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Abstrak: Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh Brand Awareness dan Brand 

Image terhadap Brand Loyalty semen Conch PT Konsindo Bangun Perkasa yang dimediasi oleh 

Brand Trust. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif. Populasi penelitian ini adalah seluruh 

konsumen PT Konsindo Bangun Perkasa yang aktif dalam melakukan pembelian semen dengan 

merek Conch pada bulan April tahun 2023 yang berjumlah 67 toko. Pada penelitian ini 

menggunakan teknik purposive sampling dengan sampel yang digunakan pada penelitian ini 

sebanyak 67 sampel yang menggunakan teknik sampling jenuh. Aplikasi pengolahan data yang 

digunakan dalam melakukan uji inner dan outer model adalah SMARTPLS 4. Hasil dari penelitian 

ini menunjukkan terdapat pengaruh langsung dan tidak signifikan brand awareness terhadap brand 

loyalty, terdapat pengaruh langsung dan signifikan brand awareness terhadap brand trust, terdapat 

pengaruh langsung dan tidak signifikan brand image terhadap brand loyalty, terdapat pengaruh 

langsung dan signifikan brand image terhadap brand trust, terdapat pengaruh langsung dan 

signifikan brand trust terhadap brand loyalty, terdapat pengaruh tidak langsung dan signifikan 

brand awareness terhadap brand loyalty melalui brand trust sebagai mediasi, terdapat pengaruh 

tidak langsung dan tidak signifikan brand image terhadap brand loyalty melalui brand trust sebagai 

mediasi. 

Kata Kunci: Brand Awareness, Brand Image, Brand Trust, Brand Loyalty 

 

Abstract: This research aims to determine the influence of Brand Awareness and Brand Image on 

Brand Loyalty of PT Konsindo Bangun Perkasa's Conch cement which is mediated by Brand Trust. 

This research uses quantitative methods. The population of this research is all consumers of PT 

Konsindo Bangun Perkasa who are active in purchasing cement under the Conch brand in April 

2023, totaling 67 stores. In this study, a purposive sampling technique was used with the sample 

used in this study being 67 samples using a saturated sampling technique. The data processing 

application used in conducting inner and outer model tests is SMARTPLS 4. The results of this 

research show that there is a direct and insignificant influence of brand awareness on brand loyalty, 

there is a direct and significant influence of brand awareness on brand trust, there is a direct and 

insignificant influence brand image on brand loyalty, there is a direct and significant influence of 

brand image on brand trust, there is a direct and significant influence of brand trust on brand loyalty, 

there is an indirect and significant influence of brand awareness on brand loyalty through brand 

trust as mediation, there is an indirect and insignificant influence brand image towards brand loyalty 

through brand trust as mediation 
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PENDAHULUAN 

Persaingan usaha di dunia ini semakin 

meningkat yang tentu saja mempengaruhi 

cara seorang pengusaha untuk memasarkan 

produknya. Seiring dengan pertambahan 

penduduk, berbagai prospek usaha akan 

terus saja bermunculan baik dari sektor 

industri, infrastruktur, konsumsi, keuangan,  

pertanian dan perikanan, dan juga property. 

Untuk di kota Tanjungpinang sendiri merek 

semen yang beredar dipasaran terdiri dari 

sepuluh macam merek, meskipun secara 

luas daerah kota Tanjungpinang tergolong 

kota yang cukup kecil. Melihat banyaknya 
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brand-brand semen yang beredar di daerah 

Tanjungpinang tentu muncul hal yang tidak 

akan dapat dihindari yaitu tingkat 

persaingan dalam penjualan semen akan 

menjadi sangat ketat.   

Dengan bertambahnya jumlah merek 

semen yang beredar dipasaran kota 

Tanjungpinang ini. Adapun brand baru 

yang masuk pada tahun 2021 di daerah 

Tanjungpinang yaitu Semen Andalas, 

Semen Merah Putih, dan Semen Jakarta 

sedangkan pada tahun 2022 bertambah 

Semen Rajawali dan Semen Garuda. Hal ini 

menjadikan tantangan yang cukup berat 

untuk berbagai brand yang ada khususnya 

PT Konsindo Bangun Perkasa sebagai 

distributor Semen Conch di Tanjungpinang. 

