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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menginvestigasi apakah Brand Trust,
Brand Experience, dan Brand Satisfaction memiliki pengaruh positif
yang signifikan terhadap Brand Loyalty. Penelitian ini menggunakan
studi kuantitatif dengan menggunakan metode survei melalui
kuesioner yang disebarkan kepada konsumen, khususnya
Masyarakat yang berada dipekanbaru yang menggunakan produk
fashion erigo dengan jumlah responden sebanyak 120 responden.
Analisis data dilakukan dengan menggunakan analisis regresi linier
berganda. Hasil peneltian yaitu variabel Brand Trust memiliki
pengaruh yang positif dan signifikan terhadap variabel Brand Loyalty.
Variabel Brand Experience memiliki pengaruh yang positif dan
signifikan terhadap variabel Brand Loyalty. Variabel Brand
Satisfaction memiliki pengaruh yang positif dan tidak signifikan
terhadap Brand Loyalty.

Kata Kunci: Brand Trust, Brand Experience, Brand Satisfaction,
Brand Loyalty

PENDAHULUAN

Perkembangan ekonomi kreatif telah mendorong pertumbuhan industri fashion
di Indonesia, di mana sektor ini menyumbang sekitar 18,01% atau Rp116 triliun
terhadap perekonomian nasional pada tahun 2019 (Odyta et al., 2022). Sebagai
kebutuhan primer, pakaian tidak hanya berfungsi sebagai pelindung tubuh, tetapi juga
sebagai simbol identitas dan gaya hidup. Dalam memenuhi kebutuhan fashion,
masyarakat cenderung mempertimbangkan reputasi merek, baik lokal maupun
internasional (Quoquab et al., 2020).

Brand Loyalty Didefinisikan sebagai sekelompok merek yang digunakan oleh
pelanggan untuk memenuhi kebutuhan sesuai keinginan dengan spesifikasi dan
keuntungan nya (Tiep Le et al., 2021). Ketika pelanggan terlibat dalam suatu merek
biasa disebut pelanggan setia, sedangkan jika mereka tidak memiliki keterikatan
bertahap biasa disebut konsumen palsu. Brand trust adalah harapan dan persepsi
berdasarkan dengan keyakinan bahwa produk yang ditawarkan memiliki karakteristik
tertentu, konsisten, kredibel dan kompeten. Menurut (Kotler & Keller, 2016) Brand
satisfaction adalah perasaan seseorang yang menggambarkan sebuah rasa puas dan
kecewa dari membandingkan kinerja atau hasil produk yang dirasakan berkaitan
dengan harapannya. Brand experience dapat dirasakan secara tidak langsung saat
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konsumen melihat iklan atau juga saat pemasar mengkomunikasi produk melalui
website (Panjaitan et al., 2016).

Erigo termasuk dalam daftar brand fashion lokal paling banyak dicari di
Sumatera, termasuk Pekanbaru. Hal ini didukung oleh strategi digital marketing Erigo
yang gencar mempromosikan produk melalui Instagram, TikTok, dan kolaborasi
dengan influencer lokal Pekanbaru. Beberapa lapak UMKM di Pekanbaru juga turut
menjual produk Erigo sebagai reseller, memperluas distribusi brand ini di
tingkat retail kecil (Sumber : https://www.iprice.co.id/ ).

Pengguna Produk Fashion Erigo Di Pekanbaru

Tidak

Gambar 1 Pengguna Produk Fashion Erigo Di Pekanbaru
Sumber :Data diolah, 2025

Pembelian Produk Fashion Erigo secara Online Di Pekanbaru

Tidak
36,8%

lya
63 2%

Gambar 2 Pembelian Produk Fashion Erigo secara Online Di Pekanbaru
Sumber :Data diolah, 2025
Dari diagram diatas dapat dilihat hasil prasurvey yang dilakukan oleh peneliti

terhadap 117 Orang Masyarakat Kota Pekanbaru, yang menggunakan dan membeli
Produk Fashion Online Erigo. Hasil prasurvei menunjukkan bahwa 68,4% responden
di Kota Pekanbaru menggunakan produk fashion Erigo, sementara 31,6% menyatakan
tidak. Selain itu, sebanyak 63,2% responden pernah membeli produk Erigo secara
online, sedangkan 36,8% menjawab tidak. Temuan ini mengindikasikan bahwa
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masyarakat Kota Pekanbaru memiliki ketertarikan yang cukup tinggi terhadap produk
fashion Erigo, baik secara penggunaan maupun pembelian secara daring.

