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kriteria sebagai pengguna FErigo di Jakarta.
Pengumpulan data di lakukan melalui kuesioner
online dan di analisis menggunakan metode
Structural Equation Modeling (SEM) dengan bantuan
software SmartPLS 4. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa Brand Trust berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Brand Love, Brand Love berpengaruh
positif terhadap keputusan Brand Loyalty, Brand
Trust berpengaruh positif terhadap keputusan Brand
Loyalty dan Brand Trust yang di hasilkan dari Brand
Loyalty secara positif memediasi Brand Love
Perusahaan Erigo dapat meningkatkan pemasaran
dalam menciptakan Brand Trust dan Brand Love pada
suatu konsumen. Temuan ini menekankan pentingnya
kepercayaan dan keterikatan emosional sebagai
fondasi utama dalam membangun loyalitas konsumen.

PENDAHULUAN

Di era globalisasi saat ini dunia fashion di Indonesia sangat berkembang, dalam faktor
modernisasi yang banyak mempengaruhi dunia fashion. Brand Love di percaya sebagai jembatan
emosional yang menghubungkan pengalaman positif dengan keterlibatan konsumen terhadap
merek (Thoa & Cuong, 2024). Konsumen yang mencintai suatu produk fashion lokal Erigo yang
memiliki tingkat cinta yang tinggi terhadap merek cenderung memilih merek yang dia cintai, ketika
menghadapi suatu pilihan yang ada dengan mengekspresikan dukungan dan perasaan positif
terhadap suatu brand. Hal ini menyebabkan suatu kecintaan pada seseorang pada produk lokal
brand tersebut (Barbosa et al., 2023). Membangun Brand Love menjadi strategi penting bagi
manajer merek untuk menciptakan hubungan yang kuat dan berkelanjutan dengan konsumen, yang
meningkatkan kinerja merek di pasar (Pourazad et al., 2024). Dengan ada nya persaingan usaha
saat ini sudah banyak produk fashion di Indonesia degan berbagai tawaran yang menarik (Putri et
al.,2023).
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Brand Trust mencakup semua informasi yang di ketahui dan penilaian yang di buat oleh
konsumen tentang atribut, objek, dan penggunaannya (Ribamar et al., 2023). Membangun dan
mempertahankan Brand Trust sangat penting bagi merek untuk mengurangi ketidak cocokan yang
di rasakan oleh konsumen (Tosun et al., 2024). Selain itu strategi untuk membangun dan
memulihkan Brand Trust sangat penting bagi merek untuk mempertahankan loyalitas konsumen
pada reputasi di suatu pasar (Freundt et al., 2024). Bagi konsumen yang gemar berbelanja
pengalaman merek sangat di butuhkan karena hal itu dapat memberikan pengalaman yang berkesan
dalam interaksi mereka dengan merek, sehingga pengalaman merek berperan penting dalam
mendorong band loyalty (Watson et al., 2024). Brand Loyalty terbentuk ketika konsumen merasa
terhubung secara emosional dengan merek melalui interaksi yang konsisten dan positif di media
social (Lacap et al., 2024). Brand Loyalty dapat di capai melalui pemahaman yang lebih baik
tentang preferensi pelanggan dan penerapan strategi komunikasi yang tepat dalam membangun
hubungan jangka Panjang (Quayson & Gnankob, 2024).

Penelitian yang di lakukan oleh (Suhan et al., 2022) berfokus pada peran mediasi brand
commitment dalam hubungan antara Brand Love terhadap Brand Trust, serta antara Brand Trust
terhadap Brand Loyalty, dengan konteks industri otomotif. Sementara itu, penelitian ini mengambil
fokus berbeda yaitu pada industri fashion lokal Indonesia, khususnya pada merek Erigo yang
mengusung gaya casual fashion. Selain itu, penelitian ini juga menghadirkan perbedaan dalam
variabel mediasi, di mana Brand Love di gunakan sebagai mediator dalam hubungan antara Brand
Trust dan Brand Loyalty.

