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Abstract: This study analyzes the influence of brand image and brand trust on brand loyalty 

using Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM). The analysis results 

demonstrate that both brand image (β = 0.361, p < 0.001) and brand trust (β = 0.414, p < 

0.001) have a positive and significant effect on brand loyalty, with brand trust exhibiting a more 

dominant influence.The model meets acceptable reliability criteria (Composite Reliability ≥ 

0.824) and convergent validity (AVE ≥ 0.5), while an R² value of 0.514 indicates that 51.4% of 

brand loyalty variance can be explained by these two predictors. Although the SRMR value 

(0.084) slightly exceeds the ideal threshold (0.08), the model remains statistically valid with no 

multicollinearity issues (VIF < 2.006).The findings conclude that marketing strategies should 

prioritize strengthening brand trust as a key driver of loyalty, without neglecting the role of 

brand image. This study provides an empirical foundation for businesses in developing 

customer loyalty strategies and recommends exploring additional variables to explain the 

remaining 48.6% of unexplained variance. 
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Abstrak: Penelitian ini menganalisis pengaruh citra merek dan kepercayaan merek terhadap 

loyalitas merek menggunakan Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM). 

Hasil analisis membuktikan bahwa baik citra merek (β = 0,361, p < 0,001) maupun kepercayaan 

merek (β = 0,414, p < 0,001) berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas merek, 

dengan kepercayaan merek menunjukkan pengaruh yang lebih dominan. Model ini memenuhi 

kriteria reliabilitas yang dapat diterima (Composite Reliability ≥ 0,824) dan validitas konvergen 

(AVE ≥ 0,5), sementara nilai R² sebesar 0,514 mengindikasikan bahwa 51,4% varian loyalitas 

merek dapat dijelaskan oleh kedua prediktor tersebut. Meskipun nilai SRMR (0,084) sedikit 

melebihi batas ideal (0,08), model tetap dinyatakan valid secara statistik tanpa adanya masalah 

multikolinearitas (VIF < 2,006). Temuan ini menyimpulkan bahwa strategi pemasaran perlu 

memprioritaskan penguatan kepercayaan merek sebagai faktor kunci pembentuk loyalitas, 

tanpa mengabaikan peran citra merek. Penelitian ini memberikan landasan empiris bagi pelaku 
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bisnis dalam mengembangkan strategi loyalitas pelanggan dan merekomendasikan eksplorasi 

variabel tambahan untuk menjelaskan 48,6% varian yang belum terjelaskan. 

 

Kata Kunci: Loyalitas Merek, Kepercayaan Merek, Citra Merek, PLS-SEM, Perilaku 

Konsumen. 
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PENDAHULUAN 

Industri kopi di Indonesia telah mengalami transformasi besar dalam dekade terakhir, 

berkembang dari komoditas ekspor menjadi bagian penting dari gaya hidup perkotaan. 

Perubahan ini ditandai dengan munculnya kedai kopi modern yang berfungsi sebagai ruang 

sosial multifungsi, sekaligus mencerminkan perbedaan preferensi konsumen antar generasi - 

Milenial yang lebih memperhatikan kualitas dan nilai etis, serta Gen Z yang lebih tertarik pada 

inovasi rasa dan pengalaman instagrammable. Dalam pasar yang semakin kompetitif dengan 

banyaknya pemain lokal dan internasional, tantangan utama yang dihadapi pelaku bisnis adalah 

tingginya tingkat perpindahan merek (brand switching) mencapai 68% di kalangan Gen Z, yang 

menunjukkan rapuhnya loyalitas pelanggan. House of Musi, sebagai subjek penelitian ini, 

menghadapi tantangan ganda yaitu membangun loyalitas di pasar yang jenuh sekaligus 

mengatasi perbedaan preferensi generasional, yang tercermin dari penurunan pendapatan 

sebesar 32% dalam empat bulan pertama operasinya. Penelitian ini secara khusus akan menguji 

pengaruh citra merek dan kepercayaan merek terhadap loyalitas merek,Temuan penelitian 

diharapkan tidak hanya memberikan kontribusi akademis dalam pemahaman tentang 

pembentukan loyalitas merek di industri F&B lokal, tetapi juga menjadi panduan praktis bagi 

House of Musi dalam mengembangkan strategi pemasaran yang efektif untuk meningkatkan 

loyalitas pelanggan dan daya saing bisnis di tengah persaingan yang ketat. 

