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ABSTRAK  
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh pemasaran digital 
dan kualitas produk terhadap loyalitas pelanggan dengan kesadaran 
merek sebagai variabel mediasi pada industri fashion di platform 
Shopee. Metode penelitian yang digunakan adalah pendekatan 
kuantitatif dengan teknik purposive sampling, melibatkan 100 responden 
pelanggan fashion di Sukabumi. Pengujian hipotesis dilakukan 
menggunakan metode Structural Equation Modeling (SEM) dengan 
SmartPLS 3. Hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas produk 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap kesadaran merek, yang 
selanjutnya berdampak positif terhadap loyalitas pelanggan. Namun, 
pemasaran digital tidak memiliki pengaruh langsung yang signifikan 
terhadap kesadaran merek maupun loyalitas pelanggan. Selain itu, 
kesadaran merek terbukti memediasi hubungan antara kualitas produk 
dan loyalitas pelanggan secara signifikan. Implikasi manajerial dari 
temuan ini menunjukkan bahwa perusahaan fashion di Shopee perlu 

lebih memfokuskan pada peningkatan kualitas produk untuk 
membangun kesadaran merek yang kuat, yang pada akhirnya akan 
meningkatkan loyalitas pelanggan. Strategi pemasaran digital tetap 
relevan sebagai pendukung, namun tidak menjadi faktor dominan 
dalam membentuk loyalitas tanpa adanya kesadaran merek yang 
kokoh.. 
Kata Kunci: Pemasaran Digital, Kualitas Produk, Kesadaran Merek, 

Loyalitas Pelanggan 

ABSTRACT  
This study aims to analyze the effect of digital marketing and product quality 
on customer loyalty with brand awareness as a mediating variable in the fashion 
industry on the Shopee platform. The research method used is a quantitative 
approach with purposive sampling technique, involving 100 fashion customer 
respondents in Sukabumi. Hypothesis testing was carried out using the 
Structural Equation Modeling (SEM) method with SmartPLS 3. The results 
showed that product quality has a positive and significant effect on brand 
awareness, which in turn has a positive impact on customer loyalty. However, 
digital marketing has no significant direct influence on brand awareness or 
customer loyalty. In addition, brand awareness was shown to significantly 
mediate the relationship between product quality and customer loyalty. The 
managerial implications of these findings suggest that fashion companies on 
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Shopee need to focus more on improving product quality to build strong brand 
awareness, which will ultimately increase customer loyalty. Digital marketing 
strategies remain relevant as support, but are not a dominant factor in shaping 
loyalty in the absence of solid brand awareness. 
Keywords : Digital Marketing, Product Quality, Brand Awareness, 

Customer Loyalty 
 
PENDAHULUAN  

Evolusi teknologi digital telah mengubah lanskap bisnis dan perilaku konsumen secara 

signifikan, terutama di sektor e-commerce. Sebagai salah satu platform e-commerce terkemuka di 

Indonesia, Shopee telah mengalami pertumbuhan yang pesat, terutama di industri fashion. 

Persaingan yang ketat di sektor ini mendorong bisnis untuk mengadopsi strategi pemasaran 

digital yang efektif untuk meningkatkan keunggulan kompetitif mereka dan mempertahankan 

loyalitas pelanggan. Strategi ini memadukan elemen-elemen keterlibatan media sosial, 

periklanan digital, pemasaran konten, dan pengoptimalan mesin pencari (SEO), sehingga 

meningkatkan jangkauan dan partisipasi pelanggan dengan cara-cara yang tidak dapat dicapai 

oleh pemasaran tradisional. 

Strategi pemasaran digital memiliki banyak aspek dan dapat secara efektif meningkatkan 

visibilitas dan interaksi perusahaan dengan konsumen. Penelitian menunjukkan bahwa 

penggunaan pemasaran media sosial (SMM) yang optimal memainkan peran penting dalam 

membina hubungan konsumen-merek dan memupuk loyalitas pelanggan (Suherman et al., 

2021). Media sosial saat ini memungkinkan pengguna untuk dengan cepat dan interaktif 

mengakses berbagai konten media kapan saja dan di mana saja (Setiadi & Ginanjar, 2024), Sifat 

interaktif dari platform ini memungkinkan pembuatan konten yang menarik yang beresonansi 

secara mendalam dengan konsumen, terutama di kalangan audiens muda yang sering 

melakukan belanja online. Mengingat dinamika pasar Shopee, pemasaran digital yang efektif 

bukan hanya sebuah pilihan tetapi juga sebuah keharusan untuk mendorong keterlibatan dan 

loyalitas pelanggan dalam lingkungan yang sangat kompetitif (Chodriyah et al., 2023).  

Selain itu, kesadaran merek memainkan peran penting sebagai variabel perantara yang 

dapat memperkuat hubungan antara pemasaran digital dan loyalitas pelanggan. Tingkat 

kesadaran merek yang tinggi dapat memperkuat persepsi konsumen terhadap suatu merek, 

membuat mereka lebih memilih merek tersebut daripada pesaing, bahkan di tengah banyaknya 

pilihan di pasar (García & Yábar, 2023). Kemampuan konsumen untuk mengenali dan mengingat 

sebuah merek memengaruhi perilaku pembelian mereka secara signifikan. Korelasi positif antara 

kesadaran merek dan loyalitas konsumen menunjukkan bahwa ketika kesadaran merek 

meningkat, begitu pula kecenderungan pelanggan untuk tetap setia pada merek tersebut (Y. Sun 

et al., 2022). 

Interaksi antara pemasaran digital, kualitas produk, dan kesadaran merek menciptakan 

kerangka kerja yang kompleks namun saling terkait yang pada akhirnya bertujuan untuk 

meningkatkan loyalitas pelanggan dalam konteks e-commerce, khususnya di sektor fashion di 
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Shopee. Untuk memanfaatkan hubungan ini secara efektif, sangat penting bagi bisnis untuk tidak 

hanya mempertahankan kualitas produk yang unggul tetapi juga berinvestasi dalam strategi 

pemasaran digital yang kuat yang meningkatkan kesadaran merek. Pendekatan terintegrasi ini 

dapat membantu menciptakan hubungan yang langgeng dengan pelanggan, memastikan basis 

konsumen setia yang stabil yang cenderung mengadvokasi merek (Broto et al., 2024).  

Kehadiran Shopee di Sukabumi menawarkan prospek yang cukup besar bagi pengusaha 

fashion yang ingin memanfaatkan strategi pemasaran digital untuk meningkatkan daya saing 

pasar mereka. Menyelidiki bagaimana strategi pemasaran digital dan kualitas produk 

berdampak pada loyalitas pelanggan dengan kesadaran merek sebagai variabel perantara dapat 

memberikan wawasan penting bagi bisnis fashion yang beroperasi di daerah ini. Wawasan 

tersebut akan membantu dalam menyempurnakan strategi pemasaran dan memenuhi harapan 

konsumen dengan lebih baik, sehingga pada akhirnya dapat meningkatkan kepuasan dan 

loyalitas konsumen (Zulfikar, 2023). 

