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purposive sampling. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
Perceived Differentiation dan Brand  Experience
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Trust,
sementara Promotion memiliki pengaruh positif namun tidak
signifikan. Selain itu, Brand Experience dan Perceived
Differentiation juga terbukti secara langsung berpengaruh
signifikan terhadap Brand Loyalty. Namun, Brand Trust
tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap Brand Loyalty.
Brand Trust berperan sebagai mediator yang signifikan
dalam hubungan antara Perceived Differentiation dan Brand
Loyalty, tetapi tidak signifikan dalam hubungan antara
orientasi protean karir dan Brand Loyalty. Temuan ini
memberikan wawasan bagi perusahaan untuk lebih fokus
pada diferensiasi produk dan pengalaman merek dalam
membangun loyalitas pelanggan.

Kata Kunci: Perceived Differentiation, Promotion, Brand
Experience, Brand Trust, Brand Loyalty,
Structural Equation Modeling

ABSTRACT

This study aims to analyze the influence of Perceived
Differentiation, Promotion, and Brand Experience on Brand
Loyalty, with Brand Trust as a mediating variable. The
research employs a quantitative approach using Structural
Equation Modeling (SEM) analysis. Data were collected
through a survey of AeroStreet Brand consumers using
purposive sampling techniques. The results indicate that

Acknowledgment Perceived Differentiation and Brand Experience positively
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and significantly affect Brand Trust, while Promotion has a
positive but insignificant influence. Additionally, Brand
Experience and Perceived Differentiation were found to have
a direct and significant impact on Brand Loyalty. However,
Brand Trust does not significantly influence Brand Loyalty.
Brand Trust serves as a significant mediator between
Perceived Differentiation and Brand Loyalty but does not
mediate the relationship between protean career orientation
and Brand Loyalty. These findings provide insights for
companies to focus more on product differentiation and
Brand Experience in building customer loyalty.

Key word: Perceived Differentiation, Promotion, Brand
Experience, Brand Trust, Brand Loyalty,
Structural Equation Modeling
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PENDAHULUAN

Fashion merupakan bagian dari kehidupan manusia yang terus berkembang seiring
dengan perubahan zaman. Menurut Aprilia & Hendrawan, (2020), Fashion bukan hanya
sekadar pakaian yang digunakan untuk melindungi tubuh, tetapi juga menjadi ekspresi diri dan
simbol identitas sosial. Perkembangan Fashion yang pesat menciptakan berbagai tren baru
yang memengaruhi gaya hidup masyarakat. Industri Fashion global mengalami pertumbuhan
signifikan dalam beberapa dekade terakhir, ditandai dengan munculnya berbagai merek yang
bersaing dalam menghadirkan produk inovatif dan menarik perhatian konsumen. Tren ini juga
terjadi di Indonesia, di mana merek lokal mulai mendapatkan tempat di hati masyarakat berkat

inovasi yang mereka tawarkan.

Dalam persaingan industri Fashion, strategi pemasaran menjadi salah satu elemen
kunci yang menentukan keberhasilan suatu merek. Yulia Trisnawati, (2016) menyatakan
bahwa keberhasilan sebuah merek tidak hanya ditentukan oleh desain dan kualitas produk,
tetapi juga oleh bagaimana merek tersebut memasarkan produknya. Salah satu strategi pema-
saran yang efektif adalah penggunaan celebrity atau influencer endorsement untuk meningkat-
kan daya tarik produk di mata konsumen. Selain itu, diferensiasi merek juga menjadi aspek
penting dalam menarik perhatian pasar. Brand yang memiliki ciri khas unik lebih mudah
dikenali dan memiliki daya saing lebih tinggi dibandingkan kompetitornya. Dengan strategi

pemasaran dan diferensiasi yang tepat, suatu merek dapat membangun loyalitas pelanggan
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yang kuat di pasar Fashion yang semakin kompetitif. Dalam kondisi tertentu, terdapat produk
dengan variasi yang terbatas. Namun, penjual masih memiliki beberapa opsi untuk melakukan
diferensiasi, seperti melalui desain, fitur, kustomisasi, kualitas kinerja, kesesuaian standar,
daya tahan, keandalan, kemudahan perbaikan, serta aspek estetika atau gaya. (Purbarani et al.,
2013).

