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Abstrak  

 

Tujuan penelitian ini untuk menguji secara empiris pengaruh langsung brand 

communication, brand experience, dan brand image terhadap brand loyalty serta 

pengaruh tidak langsung melalui brand trust. Sampel dikumpulkan melalui metode non-

probability sampling dengan teknik convenience sampling kepada 78 responden pelanggan 

ritel furnitur di Jakarta yang dilaksanakan pada April 2021. Pengujian hipotesis penelitian 

dilakukan dengan Partial Least Square–Structural Equation Modelling (PLS- SEM). Hasil 

penelitian ini menunjukkan bahwa brand communication, brand experience, dan brand 

image tidak berpengaruh signifikan terhadap brand loyalty. Brand trust berpengaruh 

secara signifikan terhadap brand loyalty. brand communication tidak berpengaruh secara 

signifikan terhadap brand trust, sedangkan brand experience dan brand image 

berpengaruh secara signifikan terhadap brand trust. Terakhir, brand trust tidak mampu 

memediasi brand communication terhadap brand loyalty, namun brand trust dapat 

memediasi pengaruh brand experience dan brand image terhadap brand loyalty. 

 

Kata Kunci: Brand Communication, Brand Experience, Brand Image, Brand Loyalty, 

Brand Trust 

 

 Abstract 

 

The purpose of this study is to empirically examine the direct influence of brand 

communication, brand experience, and brand image on brand loyalty and the indirect effect 

through brand trust. The sample was collected through non-probability sampling method 

with convenience sampling technique to 78 respondents of furniture retail customers in 

Jakarta, which was conducted in April 2021. The research hypothesis was tested using 

Partial Least Square–Structural Equation Modeling (PLS-SEM). The results of this study 

indicate that brand communication, brand experience, and brand image have no significant 

effect on brand loyalty. Brand trust has a significant effect on brand loyalty. brand 

communication has no significant effect on brand trust, while brand experience and brand 

image significantly affect brand trust. Finally, brand trust is not able to mediate brand 

communication on brand loyalty, but brand trust can mediate the effect of brand experience 

and brand image on brand loyalty. 
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PENDAHULUAN  

 

Ritel merupakan salah satu industri yang paling berpengaruh terhadap ekonomi dan 

pendapatan suatu negara, yang berkontribusi bagi PDB dari sisi perdagangan sebesar 

12,83% dan 57,31% dari sisi konsumsi pada triwulan-III 2020 (Gareta, 2021). Seiring 

tumbuh dan menjamurnya proyek perumahan maupun perkantoran di Indonesia telah 

membuka pintu peluang dan menimbulkan tingginya perkembangan positif industri ritel 

di Indonesia. Namun akibat pandemi Covid-19, industri ritel furnitur ikut mengalami 

imbasnya, mulai dari pemotongan gaji hingga perumahan karyawan yang umum dijumpai 

karena lemahnya daya beli masyarakat. Kondisi yang dialami industri ritel furnitur ini 

membuat brand terkait sulit bertahan bila situasi terus berlanjut. Oleh sebab itu, perlu 

dibangun kesetiaan konsumen guna menciptakan keunggulan kompetitif terhadap suatu 

brand ritel furnitur agar dapat terus bertumbuh dan bertahan di tengah kondisi yang tidak 

menentu ini. Sejalan dengan penelitian terdahulu bahwa loyalitas memiliki peran sentral 

bagi sebuah brand untuk membangun hubungan jangka panjang dan meningkatkan daya 

beli konsumen (Schiffman & Wisenblit, 2015).  

Terdapat beberapa variabel yang dapat mempengaruhi brand loyalty, antara lain 

yaitu brand communication, brand experience, brand image, dan brand trust. Menurut 

penelitian terdahulu, brand communication memiliki pengaruh yang signifikan dan 

positif terhadap brand loyalty dalam non-alcoholic beverages industry, namun bertolak 

belakang dengan penelitian pada network service provider industry bahwa brand 

communication tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap brand loyalty 

(Schivinski & Dabrowski, 2015). Berdasarkan penelitian Yang, Zheng dan Zhao (2017), 

brand experience berpengaruh secara positif terhadap brand loyalty. Penelitian Winnie 

dan Keni (2021) menyatakan bahwa brand experience dapat berpengaruh secara positif 

dan signifikan terhadap brand loyalty. Selanjutnya, menurut Natanael (2019), brand 

image berpengaruh positif terhadap brand loyalty secara langsung, namun hasil ini 

bertolak belakang dengan penelitian menurut Cassia, Cobelli, dan Ugolini (2017) dan 

Alwi, Nguyen, Melewar, Hui dan Liu (2016) yang menyatakan bahwa brand image tidak 

memiliki efek secara langsung terhadap brand loyalty. Berdasarkan penelitian terdahulu 

dari Kwon, Jung, Chow dan Kim (2020) dan Atulkar (2020) dapat diketahui bahwa brand 

trust dapat memprediksi secara positif dan signifikan brand loyalty. 

