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ABSTRAK 

Penelitian ini mengusulkan model yang mengeksplorasi pengaruh elemen brand equity, yaitu brand awareness, 
brand association, perceived quality terhadap brand loyalty, dengan brand trust sebagai variabel  intervening, 
pada dua merek mie cup terpopuler di Solo Raya, yaitu Mie Sedaap Cup dan Pop Mie. Penelitian ini dilakukan  
untuk mengtahui perbedaan dampak elemen brand equity terhadap brand trust dan brand loyalty pada masing-
masing merek. Penelitian ini menggunakan metode explanatory research dengan pendekatan purposive sampling. 
Penelitian ini melibatkan 223 responden yang memenuhi kriteria. Data diolah menggunakan SmartPLS versi 3.0. 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa perceived quality memiliki pengaruh signifikan terhadap brand trust dan 
brand loyalty pada kedua merek. Namun, brand awareness hanya pengaruh signifikan terhadap brand trust dan 
brand loyalty pada Mie Sedaap Cup. Sementara itu, brand association hanya pengaruh signifikan terhadap brand 
trust dan brand loyalty pada Pop Mie. Brand trust mampu memediasi hubungan antara perceived quality dengan 
brand loyalty pada kedua merek, tetapi brand trust tidak mampu memediasi pengaruh brand association 
terhadap brand loyalty pada Mie Sedaap Cup dan brand trust tidak mampu memediasi pengaruh brand awareness 
terhadap brand loyalty pada Pop Mie. 

Keywords: Brand Equity; Brand Awareness; Brand Association; Perceived Quality; Brand Loyalty; Brand Trust; Mie 
Cup 

ABSTRACT 

This study proposes a model that explores the influence of brand equity elements, namely brand awareness, brand 
association, perceived quality on brand loyalty, with brand trust as an intervening variable, on the two most 
popular cup noodle brands in Solo Raya, namely Mie Sedaap Cup and Pop Mie. This research was conducted to 
find out the differences in the impact of brand equity elements on brand trust and brand loyalty in each brand. 
This study uses an explanatory research method with a purposive sampling approach. This study involved 223 
respondents who met the criteria. The data was processed using SmartPLS version 3.0. The results showed that 
perceived quality has a significant influence on brand trust and brand loyalty in both brands. However, brand 
awareness only has a significant influence on brand trust and brand loyalty on Sedaap Cup Noodles. Meanwhile, 
brand association only has a significant effect on brand trust and brand loyalty on Pop Mie. Brand trust is able to 
mediate the relationship between perceived quality and brand loyalty on both brands, but brand trust is unable to 
mediate the effect of brand association on brand loyalty on Sedaap Cup Noodles and brand trust is unable to 
mediate the effect of brand awareness on brand loyalty on Pop Mie. 

Kata Kunci: Brand Equity; Brand Awareness; Brand Association; Perceived Quality; Brand Loyalty; Brand Trust; Mie 
Cup  
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PENDAHULUAN 

 Masyarakat zaman modern terjebak pada kesibukan dan rutinitas yang padat, sehingga 
membutuhkan produk makanan yang menghemat waktu dan tenaga. Gaya hidup seperti ini 
menyebabkan permintaan yang besar akan produk makanan praktis yang tetap nyaman saat 
mengkonsumsi produk tersebut. Produk kenyamanan atau convenience goods adalah produk atau 
layanan konsumen yang sering dibeli dengan sedikit upaya atau perbandingan dan memiliki harga yang 
murah, karena dibutuhkan segera dalam kondisi mendesak (Kotler & Armstrong, 2021:236). Convenience 
goods  harus tersedia di banyak lokasi strategis, umumnya diletakkkan ditoko toko yang dekat dengan 
area pemukiman (Kotler & Armstrong, 2021:650). Semua itu dilakukan untuk memberikan kenyaman, 
kepraktisan dan mudah untuk dijangkau oleh konsumen (Kotler & Armstrong, 2021: 257).  
 Salah satu produk yang sering dibeli dengan sedikit upaya dan perencanaan adalah mie instan. 
Mie instan termasuk dalam kategori convenience goods  karena beberapa alasan utama. Pertama, mie 
instan nyaman untuk dikonsumsi dengan memberikann kemudahan dan kecepatan dalam penyajian (Li & 
Chung, 2021). Kedua, mie instan adalah hidangan yang murah dan sederhana (Hao & Wang, 2021), Ketiga, 
mie instan  dikategorikan sebagai Fast Moving Consumer Goods (FMCG) yaitu, merupakan convenience 
consumer good yang membutuhkan pengambilan keputusan dengan keterlibatan rendah,  dengan 
sebagian besar konsumen cenderung mencari variasi dalam pilihan mereka (Egbeh & Anyasor, 2020). 