Dari beberapa penelitian terdahulu disebutkan bahwa terdapat beberapa faktor
yang mempengaruhi brand loyalty antara lain : brand trust, brand experience dan
brand satisfaction (Khofifah et al. 2019).

KAJIAN PUSTAKA
Brand Loyalty

Brand Loyalty merupakan suatu konsep yang sangat penting dalam strategi
pemasaran. Keberadaan konsumen yang loyal pada merek sangat diperlukan agar
Perusahaan dapat bertahan (Firmansyah, 2019). Brand Loyalty sebagai komitmen
yang dipegang teguh untuk membeli kembali atau berlangganan untuk suatu produk
atau jasa secara konsisten dimasa depan sehingga menyebabkan pembelian merek
yang berulang, meskipun pengaruh situasional dan upaya pemasaran berpotensi
beralihnya perilaku (S. A. Sitorus et al., 2020).

Brand Trust

Brand Trust didefenisikan sebagai kesediaan rata-rata konsumen untuk
mengandalkan kemampuan merek untuk melakukan fungsi yang ditentukan.
Kepercayaan merek memanifestasikan dirinya setelah konsumen menghargai produk
perusahaan. Ketika sebuah perusahaan mengomunikasikan keamanan, integritas,
dan kredibilitas mereknya kepada konsumen, kredibilitas merek semakin ditingkatkan
( sunday ade Sitorus et al., 2022).

Brand Experience

Brand Experience merupakan sebuah pengalaman masa lalu konsumen dalam
mengonsumsi suatu produk. Menurut Brakus et al (Muliyani & Zaini, 2024)
Pengalaman muncul ketika konsumen mulai mencari sebuah produk kemudian
membeli produk tersebut, menerima pelayanan dan mengonsumsi produk tersebut.
Bahkan Brand Experience sudah dapat dirasakan Ketika konsumen melihat iklan
Perusahaan maupun ketikan konsumen membuka website Perusahaan.

Brand Satisfaction

Menurut Kotler & Amstrong (Khofifah et al., 2019) Brand satisfaction
merupakan bentuk performa yang diperoleh dari sebuah produk yang sesuai dengan
harapan konsumen. Brand Satisfaction adalah suatu perasaan positif yang dihasilkan
oleh konsumen terhadap suatu merek tertentu, konsumen mengevaluasi seluruh
aspek suatu produk dari merek tertentu seperti kualitas dan jenis produk, harga dari
produk tersebut, kenyamanan tempat mereka membeli produk tersebut, juga
kepuasan merek dihasilkan dari kinerja suatu produk dari merek tertentu memenuhi
antisipasi konsumen (Yohana & Ruslim, 2021).
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PENGEMBANGAN HIPOTESIS

Pengaruh Brand Trust Terhadap Brand Loyalty

Menurut (Kotler & Keller, 2016) Brand Trust adalah keyakinan pelanggan
tentang sebuah produk, produk yang dibeli akan memberikan nilai sesuai yang
ditawarkan dan keyakinan konsumen bahwa produk yang dibeli akan
mengutamakan kepentingannya. Brand Trust merupakan nilai kepercayaan
pelanggan terhadap bisnis yang kita bangun seberapa besar bisa memenuhi keinginan
pelanggan. seberapa setia merekmu pada nilai-nilai yang kamu pegang, sehingga
pelanggan memegang kepercayaan setia kepada merek bisnis.

Penelitian yang dilakukan oleh (Fadillah & Nasir, 2023) menyatakan bahwa
Brand Trust berpengaruh signifikan terhadap brand Loyalty. Brand Trust memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap brand loyalty sejalan dengan penelitian yang
dilakukan (Yoana & Tjokrosaputro, 2018).