Namun, tantangan muncul karena banyaknya pesaing yang menawarkan produk serupa 

dengan harga dan promosi menarik. Strategi digital yang tidak efektif, seperti pemasaran media 

sosial yang kurang optimal atau pengalaman belanja yang tidak responsif, dapat menghambat 

daya tarik merek. Selain itu, kualitas produk yang tidak konsisten dapat menurunkan 

kepercayaan pelanggan. Kesadaran merek menjadi faktor kunci yang memediasi pengaruh 

strategi digital dan kualitas produk terhadap loyalitas pelanggan. Merek yang memiliki 

visibilitas tinggi dan citra positif cenderung lebih dipercaya dan dipilih kembali oleh pelanggan. 

Oleh karena itu, penting bagi pelaku usaha fashion di Shopee untuk mengoptimalkan strategi 

digital dan memastikan kualitas produk agar dapat meningkatkan kesadaran merek yang 

berdampak pada loyalitas pelanggan secara berkelanjutan. 

  Berdasarakan fenomena tersebut pentingnya pemasaran digital, dikombinasikan dengan 

kualitas produk yang tinggi dan kesadaran merek yang menonjol, menguraikan kerangka kerja 

yang komprehensif untuk bisnis yang berjuang untuk meningkatkan loyalitas pelanggan di 

ruang e-commerce yang berkembang di Sukabumi. Penelitian ini bermaksud untuk menyelidiki 

hubungan yang rumit di antara faktor-faktor ini, memberikan wawasan penting bagi para 

praktisi dan peneliti yang bertujuan untuk memahami dinamika loyalitas konsumen dalam 

lingkungan perdagangan digital. 

 

LANDASAN TEORI DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS  

Loyalitas Pelanggan  

Teori dasar loyalitas pelanggan adalah konsep kepuasan pelanggan. Kepuasan 

memainkan peran penting dalam menumbuhkan loyalitas pelanggan. Loyalitas pelanggan 

secara signifikan berasal dari hubungan emosional, di mana kecintaan pelanggan terhadap suatu 

merek berkorelasi dengan kecenderungan mereka untuk tetap setia (Suyoto & Tannady, 2022). 

Pentingnya kualitas layanan sebagai penentu keterlibatan dan loyalitas pelanggan dalam domain 

e-commerce B2C. Kualitas layanan yang tinggi meningkatkan kepuasan pelanggan, yang pada 

https://doi.org/10.37150/jimat.v6i1.3582


Jurnal Ilmu Manajemen Retail (JIMAT) 
Published by: Manajemen Retail Fakultas Ekonomi UMMI 

e-ISSN: 2746-1475 

DOI: https://doi.org/10.37150/jimat.v6i1.3582  
Volume: 6 Nomor: 1 (Maret: 2025) hal: 19-41 

 

22 

 

gilirannya mendorong perilaku pembelian berulang (Sukendia, 2021). Dalam konteks loyalitas 

pelanggan, menunjukkan bahwa komunikasi perusahaan secara signifikan memengaruhi 

loyalitas, karena komunikasi yang efektif dapat meningkatkan kepuasan pelanggan, sehingga 

memfasilitasi loyalitas(Mishra, 2022). Demikian pula, inovasi dan kualitas layanan secara 

langsung terkait dengan kepuasan dan loyalitas pelanggan, yang menunjukkan perlunya bisnis 

untuk terus meningkatkan penawaran mereka untuk mempertahankan pelanggan (Prasetyo & 

Wahyuningtyas, 2024). Kepercayaan dan komitmen juga sangat penting dalam menentukan 

loyalitas pelanggan, bahwa persepsi positif tentang nilai meningkatkan loyalitas dalam konteks 

perhotelan, yang mengindikasikan bahwa bisnis yang berhasil mengkomunikasikan nilai dapat 

menumbuhkan basis pelanggan yang loyal (Ru et al., 2023). Experiential marketing muncul sebagai 

pertimbangan teoritis lainnya, bahwa pengalaman pelanggan adalah mediator penting yang 

memengaruhi loyalitas (Nadya, 2020). Hubungan antara pengalaman dan loyalitas yang 

menekankan nilai pelanggan dalam memperkuat loyalitas melalui pengalaman yang positif 

(Fahima et al., 2023).  

Berdasarkan penelitian terkini, indikator loyalitas pelanggan mencakup beberapa aspek 

fundamental yang mencerminkan hubungan antara konsumen dan merek. Lima indikator utama 

tersebut adalah pembelian ulang (repeat purchase), kesediaan untuk membayar lebih (willingness 

to pay more), rekomendasi kepada orang lain (word of mouth/advocacy), resistensi terhadap 

kompetitor (resistance to switching), dan keterlibatan serta interaksi dengan merek (engagement & 

involvement) (Baehaqi et al.,2023 ; Kankam, 2020; Tejo, 2021; Evelina, 2022). 

Kesadaran Merek 

 Kesadaran merek (brand awareness) pada dasarnya adalah kemampuan konsumen untuk 

mengenali dan mengingat merek, yang telah terbukti secara signifikan memengaruhi loyalitas 

merek. Proses dari kesadaran merek menjadi loyalitas merek secara efektif melibatkan faktor 

perantara seperti reputasi merek, keterlibatan pelanggan, dan kepercayaan, yang 

menggambarkan betapa pentingnya kesadaran merek dalam menghasilkan loyalitas di antara 

konsumen (Khan et al., 2020). Konsep kesadaran merek mengacu pada sejauh mana konsumen 

dapat mengenali atau mengingat kembali sebuah merek dalam kategori produk tertentu. 

Pengenalan ini dapat mengarah pada keakraban dan pada akhirnya preferensi, yang 

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen (Gautam & Pokhrel, 2023). Interaksi antara 

pengenalan kognitif, keterlibatan emosional, dan strategi pemasaran terintegrasi 

menggarisbawahi perlunya merek menciptakan hubungan yang bermakna dengan pelanggan 

mereka (Wiryany et al., 2023). Kesadaran merek berkaitan dengan kekuatan merek di dalam 

benak konsumen yang dapat di ukur melalui kemampuan konsumen untuk mengidentifikasi 

merek dalam kondisi yang bervariasi (Setiadi & Maulana, 2023). 

Menurut penelitian, ada beberapa indikator utama yang digunakan untuk mengukur 

kesadaran merek. Indikator-indikator ini sangat penting karena membantu perusahaan 

mengevaluasi sejauh mana merek mereka dikenal dan diingat oleh konsumen serta merancang 

strategi pemasaran yang efektif untuk meningkatkan kesadaran merek (Lie & Sitinjak, 2024; 
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Farooq et al., 2021;Atiya et al., 2020;Naydenov et al., 2023) adalah  pengenalan merek (brand 

recognition), pengingatan kembali merek (brand recall), puncak pikiran (top of mind), dominasi 

merek (brand dominance),  preferensi merek (brand preference), kesetiaan merek (brand loyalty). 