 Mie instan merupakan salah satu jenis pangan yang populer di dunia, terutama di Indonesia. 
Berdasarkan data dari WINA atau World Instant Noodles Association (2024) Indonesia menduduki 
peringkat kedua dalam permintaan mie instan global dengan konsumsi yang terus mengalami peningkat 
di setiap tahunnya. Indonesia mengalami peningkatan konsumsi yang mencerminkan pertumbuhan pasar 
mie instan. Peningkatan konsumsi mie instan ini memberikan sinyal penting mengenai dinamika pasar 
mie instan di Indonesia. Pertumbuhan konsumsi ini mengindikasi adanya beberapa faktor yang 
mempengaruhi preferensi konsumen.   

 Salah satu tren yang muncul adalah preferensi masyarakat modern yang menyukai sesuatu yang 
lebih cepat dan praktis dari mie instan biasa, produk mie cup sering menjadi pilihan (cxomedia, 2022). 
Produk mie cup menarik perhatian khusus karena tidak hanya mempertahankan atribut-atribut utama 
dari convenience good. Produk mie cup menawarkan lebih banyak kemudahan dalam cara 
mengkonsumsinya dengan kemasan cup yang lebih praktis dan portabel, kemasan sekaligus mangkuk 
untuk menyeduh mie secara langsung dimanapun dan kapanpun memberikan kemudahan dan kenyaman 
ekstra untuk konsumen. Hal ini membuatnya mie cup digemari oleh berbagai usia(Productnation, 2020). 

 Preferensi konsumen terhadap produk mie cup yang lebih praktis dan mudah disajikan terus 
berkembang, terutama di pasar Indonesia. Terdapat dua merek terpopuler di indonesia yang berhasil 
memanfaatkan preferensi ini ,yaitu Mie Sedaap Cup dan Pop Mie. pada tahun 2024 Mie Sedaap Cup 
menduduki peringkat pertama dengan skor 59.60, kemudian di ikuti Pop Mie sebagai peringkat kedua 
dengan skor 22.40. Kedua merek tersebut adalah merek yang sangat kuat dan populer di indonesia. 

 Keberhasilan Mie Sedaap Cup dan Pop Mie dalam bersaing menguasai pasar mencerminkan brand 
equity yang baik. Hal ini sejalan dengan pernyataan  Kotler & Armstrong (2021:253) jika merek yang kuat  
pastinya memiliki brand equity  yang tinggi, yaitu ukuran kemampuan suatu merek untuk menangkap 
preferensi konsumen dan loyalitas, serta memberikan perusahaan banyak keunggulan kompetitif. Hal ini 
dikarenakan brand equity memberikan dasar untuk membangun nilai dan hubungan pelanggan yang 
menguntungkan (Kotler & Armstrong, 2021:17). 

 Menurut Kotler et al., (2022:242) pemasar harus memiliki elemen merek yang membangun brand 
equity. Hal ini sejalan dengan pendapat Aaker & Moorman (2018:162) yang mengatakan brand equity 
tidak hanya kumpulan aset tapi juga kewajiban yang berkaitan dengan merek. Menurut Nasir (2018) brand 
equity mencakup beberapa elemen seperti perceived quality, brand association, brand loyalty, dan brand 
awareness. Pada studi  ini, brand loyalty diposisikan sebagai variabel dependen yang mencerminkan 
kesetiaan konsumen dalam memilih dan menggunakan merek secara konsisten, selain itu, menjadi tujuan 
utama perusahaan untuk mempertahankan keberlangsungan hidupnya.  Terdapat variabel lain yaitu 

http://ejournal.unma.ac.id/index.php/entrepreneur


 

 

 

Page 72 of 80 
 

Entrepreneur : Jurnal Bisnis Manajemen dan Kewirausahaan 
Vol. 6 No. 1, 2025 

http://ejournal.unma.ac.id/index.php/entrepreneur 

 E-ISSN: 2776-2483, P-ISSN: 2723-1941 
 

brand trust yang memainkan peran penting dalam membangun brand loyalty. Atulkar (2020) mengatakan 
bahwa brand trust adalah fitur paling mendasar untuk hubungan pelanggan dengan perusahaan, karena 
brand trust adalah konsumen yang mau percaya pada janji merek menjadi faktor pendukung brand 
loyalty. 
 Penelitian ini memberikan kebaruan (novelty) yaitu menambahkan brand liking menjadi indikator 
pada brand trust untuk mengeksplorasi lebih jauh hubungan konsumen yang mengacu pada tingkat rasa 
suka  konsumen secara emosional terhadap merek tertentu, yang dapat memengaruhi persepsi dan 
keyakinan mereka terhadap merek tersebut. Menurut Saijunus et al., (2022) brand Trust sering diukur 
melalui tiga indikator utama, yaitu reputasi merek, pemenuhan kebutuhan pengguna, pemenuhan 
harapan pengguna,sedangkan brand liking merupakan salah satu dari karakteristik hubungan konsumen 
dengan merek yang bisa mempengaruhi keyakinan konsumen terhadap merek. Brand liking memiliki 
tujuan untuk mengetahui kegemaran pelanggan dari tipe merek (Charviandi et al., 2023a, p. 146).  