 

METODE 

Populasi dan Sampel 

Penyaringan akan dilakukan terhadap pengunjung yang telah berbelanja di House of 

Musi dalam dua bulan terakhir berdasarkan indikator berikut: kesadaran akan merek House of 

Musi, riwayat kunjungan, tahun kelahiran, jenis kelamin, tingkat pendidikan tertinggi, 

pekerjaan, dan pendapatan bulanan. 

Penelitian ini mengkaji populasi pelanggan yang pernah mengunjungi House of Musi 

Coffeeshop, khususnya mereka yang telah secara langsung mengalami produk dan layanan 

yang ditawarkan. Populasi ini mencakup beragam jenis pengunjung, mulai dari pelanggan tetap 

hingga tamu pertama kali, sehingga memberikan perspektif komprehensif tentang pengalaman 

pelanggan terkait kepercayaan merek, kepuasan pelanggan, dan persepsi harga sebagai faktor 

moderasi yang memengaruhi pengalaman keseluruhan mereka. 

Sampel penelitian ini akan diambil dari individu yang mengunjungi House of Musi 

Coffeeshop dalam enam bulan terakhir. Rentang waktu ini memastikan bahwa data yang 

dikumpulkan tetap relevan dan mutakhir, dengan fokus pada pelanggan yang baru saja 

berinteraksi dengan produk dan layanan merek. 
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Untuk memastikan hasil yang andal dan valid, ukuran sampel akan ditentukan menggunakan 

analisis kekuatan statistik (statistical power analysis).jumlah sampel yang digunakan pada 

penelitian ini adalah 150 sampel, Penelitian ini akan menggunakan teknik convenience 

sampling, memilih partisipan berdasarkan ketersediaan mereka, khususnya yang hadir di kedai 

kopi selama periode pengumpulan data. Meskipun metode ini praktis, upaya akan dilakukan 

untuk memastikan keragaman dalam sampel dengan mempertimbangkan faktor demografis 

seperti usia, jenis kelamin, dan frekuensi kunjungan. Selain itu, pendekatan quota sampling 

dapat diterapkan untuk memastikan representasi yang memadai dari subkelompok tertentu, 

seperti pengunjung rutin dan pelanggan pertama kali. 

Pendekatan ini dirancang untuk menangkap beragam pengalaman pelanggan dan 

mengidentifikasi faktor-faktor kunci yang membentuk persepsi mereka, termasuk kepercayaan 

merek, kepuasan pelanggan, dan persepsi harga. Melalui metodologi ini, penelitian bertujuan 

untuk menghasilkan wawasan berharga tentang bagaimana faktor-faktor ini berinteraksi dalam 

membentuk pengalaman pelanggan di House of Musi Coffeeshop. 

 

Defenisi Operasional Variabel 

Variabel Defenisi Indikator 

 

Referensi 

Citra Merek(X1) Persepsi dan reputasi 

suatu merek 

berdasarkan 

pengalaman dan 

interaksi pelanggan 

1. House of Musi memiliki 

citra yang unik dibandingkan 

dengan kedai kopi lainnya. 

2. House of Musi 

menyediakan lingkungan yang 

bersih dan terawat dengan baik. 

3. Suasana di House of 

Musi modern dan trendi. 

4. House of Musi memiliki 

suasana yang hidup dan energik. 

5. House of Musi 

dipandang sebagai kedai kopi 

yang canggih dan premium. 

6. House of Musi dianggap 

sebagai kedai kopi berkualitas 

tinggi. 

Song, H., Wang, J., & 

Han, H. (2019). 

Kepercayaan Merek 

(X2) 

Kepercayaan 

pelanggan terhadap 

kemampuan merek 

untuk secara konsisten 

memberikan kualitas 

dan nilai. 

1.Saya percaya pada House of 

Musi (saya yakin dengan 

mereknya). 

