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(A) DANIA ARFILLA SUTRISNO (115190069) 
 

(B) THE INFLUENCE OF BRAND COMMUNICATION AND BRAND IMAGE ON 

BRAND LOYALTY OF LAPTOP USERS IN JAKARTA WITH BRAND TRUST AS 

A MEDIATION VARIABLE 

(C) xvii + 95  pages ; 28 tables ; 6 figures ; 7 attachments. 
 

(D) MARKETING MANAGEMENT 
 

(E) Abstract  :  The  purpose  of  this  study  was  to  analyze  the  effect  of  brand 

communication on brand image, analyze the effect of brand communication on 

brand trust, analyze the effect of brand image on brand trust, analyze the effect of 

brand trust on brand loyalty, analyze the mediating effect of brand trust on brand 

communication and brand loyalty, analyze the influence mediating brand trust on 

brand image and brand loyalty, analyzing the effect of brand image mediation on 

brand communication and brand trust. The population used is laptop users in 

Jakarta with a sample of 110 respondents. The sampling method used purposive 

sampling by distributing online questionnaires and then managed using the 

SmartPLS version 4.0.8.5 application using the Non-probability sampling 

technique. The results of the study obtained the results of a significant and positive 

influence between the variables tested in this study. 

(F)References 57 sources (1986-2022) 
 

(G) Frangky Slamet, S.E., M.M.
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terhadap brand trust, menganalisis pengaruh brand trust terhadap brand loyalty, 

menganalisis pengaruh mediasi brand trust terhadap brand communication dan 

brand loyalty, menganalisis pengaruh mediasi brand trust terhadap brand image 

dan brand loyalty, menganalisis pengaruh mediasi brand image terhadap brand 

communication dan brand trust. Populasi yang digunakan adalah pengguna 

laptop di  Jakarta dengan  sampel  yang  digunakan  sebanyak  110  responden. 

Metode pengambilan sampel menggunakan purposive sampling dengan 

menyebarkan kuesioner daring kemudian dikelola menggunakan aplikasi 
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variabel yang diuji dalam penelitian ini. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

 

A.  Permasalahan 
 

1.   Latar Belakang Masalah 
 

Kehidupan manusia pada zaman sekarang berdampingan dengan 

teknologi yang makin berkembang di dunia. Perkembangan teknologi 

mendukung perubahan gaya hidup setiap individu dari segi demografis, 

sosial, dan ekonomi (Gopinath & Irismargaret, 2019). Adanya faktor gaya 

hidup memengaruhi kebutuhan akan kenyamanan masyarakat dalam 

menggunakan suatu barang yang memiliki nilai guna. Masyarakat 

dipermudah dengan kehadiran dari barang tahan lama yang dapat 

dikonsumsi berulang kali dalam jangka waktu panjang (Sianturi, 2018). 

Industri barang tahan lama di Indonesia saat ini mengalami 

peningkatan konsumen sebagai imbas dari masa pandemi COVID-19. Hal 

ini terlihat dari data peningkatan pengeluaran per kapita kebutuhan barang 

tahan lama dalam sebulan pada kota-kota Indonesia tahun 2021 mencapai 

Rp. 68.258 per bulan (Badan Pusat Statistik, 2021). Selain itu, 

peningkatan indeks terjadi pada seluruh komponen pembentuk Indeks 

Kondisi Ekonomi (IKE) terhadap pembelian barang tahan lama (durable 

goods) pada bulan Mei 2022 (Survey Konsumen, 2022). 

