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A B S T R A K  A R T I C L E   I N F O 

Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh Brand 
Characteristics, Company Characteristics, dan Consumer–
Brand Characteristics terhadap Brand Loyalty dengan Brand 
Trust sebagai variabel intervening pada pengguna sepeda 
motor Honda dan Yamaha di Solo Raya. Penelitian 
menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode 
explanatory research melalui survei terhadap 250 responden 
yang dipilih menggunakan teknik purposive sampling. Data 
primer dikumpulkan menggunakan kuesioner berbasis 
Google Form dengan skala Likert lima poin dan dianalisis 
menggunakan Structural Equation Modeling–Partial Least 
Squares (SEM-PLS) melalui SmartPLS. Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa Consumer–Brand Characteristics 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Trust dan 
Brand Loyalty, sedangkan Brand Trust berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap Brand Loyalty. Sebaliknya, Brand 
Characteristics dan Company Characteristics tidak 
berpengaruh signifikan terhadap Brand Trust maupun Brand 
Loyalty. Selain itu, Brand Trust mampu memediasi pengaruh 
Consumer–Brand Characteristics terhadap Brand Loyalty, 
tetapi tidak memediasi pengaruh Brand Characteristics dan 
Company Characteristics.  
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1. PENDAHULUAN 
 

Perkembangan dunia bisnis pada era globalisasi saat ini berlangsung sangat cepat dan 
kompetitif, termasuk pada industri otomotif roda dua di Indonesia. Persaingan antar 
perusahaan tidak hanya berfokus pada kualitas produk semata, tetapi juga pada bagaimana 
perusahaan mampu membangun hubungan jangka panjang dengan konsumen melalui 
kekuatan merek. Dalam kondisi pasar yang semakin dinamis, loyalitas konsumen menjadi 
salah satu aset terpenting bagi perusahaan karena konsumen yang loyal cenderung 
melakukan pembelian ulang, merekomendasikan produk kepada orang lain, serta memiliki 
resistensi terhadap merek pesaing. Oleh sebab itu, perusahaan dituntut untuk mampu 
menciptakan strategi pemasaran yang dapat meningkatkan loyalitas konsumen terhadap 
merek 

Industri sepeda motor di Indonesia merupakan salah satu sektor yang memiliki tingkat 
persaingan tinggi. Sepeda motor menjadi alat transportasi utama bagi sebagian besar 
masyarakat Indonesia karena dinilai lebih efisien, ekonomis, dan mampu menunjang 
mobilitas sehari-hari. Kondisi tersebut menyebabkan perusahaan otomotif terus bersaing 
untuk mempertahankan pangsa pasar dan memenangkan hati konsumen. Dalam kategori 
produk shopping goods, konsumen cenderung melakukan pertimbangan yang matang 
sebelum melakukan pembelian, seperti mempertimbangkan kualitas produk, reputasi merek, 
citra perusahaan, harga, hingga kesesuaian produk dengan kebutuhan dan gaya hidup 
mereka. Oleh karena itu, loyalitas konsumen terhadap merek menjadi faktor penting yang 
harus diperhatikan perusahaan otomotif. Menurut data dari Asosiasi Industri Sepeda Motor 
Indonesia (AISI, 2025), sepeda motor masih menjadi moda transportasi yang paling banyak 
digunakan masyarakat Indonesia karena efisien, ekonomis, dan mampu menjangkau berbagai 
kondisi geografis sehingga permintaan pasar sepeda motor tetap tinggi dari tahun ke tahun. 

Di Indonesia, persaingan industri sepeda motor didominasi oleh dua merek besar, yaitu 
Honda dan Yamaha. Kedua perusahaan tersebut terus bersaing dalam menciptakan inovasi 
produk, meningkatkan kualitas layanan, serta memperkuat citra merek untuk 
mempertahankan loyalitas konsumen. Persaingan antara Honda dan Yamaha tidak hanya 
terjadi pada tingkat nasional, tetapi juga pada tingkat daerah, termasuk di wilayah Solo Raya 
yang memiliki tingkat mobilitas masyarakat cukup tinggi. Tingginya penggunaan sepeda 
motor di Solo Raya menjadikan wilayah tersebut sebagai pasar potensial bagi perusahaan 
otomotif roda dua. Penjualan Sepeda Motor Honda dan Yamaha di Indonesia Tahun 2021–
2025. Data penjualan sepeda motor merek Honda dan Yamaha di Indonesia berdasarkan data 
Asosiasi Industri Sepeda Motor Indonesia (AISI) periode 2021–2025 disajikan pada Tabel 1. 

Tabel 1. Asosiasi Industri Sepeda Motor Indonesia (AISI) 
Tahun Honda (Unit) Yamaha (Unit) 
2021 3.928.788 1.063.866 
2022 4.651.403 1.147.612 
2023 4.898.981 1.236.589 
2024 5.102.300 1.312.450 
2025 5.214.000 1.365.000 

Berdasarkan Tabel 1. terlihat bahwa Honda dan Yamaha merupakan dua merek sepeda 
motor dengan penjualan terbesar di Indonesia. Honda secara konsisten menguasai pangsa 
pasar nasional, sedangkan Yamaha berada pada posisi kedua. Tingginya tingkat persaingan 
kedua merek tersebut menunjukkan pentingnya loyalitas merek dalam mempertahankan 
konsumen pada industri otomotif roda dua. 



 

Salah satu faktor yang dapat memengaruhi loyalitas konsumen adalah brand 
characteristics. Karakteristik merek menggambarkan kemampuan suatu merek dalam 
memberikan kualitas, konsistensi, reputasi, dan kredibilitas kepada konsumen. Merek yang 
memiliki karakteristik kuat akan lebih mudah menciptakan persepsi positif di benak 
konsumen sehingga dapat meningkatkan loyalitas terhadap merek tersebut. Penelitian yang 
dilakukan oleh Saputri et al. (2023) menunjukkan bahwa karakteristik merek memiliki 
pengaruh signifikan terhadap loyalitas merek karena konsumen cenderung memilih merek 
yang dianggap mampu memenuhi harapan dan memberikan nilai lebih dibandingkan pesaing. 

Selain karakteristik merek, company characteristics juga menjadi faktor penting dalam 
membangun loyalitas konsumen. Karakteristik perusahaan mencerminkan reputasi 
perusahaan, kemampuan perusahaan dalam memberikan pelayanan, inovasi produk, serta 
komitmen perusahaan dalam menjaga hubungan dengan konsumen. Perusahaan yang 
memiliki reputasi baik akan lebih mudah mendapatkan kepercayaan dari konsumen. Dalam 
industri otomotif, kepercayaan terhadap perusahaan sangat penting karena produk yang 
dibeli merupakan produk dengan tingkat keterlibatan tinggi (high involvement product) yang 
digunakan dalam jangka panjang. Penelitian yang dilakukan oleh Al Hazmi et al. (2024) 
menunjukkan bahwa company characteristics yang terdiri atas reputasi perusahaan, 
integritas perusahaan, dan kredibilitas perusahaan berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap brand trust dan brand loyalty. Hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa 
konsumen cenderung lebih loyal terhadap merek yang berasal dari perusahaan dengan 
reputasi dan kredibilitas yang baik. 

Faktor lain yang turut memengaruhi loyalitas konsumen adalah consumer-brand 
characteristics. Variabel ini berkaitan dengan kesesuaian antara karakteristik konsumen 
dengan citra atau kepribadian merek. Konsumen cenderung lebih loyal terhadap merek yang 
dianggap mampu mencerminkan identitas, gaya hidup, serta nilai-nilai yang mereka miliki. 
Ketika konsumen merasa memiliki keterikatan emosional dengan suatu merek, maka 
kemungkinan untuk tetap menggunakan merek tersebut akan semakin tinggi. Penelitian 
Christian et al. (2023) menunjukkan bahwa consumer brand characteristics berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap brand trust dan brand loyalty. Konsumen yang memiliki 
kesesuaian nilai, pengalaman positif, dan keterikatan emosional dengan merek cenderung 
memiliki tingkat loyalitas yang lebih tinggi dibandingkan konsumen yang tidak memiliki 
hubungan emosional dengan merek. 

Dalam membangun loyalitas konsumen, keberadaan brand trust atau kepercayaan merek 
juga memiliki peranan yang sangat penting. Brand trust merupakan keyakinan konsumen 
bahwa suatu merek mampu memberikan manfaat sesuai harapan serta memiliki komitmen 
untuk menjaga kualitas produk dan kepuasan konsumen. Kepercayaan terhadap merek 
menjadi dasar terbentuknya hubungan jangka panjang antara konsumen dan perusahaan. 
Konsumen yang memiliki tingkat kepercayaan tinggi terhadap suatu merek cenderung akan 
melakukan pembelian ulang dan sulit berpindah ke merek pesaing. 

