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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 trust 
dan brand credibility terhadap brand loyalty dengan 
customer satisfaction sebagai variabel mediasi pada green 
product Kecap Bango di Solo Raya. Metode yang digunakan 
adalah kuantitatif dengan pendekatan eksplanatori untuk 
menguji hubungan kausal antarvariabel (Sugiyono, 2020). 
Data diperoleh melalui kuesioner tertutup dengan skala 
Likert lima poin kepada responden yang dipilih 
menggunakan purposive sampling, yaitu masyarakat Solo 
Raya berusia 18–40 tahun yang mengetahui dan pernah 
mengonsumsi Kecap Bango. Jumlah sampel ditentukan 
berdasarkan rumus 5–10 kali jumlah indikator sehingga 
diperoleh 65–130 responden (Ferdinand, 2006). Analisis data 
menggunakan SEM-PLS melalui pengujian outer model, 
inner model, serta uji hipotesis menggunakan path 
coefficient dan specific indirect effect (Ghozali, 2015). Hasil 
penelitian menunjukkan bahwa enam dari tujuh hipotesis 
diterima, dimana brand trust dan brand credibility 
berpengaruh positif terhadap customer satisfaction dan 
brand loyalty, baik secara langsung maupun tidak langsung. 
Namun, brand credibility tidak berpengaruh langsung 
terhadap brand loyalty dan hanya signifikan melalui mediasi 
customer satisfaction, yang menegaskan peran penting 
kepuasan pelanggan dalam membentuk loyalitas. 
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1. PENDAHULUAN 

Kesadaran masyarakat terhadap isu lingkungan dan keberlanjutan semakin meningkat 
dalam beberapa tahun terakhir. Perubahan ini tidak hanya tercermin dalam gaya hidup dan 
pola konsumsi, tetapi juga dalam preferensi terhadap produk yang dihasilkan secara etis dan 
ramah lingkungan (Gading et al., 2024). Produk-produk yang dikategorikan sebagai green 
product kini mulai menarik perhatian konsumen karena dianggap tidak hanya memenuhi 
kebutuhan fungsional, tetapi juga mencerminkan kepedulian terhadap kelestarian 
lingkungan. Salah satu contoh dari produk lokal yang mengusung nilai-nilai keberlanjutan 
adalah Kecap Bango, yang dikenal tidak hanya karena kualitas produknya, tetapi juga karena 
komitmennya dalam mendukung pertanian berkelanjutan dan pelestarian kedelai lokal 
(Alamsyah et al., 2020). 

Green product (produk ramah lingkungan) adalah produk yang tidak membahayakan 
hewan, melestarikan sumber daya, aman bagi manusia dan lingkungan, serta dapat didaur 
ulang. Produk ramah lingkungan atau disebut juga produk ramah lingkungan adalah produk 
yang memiliki sejumlah keistimewaan, antara lain: tidak mengandung racun, aman 
digunakan, menggunakan kemasan yang dapat didaur ulang dan ramah lingkungan (Yuwanti 
et al., 2023). Menurut Afiftama & Nasir (2024), konsumen yang loyal tidak mudah berpaling 
ke merek lain karena mereka merasa bahwa merek yang dipilih sudah memenuhi harapan 
dan kepuasan mereka. Dengan kata lain, brand loyalty menjadi kekuatan utama dalam 
menghadapi persaingan pasar yang semakin ketat. 

Kecap merupakan salah satu bumbu masakan cair yang sangat populer di berbagai negara 
Asia, khususnya Indonesia. Produk ini terbuat dari fermentasi kedelai hitam atau kuning, air, 
garam, dan sering kali ditambahkan gula untuk menghasilkan rasa manis (Handoko 2020) . Di 
Indonesia, kecap umumnya diklasifikasikan menjadi dua jenis utama, yaitu kecap 
manisdan kecap asin. Kecap manis memiliki cita rasa dominan manis dan tekstur yang kental, 
sementara kecap asin lebih encer dan bercita rasa gurih atau asin. Kecap bukan hanya 
berfungsi sebagai penyedap rasa, tetapi juga sebagai pelengkap atau saus celup dalam 
berbagai hidangan seperti sate, nasi goreng, semur, dan aneka tumisan. Kombinasi rasa 
manis, asin, dan umami yang khas membuat kecap menjadi elemen penting dalam 
membentuk identitas rasa masakan Indonesia. Di banyak rumah tangga, kecap bahkan 
dianggap sebagai bumbu wajib yang harus selalu tersedia di dapur. 

Di Indonesia, produk kecap memiliki tempat istimewa dalam budaya kuliner dan banyak 
digunakan dalam berbagai masakan. Salah satu merek yang paling terkenal adalah Bango, 
yang dikenal dengan rasa autentiknya dan kualitas bahan bakunya yang tinggi. Bango sering 
menjadi pilihan utama untuk masakan tradisional seperti sate, semur, dan nasi goreng. Selain 
itu, ABC juga merupakan merek kecap yang sangat populer (Sujarweni 2020). Kecap ABC 
dikenal dengan rasa manisnya yang gurih dan sering digunakan dalam hidangan sehari-hari. 
Merek ini menawarkan varian kecap manis dan asin, memberikan fleksibilitas dalam 
penggunaan kuliner. Sedaap, meskipun lebih dikenal sebagai produsen mie instan, juga 
memiliki produk kecap yang digemari konsumen. Kecap Sedaap biasanya digunakan sebagai 
pelengkap mie instan serta berbagai masakan rumah lainnya. Tropicana Slim menyediakan 
opsi kecap rendah kalori bagi mereka yang memperhatikan kesehatan tanpa mengorbankan 
rasa. Selain merek-merek besar ini, ada banyak produsen kecap lokal yang menawarkan rasa 
unik dan khas sesuai dengan daerah masing-masing. Produk kecap ini tidak hanya sebagai 
bumbu masakan, tetapi juga sering digunakan sebagai saus pelengkap yang memperkaya cita 
rasa hidangan. Beragamnya produk kecap di Indonesia mencerminkan kekayaan budaya 
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kuliner negara ini dan bagaimana kecap telah menjadi bagian integral dari kehidupan sehari-
hari masyarakat (Databooks, 2023).  

Salah satu merek kecap di Indonesia yang telah mengadopsi prinsip green 
product adalah Kecap Bango. Produk ini diproduksi oleh Unilever, sebuah perusahaan 
multinasional yang bergerak di sektor barang konsumen cepat saji (Fast Moving Consumer 
Goods atau FMCG). Unilever dikenal sebagai perusahaan yang aktif mengintegrasikan konsep 
keberlanjutan ke dalam strategi bisnis dan operasionalnya, termasuk pada produk kecap 
manis unggulannya, yaitu Kecap Bango. Komitmen terhadap praktik ramah lingkungan 
diwujudkan melalui pemilihan bahan baku berkualitas dari sumber-sumber yang dikelola 
secara berkelanjutan. Selain itu, proses produksi Kecap Bango dirancang agar lebih efisien 
dalam penggunaan sumber daya, seperti air dan energi, serta mengutamakan pengurangan 
limbah guna meminimalkan dampak negatif terhadap lingkungan (Media Indonesia, 2022). 

Implementasi konsep green product ini mencerminkan visi dan misi Unilever untuk 
menjadi pemimpin dalam industri yang lebih berkelanjutan. Mereka terus berinovasi untuk 
memastikan bahwa produk mereka tidak hanya memenuhi kebutuhan konsumen dari segi 
rasa dan kualitas, tetapi juga mendukung upaya global untuk menjaga kelestarian lingkungan. 
Oleh karena itu, Kecap Bango tidak hanya menjadi pilihan konsumen karena kualitas rasanya 
yang unggul, tetapi juga karena konsumen merasa mendukung praktik bisnis yang 
bertanggung jawab dan berkelanjutan dengan memilih produk ini. Dengan berbagai upaya 
tersebut, Kecap Bango berhasil membangun citra sebagai produk yang peduli terhadap 
lingkungan, yang semakin meningkatkan kepercayaan dan loyalitas konsumen. Ini 
menempatkan Kecap Bango di posisi terdepan dalam pasar kecap manis di Indonesia, tidak 
hanya sebagai pemimpin pasar dari segi pangsa pasar tetapi juga sebagai contoh teladan 
dalam penerapan praktik bisnis yang berkelanjutan dan bertanggung jawab (Unilever, 2024). 