Salah satu industri barang tahan lama yang berkembang di Indonesia 

adalah perangkat komunikasi. Data pengguna perangkat komunikasi 

berupa telepon seluler mencapai 98,31% pada tahun 2020 dan sebesar 

13,61% menggunakan  alat  komunikasi  berupa laptop/notebook/tablet 

(Katadata, 2022). Dengan demikian, sektor industri alat komunikasi terus 

berkembang setiap tahun oleh karena minat masyarakat akan kebutuhan 

alat komunikasi pada masa pandemi ini. Selain itu, pada tahun 2016 

terdapat 23 Electronics Manufacturing Service (EMS) dan 37 pemilik 

merek baik global maupun nasional dengan total nilai investasi yang
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mencapai 7 triliun rupiah di mana hal tersebut mendukung pertumbuhan 

industri alat komunikasi di Indonesia (Kemenperin, 2017). 

Salah satu jenis perangkat komunikasi yang dapat menunjang 

berbagai kebutuhan informasi adalah perangkat laptop. Beragam faktor 

seperti waktu, kualitas, dan kehandalan menjadi salah satu pendorong 

bagi pertumbuhan industri laptop (Personal & Archive, 2022). Laptop dan 

komputer desktop memiliki persentase pengguna sebesar 22% yang 

merupakan peringkat ketiga terbesar dalam kategori pengguna perangkat 

komunikasi di Indonesia pada tahun 2019 (We are social, 2019). Hal ini 

juga dapat terlihat oleh tingkat kenaikan penetrasi pengguna internet di 

Indonesia yang sudah mencapai 77,02% pada 2021-2022 (Pahlevi, 2022). 

Laptop mendorong pertumbuhan pasar perangkat komputer PC dengan 

tingkat pangsa pasar sebesar 85% dari keseluruhan PC dengan 

pertumbuhan tahunan sebesar 78% pada tahun 2021 (Swa, 2021). 

 
 

Gambar 1.1 Persentase Pengguna Laptop Tahun 2019 

Sumber: wearesocial.com 
 

Pada era globalisasi saat ini, pengguna laptop sebagian besar 

merupakan anak muda khususnya mahasiswa dan tidak lagi didominasi 

oleh pegawai kantoran (Sedua et al., 2022). Menurut penelitian dari 

Bawa, et al. (2017), hal yang mendorong pelanggan untuk memiliki 

laptop adalah untuk memenuhi kepentingan studi, pekerjaan, tujuan 

hiburan,  prestise,  fashion  dan  lain-lain  dengan  pertimbangan  berupa
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penawaran harga, layanan, komunikasi, iklan dan penawaran promosi 

penjualan. Selain dengan mengedepankan fungsi dari laptop, desain dari 

laptop juga menjadi nilai yang perlu menjadi fokus oleh perusahaan agar 

mencapai efektivitas, efisiensi, dan kepuasan (Wetzlinger, Auinger, dan 

Dörflinger, 2014). Hadirnya beberapa brand besar laptop berlomba untuk 

menciptakan persaingan kompetitif dengan menyesuaikan harga yang 

ekonomis dengan melihat peningkatan penjualan pada masa pandemi 

(Kumparan, 2020). 

Adanya situasi persaingan kompetitif yang makin kuat menghasilkan 

tantangan besar bagi perusahaan untuk tetap mempertahankan konsumen 

yang konsisten membeli dan bersikap positif terhadap merek (Merisavo & 

Raulas, 2004). Pentingnya membangun brand loyalty sebagai nilai 

tambah dari suatu produk dan mendorong ekuitas merek perusahaan 

terhadap konsumen (Palomba, 2021). Loyalitas merek menjadi suatu 

ukuran yang berguna dengan evaluasi brand laptop (Hidayanti et al., 

2018). 

Untuk membangun niat membeli produk, diperlukan sikap loyal dari 

konsumen untuk bersikap konsisten menghabiskan uang pada satu merek 

meskipun harganya lebih tinggi dari yang mereka harapkan (Hwang et al., 

2022). Brand loyalty dapat mendukung posisi merek untuk berkompetisi 

dengan menawarkan fungsi dan nilai guna yang berbeda dari produk 

pesaing sehingga mudah untuk menarik konsumen lama maupun 

konsumen baru (Su & Chang, 2018). Melalui brand loyalty, perusahaan 

dapat mempertahankan pelanggan lama dan menarik pelanggan baru 

dengan menawarkan fungsi dan nilai dari suatu produk atau jasa yang 

sedang dibutuhkan oleh konsumen saat ini. 