2. Saya pikir House of Musi 

adalah perusahaan yang berusaha 

keras untuk menepati janjinya 

kepada pelanggan. 

3. Saya pikir House of Musi 

stabil dan dapat diandalkan bagi 

pelanggannya. 

4. Saya ingin House of Musi 

terus menyediakan produk dan 

layanan berkualitas tinggi. 

Song, H., Wang, J., & 

Han, H. (2019). 

Loyalitas Merek (Y) Kecenderungan 

pelanggan untuk 

berulang kali memilih 

dan mendukung suatu 

merek. 

1. House of Musi memberikan 

kualitas layanan yang sangat 

baik. 

2. Tidak ada kedai kopi yang 

menawarkan layanan lebih baik 

daripada House of Musi. 

3. House of Musi menawarkan 

saya keuntungan yang lebih baik 

daripada kedai kopi lainnya. 

Song, H., Wang, J., & 

Han, H. (2019). 
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Variabel Defenisi Indikator 

 

Referensi 

4. Jika saya mampu membeli 

kopi berkualitas baik di kedai 

kopi lainnya, saya akan terus 

mengunjungi House of Musi. 

5. Saya akan terus mengunjungi 

House of Musi. 

6. Saya pikir House of Musi 

adalah kedai kopi terbaik bagi 

saya. 

7. Saya lebih menyukai House of 

Musi daripada kedai kopi 

lainnya. 

 

Pengujian Instrument 

1. Outer Model 

 

2. Inner Model  

 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Validitas Convergen 

 

CITRA 

MEREK  

KEPERCAYAAN 

MEREK  

LOYALITAS 

MEREK  

BI_1  0.760  
  

BI_2  0.675  
  

BI_3  0.772  
  

BI_4  0.736  
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CITRA 

MEREK  

KEPERCAYAAN 

MEREK  

LOYALITAS 

MEREK  

BI_5  0.752  
  

BI_6  0.639  
  

BL_1  
  

0.708  

BL_2  
  

0.811  

BL_3  
  

0.815  

BL_4  
  

0.862  

BL_5  
  

0.768  

BL_6  
  

0.836  

BL_7  
  

0.852  

BL_8  
  

0.706  

BL_9  
  

0.809  

BT_1  
 

0.761  
 

BT_2  
 

0.703  
 

BT_3  
 

0.822  
 

BT_4  
 

0.688  
 

BT_5  
 

0.785  
 

Sumber : Olahan Data Smart-PLS 

Berdasarkan data yang diperoleh, dapat diinterpretasikan bahwa secara umum 

indikator-indikator pada ketiga konstruk (Citra Merek, Kepercayaan Merek, dan Loyalitas 

Merek) menunjukkan hasil yang memuaskan. Pada konstruk Citra Merek, semua indikator 

memiliki loading factor di atas 0.6, dengan BL3 (0.772) dan BL5 (0.752) sebagai indikator 

terkuat. Meskipun BL6 (0.639) berada di bawah 0.7, nilai ini masih dapat diterima karena 

mendekati batas minimum dan dapat dipertahankan jika nilai AVE memenuhi syarat. Untuk 

konstruk Loyalitas Merek, hampir semua indikator memiliki loading factor di atas 0.7, kecuali 

BL8 (0.706), dengan BL4 (0.862) dan BL7 (0.852) sebagai indikator terkuat. Sementara itu, 

pada konstruk Kepercayaan Merek, semua indikator telah memenuhi kriteria dengan nilai di 

atas 0.7, di mana BT3 (0.822) dan BT5 (0.785) menjadi kontributor utama. 

 

Validitas Deskriminant 

 

CITRA 

MEREK  

KEPERCAYAAN 

MEREK  

LOYALITAS 

MEREK  

CITRA 

MEREK     

KEPERCA

YAAN 

MEREK  

0.852  
  

LOYALIT

AS MEREK  
0.718  0.745  

 

Sumber : Olahan Data Smart-PLS 

Berdasarkan data yang diperoleh, dapat dilihat bahwa semua konstruk penelitian 

menunjukkan hasil yang memadai dalam uji validitas dan reliabilitas. Konstruk Citra Merek 

(Brand Image) menampilkan loading factor antara 0.639 hingga 0.772, di mana BL3 (0.772) 

dan BL5 (0.752) merupakan indikator dengan kontribusi terkuat. Meskipun BL6 (0.639) berada 

sedikit di bawah threshold 0.7, nilai ini masih dapat diterima untuk penelitian eksploratif 

dengan mempertimbangkan nilai AVE yang mungkin masih memenuhi syarat. 