Kegiatan beli membeli produk yang 

akan dilakukan oleh konsumen untuk 

memenuhi kebutuhan dan kepuasannya 

tentu saja akan didasari oleh berbagai 

faktor-faktor, dimana beberapa faktor 

tersebut dapat muncul dari brand atau 

merek yang memiliki usaha untuk 

menciptakan loyalitas dengan setiap 

pelanggannya.   

Kesadaran akan merek sangat 

diperlukan dalam menentukan bagaimana 

seorang konsumen dapat mengingat akan 

suatu merek untuk dapat melakukan 

pembelian ulang atas brand yang telah 

diketahuinya. Brand awareness adalah hal 

yang sanggup dikenali dan dingat kembali 

oleh seseorang calon pembeli pada sebuah 

kategori merek tertentu (Era Deka et al., 

2019). 

Para pelaku bisnis juga tidak terlepas 

akan hal mengenai citra merek yang harus 

dikedepankan agar brand dapat 

mempertahankan produknya dalam jangka 

waktu yang lama. Oleh karena itu brand 

image juga sangat mempengaruhi 

pembelian konsumen dengan membantu 

untuk mengambil informasi yang terkait 

dengan merek saat mereka akan membeli 

produk (Alkhawaldeh & Eneizan, 2018). 

Tujuan dari memasarkan setiap 

produk yang bertujuan untuk mendapatkan 

keuntungannya juga digunakan demi 

meningkatkan kepercayaan merek atau 

brand trust dari konsumen untuk para 

brand. Adapun penggunaan kepercayaan 

merek adalah sebagai pemberi perasaan 

aman saat berinteraksi dengan merek 

berdasarkan persepsi bahwa merek akan 

tetap dapat diandalkan dan bertanggung 

jawab untuk memuaskan pelanggan (Kwan 

Soo Shin et al., 2019). 

Berdasarkan uraian diatas penelitian 

ini bertujuan untuk mengetahui sejauh 

mana pengaruh brand awareness dan brand 

image berpengaruh terhadap brand loyalty 

semen Conch di PT Konsindo Bangun 

Perkasa melalui brand trust sebagai mediasi 

 

METODE PENELITIAN  

Peneliti menggunakan metode 

penelitian berjenis kuantitatif dengan 

metode statistik deskriptif (Isa 

Alamsyahbana dkk, 2023). Data primer 

yang digunakan berasal dari hasil kuisioner 

dan data sekunder yang digunakan adalah 

hasil dari jurnal penelitian terdahulu. 

Populasi di penelitian ini adalah konsumen 

yang pernah melakukan pembelian semen 

Conch di PT konsindo Bangun Perkasa, 

berjumlah 67 perusahaan.  

Peneliti menggunakan sampel non 

probability dengan teknik sampel jenuh. 

Sampel yang digunakan di penelitian ini 

adalah sebanyak 67 sampel yaitu seluruh 

populasi yang ada. Peneliti melakukan 

teknik analisis data menggunakan software 

SMARTPLS 4. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Uji Outer Model 
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Gambar 1Uji Validitas Outer Loading Factor

 

 Dari gambar diatas, terlihat bahwa 

validitas konvergen outer loading factor 

harus diatas 0.708 dan semua indikator 

diatas memenuhi kriteria sehingga dapat 

dinyatakan semua indikator valid secara 

konvergen melalui uji outer loading. 

 

Gambar 2 

Uji Validitas Average Variance Extracted 

 
Dari gambar diatas memperlihatkan yang 

mana nilai AVE dari semua pernyataan 

variabel tersebut telah memenuhi ketentuan 

>0.50, alhasil bisa dikatakan bahwa nilai 

ketentuannya dinyatakan valid.

Gambar 3 

Uji Validitas Fornell-Larcker Criterion 

 
Berdasarkan gambar diatas uji 

discriminant berdasarkan Fornell-Larcker 

Criterion secara diagonal nilai setiap item 

berkorelasi lebih tinggi dengan variabel 

yang diukur maka dinyatakan valid. 
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Gambar 4 

Uji Conctruct Reliability 

Berdasarkan hasil uji relibilitas tersebut 

menunjukan bahwa semua variabel 

memiliki koefisien alpha dan composite 

reliability yang cukup besar yaitu harus 

diatas >0.70 sehingga dapat dikatakan 

semua variabel dari kuesioner adalah 

konsisten (reliabel). 