Penelitian ini berfokus pada pengaruh mediasi Brand Love di industri fashion, berbeda
dengan penelitian (Suhan ef al., 2022) yang berfokus pada efek mediasi brand commitment antara
Brand Trust dan Brand Loyalty. Tujuan penelitian ini untuk memahami bagaimana peran mediasi
Brand Love yang menjadi penghubung antara Brand Trust dan Brand Loyalty. Serta pengaruh
langsung antara Brand Trust dan Brand Loyalty penelitian ini akan membantu mendapatkan
pengalaman yang lebih mendalam tentang mekanisme pengaruh Brand Trust terhadap Brand Love
pada konsumen produk fashion lokal Erigo. Dengan demikian penelitian ini penulis berharap agar
perusahaan Erigo dapat meningkatkan pemasaran dalam menciptakan Brand Trust dan Brand Love
pada suatu konsumen.

LANDASAN TEORI
Brand Trust

Brand Trust merupakan konsep yang penting dalam pemasaran, keyakinan konsumen
terhadap kemampuan dan niat suatu merek untuk memenuhi harapan mereka (Isaeva et al., 2020).
Menurut Gupta et al. (2024) Brand Trust berperan penting dalam menciptakan loyalitas merek, di
mana konsumen yang memiliki kepercayaan yang tinggi terhadap merek cenderung lebih loyal dan
memiliki perilaku pembelian ulang yang lebih tinggi. Brand Trust merupakan sebagai perasaan
aman yang di miliki konsumen dalam interaksinya dengan merek, yang di dasarkan pada persepsi
bahwa merek tersebut dapat di andalkan dan bertanggung jawab terhadap kepentingan dan
kesejahteraan konsumen (Ibrahim et al., 2021). keyakinan konsumen terhadap suatu merek, yang
tercermin dari kemampuan merek dalam memenuhi harapan dan janji yang di berikan, serta
kesediaan merek untuk mengutamakan kepentingan konsumen ketika menghadapi masalah yang
tidak terduga dalam penggunaan produk atau layanan, yang pada akhirnya membangun loyalitas
konsumen (Wibowo & Sari, 2023).
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Brand Love
Brand Love di definisikan sebagai derajat keterikatan emosional yang mendalam dan penuh
gairah yang di miliki seorang konsumen terhadap merek tertentu. (Machado et al., 2019). Brand
Love di anggap sebagai faktor penting yang dapat mempengaruhi perilaku konsumen, termasuk
loyalitas merek, niat untuk merekomendasikan merek kepada orang lain (word- of-mouth), dan
keinginan untuk terus berinteraksi dengan merek tersebut (Thoa & Cuong, 2024). Brand Love dapat
berfungsi sebagai jembatan emosional yang menghubungkan pengalaman konsumen dengan merek
dan keterlibatan mereka, serta berkontribusi pada penguatan hubungan jangka panjang antara
konsumen dan merek (Wijaya et al., 2024). Brand Love di definisikan sebagai keterikatan
emosional yang kuat dan positif yang di miliki konsumen terhadap suatu merek (Hashem et al.,
2024). Brand Love melibatkan keterikatan emosional yang mendalam, di mana konsumen merasa
terhubung secara pribadi dengan merek dan memiliki komitmen yang tinggi terhadapnya (Aro &
Suomi, 2024). Pemahaman yang lebih mendalam tentang Brand Love dan faktor-faktor yang
mempengaruhinya sangat penting bagi perusahaan untuk membangun hubungan jangka panjang
yang kuat dengan konsumen.