H1 : Diduga Brand Trust Berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand
Loyalty Produk Online Fashion Erigo di Pekanbaru

Pengaruh Brand Experience Terhadap Brand Loyalty

Brand Experience merupakan sebuah pengalaman masa lalu konsumen dalam
mengonsumsi suatu produk. Menurut Brakus et al (Muliyani & Zaini, 2024)
Pengalaman muncul ketika konsumen mulai mencari sebuah produk kemudian
membeli produk tersebut, menerima pelayanan dan mengonsumsi produk tersebut.
Bahkan Brand Experience sudah dapat dirasakan Ketika konsumen melihat iklan
Perusahaan maupun ketikan konsumen membuka website Perusahaan.

Penelitian yang dilakukan oleh (Audila et al., 2023) mengungakapkan hasil yang
berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty.

H2 : Diduga Brand Experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Brand Loyalty Produk Online Fashion Erigo di Pekanbaru

Pengaruh Brand Satisfaction Terhadap Brand Loyalty

Brand Satisfaction adalah suatu perasaan positif yang dihasilkan oleh
konsumen terhadap suatu merek tertentu, konsumen mengevaluasi seluruh aspek
suatu produk dari merek tertentu seperti kualitas dan jenis produk, harga dari produk
tersebut, kenyamanan tempat mereka membeli produk tersebut, juga kepuasan merek
dihasilkan dari kinerja suatu produk dari merek tertentu memenuhi antisipasi
konsumen (Yohana & Ruslim, 2021).

Penelitian yang dilakukan oleh (Purnamasari et al., 2023) menyatakan bahwa
Brand satistfaction secara parsial berpengaruh signifikan terhadap Brand Loyallty.

H3 : Diduga Brand Satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Brand Loyalty Produk Online Fashion Erigo di Pekanbaru
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METODE

Menurut (Sugiyono, 2017) mekanisme pada penelitian yaitu yang dimana
melakukan pendekatan metode pada pengumpulan data untuk tujuan tertentu,
Metodologi penelitian kuantitatif digunakan dalam penelitian ini. Untuk menguiji
hipotesis tertentu digunakan pendekatan kuantitatif. Ini adalah metode penelitian yang
didasarkan pada filsafat positivisme, digunakan untuk mempelajari populasi atau
sampel tertentu. peneliti melakukan penelitian pada produk Fashion erigo, yang
berlokasi pada Kota Pekanbaru, Adapun waktu penelitian ini dilangsungkan pada
bulan Februari 2025 — Juni 2025. Populasi yang menjadi target penelitian ini
merupakan Masyarakat Pekanbaru sebagai pengguna Produk Erigo yang jumlahnya
tidak diketahui secara pasti. Dalam penelitian ini teknik penentuan sampling
menggunakan metode purposive sampling (Sugiyono, 2017). Penentuan jumlah
sampel yang Representative ialah tergantung pada jumlah indikator dikali 5 sampai 10
Parameter (Hair et al., 2013) jumlah sampel dalam penelitian ini adalah :

Sampel = Jumlah Indikator x 10 Parameter
=12x10

=120 responden

HASIL DAN
PEMBAHASAN

Hasil Analisis Statistik  15p¢] 1 Uji Statistik Deskriptif

Descriptive Statistics

N Minimum Maximum Mean Std.

Deviation
Brand Trust (X1) 120 18 45 34,43 4,741
Brand Experience (X2) 120 19 45 33,37 5,185
Brand Satisfaction (X3) 120 21 45 34,31 4,736
Brand Loyalty (Y) 120 20 45 32,50 5,100

Valid N (listwise) 120
Sumber: Data Olahan SPSS versi 27, 2025

1. Hasil uji statistik deskriptif pada variabel Brand Trust (X1) diperoleh nilai terendah
sebesar 18, nilai tertinggi sebesar 45 , nilai rata-rata sebesar 34,43 dengan standar
deviasi sebesar 4,741 , sehingga dapat disimpulkan bahwa pada variabel Brand
Trust (X1) terdapat penyebaran data yang baik karena nilai rata-rata lebih besar
dari nilai standar deviasinya.