Teori utama yang digunakan dalam penelitian ini adalah Theory of Planned Behavior
(TPB). TPB menyatakan bahwa tindakan manusia dipengaruhi oleh niat serta faktor-faktor
yang mengendalikan perilaku tersebut. yang direncanakan, di mana individu mempertimbang-
kan informasi yang tersedia sebelum mengambil keputusan (Mahyarni, 2013). Dalam konteks
pemasaran, TPB dapat digunakan untuk memahami bagaimana faktor-faktor seperti promosi,
diferensiasi merek, dan pengalaman merek dapat memengaruhi loyalitas konsumen terhadap

suatu Brand.

Dalam TPB, terdapat tiga faktor utama yang memengaruhi niat perilaku seseorang,
yaitu sikap terhadap perilaku, norma subjektif, dan kontrol perilaku yang dirasakan. Dalam
industri Fashion, sikap terhadap suatu merek dipengaruhi oleh pengalaman konsumen dalam
berinteraksi dengan produk, promosi yang dilakukan oleh perusahaan, serta bagaimana dife-
rensiasi merek membentuk persepsi unik di benak pelanggan. Dengan memahami bagaimana
faktor-faktor ini berinteraksi, perusahaan dapat mengembangkan strategi yang lebih efektif

dalam membangun kepercayaan dan loyalitas pelanggan terhadap Brand mereka.

Beberapa penelitian terdahulu telah menyoroti faktor-faktor yang memengaruhi Brand
Loyalty. (Atulkar, 2020) dalam penelitiannya "Brand Trust and Brand Loyalty in Mall Shoppers"
menggunakan SmartPLS-2.0 untuk menganalisis hubungan antara Perceived Differentiation,
Brand Trust, dan Brand Loyalty. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Perceived Differentia-
tion berpengaruh negatif tetapi tidak signifikan terhadap Brand Trust maupun Brand Loyalty,
sementara Brand Trust berpengaruh positif signifikan terhadap Brand Loyalty. Penelitian ini
menunjukkan bahwa meskipun diferensiasi merek penting, kepercayaan terhadap merek
memainkan peran lebih besar dalam meningkatkan loyalitas pelanggan. Loyalitas konsumen
pada suatu merek tertentu yang ditawarkan akan lebih mudah diperoleh (Cardia et al., 2019).

Selain itu, penelitian oleh Kwon et al., (2020) dalam "Antecedent Factors That Affect

Restaurant Brand Trust and Brand Loyalty: Focusing On US And Korean Consumers" meng-

1055

Vol. 16, No.2, Special Issue 2024, Halaman 1053-1064 Copyright ©2025, PERMANA

Licensed under [Xcc) IZERCHIM , Creative Commons Attribution-NonCommercial 4.0 International
License



https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/
https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/
https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/

PERMANA: Jurnal Perpajakan, Manajemen, dan Akuntansi Pengaruh Perceived Defferentiation ..

gunakan Structural Equation Modeling (SEM) dan menemukan bahwa promosi berpengaruh
positif signifikan terhadap Brand Trust, serta Brand Trust berpengaruh positif signifikan
terhadap Brand Loyalty. Temuan ini memperkuat pemahaman bahwa strategi pemasaran yang
efektif, seperti promosi yang tepat sasaran, dapat meningkatkan kepercayaan pelanggan
terhadap suatu merek, yang pada akhirnya berkontribusi pada loyalitas mereka. Promosi
penjualan adalah bujukan langsung yang menawarkan insentif atau nilai lebih kepada kon-

sumen untuk mendorong respon pasar yang lebih cepat dan kuat (Anggelina & Sanjaya, 2021).