Kecap Bango, merek legendaris dari Unilever yang berdiri sejak 1928 oleh Tjoa Pit Boen, 
telah menjadi bagian penting dari warisan kuliner Indonesia dengan kualitas yang konsisten 
dan strategi pemasaran yang kuat, sehingga menjadikannya kecap favorit masyarakat dengan 
persentase tertinggi (80,5%), diikuti kecap ABC (58,6%) dan kecap Sedaap (42,1%), serta 
mendominasi pasar kecap nasional. Popularitas ini diperkuat oleh tingginya loyalitas 
konsumen terhadap merek yang telah lama dikenal. Solo Raya sebagai wilayah dengan jumlah 
penduduk besar, yakni 6.226.989 jiwa dengan 96,08% beragama Islam (BPS Jawa Tengah, 
2022), menjadi lokasi penelitian yang relevan karena karakteristik sosial dan budaya 
masyarakatnya yang dipengaruhi nilai-nilai Islam serta dinamika ekonomi dan pariwisata 
(Listyana et al., 2022). Dalam konteks ini, brand loyalty menjadi faktor krusial karena 
mencerminkan kesetiaan konsumen terhadap suatu merek yang berdampak positif pada 
keberlangsungan perusahaan (Fetais et al., 2022), bahkan lebih efektif dibandingkan menarik 
pelanggan baru di tengah persaingan pasar yang ketat (Jamal & Sultan, 2021), di mana 
konsumen loyal cenderung tidak beralih ke merek lain karena merasa puas dan percaya 
bahwa produk tersebut mampu meminimalkan risiko (Hwang et al., 2021; Widiyana & Nasir, 
2023). 

Brand trust merupakan kesediaan setiap individu untuk bergantung kepada orang lain yang 
kita percayai. Dengan kata lain, kepercayaan adalah keyakinan kita mengenai suatu barang 
atau fitur tertentu yang dihasilkan dari pandangan kita yang dibentuk melalui pengetahuan 
dan pengalaman (Nasir et al., 2020). Brand trust adalah perusahaan yang, dengan menjunjung 
tinggi nilai-nilai integritas, kejujuran, dan kesopanan, telah berhasil memberikan pengalaman 
merek yang bertahan lama dan berkesan kepada pelanggan. Ketika kepercayaan merek 
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terjalin dengan baik, hal itu dapat mempengaruhi keputusan konsumen untuk membeli dan 
bahkan mengarah pada pengembangan hubungan yang berharga (Martin & Nasib, 2021). 

Brand trust selain berfungsi sebagai pembeda dari bisnis lain, bisnis ini juga dapat 
memuaskan klien dengan membantu mereka menciptakan kenangan menarik dari 
pengalaman yang belum pernah dijelajahi sebelumnya. Hal ini akan menjunjung tinggi 
kepercayaan konsumen terhadap kemampuan merek dalam memberikan manfaat bagi 
mereka. Jika hal itu terjadi dapat meningkatkan pengulangan pembelian pada konsumen dan 
akan mempunyai pelanggan yang loyal karna mempercayai merek itu sendiri. Brand trust itu 
sendiri diri sendiri adalah harapan atau keinginan konsumen terhadap suatu produk agar lebih 
baik dan diberi nama merek secara intens (Kemeç & Fulya, 2021)  

Brand credibility yang menjadi standar bagi pelanggan untuk digunakan ketika 
mengevaluasi kebenaran klaim yang dibuat oleh pencipta merek yang memiliki kekuatan 
sosial. Artinya, semakin banyak pelanggan yang mengingat dan mempercayai merek yang 
memiliki tingkat kredibilitas   v lebih tinggi. Kesenangan pelanggan terhadap suatu produk 
dipengaruhi oleh brand credibility  karena mereka mengantisipasi untuk menggunakannya 
untuk mendapatkan apa yang mereka butuhkan (Aena Sari et al., 2025) 

Kredibilitas sangat menjadi penentu citra bisnis. Pelanggan harus yakin jika sebuah merek 
bisa dipercaya apabila brand yang mereka gunakan mampu memberikan manfaat yang baik 
dan berguna bagi mereka. Kredibilitas atau dikenal sebagai brand credibility yaitu 
kemampuan informasi supaya produk dapat memperoleh tempat di hati calon pelanggan. 
Dengan adanya informasi maka membantu pelanggan percaya dan yakin dengan informasi 
yang disampaikan. Apabila sebuah merek melaksanakan hal-hal yang disampaikan sesuai 
dengan informasinya maka pelanggan akan merasa puas karena hal yang mereka harapkan 
sesuai dengan ekspektasi (Rofi et al., 2020). 

Research gap dalam penelitian ini ditunjukkan oleh beberapa penelitian sebelumnya yaitu 
variabel brand trust dan brand credibility umumnya berpengaruh positif terhadap brand 
loyalty. Misalnya, penelitian oleh Delgado-Ballester & Munuera-Alemán (2020) menemukan 
bahwa kepercayaan terhadap merek secara signifikan meningkatkan loyalitas konsumen. 
Sementara itu, Erdem & Swait (2024) juga menegaskan bahwa kredibilitas merek memainkan 
peran penting dalam memperkuat hubungan jangka panjang antara merek dan pelanggan. 
Namun demikian, hasil yang berlawanan ditunjukkan oleh penelitian Suh & Yi (2006) yang 
menemukan bahwa dalam konteks produk yang mengklaim nilai keberlanjutan (green 
product), brand trust justru dapat menimbulkan skeptisisme jika konsumen merasa bahwa 
klaim keberlanjutan tersebut tidak otentik. Hal ini dapat menurunkan loyalitas konsumen 
karena dianggap sebagai bentuk greenwashing. 

Lebih lanjut, penelitian oleh Chen & Chang (2023) menyebutkan bahwa brand credibility 
dalam konteks green product tidak selalu meningkatkan loyalitas, terutama ketika konsumen 
merasa ada ketidaksesuaian antara citra yang dibangun perusahaan dan realitas produknya. 
Bahkan dalam beberapa kasus, kredibilitas yang terlalu dibangun secara agresif tanpa bukti 
nyata dapat menimbulkan persepsi negatif dan menurunkan kepuasan konsumen. Hasil-hasil 
ini menunjukkan bahwa customer satisfaction dapat berperan sebagai variabel mediasi yang 
mengoreksi atau menyeimbangkan persepsi negatif tersebut. Namun, belum banyak 
penelitian yang secara spesifik menguji peran mediasi customer satisfaction antara brand 
trust, brand credibility, dan brand loyalty dalam konteks green product lokal di Indonesia. 
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Novelty atau keterbaruan dalam penelitian ini pertama, fokus penelitian pada produk lokal 
berbasis green product, yaitu Kecap Bango, memberikan kontribusi baru dalam studi 
pemasaran berkelanjutan karena produk ini berasal dari kategori fast-moving consumer 
goods (FMCG) yang masih jarang dikaji dalam konteks green marketing di Indonesia. Kedua, 
penelitian ini mengintegrasikan dua konstruk penting, yaitu brand trust dan brand credibility, 
dalam satu model analisis untuk menguji pengaruhnya secara simultan terhadap brand 
loyalty. Penggunaan kedua variabel ini secara bersamaan dalam konteks produk ramah 
lingkungan memberikan pendekatan yang relatif baru dalam studi loyalitas merek. Ketiga, 
customer satisfaction digunakan sebagai variabel mediasi untuk menjelaskan lebih jauh 
bagaimana persepsi konsumen terhadap kepercayaan dan kredibilitas merek memengaruhi 
loyalitas mereka terhadap green product. Pendekatan ini belum banyak dikembangkan, 
terutama dalam konteks produk lokal yang menerapkan nilai keberlanjutan. Keempat, 
penelitian ini dilakukan di Solo Raya, sebuah wilayah yang memiliki karakteristik sosial-budaya 
dan pola konsumsi yang khas, namun masih minim eksplorasi dalam penelitian terkait 
perilaku konsumen terhadap produk-produk berorientasi lingkungan. 

Penelitian ini memberikan kontribusi penting baik secara teoritis maupun praktis. Secara 
teoritis, penelitian ini memperkaya literatur dalam bidang pemasaran hijau dengan 
mengembangkan model yang mengintegrasikan brand trust, brand credibility, dan customer 
satisfaction dalam membentuk brand loyalty pada green product. Model ini memberikan 
kerangka analisis baru dalam memahami loyalitas konsumen terhadap produk yang 
mengusung nilai-nilai keberlanjutan. Secara praktis, hasil penelitian ini dapat menjadi rujukan 
bagi pelaku usaha, khususnya perusahaan FMCG lokal seperti Kecap Bango, dalam menyusun 
strategi pemasaran yang menekankan pentingnya membangun kepercayaan dan kredibilitas 
merek serta meningkatkan kepuasan pelanggan demi menciptakan loyalitas jangka panjang. 
Selain itu, secara kontekstual, penelitian ini memberikan wawasan yang relevan mengenai 
preferensi dan perilaku konsumen di Solo Raya terhadap produk ramah lingkungan, yang 
dapat dijadikan dasar dalam pengembangan strategi pemasaran berbasis wilayah. 

