ABSTRAK

Kekuatan merek merupakan asset yang dapat membangun kesuksesan
perusahaan. Berbagai elemen dapat digunakan untuk membangun ekuitas merek
antara lain : brand awareness, brand image, dan brand trust. Oleh karena itu,
penelitian ini lebih menekankan pada pengaruh brand awareness pada brand
trust : brand image sebagai faktor mediasi.

Penelitian ini dilakukan di Universitas Kristen Maranatha Bandung dan
salah satu sorum di kota Bandung dengan menggunakan 350 responden yang
membeli dan mengkonsumsi motor merek Honda. Metode analisis data yang
digunakan adalah metode analisis jalur dengan alat bantu SPSS versi 15.00.
Selain itu, instrumen penelitian diadopsi dari Esch & Langner et al (2006), Yoo
& Donthu (2001), Chandon (2003), dan Ballester & Aleman (2000).

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis, hasil penelitian ini menunjukkan
bahwa pengaruh langsung brand awareness pada brand trust yaitu sebesar 0.367,
yang mana hasilnya lebih besar dibandingkan dengan pengaruh tidak langsung
brand awareness pada brand trust yang dimediasi oleh brand image yaitu sebesar
0.214.

Kata-kata kunci: Brand Awareness, Brand Image, Brand Trust.
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ABSTRACT

The strength of brand is an asset which can build the successful of a
company. Many element are used to build an brand equity, such as brand
awareness, brand image, and brand trust. For this case, the reseacher more
focus on the influence of brand awareness on brand trust, where brand image as
a mediation factor.

This reseach tokk place at Maranatha Christian University and one of
showrooms in Bandung, using 350 respondents that consume Honda branded
motorcycle. Data analysis method using the analysis paths with an instrument,
SPSS ver. 15.00. Reseach instrument is adopted from Esch & Langner et al
(2006), Yoo & Donthu (2001), Chandon (2003), and Ballester & Aleman (2000).

According the result to hypothesis reseach, this reseach shown there is a
direct influence of brand awareness to brand trust is valued 0.367, the result is
bigger than using the indirect influenceof brand awareness to brand trust which
mediated with brand image is valued 0.214.

Key words : Brand Awareness, Brand Image, Brand Trust.
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