2. Hasil uji statistik deskriptif pada variabel Brand Experience (X2) diperoleh nilai
terendah sebesar 19, nilai tertinggi sebesar 45, nilai rata-rata sebesar 33,37
dengan standar deviasi sebesar 5,185, sehingga dapat disimpulkan bahwa pada
variabel Brand Experience (X2) terdapat penyebaran data yang baik karena nilai
rata-rata lebih besar dari nilai standar deviasinya.
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3. Hasil uji statistik deskriptif pada variabel Brand Satisfaction (X3) diperoleh nilai
terendah sebesar 21, nilai tertinggi sebesar 45, nilai rata-rata sebesar 34,31
dengan standar deviasi sebesar 4,736, sehingga dapat disimpulkan bahwa pada
variabel Brand Satisfaction (X3) terdapat penyebaran data yang baik karena nilai

rata-rata lebih besar dari nilai standar deviasinya.

4. Hasil uji statistik deskriptif pada variabel Brand Loyalty (Y) diperoleh nilai terendah
sebesar 20, nilai tertinggi sebesar 45, nilai rata-rata sebesar 32,50 dengan standar
deviasi sebesar 5,100, sehingga dapat disimpulkan bahwa pada variabel Brand
Loyalty (Y) terdapat penyebaran data yang baik karena nilai rata-rata lebih besar

dari nilai standar deviasinya.

Uji Kualitas Data
Uji Validitas

Tujuan utama dari uji validitas adalah untuk memastikan bahwa kuesioner yang
digunakan dalam penelitian dapat dikatakan valid atau sah. Data tersebut dapat
dikatakan valid jika r hitung > r tabel untuk setiap item pertanyaan. Nilai
r hitung dapat dilihat pada kolom corrected item-total correlation sedangkan nilai r tabel
yaitu sebesar df = n-2 =120 — 2 = 118 , sehingga r tabel df (118) = 0.1793. Hasil uji
validitas dalam penelitian ini sebagai berikut:

Tabel 2 Uji Validitas Variabel Brand Trust (X1)

Variabel Indikator r Hitung r Tabel Keterangan
X1.1 0.746 0.1793 Valid
X1.2 0.760 0.1793 Valid
X1.3 0.727 0.1793 Valid
X1.4 0.549 0.1793 Valid
Brand Trust X1.5 0.671 0.1793 Valid
X1.6 0.679 0.1793 Valid
X1.7 0.555 0.1793 Valid
X1.8 0.603 0.1793 Valid
X1.9 0.788 0.1793 Valid
X2.1 0.865 0.1793 Valid
X2.2 0.774 0.1793 Valid
X2.3 0.752 0.1793 Valid
Brand neT 0.664 0.1793 Valid
Experience e 0.651 0.1793 Valid
X2.6 0.598 0.1793 Valid
X2.7 0.712 0.1793 Valid
X2.8 0.715 0.1793 Valid
X2.9 0.783 0.1793 Valid
X3.1 0.845 0.1793 Valid
X3.2 0.745 0.1793 Valid
X3.3 0.638 0.1793 Valid
Brand e 0.645 0.1793 Valid
Satisfaction e 0.636 0.1793 Valid
X3.6 0.542 0.1793 Valid
X3.7 0.656 0.1793 Valid
X3.8 0.701 0.1793 Valid
X3.9 0.723 0.1793 Valid
Y.1 0.697 0.1793 Valid
Brand Loyalty te 0.672 0.1793 Valid
Y.3 0.531 0.1793 Valid
Y4 0.570 0.1793 Valid
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Y.5 0.470 0.1793 Valid
Y.6 0.549 0.1793 Valid
Y.7 0.539 0.1793 Valid
Y.8 0.576 0.1793 Valid
Y.9 0.627 0.1793 Valid

Sumber: Data Olahan SPSS versi 27, 2025

Dari Tabel 2 diatas diketahui nilai r hitung seluruh item pernyataan variable >r
table (0,1793). Artinya adalah bahwa item-item pernyataan yang digunakan untuk
mengukur masing-masing variabel dinyatakan valid.

Uji Reliabilitas
Tabel 3 Uji Reliabilitas
Variabel Cronbach’s Alpha Rule of Thumb Keterangan
Brand Trust (X1) 0,852 0,60 Reliabel
Brand Experience (X2) 0,887 0,60 Reliabel
Brand Satisfaction (X3) 0,855 0,60 Reliabel
Brand Loyalty (Y) 0,748 0,60 Reliabel

Sumber: Data Olahan SPSS versi 27, 2025

Dari tabel 3 diatas dapat dilihat bahwa hasil uji reliabilitas untuk variabel Brand
Trust (X1), Brand Experience (X2), Brand Satisfaction (X3) dan Brand Loyalty (Y)
dikatakan reliabel. Hal tersebut dikarenakan nilai cronbach’s alpha pada masing—
masing variabel > 0,60 dan telah memenuhi persyaratan.