Pada konstruk Loyalitas Merek (Brand Loyalty), seluruh indikator menunjukkan loading factor 

yang sangat kuat, berkisar antara 0.706 hingga 0.862, dengan BL4 (0.862) dan BL7 (0.852) 

sebagai indikator paling dominan. Sementara itu, konstruk Kepercayaan Merek (Brand Trust) 

juga menunjukkan konsistensi yang baik dengan loading factor antara 0.688 hingga 0.822, 

dimana BT3 (0.822) dan BT5 (0.785) menjadi indikator kunci. 
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Uji Reliabilitas 

 

Cronbach's 

alpha  

Composite 

reliability (rho_a)  

Composite 

reliability (rho_c)  

Average variance 

extracted (AVE)  

CITRA MEREK  0.819  0.827  0.868  0.524  

KEPERCAYAAN 

MEREK  
0.810  0.824  0.867  0.568  

LOYALITAS 

MEREK  
0.928  0.928  0.940  0.637  

Sumber:Olahan data Smart PLS 

 

Hasil uji reliabilitas menunjukkan bahwa ketiga konstruk penelitian memenuhi kriteria 

reliabilitas yang dapat diterima. Konstruk Citra Merek menunjukan konsistensi internal yang 

sangat baik dengan nilai Cronbach's Alpha 0.928 dan Composite Reliability 0.940, didukung 

oleh AVE 0.637 yang melebihi batas minimum. Untuk Konstruk Kepercayaan Merek, 

meskipun nilai Cronbach's Alpha 0.619 berada sedikit di bawah standar ideal namun masih 

dapat diterima untuk penelitian eksploratif, nilai Composite Reliability 0.868 dan AVE 0.524 

menunjukkan bahwa konstruk ini tetap reliabel. Demikian pula dengan Konstruk Loyalitas 

Merek yang memiliki Cronbach's Alpha 0.610 (marginal) namun didukung oleh Composite 

Reliability 0.867 dan AVE 0.568 yang memadai. Perlu dicatat bahwa Composite Reliability 

memberikan hasil yang lebih baik dibandingkan Cronbach's Alpha karena metode ini lebih tepat 

untuk model pengukuran yang tidak memenuhi asumsi tau-equivalency. Secara keseluruhan, 

meskipun terdapat variasi dalam nilai Cronbach's Alpha, ketiga konstruk tetap dapat 

dipertahankan dalam analisis mengingat nilai Composite Reliability dan AVE yang memenuhi 

kriteria, dengan rekomendasi untuk mempertimbangkan perbaikan indikator pada konstruk 

Kepercayaan dan Loyalitas Merek guna meningkatkan konsistensi internalnya. 

 

Multicollinearity 

 

 

CITRA 

MEREK  

KEPERCAYAAN 

MEREK  

LOYALITAS 

MEREK  

CITRA MEREK  
  

2.006  

KEPERCAYAAN 

MEREK    
2.006  

LOYALITAS 

MEREK     

Sumber :Olahan Data Smart PLS 

Berdasarkan data yang disajikan, nilai Variance Inflation Factor (VIF) untuk konstruk 

Loyalitas Merek sebesar 2.006 terhadap dua konstruk prediktor (Citra Merek dan Kepercayaan 

Merek). Nilai VIF ini menunjukkan bahwa tidak terdapat masalah multikolinearitas yang 

signifikan dalam model struktural, karena masih jauh di bawah threshold yang umum 

digunakan (VIF < 5 atau lebih konservatif VIF < 3.3). Hal ini mengindikasikan bahwa kedua 

konstruk prediktor (Citra Merek dan Kepercayaan Merek) memiliki tingkat independensi yang 

memadai dan tidak saling berkorelasi terlalu tinggi ketika memprediksi Loyalitas Merek. 