Atas dasar latar belakang tersebut diatas, maka akan menarik untuk dilakukan penelitian 
terkait dengan “Analisis Brand Trust Dan Brand Credibility Terhadap Brand Loyalty Pada Green 
Product Kecap Bango Dengan Customer Satisfaction Sebagai Variabel Mediasi”. 

1.2. Tinjauan Pustaka 

Brand Loyalty 

Brand loyalty (loyalitas merek) merupakan komitmen konsumen yang tercermin dalam 
pembelian berulang serta kedekatan psikologis terhadap suatu merek, yang terbentuk 
melalui kepuasan, kepercayaan, dan pengalaman positif terhadap harga maupun fitur produk 
(Hajjid et al., 2022; Wongsansukcharoen, 2022; Jamshidi & Rousta, 2021). Loyalitas ini tidak 
muncul secara instan, melainkan dibangun melalui strategi manajemen seperti akuisisi 
pelanggan, penguatan kesadaran merek, serta komunikasi yang interaktif dan konsisten 
(Anaya-Sánchez et al., 2020; Kaur et al., 2020). Konsumen yang loyal cenderung tidak mudah 
berpindah ke merek lain meskipun terjadi perubahan harga, karena adanya komitmen 
psikologis dan persepsi kualitas yang tinggi (Jamshidi & Rousta, 2021; Ridhwan et al., 2021). 
Bagi perusahaan, brand loyalty menjadi aset strategis yang mampu menurunkan biaya 
pemasaran, meningkatkan daya saing, menarik pelanggan baru, serta memberikan waktu 
untuk merespons ancaman kompetitor (Sanduo et al., 2023). Loyalitas merek dapat diukur 
melalui beberapa indikator utama, yaitu kebiasaan pembelian (habit), kesukaan terhadap 
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merek (liking the brand), kepuasan (satisfaction), dan komitmen (commitment) yang 
mencerminkan tingkat keterikatan konsumen terhadap merek (Edwina, 2020; Sitorus, 2023).  

Brand Trust 

Brand trust merupakan persepsi ketergantungan konsumen terhadap suatu merek yang 
terbentuk dari pengalaman masa lalu, khususnya ketika harapan terkait kinerja dan kepuasan 
produk terpenuhi (Mbete & Tanamal, 2020). Kepercayaan ini muncul dari keyakinan bahwa 
merek mampu memberikan nilai yang dijanjikan, memiliki niat baik, serta mengutamakan 
kebutuhan konsumen (Bilal & Achmad, 2023). Secara konseptual, brand trust didefinisikan 
sebagai kesediaan konsumen untuk mengandalkan merek berdasarkan keandalan dan 
integritasnya dalam menjalankan fungsi produk (Meliana Putri et al., 2024), serta menjadi 
faktor penting dalam membangun loyalitas dan keberlangsungan merek di pasar (Fadli & 
Nasir, 2020). Konsumen yang memiliki kepercayaan tinggi akan bersedia mengambil risiko 
dengan harapan merek memenuhi janji yang diberikan, sehingga kepercayaan menjadi dasar 
utama dalam hubungan jangka panjang antara konsumen dan merek (Setiadi & SE, 2023; 
Wijaya et al., 2022). Secara empiris, brand trust mencakup dua aspek utama, yaitu 
kemampuan merek dalam memenuhi harapan secara konsisten dan kesediaan merek untuk 
mengutamakan kepentingan konsumen dalam situasi yang tidak terduga (Ninla Elmawati 
Falabiba, 2019), yang diukur melalui indikator kepercayaan (trust), keandalan (rely), kejujuran 
(honest), dan keamanan (safe) (Ninla Elmawati Falabiba, 2019). 

Brand credibility 

Brand credibility merupakan keyakinan konsumen terhadap kemampuan dan kemauan 
suatu merek dalam memenuhi janji yang ditawarkan, yang tercermin melalui keandalan, 
kompetensi, dan daya tariknya (Ramdan et al., 2023). Menurut Erdem dan Swait dalam 
Ramdan et al. (2023), konsep ini mencakup dua komponen utama, yaitu dapat dipercaya dan 
memiliki keahlian, yang saling berkaitan dengan karakteristik kepribadian serta daya tarik 
merek. Brand credibility juga dipahami sebagai kombinasi antara tingkat kepercayaan dan 
pengetahuan yang dimiliki komunikator, sehingga semakin tinggi kedua aspek tersebut, 
semakin persuasif pengaruhnya terhadap konsumen (Savitri & Erdiansyah, 2019). Selain itu, 
Caezar (2023) menjelaskan bahwa brand credibility berkaitan dengan persepsi konsumen 
terhadap konsistensi merek dalam memenuhi janji melalui kepercayaan, pengetahuan, dan 
daya tarik. Dengan demikian, brand credibility tidak hanya berfungsi sebagai sinyal informasi 
dalam kondisi asimetri informasi, tetapi juga menjadi faktor penting dalam membentuk sikap 
dan keputusan konsumen, yang diukur melalui tiga indikator utama yaitu daya tarik, 
kepercayaan, dan keahlian (Ramdan et al., 2023; Nawangsari). 

Customer Satisfaction 

Customer satisfaction atau kepuasan pelanggan merupakan respon evaluatif konsumen 
terhadap pengalaman konsumsi produk atau layanan, yang muncul ketika kinerja yang 
dirasakan sesuai atau melebihi harapan (Azizan & Yusr, 2019). Kepuasan tidak hanya 
mencerminkan penilaian terhadap kualitas produk, tetapi juga melibatkan aspek emosional 
dari keseluruhan pengalaman, seperti interaksi layanan, kemudahan akses, dan citra merek 
(Ashfaq et al., 2019). Secara umum, kepuasan merupakan hasil perbandingan antara 
pengalaman yang diterima dengan ekspektasi awal, di mana pengalaman yang positif akan 
mendorong sikap positif seperti pembelian ulang, peningkatan konsumsi, dan rekomendasi 
kepada orang lain, sehingga menjadi faktor penting dalam membangun loyalitas jangka 
panjang (Naini et al., 2022; Pavita Indraswari et al., 2023). Selain itu, kepuasan mencerminkan 
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keberhasilan perusahaan dalam memenuhi kebutuhan pelanggan secara konsisten serta 
berperan sebagai penguat hubungan jangka panjang antara pelanggan dan perusahaan 
(Yuniasih et al., 2022; Tjahjaningsih et al., 2020). Oleh karena itu, customer satisfaction 
memiliki peran sentral dalam membentuk hubungan emosional dan psikologis pelanggan 
dengan merek serta meningkatkan loyalitas yang berkelanjutan. Pengukuran kepuasan 
pelanggan dapat dilihat melalui tiga indikator utama, yaitu kesesuaian harapan, minat 
membeli kembali, dan kesediaan merekomendasikan (Tjahjaningsih et al., 2021). 

Pengembangan Hipotesis  

Pengaruh Brand trust terhadap customer satisfaction 

Brand trust diperkirakan berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer 
satisfaction. Konsumen yang percaya terhadap merek akan lebih cenderung merasa puas 
karena keyakinan bahwa produk yang diberikan akan memenuhi ekspektasi. Alexander dan 
Widjaja (2024) menyatakan bahwa kepercayaan terhadap merek menjadi faktor utama dalam 
membangun kepuasan pelanggan, yang pada akhirnya berdampak pada loyalitas. 
Kepercayaan ini juga mengurangi ketidakpastian konsumen terhadap manfaat produk, 
terutama untuk produk yang diklaim ramah lingkungan. Oleh karena itu hipotesis yang 
diajukan pada penelitian ini yaitu: 

H1: Apakah Brand trust berpengaruh terhadap customer satisfaction 

Pengaruh Brand credibility terhadap customer satisfaction  

Brand credibility diprediksi berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer 
satisfaction. Kredibilitas yang tinggi menciptakan persepsi kualitas dan keandalan, yang 
menjadi sumber utama kepuasan pelanggan. Penelitian Afiftama dan Nasir (2024) juga 
menegaskan bahwa kredibilitas yang terbentuk dari konsistensi dan profesionalitas merek 
sangat menentukan tingkat kepuasan pelanggan. Dalam kasus Kecap Bango, kredibilitas dapat 
dilihat dari komitmennya terhadap kualitas bahan baku dan nilai-nilai keberlanjutan. Oleh 
karena itu hipotesis yang diajukan pada penelitian ini yaitu: 

