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ABSTRACT

Brand Loyalty is an important thing to be achieved by business people to ensure
business continuity. This research explores the influence of Online Customer
Review in influencing the factors of Brand Equity, namely Brand Awareness, Brand
Association, and Brand Loyalty. To measure Brand Equity, this research targets
customers of Buttonscarves hijab fashion products. By applying the explanatory
research, data was collected from 130 respondents through online survey using
Google Form. Testing was executed using path analysis. The research findings
confirm that Online Customer Review has a positive and significant effect on Brand
Awareness and Brand Association. In addition, Brand Awareness and Brand
Association were found able to positively and significantly mediate the relationship
between Online Customer Review and Brand Loyalty.

Keywords: Brand Association, Brand Awareness, Brand Loyalty, Online Customer Review.

ABSTRAK

Brand Loyalty menjadi satu hal yang penting untuk dicapai seorang pelaku usaha
demi menjamin keberlangsungan usahanya. Studi ini mendalami terjadinya
pengaruh Online Customer Review dalam mempengaruhi dimensi dari Brand
Equity, yakni Brand Awareness, Brand Association, dan Brand Loyalty. Untuk
mengukur Brand Equity, penelitian ini menargetkan pelanggan dari produk fesyen
hijab Buttonscarves. Dengan menerapkan jenis penelitian eksplanatori (explanatory
research), data dikumpulkan dari 130 responden melalui survei online dengan
menggunakan Google Form. Pengujian dilakukan menggunakan analisis jalur.
Temuan penelitian mengkonfirmasi bahwa Online Customer Review memberikan
dampak positif terhadap Brand Awareness dan Brand Association secara signifikan.
Selain itu, Brand Awareness dan Brand Association juga diketahui mampu
memediasi hubungan Online Customer Review dan Brand Loyalty.

Kata Kunci: Brand Association, Brand Awareness, Brand Loyalty, Online Customer
Review.
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A. PENDAHULUAN

Saat ini industri fesyen menjadi industri yang cukup digandrungi oleh
masyarakat. Pada tahun 2023, industri fesyen dunia yang mencakup aksesoris,
pakaian, serta alas kaki berhasil memperoleh pendapatan sebesar $770,90 milyar
(Alda, 2024). Statista juga menemukan bahwa industri fesyen di Indonesia
meningkat dibandingkan di tahun sebelumnya, dimana pada tahun 2024 pendapatan
industri fesyen mencapai angka $7,72 milyar, meningkat dibandingkan tahun
sebelumnya yang memperoleh pendapatan sebesar $7,39 milyar.

Perkembangan industri fesyen di Indonesia juga turut diikuti oleh
perkembangan pengguna internet di Indonesia. Asosiasi Penyelenggara Jasa
Internet Indonesia (APJIl) menyatakan, peningkatan terjadi sebesar 1,4% per
Januari atau sekitar 79,5% dari total 278.696.200 jiwa populasi di Indonesia.
Peningkatan pengguna internet tersebut juga menjadi alasan kuat akan pentingnya
pemanfaatan internet sebagai bentuk strategi pemasaran pebisnis dalam
memperoleh konsumen. Selain itu, pemasaran dengan media sosial juga menjadi
penting karena media sosial dapat bertindak sebagai media atau alat untuk
memfasilitasi pemasar dalam berkomunikasi dengan pelanggan mereka juga
menjadi media atau alat bagi pelanggan untuk mengevaluasi suatu merek (Jibril et
al., 2019).

Setelah terjadinya pertumbuhan internet dan media sosial yang terjadi secara
signifikan, masyarakat mulai membagikan ulasan mereka mengenai produk tertentu
secara online baik melalui e-commerce maupun media sosial hingga menganggap
bahwa ulasan online merupakan sumber informasi terpercaya (Chakraborty, 2019).
Selanjutnya, pemberian ulasan secara online oleh pelanggan suatu produk ini
disebut dengan Online Customer Review.