 Dalam konteks produk convenience goods seperti mie cup, faktor emosional seperti brand liking 
menjadi semakin relevan. Produk ini memiliki siklus pembelian yang cepat dan kompetisi yang ketat, 
sehingga merek yang berhasil membangun hubungan emosional dengan konsumennya lebih berpeluang 
menciptakan kepercayaan dan loyalitas jangka panjang. Oleh karena itu, penelitian ini tidak hanya 
mengembangkan model teoretis yang lebih komprehensif dalam memahami brand trust, tetapi juga 
memberikan wawasan praktis bagi perusahaan dalam menyusun strategi pemasaran yang lebih efektif 
untuk meningkatkan loyalitas pelanggan. 

  Studi ini dilakukan di wilayah Solo Raya, dengan berkonsentrasi di Surakarta, Karanganyar, dan  
Sukoharjo sebagai daerah yang memiliki potensi ekonomi tinggi dan daya beli masyarakat yang kuat, 
dengan nilai PDRB dengan kecendenrungan meningkat. Karena ituitu, studi ini bertujuan untuk 
mengeksplorasi dan menjelaskan pertanyaan berkaitan dengan elemen-elemen brand equity 
memengaruhi brand loyalty melalui brand trust pada mie cup, khususnya merek Mie Sedaap Cup dan Pop 
Mie di wilayah Solo Raya. 

TINJAUAN PUSTAKA, KERANGKA PEMIKIRAN DAN HIPOTESIS 

Brand Loyalty 

 Loyalitas dikatakan menjadi kecenderungan konsumen kembali membeli merek tertentu dengan 
konsisten (Oppy Riani et al., 2023). Brand loyalty sangat penting dan menjadi faktor kunci dalam menjaga 
pangsa pasar perusahaan. Hal ini sejalan dengan pendapat Kotler & Armstrong (2021:261) bahwa 
perusahaan harus mengelola dan menjaga posisi mereknya dengan hati-hati melalui komunikasi kepada 
konsumen. Brand loyalty memberikan kepastian permintaan dan menghambat perusahaan baru untuk 
masuk pasar (Kotler et al., 2022:237). Hal ini sejalan dengan pendapat Aaker & Moorman (2018:164) yang 
menyatakan bahwa brand loyalty tidak hanya menciptakan basis konsumen yang kuat dan berkelanjutan, 
tetapi juga keunggulan kompetitif dan menghalau kompetitor masuk, pengurangan biaya pemasaran 
untuk mempertahankan konsumen, serta memperkuat citra merek melalui kepuasan pelanggan.  

 Loyalitas dapat diartikan pelanggan bersediaan untuk membayar lebih mahal, bahkan 20%- 25% 
lebih mahal daripada harga merek pesaing (Kotler et al., 2022:237). Hal ini menunjukan bahwa 
menciptakan brand awareness sangat penting untuk membangun brand equity (Kotler et al., 2022: 
291).Tiga indikator untuk menilai brand loyalty  (Saijunus & Herawati, 2022), yaitu: 

1) Keinginan untuk menyampaikan informasi positif: niat konsumen dalam berbagi pengalaman pada 
orang lain. 

2) Keinginan merekomendasikan: memberi saran pada orang lain berdasarkan pengalaman pribadi. 
3) Keinginan menggunakan kembali merek: komitmen konsumen akan memilih mereka yang sama di 

pembelian berikutnya. 
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Brand Awareness 

 Brand awareness adalah pengenalan merek yang sesuai dengan positioning yang relevan dengan 
target segmen pelanggan (Kotler & Armstrong, 2021:616). Selain itu, brand awareness berperan penting 
membentuk perilaku pembelian konsumen ketika konsumen lebih sadar akan atribut suatu produk, 
mereka akan lebih cenderung untuk membelinya (Firoozzare et al., 2024). Pendapat ini sejalan dengan 
Aaker & Moorman (2018:163) yang mengatakan bahwa brand awareness merupakan aset penting 
membentuk kesukaan, persepsi, dan perilaku konsumen. 
 Pendapat (Abou-Shouk & Soliman, 2021) brand awareness menjadi sumber penting dari 
pengetahuan merek dan fase utama komitmen pada merek tertentu kemudian konsisten menjadi loyal. 
brand awareness menjadi yang paling utama dalam menciptakan keunggulan kompetitif, karena merek 
yang pertama kali dipertimbangkan oleh konsumen sering menjadi referensi dan standar yang digunakan 
untuk mengevaluasi merek lain (Kotler et al., 2022:178). Tiga indikator yang digunakan untuk mengukur 
brand awareness (Shrestha et al., 2023) yaitu: 
1) Highly recognised: Merek sangat dikenali oleh pelanggan dalam berbagai situasi. 
2) Brand aware: Pelanggan memiliki kesadaran terhadap keberadaan merek tersebut. 
3) Heard a lot on brand: Merek sering didengar melalui berbagai sumber informasi. 