Dapat diketahui bahwa terdapat perbedaan hasil dari penelitian terdahulu. Oleh 

sebab itu, diperlukan pemahaman dan keseriusan yang lebih mengenai brand loyalty bagi 

bisnis ritel furnitur. karena terdapat beberapa variabel tertentu yang perlu diketahui untuk 

meningkatkan kesetiaan merek guna memberikan implikasi yang bermanfaat bagi suatu 

brand agar dapat berdaya saing dan bertahan dikondisi yang memprihatinkan ini.  

Berdasarkan latar belakang permasalahan yang ada, tentunya tujuan dari penelitian ini 

tidak lain adalah untuk menguji secara empiris pengaruh brand communication, brand 

experience dan brand image terhadap brand loyalty. Disamping itu uji mediasi dilakukan 

untuk mengetahui peran brand trust dalam memediasi pengaruh brand communication, 

brand experience, dan brand image terhadap brand loyalty. Hasil penelitian ini 

diharapkan dapat memberikan kontribusi kepada masyarakat luas mengenai faktor yang 

sangat penting dalam mempengaruhi keberhasilan dan memberikan competitive 

advantage bagi industri ritel furnitur, serta dapat menambah wawasan, ilmu pengetahuan, 

dan dasar pembanding bagi peneliti selanjutnya yang ingin meneliti dengan topik yang 

sama. 
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KERANGKA TEORI 

 

Brand Communication  

Menurut Chinomona (2016) bahwa brand communication adalah sebuah ide atau 

citra dari suatu produk ataupun jasa yang dipasarkan sehingga kekhasannya menjadi 

dikenali oleh banyak konsumen. Kotler & Keller (2009) mendefinisikan brand 

communication sebagai suatu suara dari perusahaan dan mereknya yang telah menjadi 

sarana untuk membangun hubungan dengan konsumen. Dapat disimpulkan bahwa brand 

communication merupakan aktivitas untuk menyampaikan ide atau citra, diferensiasi, dan  

keunikan yang dimiliki oleh suatu brand, sehingga dapat mempengaruhi persepsi 

konsumen untuk memilih brand yang telah lebih dulu melekat di benak konsumen baik 

pada masa kini maupun pada masa mendatang. 

 

Brand Experience  
Menururt Westhuizen (2018), brand experience merupakan salah satu pendorong 

yang sangat penting dalam menentukan suatu persepsi bahkan perilaku konsumen. Lebih 

lanjut, brand experience menurut Japutra & Molinillo (2019) merupakan suatu proses 

interaksi langsung yang mengacu pada pencarian informasi, proses pembelian, maupun 

penggunaan suatu produk dan layanan, sedangkan interaksi tidak langsung pada 

prinsipnya melibatkan iklan. Sementara menurut Ramirez & Merunka (2019) dan Brakus, 

Schmitt dan Zarantonello (2009) brand experience merupakan serangkaian tanggapan 

yang ditimbulkan konsumen saat melakukan interaksi dengan suatu brand yang tersimpan 

di dalam benak konsumen dalam jangka panjang, serta diidentifikasi melalui empat 

dimensinya yaitu sensorik, afeksi, perilaku, dan intelektual. 

 

Brand Image.  

Brand image merupakan hal yang sangat penting bagi produk dan jasa. Menurut 

Hendro & Keni (2020) rasionalitas yang berasal dari pikiran konsumen akan membentuk 

persepsi brand tertentu. Sementara Schiffman & Wisenblit (2015) mengemukakan brand 

image sebagai suatu posisi tersendiri yang dihasilkan dari suatu merek di dalam benak 

konsumen. Sejalan dengan pernyataan Han, Yu, Chua, Lee, dan Kim (2019) bahwa brand 

image membantu mengembangkan evaluasi keseluruhan konsumen terhadap suatu brand 

dan mendorong tersimpanya diferensiasi suatu brand di dalam hati konsumen. Oleh sebab 

itu, dapat disimpulkan bahwa brand image merupakan suatu posisi merek yang melekat 

di benak dan hati konsumen yang terbentuk karena rasionalitas pikiran.  

 

Brand Loyalty  
Menurut Schiffman & Wisenblit (2015) brand loyalty adalah sebuah ukuran 

seberapa sering konsumen membeli merek tertentu dan sejauh mana konsumen 

berkomitmen mengganti suatu merek dengan merek lain. Sementara Chinomona (2016) 

mendefinisikan brand loyalty sebagai sebuah komitmen yang dimiliki untuk membeli 

kembali produk atau layanan yang disukai secara konsisten di masa depan, meskipun 

pengaruh situasional dan upaya pemasaran berpotensi menyebabkan perubahan perilaku. 

Lebih lanjut, menurut Jun & Yi (2020) brand loyalty adalah sebuah peran sentral dari 

berbagai komponen merek yang sangat penting dalam menentukan hubungan jangka 

panjang antara suatu merek dan konsumen. 
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Brand Trust 
Menurut Khan, Hollebeek, Fatma, Islam dan Rahman (2020), brand trust akan 

memberikan suatu gelombang kepada konsumen terhadap merek yang sudah dikenal atau 

tidak asing lagi, mampu diandalkan, dan memberikan harapan yang besar bahwa hasil 

yang diperoleh dari suatu merek tersebut akan positif dan sangat menjanjikan. Sementara 

pengertian brand trust menurut Chinomona (2016) adalah sejauh mana konsumen 

percaya bahwa merek tertentu dapat memuaskan keinginannya. Tidak jauh berbeda, 

menurut Hendro & Keni (2020) bahwa brand trust merupakan suatu kepercayaan bahwa 

suatu brand memang mampu memenuhi niat dan harapan konsumen dalam transaksinya 

sebelum diputuskan untuk dipilih oleh konsumen. 