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis sejaun mana Perceived Differentiation,
Promotion, dan Brand Experience berpengaruh terhadap Brand Loyalty pada produk Aero-
Street, dengan Brand Trust sebagai variabel mediasi. AeroStreet dipilih sebagai objek pene-
litian karena merek ini telah berkembang pesat di Indonesia dan memiliki basis pelanggan yang
semakin besar. Dengan memahami faktor-faktor yang membentuk loyalitas pelanggan,
penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan bagi AeroStreet dalam menyusun
strategi pemasaran yang lebih efektif. Brand Loyalty dapat diukur melalui beberapa indikator,
yaitu perilaku atau kebiasaan konsumen dalam menggunakan merek, tingkat kesukaan
terhadap merek, tingkat kepuasan yang dirasakan, serta komitmen pelanggan dalam memper-
tahankan pilihan terhadap merek tersebut (Edwina, 2020). Brand Experience mencakup sen-
sasi, persepsi, emosi, dan reaksi konsumen terhadap suatu produk, yang dipengaruhi oleh
desain produk, identitas merek, strategi pemasaran, serta lingkungan dan interaksi dengan
pelanggan (Gumilang et al., 2022).

Selain itu, penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan analisis
Structural Equation Modeling (SEM). Metode ini dipilih karena mampu menguji hubungan
kausal antara variabel-variabel yang diteliti secara simultan. Dengan menggunakan teknik
analisis ini, penelitian dapat mengungkap bagaimana pengaruh Perceived Differentiation,
Promotion, dan Brand Experience terhadap Brand Loyalty, serta sejauh mana Brand Trust
berperan dalam memperkuat hubungan tersebut. Hasil penelitian ini diharapkan dapat

memberikan kontribusi akademik serta rekomendasi praktis bagi industri Fashion di Indonesia.

Penelitian ini menggunakan data primer yang dikumpulkan melalui survei terhadap
konsumen AeroStreet. Responden dipilih menggunakan metode purposive sampling dengan
kriteria utama adalah konsumen yang telah membeli dan menggunakan produk AeroStreet

dalam enam bulan terakhir. Data dikumpulkan melalui kuesioner online yang dirancang untuk
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mengukur persepsi konsumen terhadap Perceived Differentiation, Promotion, Brand
Experience, Brand Trust, dan Brand Loyalty. Setiap variabel diukur menggunakan skala Likert

dengan rentang nilai 1 hingga 5.

Selain data primer, penelitian ini juga mengacu pada berbagai literatur yang relevan
untuk mendukung analisis empiris. Studi terdahulu yang digunakan mencakup penelitian
mengenai strategi pemasaran dalam industri Fashion, faktor-faktor yang memengaruhi
loyalitas pelanggan, serta penerapan TPB dalam memahami perilaku konsumen. Dengan
pendekatan ini, penelitian ini bertujuan untuk memberikan gambaran yang lebih komprehensif
mengenai bagaimana strategi pemasaran dapat meningkatkan loyalitas pelanggan dalam

industri Fashion di Indonesia.

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan, penelitian ini bertujuan untuk mengisi
kesenjangan penelitian dengan menganalisis hubungan antara Perceived Differentiation,
Promotion, Brand Experience, Brand Trust, dan Brand Loyalty dalam konteks industri Fashion
di Indonesia. Dengan menggunakan pendekatan TPB dan teknik analisis SEM, penelitian ini
diharapkan dapat memberikan kontribusi teoritis dalam memahami bagaimana strategi

pemasaran memengaruhi loyalitas pelanggan.

Selain kontribusi akademik, penelitian ini juga memiliki implikasi praktis bagi industri
Fashion, khususnya bagi AeroStreet dalam mengembangkan strategi bisnis mereka. Dengan
mengidentifikasi faktor-faktor yang memengaruhi loyalitas pelanggan, perusahaan dapat
merancang strategi pemasaran yang lebih optimal dan berfokus pada kepuasan konsumen.
Temuan dalam penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi bagi pelaku bisnis fashion
lainnya dalam membangun kepercayaan serta mempertahankan loyalitas pelanggan di tengah

persaingan pasar yang semakin ketat.
METODE PENELITIAN

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh faktor — faktor yang memenga-
ruhi strategi pemasaran Brand Aerostret oleh pembeli Brand Aerostreet. Data diambil meng-
gunakan teknik purposive sampling. Metode penentuan jumlah sampel menurut (Nuha, 2017)
memberikan pedoman dalam menentukan ukuran sampel untuk setiap penelitian, di mana
jumlah sampel idealnya berada dalam rentang 30 hingga 500 responden, maka diambil

sebanyak 155 responden yang pernah membeli Brand Aerostreet. Hasil data kuesioner yang
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diperoleh kemudian dianalisis menggunakan software SmartPLS 4.0.
Hipotesis