H2: Apakah Brand credibility berpengaruh terhadap customer satisfaction 

Pengaruh Customer satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty  

Customer satisfaction diharapkan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap brand 
loyalty. Kepuasan pelanggan merupakan hasil dari persepsi positif terhadap pengalaman 
produk, yang mendorong perilaku loyal seperti pembelian ulang dan rekomendasi merek 
(Sudarso et al., 2023; Fitrianis Naini et al., 2022). Semakin tinggi tingkat kepuasan konsumen, 
semakin besar pula kemungkinan mereka untuk tetap setia pada merek. Dalam konteks pasar 
green product, konsumen yang puas juga cenderung menjadi advokat merek di lingkungan 
sosialnya. Oleh karena itu hipotesis yang diajukan pada penelitian ini yaitu: 

H3: Customer satisfaction berpengaruh terhadap brand loyalty 

Pengaruh brand trust terhadap brand loyalty   

Brand trust memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty pada green 
product merek Kecap Bango di Solo Raya. Hipotesis ini didasarkan pada teori bahwa 
kepercayaan konsumen terhadap suatu merek mendorong komitmen jangka panjang dan 
pilihan pembelian yang berulang. Menurut Afiftama dan Nasir (2024), brand trust merupakan 
faktor fundamental yang memperkuat loyalitas pelanggan, karena menciptakan rasa aman 
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dan keyakinan bahwa merek akan memberikan manfaat yang konsisten. Kepercayaan yang 
tinggi terhadap merek juga meningkatkan kecenderungan konsumen untuk 
merekomendasikan produk tersebut kepada orang lain (Mukuan et al., 2023; Alexander & 
Widjaja, 2024). Oleh karena itu hipotesis yang diajukan pada penelitian ini yaitu:  

H4: Apakah Brand Trust berpengaruh terhadap brand loyalty   

Pengaruh Brand credibility terhadap brand loyalty 

Brand credibility memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty pada 
green product merek Kecap Bango di Solo Raya. Brand credibility mencerminkan sejauh mana 
konsumen memandang merek memiliki keahlian, dapat dipercaya, dan konsisten dalam 
menyampaikan janji produk. Homer dan Ferdinand (2023) menekankan bahwa kredibilitas 
yang kuat akan meningkatkan kepercayaan konsumen dan memperkuat persepsi terhadap 
kualitas, sehingga berdampak langsung pada loyalitas merek. Konsumen yang menilai Kecap 
Bango kredibel akan cenderung tetap setia dan tidak mudah berpaling ke produk kompetitor 
(Caezar, 2023; Firdaus & Yamini, 2023). Oleh karena itu hipotesis yang diajukan pada 
penelitian ini yaitu: 

H5: Apakah Brand credibility berpengaruh terhadap brand loyalty 

Pengaruh Brand trust  terhadap brand loyalty melalui customer satisfaction sebagai 
variabel mediasi 

Hipotesis ini menyatakan bahwa pengaruh brand trust terhadap brand loyalty tidak 
bersifat langsung, melainkan melalui customer satisfaction sebagai variabel intervening. 
Ketika konsumen merasa puas karena memiliki kepercayaan terhadap merek, maka loyalitas 
terhadap merek akan terbentuk lebih kuat (Alexander & Widjaja, 2024; Sudarso et al., 2023). 
Customer satisfaction berfungsi sebagai mekanisme psikologis yang menghubungkan rasa 
percaya menjadi komitmen jangka panjang terhadap merek. Oleh karena itu hipotesis yang 
diajukan pada penelitian ini yaitu: 

H6: Apakah Brand trust berpengaruh terhadap brand loyalty melalui customer 
satisfaction sebagai variabel mediasi 

Pengaruh Brand credibility terhadap brand loyalty melalui customer satisfaction sebagai 
variabel mediasi 

Brand credibility diperkirakan memengaruhi brand loyalty secara tidak langsung melalui 
customer satisfaction sebagai variabel intervening. Kredibilitas merek yang dirasakan 
konsisten, jujur, dan profesional akan 1terhadap produk (Alexander & Widjaja, 2024; Sudarso 
et al., 2023). Jalur mediasi ini memperkuat pemahaman bahwa persepi awal terhadap merek 
membentuk kepuasan dan akhirnya mendorong loyalitas secara berkelanjutan. Oleh karena 
itu hipotesis yang diajukan pada penelitian ini yaitu: 

H7: Apakah Brand credibility berpengaruh terhadap brand loyalty melalui customer 
satisfaction sebagai variabel mediasi. 

 

2. METODE 
Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan eksplanatori untuk 

menguji hubungan kausal antarvariabel melalui analisis statistik (Sugiyono, 2020). Penelitian 
menganalisis pengaruh brand trust dan brand credibility terhadap brand loyalty dengan 
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customer satisfaction sebagai variabel mediasi pada produk Kecap Bango di Solo Raya. Data 
yang digunakan berupa data primer yang diperoleh melalui kuesioner tertutup dengan skala 
Likert lima poin kepada responden yang dipilih menggunakan teknik purposive sampling, 
yaitu masyarakat Solo Raya berusia 18–40 tahun yang mengetahui dan pernah mengonsumsi 
produk Kecap Bango. Jumlah sampel ditentukan berdasarkan rumus 5–10 kali jumlah 
indikator, sehingga dengan 13 indikator diperoleh 65–130 responden (Ferdinand, 2006). 
Variabel penelitian terdiri dari brand trust dan brand credibility sebagai variabel independen, 
brand loyalty sebagai variabel dependen, serta customer satisfaction sebagai variabel 
mediasi. Teknik analisis data menggunakan SEM-PLS yang meliputi pengujian outer model 
(validitas dan reliabilitas melalui loading faktor > 0,7, AVE ≥ 0,5, serta composite reliability 
dan Cronbach’s alpha > 0,6) dan inner model (R Square, f square, dan Q square), serta 
pengujian hipotesis melalui path coefficient dan specific indirect effect dengan kriteria 
signifikansi p-value < 0,05 atau t-statistik > 1,96 (Ghozali, 2015). 

 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN 
Deskripsi Responden 

Berdasarkan data yang diperoleh dari responden maka deskripsi responden yang menjadi 
responden dalam penelitin ini diuraikan dalam tabel 1 

Tabel 1. Deskripsi Responden 
Umur Frekuensi Persentase 

17-21 Tahun 7 4,6% 
22-26 Tahun 60 38,5% 
27-31 Tahun 72 46% 
>36 Tahun 17 10,9% 

Jumlah 156 100 % 
Jenis Kelamin   

Laki laki 102 65,4% 
Perempuan 54 34,6%  

Jumlah 156 100 % 
Intensitas Pembelilan   

1 kali 2 1,3% 
2-3 kali 25 16% 
4-5 kali 70 44,9% 
>5 kali 59 37,8% 
Jumlah 156 100% 

Pendapatan   
>Rp 1 juta 5 3% 

1 juta – 2,5 juta 30 19% 
2,5 juta- 3,5 juta 30 19% 

>3,5 juta 91 58% 
Jumlah 156 100% 

Sumber : Data primer diolah (2025) 

Berdasarkan Tabel 1 Deskripsi Responden, mayoritas responden berusia 27–31 tahun 
sebanyak 72 orang (46%), diikuti usia 22–26 tahun sebanyak 60 orang (38,5%), menunjukkan 
dominasi usia produktif dengan daya beli tinggi. Responden didominasi laki-laki sebanyak 102 
orang (65,4%) dibanding perempuan 54 orang (34,6%). Dari sisi intensitas pembelian, 
sebagian besar responden telah membeli produk sebanyak 4–5 kali (70 orang; 44,9%) dan 
lebih dari 5 kali (59 orang; 37,8%), yang mengindikasikan tingkat loyalitas yang tinggi. 
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Sementara itu, dari aspek pendapatan, mayoritas responden memiliki penghasilan di atas Rp 
3,5 juta sebanyak 91 orang (58%), sehingga menunjukkan kemampuan daya beli yang cukup 
baik terhadap produk yang diteliti. 

Skema Program PLS 

Pada penelitian ini, pengujian hipotesis menggunakan Teknik analisis data Partial Least 
Square (PLS) dengan program SmartPLS 3.2. gambar 1 berikut ini adalah skema model 
program PLS yang diujikan. 

 

Gambar 1. Outer Model 

Pengujian outer model digunakan dan dilakukan untuk menentukan spesifikasi hubungan 
antara variabel laten dengan indikatornya, pengujian ini meliputi validitas, reliabilitas dan 
multikolinieritas.  