 

Kaitan antara Brand Communication, Brand Experience, Brand Image dan Brand 

Loyalty 

  Komunikasi merek merupakan faktor terpenting untuk berhasil mewujudkan 

konsep layanan yang belum pernah ada sebelumnya Zehir, Sahin, Kitapçı, & Özsahin 

(2011). Berdasarkan penelitian menurut Schivinski & Dabrowski (2015) di Polandia, 

menunjukkan bahwa brand communication melalui sosial media memiliki pengaruh yang 

signifikan dan efek positif yang kuat terhadap brand loyalty dalam non-alcoholic 

beverages industry, namun brand communication melalui sosial media tidak memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap brand loyalty pada network service provider industry 

di Polandia.  

Berdasarkan penelitian Yang  et al. (2017) terhadap pengguna microblog di China, 

brand experience berpengaruh secara positif terhadap brand loyalty.  Menurut Brakus  et 

al. (2009), brand experience akan menghasilkan suatu hubungan merek dengan 

pelanggan yang baik sehingga mengarah pada loyalitas pelanggan yang lebih baik. 

Sejalan dengan penelitian terdahulu bahwa brand experience dapat berpengaruh secara 

positif dan signifikan terhadap brand loyalty (Winnie & Keni, 2021; Ramaseshan & Stein, 

2014; Mostafa & Kasamani, 2021).  

Menurut Rosmayani & Mardhatilla (2020), brand image dapat membantu 

memberikan keunikan tersendiri terhadap suatu brand yang dapat menjadi alasan untuk 

mendorong konsumen guna melakukan pembelian berulang. Hal ini sejalan dan didukung 

dengan penelitian Natanael  (2019) bahwa brand image berpengaruh positif terhadap 

brand loyalty secara langsung. Namun, berdasarkan penelitian Cassia  et al. (2017) di 

Italia, brand image terkait barang kesehatan tidak memiliki efek secara langsung terhadap 

brand loyalty. Penelitian Alwi et al. (2016) mengenai heating, ventilating, and air 

conditioning (HVAC) industry di Malaysia juga menunjukkan bahwa brand image tidak 

berpengaruh signifikan terhadap brand loyalty. Berdasarkan uraian di atas, maka dapat 

dirumuskan hipotesis penelitian berikut ini:  

H1a. Terdapat pengaruh positif brand communication terhadap brand loyalty. 

H1b. Terdapat pengaruh positif brand experience terhadap brand loyalty.  

H1c. Terdapat pengaruh positif brand image terhadap brand loyalty. 

 

Kaitan antara Brand Communication, Brand Experience, Brand Image, dan Brand 

Trust  
 Persepsi dan kekuatan yang dikomunikasikan, akan memberikan kepercayaan 

bagi konsumen sehingga menimbulkan ingatan yang kuat terhadap suatu brand 

(Schivinski dan Dabrowski, 2015). Oleh karena itu, persepsi positif dan kekuatan suatu 

brand, tidaklah lengkap tanpa peran penting dari brand communication. Kaitan antara 
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brand communication dan brand trust telah diperoleh dari penelitian terdahulu bahwa 

brand communication tidak mempengaruhi brand trust secara signifikan (Tamindael dan 

Ruslim, 2021; Chinomona, 2016), namun bertolak belakang dengan penelitian menurut 

Zehir et al. (2011) bahwa brand communication mempengaruhi brand trust secara positif 

dan signifikan.  

Berdasarkan hasil penelitian Huang (2017) yang melakukan penelitian terhadap 

mobile phone brand seperti Apple, Sony, Samsung, dan Asus menunjukan hasil bahwa 

brand experience dapat mempengaruhi secara signifikan brand trust. Didukung dengan 

penelitian terdahulu bahwa terdapat kaitan positif antara brand experience dan brand 

trust (Winnie & Keni, 2021; Brakus et.al., 2009; Khan et.al., 2019).  

Menurut Rosmayani & Mardhatilla (2020) semakin tinggi tingkat kepercayaan diri 

seorang konsumen pada suatu brand, maka semakin besar potensi konsumen 

mempercayai brand tersebut. Tingginya pengaruh brand image terhadap brand trust, 

bahkan telah dibuktikan dengan hasil penelitian di beberapa negara yang menyatakan 

adanya pengaruh positif antara brand image dengan brand trust, seperti pada penelitian 

terdahulu di seluruh negara Korea Selatan oleh Han et al. (2019), di Instanbul oleh 

Erkmen & Hancer (2019), di Indonesia oleh Tamindael & Ruslim (2021), di Malaysia 

oleh Alwi et al. (2016), dan di negara Afrika Selatan khususnya Provinsi Gauteng yang 

diteliti Chinomona (2016). Berdasarkan kaitan ini maka dapat dirumuskan hipotesis: 

H2a:  Terdapat pengaruh positif brand communication terhadap brand trust. 