Penelitian dari Chinomona (2016) menyatakan bahwa brand 

communication memiliki pengaruh tidak langsung terhadap brand loyalty. 

Hasil penelitian ini menyatakan bahwa hubungan antara brand 

communication dengan brand loyalty dimediasi oleh brand trust. 

Sementara itu, melalui penelitian dari Sääksjärvi dan Samiee (2011)
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mengungkapkan bahwa konsumen dapat memiliki sikap yang loyal 

melalui peningkatan kepercayaan dan ingatan  yang lebih tinggi  dari 

komunikasi merek agar pelanggan membeli merek produk tersebut 

sehingga menimbulkan pengaruh terhadap loyalitas merek. 

Menurut penelitian dari Chinomona (2016), dijelaskan juga bahwa 

brand image memberikan pengaruh tidak langsung terhadap brand 

loyalty. Berdasarkan penelitian terdahulu, ditemukan brand trust dapat 

memediasi secara positif hubungan antara brand image dan brand loyalty 

(Alwi et al., 2016). Hal ini didukung penelitian dari Dowling (1986) yang 

menunjukkan bahwa loyalitas merek dapat diperoleh dari citra merek 

perusahaan berkaitan dengan ekuitas merek serta membantu 

meningkatkan kepercayaan dan kredibilitas citra perusahaan kepada 

pelanggan. 

Kepercayaan merek memiliki dampak positif terhadap loyalitas 

merek (Wei, Huat, & Arumugam, 2022). Loyalitas merek diperoleh ketika 

konsumen percaya akan merek melalui keandalan dan integritas merek 

yang memenuhi harapan pelanggan. Oleh karena itu, brand yang dapat 

dipercaya secara konsisten akan menepati janji untuk mempertahankan 

nilainya kepada pelanggan melalui kinerja dari perusahaan untuk 

memberikan merek produk yang bernilai tinggi untuk menjamin loyalitas 

merek pelanggan (Chiou & Droge, 2006). Pada penelitiannya, (Akoglu & 

Özbek, 2021) menjelaskan bahwa makin tinggi suatu kepercayaan merek 

yang dimiliki dalam diri pelanggan terhadap suatu merek, maka loyalitas 

merek akan terjadi. 

Studi penelitian terdahulu yang telah meneliti pengaruh brand 

communication dan brand image terhadap brand loyalty adalah penelitian 

dari Chinomona (2016) di mana penelitian ini menggunakan variabel 

brand trust sebagai mediasi untuk konsumen non-durable goods di Afrika 

Selatan. Penelitian ini berguna untuk membandingkan hasil pengujian 

penelitian dari Chinomona (2016) dengan menguji hubungan antara 

brand communication dan brand image terhadap brand loyalty
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melalui brand trust sebagai variabel mediasi pengguna berbagai brand 
 

laptop di Wilayah Jakarta. 
 

Berdasarkan latar belakang tersebut, untuk melakukan penelitian 

lebih lanjut mengenai brand loyalty, maka judul penelitian ini adalah 

“Pengaruh Brand Communication dan Brand Image terhadap Brand 

Loyalty Pengguna Laptop Di Jakarta dengan Brand Trust sebagai 

Variabel Mediasi”. 