Buttonscarves menjadi salah satu merek yang memanfaatkan media sosial
untuk memasarkan produknya. Buttonscarves telah berdiri sejak tahun 2016 dan
menawarkan sejumlah produk seperti tas, bros, dan aksesoris dengan menargetkan
konsumen kelas menengah ke atas. Dalam melakukan kegiatan pemasaran secara
online, Buttonscarves menggunakan jaringan daring Instagram dan Tiktok serta
melalui e-commerce seperti Shopee, Tokopedia, Blibli, Hijup, dan Zalora serta
website www.buttonscarves.com. Hingga kini, Buttonscarves telah memiliki satu
juta pengikut di Instagram dan telah melakukan ekspansi bisnis hingga ke Malaysia.
Pengikut Instagram Buttonscarves sendiri menjadi yang terbanyak jika
dibandingkan dengan merek fesyen hijab lainnya, seperti Zoya, Elzatta, Rabbani,
dan Azzura. Dengan lebih banyaknya pengikut di media sosial, menyebabkan
Buttonscarves memiliki peluang lebih besar untuk menerima Online Customer
Review daripada merek lainnya.

Ulasan online konsumen juga berperan untuk menciptakan impresi konsumen
dan perilaku pembelian melalui internet. Penelitian sebelumnya membuktikan
bahwa pelanggan lebih mempercayai online review karena ulasan tersebut
diberikan oleh masyarakat umum yang tidak memiliki orientasi pemasaran (Hidayat
et al., 2021). Dengan adanya Online Customer Review juga sekaligus menciptakan
peluang suatu produk untuk membangun top of mind masyarakat (Pramadyanto &
Irwansyah, 2023).
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Membangun merek dengan ekuitas yang besar menunjukkan bahwa merek
tersebut memiliki nilai tambah sehingga pelanggan akan menargetkan merek
tersebut daripada merek dengan produk sejenis lain (Sudayo & Saefuloh, 2019).
Ekuitas Merek atau Brand Equity dapat diraih dengan memastikan bahwa suatu
merek mampu menempati benak pelanggannya. Dengan begitu, Brand Equity akan
berkembang dan mencapai loyalitas sehingga hubungan antara perusahaan dan
pelanggan dapat terus berlanjut (Bae et al., 2020). Adapun komponen Brand Equity
yakni Brand Loyalty, Brand Association, Brand Awareness, Perceived Quality, dan
aset kepemilikan lainnya (Aaker, 2014).

Menyadari akan pentingnya ekuitas bagi sebuah merek, kemudian studi ini
dibuat guna mendalami Brand Equity yang terdapat pada merek fesyen
Buttonscarves. Dengan tujuan untuk mengetahui hubungan Online Customer
Review dan Brand Equity dengan menggunakan Brand Loyalty, Brand Association,
dan Brand Awareness sebagai variabelnya.

B. KAJIAN PUSTAKA
Brand Equity

Teori Brand Equity dikembangkan oleh David Aaker (2014). Aaker (2014)
mengartikan ekuitas merek sebagai sekumpulan aktiva dan liabilitas berkaitan
dengan merek, seperti nama dan simbol merek. Di dalamnya mencakup beberapa
komponen penting, seperti loyalitas merek, kesadaran nama merek, persepsi
kualitas, dan asosiasi merek. Teori ini tidak hanya digunakan untuk memahami
ekuitas merek, namun juga memperoleh pengetahuan mengenai hubungan tiap
komponen ekuitas merek serta pengaruh komponen tersebut terhadap kinerja merek
di masa depan. Dalam penelitian ini tidak menyertakan perceived quality sebagai
variabelnya, karena dimensi dalam perceived quality juga tercakup dalam variabel
brand association.

Brand Equity

Brand Loyalty (Perceived Quality) Aset fg‘.'s'ffusif
(B" and Awar 9"955) (Brand Association)

Sumber: (Aaker, 2014)

Gambar 1.
Model Brand Equity

Online Customer Review dan Brand Awareness

Online Customer merupakan hasil dari adanya perubahan komunikasi yang
dahulu secara getok tular (word of mouth) beralih pada media elektronik
(Nurchasanah, 2021). Ulasan positif akan menambah pengetahuan konsumen
mengenai suatu merek dan secara tidak langsung mengingat merek tersebut (Akbar
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et al., 2023). Riset terdahulu menemukan pengaruh Online Customer Review
terhadap Brand Awareness secara signifikan (Akbar et al., 2023; Ayuningtyas,
2022; Nurchasanah, 2021).
Hi:  Online Customer Review memiliki dampak positif dan signifikan terhadap
Brand Awareness