Kualitas Produk 

 Salah satu teori yang menonjol dalam kualitas produk adalah dimensi kualitas, yang 

menggambarkan atribut spesifik yang dinilai konsumen ketika mengevaluasi produk. Kualitas 

suatu produk dapat secara langsung berdampak pada kepuasan dan loyalitas 

pelanggan(Restiana, 2021). Produk berkinerja tinggi yang secara konsisten memenuhi atau 

melampaui harapan pelanggan cenderung menumbuhkan loyalitas pelanggan yang lebih besar, 

sehingga memperkuat pentingnya mempertahankan standar kualitas yang kuat. Kualitas 

produk, yang didefinisikan melalui atribut seperti keandalan dan kinerja, berkorelasi secara 

signifikan dengan kepuasan dan loyalitas konsumen (Samir et al., 2021). Aspek penting dari 

kualitas produk adalah hubungannya dengan kualitas layanan elektronik, terutama dalam 

konteks platform e-commerce. Mekanisme kontrol kualitas yang efektif sangat penting dalam 

menjaga kualitas produk dalam e-commerce live-streaming, menunjukkan bahwa platform harus 

memprioritaskan kualitas produk dan layanan untuk meningkatkan kepercayaan dan loyalitas 

konsumen (Song & Kong, 2024).   

Pelanggan yang merasakan nilai yang tinggi lebih cenderung menunjukkan kesetiaan 

pada sebuah merek, menggarisbawahi pentingnya menumbuhkan hubungan konsumen yang 

bermakna melalui produk yang berkualitas (Ru et al., 2023). Lingkungan unik e-commerce terus 

membentuk kembali pandangan tradisional tentang kualitas produk. Menyoroti dampak yang 

berkembang dari ulasan produk dan umpan balik pelanggan dalam membentuk kualitas produk 

yang dirasakan dalam skenario belanja online (Chen & Jiawen, 2024). Dinamika perilaku 

konsumen di ranah digital menekankan perlunya bisnis untuk fokus pada manajemen reputasi, 

karena visibilitas online yang positif dapat secara signifikan meningkatkan kualitas produk yang 

dirasakan dan memengaruhi pilihan konsumen.  Selain itu, pentingnya inovasi dalam kualitas 

produk juga tidak dapat diabaikan.  Dalam konteks ini, terdapat beberapa indikator kunci yang 

dapat digunakan untuk menilai kualitas produk (Wan, 2023;Kristiawan et al., 2021; Susilawati, 

2024; Taufik et al., 2022; Ilyas et al., 2023; Putra et al., 2020) di antaranya adalah kinerja, keandalan, 

daya tahan, kesesuaian dengan spesifikasi, fitur, estetika, dan kualitas yang dirasakan. 

Pemasaran Digital  

 Pemasaran digital memanfaatkan teknologi dan analisis data untuk menjangkau dan 

melibatkan audiens target tertentu. Munculnya platform media sosial dan perangkat seluler telah 

merevolusi cara merek berkomunikasi dengan konsumen, memfasilitasi interaksi waktu nyata 

yang mendorong hubungan yang lebih dalam (Storbacka & Moser, 2020). Hasilnya, merek dapat 

membuat kampanye pemasaran yang dipersonalisasi yang disesuaikan dengan preferensi 

individu, sehingga meningkatkan keterlibatan dan kepuasan konsumen (Cutinha & 

Mokshagundam, 2022). Pemasaran digital yang efektif tidak hanya meningkatkan kesadaran 

merek, tetapi juga menumbuhkan loyalitas konsumen dan mendorong pertumbuhan penjualan 
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(Koob, 2023). Saluran digital sering kali menggabungkan elemen psikologis yang beresonansi 

dengan konsumen pada tingkat emosional, yang memengaruhi keputusan pembelian mereka 

(Elliott & Truman, 2024).  Penerapan analitik dalam pemasaran digital memungkinkan bisnis 

untuk menyempurnakan penargetan mereka, meningkatkan tingkat keterlibatan, dan 

meningkatkan laba atas investasi (ROI) secara keseluruhan dengan memahami kampanye mana 

yang memberikan hasil terbaik (Chylinski et al., 2020). Pemasaran digital juga memunculkan 

pertimbangan penting terkait praktik-praktik etis dan kepatuhan terhadap peraturan. 

Penggunaan data konsumen yang meluas membutuhkan komitmen terhadap transparansi, 

perlindungan data, dan praktik pemasaran yang bertanggung jawab untuk membangun 

kepercayaan di antara konsumen (Darmody & Zwick, 2020).  

Dalam era digital saat ini, keberhasilan pemasaran digital dapat diukur melalui berbagai 

indikator kinerja yang memberikan wawasan mendalam tentang efektivitas strategi yang 

diterapkan. Beberapa indikator utama yang digunakan untuk menilai keberhasilan pemasaran 

digital (Ekawanto et al., 2024; Zuhdi & Yuliani, 2024; Gunawan et al., 2021;Nasution et al., 2024; 

Tjahyadi & Mahardhika, 2022), meliputi: tingkat konversi (conversion rate), lalu lintas situs web 

(website traffic), keterlibatan media sosial (social media engagement), biaya per prospek (cost per lead), 

tingkat pentalan (bounce rate). 

Pengembangan Hipotesis 

 Berdasarkan tinjauan literatur dan kerangka konseptual yang telah dijelaskan, maka 

hipotesis penelitian adalah sebagai berikut: 

H1: Pemasaran Digital memiliki dampak positif dan signifikan terhadap Kesadaran Merek. 

H2: Kualitas Produk memiliki dampak positif dan signifikan terhadap Kesadaran Merek. 

H3: Pemasaran Digital memiliki dampak positif dan signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan 

H4: Kualitas Produk memiliki dampak positif dan signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan 

H5: Kesadaran Merek memiliki dampak positif dan signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan. 

H6 :Pemasaran Digital memiliki dampak positif dan signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan 

melalui Kesadaran Merek sebagai variabel mediasi 

H7: Kualitas Produk memiliki dampak positif dan signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan 

melalui Kesadaran Merek sebagai variabel mediasi. 