2.   Identifikasi Masalah 
 

Berdasarkan   latar   belakang   di   atas,   identifikasi   permasalahan 

diantaranya: 

a. Bagaimana brand communication dapat memengaruhi brand image? 
 

b. Bagaimana brand communication dapat memengaruhi brand trust? 
 

c. Bagaimana brand image dapat memengaruhi brand trust? 
 

d. Bagaimana brand trust dapat memengaruhi brand loyalty? 
 

e. Bagaimana    brand    trust    dapat    memediasi    pengaruh    brand 

communication terhadap brand loyalty? 

f.  Bagaimana  brand  trust  dapat  memediasi  pengaruh  brand  image 
 

terhadap brand loyalty? 
 

g. Bagaimana   brand   image   dapat   memediasi   pengaruh   brand 

communication terhadap brand trust? 

3.   Batasan Masalah 
 

Pembatasan masalah dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 
 

a.   Objek penelitian yang digunakan peneliti dibatasi oleh dua variabel 

independen berupa brand communication dan brand image, dengan 

satu variabel mediasi berupa brand trust, dan satu variabel dependen 

berupa brand loyalty. 

b.  Subjek penelitian yang digunakan pada penelitian ini adalah pengguna 

laptop berdomisili di Jakarta yang berstatus mahasiswa/mahasiswi. 

4.   Rumusan Masalah
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Berdasarkan latar belakang, identifikasi masalah, dan batasan masalah 

yang telah diuraikan, maka perumusan masalah penelitian sebagai 

berikut: 

1. Apakah  brand  communication  dapat  memengaruhi  brand  image 
 

pengguna laptop di Jakarta? 
 

2. Apakah  brand  communication  dapat  memengaruhi  brand  trust 
 

pengguna laptop di Jakarta? 
 

3. Apakah brand image dapat memengaruhi brand trust pengguna laptop 

di Jakarta? 

4. Apakah  brand  trust  dapat  memengaruhi  brand  loyalty  pengguna 

laptop di Jakarta? 

5. Apakah brand trust dapat memediasi pengaruh brand communication 
 

terhadap brand loyalty pengguna laptop di Jakarta? 
 

6. Apakah brand trust dapat memediasi pengaruh brand image terhadap 
 

brand loyalty pengguna laptop di Jakarta? 
 

7. Apakah    brand    image    dapat    memediasi    pengaruh    brand 

communication terhadap brand trust pengguna laptop di Jakarta? 

 

 

B.  Tujuan dan Manfaat 
 

1.   Tujuan Penelitian 
 

Penelitian ini dibuat dengan berbagai tujuan sebagai berikut: 
 

a.   Untuk menganalisis pengaruh brand communication terhadap brand 

image pengguna laptop di Jakarta. 

b.   Untuk menganalisis pengaruh brand communication terhadap brand 

trust pengguna laptop di Jakarta. 

c.   Untuk  menganalisis  pengaruh  brand  image  terhadap  brand  trust 
 

pengguna laptop di Jakarta. 
 

d.   Untuk  menganalisis  pengaruh  brand  trust  terhadap  brand  loyalty 
 

pengguna laptop di Jakarta. 
 

e.   Untuk menganalisis pengaruh mediasi brand trust terhadap brand 

communication dan brand loyalty.
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f. Untuk menganalisis pengaruh mediasi brand trust terhadap brand 

image dan brand loyalty. 

g.   Untuk menganalisis pengaruh mediasi brand image terhadap brand 

communication dan brand trust. 

2.   Manfaat Penelitian 
 

Penelitian ini dilakukan dengan harapan dapat memberikan manfaat 

secara teoretis dan praktis, yaitu: 

 
a.   Manfaat Teoretis 

 

Penelitian ini diharapkan dapat berguna untuk menambah referensi 

bagi penelitian selanjutnya yang ingin meneliti tentang brand loyalty 

yang dipengaruhi oleh brand communication dan brand image dengan 

variabel mediasi brand trust. 

 
b.  Manfaat Praktis 

 

Penelitian diharapkan ini dapat memberikan informasi yang 

bermanfaat bagi pemasar brand laptop yang sedang membangun brand 

loyalty pelanggan Jakarta yang dipengaruhi oleh brand 

communication dan brand image dan dimediasi oleh brand trust.
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