Analisis Outer Model 

Convergen Validity 

Suatu indikator dinyatakan memenuhi convergent validity dalam kategori baik apabila nilai 
outer loading > 0.7. Berikut tabel 2 adalah nilai outer loading masing-masing indikator pada 
variabel penelitian. 

Tabel 2. Nilai Outer Loading 
Variabel Indikator Outer Loading 

Brand Trust X1.1 0,859 
 X1.2 0,826 
 X1.3 0,854 
 X1.4 0,657 

Brand Credibility X2.1 0,857 
 X2.2 0,677 
 X2.3 0,853 

Brand Satisfaction X3.1 0,864 
 X3.2 0,873 
 X3.3 0,861 

Brand Loyalty Y.1 0,871 
 Y.2 0,831 
 Y.3 0,885 
 Y.4 0,830 

Sumber : Data primer diolah (2025) 
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Berdasarkan tabel 2, diketahui bahwa masingmasing indikator variabel penelitian banyak 
yang memiliki nilai outer loading > 0.7. Namun menurut (Chin,1998) skala pengukuran nilai 
loading 0,5 hingga 0,6 sudah dianggap cukup untuk memenuhi syarat convergent validity. 
Data diatas menunjukkan tidak ada indikator variabel yang nilai outer loading-nya dibawah 
0.5, sehingga semua indikator dinyatakan layak atau valid untuk digunakan penelitian dan 
dapat digunakan untuk analisis lebih lanjut. 

Descriminant Validity 

Menilai validitas diskriminan (discriminant validity) yaitu dengan melihat nilai AVE 
(Average Variance Extracted) > 0.5 sehingga dapat dikatakan valid secara validitas convergen 
(Fornell and Larcker, 1981). Berikut tabel 3 nilai AVE dari masing-masing variabel penelitian 
ini: 

Tabel 3. Nilai Average Variance Extracted 
Variabel AVE (Average Variance Extracted) Keterangan 

Brand Trust 0.645 Valid 
Brand Credibility 0.640 Valid 

Brand Satisfaction 0.750 Valid 
Brand Loyalty 0.731 Valid 

Sumber : Data Primer diolah (2025) 

Berdasarkan hasil pengolahan data pada Tabel 3, seluruh variabel penelitian memiliki nilai 
Average Variance Extracted (AVE) di atas 0,50 sehingga memenuhi kriteria validitas 
konvergen. Nilai AVE masing-masing variabel yaitu Brand Trust sebesar 0,645, Brand 
Credibility sebesar 0,640, Brand Satisfaction sebesar 0,750 (tertinggi), dan Brand Loyalty 
sebesar 0,731, yang menunjukkan bahwa seluruh indikator mampu merepresentasikan 
konstruknya secara baik dan konsisten. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa semua 
variabel dalam penelitian ini telah memiliki validitas konvergen yang baik serta mampu 
menjelaskan varians indikator secara memadai. 

Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas digunakan untuk mengukur konsistensi dan stabilitas instrumen penelitian 
(Abdillah dan Hartono, 2015). Dalam penelitian ini, pengujian reliabilitas dilakukan 
menggunakan Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha. Suatu variabel dinyatakan reliabel 
apabila memiliki nilai composite reliability > 0,70 dan Cronbach’s Alpha > 0,60 (Cronbach, 
1951). Hasil pengujian pada tabel 4 reliabilitas masing-masing variabel disajikan pada Tabel 4. 

Tabel 4. Uji Reliabilitas 
Variabel Composite Reliability Cronbachs Alpha 

Brand Trust 0.878 0.814 
Brand Credibility 0.841 0.718 

Brand Satisfaction 0.900 0.833 
Brand Loyalty 0.916 0.877 

Sumber : Data primer diolah (2025) 

Berdasarkan hasil uji reliabilitas pada Tabel 4.4, seluruh variabel dalam penelitian 
dinyatakan reliabel karena telah memenuhi kriteria Composite Reliability (>0,7) dan 
Cronbach’s Alpha (>0,6). Variabel Brand Trust memiliki nilai Composite Reliability sebesar 
0.878 dan Cronbach’s Alpha 0.814, Brand Credibility sebesar 0.841 dan 0.718, Brand 
Satisfaction sebesar 0.900 dan 0.833, serta Brand Loyalty sebesar 0.916 dan 0.877. Hasil ini 
menunjukkan bahwa seluruh indikator pada masing-masing variabel memiliki konsistensi 
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internal yang baik, sehingga konstruk yang digunakan dapat dipercaya dan layak untuk 
analisis lebih lanjut. 

Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas dapat dilihat dari nilai tolerance dan variance inflation factor (VIF). 
Multikolinearitas dapat dideteksi dengan nilai cut off yang menunjukkan nilai tolerance > 0,1 
atau sama dengan nilai VIF < 5. Tabel 5 berikut ini adalah nilai VIF yang ada dalam penelitian 
ini: 

Tabel 5. Collinearity Statistic (VIF) 
 VIF Keterangan 

X1.1 2,166 Non multicollinearity 
X1.2 1,846 Non multicollinearity 
X1.3 1,940 Non multicollinearity 
X1.4 1,325 Non multicollinearity 
X2.1 1,600 Non multicollinearity 
X2.2 1,252 Non multicollinearity 
X2.3 1,581 Non multicollinearity 
Y1 2,638 Non multicollinearity 
Y2 1,983 Non multicollinearity 
Y3 2,762 Non multicollinearity 
Y4 2,030 Non multicollinearity 
Z1 1,918 Non multicollinearity 
Z2 2,030 Non multicollinearity 

Sumber : Data primer diolah (2025) 

Dari tabel 5 hasil dari Collinierity Statistics (VIF) untuk melihat uji dari setiap variabel 
mempunyai nilai cut off  > 0,1 atau sama dengan nilai VIF < 5 maka hal itu tidak melanggar uji 
multikolinieritas. 

Analisis Inner Model 

Pada gambar 2 penelitian ini akan dijelaskan mengenai hasil uji goodness of fit, uji path 
coefficient dan uji hipotesis.  

 

Gambar 2 Inner Model 
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Inner model digunakan untuk menguji pengaruh antara satu variabel laten dengan variabel 
laten lainnya. Pengujian inner model dapat dilakukan dengan tiga analisis yaitu mengukur nilai 
R2 (R-square), Godness of Fit (Gof), dan koefisien path. 

Uji Kebaikan Model (Goodness of fit) 

Evaluasi model struktural dilakukan untuk menunjukkan keterkaitan antara variabel 
manifes dan laten dari variabel prediktor utama, mediator dan hasil dalam satu model yang 
kompleks. Uji kebaikan model ini terdiri dari dua uji yaitu R-Square (R2).  Nilai R2 atau R-Square 
menunjukkan determinasi variabel eksogen terhadap variabel endogennya. Semakin besar 
nilai R2 menunjukkan tingkat determinasi yang semakin baik. Nilai R2 0.75, 0.50, dan 0.25 
dapat disimpulkan bahwa model kuat, moderate (sedang), dan lemah (Ghozali, 2015). Berikut 
tabel 6 adalah nilai dari koefisien determinasi dalam penelitian ini. 

Tabel 6. Nilai R-Square 
 R-Square R-Square Adjusted 

Brand Satisfaction 0,615 0,610 
Brand Loyalty 0,780 0,776 

Sumber : Data primer diolah, (2025) 

Berdasarkan Tabel 6, nilai R-Square untuk variabel brand satisfaction sebesar 0,615 
(Adjusted 0,610) menunjukkan bahwa brand trust dan brand credibility mampu menjelaskan 
61,5% variasi brand satisfaction, sedangkan 38,5% dipengaruhi faktor lain di luar model, 
dengan kategori moderat (Hair et al., 2019). Sementara itu, nilai R-Square brand loyalty 
sebesar 0,780 (Adjusted 0,776) menunjukkan bahwa variabel dalam model mampu 
menjelaskan 78% variasi brand loyalty, sehingga tergolong kuat. Dengan demikian, hasil uji R-
Square mengindikasikan bahwa model penelitian memiliki daya prediksi yang baik, di mana 
brand trust, brand credibility, dan brand satisfaction berkontribusi signifikan dalam 
menjelaskan brand loyalty pada produk Kecap Bango. 

Uji Hipotesis 

Direct Effect 

Tabel 7 menyajikan hasil pengujian koefisien jalur (path coefficient) untuk melihat 
pengaruh langsung (direct effect) antar variabel dalam model penelitian. 