Beberapa penelitian terdahulu menunjukkan bahwa brand trust mampu menjadi variabel 
intervening dalam hubungan antara karakteristik merek, karakteristik perusahaan, dan 
karakteristik konsumen terhadap loyalitas merek. Penelitian Na et al. (2023) menyatakan 
bahwa brand trust mampu memediasi hubungan antara pengalaman merek dengan loyalitas 
merek. Penelitian Mishra et al. (2023) juga menunjukkan bahwa brand trust memiliki 
pengaruh positif terhadap loyalitas konsumen. Sementara itu, penelitian Abdillah & Nasir 



 

(2026) membuktikan bahwa brand characteristic dan consumer-brand characteristic 
berpengaruh signifikan terhadap brand loyalty melalui variabel intervening. 

Meskipun telah banyak penelitian mengenai brand loyalty, masih terdapat beberapa 
kesenjangan penelitian (research gap). Penelitian Rizaldi & Thabrani (2025) menemukan 
bahwa Brand Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Loyalty. Namun, 
penelitian Sang & Cuong (2025) menunjukkan bahwa Brand Trust tidak berpengaruh 
signifikan terhadap Brand Loyalty. Selain itu, penelitian Al Hazmi et al. (2024) menemukan 
bahwa Company Characteristics berpengaruh signifikan terhadap Brand Loyalty, sedangkan 
beberapa penelitian lain menunjukkan bahwa pengaruh tersebut terjadi secara tidak 
langsung melalui Brand Trust sebagai variabel mediasi. Perbedaan hasil penelitian tersebut 
menunjukkan masih adanya research gap yang perlu diteliti lebih lanjut. Oleh karena itu, 
penelitian ini dilakukan untuk menguji kembali hubungan Brand Characteristics, Company 
Characteristics, Consumer Brand Characteristics, Brand Trust, dan Brand Loyalty pada 
konsumen sepeda motor Honda dan Yamaha di Solo Raya. 

Berdasarkan kondisi tersebut, penelitian ini memiliki keterbaruan (novelty) ini terletak 
pada pengembangan konstruk Brand Trust melalui penambahan indikator Brand 
Transparency yang belum banyak digunakan pada penelitian sebelumnya. Penambahan 
indikator tersebut diharapkan mampu memberikan pemahaman yang lebih komprehensif 
mengenai pembentukan kepercayaan konsumen terhadap merek Honda dan Yamaha pada 
kategori produk shopping goods. 

Penelitian ini penting dilakukan karena hasil penelitian diharapkan dapat memberikan 
kontribusi teoritis dalam pengembangan ilmu manajemen pemasaran, khususnya terkait 
loyalitas merek dan kepercayaan merek. Selain itu, penelitian ini juga diharapkan dapat 
menjadi bahan pertimbangan bagi perusahaan otomotif dalam merumuskan strategi 
pemasaran yang efektif untuk meningkatkan loyalitas konsumen melalui penguatan 
karakteristik merek, reputasi perusahaan, dan hubungan emosional dengan konsumen. 

1.1. Tinjauan Pustaka 

Brand Loyalty 

Brand loyalty merupakan komitmen konsumen untuk melakukan pembelian ulang 
terhadap suatu merek secara konsisten di masa depan. Loyalitas merek tidak hanya 
mencerminkan perilaku pembelian ulang, tetapi juga mencakup keterikatan emosional dan 
preferensi konsumen terhadap suatu merek. Menurut Damaschi et al. (2025), brand loyalty 
merupakan hasil dari keterikatan konsumen terhadap konsep dan nilai yang dimiliki oleh 
suatu merek, bukan hanya pada atribut produk semata. Hal ini menunjukkan bahwa loyalitas 
tidak hanya bersifat rasional, tetapi juga emosional. Selain itu, penelitian lain menyatakan 
bahwa loyalitas pelanggan merupakan aset penting bagi perusahaan karena mampu 
meningkatkan profitabilitas melalui pembelian berulang serta rekomendasi dari mulut ke 
mulut. Loyalitas juga berperan dalam mengurangi biaya pemasaran karena mempertahankan 
pelanggan lebih murah dibandingkan memperoleh pelanggan baru. Dalam konteks penelitian 
ini, brand loyalty dipengaruhi oleh berbagai faktor seperti kepercayaan merek (brand trust), 
pengalaman konsumen, serta karakteristik merek dan perusahaan. 

Brand Trust 

Brand trust adalah kesediaan konsumen untuk mempercayai suatu merek berdasarkan 
harapan bahwa merek tersebut akan memberikan nilai yang dijanjikan secara konsisten. 



 

Kepercayaan ini muncul dari pengalaman konsumen, kualitas produk, serta reputasi merek. 
Menurut penelitian Wicaksono (2023), brand trust memiliki peran penting dalam 
meningkatkan loyalitas pelanggan, di mana kepercayaan mampu mempengaruhi kepuasan 
dan akhirnya membentuk loyalitas. Hal ini menunjukkan bahwa brand trust merupakan faktor 
kunci dalam membangun hubungan jangka panjang antara perusahaan dan konsumen. 
Penelitian lain juga menyatakan bahwa brand trust memiliki pengaruh langsung dan signifikan 
terhadap brand loyalty serta berperan sebagai variabel mediasi dalam hubungan antara 
variabel pemasaran dengan loyalitas. Selain itu, brand trust juga terbukti menjadi mediator 
dalam hubungan antara pengalaman konsumen dan loyalitas merek. Lebih lanjut, penelitian 
terbaru menunjukkan bahwa brand trust tidak hanya mempengaruhi loyalitas secara 
langsung, tetapi juga melalui variabel lain seperti kepuasan konsumen dan brand image. 
Dengan demikian, brand trust dapat disimpulkan sebagai faktor fundamental yang 
menjembatani hubungan antara persepsi konsumen terhadap merek dengan loyalitas yang 
terbentuk. 

Brand Characteristics 

Brand characteristics merupakan atribut atau ciri khas yang melekat pada suatu merek, 
yang membedakannya dari merek lain. Karakteristik ini meliputi kualitas produk, reputasi 
merek, citra merek, serta keunikan yang dimiliki oleh suatu merek. Dalam konteks pemasaran 
modern, brand characteristics menjadi salah satu faktor penting dalam membentuk persepsi 
konsumen terhadap merek. Penelitian menunjukkan bahwa kualitas merek dan citra merek 
memiliki pengaruh signifikan terhadap brand trust dan brand loyalty. Selain itu, dalam 
penelitian Nadjwa et al. (2024) juga dijelaskan bahwa kualitas merek merupakan salah satu 
faktor utama yang mempengaruhi terbentuknya brand trust dan loyalitas konsumen. Hal ini 
menunjukkan bahwa semakin baik karakteristik suatu merek, maka semakin tinggi tingkat 
kepercayaan dan loyalitas konsumen terhadap merek tersebut. Dengan demikian, brand 
characteristics dapat diartikan sebagai elemen penting yang membentuk persepsi awal 
konsumen dan menjadi dasar dalam membangun kepercayaan terhadap merek. 

Company Characteristics 

Company characteristics adalah karakteristik yang dimiliki oleh perusahaan yang 
mencerminkan kredibilitas, reputasi, serta kemampuan perusahaan dalam memenuhi 
kebutuhan konsumen. Karakteristik ini meliputi reputasi perusahaan, kualitas pelayanan, 
inovasi, serta tanggung jawab sosial perusahaan. Penelitian Al Hazmi et al. (2024) 
menemukan bahwa company characteristics berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
brand trust dan brand loyalty. Hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa semakin baik 
reputasi dan kredibilitas perusahaan maka semakin tinggi tingkat kepercayaan serta loyalitas 
konsumen terhadap merek. Penelitian Auliyaa & Nasir (2025) juga menunjukkan bahwa 
company characteristics memiliki pengaruh positif terhadap pembentukan loyalitas merek 
melalui kepercayaan merek sebagai variabel mediasi. 