Brand Loyalty

Brand loyalty mencerminkan komitmen konsumen untuk tetap setia pada merek meskipun
ada alternatif lain yang tersedia, dan ini berhubungan dengan kepercayaan dan afeksi yang di miliki
konsumen terhadap merek tersebut (Bernarto et al., 2020). Brand loyalty di anggap sebagai
indikator penting dari keberhasilan merek dalam mempertahankan pangsa pasar dan menciptakan
hubungan jangka panjang dengan pelanggan (Chien et al., 2024). Brand Loyalty merupakan faktor
penting dalam membangun hubungan jangka panjang antara konsumen dan merek, serta
berkontribusi pada keberhasilan dan keberlanjutan merek di pasar (Banbula, 2024). Brand Loyalty
merupakan indikator penting dari keberhasilan merek dalam mempertahankan pangsa pasar dan
menciptakan hubungan jangka panjang dengan pelanggan (Lestari et al., 2024). Brand Loyalty di
anggap penting karena dapat mempengaruhi keputusan pembelian dan rekomendasi konsumen
kepada orang lain, serta berkontribusi pada keberhasilan jangka panjang merek di pasar (Mecredy
et al., 2024). Brand Loyalty mencakup afeksi dan kepercayaan konsumen terhadap merek, yang
mendorong mereka untuk memilih merek itu sebagai pilihan utama meskipun ada alternatif lain
yang tersedia (Kumar & Devi, 2024). Secara keseluruhan, pemahaman yang lebih mendalam
tentang Brand Loyalty dan faktor-faktor yang mempengaruhinya sangat penting bagi perusahaan
untuk mengembangkan strategi pemasaran yang efektif dan mempertahankan posisi mereka di
pasar yang kompetitif.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei untuk menguji
pengaruh tidak langsung antara brand trust dan brand loyalty yang di mediasi brand love dan
pengaruh langsung anatara brand trust dan brand loyalty. Pernyataan survei terdiri dari tiga
variabel: brand trust, brand love, dan brand loyalty. Indikator untuk varibel brand trust terdiri dari
6 butir pernyataan dari penelitian Gupta et al. (2024) yang terdiri dari 6 butir pernyataan. Indikator
untuk variabel brand love di adaptasi dari penelitian Machado ef al. (2019) yang terdiri dari 5 butir
pertanyaan dan indikator untuk variabel brand loyalty di adaptasi dari Bernarto et al. (2020) yang
terdiri dari 6 butir pertanyaan. Dengan demikian, total indikator yang di gunakan dalam kuesioner
ini adalah 17 butir pernyataan. Berdasarkan Hair et al. (2023), yang menyarankan sampel dalam
analisis SEM minimal 5 sampai 10 kali dari jumlah pernyataan, dengan demikian penelitian ini
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membutuhkan 105 sampel penelitian. Dalam penelitian ini menggunakan 5 poin skala Likert, di
mana responden di minta untuk memberikan tanggapan dengan menggunakan skala berikut: 1 =
Sangat tidak setuju; 2 = Tidak Setuju; 3 = Netral; 4 = Setuju; dan 5 = Sangat Setuju.
Pengumpulan data di penelitian ini menggunakan survei dengan pernyataan yang berisikan
butir-butir pernyataan kepada responden menggunakan google form dan di sebarkan melalui social
media. Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen fashion lokal Erigo di Jakarta. Pengambilan
sampel menggunakan teknik purposive sampling dengan kriteria: (1) Pernah memakai produk
fashion lokal Erigo (2) berdomisili di Jakarta (3) berusia minimal 17 tahun.
Pre-tets menggunakan SPSS untuk menguji validitas dan realibilitas konstruk. Uji validitas
di lakukan menggunakan pengukuran Kaiser-Meyer-Olkin (KMOQO) dan Measures of Sampling
Adequacy (MSA) anti image matrix correlation dengan ketentuan nilai analisis faktor yang dapat
di terima yaitu jika KMO > 0,5 dan MSA > 0,5. Selanjutnya, uji reliabilitas melihat pada nilai
Cronbach’s Alpha dengan ketentuan nilai yang dapat di terima yaitu > 0,7 (Hair et al., 2022).
Untuk menguji hipotesis dan memberikan penjelasan mengenai hubungan dan pengaruh
antar variabel, penelitian ini pun menggunakan permodelan PLS-SEM untuk menguji hipotesis
penelitian, di mana dalam menganalisis data terdapat dua tahap, yang pertama evaluasi model
pengukuran (outer model). Evaluasi model pengukuran di lakukan dengan uji Convergent Validity,
Discriminant Validity dan reliabilitas atas seluruh variabel laten. Uji Convergent Validity (validitas
konvergen) dengan standar nilai loading factor > 0.70, dan Average Variance Extraded (AVE)
dengan nilai > 0.50 (Hair et al., 2022). Kemudian di lakukan Uji Discriminant Validity (validitas
diskriminan) dengan melihat nilai akar kuadrat dari Average Variance Extraded (AVE).
Kemudian untuk uji reliabilitas pada data kuesioner, dengan syarat reliable jika nilai dari
Composite Reliability (CR) dan Cronbach’s Alpha (CA) > 0.70 (Hair et al., 2022). Selanjutnya
tahap ke dua yaitu evaluasi model struktural (Inner model) untuk menguji kesesuaian data dengan
model dan pengujian hipotesis. Dalam evaluasi koefisien determinasi (R2), jika nilai R2 > 0.67
model inner tersebut berarti kuat, 0.33 — 0.67 berarti moderat, sedangkan < 0.33 berarti lemah (Cui
et al., 2020). Pengujian model fit dengan melihat standar SRMR, model di katakan fit jika SRMR
<0.1. Pengujian hipotesis di lihat dengan membandingkan nilai T-statistic dengan T-tabel. Apabila
nilai T-statistic > T-tabel (1.96), maka dapat di nyatakan di terima atau terbukti (Savari et al.,
2023). Model penelitian dapat diilustrasikan seperti pada gambar 1 berikut:

H3 R
Brand > Brand
. A 4

H1

Gambar 1. Model Penelitian

Berdasarkan kerangka diatas berikut adalah hipotesisnya

H1: Brand Trust berpengaruh positif terhadap keputusan Brand Love

H2: Brand Love berpengaruh positif terhadap keputusan Brand Loyalty

H3: Brand Trust berpengaruh positif terhadap Brand Loyalty

H4: Brand Trust memediasi pengaruh Brand Loyalty terhadap memediasi Brand Love.
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HASIL DAN PEMBAHASAN
HASIL
Berdasarkan hasil Pre test dalam analisis Confirmatory Factor Analysis terhadap data dari
30 responden awal, seluruh konstruk dalam penelitian menunjukkan nilai Kaiser-Meyer- Olkin dan
Measure of Sampling Adequacy di atas 0,50. Hal ini menandakan bahwa semua indikator yang di
gunakan layak dan sesuai untuk di analisis lebih lanjut. Selain itu, nilai Cronbach’s Alpha pada tiap
indikator juga melebihi 0,70, yang berarti instrumen tersebut cukup andal dalam mengukur apa
yang seharusnya di ukur. Dengan demikian, instrumen ini dapat di nyatakan valid dan reliabel,
serta layak di gunakan untuk mengumpulkan data pada sampel penelitian secara keseluruhan.
Ringkasan hasil Confirmatory Factor Analysis dapat di lihat pada tabel berikut:

Tabel 1. Hasil Analisa CFA

Variabel Item MSA KMO and Barlett's Test | Cronbach's Alpha

BT1 0,754
BT2 0,763
BT3 0,876

Brand Trust BT4 0.795 0,809 0,925
BT5 0,816
BT6 0,833
BLV1 0,887
BLV2 0,792

Brand Love BLV3 0,693 0,740 0,942
BLV4 0,651
BLVS 0,717
BLY1 0,859
BLY?2 0,799
BLY3 0,851

Brand Loyalty BLY4 0.888 0,859 0,937
BLYS 0,914
BLY6 0,839

Hasil Model Pengukuran (Outer Model Analsis)

Dari 105 respon valid, sebanyak 50,5% responden berjenis kelamin laki- laki dan 49,5%
responden berjenis kelamin perempuan. Mayoritas responden memiliki jenis rentang usia 17-27
tahun sebanyak 48,6% responden. Serta mayoritas responden merupakan siswa/mahasiswa dengan
41% responden. Terakhir, resonden dengan pendapatan lebih dari 4 juta perbulan sebanyak 21%
responden. Rangkuman karakteristik demografi responden dilampirkan pada lampiran 4.