 

 

Uji Inner Model 

Gambar 5 

Uji Direct Effect 

 
Bersumber dari output diatas, terdapat 

pernyataan yang bisa diberikan dan akan 

dijabarkan sebagai berikut: 

1. Dapat dipaparkan berdasarkan hasil 

uji direct effect dinyatakan bahwa 

brand awareness berpengaruh 

langsung terhadap brand loyalty, 

dimana terlihat dari nilai original 

sample dengan angka 0.105 dan P-

Values dengan angka 0.589, alhasil 

bisa diartikan bahwa hubungan brand 

awareness terhadap brand loyalty 

terdapat pengaruh positif dan tidak 

signifikan. 

2. Dapat dipaparkan berdasarkan hasil 

uji direct effect dinyatakan bahwa 

brand awareness berpengaruh 

langsung terhadap brand trust, 

dimana terlihat dari nilai original 

sample dengan angka 0.664 dan P-

Values dengan angka 0.000, alhasil 

bisa diartikan bahwa hubungan brand 

awareness terhadap brand trust 

terdapat pengaruh positif dan 

signifikan. 

3. Dapat dipaparkan berdasarkan hasil 

uji direct effect dinyatakan bahwa 

brand image berpengaruh langsung 

terhadap brand loyalty, dimana 

terlihat dari nilai original sample 

dengan angka 0.301 dan P-Values 

dengan angka 0.059, alhasil bisa 

diartikan bahwa hubungan brand 

image terhadap brand loyalty terdapat 

pengaruh positif dan tidak signifikan. 
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4. Dapat dipaparkan berdasarkan hasil 

uji direct effect dinyatakan bahwa 

brand image berpengaruh langsung 

terhadap brand trust, dimana terlihat 

dari nilai original sample dengan 

angka 0.243 dan P-Values dengan 

angka 0.016, alhasil bisa diartikan 

bahwa hubungan brand image 

terhadap brand trust terdapat 

pengaruh positif dan signifikan. 

5. Dapat dipaparkan berdasarkan hasil 

uji direct effect dinyatakan bahwa 

brand trust berpengaruh langsung 

terhadap brand loyalty, dimana 

terlihat dari nilai original sample 

dengan angka 0.425 dan P-Values 

dengan angka 0.031, alhasil bisa 

diartikan bahwa hubungan brand 

trust terhadap brand loyalty terdapat 

pengaruh positif dan signifikan. 

Gambar 6 

Uji Indirect Effect 

Bersumber dari output diatas, terdapat 

pernyataan yang bisa diberikan dan akan 

dijabarkan sebagai berikut: 

1. Dapat dilihat pengaruh tidak langsung 

brand awareness terhadap brand 

loyalty yang dimediasi oleh brand 

trust. Terlihat dari nilai original 

sample dengan angka 0.282 dan P-

Value dengan angka 0.046, alhasil 

dapat diartikan bahwa hubungan tidak 

langsung oleh brand awareness 

terhadap brand loyalty terdapat 

pengaruh positif dan signifikan, serta 

berhasil dimediasi oleh brand trust. 

2. Dapat dilihat pengaruh tidak langsung 

brand image terhadap brand loyalty 

yang dimediasi oleh brand trust. 

Terlihat dari nilai original sample  

dengan angka 0.103 dan P-Value 

dengan angka 0.093, alhasil dapat 

diartikan bahwa hubungan tidak 

langsung oleh brand image terhadap 

brand loyalty terdapat pengaruh 

positif dan tidak signifikan, serta 

tidak berhasil dimediasi oleh brand 

trust. 