Consumer Brand Characteristics 

Consumer brand characteristics merupakan karakteristik yang berkaitan dengan persepsi, 
pengalaman, serta hubungan emosional konsumen terhadap suatu merek. Karakteristik ini 
mencerminkan bagaimana konsumen memandang, merasakan, dan berinteraksi dengan 
merek. Penelitian Afiftama & Nasir (2024) menunjukkan bahwa consumer-brand 
characteristics berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand trust dan brand loyalty. 
Konsumen yang memiliki pengalaman positif, kepuasan tinggi, dan kesesuaian nilai dengan 



 

merek cenderung memiliki tingkat kepercayaan dan loyalitas yang lebih tinggi. Hasil 
penelitian Auliyaa & Nasir (2025) juga membuktikan bahwa consumer-brand characteristics 
berpengaruh signifikan terhadap trust-based brand credibility dan brand resonance yang 
merupakan bentuk loyalitas konsumen terhadap merek. Consumer brand characteristics juga 
mencakup persepsi konsumen terhadap kualitas, nilai, serta citra merek. Persepsi ini akan 
mempengaruhi tingkat kepercayaan dan loyalitas konsumen terhadap merek tersebut. 
Dengan demikian, consumer brand characteristics dapat diartikan sebagai faktor psikologis 
yang mempengaruhi hubungan antara konsumen dan merek, yang pada akhirnya 
menentukan tingkat loyalitas. 

Pengembangan Hipotesis 

Pengaruh Brand Characteristics terhadap Brand Trust 

Menurut Lau & Lee (1999), brand characteristics merupakan karakteristik yang melekat 
pada suatu merek yang dapat memengaruhi tingkat kepercayaan konsumen terhadap merek 
tersebut. Karakteristik merek yang baik akan menciptakan keyakinan konsumen bahwa merek 
mampu memberikan manfaat sesuai harapan secara konsisten. Semakin baik reputasi, 
kompetensi, dan prediktabilitas suatu merek, maka semakin tinggi pula kepercayaan 
konsumen terhadap merek tersebut. Hasil penelitian Na et al. (2023)  menunjukkan bahwa 
brand characteristics berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand trust. Hasil tersebut 
didukung oleh penelitian Sholikah & Nasir (2025) yang menemukan bahwa brand 
characteristic mampu meningkatkan trust-based brand credibility konsumen. Berdasarkan 
teori dan hasil penelitian terdahulu tersebut, maka dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 

H1 : Brand Characteristics berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Trust. 

Pengaruh Company Characteristics terhadap Brand Trust 

Menurut Lau & Lee (1999), company characteristics merupakan karakteristik perusahaan 
yang mencerminkan reputasi, integritas, dan motivasi perusahaan dalam memenuhi 
kebutuhan konsumennya. Konsumen cenderung mempercayai merek yang berasal dari 
perusahaan dengan reputasi baik dan memiliki komitmen terhadap kepentingan pelanggan. 
Penelitian Al Hazmi et al. (2024) menemukan bahwa company characteristics berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap brand trust. Hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa 
perusahaan yang memiliki reputasi dan kredibilitas tinggi akan lebih mudah memperoleh 
kepercayaan konsumen. Berdasarkan teori dan hasil penelitian terdahulu tersebut, maka 
dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 

H2 : Company Characteristics berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Trust. 

Pengaruh Consumer Brand Characteristics terhadap Brand Trust 

Menurut Lau & Lee (1999), consumer-brand characteristics merupakan hubungan yang 
terbentuk antara konsumen dan merek melalui pengalaman, kepuasan, kesamaan nilai, serta 
kesukaan terhadap merek. Hubungan yang kuat antara konsumen dan merek akan 
meningkatkan tingkat kepercayaan konsumen terhadap merek tersebut. Penelitian Afiftama 
& Nasir (2024) menunjukkan bahwa consumer-brand characteristics berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap brand trust. Hasil penelitian tersebut didukung oleh penelitian Sholikah & 
Nasir (2025) yang menemukan bahwa consumer-brand characteristics mampu meningkatkan 
trust-based brand credibility. Berdasarkan teori dan hasil penelitian terdahulu tersebut, maka 
dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 



 

H3 : Consumer Brand Characteristics berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand 
Trust. 

Pengaruh Brand Trust terhadap Brand Loyalty 

Brand trust merupakan kesediaan konsumen untuk mempercayai suatu merek 
berdasarkan keyakinan bahwa merek tersebut mampu memenuhi harapan dan memberikan 
manfaat sesuai kebutuhan konsumen. Kepercayaan yang tinggi akan mendorong konsumen 
untuk melakukan pembelian ulang dan mempertahankan hubungan jangka panjang dengan 
merek. Penelitian Balaw & Susan (2022) menunjukkan bahwa brand trust berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap brand loyalty. Hasil tersebut didukung oleh penelitian Maharani & 
Nasir (2025) yang menemukan bahwa brand trust mampu meningkatkan brand loyalty 
pengguna Telkomsel di Solo Raya. Berdasarkan teori dan hasil penelitian terdahulu tersebut, 
maka dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 

H4 : Brand Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Loyalty. 

Pengaruh Brand Characteristics terhadap Brand Loyalty 

Karakteristik merek yang baik akan membentuk persepsi positif konsumen terhadap suatu 
merek. Merek yang memiliki reputasi baik, kualitas yang konsisten, dan mampu memenuhi 
kebutuhan konsumen akan lebih mudah menciptakan loyalitas konsumen. Penelitian Na et 
al. (2023) menunjukkan bahwa brand characteristics berpengaruh positif terhadap brand 
loyalty. Hasil tersebut diperkuat oleh penelitian Sholikah & Nasir (2025) yang menemukan 
bahwa brand characteristic berpengaruh signifikan terhadap brand loyalty pada produk 
Scarlett Whitening. Berdasarkan teori dan hasil penelitian terdahulu tersebut, maka 
dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 

H5 : Brand Characteristics berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Loyalty. 

Pengaruh Langsung Company Characteristics terhadap Brand Loyalty 

Perusahaan yang memiliki reputasi baik, integritas tinggi, dan komitmen terhadap 
konsumennya akan lebih mudah menciptakan loyalitas konsumen terhadap merek yang 
dimilikinya. Konsumen cenderung mempertahankan hubungan dengan merek yang berasal 
dari perusahaan yang dipercaya. Penelitian Al Hazmi et al. (2024) menunjukkan bahwa 
company characteristics berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty. 
Perusahaan yang mampu membangun reputasi dan kredibilitas yang baik akan meningkatkan 
loyalitas konsumennya. Berdasarkan teori dan hasil penelitian terdahulu tersebut, maka 
dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 

H6 : Company Characteristics berpengaruh langsung positif dan signifikan terhadap 
Brand Loyalty. 

Pengaruh Langsung Consumer Brand Characteristics terhadap Brand Loyalty 

Hubungan yang kuat antara konsumen dan merek dapat meningkatkan loyalitas 
konsumen. Semakin tinggi tingkat kesesuaian nilai, pengalaman positif, dan kepuasan 
konsumen terhadap merek, maka semakin tinggi pula loyalitas yang terbentuk. Penelitian 
Kusuma & Nasir (2025) menunjukkan bahwa consumer-brand characteristics berpengaruh 
positif terhadap brand loyalty. Hasil tersebut didukung oleh penelitian Sholikah & Nasir (2025) 
yang menemukan bahwa hubungan konsumen dengan merek berkontribusi terhadap 



 

peningkatan loyalitas konsumen. Berdasarkan teori dan hasil penelitian terdahulu tersebut, 
maka dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 

H7 : Consumer Brand Characteristics berpengaruh langsung positif dan signifikan 
terhadap Brand Loyalty. 

Brand Trust Memediasi Pengaruh Brand Characteristics, Company Characteristics, dan 
Consumer Brand Characteristics terhadap Brand Loyalty 

Menurut Lau & Lee (1999), brand trust merupakan mekanisme utama yang menjembatani 
pengaruh brand characteristics, company characteristics, dan consumer-brand characteristics 
terhadap brand loyalty. Konsumen yang memiliki kepercayaan terhadap merek akan lebih 
cenderung mempertahankan penggunaan merek tersebut dalam jangka panjang. Penelitian 
Setyowati & Nasir (2025) menunjukkan bahwa brand trust mampu memediasi hubungan 
antara brand equity dan brand loyalty. Penelitian Ellyawati & Clara (2025) juga membuktikan 
bahwa brand trust berperan sebagai mediator yang signifikan dalam meningkatkan loyalitas 
konsumen. Berdasarkan teori dan hasil penelitian terdahulu tersebut, maka dirumuskan 
hipotesis sebagai berikut: 

H8 : Brand Trust memediasi pengaruh Brand Characteristics, Company Characteristics, 
dan Consumer Brand Characteristics terhadap Brand Loyalty. 