Tabel 2. Hasil Evaluasi Model Pengukuran

Variabel Item Loading Average Variance Extracted  Composite Reliability
BT1 0.905
BT2 0.870
BT3 0.806
Brand Trust BT4 0.856 0,745 0.946
BT5 0.895
BT6 0.843

BLV1 0.878
BLV2 0.854
Brand Love BLV3 0.924 0,783 0.947

BLV4 0.856
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BLVS 0911
BLY1 0.859
BLY2 0.919
BLY3 0.940
BLY4 0.937
BLYS 0.874
BLY6 0.952

Brand Loyalty 0,836 0.968

Validitas konvergen di nilai melalui nilai loading factor yang terdapat pada tabel outer
loading, dan nilai Average Variance Extracted. Berdasarkan kriteria dari Hair et al., (2022), standar
minimum yang di gunakan dalam menunjukkan validitas konvergen yaitu lebih dari 0,7 untuk
loading factor dan di atas 0,5 untuk AVE. Dalam penelitian ini, seluruh 17 indikator yang di
gunakan mempunyai nilai loading factor di atas 0,7. Dapat di simpulkan bahwa semua indikator
sudah memenuhi syarat validitas konvergen dan layak untuk digunakan pada pengukuran konstruk.

Uji reliabilitas konsistensi internal di lakukan untuk mengukur seberapa jauh indikator bisa
mengukur konstruk laten secara konsisten. Uji ini di lakukan dengan mempertimbangkan nilai
Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha dengan batas minimal yang dapat diterima adalah >
0,7 (Hair et al., 2022). Berdasarkan hasil olah data seluruh variabel laten memiliki konstruk yang
telah memenuhi syarat reliabilitas dan layak untuk di gunakan dalam analisis selanjutnya.
Validitas diskriminan menunjukkan bahwa setiap konstruk harus berbeda secara jelas dari konstruk
lainnya (Hair et al., 2022). Uji ini di lakukan menggunakan Fornell-Larcker Criterion, di mana akar
kuadrat AVE dari setiap konstruk harus lebih tinggi di bandingkan korelasinya dengan konstruk
lain. Berdasarkan hasil pengujian, seluruh konstruk memenubhi kriteria tersebut, sehingga validitas
diskriminan dalam model ini telah tercapai.

Nilai Cross Loading di gunakan untuk melihat sejauh mana korelasi suatu indikator
terhadap konstruk utamanya di bandingkan dengan konstruk lainnya. Menurut Hair et al., (2022),
nilai korelasi antara setiap indikator dan konstruk laten yang di ukur harus lebih kuat dari
korelasinya dengan konstruk laten lainnya. Dari hasil analisis yang di peroleh, seluruh item yang
di gunakan untuk mengukur variabel Citra Merek, Kualitas Produk, Promosi, Keputusan
Pembelian, dan Kepuasan Pelanggan menunjukkan nilai korelasi yang paling tinggi terhadap
konstruk utamanya masing- masing di bandingkan dengan konstruk lainnya. Temuan ini
menegaskan bahwa tiap variabel pada Studi ini sudah memenubhi persyaratan validitas diskriminan
mengacu pada hasil analisis cross loading.

Tabel 3. Uji Validitas Diskriminan

Brand Love Brand Loyalty Brand Trust
Brand Love 0.885
Brand Loyalty 0.693 0.914
Brand Trust 0.628 0.579 0.863

Selanjutnya, hasil evaluasi Fit Model yang di lakukan terhadap model struktural
menunjukkan nilai Standardized Root Mean Square Residual sebesar 0,065 (< 0,1). Dengan
demikian, model struktural dalam penelitian ini dapat di kategorikan sebagai good fit. Rincian
lengkap mengenai uji Fit Model tersebut dapat di temukan dalam Lampiran 5 uji validitas
diskriminan Adapun pengujian hipotesis pada model struktural dapat di lihat melalui diagram serta
nilai T- statistic yang menyertainya sebagai berikut:
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Gambar 2. Path Diagram T-Value