Tabel 7. Path Coefisient (Direct Effect) 
 Hipotesis Original 

Sample 
t-

Statistics 
P 

Values 
Keterangan 

Brand Trust -> Brand 
Statisfaction 

H1 0,396 4,853 0,000 Positif 
Signifikan 

Brand Credibility -> Brand 
Statisfaction 

H2 0,444 6,040 0,000 Positif 
Signifikan 

Brand Trust -> Brand Loyalty H3 0,253 3,346 0,001 Positif 
Signifikan 

Brand Credibility -> Brand 
Loyalty 

H4 0,126 1,687 0,092 Positif  
Tidak 

Signifikan 
Brand Statisfaction -> Brand 

Loyalty 
H5 0,577 8,305 0,000 Positif 

Signifikan 

Sumber : Data primer diolah, (2025) 
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Berdasarkan Tabel 7, hasil pengujian menunjukkan bahwa Brand Trust berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap Brand Satisfaction (t = 4,853; p = 0,000; β = 0,396) dan Brand 
Credibility juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Satisfaction (t = 6,040; p = 
0,000; β = 0,444), sehingga kedua hipotesis diterima. Selain itu, Brand Trust terbukti 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Loyalty (t = 3,346; p = 0,001; β = 0,253), 
sedangkan Brand Credibility tidak berpengaruh signifikan terhadap Brand Loyalty (t = 1,687; 
p = 0,092; β = 0,126), sehingga hipotesis keempat ditolak. Sementara itu, Brand Satisfaction 
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Loyalty (t = 8,305; p = 0,000; β = 
0,577), sehingga hipotesis kelima diterima. 

Indirect Effect 

Berikut adalah hasil pengujian indirect effect untuk mengetahui peran variabel mediasi dalam 

hubungan antar variabel penelitian yang disajikan pada Tabel 8. 

Tabel 8. Indirect Effect 
 Hipotesis Original 

Sample 
t-

Statistics 
P 

Values 
Keterangan 

Brand Credibility -> Brand 
Statisfaction -> Brand Loyalty 

H6 0,256 4,878 0,000 Memediasi 

Brand Trust -> Brand 
Statisfaction -> Brand Loyalty 

H7 0,229 4,246 0,000 Memediasi 

Sumber : Data primer diolah, (2025) 

Hipotesis keenam dan ketujuh menguji pengaruh tidak langsung melalui variabel mediasi 
customer satisfaction. Hasil pengujian menunjukkan bahwa Brand Credibility berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap Brand Loyalty melalui customer satisfaction dengan nilai t-
statistic sebesar 4,878, koefisien sebesar 0,256, dan p-value 0,000, sehingga hipotesis keenam 
diterima. Selanjutnya, Brand Trust juga terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
Brand Loyalty melalui customer satisfaction dengan nilai t-statistic sebesar 4,246, koefisien 
sebesar 0,229, dan p-value 0,000, sehingga hipotesis ketujuh juga diterima. 

Pembahasan 

Pengaruh brand trust terhadap brand satisfaction 

Hipotesis pertama dalam penelitian ini bertujuan untuk menguji apakah Brand Trust 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Satisfaction pada produk Green Product 
Kecap Bango. Berdasarkan hasil pengujian yang ditunjukkan dalam tabel, diperoleh nilai t-
statistic sebesar 4,853, nilai koefisien pengaruh sebesar 0,396, serta p-value sebesar 0,000. 
Karena nilai t-statistic > 1,96 dan p-value < 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa Brand Trust 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Satisfaction, sehingga hipotesis pertama 
diterima. 

Hasil ini menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen terhadap 
merek Kecap Bango, maka semakin tinggi pula tingkat kepuasan yang dirasakan oleh 
konsumen terhadap produk tersebut. Kepercayaan merek (brand trust) mencerminkan 
keyakinan konsumen bahwa merek dapat memenuhi janji dan memberikan kualitas yang 
konsisten. Ketika konsumen percaya bahwa produk Kecap Bango ramah lingkungan, 
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berkualitas tinggi, dan memenuhi ekspektasi mereka, maka hal ini akan meningkatkan rasa 
puas setelah mengonsumsi produk tersebut. 

Temuan ini sejalan dengan penelitian sebelumnya oleh Chinomona (2016) dan Rizan et al. 
(2020) yang menyatakan bahwa kepercayaan terhadap merek berpengaruh signifikan 
terhadap kepuasan pelanggan. Hal ini dikarenakan konsumen yang mempercayai suatu 
merek cenderung memiliki persepsi positif terhadap nilai yang ditawarkan dan merasa lebih 
aman serta nyaman dalam melakukan pembelian. 

Dalam konteks green product Kecap Bango, hasil ini memperkuat pandangan bahwa 
strategi membangun kepercayaan melalui kualitas produk, transparansi bahan baku, serta 
komitmen terhadap keberlanjutan lingkungan dapat meningkatkan kepuasan pelanggan. 
Kepercayaan tersebut tidak hanya terbentuk dari reputasi merek yang kuat, tetapi juga dari 
pengalaman nyata konsumen dalam menggunakan produk yang terbukti memenuhi klaim 
ramah lingkungannya. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa Brand Trust memiliki 
peran penting dalam membentuk Brand Satisfaction. Semakin kuat kepercayaan konsumen 
terhadap merek Kecap Bango sebagai produk hijau yang konsisten dengan nilai-nilai 
keberlanjutan, semakin besar pula tingkat kepuasan yang dirasakan, yang pada akhirnya akan 
memperkuat loyalitas merek di masa mendatang. 

Pengaruh brand credibility terhadap brand satisfaction 

Hipotesis kedua dalam penelitian ini menguji apakah Brand Credibility berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap Brand Satisfaction pada produk Green Product Kecap Bango. 
Berdasarkan hasil pengujian, diperoleh nilai t-statistic sebesar 6,040, nilai koefisien pengaruh 
sebesar 0,444, dan p-value sebesar 0,000. Karena nilai t-statistic > 1,96 dan p-value < 0,05, 
maka dapat disimpulkan bahwa Brand Credibility berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
Brand Satisfaction, sehingga hipotesis kedua diterima. 

Hasil ini menunjukkan bahwa semakin tinggi kredibilitas merek Kecap Bango di mata 
konsumen, semakin tinggi pula tingkat kepuasan yang dirasakan terhadap produk 
tersebut. Brand Credibility mencerminkan sejauh mana konsumen menilai bahwa merek 
tersebut memiliki keahlian (expertise) dan dapat dipercaya (trustworthiness) dalam 
memenuhi janji-janji yang dikomunikasikan. Dalam konteks ini, Kecap Bango sebagai green 
product mampu menunjukkan kredibilitasnya melalui konsistensi kualitas rasa, bahan baku 
alami, serta komitmen terhadap keberlanjutan lingkungan. 

Temuan ini sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Erdem dan Swait 
(2004) serta Delgado-Ballester dan Munuera-Alemán (2005) yang menyatakan bahwa 
kredibilitas merek memiliki hubungan positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen. 
Semakin tinggi tingkat kredibilitas yang dirasakan, semakin besar pula keyakinan konsumen 
bahwa merek tersebut dapat memenuhi kebutuhan dan memberikan nilai yang dijanjikan. 

Dalam kasus Kecap Bango, kredibilitas merek dibangun melalui reputasi jangka panjang 
Unilever Indonesia sebagai perusahaan yang berkomitmen terhadap kualitas dan 
keberlanjutan. Keberhasilan Kecap Bango dalam mempertahankan citra sebagai produk 
ramah lingkungan dan berstandar tinggi memperkuat persepsi positif konsumen, sehingga 
menumbuhkan rasa puas setelah penggunaan produk. Dengan demikian, hasil penelitian ini 
menegaskan bahwa Brand Credibility memiliki pengaruh yang kuat dalam meningkatkan 
Brand Satisfaction. Kredibilitas yang tinggi menciptakan rasa percaya, keyakinan, dan 
kepuasan emosional bagi konsumen terhadap merek Kecap Bango sebagai produk hijau yang 
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tidak hanya unggul dalam kualitas, tetapi juga memiliki tanggung jawab sosial dan lingkungan 
yang tinggi. 

Pengaruh brand satisfaction terhadap brand loyalty  

Hipotesis ketiga dalam penelitian ini bertujuan untuk menguji apakah Brand Trust 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Loyalty pada produk Green Product Kecap 
Bango. Berdasarkan hasil pengujian yang diperoleh, nilai t-statistic sebesar 3,346, 
dengan koefisien pengaruh sebesar 0,253, serta p-value sebesar 0,001. Karena nilai t-statistic 
> 1,96 dan p-value < 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa Brand Trust berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap Brand Loyalty, sehingga hipotesis ketiga diterima. 