 

2. METODE 
Penelitian ini menggunakan explanatory research dengan metode survei dan pendekatan 

kuantitatif untuk menguji hubungan kausal antarvariabel berdasarkan teori yang telah 
dikembangkan (Sugiyono, 2022). Populasi penelitian adalah pengguna sepeda motor Honda 
dan Yamaha di Solo Raya, dengan sampel sebanyak 250 responden yang dipilih menggunakan 
teknik purposive sampling sesuai kriteria penelitian. Data yang digunakan merupakan data 
primer yang dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner berbasis Google Form menggunakan 
skala Likert lima poin. Penelitian ini melibatkan lima variabel, yaitu Brand Characteristics, 
Company Characteristics, Consumer–Brand Characteristics, Brand Trust sebagai variabel 
intervening, dan Brand Loyalty sebagai variabel dependen, yang diukur menggunakan 
indikator yang diadaptasi dari penelitian terdahulu. Analisis data dilakukan menggunakan 
Structural Equation Modeling–Partial Least Squares (SEM-PLS) dengan bantuan SmartPLS 
untuk mengevaluasi model pengukuran, model struktural, serta menguji pengaruh langsung 
dan tidak langsung antarvariabel melalui teknik bootstrapping, karena metode ini efektif 
dalam menganalisis model penelitian yang kompleks dan melibatkan variabel laten (Ghozali, 
2021). 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN 
Deskripsi Profil Responden 

Karakteristik responden dalam penelitian ini disajikan berdasarkan beberapa kategori 
demografis, meliputi jenis kelamin, usia, pendidikan terakhir, pekerjaan, dan merek sepeda 
motor yang digunakan. Rincian karakteristik responden tersebut dapat dilihat pada Tabel 2 
berikut. 

Tabel 2. Karakteristik Responden Penelitian (n = 250) 
Karakteristik Kategori Frekuensi (Orang) Persentase (%) 
Jenis Kelamin Laki-laki 142 56,8 



 

 Perempuan 108 43,2 
Usia 17–25 tahun 196 78,4 

 26–35 tahun 13 5,2 
 36–45 tahun 24 9,6 
 >45 tahun 17 6,8 

Pendidikan Terakhir SMA 94 37,6 
 Diploma 2 0,8 
 Sarjana 153 61,2 
 Pascasarjana 1 0,4 

Pekerjaan Pelajar/Mahasiswa 95 38,0 
 Pegawai Negeri 7 2,8 
 Pegawai Swasta 75 30,0 
 Wirausaha 32 12,8 
 Lainnya 41 16,4 

Merek Sepeda Motor Honda 182 72,8 
 Yamaha 68 27,2 

Sumber: Hasil Olah Data, 2026 

Mayoritas responden dalam penelitian ini berjenis kelamin laki-laki (56,8%), berusia 17–25 
tahun (78,4%), berpendidikan Sarjana (61,2%), dan berstatus sebagai pelajar/mahasiswa 
(38%). Selain itu, sebagian besar responden merupakan pengguna sepeda motor Honda 
(72,8%), sedangkan sisanya menggunakan Yamaha (27,2%). Karakteristik tersebut 
menunjukkan bahwa sampel penelitian didominasi oleh konsumen muda dengan tingkat 
pendidikan yang relatif tinggi. 

Analisis Data  

Model Pengukuran (Outer Model) 

Evaluasi outer model dilakukan untuk menguji validitas dan reliabilitas model pengukuran 
serta memastikan setiap indikator mampu merepresentasikan konstruk laten secara tepat. 
Hasil pengujian outer model disajikan pada gambar 1 sebagai berikut: 

 

Gambar 1. Outer Model 
(Sumber: Data primer diolah, 2026) 



 

Convergent Validity 

Uji convergent validity dilakukan untuk mengetahui sejauh mana setiap indikator mampu 
merefleksikan atau mengukur konstruk laten yang diwakilinya. Pengujian ini bertujuan untuk 
memastikan bahwa indikator-indikator yang digunakan dalam penelitian memiliki tingkat 
korelasi yang tinggi terhadap konstruk yang diukur. Dalam penelitian ini, convergent validity 
dievaluasi berdasarkan nilai outer loading. Adapun nilai outer loading dapat dilihat pada tabel 
3 berikut ini: 

Tabel 3. Nilai Outer Loading 
Indikator Brand 

Characteristics 
Company 

Characteristcis 
Consumer Brand 
Characteristics 

Brand 
Trust 

Brand 
Loyalty 

BC1 0,725     
BC2 0,797     
BC3 0,814     
BC4 0,862     
CC1  0,801    
CC2  0,823    
CC3  0,797    
CC4  0,868    
CC5  0,853    

CBC1   0,781   
CBC2   0,832   
CBC3   0,761   
CBC4   0,845   
BT1    0,822  
BT2    0,783  
BT3    0,854  
BT4    0,892  
BT5    0,865  
BL1     0,769 
BL2     0,885 
BL3     0,780 
BL4     0,884 
BL5     0,835 

(Sumber: Hasil Olah Data SmartPLS, 2026) 

Berdasarkan Tabel 3., diketahui bahwa seluruh indikator pada masing-masing konstruk 
memiliki nilai outer loading di atas 0,70, sehingga seluruh indikator dinyatakan memenuhi 
kriteria validitas konvergen. Pada konstruk Brand Characteristics, nilai outer loading berkisar 
antara 0,725–0,862, dengan indikator BC4 memiliki nilai tertinggi sebesar 0,862 dan indikator 
BC1 memiliki nilai terendah sebesar 0,725. Konstruk Company Characteristics memiliki nilai 
outer loading antara 0,797–0,868, di mana indikator CC4 merupakan yang tertinggi dengan 
nilai 0,868, sedangkan CC1 memiliki nilai terendah sebesar 0,797. Selanjutnya, konstruk 
Consumer Brand Characteristics memiliki nilai outer loading berkisar antara 0,761–0,845, 
dengan nilai tertinggi pada indikator CBC4 sebesar 0,845 dan nilai terendah pada indikator 
CBC3 sebesar 0,761. Pada konstruk Brand Trust, nilai outer loading berada pada rentang 
0,783–0,892, dengan indikator BT4 memperoleh nilai tertinggi sebesar 0,892, sedangkan 
indikator BT2 memiliki nilai terendah sebesar 0,783. Adapun konstruk Brand Loyalty memiliki 
nilai outer loading antara 0,769–0,884, dengan indikator BL4 memperoleh nilai tertinggi 
sebesar 0,884 dan indikator BL1 memiliki nilai terendah sebesar 0,769.  



 

Discriminant Validity 

Average Variance Extracted (AVE) diuji untuk mengetahui tingkat validitas konvergen pada 
setiap konstruk. Nilai AVE menunjukkan proporsi varians indikator yang mampu dijelaskan 
oleh konstruk laten dibandingkan dengan varians yang disebabkan oleh kesalahan 
pengukuran (measurement error). Hasil penghitungan Average Variance Extract (AVE) 
diuraikan dalam tabel 4 di bawah ini: 

Tabel 4. Nilai Average Variance Extracted 
Variabel Average Variance Extracted (AVE) 

Brand Characteristics 0,641 
Company Characteristics 0,687 

Consumer Brand Characteristics 0,649 
Brand Trust 0,712 

Brand Loyalty 0,692 
(Sumber: Hasil Olah Data SmartPLS, 2026) 

Berdasarkan Tabel 10., diketahui bahwa seluruh konstruk dalam penelitian ini memiliki 
nilai Average Variance Extracted (AVE) di atas 0,50, sehingga seluruh variabel dinyatakan 
memenuhi kriteria validitas konvergen. Variabel Brand Characteristics memperoleh nilai AVE 
sebesar 0,641, Company Characteristics sebesar 0,687, Consumer Brand Characteristics 
sebesar 0,649, Brand Trust sebesar 0,712, dan Brand Loyalty sebesar 0,692. Nilai AVE tertinggi 
dimiliki oleh variabel Brand Trust sebesar 0,712, sedangkan nilai AVE terendah terdapat pada 
variabel Brand Characteristics sebesar 0,641. Meskipun demikian, seluruh nilai AVE telah 
melebihi batas minimum 0,50 sehingga dapat disimpulkan bahwa setiap konstruk mampu 
menjelaskan lebih dari 50% varians indikator-indikator penyusunnya.  

Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas bertujuan untuk memastikan bahwa instrumen penelitian mampu 
memberikan hasil pengukuran yang konsisten dan stabil apabila digunakan pada kondisi yang 
sama. Dalam penelitian ini, reliabilitas diukur menggunakan Cronbach's Alpha dan Composite 
Reliability (CR). Berikut merupakan hasil pengujian reliabilitas terhadap seluruh variabel 
penelitian yang disajikan pada Tabel 5. 

Tabel 5. Nilai Uji Reliabilitas 
Variabel Cronbach’s Alpha Composite Reliability 

Brand Characteristics 0,814 0,877 
Company Characteristics 0,886 0,916 

Consumer Brand Characteristics 0,820 0,881 
Brand Trust 0,898 0,925 

Brand Loyalty 0,891 0,918 
(Sumber: Hasil Olah Data SmartPLS, 2026) 

Variabel Brand Characteristics memiliki nilai Cronbach's Alpha sebesar 0,814 dan 
Composite Reliability sebesar 0,877. Variabel Company Characteristics memperoleh nilai 
Cronbach's Alpha sebesar 0,886 dan Composite Reliability sebesar 0,916. Selanjutnya, variabel 
Consumer Brand Characteristics memiliki nilai Cronbach's Alpha sebesar 0,820 dan Composite 
Reliability sebesar 0,881, sedangkan variabel Brand Trust memperoleh nilai Cronbach's Alpha 
sebesar 0,898 dan Composite Reliability sebesar 0,925, yang merupakan nilai Composite 
Reliability tertinggi di antara seluruh variabel. Adapun variabel Brand Loyalty memiliki nilai 
Cronbach's Alpha sebesar 0,891 dan Composite Reliability sebesar 0,918. Hasil tersebut 



 

menunjukkan bahwa seluruh konstruk memiliki tingkat konsistensi internal yang baik dalam 
mengukur indikator-indikator penyusunnya.  

Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas bertujuan untuk memastikan bahwa masing-masing variabel 
independen memberikan kontribusi yang berbeda dalam menjelaskan variabel endogen, 
sehingga hasil estimasi model tidak mengalami bias akibat multikolinearitas. Dalam penelitian 
ini, uji multikolinearitas dilakukan menggunakan Variance Inflation Factor (VIF). Hasil 
pengujian multikolinearitas pada masing-masing indikator penelitian ditampilkan pada Tabel 
6 berikut. 

Tabel 6. Hasil Uji Multikolinearitas 
Variabel VIF 

BC1 1,482 
BC2 1,816 
BC3 1,657 
BC4 2,044 
CC1 2,054 
CC2 2,248 
CC3 2,123 
CC4 2,825 
CC5 2,451 

CBC1 2,859 
CBC2 3,575 
CBC3 2,506 
CBC4 3,155 
BT1 2,138 
BT2 1,915 
BT3 3,556 
BT4 3,820 
BT5 2,854 
BL1 2,132 
BL2 3,714 
BL3 1,625 
BL4 2,964 
BL5 3,067 

                                                    (Sumber: Hasil Olah Data SmartPLS, 2026) 

Nilai VIF terendah terdapat pada indikator BC1 sebesar 1,482, sedangkan nilai VIF tertinggi 
terdapat pada indikator BT4 sebesar 3,820. Meskipun terdapat beberapa indikator yang 
memiliki nilai VIF relatif lebih tinggi, seperti BL2 (3,714), CBC2 (3,575), BT3 (3,556), CBC4 
(3,155), dan BL5 (3,067), seluruhnya masih berada di bawah batas maksimum yang 
direkomendasikan, yaitu 5,00. Hasil tersebut menunjukkan bahwa tidak terdapat korelasi 
yang tinggi antarindikator dalam model penelitian, sehingga masing-masing indikator mampu 
menjelaskan konstruk yang diukur tanpa menimbulkan masalah multikolinearitas.  

Model Struktural (Inner Model) 

Coefficient Determination (R2) 

Uji koefisien determinasi (R²) dilakukan untuk mengetahui besarnya kemampuan variabel 
eksogen dalam menjelaskan variasi yang terjadi pada variabel endogen dalam model 



 

penelitian. Nilai R² menunjukkan proporsi varians variabel endogen yang dapat dijelaskan 
oleh variabel-variabel independen yang memengaruhinya. Semakin tinggi nilai R², semakin 
besar kemampuan model dalam menjelaskan fenomena yang diteliti. Hasil pengujian nilai R-
square untuk mengetahui kemampuan variabel independen dalam menjelaskan variabel 
dependen ditampilkan pada Tabel 7 berikut. 

Tabel 7. Hasil Pengujian R-square 
Variabel R-square R-square Adj. 

Brand Loyalty 0,312 0,300 
Brand Trust 0,550 0,545 

(Sumber: Hasil Olah Data SmartPLS, 2026) 

Berdasarkan Tabel 7, variabel Brand Trust memiliki nilai R-square sebesar 0,550, yang 
menunjukkan bahwa 55% variasi Brand Trust dapat dijelaskan oleh Brand Characteristics, 
Company Characteristics, dan Consumer Brand Characteristics, sedangkan 45% sisanya 
dipengaruhi oleh faktor lain di luar model penelitian. Sementara itu, variabel Brand Loyalty 
memiliki nilai R-square sebesar 0,312, yang berarti 31,2% variasinya dapat dijelaskan oleh 
Brand Characteristics, Company Characteristics, Consumer Brand Characteristics, dan Brand 
Trust, sedangkan 68,8% sisanya dijelaskan oleh variabel lain yang tidak diteliti.  

Uji Kelayakan Model (Goodness of fit) 

Pengujian kelayakan model bertujuan untuk mengevaluasi sejauh mana model penelitian 
yang dibangun mampu merepresentasikan data empiris secara keseluruhan. 

𝑄 − 𝑠𝑞𝑢𝑎𝑟𝑒 = 1 − [(1 − 𝑅./) × (1 − 𝑅//)] 

= 1 − [(1 − 0,312) × (1 − 0,550)] 

= 1 − [0,688 × 0,450] 

= 1 − 0,309 

= 0,691 

Berdasarkan hasil perhitungan, diperoleh nilai Q-square (Q²) sebesar 0,691. Nilai tersebut 
menunjukkan bahwa model penelitian memiliki predictive relevance yang baik karena nilai Q² 
> 0. Nilai Q² yang lebih besar dari nol mengindikasikan bahwa model memiliki kemampuan 
prediktif dalam menjelaskan variabel endogen yang diteliti. Nilai Q² sebesar 0,691 berarti 
bahwa model mampu menjelaskan atau memprediksi sebesar 69,1% informasi yang 
terkandung dalam data observasi, sedangkan sisanya sebesar 30,9% dipengaruhi oleh faktor-
faktor lain di luar model penelitian.  

Uji Effect Size (F2) 

Nilai effect size (f²) menunjukkan kontribusi setiap variabel independen terhadap 
peningkatan nilai R² pada variabel dependen apabila variabel tersebut dimasukkan ke dalam 
model. Pengujian ini bertujuan untuk mengetahui besarnya pengaruh masing-masing variabel 
eksogen terhadap variabel endogen dalam model struktural. Berikut hasil pengujian F-square 
yang digunakan untuk mengetahui besarnya pengaruh masing-masing variabel eksogen 
terhadap variabel endogen, sebagaimana tertampil pada Tabel 8. 

Tabel 8. Hasil Pengujian F-square 
Variabel Brand Loyalty Brand Trust 

Brand Characteristics 0,000 0,000 



 

Company Characteristics 0,000 0,001 
Consumer Brand Characteristics 0,056 1,075 

Brand Trust 0,053 - 
(Sumber: Hasil Olah Data SmartPLS, 2026) 

Berdasarkan Tabel 8, hasil pengujian effect size (f²) menunjukkan bahwa masing-masing 
variabel eksogen memiliki tingkat kontribusi yang berbeda terhadap variabel endogen. 
Pengaruh Brand Characteristics terhadap Brand Loyalty dan Brand Trust masing-masing 
memiliki nilai f² sebesar 0,000, sehingga termasuk dalam kategori tidak memiliki efek. 
Demikian pula, Company Characteristics terhadap Brand Loyalty memiliki nilai f² sebesar 
0,000, sedangkan terhadap Brand Trust sebesar 0,001, yang juga termasuk kategori tidak 
memiliki efek karena nilainya berada di bawah batas 0,02. Selanjutnya, Consumer Brand 
Characteristics memiliki nilai f² sebesar 0,056 terhadap Brand Loyalty, yang termasuk kategori 
pengaruh kecil (small effect), sedangkan terhadap Brand Trust memperoleh nilai 1,075, yang 
termasuk kategori pengaruh besar (large effect). Adapun Brand Trust terhadap Brand Loyalty 
memiliki nilai f² sebesar 0,053, sehingga termasuk dalam kategori pengaruh kecil (small 
effect). 