Online Customer Review dan Brand Association

Ulasan yang diberikan oleh pelanggan dalam media sosial menunjukkan
adanya keterlibatan merek sosial yang mengacu pada interaksi dan komunikasi
antara perusahaan dan konsumen (Rachmanu et al., 2024). Dengan melihat Online
Customer Review dari orang lain mampu menciptakan evaluasi merek, pernyataan
positif, dan citra merek yang selanjutnya akan terhubung menjadi asosiasi merek
(Barreda et al., 2020). Namun, belum ada penelitian yang menyebutkan ada ataupun
tidaknya kaitan Online Customer Review dengan Brand Association secara
langsung. Kemudian terbentuk hipotesis berikut untuk menemukan hubungan
Online Customer Review terhadap Brand Association.

Hz: Online Customer Review berdampak positif dan signifikan dan Brand

Association

Brand Awareness dan Brand Association

Brand Awareness ialah pengetahuan individu mengenai merek beserta nama,
logo, lambang, dan eksposur untuk membentuk asosiasi merek di benak individu
tersebut (Gorska-Warsewicz & Kulykovets, 2020). Brand Awareness menjadi
penting bagi sebuah merek karena konsumen tidak dapat membangun asosiasi
merek apabila tidak mengetahui merek tersebut (Bae et al., 2020). Sehingga hal
tersebut sekaligus membuktikan adanya kesadaran merek menjadi salah satu syarat
agar asosiasi merek dapat terbentuk. Temuan riset terdahulu membuktikan
hubungan signifikan Brand Awareness dalam mempengaruhi Brand Association
(Bae et al., 2020; Lues, 2024). Untuk membuktikan hubungan tersebut, dibentuk
hipotesis berikut.

Hs:  Brand Awareness berdampak positif dan signifikan terhadap Brand
Association

Brand Awareness dan Brand Loyalty

Pelanggan sering kali mengekspresikan kesetiaan merek pada suatu produk
yang dapat meningkatkan atau menunjukkan identitasnya, salah satunya melalui
Brand Awareness (Bernarto et al., 2020) (A. D. E. Putri et al., 2019). Brand
Awareness memiliki kaitan erat dengan Brand Loyalty karena berkaitan dengan
pemikiran pelanggan dalam mengambil keputusan. Selain itu, Brand Loyalty
menjadi lebih kuat apabila pelanggan sadar akan merek tersebut (Alkhawaldeh et
al.,, 2017). Temuan studi terdahulu membuktikan pengaruh signifikan Brand
Awareness dalam mempengaruhi Brand Loyalty (Bernarto et al., 2020; Pranata &
Permana, 2021; Putri et al., 2019; Rapie et al., 2019; Zhao et al., 2022). Kemudian
untuk membuktikan hubungan tersebut dibentuklah hipotesis berikut.
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Ha: Brand Awarenessber berdampak positif dan signifikan terhadap Brand
Loyalty

Brand Association dan Brand Loyalty

Brand Association berkaitan erat dengan memori pelanggan terhadap suatu
brand. Dalam Brand Equity Theory, Brand Association berkaitan erat dengan
tingkat kesetiaan yang dirasakan oleh pelanggan terhadap suatu merek (Bae et al.,
2020). Akibatnya, semakin baik asosiasi merek pelanggan, maka keterikatan
pelanggan terhadap merek tertentu juga meningkat dan menciptakan tindakan
pembelian kembali (Lues, 2024). Hubungan Brand Association dan Brand Loyalty
telah dijelaskan dalam temuan penelitian terdahulu (Bae et al., 2020; Lues, 2024;
Pranata & Permana, 2021). Kemudian disusun hipotesis berikut.

Hs: Brand Association berdampak positif dan signifikan terhadap Brand Loyalty

Brand
Awareness (Y1)

Brand Loyalty
(Y3)

Brand
Association (Y2)

Sumber: Data diolah (2024)
Gambar 2.
Hipotesis Penelitian

C. METODE PENELITIAN

Populasi pada studi ini ialah pelanggan Buttonscarves yang jumlahnya tidak
dapat dipastikan (infinite population) karena adanya perubahan jumlah pengikut
media sosial dan e-commerce secara terus-menerus. Pendekatan yang dilakukan
ialah pendekatan kuantitatif melalui metode eksplanatori. Sedangkan, rumus (Jr. et
al., 2017) digunakan untuk menentukan jumlah sampel.