Uji Asumsi Klasik
Uji Normalitas
Tabel 4 Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized Residual
N 120
Normal Parameters®? Mean 0,0000000
Std. Deviation 3,24237278
Most Extreme Differences Absolute 0,072
Positive 0,069
Negative -0,072
Test Statistic 0,072
Asymp. Sig. (2-tailed) .1844

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.

d. This is a lower bound of the true significance.
Sumber : Data Olahan SPSS versi 27, 2025

Dari tabel 4 diatas dapat dilihat bahwa hasil uji normalitas ko/mogorov—smirnov
menunjukkan nilai asymp sig. 0,184 sehingga hasil uji normalitas penelitian ini dapat
dikatakan residual berdistribusi normal karena nilai asymp sig. 0,184 > 0,05, maka
dapat disimpulkan bahwa data telah terdistribusi secara normal.
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Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Brand Loyalty
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Gambar 3 Grafik Normal P-Plot
Sumber: Data Olahan SPSS versi 27, 2025

Dari gambar 3 grafik di atas dapat dilihat bahwa hasil uji normalitas probability
plot menunjukkan bahwa grafik penyebaran (titik) disekitar garis regresi (diagonal) dan
penyebaran titik-titik data searah mengikuti garis diagonal, maka dapat disimpulkan
bahwa model regresi layak digunakan karena memenuhi asumsi normalitas.

Uji Multikolinearitas

Tabel 5 Uji Multikolinearitas

Coefficients?®
Model Collinearity Statistics
Tolerance VIF
1 (Constant)
Brand Trust (X1) 0,363 2,751
Brand Experience (X2) 0,307 3,253
Brand Satisfaction (X3) 0,365 2,739

a. Dependent Variable: Loyalitas (Y)
Sumber: Data Olahan SPSS versi 27, 2025

Dari tabel 5 diatas dapat dilihat bahwa hasil uji multikolinearitas menunjukkan
masing-masing variabel dalam penelitian ini memiliki nilai tolerance > 0,10 dan nilai
VIF < 10 yakni Brand Trust (X1) memiliki nilai tolerance 0,363 > 0,10 dan nilai VIF
2,751 <10, nilai yang Brand Experience (X2) memiliki nilai tolerance 0,307> 0,10 dan
nilai VIF 3,253 < 10, dan Brand Satisfaction (X3) memiliki nilai tolerance 0,365 > 0,10
dan nilai VIF 2,739 > 10, sehingga dapat disimpulkan tidak terjadi gejala
multikoliniearitas antara variabel independen dalam model regresi.
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Uji Heteroskedastisitas

Regression Studentized Residual

Gambar 4 Uji Heteroskedastisitas

Scatterplot
Dependent Variable: Abs_RES

Regression Standardized Predicted Value

Sumber: Data Olahan SPSS versi 27, 2025

Berdasarkan gambar 4 diatas dapat dilihat titik-titik tidak membentuk pola
tertentu dan menyebar secara acak diatas dan dibawah angka 0 pada sumbu Y.
Dapat diambil keputusan bahwa model regresi bebas dari gejala heteroskedastisitas.

Analisis Regresi Berganda

Tabel 6 Uji Analisis Regresi Linier Berganda

Coefficients?
Model Unstandardized Standardized t Sig. Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
B Std. Error Beta Tolerance VIF
1  (Constant) 3,600 2,372 1,517 0,132

Brand Trust 0,380 0,105 0,353 3,604 0,000 0,363 2,751
(X1)
Brand 0,409 0,105 0,416 3,906 0,000 0,307 3,253
Experience (X2)
Brand 0,064 0,105 0,059 0,607 0,545 0,365 2,739
Satisfaction
(X3)

a.