Uji Hipotesis 

Pengujian Pengaruh Langsung 

Hasil pengujian hipotesis pengaruh langsung antarvariabel dalam model penelitian 
disajikan pada Tabel 9 berikut. 

Tabel 9. Uji Hipotesis Pengaruh Langsung 
Variabel Original 

Sample 
Sample 
Mean 

Standard 
Deviation 

T-
Statistics 

P-
Values 

Brand Characteristics à Brand Loyalty 0,015 0,021 0,106 0,144 0,885 
Brand Characteristics à Brand Trust -0,003 -0,005 0,096 0,032 0,974 

Brand Trust à Brand Loyalty 0,283 0,285 0,102 2,787 0,006 
Company Characteristics à Brand Loyalty 0,034 0,033 0,119 0,281 0,779 
Company Characteristics à Brand Trust 0,041 0,045 0,098 0,416 0,678 

Consumer Brand Characteristics à Brand 
Loyalty 0,298 0,294 0,098 3,039 0,002 

Consumer Brand Characteristics à Brand 
Trust 0,730 0,730 0,040 18,192 0,000 

(Sumber: Hasil Olah Data SmartPLS, 2026) 

Berdasarkan Tabel 9, hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa Brand Characteristics 
tidak berpengaruh signifikan terhadap Brand Loyalty maupun Brand Trust, demikian pula 
Company Characteristics yang tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap kedua variabel 
tersebut. Sebaliknya, Brand Trust terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand 
Loyalty, yang menunjukkan bahwa semakin tinggi kepercayaan konsumen terhadap merek, 
semakin tinggi pula loyalitasnya. Selain itu, Consumer–Brand Characteristics berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap Brand Trust serta Brand Loyalty, sehingga menunjukkan bahwa 
karakteristik hubungan antara konsumen dan merek merupakan faktor utama yang 
mendorong terbentuknya kepercayaan dan loyalitas merek dalam penelitian ini. 

Pengujian Pengaruh Tidak Langsung 

Hasil pengujian pengaruh tidak langsung antarvariabel dalam model penelitian ini disajikan 
pada Tabel 10 berikut. 



 

Tabel 10. Uji Hipotesis Pengaruh Tidak Langsung 
Variabel Original 

Sample 
Sample 
Mean 

Standard 
Deviation 

T-
Statistics 

P-
Values 

Brand Characteristics à Brand 
Trust à Brand Loyalty -0,001 0,001 0,028 0,031 0,975 

Company Characteristics à Brand 
Trust à Brand Loyalty 0,012 0,010 0,028 0,410 0,682 

Consumer Brand Characteristics 
à Brand Trust à Brand Loyaty 0,207 0,209 0,078 2,652 0,008 

(Sumber: Hasil Olah Data SmartPLS, 2026) 

Berdasarkan Tabel 10, hasil pengujian pengaruh tidak langsung menunjukkan bahwa Brand 
Trust tidak mampu memediasi pengaruh Brand Characteristics maupun Company 
Characteristics terhadap Brand Loyalty, karena kedua hubungan tersebut tidak signifikan. 
Sebaliknya, Brand Trust terbukti mampu memediasi pengaruh Consumer–Brand 
Characteristics terhadap Brand Loyalty, yang menunjukkan bahwa hubungan positif antara 
konsumen dan merek dapat meningkatkan kepercayaan terhadap merek, sehingga pada 
akhirnya mendorong terbentuknya loyalitas konsumen terhadap merek. 

Pembahasan 

Pengaruh Brand Characteristics terhadap Brand Trust 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis, diketahui bahwa Brand Characteristics tidak 
berpengaruh signifikan terhadap Brand Trust. Hal tersebut ditunjukkan oleh nilai original 
sample sebesar -0,003, nilai t-statistics sebesar 0,032, dan nilai p-value sebesar 0,974. Nilai 
tersebut tidak memenuhi kriteria pengujian hipotesis, yaitu nilai t-statistics > 1,96 dan p-value 
< 0,05. Dengan demikian, hipotesis yang menyatakan bahwa Brand Characteristics 
berpengaruh terhadap Brand Trust ditolak. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa karakteristik suatu merek yang meliputi aspek 
seperti reputasi merek, kemampuan merek dalam memenuhi kebutuhan konsumen, serta 
kesesuaian identitas merek belum mampu secara langsung meningkatkan kepercayaan 
konsumen terhadap merek sepeda motor yang menjadi objek penelitian (Baharuddin et al., 
2023). Temuan ini tidak sejalan dengan Cardoso et al. (2022) yang menjelaskan bahwa 
kepercayaan konsumen terhadap merek dapat terbentuk melalui persepsi konsumen 
mengenai kemampuan dan keandalan suatu merek dalam memberikan manfaat sesuai 
harapan konsumen. Karakteristik positif suatu merek seharusnya menjadi salah satu faktor 
yang memperkuat keyakinan konsumen terhadap merek. 

Hasil penelitian ini juga berbeda dengan penelitian yang dilakukan oleh Monfort et al. 
(2025) yang menemukan bahwa karakteristik merek memiliki peran penting dalam 
membangun kepercayaan konsumen terhadap suatu merek. Namun, tidak signifikannya 
pengaruh Brand Characteristics dalam penelitian ini dapat terjadi karena konsumen produk 
kategori shopping goods di Solo Raya tidak hanya mempertimbangkan karakteristik yang 
melekat pada merek, tetapi juga lebih mempertimbangkan pengalaman penggunaan, 
hubungan personal dengan merek, serta persepsi terhadap perusahaan yang memproduksi 
merek tersebut.  

Pengaruh Company Characteristics terhadap Brand Trust 



 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis, diketahui bahwa Company Characteristics tidak 
berpengaruh signifikan terhadap Brand Trust. Hal ini ditunjukkan melalui nilai original sample 
sebesar 0,041, nilai t-statistics sebesar 0,416, dan nilai p-value sebesar 0,678. Karena nilai t-
statistics lebih kecil dari 1,96 dan nilai p-value lebih besar dari 0,05, maka hipotesis yang 
menyatakan bahwa Company Characteristics berpengaruh terhadap Brand Trust ditolak. 

Hasil tersebut menunjukkan bahwa karakteristik perusahaan, seperti reputasi perusahaan, 
kredibilitas perusahaan, serta kemampuan perusahaan dalam menciptakan produk 
berkualitas, belum menjadi faktor utama yang menentukan tingkat kepercayaan konsumen 
terhadap merek (Castro-González et al., 2021). Temuan ini bertentangan dengan penelitian 
Na et al. (2023) yang menyatakan bahwa karakteristik perusahaan merupakan salah satu 
faktor penting dalam membangun kepercayaan terhadap merek karena konsumen cenderung 
mempercayai merek yang berasal dari perusahaan dengan reputasi baik dan memiliki 
kredibilitas tinggi. 

Namun, hasil penelitian ini dapat dijelaskan melalui karakteristik konsumen produk 
shopping goods saat ini yang cenderung lebih fokus pada pengalaman langsung terhadap 
produk dibandingkan dengan informasi mengenai perusahaan di balik merek tersebut (Putri 
& Ali, 2025). Konsumen sepeda motor misalnya, sering kali lebih mempertimbangkan aspek 
seperti performa kendaraan, konsumsi bahan bakar, kenyamanan penggunaan, layanan 
purna jual, dan pengalaman pengguna lain dibandingkan dengan karakteristik perusahaan 
secara umum (Siregar & Zahrah, 2026). Oleh karena itu, keberadaan perusahaan yang 
memiliki reputasi baik belum tentu secara langsung meningkatkan kepercayaan konsumen 
terhadap merek. 

Pengaruh Consumer Brand Characteristics terhadap Brand Trust 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis, diketahui bahwa Consumer Brand Characteristics 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Trust. Hal tersebut ditunjukkan oleh nilai 
original sample sebesar 0,730, nilai t-statistics sebesar 18,192, dan nilai p-value sebesar 
0,000. Hasil tersebut menunjukkan bahwa semakin kuat hubungan karakteristik konsumen 
dengan merek, maka semakin tinggi pula tingkat kepercayaan konsumen terhadap merek 
tersebut. Dengan demikian, hipotesis yang menyatakan bahwa Consumer Brand 
Characteristics berpengaruh terhadap Brand Trust diterima. 