 Kerangka kerja penelitian digambarkan dalam gambar berikut, yang memberikan 

representasi visual tentang hubungan antara variabel yang diteliti. Kerangka kerja ini didasarkan 

pada landasan teori dan hasil penelitian sebelumnya yang telah dibahas. Penulis memberikan 

ilustrasi sederhana tentang bagaimana pemasaran digital dan kualitas produk  memengaruhi 

loyalitas pelanggan melalui kesadaran merek melalui kerangka kerja ini: 
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Gambar 1. Kerangka Penelitian 
 

METODE PENELITIAN  

 Penelitian ini difokuskan pada pengujian dan analisis empiris mengenai pengaruh 

pemasaran digital dan kualitas produk terhadap kesadaran merek serta implikasinya terhadap 

loyalitas pelanggan. Desain penelitian ini mengadopsi pendekatan kausal (studi kausal) yang 

bertujuan untuk menguji pengaruh antara variabel-variabel tersebut. Penelitian ini didasarkan 

pada pengujian hipotesis dan bersifat eksplanatif, memberikan penjelasan mengenai objek yang 

diteliti.. Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian kuantitatif. Penelitian ini dilakukan di 

Sukabumi kepada pelanggan fashion shopee. Penelitian ini memiliki populasi yang tidak 

terbatas, tidak diketahui secara pasti. Jadi responden penelitian ini adalah konsumen atau 

pelanggan fashion shopee di Sukabumi. Pengambilan sampel yang akan dijadikan responden 

menggunakan non-probability sampling dengan teknik purposive sampling.  Penentuan besar sampel 

dalam penelitian ini menggunakan rumus Lemeshow dalam Setiawan et al. ( 2022), karena 

jumlah populasi tidak diketahui. Berikut rumus Lemeshow. 

 
Keterangan:  

n = Jumlah sampel  

z = Nilai standart = 1.96  

p = Maksimal estimasi = 50% = 0.5  

d = alpha (0,10) atau sampling error = 10%  

 Selanjutnya, penelitian ini memerlukan minimal 96 responden sebagai sampel, yang 

nantinya akan ditingkatkan secara bertahap oleh peneliti hingga mencapai 100 responden. 

Penggunaan rumus Lemeshow dipilih karena populasi target memiliki karakteristik yang 

beragam. Kuesioner digunakan sebagai alat pengumpulan data, yang kemudian diuji melalui Uji 

Validitas dan Uji Reliabilitas. Dalam penelitian ini, analisis data dilakukan dengan metode 

Structural Equation Model (SEM) dan diproses menggunakan perangkat lunak SmartPLS3. 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Pengujian dengan Measurement Model (Outer Model) 

Dalam konteks pengukuran, model pengukuran atau outer model adalah model yang 

digunakan untuk mengevaluasi validitas dan reliabilitas suatu model. Measurement model atau 

outer model juga mendefinisikan setiap indikator yang berkaitan dengan masing-masing variabel 

Pemasaran 
Digital (X1) 

Kualitas 
Produk (X2) 

Kesadaran 
Merek (Z) 

Loyalitas 
Pelanggan(Y

) 
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laten. Measurement model atau outer model adalah model unutk melakukan pengukuran dalam 

menilai pengujian validitas serta reliabilitas (Setiadi & Ginanjar, 2024). Penelitian ini 

mempergunakan metode pengukuran yaitu:  

1. Uji Validitas  

Menurut Duryadi (2021), bahwa pengujian untuk validitas di dalam penelitian ini 

menggunakan 2 teknik untuk melakukan pengukuran antaralain dengan validitas konvergen 

dan validitas diskriminan 

1) Convergent Validity 

 Konvergen validitas adalah salah satu kriteria esensial dalam pengujian analitis dengan 

SmartPLS. Evaluasi validitas konvergen dalam SmartPLS, khususnya dengan menggunakan 

Indikator Reflektif, didasarkan pada faktor pemuatan. Faktor ini menunjukkan korelasi antara 

skor item atau komponen tertentu dengan skor keseluruhan konstruksi, melalui penerapan 

indikator yang dapat mengukur konstruksi secara efektif. Aturan praktis yang diterapkan untuk 

pemeriksaan awal dari matriks faktor adalah bahwa loading faktor harus lebih dari 0,70 untuk 

Penelitian Konfirmatori, sedangkan lebih dari 0,60 masih dapat diterima untuk Penelitian 

Eksploratori. Adapun didalam penelitian yang dilakukan tentunya mempergunakan loading 

factor > 0,7. Kemudian nilai Convergent Validity dapat dilihat Nilai average variance extracted (A VE) 

> 0,5. Diagram untuk jalurnya yang menunjukkan hubungan antara kausalitas dengan konstruk 

beserta nilai loading factor untuk setiap indikator- indikator dapat di lihat dari gambar 2 : 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

Gambar 2. Outer Model  
Sumber: diolah SMART PLS3 (2025) 
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Gambar 2 di atas menggambarkan Validitas Konvergen yang dihasilkan melalui 

perangkat lunak PLS, yang dievaluasi berdasarkan nilai loading faktor pada setiap indikator 

konstruk. Untuk memastikan validitas konvergen, nilai loading faktor harus melebihi 0,70, 

sedangkan nilai (AVE) harus lebih dari 0,5. Hasil yang diperoleh adalah sebagai berikut:  

Tabel 1. Loading Faktor Akhir 
 

 
Variabel 
(Simbol) 

Indikator 
Loading 
Factor 

Note 

 

Pemasaran Digital (X1) 

X1.1 0.907 

Valid 
 

X1.2 0,872 

X1.3 0,804 

X1.4 0,827 

X1.5 0,862 

Kualitas Produk (X2) 

X2.1 0,872 

Valid 

X2.2 0,847 

X2.3 0,818 

X2.4 0,800 

X2.5 0,851 

X2.6 0,823 

X2.7 0,836 

Kesadaran Merek (Z) 

Z1 0,883 

 
Valid 

Z2 0,876 

Z3 0,797 

Z4 0,810 

Z5 0,846 

Z6 0,820 

Loyalitas Pelanggan (Y) 

Y1 0,879 

Valid 

Y2 0,827 

Y3 0,790 

Y4 0,830 

Y5 0,820 

                     Sumber : Data diolah Peneliti (2025) 

 

Tabel 1, informasi tentang hasil Loading Factor pada setiap variabel manifest 

menunjukkan bahwa semua indikator terhadap variabel laten memiliki nilai lebih dari 0,70, 

sehingga indikator tersebut dinyatakan valid. 

Tabel 2. Nilai AVE 
 

Variabel  Nilai AVE 

Kesadaran Merek 0,704 

Kualitas Produk 0,698 
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Loyalitas Pelanggan 0,689 

Pemasaran digital 0,732 

           Sumber : Data diolah Peneliti (2025) 

Tabel 2, diketahui ke setiap variabel mempuyai nilai AVE yang melebihi batas minimum 

yang ditetapkan, yaitu 0,5, sehingga seluruh variabel dianggap valid dalam merepresentasikan 

variabel laten. Hal ini menunjukkan bahwa penggunaan variabel manifest telah memenuhi 

kriteria AVE. 