Brand Association 

 Menurut Kotler et al., (2022:575) brand association berkaitan dengan perasaan, pemikiran, 
persepsi, pengalaman, keyakinan, sikap, dan penggambaran yang dikaitkan dengan merek. Menurut 
Aaker & Moorman (2018:165) brand association berkaitan dengan segala sesuatu yang berkaitan dengan 
ingatan konsumen dan dapat menjadi alasan konsumen untuk membeli. Brand association merupakan 
penghubung ingatan antar konsumen dan merek, maka penting untuk menciptakan brand association 
yang menguntungkan dan dapat dipercaya untuk mengidentifikasi sikap konsumen terhadap merek 
(Supiyandi et al.,2022). Brand association juga dianggap sebagai penyedia jasa yang dapat memberikan 
jaminan dan janji kepada setiap pelanggannya, terutama agar setiap pelanggan semakin percaya bahwa 
kebutuhan dan keinginannya dapat terpenuhi (Ogawa & Cuandra, 2022).  

 Menurut Kotler et al., (2022:173) Tiga kriteria penting untuk menentukan keefektifan asosiasi 
merek: minat, cara penyampaian, dan keunikan. Kotler et al., (2022:240) merek harus menciptakan brand 
association yang unik, kuat, dan menguntungkan. Oleh karena itu, perusahaan harus terus memperkuat 
brand association mereka melalui strategi branding yang efektif. Tiga indikator yang dapat digunakan 
untuk mengukur brand association  (Vo & Nguyen-Anh, 2024)yaitu: 

1) Appearance: Merujuk pada penampilan luar yang mencakup desain, warna, dan estetika yang 
memberikan kesan pertama kepada konsumen. 

2) Internal characteristics: Mengacu pada kualitas internal seperti bahan, fungsi, atau performa produk 
yang menentukan keandalannya. 

3) Characteristics of brand enterprises: Mengacu pada ciri khas perusahaan yang mencerminkan kualitas, 
inovasi, dan kepercayaan terhadap mereknya. 

Perceived Quality 

 Perceived quality menjadi pandangan dari konsumen tentang kualitas umum suatu produk 
berterkaitan dengan tujuan akhirnya, dibandingkan dengan alternatif lain di pasar ( Nasir et al., 2018).  
Perceived quality sering muncul sebagai perasaan subjektif yang didasarkan pada pengetahuan dan 
pengalaman pelanggan terhadap produk (Suhud et al., 2022). Penelitian yang dilakukan Yoo (2020) 
menunjukkan bahwa perceived quality memiliki kapasitas untuk mempengaruhi pelanggan secara positif 
untuk memiliki kepuasan kepada produk, yang pada akhirnya secara positif mempengaruhi loyalitas. 

 Menurut Aakko & Niinimäki (2022) menganggap perceived quality sebagai proses yang dimulai 
pada saat pembelian dan berlanjut secara aktif setelah pembelian, ke fase konsumsi. Menurut Supiyandi 
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et al. (2022) perceived quality merupakan suatu penilaian yang bersifat objektif dari setiap pelanggan, hal 
ini dapat berupa perceived quality terhadap atribut yang dianggap penting seperti kinerja, fitur, 
kesesuaian dengan spesifikasi, keandalan, dan daya tahan. Tiga indikator yang dapat digunakan untuk 
mengukur perceived quality (Shrestha et al., 2023), yaitu: 
1) Good quality: kualitas merek memenuhi standar dari konsumen. 
2) Excellent features: fitur fitur unggulan yang menjadi nilai tambah. 
3) Reliable: merek dapat di andalkan. 