Hasil penelitian ini mendukung temuan Larasati & Perkasa (2026) yang menumukan bahwa 
karakteristik konsumen terhadap merek merupakan salah satu faktor penting dalam 
membentuk kepercayaan merek. Konsumen yang memiliki kesesuaian nilai, pengalaman 
positif, serta hubungan emosional dengan suatu merek akan lebih mudah membangun rasa 
percaya terhadap merek tersebut (Lubis et al., 2025). Hubungan yang kuat antara konsumen 
dan merek menyebabkan konsumen memiliki keyakinan bahwa merek tersebut mampu 
memenuhi kebutuhan dan harapan mereka (Rahayu et al., 2025). 

Pengaruh Company Characteristics terhadap Brand Loyalty 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis, diketahui bahwa Company Characteristics tidak 
berpengaruh signifikan terhadap Brand Loyalty. Hal tersebut ditunjukkan oleh nilai original 
sample sebesar 0,034, nilai t-statistics sebesar 0,281, dan nilai p-value sebesar 0,779. Hasil 
tersebut menunjukkan bahwa hubungan antara karakteristik perusahaan dengan loyalitas 
merek tidak memenuhi kriteria pengujian hipotesis karena nilai t-statistics < 1,96 dan nilai p-



 

value > 0,05. Dengan demikian, hipotesis yang menyatakan bahwa Company Characteristics 
berpengaruh terhadap Brand Loyalty ditolak. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa persepsi konsumen terhadap perusahaan, seperti 
reputasi perusahaan, kredibilitas, tanggung jawab perusahaan, dan kemampuan perusahaan 
dalam menghasilkan produk, belum mampu secara langsung meningkatkan loyalitas 
konsumen terhadap suatu merek. Temuan ini terjadi karena konsumen pada kategori 
shopping goods cenderung lebih berorientasi pada pengalaman penggunaan produk 
dibandingkan dengan karakteristik perusahaan (Selia & Maulana, 2026). Keputusan 
konsumen untuk tetap menggunakan suatu merek lebih banyak dipengaruhi oleh faktor 
seperti kualitas produk, performa kendaraan, efisiensi penggunaan, kenyamanan, harga jual 
kembali, serta ketersediaan layanan purna jual (Aeni et al., 2025).  

Pengaruh Brand Trust terhadap Brand Loyalty 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis, diketahui bahwa Brand Trust berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap Brand Loyalty. Hal tersebut ditunjukkan melalui nilai original sample 
sebesar 0,283, nilai t-statistics sebesar 2,787, dan nilai p-value sebesar 0,006. Hasil tersebut 
menunjukkan bahwa hubungan antara Brand Trust dan Brand Loyalty memenuhi kriteria 
pengujian hipotesis, yaitu nilai t-statistics > 1,96 dan p-value < 0,05. Dengan demikian, 
hipotesis yang menyatakan bahwa Brand Trust berpengaruh terhadap Brand Loyalty diterima. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen 
terhadap suatu merek, maka semakin besar kemungkinan konsumen untuk mempertahankan 
hubungan dengan merek tersebut. Kepercayaan konsumen terhadap merek mencerminkan 
keyakinan bahwa suatu merek mampu memberikan kualitas, memenuhi ekspektasi, serta 
memberikan manfaat secara konsisten (Putri & Kusdiyanto, 2025). Ketika konsumen telah 
memiliki kepercayaan terhadap suatu merek, mereka cenderung melakukan pembelian 
ulang, merekomendasikan merek kepada orang lain, dan memiliki keterikatan yang lebih kuat 
terhadap merek tersebut. 

Temuan ini sejalan dengan teori Commitment-Trust Theory yang dikemukakan oleh 
Morgan & Hunt (1994) yang menyatakan bahwa kepercayaan merupakan faktor utama dalam 
membangun hubungan jangka panjang antara perusahaan dan konsumen. Selain itu, 
penelitian Suntoro & Silintowe (2024) juga menemukan bahwa brand trust memiliki 
hubungan positif terhadap brand loyalty karena kepercayaan mampu menciptakan rasa aman 
dan mengurangi ketidakpastian konsumen dalam memilih suatu merek. 

Pengaruh Brand Characteristics terhadap Brand Loyalty 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis, diketahui bahwa Brand Characteristics tidak 
berpengaruh signifikan terhadap Brand Loyalty. Hasil tersebut ditunjukkan oleh nilai original 
sample sebesar 0,015, nilai t-statistics sebesar 0,144, dan nilai p-value sebesar 0,885. Karena 
nilai t-statistics < 1,96 dan p-value > 0,05, maka hipotesis yang menyatakan bahwa Brand 
Characteristics berpengaruh terhadap Brand Loyalty ditolak. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa karakteristik yang melekat pada suatu merek 
belum cukup kuat untuk mendorong konsumen memiliki loyalitas terhadap merek tersebut 
(Damaschi et al., 2025). Walaupun suatu merek memiliki identitas yang jelas, reputasi yang 
baik, dan mampu memberikan manfaat tertentu, kondisi tersebut tidak secara otomatis 
menyebabkan konsumen menjadi loyal. Loyalitas merek umumnya terbentuk melalui proses 



 

yang lebih panjang melalui pengalaman penggunaan, kepuasan, kepercayaan, dan 
keterikatan emosional konsumen terhadap merek (Riefani, 2026). 

Pengaruh Consumer Brand Characteristics terhadap Brand Loyalty 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis, diketahui bahwa Consumer Brand Characteristics 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Loyalty. Hal ini ditunjukkan oleh nilai 
original sample sebesar 0,298, nilai t-statistics sebesar 3,039, dan nilai p-value sebesar 0,002. 
Hasil tersebut menunjukkan bahwa hubungan tersebut memenuhi kriteria pengujian 
hipotesis, sehingga hipotesis yang menyatakan bahwa Consumer Brand Characteristics 
berpengaruh terhadap Brand Loyalty diterima. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa semakin kuat hubungan antara konsumen dengan 
suatu merek, maka semakin tinggi pula tingkat loyalitas konsumen terhadap merek tersebut. 
Consumer Brand Characteristics mencerminkan bagaimana konsumen memandang 
kesesuaian dirinya dengan merek, pengalaman pribadi terhadap merek, serta hubungan 
psikologis yang terbentuk selama menggunakan produk (Xi et al., 2022). Ketika konsumen 
merasa bahwa suatu merek sesuai dengan kebutuhan, nilai, dan identitas dirinya, maka 
kecenderungan untuk mempertahankan penggunaan merek tersebut akan semakin 
meningkat. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Sukoco & Hartawan (2021) yang menjelaskan 
bahwa hubungan konsumen dengan merek dapat berkembang seperti hubungan 
interpersonal, di mana keterikatan emosional dan pengalaman positif menjadi dasar 
terbentuknya hubungan jangka panjang. Selain itu, penelitian Srimulyo & Mardiyah (2020) 
juga menunjukkan bahwa hubungan emosional konsumen dengan merek memiliki kontribusi 
penting terhadap pembentukan loyalitas merek. 

Peran Brand Trust sebagai Variabel Mediasi pada Pengaruh Brand Characteristics terhadap 
Brand Loyalty 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis, diketahui bahwa Brand Trust tidak memediasi 
pengaruh Brand Characteristics terhadap Brand Loyalty. Hasil tersebut ditunjukkan oleh nilai 
original sample sebesar -0,001, nilai t-statistics sebesar 0,031, dan nilai p-value sebesar 0,975. 
Nilai tersebut tidak memenuhi kriteria pengujian hipotesis, yaitu t-statistics > 1,96 dan p-value 
< 0,05. Dengan demikian, hipotesis yang menyatakan bahwa Brand Trust memediasi 
pengaruh Brand Characteristics terhadap Brand Loyalty ditolak. 

Hasil tersebut menunjukkan bahwa karakteristik merek yang dimiliki oleh produk belum 
mampu membentuk kepercayaan konsumen, sehingga pada akhirnya juga belum mampu 
meningkatkan loyalitas konsumen melalui Brand Trust (Ardiansyah & Muthohar, 2023). 
Kondisi ini sejalan dengan hasil pengujian pengaruh langsung yang menunjukkan bahwa 
Brand Characteristics tidak berpengaruh signifikan terhadap Brand Trust maupun Brand 
Loyalty. Dalam analisis mediasi, apabila hubungan antara variabel independen dengan 
variabel mediator tidak signifikan, maka peluang terjadinya efek mediasi juga menjadi sangat 
kecil. Dengan kata lain, karakteristik merek yang dipersepsikan oleh konsumen belum cukup 
kuat untuk membangun mekanisme kepercayaan yang dapat mendorong terbentuknya 
loyalitas. 