2) Discriminant Validity 

Discriminant Validity bisa diukur melalui Cross Loading Factor terhadap konstruk serta 

dengan membandingkan nilai hasil AVE dengan korelasi antar variabel laten. Apabila korelasi 

antara konstruk dan indikator utamanya lebih tinggi dibandingkan dengan korelasi antara 

konstruk tersebut dengan konstruk lainnya, maka variabel tersebut dapat dikatakan memiliki 

validitas diskriminan yang kuat. Nilai Cross Loading yang diperoleh disajikan sebagai berikut: 

Tabel 3. Cross Loading Factor 
 

Variabel Indikator X1 X2 Z  Y 

Pemasaran 
Digital (X1) 

X1.1 0,907 0,885 0,856 0,827 

X1.2 0,872 0,863 0,823 0,787 

X1.3 0,804 0,763 0,754 0,755 

X1.4 0,827 0,765 0,741 0,754 

X1.5 0,862 0,819 0,797 0,797 

Kualitas Produk 
(X2) 

X2.1 0,803 0,872 0,836 0,823 

X2.2 0,827 0,847 0,812 0,773 

X2.3 0,771 0,818 0,777 0,760 

X2.4 0,768 0,800 0,759 0,781 

X2.5 0,830 0,851 0,805 0,805 

X2.6 0,802 0,823 0,799 0,768 

X2.7 0,807 0,836 0,787 0,760 

Kesadaran 
Merek (Z) 

Z1 0,833 0,849 0,883 0,839 

Z2 0,794 0,816 0,876 0,829 

Z3 0,771 0,773 0,797 0,785 

Z4 0,737 0,775 0,810 0,807 

Z5 0,774 0,789 0,846 0,804 

Z6 0,771 0,798 0,820 0,759 

Loyalitas 
Pelanggan (Y) 

Y1 0,827 0,827 0,836 0,879 

Y2 0,779 0,768 0,799 0,827 

Y3 0,728 0,752 0,767 0,790 

Y4 0,758 0,786 0,784 0,830 

Y5 0,710 0,746 0,788 0,820 

           Sumber : Data diolah Peneliti (2025) 
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Tabel 3 memperlihatkan bahwa nilai Cross Loading Factor menunjukkan korelasi yang 

lebih kuat antara setiap konstruk laten dan indikator yang sesuai dibandingkan dengan konstruk 

lainnya. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa indikator tersebut digunakan untuk 

mengukur variabel laten yang telah memenuhi kriteria yang diperlukan. 

2. Pengujian Reliabilitas 

Composite Reliability (CR) dan Cronbach's Alpha (CA) merupakan dua cara yang dapat 

digunakan untuk mengukur reliabilitas Partial Least Square (PLS): 

Tabel 4. CA dan CR 
Variabel CA CR Kesimpulan 

Pemasaran Digital  0,908 0,932  
Reliabel 

 
Kualitas Produk 0,928 0,942 

Kesadaran Merek 0,916 0,934 

Loyalitas Pelanggan 0,887 0,917 

         Sumber : Data diolah Peneliti (2025) 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa data reliabel, yang menunjukkan bahwa semua 

indikator memiliki konsistensi dalam menilai masing-masing variabel. Nilai Reliabilitas 

Komposit (CR) lebih besar dari 0,7 dan nilai Alpha Cronbach (CA) lebih besar dari 0,6. 

Uji Model Struktural (Inner Model)  

Pengukuran yang dilakukan pada model struktural ini bertujuan untuk mengevaluasi 

hubungan antara variabel laten yang satu dengan yang lainnya. Pengujian ini dilakukan dengan 

cara mengamati nilai jalur untuk menentukan apakah pengaruh tersebut signifikan atau tidak, 

menggunakan metode Boothstraping. Gambar berikut memperlihatkan hasil boothstraping yang 

diperoleh dalam penelitian ini: 

 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Gambar 3. Bootstrapping  

Sumber : diolah Smart PLS 3 (2025) 
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Gambar 3, menunjukkan bahwa nilai Path Coefficient diukur berdasarkan nilai t-statistic, 

yang harus melebihi 1,96 untuk hipotesis two-tailed agar signifikan. Berdasarkan gambar, nilai 

t-statistic untuk hubungan X1-Z adalah 1,477, yang berada di bawah t tabel 1,96. Sementara itu, 

nilai t-statistic untuk hubungan X2-Z adalah 7,131, yang melebihi t tabel 1,96. Untuk hubungan 

X1-Y, nilai t-statistic sebesar 0,95, dan untuk X2-Y sebesar 0,899, keduanya berada di bawah t 

tabel 1,96. Sebaliknya, hubungan Z-Y memiliki nilai t-statistic sebesar 3,439, yang berada di atas 

t tabel 1,96. Pengujian model struktural (inner model) dilakukan dengan memanfaatkan 

SMARTPLS 3, di mana hubungan antara konstruk laten dievaluasi melalui nilai R-Square. Untuk 

konstruk dependen, dilakukan pengujian t dan analisis signifikansi terhadap koefisien jalur 

struktural. Hasil estimasi R-Square yang diperoleh dari software SMARTPLS versi 3 disajikan 

dalam tabel berikut.  

Tabel 5. Hasil R Square 

 
Variabel R Square 

Kesadaran Merek 0,912 

Loyalitas Pelanggan 0,924 

     Sumber : Data diolah Peneliti (2025) 

 

R-square bisa dapat dihitung pada konstruk dependen. Terlihat bahwa nilai R-square 

Kesadaran Merek = 0.912 itu artinya Pemasaran Digital dan Kualitas Produk  berkontribusi 

sebesar 91,2% terhadap Loyalitas pelanggan kemudian Loyalitas Pelanggan = 0.924 itu artinya 

Pemasaran digital dan Kualitas Produk berkontribusi sebesar 92,4% Sisa variabel dipengaruhi 

oleh faktor lainnya. 

3. Pengujian Hipotesis 

Pengujian hipotesis dapat dilakukan setelah data sesuai dengan kriteria pengukuran 

kemudian mempergunakan teknik atau metode bootstrapping pada aplikasi SmartPLS3. 

Bootstrapping adalah metode re-sampling simana memungkinkan data untuk berdistribusi secara 

bebas, hal ini tentunya tidak membutuhkan suatu asumsi distribusi normal atau ukuran sampel 

yang besar (Pradana & Yolanda, 2024). Hipotesis dalam penelitian ini akan diuji dengan 

menganalisis nilai koefisien jalur serta nilai t atau p-value untuk menentukan pengaruh antar 

variabel. Selain itu, hasil pengujian signifikansi jalur juga menyajikan nilai koefisien parameter 

(sampel asli), yang mencerminkan tingkat pengaruh signifikan dari masing-masing variabel 

dalam penelitian. 