Dengan adanya 13 indikator, maka jumlah sampel yang diperoleh ialah
sebesar 130 sampel. Sampel diperoleh dengan non probability sampling secara
purposive sampling dengan dua tolak ukur. Pertama, pelanggan yang melakukan
pembelian produk Buttonscarves secara online. Kedua, pelanggan yang melakukan
pembelian produk Buttonscarves > dua kali. Adapun data dikumpulkan dengan
menyebarkan kuesioner secara daring pada pengikut media sosial dan e-commerce
Buttonscarves. Rincian kuesioner penelitian dijabarkan pada Tabel 1.
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Tabel 1.
Kuesioner Penelitian
Item Pernyataan Sumber
Online Customer Review (X)
Saya berniat membeli produk Buttonscarves karena melihat ulasan
Argument orang lain
Quality Saya berniat membeli produk Buttonscarves karena ulasan yang
diberikan oleh konsumen tidak dibuat-buat
Source Ulasan konsumen Buttonscarves dapat dipercaya
Credibility Ulasan oleh konsumen Buttonscarves dapat diandalkan
— Schepers
Ulasan produk yang diberikan oleh konsumen Buttonscarves (2015)
Valence merupakan informasi yang benar
Ulasan yang diberikan konsumen menambah pengetahuan saya
tentang produk Buttonscarves
Saya berniat membeli produk Buttonscarves ketika saya melihat
Timeless ulasan terbaru
Ulasan yang diberikan rata-rata merupakan ulasan yang positif
Brand Awareness (Y1)
Saya mengetahui bahwa Buttonscarves merupakan merek fesyen
Brand hijab dari Indonesia .
Recoaniti Buttonscarves m_erupaka_n produk lokal yang mudah dlperqleh
gnition
Saya mengetahui apa saja jenis produk Buttonscarves dari ulasan
online Kb |
Scarf merupakan salah satu jenis produk dari Buttonscarves terlaris Akbar et .a '
Brand Recall . . (2023);
You are bond to B true” merupakan tagline Buttonscarves
- — - Suarsa et al.
Buttonscarves terlintas di pikiran saya saat ditanya tentang merek (2021)
Peak of Mind fesyen hijab Ioka! _ ) o B
Saya akan memilih Buttonscarves jika diminta untuk memilih
produk fesyen hijab
Brand Association (Y2)
Produk Buttonscarves memiliki bahan yang berkualitas
Saya merasa produk Buttonscarves lebih berkualitas daripada
Product merek lain
Association Produk Buttonscarves memiliki ciri khas tersendiri
Kualitas produk Buttonscarves sesuai dengan harga yang
ditawarkan
Ulasan online membantu saya untuk memperoleh pemahaman Cheng et al.
mengenai proses produksi Buttonscarves (2020)

Organizational
Association

Ulasan online membantu saya untuk mengembangkan
kepercayaan terhadap Buttonscarves

Produk yang ditawarkan oleh Buttonscarves tergolong unik
Buttonscarves bertanggungjawab apabila ada kerusakan produk
sehingga saya tidak ragu untuk membeli kembali

Brand Loyalty (Y3)

Buttonscarves menjadi pilihan utama saya diantara merek fesyen

Behavior - .
Measures hijab Ialnr}ya . .
Saya berniat membeli kembali produk Buttonscarves
Saya tidak membeli brand lain apabila produk Buttonscarves
Measuring tersedia
Switch Cost ~ Ulasan online menjadi salah satu pertimbangan saya untuk tetap

memilih produk Buttonscarves daripada produk lain

Satisfaction

Saya akan terus membeli produk Buttonscarves selama saya
merasa senang
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Item Pernyataan Sumber

Kualitas produk Buttonscarves sesuai dengan harga yang
ditawarkan sehingga saya merasa puas

Saya akan mengutarakan hal positif mengenai Buttonscarves
kepada orang lain
Saya akan menyarankan Buttonscarves kepada orang lain

Measuring
Commitment

D. HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil

Seperti yang terlihat pada Tabel 2, data dikumpulkan dari 130 pelanggan
Buttonscarves dengan rincian berikut.