H2b: Terdapat pengaruh positif brand experience terhadap brand trust. 

H2c: Terdapat pengaruh positif brand image terhadap brand trust. 

 

Kaitan antara Brand Trust dan Brand Loyalty 

Semakin tinggi tingkat kepercayaan terhadap merek, maka akan mendorong 

loyalitas yang lebih tinggi (Chinomona, 2016). Pada dasarnya, pengalaman yang pernah 

dirasakan konsumen dimasa lalu dapat menciptakan kepercayaan, yang pada akhirnya 

mengarah pada loyalitas terhadap brand. Pernyataan ini sejalan dengan hasil penelitian 

terdahulu bahwa bahwa brand trust akan memberikan pengaruh signifikan dan positif 

terhadap brand loyalty (Jun & Yi, 2020; Atulkar, 2020; Rather, Tehseen, Itoo dan Parrey, 

2019; Kwon et al., 2020; Tamindael & Ruslim, 2021). Berdasarkan kaitan ini maka dapat 

dirumuskan hipotesis:  

H3. Terdapat pengaruh positif brand trust terhadap brand loyalty. 

 

Brand Trust Memediasi Kaitan antara Brand Communication, Brand Experience, 

Brand Image, dan Brand Loyalty 

Sääksjärvi & Samiee (2011) berpendapat bahwa brand communication akan 

membuat konsumen memahami, percaya, dan mengarah pada pembelian yang berulang 

yang merupakan dasar terciptanya kesetiaan pada merek. Pendapat ini didukung hasil 

penelitian Schivinski & Dabrowski (2015) bahwa brand communication melalui iklan 

maupun sosial media membentuk kepercayaan konsumen, sehingga akan mengarah pada 

perilaku positif untuk loyal pada merek. Namun berdasarkan hasil penelitian terdahulu 

diketahui brand communication tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap brand 

loyalty meskipun telah dimediasi oleh brand trust (Chinomona, 2016; Tamindael & 

Ruslim, 2021).  

Berdasarkan penelitian Winnie & Keni (2021) mengenai global fashion brands 

menunjukkan hasil penelitian bahwa brand trust dapat memediasi secara positif brand 

experience terhadap brand loyalty. Hasil penelitian tersebut, konsisten dengan penelitian 
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Khan et al. (2020) terhadap virtual service brand dan service brand, dan Huang (2017) 

terkait mobile phone Apple, Sony, Samsung, Asus, dan HTC diketahui bahwa brand trust 

secara positif memiliki peran penting dalam memediasi hubungan brand experience 

terhadap brand loyalty.  

Brand trust merupakan kontributor utama bagi brand loyalty dalam mengelola 

dan mengembangkan hubungan antara konsumen dan brand.  Hal ini didukung dengan 

hasil penelitian menurut Chinomona (2016) di Afrika Selatan, Alwi  et al. (2016) di 

Malaysia, serta Tamindael & Ruslim (2021) di Indonesia, bahwa brand image secara kuat 

dapat mempengaruhi hubungan dengan brand loyalty secara signifikan yang dimediasi 

oleh brand trust. Peneliti lainnya Natanael (2019) juga menemukan brand image 

berpengaruh positif terhadap brand loyalty yang dimediasi oleh brand trust. Berdasarkan 

kaitan ini maka dapat dirumuskan hipotesis penelitian:  

H4a. Brand trust dapat memediasi pengaruh positif brand communication terhadap brand 

loyalty. 

H4b. Brand trust dapat memediasi pengaruh positif brand experience terhadap brand 

loyalty. 

H4c. Brand trust dapat memediasi pengaruh positif brand image terhadap brand loyalty. 

 

Kerangka Konseptual  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Gambar 1. Model Penelitian 

 

METODE PENELITIAN  

 

Penelitian ini merupakan penelitian deskriptif cross sectional. Populasi dari 

penelitian ini adalah seluruh konsumen ritel furnitur yang melakukan pembelian lebih 

dari satu kali. Sampel diambil menggunakan metode non-probability sampling, dengan 

teknik convenience sampling untuk memudahkan dan mempercepat pengumpulan data. 

Dalam penelitian ini, data yang digunakan adalah data primer dengan metode 

pengumpulan data yang digunakan adalah online kuesioner yang menggunakan google-

form karena lebih mempermudah serta memberikan efisiensi dalam pengaksesan data. 

Jumlah responden yang diambil sebanyak 78 responden yang merupakan konsumen yang 

telah melakukan pembelian lebih dari satu kali pada brand sama, yang menjual produk 

ritel furnitur perkakas rumah tangga di Jakarta. Dari jumlah 78 responden yang digunakan 

dalam penelitian ini, mayoritas responden berjenis kelamin perempuan sebanyak 47 

orang atau sebesar 60%, pendidikan terakhir SMA/SLTA sebanyak 50 orang atau 64%, 

berusia 21-30 tahun sebanyak 42 orang atau 54%, bekerja sebagai pelajar atau mahasiswa 

sebanyak 55 orang atau 70%, bertempat tinggal di Jakarta Barat sebanyak 40 orang atau 
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52%, dan alasan menggunakan brand ritel furniture karena sisi fungsionalitas sebesar 45 

orang atau 58%. 

