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ABSTRAK 

Tujuan Penelitian ini adalah untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh brand identification terhadap brand 

loyalty dengan brand engagement dan brand trust sebagai variabel mediasi pada konsumen sepatu Aerostreet. 

Metode penelitian yang digunakan adalah metode survey, yang disebarkan kepada konsumen dan pengguna sepatu 

Aerostreet yang menajdi populasinya dengan teknik pengambilan sampel nya yaitu random sampling, dan dengan 

sample yang ditentukan sebanyak 130 orang responden yang berpartisipasi. Alat analisis data menggunakan 

Regresi intervening dengan pengolahan menggunakan aplikasi SPSS. Berdasarkan hasil penelitian diketahui 

bahwa brand identification dapat emmengaruhi brand engagement, brand trust dan brand loyalty. Brand 

engagement dan brand trust dapat memenagruhi brand loyalty juga. Kemudian hasil penelitian membuktikan 

bahwa brand engagement dan brand trust dapat memediasi brand identification terhadap brand loyalty. 

Kata kunci: Brand Identification, Brand Engagement, Brand Trust, Brand Loyalty 

 

PENDAHULUAN 

Fashion merupakan bisnis yang tidak akan kehabisan peminatnya, perkembangan 

teknologi dan kemudahan dalam proses pembeliannya membuat industri ini bersaing 

mengimbangi keinginan penggunanya, dan juga memposisikan produknya agar bias menarik 

minat calon pengguna/pembeli.  Pakaian dan alas kaki merupakan kontributor terbesar bagi 

industri tekstil Indonesia yang terus berkembang. Ini merupakan bagian integral dari 

perekonomian negara, menyumbang sejumlah besar ekspor manufaktur, serta menyediakan 

banyak lapangan kerja. Industri ini sangat terdampak oleh pandemi COVID-19 yang 

menyebabkan krisis yang menghancurkan produksi dan rantai pasokan. Namun, dukungan kuat 

dari pemerintah telah membantu industri ini kembali ke jalurnya, dan secara perlahan 

mengkompensasi kerugian yang diderita selama pandemic (Statista.com, 2023). 

Pemerintah berperan penting dalam perubahan persepsi dari masyarakat untuk mencintai 

produk lokal. Selain memajukan perekonomian Indonesia, namun juga mengurangi impor 

produk luar negeri. Hal ini akan berdampak pada perkembangan bangsa. Upaya yang dilakukan 

oleh pemerintah dengan menerapkan semboyan “Local Pride”, dan upaya ini membuahkan 

hasil. Survey yang dilakukan oleh KIC (Katadata Insight Center) menunjukan bahwa pada 

tahun 2020, 87% masyarakat Indonesia lebih suka belanja merek dalam negeri. Sekitar 88,8% 

responden juga menyatakan saat ini mereka lebih dominan menggunakan dan mengkonsumsi 

produk dengan merek dalam negeri (Katadata.co.id, 2020). 

Banyak produk footwear seperti sneakers lokal yang banyak diminati oleh kaum milenial, 

seperti hal nya sneakers dari merek Compass, Piero, Brodo, Ventela, dan masih banyak lainnya 

(Kemenparekraf.go.id, 2021). Namun disini penulis akan membahas merek sneakers yang 

tergolong baru yang ada di Indonesia yang sebelumnya yaitu Aerostreet. Aerostreet adalah 

salah satu sepatu dengan brand lokal yang naik daun saat pandemi melanda (hops.id, 2023). 

Perusahaan ini yang hamper runtuh kembali bangkit dengan kesiapan yang matang. Merek ini 

bisa bangkit karena konsumennya setia dan terus membeli kembali produknya, Hal yang 

membuat konsumennya loyal tidak lain karena harga yang murah, kualitas yang baik dengan 
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model yang beragam. Perusahaan memang menargetkan pasarnya adalah kaum milenial, 

dengan budget terbatas tapi tetap terlihat keren.  

Aerostreet sendiri sukses dengan startegi marketingnya, merek mereka fokus pada 

kepuasan dengan menyediakan produk yang berkualitas, menyediakan berbagai jenis dan 

variasi sesuai dengan yang diinginkan konsumen dan menjaga hubungan dengan konsumen. 