Tabel 6. Uji Signifikan Jalur (Path) 

Variabel  
Original 
Sample 

T 
Statistic 

P Value 

Pemasaran digital  → Kesadaran merek 0,188 1,477 0,140 

Kualitas produk  → Kesadaran merek 0,773 7,131 0,000 

Pemasaran digital → Loyalitas pelanggan 0,116 0,950 0,343 

Kualitas produk → Loyalitas pelanggan 0,147 0,899 0,369 
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Sumber : Data diolah Peneliti (2025) 

 

Peneliti menerapkan tingkat kepercayaan sebesar 95%. Untuk hipotesis dua arah, nilai 

Path Coefficient yang diindikasikan oleh nilai t-statistik harus melebihi 1,96. Berdasarkan Path 

Coefficient dan t-statistik, serta tabel yang tersedia, dapat disimpulkan pengaruh langsung sebagai 

berikut: 

1. Pengaruh pemasaran digital terhadap kesadaran merek (H1) 
H0 : Pemasaran digital tidak berpengaruh terhadap kesadaran merek 
H1 : Pemasaran digital berpengaruh terhadap kesadaran merek 

Tolak H0 dan terima H1 jika nilai t-value > t-tabel 
Untuk menguji hipotesis tersebut, analisis dilakukan menggunakan nilai t-value untuk menilai 
dampak pemasaran digital terhadap kesadaran merek. Hasil menunjukkan bahwa nilai t-value 
adalah 1,477, yang lebih kecil dari ambang batas 1,96, dan P-value sebesar 0,140, yang lebih besar 
dari 0,05 dengan α = 0,05. Berdasarkan hasil ini, dapat disimpulkan bahwa hipotesis nol (H0) 
diterima, menandakan bahwa pemasaran digital tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap 
kesadaran merek. Meskipun demikian, variabel pemasaran digital terhadap kesadaran merek 
menunjukkan sampel asli sebesar 0,188 dengan arah positif, yang mengindikasikan bahwa 
peningkatan dalam pemasaran digital dapat meningkatkan kesadaran merek sebesar 0,188. 
2. Pengaruh kualitas produk terhadap kesadaran merek (H2) 

H0 : Kualitas produk tidak berpengaruh terhadap kesadaran merek 
H1 : Kualitas produk berpengaruh terhadap kesadaran merek 

Tolak H0 dan terima H1 jika nilai t-value > t-tabel 
Untuk memverifikasi hipotesis yang telah diajukan, analisis dilakukan dengan memanfaatkan 
nilai t-value untuk mengevaluasi dampak kualitas produk terhadap kesadaran merek. Hasil 
analisis menunjukkan bahwa nilai t-value mencapai 7,131, yang melampaui batas kritis 1,96, dan 
P-value tercatat sebesar 0,000, lebih kecil dari 0,05 dengan α = 0,05. Berdasarkan temuan ini, dapat 
disimpulkan bahwa H1 diterima, yang mengindikasikan adanya pengaruh signifikan dari 
kualitas produk terhadap kesadaran merek. Variabel kualitas produk terhadap kesadaran merek 
memiliki nilai sampel asli sebesar 0,773 dengan arah positif, yang menunjukkan bahwa 
peningkatan kualitas produk akan meningkatkan kesadaran merek sebesar 0,733. 
3. Pengaruh pemasaran digital terhadap loyalitas pelanggan  (H3) 

H0 : Pemasaran digital tidak berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan 
H1 : Pemasaran digital berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan 

Tolak H0 dan terima H1 jika nilai t-value > t-tabel 
Untuk menguji hipotesis yang telah diajukan, dilakukan analisis dengan menggunakan nilai t-
value untuk mengevaluasi dampak pemasaran digital terhadap loyalitas pelanggan. Hasil 
analisis menunjukkan bahwa nilai t-value adalah 0,950, yang lebih kecil dari ambang batas 1,96, 
dan P-value tercatat sebesar 0,343, yang lebih besar dari 0,05 dengan α = 0,05. Berdasarkan hasil 
ini, dapat disimpulkan bahwa H0 diterima, menunjukkan bahwa pemasaran digital tidak 
memiliki pengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Variabel pemasaran digital terhadap 
loyalitas pelanggan menunjukkan sampel asli sebesar 0,116 dengan arah positif, yang berarti 

Kesadaran merek → Loyalitas pelanggan 0,710 3,439 0,001 
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bahwa peningkatan kualitas pemasaran digital akan meningkatkan loyalitas pelanggan sebesar 
0,116. 
4. Pengaruh kualitas produk terhadap loyalitas pelanggan  (H4) 

H0 : Kualitas produk  tidak berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan 
H1 : Kualitas produk berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan 

Tolak H0 dan terima H1 jika nilai t-value > t-tabel 
Untuk menguji hipotesis yang telah diajukan, dilakukan analisis dengan menggunakan nilai t-
value untuk menilai dampak kualitas produk terhadap loyalitas pelanggan. Hasil analisis 
menunjukkan bahwa nilai t-value adalah 0,899, yang lebih kecil dari ambang batas 1,96, dan P-
value tercatat sebesar 0,369, yang lebih besar dari 0,05 dengan tingkat signifikansi α = 0,05. 
Berdasarkan hasil ini, dapat disimpulkan bahwa hipotesis nol (H0) diterima, yang menunjukkan 
bahwa tidak ada pengaruh signifikan dari kualitas produk terhadap loyalitas pelanggan. Selain 
itu, variabel kualitas produk terhadap loyalitas pelanggan memiliki koefisien sampel asli sebesar 
0,147 dengan arah positif, yang mengindikasikan bahwa peningkatan dalam pemasaran digital 
akan meningkatkan loyalitas pelanggan sebesar 0,147. 
5. Pengaruh kesadaran merek  terhadap loyalitas pelanggan (H5) 

H0 : Kesadaran merek tidak berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan 
H1 : Kesadaran merek berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan 

Tolak H0 dan terima H1 jika nilai t-value > t-tabel 
Untuk menguji hipotesis yang telah disebutkan, dilakukan analisis menggunakan nilai t-value 
untuk mengevaluasi dampak kesadaran merek terhadap loyalitas pelanggan. Hasil analisis 
menunjukkan bahwa nilai t-value mencapai 3,439, yang melampaui batas 1,96, dan P-value 
tercatat sebesar 0,001, lebih kecil dari 0,05 dengan α = 0,05. Berdasarkan hasil ini, dapat 
disimpulkan bahwa H1 diterima, menandakan adanya pengaruh signifikan dari kesadaran 
merek terhadap loyalitas pelanggan. Variabel kesadaran merek terhadap loyalitas pelanggan 
menunjukkan nilai sampel asli sebesar 0,710 dengan arah positif, yang mengindikasikan bahwa 
peningkatan kesadaran merek akan meningkatkan loyalitas pelanggan sebesar 0,710. 
 