Tabel 2.
Karakteristik Responden

Karakteristik Persentase Karakteristik Persentase
Jenis Kelamin Pekerjaan
Laki-laki 10,77% Pelajar/Mahasiswa 13,85%
Perempuan 89,23% Karyawan 44,62%

Pengusaha 14,62%
Usia Ibu Rumah Tangga 15,38%
< 18 tahun 5,38% Pengajar 11,54%
18 — 25 tahun 27,69% Pendapatan
26 — 30 tahun 40,77% <Rp1.500.000 12,31%
31 - 35 tahun 9,23% Rp1.500.000 — Rp2.500.000 22,31%
36 — 40 tahun 8,46% Rp2.500.000 — Rp3.500.000 34,62%
>40 tahun 8,46% >Rp3.500.000 30,77%

Sumber: Data diolah (2024)

Tabel di atas menunjukkan bahwa mayoritas pelanggan Buttonscarves
berjenis kelamin perempuan, dengan mayoritas rentang usia 26-30 tahun.
Kemudian mayoritas pelanggan berprofesi sebagai karyawan berpendapatan Rp2.5-
Rp3.5 juta per bulan.

Dilakukan pula pengujian untuk mengetahui nilai statistik deskriptif. Dari
pengujian tersebut didapatkan hasil berikut.

Tabel 3.
Hasil Uji Statistik Deskriptif
No. Variabel Mean Keterangan
1. Online Customer Review 4,0297 Tinggi
2. Brand Awareness 4,0571 Tinggi
3. Brand Association 4,0798 Tinggi
4. Brand Loyalty 3,8442 Tinggi

Sumber: Data diolah dari SPSS 26 (2024)

Tabel 3 mennyajikan nilai rata-rata tertinggi ialah Brand Association.
Sedangkan nilai terendah dimiliki oleh Brand Loyalty.
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Uji Koefisien Determinasi (R?)

Koefisien determinasi digunakan untuk memperhitungkan kekuatan yang

diberikan variabel bebas terhadap dependennya. Hasil uji R? pada tiap persamaan
penelitian ini yakni.

1.

2.

Model persamaan 1 memiliki nilai R? sebesar 0,382. Sehingga pengaruh Online
Customer Review terhadap Brand Awareness berkontribusi sebesar 38,2%.
Hasil yang diperoleh pada R-square model persamaan 2 bernilai 0,659,
sehingga dapat diketahui besarnya kontribusi Online Customer Review dan
Brand Awareness terhadap Brand Association sebesar 65,9%.

Model persamaan 3 memperoleh hasil nilai R-square berjumlah 0,532.
Sehingga pengaruh Online Customer Review, Brand Awareness, dan Brand
Association terhadap Brand Loyalty berkontribusi sebesar 53,2%.

Uji Analisis Jalur

Nilai koefisien dari masing-masing variabel diperoleh melalui pengukuran uji

regresi dengan menggunakan model persamaan. Hasil dari tiap-tiap uji model
persamaan dijelaskan di bawah ini.

1.

Model Persamaan 1

Model persamaan 1 mengukur nilai untuk koefisien dari Online Customer
Review (X) terhadap Brand Awareness (Y1). Nilai koefisien dari model
persamaan ini ialah sebesar 0,618. Nilai residual diperoleh dengan rumus
berikut.

e; =+/1-0,382=+/0,618=0,786

Selanjutnya, model persamaan 1 digambarkan melalui persamaan sebagai
berikut.