Brand Trust 

 Brand trust diartikan sebagai kemampuan merek dalam  memberi keyakinan pada janjinya kepada 
konsumen bahwa produk tersebut demi kepentingan konsumen (Charviandi et al.,2023:142). Brand trust 
dibangun secara bertahap oleh pengalaman konsumen dan dianggap sebagai pendorong emosional 
konsumen terhadap keterikatan merek (Madadi et al., 2021). Brand trust menciptakan hubungan jangka 
panjang dengan mengurangi ketidakpastian dan ketakutan serta membantu mempertahankan brand 
loyalty (Ledikwe, 2020). Ketika konsumen telah percaya pada kemampuan merek untuk memenuhi 
fungsinya dan berdasarkan pengalaman selama mengkonsumsi merek tersebut, sehingga loyalitas akan 
tumbuh saat konsumen mengandalkan suatu merek dan lebih bersedia untuk menetap (Akoglu & Özbek, 
2022). 
 Kepercayaan konsumen akan berdampak positif pada peningkatan loyalitas yang menghasilkan 
hubungan berlangsung lama antara perusahaan dan konsumen (Haudi et al., 2022). Menurut Juhaidi et 
al. (2024) trust terdiri dari dua elemen kunci ,yaitu keandalan untuk menunjukkan pelanggan percaya 
terhadap kemampuan merek untuk memenuhi janjinya dan niat yang mencerminkan keyakinan bahwa 
merek benar-benar peduli pada pelanggannya. Dengan memiliki kepercayaan yang tinggi, konsumen 
cenderung loyal dan akan menginginkan merek tersebut kembali di masa mendatang dan dapat 
memberikan retensi pelanggan dan juga meningkatkan reputasi merek secara keseluruhan. Tiga indikator  
untuk menilai brand trust (Saijunus et al., 2022),yaitu: 

1) Reputasi merek: Penilaian yang diberikan pada sebuah merek. 
2) Pemenuhan kebutuhan pengguna: Kemampuan merek untuk memberikan produk sesuai dengan 

keinginan dan kebutuhan. 
3) Pemenuhan harapan pengguna: Kesanggupan merek dalam memenuhi ekspektasi pelanggan 

terhadap kualitas dan manfaat produk. 
4) Brand liking: mengacu pada perasaan positif atau kesukaan konsumen terhadap merek. 

Kerangka Pemikiran 

Gambar 1. Model Penelitian 

http://ejournal.unma.ac.id/index.php/entrepreneur


 

 

 

Page 75 of 80 
 

Entrepreneur : Jurnal Bisnis Manajemen dan Kewirausahaan 
Vol. 6 No. 1, 2025 

http://ejournal.unma.ac.id/index.php/entrepreneur 

 E-ISSN: 2776-2483, P-ISSN: 2723-1941 
 

METODE 

 Studi ini menggunakan jenis eksplanatory. Menurut Sugiyono (2020:6) jenis eksplanatory 
bertujuan menjelaskan hubunga antar variabel serta pengaruh yang terjadi di antar variabel. Penelitian 
ini bertujuan untuk menjelaskan hubungan sebab-akibat antar variabel. Dengan menggunakan teknik 
nonprobability sampling. Sugiyono (2020:131) mengatakan  bahwa teknik nonprobability sampling 
merupakan teknik sampling yang tidak semua anggota populasi memiliki peluang yang setara untuk dipilih 
sebagai sampel,dengan pendekantan purposive sampling. Kriteria responden untuk penelitian ini harus 
punya pengalaman mengkonsumsi Mie Sedaap Cup dan Pop Mie, berdomisili diwilayah Solo Raya, dan 
berumur 18 tahun keatas.  

 Jumlah sampel ditentukan menggunakan rumus ferdinand dengan jumlah indikator yang dikalikan 
5 sampai 10 karena populasinya tidak diketahui secara pasti, maka diperoleh jumlah sampel yang akan 
diteliti minimal adalah 160 responden. Untuk meningkatkan keakuratan hasil, jumlah sampel ditingkatkan 
menjadi 223 responden. Pengumppulan data menggunakan kuesioner dan skala likert 5 jenjang untuk 
mengukur jawaban responden. Sementara itu  analisis data yang dilakukan menggunakan SEM PLS 
dengansoftware SmartPLS versi 3.0  dalam proses analisis atau pengukuran. 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Pengaruh brand awareness terhadap brand trust 

 Brand awareness paling diingat juga menciptakan keunggulan kompetitif karena menjadi 
referensi bagi konsumen dan menjadi alasan yang kuat untuk dipilih (Kotler et al.,2022:184). Penelitian 
oleh Ogawa & Cuandra (2022) memiliki hasil brand awareness berpengaruh positif signifikan terhadap 
brand trust. 
 Pengujian hipotesis untuk merek Mie Sedaap Cup menunjukkan hasil  t-statistik 2,520 > 1,967 dan 
P-values 0,012 < 0,05 yang menandakan adanya pengaruh brand awareness positif dan signifikan 
terhadap brand trust pada  Mie Sedaap Cup. Maka, temuan ini sejalan dengan studi sebelumnya. 
 Hasil uji hipotesis merek Pop Mie menunjukkan nilai t-statistik 1,382 > 1,967 dan P-values 0,168 
> 0,05 yang mengindikasikan tidak adanya pengaruh brand awareness yang signifikan terhadap brand 
trust pada  Pop Mie. Maka, hasil ini tidak mendukung penelitian sebelumnya. 
 