Dependent Variable: Brand Loyalty (Y)

Sumber: Data Olahan SPSS versi 27, 2025
Dari tabel 6 diatas maka persamaan regresi linear berganda dalam penelitian

ini adalah sebagai berikut:
Y = 3,600 + 0,380X1+ 0,409X2 + 0,064X3
Berdasarkan persamaan regresi linear berganda diatas dapat diinterpretasikan

sebagai berikut:

1. Dari hasil pengujian hipotesis diatas menunjukan nilai konstanta sebesar 3,600.
Nilai positif artinya Brand Loyalty akan bernilai 3,600 apabila masing-masing
variabel Brand Trust, Brand Experience dan Brand Satisfaction bernilai 0.

Nilai

koefisien

regresi Brand Trust sebesar 0,380 artinya bahwa setiap

penambahan sejumlah 1 satuan Brand Trust akan meningkatkan Brand Loyalty
sebesar 0,380 dengan asumsi variabel bebas yang lainnya konstan.
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3. Nilai koefisien regresi Brand Experience sebesar 0,409 artinya bahwa setiap
penambahan 1 satuan Brand Experience akan meningkatkan Brand Loyalty
sebesar 0,409 dengan anggapan variabel bebas lainnya konstan.

4. Nilai koefisien regresi Brand Satisfaction sebesar 0,684 artinya bahwa setiap
penambahan 1 satuan Brand Satisfaction akan meningkatkan Brand Loyalty
sebesar 0,684 dengan asusmsi variabel bebas yang lainnya kosntan.

Pengujian Hipotesis

Uji Parsial (Uji t)

Tabel 7Uji T
Coefficients?
Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta
1 (Constant) 3,600 2,372 1,517 0,132
Brand Trust (X1) 0,380 0,105 0,353 3,604 0,000
Brand Experience (X2) 0,409 0,105 0,416 3,906 0,000
Brand Satisfaction (X3) 0,064 0,105 0,059 0,607 0,545

a. Dependent Variable: Brand Loyalty (Y)
Sumber: Data Olahan SPSS versi 27, 2025

Dari tabel 7 diatas dapat dilihat hasi uji t (uji parsial) dalam penelitian ini sebagai
berikut:

Diketahui nilai t table (uji 1 sisi pada tingkat signifikasi 5%) dengan persamaan

T table = (a/2 ; n-k-1)

=(0,05/2 ; 120-3-1)
= (0,025 ; 116)
=1,980

1. Hasil uji t variabel Brand Trust (X1) memiliki nilai t hitung 3,604 > t tabel 1,980
dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Hal ini berarti bahwa H1 diterima dan HO di
tolak maka dapat dikatakan bahwa variable Brand Trust berpengaruh positif
signifikan terhadap Brand Loyallty.

2. Hasil uji t variabel Brand Experience (X2) memiliki nilai t hitung 3,906 > t tabel 1,980
dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Hal ini berarti bahwa H2 diterima HO di tolak
maka dapat dikatakan bahwa variable Brand Experience berpengaruh positif
signifikan terhadap Brand Loyalty.

3. Hasil uji t variabel Brand Satisfaction (X3) memiliki nilai t hitung 8,929 < t tabel
1,980 dengan nilai signifikansi 0,545 > 0,05. Hal ini berarti bahwa H3 ditolak dan
HO diterima maka dapat dikatakan bahwa variable Brand Satisfaction berpengaruh
positif namun tidak signifikan terhadap Brand Loyallty.

Uji Koefisien Determinasi (R?)

Tabel 8 Uji Koefisien Determinasi (R2)

Model Summary
Model R R Square Adjusted R Std. En:or of the
Square Estimate
1 7722 0,596 0,585 3,28403

a. Predictors: (Constant), Brand Satisfaction (X3), Brand Trust (X1), Brand Experience (X2)
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Sumber: Data Olahan SPSS versi 27, 2025
Dari tabel 8 diperoleh nilai adjust r square (R?) sebesar 0,585 hal ini berarti

variasi perubahan Brand Loyalty dipengaruhi oleh variasi dari Brand Trust, Brand
Experience dan Brand Satisfaction sebesar 58,5% dan sisanya sebesar 41,5%
dipengaruhi oleh variabel lainnya diluar model penelitian ini. Dengan nilai koefisien
adjust r square (R?) yang hanya sebesar 0,585 maka kemampuan variabel
dependennya relative tinggi sedangkan variabel independent yang baik dalam
menjelaskan variasi variabel dependennya apabila memiliki nilai adjust r square (R?)
yang mendekati nilai 1.