Hal ini agar dapat terbentuk kepercayaan dan akhrinya mereka menjadi loyal (terus melakukan 

pembelian ulang). Dari masalah yang terjadi di lapangan dapat disimpulkan bahwa untuk 

membentuk loyalitas dibutuhkannya kepercayaan dari pelanggan dan juga hubungan yang baik 

dengan pengguna. Untuk mendapatkan hal tersebut perusahaan fokus pada apa yang menjadi 

kebutuhan konsumen, berdasarkan karakteristik dan kepribadian konsumen yang mana akan 

diperoleh identifikasi dari merek itu. Sehingga pada penelitian ini peneliti berniat meneliti 

pengaruh brand identification terhadap brand loyalty melalui brand engagement dan brand 

trust. 

 

TINJAUAN PUSTAKA 

Konsep identifikasi berasal dari identitas pribadi, yang terdiri dari karakteristik khusus 

seperti kemampuan dan minat, dan identitas sosial, yang mencakup klasifikasi kelompok yang 

menonjol (So et. al., 2013). Berdasarkan Lam et. al., (2010), identifikasi merek didefinisikan 

sebagai konsumen berbagi atribut definisi diri yang sama dengan suatu merek. Identifikasi pada 

dasarnya adalah konstruksi persepsi, menyiratkan kecocokan identitas dan pencocokan 

identitas (Ashforth dan Mael; Tajfel dan Turner, dalam So et. al., 2013).  

Identifikasi merek mewakili semacam hubungan antara merek dan konsumen yang secara 

konseptual sering dikacaukan dengan variabel relasional lainnya, seperti (1) kecintaan dan 

hasrat terhadap merek, (2) hubungan antara merek dan diri sendiri, (3) saling ketergantungan 

dengan merek, (4) komitmen terhadap merek, (5) hubungan dekat dengan merek, dan (6) merek 

sebagai mitra (Fournier, dalam Rubio et. al., 2014). Konsumen dengan identifikasi merek yang 

lebih kuat lebih cenderung terlibat dalam aktivitas pro-merek, seperti mendukung tujuan dan 

produk perusahaan, melindungi reputasinya, dan menjadi loyal (He & Li, 2011). Konsumen 

tetap melekat pada suatu merek ketika mereka mengidentifikasikan diri mereka dengan atribut-

atribut merek tersebut (Stokburger-Sauer; Ratneshwar, & Sen, dalam Yeh et. al., 2016). 

Keterikatan merek menunjukkan kedekatan hubungan antara pelanggan dan merek (Hwang & 

Lee, 2019). Sehingga dapat disimpulkan sebagai berikut: 

H1: Brand Identification berpengaruh terhadap Brand Engagement 

Melihat identifikasi merek sebagai keadaan psikologis dalam mempersepsi, merasakan, 

dan menilai kepemilikan seseorang terhadap suatu merek, Lam et. al., (2010) mengonsepnya 

sebagai konstruksi formatif tingkat kedua dengan tiga sub-dimensi reflektif. Karena 

identifikasi merek afektif dapat menyatu dengan konstruksi lain seperti kecintaan terhadap 

merek, dan identifikasi merek evaluatif mirip dengan sikap merek dan kemungkinan besar 

merupakan hasil identifikasi (Yeh et. al., 2016). Kepercayaan menghasilkan pelanggan terus-

menerus menjaga komitmen hubungan dengan merek (So et. al., 2016). Pelanggan dengan 

kepercayaan tinggi cenderung mengembangkan hubungan yang kuat dengan perusahaan. 

Keterlibatan merek konsumen telah didefinisikan secara beragam sebagai tingkat keadaan 

pikiran konsumen yang termotivasi, terkait merek, dan bergantung pada konteks yang ditandai 

dengan tingkat aktivitas kognitif, emosional, dan perilaku tertentu dalam interaksi merek 

langsung (Hollebeek, 2011). Merek menghadirkan isyarat ekstrinsik, dengannya konsumen 

dapat menyimpulkan kualitas suatu produk (Yeh et. al., 2016). Identifikasi merek pelanggan 

secara teoritis dikaitkan dengan konsep kepercayaan merek (Nikhashemi et. al., 2015) sehingga 

dapat disimpulkan brand identification dapat memengaruhi brand trust.  Sehingga dapat 

disimpulkan sebagai berikut: 
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H2: Brand Identification berpengaruh terhadap Brand Trust 