Inner Model

Tahapan berikutnya adalah evaluasi inner model, yang dilakukan dengan
mempertimbangkan nilai R-square. Jika nilai R-square berada pada kisaran 0,75, 0,50, dan 0,25,
maka model dikategorikan sebagai kuat, sedang (moderate), dan lemah. Untuk menguji hipotesis,
digunakan nilai T-statistic dengan batas minimum > 1,64 serta nilai P-value <0,05. Adapun tahap
akhir dalam evaluasi model adalah memastikan bahwa model telah sesuai (model fit), yang
ditunjukkan dengan nilai SRMR yang harus berada di bawah 0,1.

Tabel 3. Hasil Uji R Square

R-square R-square adjusted Keterangan
Brand Love 0.395 0.389 Lemah
Brand Loyalty 0.515 0.505 Moderat

Berdasarkan hasil analisis Path Diagram, nilai R-Square (R?) untuk variabel Brand Love
adalah sebesar 0,395, yang menunjukkan bahwa Brand Trust mampu menjelaskan 39,5% variasi
terhadap Brand Love, sementara 60,5% sisanya di jelaskan oleh faktor lain di luar model penelitian
ini. Mengacu pada klasifikasi R*? menurut R. Jasted, nilai ini termasuk dalam kategori sedang
(moderate). Sementara itu, nilai R-Square untuk variabel Brand Loyalty tercatat sebesar 0,515,
yang berarti bahwa kombinasi antara Brand Trust dan Brand Love mampu menjelaskan 51,5%
variasi terhadap Brand Loyalty, dan 48,5% sisanya dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak
tercakup dalam model. Berdasarkan klasifikasi yang sama, nilai R? sebesar 0,515 termasuk dalam
kategori kuat (substantial), sehingga dapat disimpulkan bahwa model penelitian ini memiliki daya
jelas yang cukup baik terhadap variabel loyalitas merek.

Model Fit

Model fit merupakan indikator yang menggambarkan seberapa baik keseluruhan model
dapat menyesuaikan diri dengan data yang ada. Nilai ini diperoleh dengan menghitung selisih
antara hasil prediksi model dan data aktual, guna mengevaluasi tingkat kecocokan model secara
menyeluruh.
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Tabel 4. Hasil Uji Model Fit
Saturated Model Estimated Model

SRMR 0.065 0.065
d ULS 0.645 0.645
d G 1.437 1.437
Chi-square 617.066 617.066
NFI 0.735 0.735

Berdasarkan hasil analisis, nilai SRMR (Standardized Root Mean Square Residual) sebesar
0,065 < 0,08 menunjukkan bahwa model yang di kembangkan memiliki kecocokan yang baik
dengan data. Selanjutnya, nilai NFI (Normed Fit Index) sebesar 0,735 atau 73,5% mengindikasikan
bahwa model struktural yang di gunakan cukup relevan dan dapat di terima sebagai model prediksi
yang layak. Nilai yang relatif kecil juga memperkuat bahwa perbedaan antara model prediksi dan
data aktual tidak signifikan, sehingga model dapat dianggap memiliki fit yang memadai.

Uji Hipotesis

Dalam langkah pengujian hipotesis, sebuah proposisi di anggap di terima jika nilai T-
statistic melebihi T-tabel sebesar 1,96. Hasil pengujian menunjukkan bahwa baik Brand Trust
maupun Brand Love memiliki T-statistic yang lebih besar dari 1,96, yang berarti keduanya
memberi pengaruh positif terhadap Brand Loyalty. Selain itu, nilai T-statistic untuk pengaruh tidak
langsung, di mana Brand Love bertindak sebagai mediator antara Brand Trust dan Brand Loyalty,
juga melebihi ambang batas tersebut. Dengan kata lain, Brand Love memang berfungsi sebagai
jalur mediasi yang memperkuat hubungan antara Brand Trust dan Brand Loyalty. Data lengkap
mengenai hasil pengujian ini di sajikan dalam tabel berikut ini:

Tabel 5. Uji Hipotesis Model Penelitian

Hipotesis Pernyataan Hipotesis P-Value T-Statistic Keterangan Kesimpulan
Hl1 Brand Trust — Brand Love 0.000 6.777 Data mendukung hipotesis H1 diterima
H2 Brand Love — Brand Loyalty 0.000 6.091 Data mendukung hipotesis H2 diterima
H3 Brand Trust — Brand Loyalty 0.008 2 646 Data m;ndukung H3 diterima

hipotesis
H4 Brand Trust — Brand Love — Brand Loyalty 0.000 3.957 Data mendukung hipotesis H4 diterima

Hasil dari pengujian hipotesis yang di tunjukkan dalam tabel di atas, maka dapat di
interprestasikan hasil berikut:

Hipotesis pertama menguji pengaruh Brand Trust terhadap Brand Love. Hasil menunjukkan
nilai original sample sebesar 0,615, dengan t-statistic 6,777 dan p-value 0,000. Karena p-value <
0,05 dan t-statistic > 1,96, maka H1 di terima. Artinya, Brand Trust berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Brand Love. Ini menunjukkan bahwa semakin tinggi kepercayaan konsumen
terhadap merek Erigo, semakin besar pula keterikatan emosional (Brand Love) yang di miliki
terhadap merek tersebut.

Hipotesis kedua menguji pengaruh Brand Love terhadap Brand Loyalty. Nilai original
sample sebesar 0,555, dengan t-statistic 6,091 dan p-value 0,000. Karena p-value < 0,05 dan t-
statistic > 1,96, maka H2 di terima. Hal ini membuktikan bahwa Brand Love memberikan pengaruh
positif dan signifikan terhadap Brand Loyalty. Dengan kata lain, konsumen yang mencintai merek
Erigo akan cenderung lebih setia, terus menggunakan, dan merekomendasikan merek tersebut.

Hipotesis ketiga meneliti pengaruh Brand Trust terhadap Brand Loyalty. Di peroleh nilai
original sample sebesar 0,252, dengan t-statistic 2,646 dan p-value 0,008. Karena p-value
< 0,05 dan t-statistic > 1,96, maka H3 di terima. Artinya, Brand Trust juga memiliki pengaruh
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langsung yang positif dan signifikan terhadap Brand Loyalty. Semakin besar kepercayaan terhadap
Erigo, maka semakin tinggi pula loyalitas konsumen terhadap merek tersebut.

Hipotesis keempat menguji peran mediasi Brand Love dalam hubungan antara Brand Trust
terhadap Brand Loyalty. Hasil menunjukkan nilai t-statistic sebesar 3,957 dan p-value 0,000, maka
H4 diterima. Ini membuktikan bahwa Brand Love secara signifikan memediasi hubungan antara
Brand Trust dan Brand Loyalty. Artinya, meskipun Brand Trust dapat langsung mempengaruhi
Brand Loyalty, dengan adanya Brand Love memperkuat hubungan tersebut. Konsumen tidak hanya
perlu percaya pada merek, tapi juga merasa terhubung secara emosional untuk membentuk loyalitas
jangka panjang.

Pembahasan

Hasil dari hipotesis pertama (H1) menunjukkan bahwa Brand Trust berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Brand Love. Hal ini di tunjukkan melalui pernyataan responden yang
menyatakan bahwa Merek Erigo memberi saya produk dengan tingkat kualitas yang konsisten.
Konsistensi kualitas produk ini menjadi dasar penting dalam membentuk kepercayaan konsumen
terhadap merek. Menurut Gupta et al. (2020) dan Zhang et al. (2020) Kepercayaan tersebut
kemudian berkembang menjadi keterikatan emosional, karena konsumen merasa yakin dan
nyaman dengan produk yang di tawarkan. Semakin tinggi kepercayaan terhadap kualitas produk,
semakin kuat pula rasa cinta konsumen terhadap merek tersebut.