Tabel 7. Specific Indirect Effects 
 

  
Original 
Sample 

(O) 

Sample 
Mean 
(M) 

Standard 
Deviation 
(STDEV) 

T Statistics 
(|O/STDEV|) 

P 
Values 

Pemasaran digital -> Kesadaran 
Merek -> Loyalitas Pelanggan 
 

0,134 0,105 0,072 1,854 0,064 

Kualitas Produk -> Kesadaran 
Merek -> Loyalitas Pelanggan 
 

0,549 0,503 0,209 2,631 0,009 

Sumber : Data diolah Peneliti (2025) 

 

Berdasarkan Tabel 7. di ketahui bahwa terdapat 2 pengaruh tidak langsung yang dapat 

di simpulkan sebagai berikut dilihat dari nilai t -value atau P-value : 

1. Pengaruh pemasaran digital terhadap loyalitas pelanggan melalui kesadaran merek 

sebagai variabel mediator (H6) 

https://doi.org/10.37150/jimat.v6i1.3582


Jurnal Ilmu Manajemen Retail (JIMAT) 
Published by: Manajemen Retail Fakultas Ekonomi UMMI 

e-ISSN: 2746-1475 

DOI: https://doi.org/10.37150/jimat.v6i1.3582  
Volume: 6 Nomor: 1 (Maret: 2025) hal: 19-41 

 

33 

 

H0 :  Pemasaran digital tidak berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan    yang 

dimediasi oleh kesadaran merek 

H1 :  Pemasaran digital berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan yang dimediasi 

oleh kesadaran merek 

Tolak H0 dan terima H1 jika nilai t-value > t-tabel 

Untuk menguji hipotesis yang telah diajukan, dilakukan analisis dengan menggunakan nilai 

t-value untuk mengevaluasi dampak pemasaran digital yang dimediasi oleh kesadaran 

merek terhadap loyalitas pelanggan. Hasil t-value yang diperoleh adalah 1,854, yang lebih 

kecil dari ambang batas 1,96 dengan α = 0,05, dan P-value sebesar 0,064 yang lebih besar dari 

0,05. Berdasarkan hasil ini, dapat disimpulkan bahwa H0 diterima, menunjukkan bahwa 

tidak ada pengaruh signifikan dari pemasaran digital terhadap loyalitas pelanggan ketika 

dimediasi oleh kesadaran merek. Variabel pemasaran digital terhadap loyalitas pelanggan 

yang dimediasi oleh kesadaran merek menunjukkan sampel asli sebesar 0,134 dengan arah 

positif, yang berarti bahwa peningkatan kualitas pemasaran digital yang dimediasi oleh 

kesadaran merek akan meningkatkan loyalitas pelanggan sebesar 0,134. 

2. Pengaruh kualitas produk terhadap loyalitas pelanggan melalui kesadaran merek sebagai 

variabel mediator (H7) 

H0 : Kualitas produk tidak berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan    yang 

dimediasi oleh kesadaran merek 

H1 : Kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan yang dimediasi 

oleh kesadaran merek 

Tolak H0 dan terima H1 jika nilai t-value > t-tabel 

Untuk menguji hipotesis yang telah disebutkan, analisis dilakukan menggunakan nilai t-

value untuk mengevaluasi dampak kualitas produk yang dimediasi oleh kesadaran merek 

terhadap loyalitas pelanggan. Dengan t-value sebesar 2,631, yang melebihi 1,96 pada tingkat 

signifikansi α = 0,05 dan P-value 0,009, dapat disimpulkan bahwa hipotesis H1 diterima. Ini 

menandakan adanya pengaruh signifikan dari kualitas produk terhadap loyalitas pelanggan 

yang dimediasi oleh kesadaran merek. Variabel kualitas produk terhadap loyalitas 

pelanggan yang dimediasi oleh kesadaran merek menunjukkan sampel asli sebesar 0,549 

dengan arah positif, yang berarti bahwa peningkatan kualitas produk yang dimediasi oleh 

kesadaran merek akan meningkatkan loyalitas pelanggan sebesar 0,549. 

Pembahasan  

1. Pengaruh pemasaran digital terhadap kesadaran merek.  

Berdasarkan hasil penelitian pemasaran digital yang dilakukan terhadap objek 

penelitian konsumen fashion Shopee di Sukabumi dimana dari hasil penelitian ditemukan 

bahwa pemasaran digital tidak berpengaruh terhadap  kesadaran merek fashion Shopee di 

sukabumi dapat disebabkan oleh rendahnya kualitas konten, kurangnya diferensiasi merek, 

atau dominasi faktor lain seperti rekomendasi pengguna. Oleh karena itu, pengembang 

merek perlu melakukan evaluasi kritis terhadap strategi pemasaran mereka untuk 

https://doi.org/10.37150/jimat.v6i1.3582


Jurnal Ilmu Manajemen Retail (JIMAT) 
Published by: Manajemen Retail Fakultas Ekonomi UMMI 

e-ISSN: 2746-1475 

DOI: https://doi.org/10.37150/jimat.v6i1.3582  
Volume: 6 Nomor: 1 (Maret: 2025) hal: 19-41 

 

34 

 

memastikan bahwa elemen-elemen kunci ini diperhatikan secara menyeluruh. Hasil 

penelitian ini memberi dukungan secara penuh kepada penelitian terdahulu oleh Nugraha 

et al.(2024),Kusumawardhani et al. (2023), menunjukkan bahwa pemasaran digital tidak 

berpengaruh terhadap kesadaran merek. 

2. Pengaruh kualitas produk terhadap kesadaran merek 

Berdasarkan hasil penelitian kualitas produk yang dilakukan terhadap objek penelitian 

pelanggan fashion Shopee di Sukabumi dimana dari hasil penelitian ditemukan bahwa 

kualitas produk berpengaruh terhadap kesadaran merek pelanggan fashion Shopee di 

sukabumi disebabkan produk yang unggul menciptakan pengalaman positif, meningkatkan 

reputasi, dan memperkuat ingatan merek di benak konsumen. Kualitas produk yang baik 

memperkuat asosiasi merek dan membangun persepsi positif. Kepuasan atas kualitas 

produk mendorong konsumen untuk merekomendasikan merek, sehingga memperluas 

kesadaran merek secara organik. Hasil penelitian ini memberi dukungan secara penuh 

kepada penelitian terdahulu oleh Nayiroh et al.(2023), menunjukkan bahwa kualitas produk 

berpengaruh terhadap kesadaran merek. 

3. Pengaruh pemasaran digital terhadap loyalitas pelanggan   

Berdasarkan hasil penelitian pemasaran digital yang dilakukan terhadap objek 

penelitian pelanggan fashion Shopee di Sukabumi dimana dari hasil penelitian ditemukan 

bahwa pemasaran digital tidak berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan fashion Shopee di 

sukabumi dapat di sebabkan kurangnya interaksi bermakna, persaingan ketat, serta 

minimnya personalisasi juga menghambat terbentuknya keterikatan emosional. Untuk 

meningkatkan loyalitas, merek perlu mengoptimalkan pemasaran digital melalui konten 

interaktif, strategi personal, dan memperkuat kualitas produk untuk menciptakan 

pengalaman pelanggan yang berkesan. Hasil penelitian ini memberi dukungan secara penuh 

kepada penelitian terdahulu oleh Jalees et al.(2023),Ramish et al. (2024), menunjukkan bahwa 

pemasaran digital tidak berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan. 