Pada penelitian ini variabel yang digunakan adalah variabel independen yaitu 

brand communication, brand experience, dan brand image, variabel dependen yaitu 

brand loyalty, dan variabel mediasi yaitu brand trust. Lebih lanjut, pengujian hipotesis 

penelitian dilakukan dengan Partial Least Square – Structural Equation Modelling (PLS-

SEM) dikarenakan dapat menganalisis secara bersamaan dan tepat pada model penelitian 

yang kompleks. Berikut merupakan indikator yang diadaptasikan dari penelitian 

terdahulu guna mengukur variabel dalam penelitian ini dengan menggunakan skala likert 

lima point seperti terlihat pada Tabel 1. 

 
Tabel 1. Tabel Indikator Variabel Penelitian 

Variabel Indikator Sumber 

Brand 

Communication 

Saya menyukai promosi brand ini. 

Saya merasa positif terhadap promosi brand ini. 

Saya senang dengan promosi dari brand ini. 

Promosi brand ini baik. 

Grace dan 

O’Cass 

(2005), Zehir 

et al. (2011) 

Brand Experience 

Brand ini membuat kesan yang kuat pada indra visual saya. 

Saya menemukan brand ini menarik dari segi sensorik. 

Brand ini menarik bagi indra saya 

Brand ini menimbulkan perasaan yang menyenangkan. 

Saya memiliki perasaan yang positif terhadap brand ini. 

Saya menyukai nuansa dari produk ini. 

Saya terlibat dalam 270ompetit secara fisik saat saya 

menggunakan brand ini. 

Brand ini memberikan pengalaman secara fisik. 

Brand ini berorientasi pada 270ompetit. 

Saya berpikir saat saya menggunakan brand ini. 

Brand ini merangsang rasa ingin tahu saya. 

Saya terlibat dalam pemikiran saat saya mengunjungi brand ini. 

Brakus et al. 

(2009), 

Ramirez dan 

Merunka   

(2019), Huang 

(2017) 

Brand Image 

Produk dari brand ini memiliki karakteristik yang lebih baik 

daripada 270ompetitor. 

Brand ini merupakan salah satu brand terbaik dalam sektor ini. 

Brand ini memiliki citra yang kekinian. 

Brand ini memiliki reputasi dari kualitasnya. 

Brand ini cukup terkenal. 

Erkmen dan 

Hancer 

(2019), Ismail 

dan Spinelli 

(2012) 

Brand Loyalty 

Jika suatu saat saya membutuhkan produk dari brand ini, saya 

akan membeli brand yang sama. 

Saya berniat untuk tetap membeli brand ini. 

Saya bersedia membayar lebih tinggi untuk brand ini 

dibandingkan brand lain. 

Jika seseorang memberikan komentar negatif terhadap brand ini, 

saya akan memberikan pembelaan. 

Saya akan merekomendasikan brand ini kepada orang yang 

bingung dalam memilih brand pada sektor yang sejenis. 

Saya selalu setia kepada brand yang memberikan nilai yang saya 

butuhkan. 

Chauduri dan 

Holbrook 

(2001), Han 

dan Sung 

(2008), 

Atulkar 

(2020) 

Brand Trust 

Saya percaya pada brand ini. 

Saya mengandalkan brand ini. 

Brand ini benar-benar jujur kepada saya tentang produknya. 

Brand ini aman. 

Brand ini benar-benar tulus dengan apa yang dijanjikan dalam 

produknya. 

Khan et al. 

(2020), 

Chauduri dan 

Holbrook 

(2001) 
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HASIL DAN PEMBAHASAN  

 

Hasil pengujian validitas pada penelitian ini dinyatakan valid melalui pengujian 

convergent validty dan discriminant validity. Pada pengujian convergent validity, 

diperoleh nilai Average Variance Extracted (AVE) lebih tinggi dari 0,5 (Hair et al., 2019) 

dan loading factor pada setiap indikator memiliki nilai yang lebih tinggi dari 0,7 (Hair et 

al., 2019). Pengujian discriminant validty dilakukan melalui analisis Fornell Larcker dan 

cross loading yang menunjukan bahwa nilai yang diperoleh telah memenuhi syarat 

analisis analisis Fornell Larcker dan cross loading (Hair et al., 2019). Hasil pengujian 

reliabilitas menunjukkan bahwa data yang digunakan pada penelitian ini telah bersifat 

reliabel karena composite reliabilty bernilai lebih dari 0,7 dan nilai Cronbanch’s alpha 

bernilai lebih dari 0,6 pada setiap indikator (Garson, 2016) seperti yang ditunjukkan pada 

Tabel 2. 

