaruh
positif dan signifikan antara kesadaran merek terhadap loyalitas merek. Penelitian ini
didukung oleh Hendrayanti & Terini (2021), yang menyatakan bahwa kesadaran merek
berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas merek.

Pengaruh citra merek terhadap loyalitas merek

Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa variabel citra merek (X2) dan loyalitas
merek (Y). dengan melihat hasil perhitungan menggunakan aplikasi SPSS dengan
menghasilkan t hitung sebesar 3.688 > t tabel 0,193 dengan signifikan 0.000 < 0.05, dimana
hasil menunjukkan bahwa H2 diterima, artinya terjadi pengaruh positif dan signifikan antara
citra merek terhadap loyalitas merek. Penelitian ini di dukung oleh Armanto (2022), yang
menunjukkan bahwa citra merek berpengaruh positif terhadap loyalitas merek.

Pengaruh kesadaran merek terhadap kepercayaan merek

Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa variabel kesadaran merek (X1)
mempunyai pengaruh terhadap kepercayaan merek (Z). dengan melihat hasil perhitungan
menggunakan aplikasi SPSS dengan menghasilkan nilai t hitung kesadaran merek 2.261 >
0.193 dan nilai signifikan sebesar 0.002 < 0.05, dimana hasil menunjukkan H3 diterima,
artinya kesadaran merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan merek.
Penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Widianti, (2022). Penelitian
tersebut juga sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Ramadhani & Widodo, (2019)
dan penelitian Mauliddinia, (2023) bahwa variabel citra merek berpengaruh positif dan
signifikan terhadap kepercayaan merek.
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Pengaruh citra merek terhadap kepercayaan merek

Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa variabel citra merek (X2) mempunyai
pengaruh terhadap kepercayaan merek (Z). dengan melihat hasil perhitungan menggunakan
aplikasi SPSS dengan menghasilkan t hiitung citra merek 18.307 > 0.193 dan nilai signifikan
sebesar 0.000 < 0.05, dimana hasil menunjukkan H4 diterima, artinya citra merek
berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan merek. Penelitian ini di dukung
oleh Armanto (2022), yang menunjukkan bahwa citra merek berpengaruh positif terhadap
loyalitas merek.

Pengaruh kepercayaan merek terhadap loyalitas merek

Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa variabel kepercayaan merek (Z)
mempunyai pengaruh terhadap loyalitas merek (Y). dengan melihat hasil perhitungan
tersebut menggunakan aplikasi SPSS dengan menghasilkan t hitung kepercayaan merek
sebesar 1.164 > 0.193 dan nilai signifikan sebesar 0.003 < 0.05, dimana hasil menunjukkan
bahwa H5 diterima, artinya kepercayaan merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap
loyalitas merek. Hasil penelitian Abdul Ghofur & Supriyono (2021) menunjukkan bahwa
kepercayaan merek mempunyai pengaruh positif terhadap loyalitas merek.

Pengaruh kesadaran merek terhadap loyalotas merek dimediasi oleh kepercayaan
merek

Nilai sobel test 1.036 < 1,92 dan nilai p-value 0,300 > 0,05, sehingga disimpulkan
bahwa kepercayaan merek tidak mampu memediasi kesadaran merek terhadap loyalitas
merek. Hal ini mennunjukkan kesadaran merek saja bahkan dengan adanya kepercayaan
merek tidak cukup untuk membangun loyalitas tanpa adanya interaksi atau pengalaman lain
yang memperkuat hubungan konsumen dengan merek.

Pengaruh citra merek terhadap loyalitas merek dimediasi oleh kepercayaan merek
Nilai sobel test 1.160 < 1,92 dan nilai p-value 0,245 > 0,05, sehingga dapat disimpulkan
bahwa kepercayaan merek tidak mampu memediasi citra merek terhadap loyalitas merek.
Hal ini menunjukkan bahwa citra merek yang positif dan kepercayaan merek mungkin
meningkatkan persepsi baik tentang merek, tetapi keduanya mungkin tidak cukup untuk
menghasilkan loyalitas tanpa kehadiran faktor lain yang memperkuat keterikatan konsumen.

5. KESIMPULAN DAN SARAN

1. Variabel kesadaran merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas  merek
pada konsumen Sepatu Nike. Artinya semakin tinggi akan kesadaran suatu merek dalam
hubungannya dengan Nike, maka akan meningkatkan loyalitas yang dimiliki pelanggan
terhadap suatu merek.

2. Variabel citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadao loyalitas merek pada
konsumen Sepatu Nike. Artinya semakin tinggi citra merek terhadap suatu merek
berhubungan dengan merek Nike, maka semakin tinggi Tingkat loyalitas yang dimiliki.

3. Variabel kesadaran merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan merek
pada konsumen Sepatu Nike. Artinya semakin tinggi kesadaran akan suatu merek maka
mudah untuk konsumen mengenali produk Nike, akhirnya meningkatkan kepercayaan
terhadap merek itu sendiri.

4. Variabel citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan merek pada
konsumen Sepatu Nike. Artinya Ketika citra merek Nike tinggi maka konsumen akan
konsisten untuk mempercayai produk tersebut, sehingga membuat konsumen tetap loyal
terhadap Nike.
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5. Variabel kepercayaan merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas merek
pada konsumen Sepatu Nike. Artinya Ketika konsumen merasa yakin bahwa merek
memenuhi harapannya, maka akan meciptakan loyalitas akan suatu merek dalam jangka
yang Panjang.

6. Variabel kepercayaan merek tidak mampu memediasi kesadaran merek terhadap loyalitas
merek. Artinya kesadaran merek bahkan adanya kepercayaan merek tidak cukup untuk
membangun loyalitas konsumen terhadap suatu merek.

7. Varaibel kepercayaan merek tidak mampu memediasi citra merek terhadap loyalitas
merek. Artinya, citra merek yang positif dan kepercayaan merek mungkin meningkatkan
persepsi yang baik, tetapi keduanya tidak cukup untuk menghaasilkan loyalitas tanpa
kehadiran faktor lain yang memperkuat keterikatan konsumen.

Saran

Alangkah baiknya jika peneliti selanjutnya meningkatkan jumlah sampel dalam
penelitian selanjutnya agar lebih akurat daripada penelitian saat ini. Peneliti selanjutnya
dapat menambahkan variabel lain seperti (brand attachment, brand experience) yang
mempengaruhi loyalitas merek , dan variabel intervening lain (kepuasan) yang sekiranya
mampu memediasi antar variabel independent dan variabel dependen.
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