Gambar 7 

Uji Koefisien Determinasi 

Berdasarkan gambar diatas ditemukan 

bahwa hasil olahan R-Square Adjusted 

untuk variabel brand loyalty dengan 

besaran 0.562 dengan maksud brand loyalty 

mampu dikemukakan oleh variabel brand 

awareness dan brand image dengan 

persentase sebesar 56.2% dan sisanya 

43.8% dikemukakan oleh variabel/faktor 

lain diluar model penelitian ini. Sedangkan 

brand trust bisa diamati melalu tabal 4.15 
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bisa disampaikan nilai R-Square adalah 

0.720 dengan maksud brand trust mampu 

dikemukakan oleh variabel brand 

awareness dan brand image dengan 

persentase sebesar 72% dan sisanya 28% 

dikemukakan oleh variabel atau faktor lain 

diluar model penelitian yang dijalankan. 

 

PENUTUP 

Simpulan  

Adapun kesimpulan dalam penelitian 

ini dengan judul Pengaruh Brand 

Awareness dan Brand Image Terhadap 

Brand Loyalty Semen Conch PT Konsindo 

Bangun Perkasa Yang Dimediasi Oleh 

Brand Trust sebagai berikut: 

1. Variabel brand awareness dengan 

nilai original sample sebesar 0.105 

dan P-Values dengan angka 0.589 

maka variabel brand awareness 

secara langsung berpengaruh positif 

dan tidak signifikan terhadap brand 

loyalty pada Semen Conch di PT 

Konsindo Bangun Perkasa. 

2. Variabel brand awareness dengan 

nilai original sample sebesar 0.664 

dan P-Values dengan angka 0.000 

maka variabel brand awareness 

secara langsung berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap brand trust 

pada Semen Conch di PT Konsindo 

Bangun Perkasa. 

3. Variabel brand image dengan nilai 

original sample sebasar 0.301 dan P-

Values dengan angka 0.059 maka 

variabel brand image secara langsung 

berpengaruh positif dan tidak 

signifikan terhadap brand loyalty 

pada Semen Conch di PT Konsindo 

Bangun Perkasa. 

4. Variabel brand image dengan nilai 

original sample sebesar 0.243 dan P-

Value dengan angka 0.016 maka 

variabel brand image secara langsung 

berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap brand trust pada Semen 

Conch di PT Konsindo Bangun 

Perkasa. 

5. Variabel brand trust dengan nilai 

original sample sebasar 0.425 dan P-

Values dengan angka 0.031 maka 

variabel brand trust secara langsung 

berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap brand loyalty pada Semen 

Conch di PT Konsindo Bangun 

Perkasa. 

6. Variabel brand awareness terhadap 

brand loyalty yang dimediasi oleh 

brand trust dengan nilai original 

sample sebesar 0.282 dan P-Value 

dengan angka 0.046 maka variabel 

brand awareness secara tidak 

langsung berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap brand loyalty 

melalui brand trust sebagai variabel 

mediasi pada semen Conch di PT 

Konsindo Bangun Perkasa. 

7. Variabel brand image terhadap brand 

loyalty yang dimediasi oleh brand 

trust dengan nilai original sample 

sebesar 0.103 dan P-Value dengan 

angka 0.093 maka variabel brand 

image secara tidak langsung 

berpengaruh positif dan  tidak 

signifikan terhadap brand loyalty 

melalui brand trust sebagai variabel 

mediasi pada semen Conch di PT 

Konsindo Bangun Perkasa. 

 

Saran 

Berdasarkan hasil penelitian ini dapat 

dikemukakan beberapa saran yang hendak 

dipertimbangkan sebagai berikut: 

1. Peneliti menemukan bahwa variabel 

brand awareness memiliki pengaruh 

terendah dibandingkan variabel lain. 

Sehingga penulis memberikan saran 

kepada seluruh pengurus PT 
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Konsindo Bangun Perkasa untuk 

meningkatkan kesadaran dan 

kepercayaan akan merek semen 

Conch kepada pelanggan-

pelanggannya sehingga merek yang 

dijual lebih dikenal dipercayai 

masyarkat sehingga loyaltitas akan 

merek Conch dapat tercipta dan dapat 

meningkatkan penjualan yang akan 

datang. 

2. Diharapkan hasil penelitian ini dapat 

digunakan sebagai acuan bagi peneliti 

selanjutnya untuk mengembangkan 

penelitian denganmempertimbangkan 

variabel-variabel lain diluar variabel 

yang sudah diteliti maupun 

memperluas jangkauan populasi 

dalam penelitian ini. 
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