 
Tabel 2. Hasil Analisis Reliabilitas 

Variabel Cronbanch’s Alpha Composite Reliability 

Brand Communication 0,890 0,924 

Sensory Experience 0,784 0,875 

Affective Experience 0,753 0,859 

Behavioral Experience 0,894 0,934 

Intellectual Experience 0,825 0,895 

Brand Image 0,852 0,894 

Brand Loyalty 0,920 0,938 

Brand Trust 0,919 0,940 

 

Selanjutnya, dilakukan analisis koefisien determinasi (R2) yang berfungsi untuk 

menunjukan berapa besar kemampuan suatu variabel brand communication, brand 

experience, brand image, dan brand trust untuk menjelaskan variabel brand loyalty. Nilai 

R-square sebesar 0,672 menjelaskan bahwa variabel brand loyalty dapat dijelaskan oleh 

variabel brand trust, brand communication, brand experience¸ dan brand image. 

Sedangkan sisanya sebesar 32,8% dapat dijelaskan oleh variabel lain. Kemudian nilai 

koefisien determinasi (R2) pada variabel brand trust adalah sebesar 0,641 menunjukkan 

bahwa sebesar 64,1% dari variabel brand trust dapat dijelaskan oleh variabel brand 

communication, brand experience, dan brand image. Sedangkan sisanya sebesar 35,9% 

dapat dijelaskan oleh variabel lainnya. Kemudian hasil predictive relevance brand loyalty 

sebesar 0,453 dan pada brand trust sebesar 0,470, dimana kedua nilai tersebut lebih besar 

dari 0. Hal ini menunjukkan bahwa variabel-variabel yang digunakan pada penelitian ini 

dapat memprediksi model penelitian yang ada dengan baik. Hasil pengujian hipotesis 

pada penelitian ini menggunakan teknik bootstrapping. Hasil dari analisis path-

coefficient dan uji-t ditunjukan pada Tabel 3. 

Berdasarkan rangkuman Tabel 3., variabel brand image memberikan kontribusi 

terbesar terhadap perubahan naik dan turunnya variabel brand trust dengan nilai sebesar 

0,354. Sementara variabel brand trust memberikan kontribusi terbesar terhadap 

perubahan naik dan turunnya variabel brand loyalty dengan nilai sebesar 0,659. 

Berdasarkan pengujian hipotesis pada penelitian yang pertama (H1), pada H1a 

menunjukan bahwa tidak terdapat pengaruh signifikan brand communication terhadap 

brand loyalty secara langsung, sehingga dapat disimpulkan bahwa H1a tidak ditolak.  
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Tabel 3. Hasil Pengujian Hipotesis 

Variabel 
Path-

coefficient 
t-stastistics p-values Keterangan 

Brand communication  brand 

loyalty 
0,203 0,362 0,717 Ditolak 

Brand experience  brand loyalty 0,034 0,990 0,322 Ditolak 

Brand image  brand loyalty 0,338 0,393 0,695 Ditolak 

Brand communication  brand trust 0,123 1,881 0,060 Ditolak 

Brand experience  brand trust 0,354 2,626 0,009 Tidak ditolak 

Brand image  brand trust 0,055 2,989 0,003 Tidak ditolak 

Brand trust  brand loyalty 0,659 4,923 0,000 Tidak ditolak 

Brand communication  brand trust 

 brand communication 

0,134 1,689 0,091 
Ditolak 

Brand experience  brand trust  

brand loyalty 

0,223 2,500 0,012 Tidak ditolak 

Brand image  brand trust  brand 

loyalty 

0,233 2,347 0,019 Tidak ditolak 

 

Hasil dari pengujian hipotesis tersebut sesuai dengan penelitian Schivinski & Dabrowski 

(2015) bahwa brand communication tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

network service provider industry di Polandia. Namun berbeda dengan penelitian 

Schivinski & Dabrowski (2015) yang melakukan penelitian terkait non-alcoholic 

beverage industry. Sehingga perbedaan hasil penelitian tersebut diakibatkan oleh 

perbedaan subjek penelitian yang diteliti selain itu komunikasi kepada konsumen akan 

sulit untuk membangun suatu kesetiaan terkait brand perabot rumah tangga yang biasanya 

digunakan dalam jangka panjang dan dibeli saat dibutuhkan saja dimana ini termasuk 

kedalam barang sekunder. Terdapat pertimbangan lain untuk melakukan pembelian 

berulang, bukan hanya sekedar persuasi dari lingkungan, iklan, maupun promosi saja, 

melainkan reputasi dan sisi fungsionalitas yang menjadi dua hal penting. 