Dengan demikian, model struktural dapat dianggap valid untuk analisis lebih lanjut, karena 

tidak terdapat redundansi atau overlap yang berlebihan antara variabel-variabel independen 

dalam memprediksi variabel dependen. Hasil ini memperkuat kesimpulan bahwa kedua 

konstruk prediktor memberikan kontribusi yang unik dalam menjelaskan variasi pada Loyalitas 

Merek. 
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R-Square 

 
R-square  

R-square 

adjusted  

LOYALITAS 

MEREK  
0.514  0.507  

Berdasarkan data yang disajikan, nilai R-square untuk konstruk Loyalitas Merek sebesar 

0.514 (atau 51.4%) menunjukkan bahwa variabel-variabel prediktor dalam model (dalam hal 

ini Citra Merek dan Kepercayaan Merek) mampu menjelaskan sekitar 51.4% variasi dari 

variabel Loyalitas Merek. Nilai R-square adjusted yang sebesar 0.507 (50.7%) - yang hanya 

sedikit lebih rendah dari R-square - mengindikasikan bahwa model ini cukup stabil dan tidak 

overfit, dimana penambahan variabel prediktor tidak secara signifikan mempengaruhi kekuatan 

prediksi model. 

 

Goodnes of FIT 

 

Saturated 

model  

Estimated 

model  

SRMR  0.084  0.084  

d_ULS  1.471  1.471  

d_G  0.488  0.488  

Chi-

square  
379.127  379.127  

NFI  0.795  0.795  

Hasil analisis model fit menunjukkan nilai Standardized Root Mean Square Residual 

(SRMR) sebesar 0.084 untuk kedua model (saturated dan estimated). Nilai ini sedikit melebihi 

batas rekomendasi ideal (SRMR < 0.08), namun masih dapat diterima dalam penelitian sosial, 

terutama dalam konteks Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM). Nilai 

SRMR yang mendekati ambang batas ini mengindikasikan bahwa model saat ini memiliki 

tingkat kesesuaian yang cukup baik, meskipun masih terdapat ruang untuk perbaikan. Dalam 

praktik penelitian, khususnya untuk model yang kompleks atau sampel penelitian yang besar, 

nilai SRMR hingga 0.10 masih sering dianggap dapat diterima. Hasil ini perlu dilihat bersama 

dengan metrik goodness-of-fit lainnya seperti nilai Chi-square yang tinggi (379.127) dan NFI 

0.795 yang menunjukkan perlunya evaluasi lebih lanjut terhadap spesifikasi model. Secara 

keseluruhan, model ini dapat digunakan untuk analisis lebih lanjut 

 

F-SQUARE 

 

CITRA 

MEREK 

KEPERCAYAAN 

MEREK 

LOYALITAS 

MEREK 

CITRA MEREK  
  

0.134  

KEPERCAYAAN 

MEREK    
0.176  

LOYALITAS 

MEREK     

Hasil analisis effect size (f-square) menunjukkan besarnya kontribusi relatif masing-

masing prediktor terhadap konstruk dependen. Nilai f-square untuk Citra Merek sebesar 0.134 

dan Kepercayaan Merek sebesar 0.176 terhadap Loyalitas Merek mengindikasikan bahwa 

kedua variabel tersebut memberikan pengaruh yang signifikan meskipun dengan intensitas 

yang berbeda. Berdasarkan kriteria Cohen (1988), nilai f-square antara 0.02-0.15 termasuk 

dalam kategori efek kecil, sedangkan nilai di atas 0.15 sampai 0.35 menunjukkan efek 

menengah. Dengan demikian, Kepercayaan Merek (0.176) memiliki pengaruh yang lebih kuat 

dibandingkan Citra Merek (0.134) dalam membentuk Loyalitas Merek, meskipun keduanya 

termasuk dalam kategori efek kecil hingga menengah. Temuan ini mengimplikasikan bahwa 
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strategi pemasaran yang berfokus pada peningkatan kepercayaan konsumen akan memberikan 

dampak yang lebih besar terhadap loyalitas merek dibandingkan upaya membangun citra merek 

saja. Namun demikian, kedua faktor tetap penting untuk dipertimbangkan secara bersama-sama 

dalam pengembangan model bisnis, mengingat keduanya memberikan kontribusi yang berarti 

meskipun dengan magnitude yang berbeda. 