Online Customer 0,618 N Brand ol = 0.786
Review (X) "\ Awareness (Y1) ’

Sumber: Data diolah (2024)
Gambar 3.
Analisis Jalur Model Persamaan 1

Y1=pY1X +e1 = p0,618 + 0,786

Model Persamaan 2

Nilai koefisien Online Customer Review (X) terhadap Brand Association
(Y2) ialah sebesar 0,265. Sedangkan, nilai koefisien Brand Awareness (Y1)
terhadap Brand Association (Y2) ialah sebesar 0,621. Nilai residual dari model
persamaan ini ialah:

e =4/1-0,659=+0,341=0,532

Kemudian nilai koefisien yang telah diperoleh digambarkan melalui
persamaan berikut.
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Brand
Awareness (Y1)
0,621
Brand
Association (Y2)

€2=10,532

Sumber: Data diolah (2024)
Gambar 4.
Analisis Jalur Model Persamaan 2

el = 0,786

Y2=pY2X+pY2Y1+e2=p0,265 + p0,621 + 0,532

3. Model Persamaan 3

Uji regresi pada model persamaan 3 memperoleh nilai koefisien Brand
Awareness (Y1) dan Brand Loyalty (Y3) sebesar 0,207 serta Brand Association
(Y2) dan Brand Loyalty (Y3) sebesar 0,471. Model persamaan 3 memperoleh

nilai residual sebagai berikut.

es =4/1-0,532=+0,468 =0,684

Hasil tersebut kemudian disajikan melalui kesimpulan model analisis jalur

pada gambar 5.
el = 0,786
/.JL\ 0,127
Brand e¢3=10,684
Awareness (Y1)

0,207

Online Customer
Review (X)
0,471

Brand
Association (Y2)

Brand Loyalty
(Y3)

€2 =10,532
Sumber: Data diolah (2024)
Gambar 5.
Analisis Jalur Model Persamaan 3

0,124

Y3=pY3Y1+pY3Y2+e3=p0,207 + p0,471 + 0,684

Kemudian, rangkuman hasil pengukuran model persamaan juga ditunjukkan

pada Tabel 4.
Tabel 4.
Kesimpulan Hasil Analisis Jalur
Variabel Koefisien T P-value Konstanta R2
Jalur

Model Persamaan 1
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Online Customer Review (X) 0,618 8,887 0 11,038 0,382
Model Persamaan 2

Online Customer Review (X) 0,265 4,028 0

Brand Awareness (Y1) 0621 9425 0 3,112 0,659
Model Persamaan 3

Online Customer Review (X) 0,116 1,414 0,16 0,552
Brand Awareness (Y1) 0,207 2,048 0,043 -0,326

Brand Association (Y2) 0471 4,517 0

Sumber: Data diolah (2024)

Tabel 5.

Pengaruh Langsung, Pengaruh Tidak Langsung, Pengaruh Total
Variabel Pengaruh Langsung  Pengaruh Tidak Langsung  Pengaruh Total
X =Y 0,618 - 0,618
XY, 0,265 - 0,265
X = Y; 0,116 - 0,116
Yi—> Y2 0,621 - 0,621
Yi— Y3 0,207 - 0,207
Y- Y3 0,471 - 0,471

X—>Y1i—> Y3 - 0,127 0,254
X>Yi—>Y; - 0,383 0,766
X>Y> Y3 - 0,124 0,248

Sumber: Data diolah (2024)

Uji Sobel

Studi ini melakukan pengujian sobel sebanyak dua kali melalui website
quantpsy.org untuk mengetahui adanya pengaruh mediasi yang diberikan oleh
Brand Awareness (Y1) dan Brand Association (Y2) dalam menjembatani hubungan
tidak langsung Online Customer Review (X) terhadap Brand Loyalty (Y3).

Pengujian sobel pertama menghasilkan nilai t-statistic sejumlah 0,1996 serta
p-value sebesar 0,045. Dengan t-statistic > t-tabel (1,97) serta p-value < 0,05
kemudian ditarik kesimpulan bahwa Brand Awareness berhasil menjadi mediator
hubungan Online Customer Review terhadap Brand Loyalty secara signifikan.

Uji Sobel Kedua juga menunjukkan dampak signifikan Brand Association
sebagai mediator Online Customer Review dan Brand Loyalty. Dibuktikan dengan
nilai t-statistic sebesar 2,994 atau > t-tabel (1,97) serta p-value sebesar 0,002
(<0,05).