Pada hasil pengujian hipotesis H1b diketahui bahwa tidak terdapat pengaruh 

signifikan brand experience terhadap brand loyalty secara langsung, sehingga dapat 

disimpulkan H1b ditolak. Meskipun terdapat pengaruh positif akan tetapi peran brand 

experience terhadap brand loyalty tidak memberikan dampak terhadap terbentuknya 

kesetiaan. Hasil ini bertolak belakang dengan hasil penelitian Yang et.al (2017), Winnie 

& Keni (2021), Ramaseshan & Stein (2014), dan Mostafa & Kasamani (2021) bahwa 

terbukti brand experience dapat berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap brand 

loyalty. Namun penelitian terdahulu tersebut memiliki kemiripan terkait subjek yang 

diteliti adalah barang primer sehingga menciptakan urgensi bagi konsumen untuk dapat 

secara langsung merubah perilaku konsumen setia terhadap suatu brand saat merasakan 

pengalaman baik, sedangkan untuk perabot rumah tangga tentunya konsumen membeli 

dengan pertimbangan untuk memilih produk dari suatu brand sesuai dengan kebutuhan. 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis H1c, diketahui brand image tidak memiliki 

pengaruh terhadap brand loyalty secara langsung, sehingga H1c ditolak. Hasil penelitian 

ini pun konsisten dengan penelitian menurut Alwi  et al. (2016) di Malaysia terhadap 

heating, ventilating, and air conditioning (HVAC) industry dan Cassia et al. (2017) di 

Italia terkait barang kesehatan, menunjukkan bahwa brand image tidak berpengaruh 

signifikan terhadap brand loyalty. Penelitian terdahulu ini sama-sama meneliti produk 

yang bukan kebutuhan utama, sehingga dapat disimpulkan bahwa keunikan dan kekuatan 

suatu merek tidak cukup kuat untuk mendorong loyalitas merek yang produknya dibeli 

saat dibutuhkan saja atau bukan produk kebutuhan utama. Berdasarkan pengujian 
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hipotesis pertama, secara keseluruhan untuk hipotesis H1 semua pengujian hipotesisnya 

ditolak karena terdapat perbedaan pada subjek penelitian. 

Selanjutnya, pengujian hipotesis pada penelitian yang kedua (H2), hasil H2a 

diketahui bahwa brand communication tidak memiliki pengaruh terhadap brand trust, 

sehingga H2a ditolak. Sejalan dengan penelitian Tamindael & Ruslim (2021) dan 

Chinomona, (2016) bahwa brand communication tidak mempengaruhi brand trust secara 

signifikan, bertolak belakang dengan penelitian Zehir et al. (2011) bahwa brand 

communication mempengaruhi brand trust secara positif dan signifikan. Komunikasi 

yang tidak dilakukan terus menerus terkait produk perabot rumah tangga yang bukan 

merupakan kebutuhan utama, akan sulit mempersuasi konsumen agar percaya bahwa 

suatu brand tertentu merupakan brand yang dicari terkait produk perabot. Karena 

konsumen lebih dapat membangun kepercayaan terhadap suatu brand apabila komunikasi 

sudah dibangun dalam periode waktu tertentu dan tidak secara instan (Morgan & Hunt, 

1994). Berdasarkan hasil pengujian hipotesis H2b, diperoleh hasil yaitu brand experience 

dapat digunakan untuk memprediksi secara positif brand trust, sehingga dapat 

disimpulkan H2b tidak ditolak. Hasil pengujian ini sejalan dengan hasil penelitian Huang 

(2017), Winnie & Keni (2021),  Brakus  et al. (2009), dan Khan et al. (2020) bahwa 

terdapat pengaruh positif dan signifikan antara brand experience terhadap brand trust. 

Semakin tinggi pengalaman berkesan secara affective, behavioral, intellectual¸ dan 

sensory yang dirasakan konsumen saat berinteraksi dengan brand, maka mendorong 

keyakinan bahwa suatu brand sangat sesuai dengan kebutuhan dan persepsi yang 

diharapkan konsumen. 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis H2c yang dilakukan, diperoleh hasil bahwa 

brand image dapat digunakan untuk memprediksi secara signifikan dan positif brand 

trust pada konsumen. Hal ini sejalan dengan penelitian oleh Han  et al. (2019) di Korea 

Selatan, Instanbul oleh Erkmen & Hancer (2019), Indonesia oleh Tamindael & Ruslim 

(2021), Malaysia oleh Alwi et al. (2016), dan di negara Afrika Selatan khususnya Provinsi 

Gauteng yang diteliti Chinomona (2016). Oleh karena itu, semakin baik, unik, dan kuat 

citra suatu brand maka dapat meningkatkan kepercayaan konsumen dalam memilih suatu 

brand yang tepat dan sesuai dengan apa yang diekspektasikan. 

Selanjutnya, pada pengujian hipotesis penelitian yang ketiga (H3), menunjukkan 

bahwa brand trust memiliki pengaruh signifikan dan secara positif terhadap brand 

loyalty. Dalam hasil pengujian juga menunjukkan bahwa brand trust menjadi kontributor 

variabel yang memberikan pengaruh paling besar terhadap brand loyalty. Konsisten 

dengan penelitian terdahulu yaitu brand trust akan memberikan pengaruh signifikan dan 

positif terhadap brand loyalty (Jun & Yi, 2020; Atulkar, 2020; Rather  et al., 2019; Kwon 

et al., 2020; Tamindael & Ruslim, 2021).  Semakin tinggi kepercayaan bahwa suatu brand 

mampu memberikan manfaat sesuai yang dipersepsikan dan diekspektasikan, maka akan 

memunculkan kesediaan konsumen untuk melakukan pembelian produk secara berulang 

hanya kepada satu brand di tengah persaingan yang semakin ketat ini. 