Identifikasi dengan merek mempunyai manfaat psikologis, seperti memperkuat harga diri 

individu dan melibatkan perilaku seperti loyalitas, pembelian silang, pembelian atas, dan 

promosi dari mulut ke mulut (Wann & Branscombe; Ahearne et. al.; Bhattacharya dan Sen, 

dalam Rubio et. al., 2014). Loyalitas mengacu pada pembelian berulang terhadap suatu merek 

(Lee et. al., 2020). Banyak pemasar merencanakan dan menerapkan program loyalitas untuk 

mendapatkan pelanggan baru dan mempertahankan pelanggan yang sudah ada. Meningkatkan 

loyalitas merek pelanggan sangat penting untuk pengembangan dan keberlanjutan merek 

perusahaan (Lee et. al., 2020). Istilah identifikasi merek pelanggan diciptakan dari teori 

identitas sosial yang dapat menghasilkan berbagai hasil pelanggan seperti loyalitas merek 

pelanggan (Fung et al., 2013; He & Li, 2011). 

Konsumen dengan loyalitas sikap yang tinggi kemungkinan besar akan 

merekomendasikan merek tersebut kepada orang lain atau teman. Dibandingkan dengan 

pelanggan dengan tingkat loyalitas rendah, pelanggan yang setia mempunyai hubungan yang 

kuat dengan merek dan menunjukkan kecenderungan menunjukkan perilaku pembelian 

berulang (Kandampully, Zhang, & Bilgihan; Šerić & Praničević; Lee et. al., 2020). Persepsi 

individu, kognisi, sikap, evaluasi terhadap isu (karena merupakan komponen kunci 

identifikasi) serta peristiwa mungkin dipengaruhi oleh identitas sosial. Sementara itu, loyalitas 

konsumen yang lebih besar dapat dicapai melalui peningkatan identifikasi pelanggan dengan 

suatu merek (Libai et al., 2010). (Nikhashemi et. al., 2015). Sehingga dapat disimpulkan bahwa 

loyalitas merek didefinisikan sebagai sikap positif konsumen terhadap suatu merek yang 

menghasilkan niat untuk membeli kembali dan merekomendasikan (Anderson & Srinivasan, 

dalam Yeh et. al., 2016). Untuk memahami pentingnya relatif faktorfaktor penentu loyalitas 

merek, maka dapat disimpulkan sebagai berikut: 

H3: Brand Identification berpengaruh terhadap Brand Loyalty 

Paradigma hubungan konsumen dan merek telah melahirkan konstruksi baru yang 

cenderung menangkap perilaku relasional konsumen dengan merek tertentu.  Kami memahami 

keterlibatan merek konsumen yang diukur secara reflektif melalui tiga dimensi tingkat pertama 

yaitu kekuatan, dedikasi, dan penyerapan. (Dwivedi, 2015). Don Schultz misalnya 

menyarankan Keterlibatan merek mengarah langsung pada apa yang pemasar coba lakukan, 

yaitu membuat pelanggan terlibat dengan merek (Schultz, 2007). Keterlibatan pelanggan 

mengacu pada hubungan pribadi pelanggan dengan suatu merek sebagaimana diwujudkan 

dalam tindakan kognitif, afektif, dan perilaku di luar situasi pembelian (So et. al., 2014). 

Keterlibatan pelanggan adalah pemicu penting yang meningkatkan penciptaan nilai, yang 

merupakan strategi pemasaran yang penting dalam bisnis. So et. al., (2014) mengusulkan skala 

keterlibatan pelanggan dengan tiga dimensi: identifikasi, penyerapan, dan interaksi. 

Identifikasi mengacu pada sejauh mana pelanggan merasakan kepemilikan mereka terhadap 

suatu merek. Penyerapan mengacu pada kondisi yang menyenangkan dimana pelanggan 

dengan senang hati fokus untuk terlibat dengan merek tersebut. Interaksi menunjukkan bahwa 

pelanggan berpartisipasi dalam aktivitas merek online dan offline serta menghubungkan 

pelanggan lain di luar transaksi pembelian. Konsumen dan keterlibatan merek konsumen 

tampaknya saling berkaitan, maka penting untuk mempertimbangkan secara empiris dampak 

dari keterlibatan produk tersebut terhadap keterlibatan merek selanjutnya. Hal ini akan 

memungkinkan dampak selanjutnya dari keterlibatan merek konsumen terhadap niat loyalitas 

dapat dijelaskan dengan lebih jelas (Dwivedi, 2015). Maka dapat disimpulkan sebagai berikut: 