Temuan ini tidak sejalan dengan Ledikwe (2020) yang menyatakan bahwa karakteristik 
merek merupakan salah satu determinan utama pembentukan brand trust, yang selanjutnya 
akan meningkatkan loyalitas konsumen terhadap merek. Perbedaan hasil penelitian ini 



 

diduga disebabkan oleh karakteristik responden yang sebagian besar merupakan pengguna 
sepeda motor dengan pengalaman penggunaan yang relatif panjang. Dalam kondisi tersebut, 
loyalitas konsumen lebih banyak dibangun melalui pengalaman nyata dalam menggunakan 
produk, kepuasan terhadap performa kendaraan, serta hubungan emosional yang 
berkembang selama penggunaan dibandingkan hanya melalui persepsi terhadap karakteristik 
merek (Rehman et al., 2025). 

Selain itu, karakteristik produk sepeda motor sebagai kategori shopping goods juga 
menyebabkan konsumen memiliki tingkat keterlibatan (high involvement) yang relatif tinggi 
dalam proses pengambilan keputusan. Oleh karena itu, pembentukan loyalitas tidak hanya 
dipengaruhi oleh citra atau karakteristik merek, tetapi juga oleh pengalaman penggunaan, 
kualitas layanan purna jual, kemudahan memperoleh suku cadang, serta rekomendasi dari 
lingkungan sosial.  

Peran Brand Trust sebagai Variabel Mediasi pada Pengaruh Company Characteristics 
terhadap Brand Loyalty 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis, diketahui bahwa Brand Trust tidak mampu 
memediasi pengaruh Company Characteristics terhadap Brand Loyalty. Hal tersebut 
ditunjukkan oleh nilai original sample sebesar 0,012, nilai t-statistics sebesar 0,410, dan nilai 
p-value sebesar 0,682. Karena nilai t-statistics lebih kecil dari 1,96 dan p-value lebih besar dari 
0,05, maka hipotesis yang menyatakan bahwa Brand Trust memediasi pengaruh Company 
Characteristics terhadap Brand Loyalty ditolak. 

Hasil tersebut menunjukkan bahwa persepsi konsumen mengenai karakteristik 
perusahaan belum mampu meningkatkan loyalitas melalui terbentuknya kepercayaan 
terhadap merek. Temuan ini konsisten dengan hasil pengujian langsung yang menunjukkan 
bahwa Company Characteristics tidak berpengaruh signifikan terhadap Brand Trust maupun 
Brand Loyalty. Artinya, reputasi perusahaan, kredibilitas perusahaan, maupun citra 
perusahaan belum menjadi faktor utama yang dipertimbangkan konsumen dalam 
membangun kepercayaan maupun loyalitas terhadap merek sepeda motor (Canta Honores & 
Barcellos-Paula, 2024). 

Penelitian ini bertolak belakang dengan penelitian Sadeghi et al. (2021) yang menyatakan 
bahwa reputasi perusahaan memiliki kontribusi dalam meningkatkan kepercayaan konsumen 
yang kemudian berdampak pada loyalitas merek. Menurut Açikgöz et al. (2024), perusahaan 
yang memiliki reputasi baik akan lebih mudah memperoleh kepercayaan konsumen sehingga 
hubungan jangka panjang antara konsumen dan merek dapat terbentuk. Namun demikian, 
hasil penelitian ini menunjukkan bahwa mekanisme tersebut belum terjadi pada objek 
penelitian. 

Salah satu penyebab adalah konsumen sepeda motor di Solo Raya lebih banyak 
berinteraksi dengan produk dibandingkan dengan perusahaan yang memproduksinya. Dalam 
praktiknya, konsumen lebih sering mengevaluasi kualitas kendaraan, kenyamanan 
berkendara, efisiensi bahan bakar, biaya perawatan, serta layanan bengkel resmi daripada 
memperhatikan karakteristik perusahaan secara langsung (Fabianek & Madlener, 2024). Oleh 
karena itu, karakteristik perusahaan belum mampu membentuk kepercayaan konsumen yang 
kemudian berkembang menjadi loyalitas terhadap merek. 

Peran Brand Trust sebagai Variabel Mediasi pada Pengaruh Consumer Brand Characteristics 
terhadap Brand Loyalty 



 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis, diketahui bahwa Brand Trust mampu memediasi 
pengaruh Consumer Brand Characteristics terhadap Brand Loyalty. Hasil tersebut ditunjukkan 
oleh nilai original sample sebesar 0,207, nilai t-statistics sebesar 2,652, dan nilai p-value 
sebesar 0,008. Nilai tersebut memenuhi kriteria pengujian hipotesis, yaitu t-statistics > 1,96 
dan p-value < 0,05. Dengan demikian, hipotesis yang menyatakan bahwa Brand Trust 
memediasi pengaruh Consumer Brand Characteristics terhadap Brand Loyalty diterima. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa hubungan yang baik antara konsumen dan merek 
mampu meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap merek, yang selanjutnya mendorong 
terbentuknya loyalitas. Dengan kata lain, semakin kuat keterikatan konsumen dengan suatu 
merek, semakin besar pula tingkat kepercayaan yang dimiliki konsumen terhadap merek 
tersebut. Kepercayaan inilah yang kemudian menjadi faktor penting dalam mendorong 
konsumen untuk tetap menggunakan, membeli kembali, serta merekomendasikan merek 
kepada orang lain. 

Temuan ini mendukung model yang dikemukakan oleh Zaborek & Mabrouk (2026) yang 
menjelaskan bahwa Consumer Brand Characteristics merupakan salah satu determinan 
utama pembentukan Brand Trust. Selain itu, hasil penelitian ini juga sejalan dengan penelitian 
Ningtyas et al. (2025) yang menyatakan bahwa kepercayaan terhadap merek merupakan 
faktor penting dalam membangun loyalitas konsumen. Ketika konsumen memiliki 
pengalaman positif dan merasa bahwa suatu merek sesuai dengan nilai maupun identitas 
dirinya, tingkat kepercayaan terhadap merek akan meningkat sehingga hubungan jangka 
panjang antara konsumen dan merek dapat terbentuk. 

Hasil penelitian ini juga memperkuat konsep Brand Relationship Theory yang dikemukakan 
oleh (Fournier, 1998). Teori tersebut menjelaskan bahwa hubungan antara konsumen dan 
merek berkembang menyerupai hubungan interpersonal yang didasarkan pada rasa percaya, 
komitmen, dan kedekatan emosional. Dalam konteks penelitian ini, pengguna sepeda motor 
Honda maupun Yamaha di Solo Raya cenderung membangun loyalitas bukan semata-mata 
karena karakteristik merek atau reputasi perusahaan, tetapi karena adanya pengalaman 
positif selama menggunakan produk, kesesuaian merek dengan kebutuhan dan gaya hidup, 
serta keyakinan bahwa merek tersebut mampu memberikan manfaat secara konsisten. Oleh 
karena itu, Brand Trust terbukti berperan sebagai mekanisme psikologis yang menjembatani 
pengaruh Consumer Brand Characteristics terhadap Brand Loyalty, sehingga hubungan antara 
kedua variabel menjadi lebih kuat. 

 

4. KESIMPULAN 
 

Studi ini menunjukkan bahwa flash sale dan scarcity messages merupakan faktor penting 
dalam menjelaskan perilaku konsumen, khususnya dalam memunculkan respons emosi 
positif pada konteks belanja. Penawaran flash sale yang dibatasi waktu serta pesan 
kelangkaan yang menekankan keterbatasan stok terbukti mampu menimbulkan perasaan 
senang, antusias, dan urgensi pada konsumen, yang kemudian mendorong terjadinya 
impulsive buying. Temuan penelitian juga menunjukkan bahwa emosi positif berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap impulsive buying sekaligus berperan sebagai variabel mediasi 
dalam hubungan antara flash sale dan scarcity messages terhadap pembelian impulsif. 
Dengan demikian, kedua strategi pemasaran tersebut tidak hanya meningkatkan 
kecenderungan pembelian impulsif secara langsung, tetapi juga secara tidak langsung melalui 



 

peningkatan emosi positif konsumen. Semakin tinggi daya tarik promosi dan persepsi 
kelangkaan produk yang dirasakan, maka semakin besar dorongan emosional konsumen 
untuk melakukan pembelian secara spontan tanpa perencanaan sebelumnya. 
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