H1: Perceived Differentiation berpengaruh signifikan terhadap Brand Trust

H2: Perceived Differentiation berpengaruh secara signifikan terhadap Brand Loyalty

H3: Promotion berpengaruh secara signifikan terhadap Brand Trust

H4: Brand Experience berpengaruh secara signifikan terhadap Brand Trust

H5: Brand Experience berpengaruh secara signifikan terhadap Brand Loyalty

H6: Brand Trust Berpengaruh Signifikan Terhadap Brand Loyalty.

H7: Brand Trust berpengaruh Positif Signifikan dalam memediasi Perceived Differentiation,
Promotion, dan Brand Experience terhadap Brand Loyalty

Penelitian ini menerapkan teknik analisis Structural Equation Modeling (SEM) untuk
menguji keterkaitan antara variabel independen, variabel mediasi, dan variabel dependen. SEM
dipilih karena kemampuannya dalam menganalisis hubungan kausal yang kompleks serta
mengukur baik hubungan langsung maupun tidak langsung antar variabel. Sebelum melakukan

uji hipotesis dilakukan uji validitas model untuk memastikan bahwa model reliable.
HASIL

Hasil pada penelitian ini secara keseluruhan melalui beberapa tahapan, diantaranya:
deskripsi responden, analisis data, dan pembahasan. Adapun hasil dari analisis yang dapat

diperoleh adalah sebagai berikut:

Tabel 1. Average Variant Extracted (AVE)

Variabel AVE Keterangan
Perceived Differentiation 0,635 Valid
Promotion 0,675 Valid
Brand Experience 0,661 Valid
Brand Trust 0,716 Valid
Brand Loyalty 0,641 Valid

Sumber : Data diolah peneliti, 2025.
Dari hasil pengujian didapatkan bahwa semua variabel laten memiliki discriminant
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validity variabel yang baik.

Tabel 2. Composite reability

Variabel Composite Reability  Keterangan
Perceived Differentiation 0,912 Reliabel
Promotion 0,943 Reliabel
Brand Experience 0,921 Reliabel
Brand Trust 0,938 Reliabel
Brand Loyalty 0,947 Reliabel

Sumber : Data diolah peneliti, 2025.

Dilihat dari nilai composite reliability pada masing-masing variabel > 0,7 menunjukkan
bahwa keempat variabel tersebut memiliki tingkat reliabilitas yang tinggi.

Tabel 3. Cronbach’s Alpha

Variabel Cronbach’s Alpha  Keterangan
Perceived Differentiation 0,884 Reliabel
Promotion 0,931 Reliabel
Brand Experience 0,897 Reliabel
Brand Trust 0,920 Reliabel
Brand Loyalty 0,938 Reliabel

Sumber : Data diolah peneliti, 2025.

Dilihat dari nilai Cronbach’s Alpha pada masing-masing variabel > 0,7 menunjukkan bahwa
ketiga variabel tersebut Reliabel.

Tabel 4 Adjusted R?

Variabel R-Square
Brand Loyalty 0,772
Brand Trust 0,811

Sumber : Data diolah peneliti, 2025.

Tabel 5 Path Coefficient (Direct Effect)

Variabel t-statistik p-values Keterangan
Perceived Differentiation -> 2,362 0,018 Positif Signifikan
Brand Trust
Promotion -> Brand Trust 1,594 0,111 Tidak Signifikan
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Variabel t-statistik p-values Keterangan

Brand Experience -> Brand 3,981 0,000 Positif Signifikan
Trust

Brand Trust-> Brand 1,692 0,091 Tidak Signifikan
Loyalty

Brand Experience -> Brand 5,040 0,000 Positif Signifikan
Loyalty

Perceived Differentiation -> 2,968 0,003 Positif Signifikan

Brand Loyalty

Sumber : Data diolah peneliti, 2025.