PEMBAHASAN

Pengaruh Brand Trust Terhadap Brand Loyalty

Berdasarkan hasil uji t pada variabel Brand Trust (X1) menunjukkan adanya
pengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Loyalty Produk Fashion Online Erigo
di Pekanbaru. Hal ini ditunjukkan dengan nilai t hitung lebih besar dari t tabel yaitu
3,604 > 1,980 dan nilai signifikansi yang diperoleh 0,000 < 0,05. Artinya, semakin baik
Brand Trust yang Produk Fashion Online Erigo, semakin tinggi pula tingkat Brand
Loyalty. Analisis tanggapan responden juga memperkuat penelitian ini, di mana
mayoritas responden memilih setuju dan sangat setuju pada indikator Reputasi merek
produk fashion online erigo, seperti identitas visual yang jelas dan reputasi yang baik
di pasar. Namun, rekomendasi positif dari orang terdekat belum menjadi faktor
dominan dalam membentuk Brand Trust, sehingga perusahaan perlu meningkatkan
strategi word of mouth.

Pengaruh Brand Experience Terhadap Brand Loyalty

Berdasarkan hasil uji t pada variabel Brand Experience (X2) menunjukkan
bahwa nilai yang dirasakan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Loyalty
Produk Fashion Online Erigo di Pekanbaru.. Hal ini ditunjukkan dengan nilai t hitung
lebih besar dari t tabel yaitu 3,906 > t tabel 1,980 dan nilai signifikansi yang diperoleh
sebesar 0,000 < 0,05. Hal ini berarti bahwa setiap peningkatan persepsi konsumen
terhadap pengalaman yang dirasakan konsumen. Mayoritas responden menyatakan
setuju dan sangat setuju pada indikator Feel (Perasaan) kesan yang sebanding
dengan manfaat yang diterima, namun masih terdapat kelemahan pada aspek
kebanggaan sosial menggunakan layanan tersebut. Hal ini menandakan bahwa
perusahaan telah berhasil memberikan manfaat yang sesuai dengan harapan
konsumen, tetapi perlu memperkuat aspek emosional dan simbolik agar kesan yang
dirasakan semakin optimal.

Pengaruh Brand Satisfaction Terhadap Brand Loyalty

Berdasarkan hasil uji t pada variabel Brand Satisfaction (X3) memperlihatkan
pengaruh positif dan tidak signifikan terhadap Brand Loyalty, dengan t hitung lebih
besar dari t tabel yaitu 8,929 > t tabel 1,980 dan nilai signifikansi 0,000 > 0,05. Hal ini
berarti bahwa setiap kenaikan satu pada variabel Brand Satisfaction maka akan
mempengaruhi kepuasan pada Brand Loyalty. Mayoritas responden memilih setuju
dan sangat setuju pada indikator kualitas layanan produk erigo. Namun, produk erigo
belum sepenuhnya menjadi pilihan utama responden untuk kebutuhan fashion, yang
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mengindikasikan perlunya peningkatan dalam membangun kualitas layanan dalam
jangka panjang. Kepuasan yang tinggi akan mendorong konsumen untuk tetap loyal
dan merekomendasikan layanan kepada orang lain.

PENUTUP

1. Brand Trust (X1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Loyalty (Y)
Produk Fashion Online Erigo di Pekanbaru. Hal ini menunjukkan bahwa semakin
tingginya Tingkat kepercayaan konsumen, maka semakin tinggi pula loyalitas
konsumen.

2. Brand Experience (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Loyalty
(Y) Produk Fashion Online Erigo di Pekanbaru. Hal ini menandakan bahwa
perusahaan telah berhasil memberikan Pengalam yang sesuai dengan harapan
konsumen sehingga dapat meningkatkan loyalitas konsumen.

3. Brand Satisfaction (X3) berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap Brand
Loyalty (Y) Produk Fashion Online Erigo di Pekanbaru. Hal ini menunjukkan bahwa
pengaruh tersebut tidak cukup kuat untuk mempengaruhi keputusan pembelian
secara
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