Pembahasan

Pengukuran uji statistik riset ini memperoleh hasil dampak positif Online
Customer Review terhadap Brand Awareness secara signfikan. Sehingga ditarik
kesimpulan bahwa Hj diterima. Hal tersebut sekaligus menyatakan bahwa lebih
baik Online Customer Review maka juga lebih baik Brand Awareness suatu produk
(Akbar et al., 2023; Ayuningtyas, 2022; Nurchasanah, 2021). Online Customer
Review menjadi salah satu pemicu terbentuknya niat pembelian pelanggan dalam
membeli produk Buttonscarves. Pelanggan meyakini bahwa ulasan tersebut
memberikan informasi yang benar, terlebih lagi apabila ulasan rata-rata bersifat
positif.
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Uji hipotesis yang dilakukan juga menunjukkan Online Customer Review
secara signifikan berdampak pada Brand Association, sehingga Hz dinyatakan
diterima. Dengan begitu, maka ketika Online Customer Review meningkat maka
akan meningkatkan Brand Association. Hal ini dikarenakan Online Customer
Review mampu meningkatkan pengetahuan mengenai merek Buttonscarves.
Dengan pengetahuan tersebut, kemudian akan menciptakan asosiasi merek yang
kuat, mudah untuk disukai, serta memiliki keunikannya sendiri (Rachmanu et al.,
2024). Tidak hanya itu, dengan melihat ulasan secara online juga dapat memicu
kekuatan emosional pelanggan dan brand sehingga pelanggan mampu menciptakan
preferensi mereka sendiri dalam memilih produk fesyen hijab (Barreda et al., 2020).
Dari preferensi tersebutlah yang menciptakan asosiasi merek pelanggan terhadap
Buttonscarves.

Nilai t-hitung dan p-value yang diperoleh dari uji hipotesis juga
mengkonfirmasi dugaan dari Hs. Dari hasil tersebut diketahui bahwa Brand
Awareness memberikan dampak positif dan signifikan pada Brand Association.
Hasil tersebut berbanding lurus dengan penelitian sebelumnya (Bae et al., 2020;
Lues, 2024) yang menyatakan Brand Awareness diperlukan untuk membentuk
asosiasi merek di mata pelanggan. Pelanggan merasa bahwa produk yang dimiliki
oleh Buttonscarves tergolong unik dan memiliki ciri khas tersendiri. Meskipun
harga yang ditawarkan menaksir golongan menengah ke atas, namun sesuai dengan
kualitas produk tersebut. Hal tersebut tercermin dari kualitas bahan yang
digunakan. Pelanggan juga merasa Buttonscarves cukup merespon dengan baik
keluhan pelanggan sehingga pelangga merasa lebih percaya membeli produk
Buttonscarves dibandigkan produk lain.

Hipotesis ketiga juga telah dikonfirmasi. Hasil penelitian menyebutkan
adanya dampak Brand Awareness terhadap Brand Loyalty secara signifikan sejalan
dengan studi sebelumnya (Bernarto et al., 2020; Pranata & Permana, 2021; Putri et
al., 2019; Rapie et al., 2019; Zhao et al., 2022) yang menyebutkan bahwa Brand
Loyalty meningkat seiring semakin tingginya Brand Awareness. Mengelola
loyalitas pelanggan menjadi penting karena semakin maraknya kompetisi antar
produk fesyen hijab, baik dari segi kualitas produk, variasi produk, hingga terus
bertumbuhnya merek baru (Bernarto et al., 2020; Putri et al., 2019). Pelanggan
Buttonscarves menjadikan keunikan produk sebagai salah satu alasan untuk
menggunakan produk Buttonscarves secara terus-menerus. Sehingga salah satu
yang perlu dikembangkan oleh manajemen Buttonscarves ialah menciptakan
inovasi secara terus menerus agar loyalitas pelanggan meningkat secara simultan.