Berdasarkan hasil uji pada tabel di atas, didapatkan bahwa hampir semua variabel laten
pada model Direct Effect didapatkan bahwa semua variabel laten memiliki signifikansi yang

signifikan. Hanya dua variabel laten yang berhubungan negatif yaitu Promotion dan Brand

Trust.

Tabel 7 Nilai Spesific Coefficient Model (Indirect Effect)

Variabel t-statistik P-values Keterangan
Perceived Differentiation -> Brand 2,387 0,017 Positif Signifikan
Trust -> Brand Loyalty
Promotion -> Brand Trust-> Brand 1,540 0,124 Tidak Signifikan
Loyalty
Brand Experience -> Brand Trust-> 3,783 0,000 Positif Signifikan

Brand Loyalty

Sumber : Data diolah peneliti, 2025.

Berdasarkan hasil uji pada tabel di atas, didapatkan bahwa hampir semua variabel laten
pada model Indirect Effect didapatkan bahwa Perceived Differentiation dan Brand Experience
terhadap Brand Loyalty yang memiliki signifikansi yang signifikan. Sedangkan Promotion
tidak signifikan terhadap Brand Loyalty.

Perceived Differentiation atau persepsi diferensiasi menunjukkan bagaimana konsu-
men menilai suatu merek sebagai unik dan berbeda dari kompetitor. Hasil penelitian menun-
jukkan bahwa Perceived Differentiation berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand
Trust (Atulkar, 2020). Hal ini dapat dijelaskan bahwa semakin konsumen merasakan perbedaan
yang kuat dari suatu merek, semakin mereka mempercayai merek tersebut karena dianggap
memiliki nilai lebih dan kualitas yang lebih baik dibandingkan dengan kompetitor. Promosi

merupakan salah satu strategi pemasaran untuk meningkatkan kesadaran merek dan menarik
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minat konsumen. Namun, dalam penelitian ini, promosi memiliki pengaruh positif tetapi tidak
signifikan terhadap Brand Trust. Ini menunjukkan bahwa meskipun promosi dapat
meningkatkan eksposur dan kesadaran terhadap merek, hal itu belum cukup kuat untuk
membangun kepercayaan konsumen (Atulkar, 2020). Konsumen mungkin lebih mengandalkan
pengalaman langsung dan kualitas produk dalam membangun kepercayaan terhadap merek.
Perceived Differentiation, atau perbedaan yang dirasakan, adalah faktor yang membentuk
persepsi dan evaluasi konsumen terhadap suatu produk.(Hutapea et al., 2020)

Brand Experience atau pengalaman merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Brand Trust. Artinya, semakin baik pengalaman yang diperoleh konsumen dari suatu merek,
semakin tinggi tingkat kepercayaan mereka terhadap merek tersebut. Pengalaman yang
menyenangkan, interaksi yang positif, serta kepuasan dalam penggunaan produk atau jasa
berkontribusi besar dalam membangun kepercayaan terhadap suatu merek (Kwon et al., 2020).
Brand Trust yang tinggi tidak serta-merta menjamin loyalitas konsumen terhadap merek, seba-
gaimana hasil penelitian yang menunjukkan pengaruh positif tetapi tidak signifikan. Meskipun
kepercayaan terhadap suatu merek penting, faktor lain seperti harga, promosi, atau preferensi
pribadi juga dapat mempengaruhi loyalitas konsumen (Mustajab, 2023). Ini menunjukkan bahwa
membangun loyalitas memerlukan pendekatan yang lebih komprehensif selain hanya
membangun kepercayaan.