Pengaruh brand association terhadap brand trust 
 Brand association berkaitan dengan perasaan, pemikiran, persepsi, pengalaman, keyakinan, 
sikap, dan penggambaran yang dikaitkan dengan merek (Kotler et al.,2022:575). Selain itu, brand 
association juga dianggap sebagai penyedia jasa yang dapat memberikan jaminan dan janji kepada setiap 
pelanggannya, terutama agar setiap pelanggan semakin percaya bahwa kebutuhan dan keinginannya 
dapat terpenuhi (Ogawa & Cuandra, 2022). Penelitian oleh Saijunus & Herawati (2022) memiliki hasil 
bahwa brand association memiliki pengaruh positif signifikan terhadap brand trust.  
 Uji hipotesis merek Mie Sedaap Cup menunjukkan hasil t-statistik 0,816 > 1,967 dengan P-values 
0,415 > 0,05 yang mengindikasi brand association tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap brand 
trust pada Mie Sedaap Cup. Maka, temuan ini tidak mendukung studi  terdahulu. 
 Hasil uji hipotesis untuk merek Pop Mie menunjukkan hasil t-statistik 2,050 > 1,967 dan P-values 
0,041 < 0,05 Mengindikasikan pengaruh brand assocation positif signifikan terhadap brand trust pada Pop 
Mie. Maka, temuan ini sejalan dengan studi sebelumnya. 
 
Pengaruh perceived quality terhadap brand trust 
 Perceived quality sering muncul sebagai perasaan subjektif yang didasarkan pada pengetahuan 
dan pengalaman produk pelanggan (Suhud et al., 2022) Perceived quality adalah suatu persepsi yang 
dimiliki pelanggan tentang kualitas umum suatu produk yang terkait dengan tujuan akhirnya, 
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dibandingkan dengan alternatif lain di pasar (Nasir et al., 2018). Penelitian oleh Hadinata (2020) memiliki 
hasil pengaruh perceived quality positif signifikan terhadap brand trust.  
 Uji hipotesis untuk merek Mie Sedaap Cup menunjukkan hasil t-statistik 3,813 > 1,967 dengan P-
values 0,000 < 0,05. Selain itu, uji hipotesis merek Pop Mie menunjukkan nilai t-statistik 3,431 > 1,967 
dengan P-values 0,001 < 0,05 yang mengindikasi pengaruh perceived quality positif signifikan terhadap 
brand trust pada Mie Sedaap Cup dan Pop Mie. Oleh karena itu, temuan ini mendukung studi sebelumnya. 
 
Pengaruh brand trust terhadap brand loyalty  
              Meningkatkan rasa percaya konsumen akan berdampak positif pada peningkatan loyalitas merek 
yang menghasilkan hubungan bertahan lama antara perusahaan dan konsumen (Haudi et al., 2022). Brand 
trust menciptakan hubungan jangka panjang dengan mengurangi ketidakpastian dan ketakutan serta 
membantu mempertahankan brand loyalty (Ledikwe, 2020). Penelitian oleh (Ogawa & Cuandra, 2022) 
memiliki hasil pengaruh brand trust positif signifikan terhadap brand loyalty. 
 Uji hipotesis untuk merek Mie Sedaap Cup menunjukkan hasil t statistik 3,564 > 1,967 dan P-
values 0,000 < 0,05. Selain itu, uji hipotesis merek Pop Mie menunjukkan nilai t-statistik 5.407 > 1,967 dan 
P-values 0,000 < 0,05 mengindikasikan bahwa pengaruh brand trust positif signifikan terhadap brand 
loyalty pada Mie Sedaap Cup dan Pop Mie. Oleh karena itu, temuan ini mendukung studi sebelumnya. 
 
Pengaruh brand awareness terhadap brand loyalty 
 Menurut Kotler et al., (2022:184) brand awareness yang paling diingat juga menciptakan 
keunggulan kompetitif karena menjadi referensi bagi konsumen dan menjadi alasan yang kuat untuk 
dipilih. Brand awareness menjadi sumber penting dari pengetahuan merek dan fase utama konsumen 
berkomitmen pada merek tertentu dengan konsisten berkaitan dengan brand loyalty (Abou-Shouk & 
Soliman, 2021). Penelitian oleh  Fadhilah Fauzi & Evanita (2024) memiliki hasil  bahwa pengaruh brand 
awareness terhadap brand loyalty adalah positif dan signifikan. 
 Uji hipotesis untuk merek Mie Sedaap Cup menunjukkan nilai t-statistik 2,343 > 1,967 dan P-
values 0,020 < 0,05 yang mengindikasikan pengaruh langsung brand awareness positif dan signifikan 
terhadap brand loyalty pada mie instan merek Mie Sedaap Cup. Maka, temuan ini sejalan dengan studi 
terdahulu. 
 Hasil uji hipotesis merek Pop Mie menunjukkan nilai t-statistik 0,791 > 1,967 dan P-values 0,429 
> 0,05 yang mengindikasikan tidak adanya pengaruh langsung brand awareness secara signifikan terhadap 
brand loyalty pada Pop Mie. Maka, hasil ini tidak mendukung penelitian sebelumnya.  
 