 

Path Koefisien (Direct Effect) 

 

Original 

sample (O)  

Sample 

mean (M)  

Standard 

deviation 

(STDEV)  

T statistics 

(|O/STDEV|)  

P 

values  

CITRA MEREK -> 

LOYALITAS MEREK  
0.361  0.373  0.088  4.102  0.000  

KEPERCAYAAN MEREK 

-> LOYALITAS MEREK  
0.414  0.410  0.090  4.615  0.000  

Hasil analisis jalur menunjukkan pengaruh positif dan signifikan baik dari Citra Merek 

maupun Kepercayaan Merek terhadap Loyalitas Merek. Citra Merek memberikan pengaruh 

signifikan dengan koefisien jalur 0.361 (nilai-t=4.102, p=0.000), sementara Kepercayaan 

Merek menunjukkan pengaruh yang lebih kuat dengan koefisien 0.414 (nilai-t=4.615, p=0.000). 

Kedua variabel independen ini secara statistik sangat signifikan (p<0.001) dalam memprediksi 

Loyalitas Merek, dengan nilai-t yang jauh melebihi batas kritis 1.96 pada tingkat signifikansi 

5%. Perbedaan kecil antara original sample dan sample mean (0.361 vs 0.373 untuk Citra 

Merek; 0.414 vs 0.410 untuk Kepercayaan Merek) serta standard deviation yang relatif rendah 

(0.088 dan 0.090) mengindikasikan stabilitas dan reliabilitas dari estimasi model ini. Temuan 

ini secara kuat mendukung hipotesis bahwa baik Citra Merek maupun Kepercayaan Merek 

merupakan prediktor penting dari Loyalitas Merek, dengan Kepercayaan Merek menunjukan 

kontribusi yang sedikit lebih dominan. 

 

KESIMPULAN 

Berdasarkan seluruh hasil olah data yang telah diinterpretasikan, dapat disimpulkan 

bahwa model penelitian ini telah memenuhi kriteria validitas, reliabilitas, dan goodness-of-fit 

yang memadai untuk menjelaskan hubungan antara variabel. Citra Merek dan Kepercayaan 

Merek terbukti secara signifikan memengaruhi Loyalitas Merek, dengan koefisien jalur masing-

masing sebesar 0.361 dan 0.414 (p < 0.001), di mana Kepercayaan Merek memiliki pengaruh 

yang lebih kuat. Nilai R² sebesar 0.514 menunjukkan bahwa kedua variabel tersebut mampu 

menjelaskan 51.4% varians Loyalitas Merek, sementara sisanya dipengaruhi faktor lain di luar 

model. 

Meskipun nilai SRMR (0.084) sedikit melebihi batas ideal (0.08), model ini tetap dapat 

diterima dalam konteks penelitian sosial, terutama karena didukung oleh Composite Reliability 

yang baik (≥0.824) dan AVE yang memenuhi syarat (≥0.5). Uji multikolinearitas (VIF < 2.006) 

juga mengonfirmasi tidak adanya korelasi tinggi antar prediktor. 

Secara keseluruhan, model ini valid dan reliabel untuk menjelaskan hubungan antar 

variabel, dengan rekomendasi penyempurnaan indikator untuk meningkatkan nilai fit model. 

Temuan ini memberikan dasar empiris yang kuat bagi pengambilan keputusan strategis dalam 

membangun loyalitas pelanggan. 