H4: Brand Engagement berpengaruh terhadap Brand Loyalty 

Dalam literatur pemasaran, istilah loyalitas sering digunakan secara bergantian dengan 

definisi operasional (pengukuran) yang merujuk pada; pembelian berulang, preferensi, 

komitmen dan kesetiaan. Selain itu, loyalitas telah disebutkan dalam berbagai konteks pasar 
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tertentu, misalnya loyalitas layanan, toko, dan vendor, sebuah konteks yang mencerminkan unit 

pengukuran; loyalitas pelanggan dan merek (Algesheimer et at., dalam Sahina et. al., 2011). 

Kepercayaan dibangun dengan meyakini keandalan dan kejujuran satu pihak terhadap pihak 

lain. Kepercayaan merek dinyatakan sebagai keyakinan konsumen bahwa merek akan 

memenuhi fungsi tertentu (Ercis et. al., 2012). Kepercayaan dapat didefinisikan sebagai 

keyakinan konsumen bahwa ia dapat mengandalkan penjual untuk memberikan layanan yang 

dijanjikan (Agustin & Singh dalam Sahina et. al., 2011). Kepercayaan merek didefinisikan 

sebagai 'kesediaan rata-rata konsumen untuk mengandalkan kemampuan merek dalam 

menjalankan fungsinya (Chaudhuri & Holbrook dalam Sahina et. al., 2011). 

Para peneliti telah mengeksplorasi hubungan antara kepercayaan pelanggan dan loyalitas 

merek. Veloutsou (2015) mengungkapkan bahwa kepercayaan pelanggan secara positif 

meningkatkan loyalitas merek. Huang (2017) menyatakan bahwa pelanggan yang 

mempercayai merek cenderung mengembangkan loyalitas merek yang lebih tinggi. Dengan 

demikian, temuan di atas menunjukkan bahwa kepercayaan pelanggan memperkuat loyalitas 

merek. Sehingga dapat disimpulkan bahwa: 

H5: Brand Trust berpengaruh terhadap Brand Loyalty 

Loyalitas, seperti yang didefinisikan oleh Oliver dalam Sahina et. al., (2011) adalah 

komitmen yang dipegang secara mendalam untuk menolak atau mendukung kembali 

produk/jasa yang disukai secara konsisten di masa depan, yang teorinya menyebabkan 

pembelian berulang pada merek yang sama atau rangkaian merek yang sama, meskipun 

pengaruh situasi dan upaya pemasaran mempengaruhi. Hubungan konsumen-merek sangat 

penting untuk membangun loyalitas merek. 

Keterlibatan pelanggan meningkatkan pengumpulan merek mandiri (Park et. al., 2010) 

dan ikatan emosional antara pelanggan dan penyedia layanan (Brodie et. al., 2013), 

menyiratkan bahwa pelanggan yang terlibat terikat pada suatu merek. Selain itu, pelanggan 

yang memiliki keterikatan emosional terhadap suatu merek menunjukkan loyalitas merek yang 

besar (Schmalz & Orth, 2012). Dengan demikian, keterlibatan pelanggan dapat mempengaruhi 

loyalitas merek melalui keterikatan merek. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa: 

H6: Brand Engagement sebagai mediasi Brand Identification terhadap Brand Loyalty 

Kepercayaan sangat penting dalam membangun hubungan konsumen-merek yang kuat, 

dan hal ini berhubungan positif dengan loyalitas merek (Fournier; Urban et. al.; Lau & Lee 

dalam Sahina et. al., 2011). Konsumen, mengembangkan kepercayaan pada suatu merek 

berdasarkan keyakinan positif mengenai harapan mereka terhadap perilaku organisasi dan 

kinerja produk yang diwakili oleh merek (Ashley & Leonard dalam Sahina et. al., 2011). 

Terlebih lagi kepercayaan merek, yang meningkat karena keberanian merek pelanggan adalah 

prediktor penting loyalitas merek pelanggan. Dengan menciptakan hubungan jaringan, yang 

sangat dihargai oleh pelanggan, kepercayaan merek menghubungkan komitmen dan loyalitas 

merek (Nikhashemi et. al., 2015). 