Pengaruh brand association terhadap brand loyalty 
 Menurut Aaker & Moorman (2018:165) brand association berkaitan langsung dan tidak langsung 
berkaitan dengan ingatan dari konsumen, dengan memiliki relevansi yang jelas dan memberi alasan 
konsumen untuk membeli serta menjadi dasar rasa cinta pada merek. Penelitian oleh Saijunus & Herawati 
(2022) memiliki hasil bahwa pengaruh brand association positif signifikan terhadap brand loyalty.  

 Uji hipotesis merek Mie Sedaap Cup menunjukkan hasil t-statistik 0,418 > 1,967 dengan P-values 
0,676 > 0,05 yang mengindikasikan tidak adanya pengaruh langsung  brand association secara signifikan 
terhadap brand loyalty pada Mie Sedaap Cup. Maka, temuan ini tidak mendukung studi  terdahulu. 

 Pengujianji hipotesis untuk merek Pop Mie menunjukkan hasil t-statistik 2,866 > 1,967 dan P-
values 0,004 < 0,05 mengindikasikan pengaruh langsung brand association adalah positif signifikan 
terhadap brand loyalty pada Pop Mie. Maka, temuan ini sejalan dengan studi terdahulu. 

 
Pengaruh perceived quality terhadap brand loyalty 
              Perceived quality sering muncul perasaan subjektif yang didasarkan pada pengetahuan dan 
pengalaman pelanggan terhadap produk (Suhud et al., 2022). Penelitian oleh Yoo (2020) menunjukkan 
bahwa perceived quality memiliki kapasitas untuk mempengaruhi pelanggan secara positif untuk memiliki 
kepuasan kepada produk, yang pada akhirnya secara positif mempengaruhi loyalitas. Penelitian oleh 
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(Akoglu & Özbek, 2022) memiliki hasil bahwa pengaruh perceived quality adalah positif dan signifikan 
terhadap brand loyalty. 
 Uji hipotesis untuk merek Mie Sedaap Cup menunjukkan hasil t-statistik 2,256 > 1,967 dan P-
values 0,024 < 0,05. Selain itu, hasil uji hipotesis merek Pop Mie menunjukkan hasil t-statistik 3,074 > 
1,967 dan P-values 0,002 < 0,05 mengindikasikan pengaruh langsung perceived quality adalah positif dan 
signifikan terhadap brand loyalty pada Mie Sedaap Cup dan Pop Mie. Maka, temuan ini sejalan dengan 
studi terdahulu. 
 
Brand trust mampu memediasi brand awareness, brand association, dan perceived quality terhadap 
brand loyalty 
 Brand trust merupakan fitur paling mendasar untuk hubungan pelanggan dengan perusahaan, 
karena konsumen yang mau percaya janji perusahaan yang mereka anggap sebagai faktor pendukung 
penting dari brand loyalty (Atulkar, 2020). Brand trust menciptakan hubungan jangka panjang dengan 
mengurangi ketidakpastian dan ketakutan serta membantu mempertahankan brand loyalty (Ledikwe, 
2020). Penelitian oleh Era Deka & Rachma(2019) menunjukan peran sebagai mediasi brand trust pada 
brand association dan brand awareness yang berpengaruh terhadap brand loyalty. Penelitian oleh 
Prasetyo et al. (2024) menunjukkan pengaruh dari perceived quality terhadap brand loyalty dimediasi 
brand trust. 
 

Tabel 1. Specific Indirect Effects 

Sumber: Output SmartPLS versi 3.0, 2024 

a. Brand trust memediasi brand awareness terhadap brand loyalty 

 Pengujian hipotesis untuk merek Mie Sedaap Cup menunjukkan hasil t-statistik 2,085 > 1,967 dan 
P-values 0,038 < 0,05 menunjukkan peran dari brand trust mediasi brand awareness yang 
memberikan pengaruh terhadap brand loyalty pada Mie Sedaap Cup. Maka, temuan ini sejalan 
dengan studi terdahulu. 
 Hasil pengujian hipotesis merek Pop Mie menunjukkan hasil t-statistik 1.403> 1,967 dengan P-
values 0.161> 0,05 mengindikasikan peran brand trust tidak memediasi brand awareness dalam 
mempengaruhi brand loyalty pada Pop Mie. Maka, temuan ini sejalan dengan studi terdahulu. 