Hasil dari hipotesis kedua (H2) memperlihatkan bahwa Brand Love berpengaruh positif
dan signifikan terhadap Brand Loyalty. Hal ini tercermin dari pernyataan responden Saya merasa
senang setiap kali mengenakan pakaian dari Erigo. Menurut Ghorbanzadeh & Rahehagh (2020)
dan Holmes et al. (2020). Rasa senang ini menunjukkan adanya pengalaman emosional yang positif
ketika berinteraksi dengan merek, yang merupakan salah satu indikator utama dari Brand Love
Ketika konsumen memiliki perasaan positif dan afeksi terhadap suatu merek, mereka cenderung
untuk menunjukkan loyalitas, baik dalam bentuk pembelian berulang maupun rekomendasi kepada
orang lain.

Hasil dari hipotesis ketiga (H3) menunjukkan bahwa Brand Trust juga berpengaruh
langsung terhadap Brand Loyalty. Pernyataan Saya selalu memilih produk Erigo ketika berbelanja
pakaian mencerminkan adanya kepercayaan yang kuat terhadap merek, yang mendorong
konsumen untuk terus memilih produk dari merek tersebut tanpa ragu. Menurut Ibrahim et al.
(2021) dan Mammadli (2021). Hal ini Brand Trust tidak hanya meningkatkan keterikatan
emosional, tetapi juga secara langsung memperkuat komitmen konsumen untuk tetap setia dan
tidak mudah berpindah ke merek lain.

Hasil dari hipotesis keempat (H4) membuktikan bahwa Brand Love memediasi pengaruh
Brand Trust terhadap Brand Loyalty. Responden yang menyatakan Saya merasa senang setiap kali
mengenakan pakaian dari Erigo, menurut (Devi & Sukresna, 2024) menunjukkan bahwa
pengalaman positif yang di timbulkan dari rasa percaya terhadap merek berkembang menjadi rasa
cinta terhadap produk, yang pada akhirnya memperkuat loyalitas. Ini menandakan bahwa
kepercayaan konsumen terhadap kualitas dan integritas merek Erigo, ketika di ikuti dengan
keterlibatan emosional (Brand Love), akan memperkuat

KESIMPULAN

Dari hasil penelitian, dapat dinyatakan bahwa Brand Trust dan Brand Love merupakan dua
faktor utama yang berpengaruh signifikan terhadap Brand Loyalty pada konsumen Erigo di Jakarta.
Brand Trust terbukti menjadi fondasi awal yang membangun keyakinan konsumen terhadap
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kualitas dan konsistensi produk, sementara Brand Love berperan sebagai penghubung emosional
yang memperkuat hubungan jangka panjang antara konsumen dan merek. Tanpa adanya
keterikatan emosional yang kuat, kepercayaan saja belum cukup untuk menciptakan loyalitas yang
berkelanjutan.

Sebaliknya, hasil penelitian menunjukkan bahwa loyalitas konsumen tidak hanya
dipengaruhi oleh kepercayaan dan cinta merek, tetapi juga berpotensi dipengaruhi oleh faktor lain
yang belum diukur dalam penelitian ini, seperti kepuasan pelanggan, pengalaman merek, atau
interaksi di media sosial. Hal ini mengindikasikan bahwa pembentukan loyalitas tidak hanya
bersandar pada aspek rasional dan emosional, tetapi juga pada pengalaman menyeluruh yang
dirasakan konsumen dalam berinteraksi dengan merek.

Oleh karena itu, dapat dikatakan bahwa strategi pemasaran yang mengedepankan
pembangunan Brand Trust melalui kualitas produk dan komunikasi yang konsisten, serta
penguatan Brand Love melalui storytelling, kolaborasi dengan figur publik, dan interaksi aktif di
media sosial, mampu meningkatkan keterikatan konsumen dan mendorong mereka untuk tetap
setia pada merek. Ketika loyalitas itu tercapai, konsumen tidak hanya akan melakukan pembelian
ulang, tetapi juga berpotensi menjadi promotor merek yang merekomendasikan Erigo kepada orang
lain, sehingga memperkuat posisi Erigo di pasar fashion lokal yang kompetitif.
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