Hasil penelitian ini memberikan beberapa implikasi praktis yang dapat dijadikan 

pedoman bagi pelaku bisnis dalam merancang strategi pemasaran yang efektif. Pertama, 

kepercayaan merek (brand trust) harus menjadi fokus utama dalam strategi pemasaran karena 

pengaruhnya terhadap loyalitas merek (brand loyalty) terbukti lebih dominan dibandingkan 

faktor lainnya. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen cenderung lebih setia pada merek yang 
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mereka percayai, baik dari segi kualitas, keandalan, maupun komitmen merek dalam memenuhi 

harapan pelanggan. Oleh karena itu, perusahaan perlu membangun dan mempertahankan 

kepercayaan konsumen melalui transparansi, konsistensi produk, serta pelayanan yang baik. 

Selain itu, citra merek (brand image) juga tetap perlu dipertahankan meskipun 

kontribusinya terhadap loyalitas merek sedikit lebih rendah dibandingkan kepercayaan merek. 

Citra merek yang positif dapat memperkuat persepsi konsumen dan diferensiasi merek di pasar 

yang kompetitif. Perusahaan harus terus mengelola citra merek melalui branding yang kuat, 

kampanye pemasaran yang menarik, serta aktivitas public relations yang mendukung reputasi 

merek. 

Di sisi lain, penelitian ini juga menemukan bahwa 49% varians loyalitas merek belum 

dapat dijelaskan oleh kepercayaan dan citra merek. Temuan ini mengindikasikan bahwa masih 

ada faktor-faktor lain yang turut memengaruhi loyalitas pelanggan. Oleh karena itu, penelitian 

selanjutnya perlu mengeksplorasi variabel tambahan seperti kepuasan pelanggan (customer 

satisfaction), kualitas produk (product quality), atau bahkan pengalaman pelanggan (customer 

experience) untuk mendapatkan pemahaman yang lebih komprehensif. Dengan demikian, 

perusahaan dapat mengembangkan strategi yang lebih holistik dalam membangun loyalitas 

merek jangka panjang. 

Secara keseluruhan, temuan ini menegaskan bahwa kepercayaan merek adalah fondasi 

utama loyalitas pelanggan, sementara citra merek berperan sebagai pendukung. Namun, 

perusahaan juga harus terus melakukan evaluasi dan inovasi untuk mengatasi faktor-faktor lain 

yang mungkin memengaruhi loyalitas konsumen. Dengan pendekatan yang terintegrasi, bisnis 