b. Brand trust memediasi brand association terhadap brand loyalty 
 Pengujian hipotesis merek Mie Sedaap Cup menunjukkan hasil t-statistik 0,904 > 1,967 dengan P-
values 0,367 > 0,05 yang mengindikasikan tidak adanya kontribusi brand trust dalam memediasi 
pengaruh brand association terhadap brand loyalty pada Mie Sedaap Cup. Maka, temuan ini sejalan 
dengan studi terdahulu. 
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 Hasil pengujian hipotesis merek Pop Mie menunjukkan nilai t-statistik 1.987 > 1,967 dan P-values 
0,047 < 0,05 mengidikasi peran brand trust memediasi pengaruh brand association terhadap brand 
loyalty pada mie instan merek Pop Mie. Maka, temuan ini sejalan dengan studi terdahulu.  

c. Brand trust memediasi perceived quality terhadap brand loyalty 
 Hasil pengujian hipotesis untuk merek Mie Sedaap Cup menunjukkan has t-statistik 2,476 > 1,967 
dan P-values 0,014 < 0,05. Selain itu, hasil uji hipotesis merek Pop Mie menunjukkan nilai t-statistik 
2.679 > 1,967 dan P-values 0,008 < 0,05 menunjukkan peran brand trust memediasi pengaruh 
perceived quality terhadap brand loyalty pada Mie Sedaap Cup dan Pop Mie. Maka, temuan ini sejalan 
dengan studi terdahulu. 

 
SIMPULAN DAN IMPLIKASI 

 Penelitian ini menghasilkan beberapa kesimpulan penting. Pertama, pengaruh brand awareness 
positif signifikan terhadap brand trust pada Mie Sedaap Cup di Solo Raya, tetapi tidak  ada pengaruh brand 
awareness terhadap brand trust pada Pop Mie di Solo Raya. Kedua, tidak  ada pengaruh Brand association 
terhadap brand trust pada Mie Sedaap Cup di Solo Raya, sedangkan pengaruh brand association positif 
signifikan terhadap brand trust pada Pop Mie di Solo Raya. Ketiga, pengaruh Perceived quality positif dan 
signifikan terhadap brand trust pada Mie Sedaap Cup dan Pop Mie di Solo Raya. Keempat, pengaruh Brand 
trust positif dan signifikan terhadap brand loyalty pada Mie Sedaap Pop dan Mie Cup di Solo Raya. 

 Kelima, pengaruh langsung brand awareness positif signifikan terhadap brand loyalty pada Mie 
Sedaap Cup di Solo Raya, Sedangkan tidak pengaruh signifikan brand awareness terhadap brand loyalty 
pada Pop Mie di Solo Raya. Keenam, tidak pengaruh signifikan Brand association terhadap brand loyalty 
pada Mie Sedaap Cup di Solo Raya, sedangkan pengaruh langsung brand association positif signifikan 
terhadap brand loyalty pada Pop Mie di Solo Raya. Ketujuh, pengaruh langsung perceived quality positif 
dan signifikan terhadap brand loyalty pada Mie Sedaap Cup dan Pop Mie di Solo Raya. 

 Kedelapan, Brand trust mampu memediasi pengaruh brand awareness dan perceived quality 
terhadap brand loyalty pada Mie Sedaap Cup di Solo Raya, tetapi brand trust tidak mampu memediasi 
pengaruh brand association terhadap brand loyalty pada Mie Sedaap Cup di Solo Raya. Brand trust 
memediasi pengaruh brand association dan perceived quality terhadap brand loyalty pada Pop Mie di Solo 
Raya, tetapi Brand trust tidak mampu memediasi pengaruh brand awareness terhadap brand loyalty pada 
Pop Mie di Solo Raya. Kesimpulan ini menegaskan pentingn ya peran brans  trust  dalam membangun 
brand loyalty melalui peningkatan brand awareness, brand association, dan perceived quality.Temuan ini 
memberikan implikasi bagi pengembang strategi  pemasaran yang berfokus pada penguatan elemen 
brand equity untuk bertahan di pasar. 

Rekomendasi dan Implikasi 

1. Sampel pada penelitian ini terbatas, yaitu sebanyak 223 responden yang berdomisili di Kota Surakarta, 

Kabupaten Sukoharjo, dan Kabupaten Karanganyar, sehingga hasilnya tidak dapat digeneralisasi. Oleh 

karena itu, peneliti selanjutnya disarankan untuk memperluas cakupan responden. 

2. Data dalam penelitian ini dikumpulkan hanya melalui penyebaran angket atau kuesioner melalui 

google form, sehingga bersifat subyektif. Disarankan agar peneliti berikutnya juga menggunakan 

metode wawancara mendalam untuk mendapatkan data yang lebih komprehensif. 

3. Penelitian ini hanya berfokus pada beberapa variabel bebas  dari elemen brand equity yang 

memengaruhi brand loyalty dan di mediasi oleh brand trust, Sedangkan, masih terdapat banyak faktor 

lain yang juga dapat memengaruhi brand loyalty. 
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