Hasil ini menunjukkan bahwa semakin tinggi kepercayaan konsumen terhadap merek 
Kecap Bango, maka semakin besar pula kemungkinan konsumen untuk tetap loyal terhadap 
produk tersebut. Brand Trust mencerminkan keyakinan konsumen bahwa merek dapat 
diandalkan, konsisten dalam kualitas, dan memiliki itikad baik terhadap pelanggan. Dalam 
konteks green product, kepercayaan konsumen terhadap klaim keberlanjutan dan keaslian 
bahan yang digunakan oleh Kecap Bango menjadi faktor penting yang memengaruhi 
keputusan mereka untuk terus memilih merek tersebut dibandingkan dengan pesaing. 

Temuan ini sejalan dengan hasil penelitian Chaudhuri dan Holbrook (2001) serta Delgado-
Ballester dan Munuera-Alemán (2005) yang menegaskan bahwa kepercayaan terhadap 
merek berpengaruh signifikan terhadap loyalitas konsumen. Ketika konsumen percaya bahwa 
merek mampu memenuhi harapan mereka secara konsisten, maka akan muncul komitmen 
emosional dan perilaku pembelian ulang yang kuat. 

Dalam konteks Kecap Bango, konsumen yang telah mempercayai komitmen merek 
terhadap kualitas dan keberlanjutan cenderung mempertahankan preferensinya dan 
merekomendasikan produk ini kepada orang lain. Kepercayaan ini tidak hanya muncul dari 
pengalaman konsumsi yang memuaskan, tetapi juga dari citra positif merek yang dibangun 
melalui komunikasi nilai-nilai ramah lingkungan dan etika produksi yang transparan. Dengan 
demikian, hasil penelitian ini membuktikan bahwa Brand Trust memiliki peranan penting 
dalam membentuk Brand Loyalty. Kepercayaan yang tinggi terhadap Kecap Bango sebagai 
produk hijau yang berkualitas dan bertanggung jawab secara sosial mendorong konsumen 
untuk terus loyal, tidak mudah beralih ke merek lain, serta menjadi pendukung merek dalam 
jangka panjang. 

Pengaruh brand trust terhadap brand loyalty 

Hipotesis keempat dalam penelitian ini bertujuan untuk menguji apakah Brand Credibility 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Loyalty pada produk Green Product Kecap 
Bango. Berdasarkan hasil pengujian yang diperoleh, nilai t-statistic sebesar 1,687, 
nilai koefisien pengaruh sebesar 0,126, serta p-value sebesar 0,092. Karena nilai t-statistic < 
1,96 dan p-value > 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa Brand Credibility tidak berpengaruh 
signifikan terhadap Brand Loyalty, sehingga hipotesis keempat ditolak. 

Hasil ini menunjukkan bahwa meskipun Brand Credibility memiliki arah hubungan positif 
terhadap Brand Loyalty, pengaruhnya tidak cukup kuat secara statistik untuk dinyatakan 
signifikan. Dengan kata lain, kredibilitas merek Kecap Bango yang mencakup aspek keahlian 
(expertise) dan kejujuran (trustworthiness) belum cukup untuk secara langsung menciptakan 
loyalitas konsumen terhadap merek tersebut. Temuan ini berbeda dengan beberapa 
penelitian terdahulu seperti yang dilakukan oleh Erdem dan Swait (2004) serta Baek dan King 
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(2011) yang menunjukkan bahwa brand credibility berpengaruh signifikan terhadap loyalitas 
merek. Namun, hasil penelitian ini justru memperlihatkan bahwa dalam konteks green 
product Kecap Bango, kredibilitas merek lebih berperan sebagai faktor pembentuk 
kepercayaan (brand trust) dan kepuasan (brand satisfaction) daripada secara langsung 
memengaruhi loyalitas merek. 

Salah satu kemungkinan penyebab tidak signifikannya pengaruh ini adalah karena 
konsumen mungkin belum sepenuhnya mengaitkan kredibilitas merek dengan keputusan 
untuk tetap setia menggunakan produk. Meskipun Kecap Bango dikenal sebagai produk 
berkualitas dan ramah lingkungan, loyalitas konsumen bisa jadi lebih dipengaruhi oleh 
pengalaman kepuasan pribadi atau hubungan emosional dengan merek dibanding sekadar 
persepsi terhadap kredibilitas perusahaan. Dengan demikian, hasil ini mengindikasikan 
bahwa Brand Credibility tidak memiliki pengaruh langsung yang signifikan terhadap Brand 
Loyalty, namun dapat berperan secara tidak langsung melalui variabel mediasi seperti Brand 
Trust dan Brand Satisfaction. Hal ini memperkuat pemahaman bahwa dalam membangun 
loyalitas terhadap produk hijau seperti Kecap Bango, perusahaan perlu menekankan aspek 
kepuasan dan pengalaman emosional konsumen, bukan hanya memperkuat citra kredibilitas 
mereknya.  

Pengaruh brand credibility terhadap brand loyalty  

Hipotesis kelima dalam penelitian ini bertujuan untuk menguji apakah Brand Satisfaction 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Loyalty pada produk Green Product Kecap 
Bango. Berdasarkan hasil pengujian, diperoleh nilai t-statistic sebesar 8,305, nilai koefisien 
pengaruh sebesar 0,577, serta p-value sebesar 0,000. Karena nilai t-statistic > 1,96 dan p-
value < 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa Brand Satisfaction berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap Brand Loyalty, sehingga hipotesis kelima diterima. 

Hasil ini menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat kepuasan konsumen terhadap merek 
Kecap Bango, maka semakin besar pula kemungkinan mereka untuk tetap loyal terhadap 
produk tersebut. Brand Satisfaction mencerminkan sejauh mana harapan konsumen 
terpenuhi atau terlampaui oleh pengalaman aktual mereka dalam mengonsumsi produk. 
Ketika konsumen merasa puas dengan kualitas, cita rasa, dan nilai keberlanjutan yang 
ditawarkan oleh Kecap Bango sebagai produk ramah lingkungan, maka mereka akan 
cenderung terus menggunakan produk tersebut dan mempertahankan kesetiaan terhadap 
merek. 

Temuan ini sejalan dengan hasil penelitian Chinomona (2016) dan Ha dan Jang (2010) yang 
menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan merupakan determinan utama dalam membangun 
loyalitas merek. Konsumen yang merasa puas biasanya akan memiliki hubungan emosional 
positif terhadap merek, yang kemudian mendorong mereka untuk melakukan pembelian 
ulang, merekomendasikan produk kepada orang lain, serta menolak berpindah ke merek 
pesaing. 

Dalam konteks green product Kecap Bango, kepuasan pelanggan tidak hanya dipengaruhi 
oleh faktor kualitas produk, tetapi juga oleh komitmen merek terhadap praktik berkelanjutan 
seperti penggunaan bahan alami, proses produksi yang ramah lingkungan, dan tanggung 
jawab sosial perusahaan. Faktor-faktor ini menciptakan nilai tambah yang memperkuat 
kepuasan emosional konsumen, sehingga berdampak langsung terhadap loyalitas merek. 
Dengan demikian, hasil penelitian ini membuktikan bahwa Brand Satisfaction memiliki peran 
penting sebagai pendorong utama terbentuknya Brand Loyalty. Kepuasan yang tinggi atas 
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pengalaman positif dalam mengonsumsi Kecap Bango akan memperkuat hubungan jangka 
panjang antara konsumen dan merek, menjadikan mereka pelanggan setia yang tidak hanya 
melakukan pembelian berulang tetapi juga menjadi advokat bagi keberlanjutan merek di 
pasar. 

Pengaruh brand  trust terhadap brand loyalty yang dimediasi oleh brand satisfaction 

Hipotesis keenam dalam penelitian ini bertujuan untuk menguji apakah Brand Credibility 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Loyalty yang dimediasi oleh Brand 
Satisfaction pada produk Green Product Kecap Bango. Berdasarkan hasil pengujian yang 
ditunjukkan dalam tabel, diperoleh nilai t-statistic sebesar 4,878, nilai koefisien pengaruh 
sebesar 0,256, dan p-value sebesar 0,000. Karena nilai t-statistic > 1,96 dan p-value < 0,05, 
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Hasil ini mengindikasikan bahwa Brand Satisfaction berperan sebagai variabel mediasi 
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quqnyq panvr    vnqn sjgnjfjkqn salqmq parjeua tarsaivt 
manvnjvkkqn iqhwq strvktvr paraken    emjqn Jnuenasjq ralqtjf 
tqnggvh, uangqn sakter jnfermql yqng iarparqn iasqr uqlqm manyarqp tanqgq karjq katjkq 
tarjquj gvncqngqn akenemj, uqn tarvs manjngkqt hjnggq      
      mancqpqj sakjtqr 140 rjiv pquq tqhvn 2023. 