Berdasarkan, hasil pengujian hipotesis penelitian yang keempat (H4), pada H4a 

menunjukkan bahwa brand trust tidak dapat memediasi antara brand communication 

terhadap brand loyalty. Hasil pengujian ini bertolak belakang dengan penelitian 

Schivinski & Dabrowski (2015) brand communication melalui iklan maupun sosial media 

membentuk kepercayaan konsumen, sehingga akan mengarah pada perilaku positif untuk 

loyal pada merek. Namun sejalan dengan penelitian Chinomona (2016) dan Tamindael & 

Ruslim (2021) bahwa brand communication tidak memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap brand loyalty meskipun telah, dimediasi oleh brand trust. Dapat disimpulkan 
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bahwa meskipun dengan komunikasi yang baik dan sesuai dengan yang diekspektasikan, 

maka tidaklah cukup untuk mampu menggerakkan perilaku konsumen agar setia pada 

suatu brand produk perabot rumah tangga.  

Selanjutnya, hasil pengujian hipotesis penelitian H4b menunjukkan bahwa brand 

trust dapat memediasi secara penuh (full mediation) pengaruh positif brand experience 

terhadap brand loyalty. Hasil pengujian ini konsisten dengan penelitian Winnie & Keni 

(2021) terkait global fashion brands, Khan et al. (2020) terkait virtual service brand, dan 

Huang (2017) terkait mobile phone yang diketahui bahwa brand trust secara positif 

memiliki peran penting dalam memediasi hubungan brand experience terhadap brand 

loyalty. Oleh sebab itu, dapat disimpulkan bahwa penting bagi sebuah brand untuk dapat 

meningkatkan kepercayaan dari konsumen bahwa produk yang ditawarkan memang 

mampu memberikan pengalaman yang baik dari sisi atmosfir, perasaan, pikiran, dan 

melibatkan fisik sesuai dengan yang diharapkan dan dibutuhkan, agar dapat menciptakan 

stimuli bagi konsumen untuk menjadi loyal.  

Terakhir, yaitu pengujian hipotesis H4c, diketahui bahwa brand trust dapat 

memediasi secara penuh (full mediation) pengaruh positif brand image terhadap brand 

loyalty. Hal ini sejalan dengan hasil penelitian menurut Chinomona (2016) di Afrika 

Selatan, Alwi et al. (2016) di Malaysia, Tamindael & Ruslim (2021) serta Natanael 

(2019) di Indonesia bahwa brand image secara kuat dapat mempengaruhi hubungan 

dengan brand loyalty secara signifikan yang dimediasi oleh brand trust. Oleh sebab itu, 

brand trust merupakan kontributor utama bagi brand loyalty dalam mengelola dan 

mengembangkan hubungan antara konsumen dan brand. Dapat disimpulkan bahwa 

semakin percaya konsumen terhadap citra luar biasa yang dimiliki suatu brand, maka 

akan mendorong tingginya loyalitas pelanggan terhadap brand tersebut.  

 

SIMPULAN DAN SARAN 

 

Dari hasil analisis dan pembahasan yang telah dilakukan, dapat diketahui bahwa 

brand experience dan brand image dapat berpengaruh secara positif terhadap brand 

loyalty secara indirect yang dimediasi oleh brand trust, brand experience dan brand 

image dapat berpengaruh secara positif terhadap brand trust, dan brand trust dapat 

berpengaruh secara positif terhadap brand loyalty. Oleh karena itu, walaupun komunikasi 

merek telah baik namun tidak cukup untuk mengubah perilaku konsumen menjadi loyal. 

Dapat disimpulkan bahwa pengalaman merek beserta terobosan baru yang 

mengedepankan pengalaman suatu brand yang tidak dimiliki oleh kompetitor dan citra 

merek yang unggul didukung dengan kepercayaan, merupakan hal utama yang menjadi 

pendorong konsumen menjadi loyal terhadap brand ritel furnitur. 

Berdasarkan hasil penelitian ini, peneliti menyarankan suatu brand maupun 

industri ritel furnitur agar mampu memberikan diferensiasi terhadap brand image dan 

terus melakukan inovasi dalam memberikan brand experience dengan menekankan sisi 

perasaan dan emosi (affective experience) yang berbeda dalam hal berbelanja, serta 

menciptakan strategy marketing yang mampu meningkatkan kepercayaan konsumen 

terhadap produk yang ditawarkan sebagai bentuk competitive advantage di tengah 

ketatnya persaingan dan melandanya pandemi Covid-19. Diharapkan bagi peneliti yang 

akan melakukan penelitian dengan topik yang sejenis dapat menambahkan dan 

mengkombinasikan beberapa variabel yang ada dalam penelitian ini dengan variabel-

variabel lain, terkait variabel independen, variabel dependen, variabel mediasi, dan 

variabel moderasi terhadap subjek penelitian yang sama ataupun yang berbeda. Terakhir, 
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peneliti selanjutnya juga dapat menambah jumlah responden, menggunakan lebih dari 3 

indikator, dan memberikan reward kepada responden agar hasil penelitian lebih valid.  
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