Studi oleh He et. al., (2012) menunjukkan pengaruh langsung identifikasi merek 

konsumen terhadap kepercayaan merek dan pengaruh tidak langsung terhadap loyalitas merek 

melalui persepsi nilai merek, kepuasan, dan kepercayaan. Identifikasi dari konsumen dengan 

kepercayaannya terhadap merek membawa ke seitan pada merek tersebut. Sehingga dapat 

disimpulkan bahwa: 

H7: Brand Trust sebagai mediasi Brand Identification terhadap Brand Loyalty 

 

METODE PENELITIAN 

Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode survey. Populasi 

dalam penelitian ini adalah konsumen yang menggunakan merek dari Aerostreet dengan 

kisaran usia mulai dari 17 tahun, karena di usia ini sudah dapat dianggap dapat dan sudah siap 
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menjadi partisipan. Untuk sampel berpedoman pada pendapat Hair et. al., (2018) yang mana 

jumlah minimum sampel yang sebaiknya dipakai yaitu 10 kali dari jumlah seluruh indikator. 

Secara umum ukuran sampel yang lebih dari 100 lebih baik, akan tetapi ukuran sampel yang 

lebih kecil dari 100 dapat diterima, tergantung dari latar belakang penelitian (Hair et al., 2018). 

Pada penelitian ini memiliki 28 item pernyataan, maka sukuran sampel yang dibutuhkan 

sejumlah 13 x 10 = 130 orang sampel. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Model Penelitian 

 
Gambar 1 Model Penelitian 

 

Dalam penelitian ini akan di jelaskan mengenai hubungan antara Brand Identification (X), 

Brand Engagement (M1), Brand Trust (M2), dan Brand Loyalty (Y). 

 

Hasil dan Pembahasan Penelitian 

1. Pengaruh Brand Identification terhadap Brand Engagement 

 
Gambar 2 Pengaruh X terhadap M1 

 

Pada gambar 2 dengan Ttabel adalah 0.676 dapat dilihat hasil olah data dapat menunjukan 

bahwasannya nilai Thitung untuk X kepada M1 sebesar 15,721 yang mana lebih besar daripada 

Ttabel, dan nilai signifikansinya sebesar 0,00 ≤ 0,05 yang berarti signifikan, maka dapat 

disimpulkan brand identification berpengaruh signifikan terhadap brand engagement. Ini 

artinya identifikasi dari merek yang menggambarkan identitass dari konsumen merek 

Aerostreet dapat meningkatkan ikatan/hubungan dengan merek tersebut. Semakin baik 

kesesuaian mereknya dengan identitas dari penggunanya, maka akan semakin baik pula ikatan 

antara konsumen dengan merek itu. Maka dari itu H1 dapat diterima. 
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2. Pengaruh Brand Identification terhadap Brand Trust 

 
Gambar 3 Pengaruh X terhadap M2 

 

Pada gambar 3 dengan Ttabel adalah 0.676 dapat dilihat hasil olah data dapat menunjukan 

bahwasannya nilai Thitung untuk X kepada M1 sebesar 17,085 yang mana lebih besar daripada 

Ttabel, dan nilai signifikansinya sebesar 0,00 ≤ 0,05 yang berarti signifikan, maka dapat 

disimpulkan brand identification berpengaruh signifikan terhadap brand trust. Ini artinya 

identifikasi dari merek membuat konsumen/penggunanya percaya terhadap merek tersebut. 

Seperti yang diketahui identifikasi juga bisa di gambarkan sebagai identitas dari 

konsumen/penggunanya Maka dari itu H2 dapat diterima. 

 

3. Pengaruh terhadap Brand Loyalty 

 
Gambar 4 Pengaruh X, M1 dan M2 terhadap Y 

 