Pelq jnj manvnjvkkqn iqhwq Jnuenasjq mamjljkj ujnqmjkq pqsqr tanqgq karjq yqng pesjtjf, 
sajrjng uangqn iartqmiqhnyq panuvuvk vsjq preuvktjf sartq mamiqjknyq kenujsj akenemj 

nqsjenql. 
Saiqgqj centeh, panaljtjqn uj Svlqwasj manamvkqn iqhwq partvmivhqn akenemj mamjljkj 

pangqrvh nagqtjf tarhquqp mamvncvlkqn raflaksj iqhwq makqnjsma    
   pqsqr tanqgq karjq uj Jnuenasjq tqk salqlv iarjqlqn sacqrq juaql. Uan

    gqn uamjkjqn, mamqhqmj fqkter panantv uqn ujnqmjkq 
panyarqpqn tanqgq karjq iqjk uqlqm jqngkq panuak mqvpvn jqngkq pqnjqng manjquj sqngqt 

pantjng. 
Fanemanq yqng mvncvl uj Jnuenasjq manvnjvkkqn panqnqmqn meuql marvpqkqn 

lqngkqh qwql vntvk malqkvkqn pamiqngvnqn. Panqnqmqn meuql yqng iarqsql uqrj uqlqm 
nagarj yqng ujsaivt Panq    nqmqn Meuql Uqlqm Nagarj (PMUN) 
uqn panqnqmqn meuql yqng iarqsql uqrj      lvqr nagarj yqng 

ujsaivt hqnyq pjhqk swqstq yqng iarvpqyq uqlqm malqkvkqn panqnqmqn meuql tatqpj 
pamarjntqh jvgq jkvt pamarjntqh malqkvkqn       
     pariqjkqn jnfrqstrvktvr uqn malqkvkqn panqmiqhqn 

qsat. Pamijqyqqn pamiqngvnqn uqarqh vntvk jnfrqstrvktvr jnj ijqsqnyq ujsaivt uangqn 
ialqnjq meuql. Ialqnjq meuql marvp 

qkqn pangalvqrqn  
yqng iarkqjtqn uangqn kagjqtqn jnvastqsj yqng ujlqksqnqkqn elah pamarjntqh vntvk 

mancqpqj sqsqrqn pamiqngvnqn. Ialqnjq meuql qkqn manghqsjlkqn panyaujqqn sqrqnq uqn 
prqsqrqnq yqng     ujivtvhkqn vntvk manjngkqtkqn tjnggj ialvm 
tantv ujjkvtj uangqn         panjngkqtqn 

lqpqngqn karjq yqng satqrq. Fanemanq-fanemanq jnj      
      mamparljhqtkqn iqhwq tqntqngqn uqlqm 

mancjptqkqn lqpqngqn karjq ivkqn hqnyq seql jvmlqh, tatqpj jvgq seql kvqljtqs, strvktvr, uqn 
wqktv raspen 

Iariqgqj fqkter mampangqrvhj panyarqpqn tanqgq karjq uj Jnuenasjq, iqjk uqlqm jqngkq 
panuak mqvpvn jqngkq pqnjqng. Uj qntqr     qnyq, Kaijjqkqn 
Pamarjntqh Jnuenasjq pquq sqqt jnj laijh mangvtqmqkqn      
     pamiqngvnqn jnfrqstrvktvr yqng mamivtvhkqn ijqyq 

tjuqk saujkjt uqrj manjngkqtkqn kvqljtqs fqsjljtqs uqn trqnspertqsj vmvm sqmpqj 
pamiqngvnqn. Ijqyq tarsaivt tarmqsvk uqlqm Pangalvqrqn Pamarjntqh yqng ujijqyqj uangqn 
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uangqn jvmlqh      panuvuvk, parhjtvngqn Preuvk Uemastjk 
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       jvgq uqpqt ujgvnqkqn vntvk 
mangqnqljsjs tjngkqt kasajqhtarqqn sesjql svqtv mqsyqrqkqt, uqn qngkq PUI par kqpjtq 

uqpqt mancarmjnkqn tjngkqt preuvktjvjtqs svqtv evtpvt t 
etql (Preuvk Uemastjk Irvte (PUI) uqn jvmlqh panuvuvk), kqranq evtpvt par kqpjtq quqlqh 

evtpvt tetql ujiqgj uangq 

 

 

maka dapat disimpulkan bahwa Brand Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
Brand Loyalty melalui Brand Satisfaction, sehingga hipotesis ketujuh diterima. 

Hasil ini menunjukkan bahwa Brand Satisfaction berperan sebagai variabel mediasi yang 
signifikan dalam hubungan antara Brand Trust dan Brand Loyalty. Dengan kata lain, 
kepercayaan konsumen terhadap merek Kecap Bango tidak secara langsung menciptakan 
loyalitas, tetapi melalui peningkatan kepuasan konsumen terlebih dahulu. Ketika konsumen 
memiliki tingkat kepercayaan yang tinggi terhadap Kecap Bango—baik terhadap kejujuran 
merek, kualitas produk, maupun komitmen terhadap keberlanjutan—mereka akan merasa 
puas setelah menggunakan produk tersebut. Kepuasan inilah yang kemudian memperkuat 
loyalitas konsumen terhadap merek. 

Temuan ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Chaudhuri dan Holbrook 
(2021) serta Delgado-Ballester dan Munuera-Alemán (2025) yang menjelaskan bahwa 
kepercayaan terhadap merek berpengaruh terhadap loyalitas melalui kepuasan pelanggan. 
Kepercayaan menciptakan rasa aman dan keyakinan bahwa merek akan selalu memenuhi 
ekspektasi konsumen. Jika kepercayaan tersebut terbukti melalui pengalaman yang 
memuaskan, maka konsumen akan mengembangkan loyalitas jangka panjang terhadap 
merek tersebut. 

Dalam konteks green product Kecap Bango, hasil ini sangat relevan. Kepercayaan terhadap 
komitmen merek dalam menjaga kualitas, keaslian bahan alami, serta kepedulian terhadap 
lingkungan berperan penting dalam membangun kepuasan konsumen. Ketika konsumen 
merasakan bahwa merek tidak hanya menjual produk, tetapi juga membawa nilai-nilai 
keberlanjutan dan tanggung jawab sosial, maka tingkat kepuasan mereka meningkat, dan hal 
ini berimplikasi pada loyalitas yang lebih kuat. Dengan demikian, dapat disimpulkan 
bahwa Brand Trust memiliki pengaruh tidak langsung yang signifikan terhadap Brand Loyalty 
melalui Brand Satisfaction. Artinya, untuk membangun loyalitas yang kokoh pada produk 
hijau seperti Kecap Bango, perusahaan perlu memperkuat kepercayaan konsumen terhadap 
nilai dan komitmen merek, karena kepercayaan yang tinggi akan menghasilkan kepuasan yang 
mendalam, yang pada akhirnya melahirkan loyalitas konsumen yang berkelanjutan. 

 

4. KESIMPULAN 
Berdasarkan hasil pengujian tujuh hipotesis, enam hipotesis diterima dan satu ditolak, 

yaitu pengaruh langsung brand credibility terhadap brand loyalty yang tidak signifikan. Secara 
umum, brand trust dan brand credibility berpengaruh positif terhadap customer satisfaction 
dan brand loyalty, baik secara langsung maupun tidak langsung, namun brand credibility 
hanya berpengaruh signifikan terhadap loyalitas melalui mediasi kepuasan pelanggan. Brand 
trust terbukti menjadi faktor penting yang meningkatkan kepuasan dan loyalitas konsumen, 
sedangkan customer satisfaction berperan sebagai variabel mediasi utama dalam 
membentuk loyalitas merek. Temuan ini menunjukkan bahwa dalam konteks green product 
Kecap Bango, loyalitas konsumen lebih efektif dibangun melalui pengalaman kepuasan yang 
didukung oleh kepercayaan dan kredibilitas merek. Oleh karena itu, perusahaan disarankan 
untuk memperkuat komunikasi nilai keberlanjutan, menjaga konsistensi kualitas dan 
transparansi produk guna meningkatkan kepercayaan, serta penelitian selanjutnya 
diharapkan menambahkan variabel seperti brand experience, perceived value, atau green 
awareness dan memperluas objek penelitian agar hasil lebih komprehensif. 
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