Temuan pada studi ini juga menunjukkan pengaruh Brand Association
terhadap Brand Loyalty secara signifikan, akibatnya Hs dikonfirmasi. Hasil tersebut
sesuai temuan sebelumnya (Bae et al., 2020; Lues, 2024; Pranata & Permana,
2021). Ketika pelanggan mulai mengetahui dan merasakan bagaimana kualitas
produk yang dimiliki oleh Buttonscarves maka akan menjadi pelanggan tersebut
sebagai pelanggan yang loyal hingga merekomendasikan dan mengatakan hal
positif mengenai Buttonscarves. Dengan adanya diferensiasi produk Buttonscarves
juga membuat pelanggan merasa puas, sehingga menjadikan Buttonscarves
menjadi pilihan utama daripada produk fesyen hijab lainnya.
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Hasil pengukuran dengan uji sobel menunjukkan bahwa Brand Awareness
berhasil menjadi mediator Online Customer Review dan Brand Loyalty secara
substansial dan positif. Pelanggan cenderung akan memberikan komitmen mereka
kepada suatu merek apabila telah memiliki awareness terhadap merek tersebut
(Tamamekeng et al., 2024). Hal tersebut bahkan dapat terjadi walaupun pelanggan
baru dalam tahap pengenalan. Komitmen menjadi tanda berlanjutnya hubungan
antara dua belah pihak, baik pelanggan maupun perusahaan dalam waktu yang
lama. Dimana komitmen ini menjadi salah satu tanda terciptanya loyalitas
pelanggan (Rifa’i et al., 2020). Kemudian, ingatan pelanggan akan suatu merek
dapat dipicu karena adanya ulasan atau komentar online (Brustel, 2024). Online
Customer Review tidak hanya memberikan pertimbangan bagi pelanggan untuk
menunjukkan apakah suatu merek layak untuk dibeli, namun juga memicu ingatan
pelanggan yang kemudian akan mempengaruhi ingatan mereka terhadap suatu
merek.

Temuan dalam uji sobel juga menunjukkan bahwa Brand Association dapat
memediasi hubungan Online Customer Review dan Brand Loyalty. Dalam Brand
Equity Model, hal terpenting ialah mampu menciptakan kepuasan dan memberikan
nilai kepada pelanggan tindakan loyalitas. Hal tersebut terbentuk dengan adanya
asosiasi merek yang dapat diperoleh dengan menciptakan persepsi kualitas yang
baik di mata pelanggan (Pranata & Permana, 2021). Asosiasi merek dapat tercermin
dari kualitas produk yang ditawarkan oleh Buttonscarves, dimana Buttonscarves
mampu memberikan kualitas produk yang sebanding dengan harga yang
ditawarkan. Sehingga kemudian mempengaruhi experience pelanggan ketika
menggunakan produk Buttonscarves, lalu bertindak loyal (Sari & Annisa, 2023).

Tidak hanya itu, Brand Association pelanggan juga akan semakin kuat
dengan adanya hubungan emosional antara pelanggan dan perusahaan akibat
adanya ulasan online yang mempengaruhi pelanggan dalam menciptakan preferensi
mereka terhadap produk Buttonscarves (Barreda et al., 2020). Hasil penelitian yang
menunjukkan konstanta negatif pada model persamaan tiga menunjukkan bahwa
Brand Loyalty pada produk Buttonscarves sulit tercapai apabila tidak menerima
Online Customer Review, Brand Awareness, dan Brand Association yang baik
(Putri & Bharata, 2023). Hal ini juga dikarenakan Buttonscarves terfokus
melakukan promosi penjualan pada media sosial daripada promosi secara offline,
dengan memaksimalkan fitur reels, story, hingga live sehingga ulasan online
menjadi hal yang penting bagi pelanggan (Leasfita et al., 2023).

E. SIMPULAN

Penelitian ini mengimplementasikan Brand Equity dalam produk
Buttonscarves. Hasilnya membuktikan dampak yang positif dan signifikan Online
Customer Review terhadap Brand Awareness dan Brand Association; Brand
Awareness terhadap Brand Association dan Brand Loyalty; Brand Association
terhadap Brand Loyalty. Penelitian ini juga menyimpulkan keberhasilan Brand
Awareness dan Brand Association sebagai mediator Online Customer Review dan
Brand Loyalty.

Keterbatasan penelitian ialah pada penggunaan variabel. Peneliti selanjutnya
juga dapat menguji variabel lain, seperti Perceived Cost, Perceived Quality, dan
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Trust. Pada penelitian ini juga melakukan penyebaran kuesioner hanya secara
daring, peneliti selanjutnya dapat memperluas ruang lingkup penyebaran kuesioner
dengan menambah responden secara offline.
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