dapat memperkuat hubungan dengan pelanggan dan mencapai keunggulan kompetitif di pasar. 
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	Untuk memastikan hasil yang andal dan valid, ukuran sampel akan ditentukan menggunakan analisis kekuatan statistik (statistical power analysis).jumlah sampel yang digunakan pada penelitian ini adalah 150 sampel, Penelitian ini akan menggunakan teknik ...
	Pendekatan ini dirancang untuk menangkap beragam pengalaman pelanggan dan mengidentifikasi faktor-faktor kunci yang membentuk persepsi mereka, termasuk kepercayaan merek, kepuasan pelanggan, dan persepsi harga. Melalui metodologi ini, penelitian bertu...
	Defenisi Operasional Variabel
	Pengujian Instrument
	1. Outer Model
	2. Inner Model
	HASIL DAN PEMBAHASAN
	Sumber : Olahan Data Smart-PLS
	Berdasarkan data yang diperoleh, dapat diinterpretasikan bahwa secara umum indikator-indikator pada ketiga konstruk (Citra Merek, Kepercayaan Merek, dan Loyalitas Merek) menunjukkan hasil yang memuaskan. Pada konstruk Citra Merek, semua indikator memi...
	Validitas Deskriminant
	Sumber : Olahan Data Smart-PLS
	Berdasarkan data yang diperoleh, dapat dilihat bahwa semua konstruk penelitian menunjukkan hasil yang memadai dalam uji validitas dan reliabilitas. Konstruk Citra Merek (Brand Image) menampilkan loading factor antara 0.639 hingga 0.772, di mana BL3 (0...
	Pada konstruk Loyalitas Merek (Brand Loyalty), seluruh indikator menunjukkan loading factor yang sangat kuat, berkisar antara 0.706 hingga 0.862, dengan BL4 (0.862) dan BL7 (0.852) sebagai indikator paling dominan. Sementara itu, konstruk Kepercayaan ...
	Uji Reliabilitas
	Sumber:Olahan data Smart PLS
	Hasil uji reliabilitas menunjukkan bahwa ketiga konstruk penelitian memenuhi kriteria reliabilitas yang dapat diterima. Konstruk Citra Merek menunjukan konsistensi internal yang sangat baik dengan nilai Cronbach's Alpha 0.928 dan Composite Reliability...
	Multicollinearity
	Sumber :Olahan Data Smart PLS
	Berdasarkan data yang disajikan, nilai Variance Inflation Factor (VIF) untuk konstruk Loyalitas Merek sebesar 2.006 terhadap dua konstruk prediktor (Citra Merek dan Kepercayaan Merek). Nilai VIF ini menunjukkan bahwa tidak terdapat masalah multikoline...
	R-Square
	Berdasarkan data yang disajikan, nilai R-square untuk konstruk Loyalitas Merek sebesar 0.514 (atau 51.4%) menunjukkan bahwa variabel-variabel prediktor dalam model (dalam hal ini Citra Merek dan Kepercayaan Merek) mampu menjelaskan sekitar 51.4% varia...
	Goodnes of FIT
	Hasil analisis model fit menunjukkan nilai Standardized Root Mean Square Residual (SRMR) sebesar 0.084 untuk kedua model (saturated dan estimated). Nilai ini sedikit melebihi batas rekomendasi ideal (SRMR < 0.08), namun masih dapat diterima dalam pene...
	Hasil analisis effect size (f-square) menunjukkan besarnya kontribusi relatif masing-masing prediktor terhadap konstruk dependen. Nilai f-square untuk Citra Merek sebesar 0.134 dan Kepercayaan Merek sebesar 0.176 terhadap Loyalitas Merek mengindikasik...
	Path Koefisien (Direct Effect)
	Hasil analisis jalur menunjukkan pengaruh positif dan signifikan baik dari Citra Merek maupun Kepercayaan Merek terhadap Loyalitas Merek. Citra Merek memberikan pengaruh signifikan dengan koefisien jalur 0.361 (nilai-t=4.102, p=0.000), sementara Keper...
	KESIMPULAN
	Berdasarkan seluruh hasil olah data yang telah diinterpretasikan, dapat disimpulkan bahwa model penelitian ini telah memenuhi kriteria validitas, reliabilitas, dan goodness-of-fit yang memadai untuk menjelaskan hubungan antara variabel. Citra Merek da...
	Meskipun nilai SRMR (0.084) sedikit melebihi batas ideal (0.08), model ini tetap dapat diterima dalam konteks penelitian sosial, terutama karena didukung oleh Composite Reliability yang baik (≥0.824) dan AVE yang memenuhi syarat (≥0.5). Uji multikolin...
	Secara keseluruhan, model ini valid dan reliabel untuk menjelaskan hubungan antar variabel, dengan rekomendasi penyempurnaan indikator untuk meningkatkan nilai fit model. Temuan ini memberikan dasar empiris yang kuat bagi pengambilan keputusan strateg...
	Hasil penelitian ini memberikan beberapa implikasi praktis yang dapat dijadikan pedoman bagi pelaku bisnis dalam merancang strategi pemasaran yang efektif. Pertama, kepercayaan merek (brand trust) harus menjadi fokus utama dalam strategi pemasaran kar...
	Selain itu, citra merek (brand image) juga tetap perlu dipertahankan meskipun kontribusinya terhadap loyalitas merek sedikit lebih rendah dibandingkan kepercayaan merek. Citra merek yang positif dapat memperkuat persepsi konsumen dan diferensiasi mere...
	Di sisi lain, penelitian ini juga menemukan bahwa 49% varians loyalitas merek belum dapat dijelaskan oleh kepercayaan dan citra merek. Temuan ini mengindikasikan bahwa masih ada faktor-faktor lain yang turut memengaruhi loyalitas pelanggan. Oleh karen...
	Secara keseluruhan, temuan ini menegaskan bahwa kepercayaan merek adalah fondasi utama loyalitas pelanggan, sementara citra merek berperan sebagai pendukung. Namun, perusahaan juga harus terus melakukan evaluasi dan inovasi untuk mengatasi faktor-fakt...
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