4. Pengaruh kualitas produk terhadap loyalitas pelanggan   

Berdasarkan hasil penelitian kualitas produk yang dilakukan terhadap objek penelitian 

pelanggan fashion Shopee di Sukabumi dimana dari hasil penelitian ditemukan bahwa 

kualitas produk tidak berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan fashion Shopee di 

sukabumi  dapat disebabkan oleh faktor eksternal seperti persaingan harga, promosi, atau 

program loyalitas dari kompetitor, dimana pelanggan e-commerce cenderung berpindah ke 

merek lain yang menawarkan harga lebih kompetitif meskipun kualitas produk memadai 

dan loyalitas pelanggan lebih dipengaruhi oleh pengalaman berbelanja secara keseluruhan, 

termasuk layanan pelanggan dan kemudahan transaksi. Kurangnya keterikatan emosional 

dengan merek juga dapat memperlemah hubungan antara kualitas produk dan loyalitas 

pelanggan. Merek perlu mempertimbangkan pendekatan yang lebih keseluruhan dalam 

mengembangkan strategi pemasaran mereka, dengan fokus pada kualitas layanan, 

keterikatan emosional, dan pengalaman pelanggan yang menyeluruh, untuk dapat bersaing 

https://doi.org/10.37150/jimat.v6i1.3582


Jurnal Ilmu Manajemen Retail (JIMAT) 
Published by: Manajemen Retail Fakultas Ekonomi UMMI 

e-ISSN: 2746-1475 

DOI: https://doi.org/10.37150/jimat.v6i1.3582  
Volume: 6 Nomor: 1 (Maret: 2025) hal: 19-41 

 

35 

 

di pasar yang sangat dinamis. Hasil penelitian ini memberi dukungan secara penuh kepada 

penelitian terdahulu oleh  Ariefin et al. (2023), menunjukkan bahwa kualitas produk tidak 

berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan. 

5. Pengaruh kesadaran merek  terhadap loyalitas pelanggan 

Berdasarkan hasil penelitian kesadaran merek yang dilakukan terhadap objek 

penelitian pelanggan fashion Shopee di Sukabumi dimana dari hasil penelitian ditemukan 

bahwa kesadaran merek berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan fashion Shopee di 

sukabumi  disebabkan karena merek yang dikenal baik cenderung menciptakan persepsi 

positif dan kepercayaan, pelanggan cenderung lebih setia pada merek yang mereka kenali 

dan percayai, kesadaran merek yang kuat meningkatkan preferensi pelanggan, mendorong 

pembelian ulang, dan memperkuat hubungan emosional. Pengalaman positif yang 

berkelanjutan juga memperkuat loyalitas, terutama dalam lingkungan e-commerce yang 

kompetitif. Hasil penelitian ini memberi dukungan secara penuh kepada penelitian 

terdahulu oleh  H. Sun et al (2022), Venkatakrishnan et al.(2023), menunjukkan bahwa 

kesadaran merek berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan. 

6. Pengaruh pemasaran digital terhadap loyalitas pelanggan melalui kesadaran merek 

sebagai variabel mediator 

Hasil penelitian menunjukkan kesadaran merek tidak berperan dalam memediasi 

pengaruh pemasaran digital terhadap loyalitas pelanggan fashion Shopee di sukabumi. 

Ketidakberhasilan kesadaran merek dalam memediasi pengaruh pemasaran digital terhadap 

loyalitas pelanggan fashion Shopee di Sukabumi dapat disebabkan oleh beberapa faktor. 

Salah satunya adalah meskipun pemasaran digital efektif dalam meningkatkan eksposur 

merek, hal ini tidak selalu menciptakan hubungan emosional atau kepercayaan yang kuat. 

Pelanggan cenderung lebih dipengaruhi oleh faktor lain seperti harga, promosi, atau 

pengalaman langsung saat bertransaksi. Selain itu, persaingan tinggi di e-commerce juga 

membuat loyalitas sulit terbentuk hanya melalui kesadaran merek. Solusinya memperkuat 

pengalaman pelanggan melalui layanan berkualitas, program loyalitas, personalisasi 

pemasaran, dan interaksi aktif di platform digital untuk membangun hubungan emosional. 

7. Pengaruh kualitas produk terhadap loyalitas pelanggan melalui kesadaran merek sebagai 

variabel mediator 

Hasil penelitian menunjukkan kesadaran merek tidak berperan dalam memediasi 

pengaruh kesadaran merek terhadap loyalitas pelanggan fashion Shopee di sukabum. 

Ketidakberhasilan kesadaran merek dalam memediasi pengaruh kesadaran merek terhadap 

loyalitas pelanggan fashion Shopee di Sukabumi dapat disebabkan oleh kurangnya 

diferensiasi merek, minimnya keterlibatan emosional pelanggan, atau pengalaman 

berbelanja yang kurang memuaskan. Solusinya adalah meningkatkan interaksi pelanggan 

melalui kampanye pemasaran yang relevan, memberikan pengalaman berbelanja yang 

unggul, serta membangun program loyalitas yang menarik. Selain itu, memperkuat citra 
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merek melalui ulasan positif dan keterlibatan aktif di media sosial dapat memperkuat 

hubungan pelanggan dengan merek. 

 

KESIMPULAN  

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa kualitas produk memiliki 

dampak positif dan signifikan terhadap kesadaran merek, yang selanjutnya meningkatkan 

loyalitas pelanggan fashion Shopee di Sukabumi. Namun, pemasaran digital tidak memberikan 

pengaruh signifikan terhadap kesadaran merek maupun loyalitas pelanggan. Kesadaran merek 

terbukti menjadi mediator yang signifikan dalam hubungan antara kualitas produk dan loyalitas 

pelanggan. Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan, seperti penggunaan metode 

kuantitatif dengan data yang terbatas pada wilayah Sukabumi sehingga hasilnya mungkin tidak 

dapat digeneralisasikan secara luas. Selain itu, variabel lain yang dapat memengaruhi loyalitas 

pelanggan, seperti harga atau pelayanan pelanggan, tidak diteliti dalam studi ini. Untuk 

penelitian selanjutnya, disarankan untuk memperluas cakupan wilayah, menggunakan metode 

longitudinal untuk memahami perubahan perilaku pelanggan seiring waktu, serta 

mempertimbangkan variabel tambahan untuk analisis yang lebih komprehensif. Implikasi 

praktis dari penelitian ini menunjukkan bahwa pelaku usaha fashion di Shopee perlu lebih 

berfokus pada peningkatan kualitas produk untuk membangun kesadaran merek yang kuat. 

Strategi pemasaran digital dapat tetap diterapkan sebagai pendukung, tetapi sebaiknya 

dikombinasikan dengan program loyalitas pelanggan dan promosi yang relevan. Secara teoritis, 

hasil penelitian ini memperkaya literatur mengenai peran kesadaran merek sebagai variabel 

mediasi dalam membentuk loyalitas pelanggan di industri fashion e-commerce. 
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