Pada gambar 4 dengan Ttabel adalah 0.676 dapat dilihat hasil olah data dapat menunjukan 

bahwasannya nilai Thitung untuk X sebesar 2,492; M1 sebesar 8,269; dan M2 sebesar 3,473 yang 

mana lebih besar daripada Ttabel dengan nilai signifikansi X sebesar 0,014; M1 Sebesar 0,000; 

dan M2 sebesar 0,001 yang mana masih lebih kecil dari 0,05 yang berarti signifikan, maka 

dapat disimpulkan bahwa brand identification, brand engagement dan juga brand trust dapat 

berpengaruh signifikan terhadap brand loyalty. Ini berarti identifikasi merek konsumen, ikatan 

yang terbentuk dari konsumen dengan merek dan kepercayaan yang ada pada diri konsumen 

telah melahirkan kesetiaan pada produk yang ada. Dari pengaruh ini yang menajdi pengaruh 

yang paling dominan adalah pengaruh dari brand engagement itu artinya ikatan yang kuat dapat 

membuat seseorang menajdi setia, diikuti oleh brand trust yang mana berarti jika konsumen 

sudah percaya maka tidak ada alasan untuk konsumen tidak setia. Maka dapat disimpulkan 

untuk H3, H4 dan H5 dapat diterima. 
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4. Peran Brand Engagement dan Brand Trust sebagai Variabel Mediasi 

 
 

Gambar 5 Peran M1 terhadap X ke Y 

 

 
Gambar 6 Peran M2 terhadap X ke Y 

 

Pada penelitian ini besarnya stanndar untuk mediasi sebesar 5% yang mana nilainya harus 

≤ 0,05. Gambar 5 menunjukan variabel brand engagement sebagai mediasi antara brand 

identification terhadap brand loyalty dengan two-tailed probability 0,0178 yang artinya masih 

lebih kecil dari 0,05 artinya brand engagement dapat memediasi hubungan brand identification 

terhadap brand loyalty. Gambar 6 menunjukan variabel brand trust sebagai mediasi antara 

brand identification terhadap brand loyalty dengan two-tailed probability 0,0434 yang artinya 

masih lebih kecil dari 0,05 artinya brand trust dapat memediasi hubungan brand identification 

terhadap brand loyalty. Maka dapat disimpulkan untuk H6 dan H7 dapat diterima. 
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5. Besaran Pengaruh dari Masing – Masing Variabel 

 
Gambar 7 Besarnya pengaruh X terhadap M1 

 

 
Gambar 8 Besarnya Pengaruh X terhadap M2 

 

 
Gambar 9 Besarnya Pengaruh X, M1 dan M2 terhadap Y 

 

Gambar 7 menunjukan bahwa variabel brand identification dapat menyumbang pengaruh 

terhadap brand engagement sebesar 65,6% yang mana 34,4% lainnya di pengaruhi variabel 

lain. Gambar 8 menunjukan bahwa variabel brand identification dapat menyumbang pengaruh 

terhadap brand trust sebesar 69,3% yang mana 30,7% lainnya di pengaruhi variabel lain. Dan 

yang terakhir gambar 9 menunjukan pengaruh dari brand identification, brand engagement, 

dan brand trust terhadap brand loyalty sebesar 83% dan sisanya 17% lagi dipengaruhi variabel 

lainnya yang tidak diteliti. 

 

SIMPULAN 

1. Brand identification dapat memengaruhi brand engagement, brand trust dan brand loyalty 

yang mana identifikasi sebagai dari bagian identitas diri dapat memengaruhi ikatan, 

kepercayaan dan kesetiaan konsumen. Hal ini berarti Aerostreet berhasil menciptakan 

kesetiaan, kepercayaan dan ikatan anatara konsumen dengan merek. 

2. Brand engagement dan brand trust dapat memengaruhi brand loyalty. Hal ini berarti ikatan 

yang tercipta dapat membuat konsumen menjadi setia. Hubungan antara konsumen dan 

merek Aerostreet membawa konsumen pada kesetiaan. Konsumen yang sudah merasa 

terikat akan cenderung setia dan kemungkinan untuk mencari produk lain sangatlah kecil  

3. Brand engagement dan brand trust berhasil memediasi antara brand identification terhadap 

brand loyalty. Hal ini berarti dengan terbentuknya ikatan antara konsumen dengan merek, 
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dan kepercayaan yang ada pada diri konsumen, akan meningkatkan identitas dirinya dengan 

merek yang membawa pada kesetiaan. Aerostreet dalam hal ini berhasil membawa 

kosnumen untuk setia kepada produk mereka. 

4. Untuk penelitian selanjutnya, diharapkan dapat meneliti lebih luas tentang pengaruh-

pengaruh yang dapat memengaruhi variabel brand identification, brand engagement, brand 

trust, dan brand loyalty. Penelitian mendatang juga diharapkan bisa menggunakan pola 

penelitian ini untuk meneliti merek lainnya. 
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