Brand Experience memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Loyalty.
Hal ini menunjukkan bahwa pengalaman positif yang dialami konsumen saat menggunakan
suatu merek dapat meningkatkan loyalitas mereka. Konsumen yang mendapatkan pengalaman
yang memuaskan dan menyenangkan cenderung tetap menggunakan merek tersebut serta
merekomendasikannya kepada orang lain (Semuel & Putra, 2018). Hasil penelitian menunjukkan
bahwa Perceived Differentiation berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Loyalty.
Artinya, semakin suatu merek mampu menonjolkan perbedaannya dibandingkan dengan
kompetitor, semakin tinggi tingkat loyalitas konsumen (Atulkar, 2020). Merek yang memiliki
diferensiasi yang jelas mampu menciptakan nilai unik bagi konsumen, yang pada akhirnya
membuat mereka tetap setia pada merek tersebut. Brand experience menurut (Angelina et al.,
2023) berdampak positif pada loyalitas konsumen terhadap merek. Untuk meningkat kan nilai
merek, dibutuhkan pembangunan Brand Experience yang berbeda dan tak terlupakan
disbanding merek lainnya, sehingga dapat memfasilitasi pengembangan loyalitas merek

Brand Trust memediasi secara positif dan signifikan hubungan antara perceived differ-

1061

Vol. 16, No.2, Special Issue 2024, Halaman 1053-1064 Copyright ©2025, PERMANA

Licensed under [Xcc) IZERCHIM , Creative Commons Attribution-NonCommercial 4.0 International
License



https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/
https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/
https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/

PERMANA: Jurnal Perpajakan, Manajemen, dan Akuntansi Pengaruh Perceived Defferentiation ..

rentiation dan Brand Loyalty. Ini menunjukkan bahwa konsumen yang menyadari keunikan
suatu merek akan lebih mempercayainya, yang kemudian berdampak pada peningkatan loya-
litas terhadap merek tersebut. Dengan kata lain, Brand Trust menjadi jembatan yang memper-
kuat hubungan antara Perceived Differentiation dan Brand Loyalty (Atulkar, 2020). Orientasi
protean karir mengacu pada kecenderungan individu untuk mengelola kariernya secara mandiri
dan fleksibel. Namun, hasil penelitian menunjukkan bahwa orientasi protean Kkarir yang
dimediasi oleh Brand Trust memiliki pengaruh positif tetapi tidak signifikan terhadap Brand
Loyalty (Kotler & Keller, 2021). Ini menunjukkan bahwa meskipun seseorang yang memiliki
orientasi protean mungkin mempercayai suatu merek, hal tersebut belum cukup kuat untuk
mempengaruhi loyalitas terhadap merek tersebut. Namun, pada hasil lain, orientasi protean
karir juga ditemukan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Loyalty melalui
Brand Trust. Ini mengindikasikan bahwa dalam beberapa kondisi, individu dengan orientasi
protean yang tinggi dapat memiliki kepercayaan yang lebih besar terhadap suatu merek dan
pada akhirnya tetap setia pada merek tersebut (Kwon et al., 2020). Peran Brand Trust sebagai
mediator dalam hubungan ini memperkuat dampak orientasi protean karir terhadap loyalitas
merek, meskipun tergantung pada faktor-faktor lain yang mempengaruhi keputusan konsumen.
Brand Loyalty, mencerminkan kesetiaan pelanggan terhadap suatu merek khusus. Loyalitas
merek terjadi ketika konsumen memiliki pandangan positif terhadap merek, memiliki
komitmen terhadap merek tersebut, dan cenderung untuk terus membeli produk dari merek
tersebut di masa depan (Bastian, 2014)

SIMPULAN

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa diferensiasi merek dan pengalaman merek
merupakan faktor utama dalam membangun kepercayaan dan loyalitas merek. Promosi,
meskipun memiliki dampak positif, tidak berkontribusi secara signifikan dalam membentuk
kepercayaan merek. Brand Trust berfungsi sebagai mediator dalam hubungan antara Perceived
Differentiation dan Brand Loyalty, tetapi tidak dalam hubungan antara orientasi protean karir
dan Brand Loyalty. Oleh karena itu, perusahaan disarankan untuk lebih mengutamakan strategi
diferensiasi dan pengalaman merek dalam meningkatkan loyalitas pelanggan. Temuan ini
dapat digunakan sebagai referensi bagi penelitian selanjutnya dalam mengembangkan strategi
pemasaran berbasis kepercayaan dan pengalaman pelanggan.
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