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Abstrak
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui hubungan antara brand awareness dan brand image terhadap brand loyalty pada pelanggan usaha mikro, kecil, menengah (UMKM) Bakpia Pathok 25. Hipotesis yang diajukan adalah terdapat hubungan positif antara brand awareness terhadap brand loyalty pada pelanggan pelanggan usaha mikro, kecil, menengah (UMKM) Bakpia Pathok 25, terdapat hubungan positif antara brand image terhadap brand loyalty pada pelanggan usaha mikro, kecil, menengah (UMKM) Bakpia Pathok 25, dan adalah terdapat hubungan positif antara brand awareness dan brand image terhadap brand loyalty pada pelanggan pelanggan usaha mikro, kecil, menengah (UMKM) Bakpia Pathok 25. Subjek penelitian ini berjumlah 105 pelanggan Bakpia Pathok 25. Metode pengumpulan data menggunakan Skala Brand Loyalty, Skala Brand Awareness dan Skala Brand Image. Teknik analisis yang digunakan untuk uji hipotesis adalah Analisis Korelasi Ganda. Berdasarkan hasil analisis diperoleh korelasi antara brand awareness dengan brand loyalty adalah r = 0,635 dan p < 0,00. Hasil uji hipotesis tersebut menunjukkan bahwa terdapat hubungan positif antara brand awarenes dengan brand loyalty pada pelanggan usaha mikro, kecil, menengah (UMKM) Bakpia Pathok 25. Selanjutnya berdasarkan hasil analisis diperoleh korelasi antara brand image dengan brand loyalty adalah r = 0,471 dengan p < 0,00. Hasil uji hipotesis tersebut menunjukkan bahwa terdapat hubungan positif antara brand image dengan brand loyalty pada pelanggan usaha mikro, kecil, menengah (UMKM) Bakpia Pathok 25. Dan selanjutnya nilai signifikansi untuk hubungan atau korelasi antara brand awareness dan brand image terhadap brand loyalty adalah sebesar 0,000 < 0,05 dan nilai F hitung 35,503 > F tabel 3,08, sehingga dapat disimpulkan hipotesis ketiga diterima, yang berarti terdapat hubungan  atau korelasi antara brand awareness dan brand image secara simultan terhadap brand loyalty. Diterimanya hipotesis dalam penelitian ini menunjukkan koefisien determinasi R square sebesar 0,410, hal ini mengandung arti bahwa variabel (brand awareness dan brand image) secara simultan terhadap variabel tergantung (brand loyalty) adalah sebesar 41,0 % dan sisanya 59,0 % dipengaruhi oleh faktor lainnya yang tidak dilibatkan dalam penelitian ini. 

Kata Kunci: Brand Loyalty, Brand Awareness, dan Brand Image.

Abstract
This study aims to determine the relationship between brand awareness and brand image on brand loyalty to Bakpia Pathok 25 micro, small and medium business customers. The hypothesis is that there is a positive relationship between brand awareness and brand loyalty to micro, small business customers. , medium (UMKM) Bakpia Pathok 25, there is a positive relationship between brand image and brand loyalty for micro, small, and medium enterprises (UMKM) Bakpia Pathok 25, and there is a positive relationship between brand awareness and brand image on brand loyalty to customers Micro, Small and Medium Enterprises (UMKM) Bakpia Pathok 25. The subjects of this research were 105 customers of Bakpia Pathok 25. The data collection method used the Brand Loyalty Scale, Brand Awareness Scale and Brand Image Scale. The analytical technique used to test the hypothesis is Multiple Correlation Analysis. Based on the results of the analysis, the correlation between brand awareness and brand loyalty is r = 0.635 and p < 0.00. The results of the hypothesis test indicate that there is a positive relationship between brand awareness and brand loyalty to Bakpia Pathok 25 micro, small and medium enterprises (UMKM). Furthermore, based on the results of the analysis, the correlation between brand image and brand loyalty is r = 0.471 with p < 0 ,00. The results of the hypothesis test indicate that there is a positive relationship between brand image and brand loyalty to Bakpia Pathok 25 micro, small and medium enterprises (UMKM) customers. And then the significance value for the relationship or correlation between brand awareness and brand image on brand loyalty is 0.000 <0.05 and the calculated F value is 35.503 > F table 3.08, so it can be concluded that the third hypothesis is accepted, which means that there is a relationship or correlation between brand awareness and brand image simultaneously on brand loyalty. The acceptance of the hypothesis in this study shows that the coefficient of determination R square is 0.410, this means that the variables (brand awareness and brand image) simultaneously on the dependent variable (brand loyalty) is 41.0% and the remaining 59.0% is influenced by factors others who were not included in this study.
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PENDAHULUAN
UMKM merupakan sektor usaha yang paling banyak menyerap tenaga kerja, dengan adanya UMKM menjadi alternatif untuk menanggulangi kemiskinan di Indonesia. UMKM juga merupakan salah satu penyokong perekonomian di Indonesia khususnya pada masyarakat golongan bawah dan menengah (Thaha, 2020). Hal serupa juga dijelaskan oleh Swa (2014) UMKM sangat berperan dalam pertumbuhan ekonomi, mengurangi angka pengangguran dan kemiskinan juga berperan dalam penerimaan devisa. Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) merupakan tulang punggung bagi ekonomi Indonesia. Berdasarkan data dari Kementerian Koperasi dan Usaha Kecil & Menengah pada tahun 2019 terdapat 65,5 juta UMKM yang ada di Indonesia. Jumlah tenaga kerja yang diserap oleh UMKM sebanyak 119,56 orang atau sebesar 96,92% dari jumlah tenaga kerja Indonesia (Pemerintah, 2019).
Persaingan yang ketat antara perusahaan di era global yang canggih ini memaksa para pelaku usaha untuk tetap eksis hingga produk tetap dimintai konsumen (Roisah, Lukmanul, & Mukminin, 2018). Berbicara tentang produk yang diminati konsumen, tidak lepas kaitannya dengan loyalitas konsumen terhadap suatu merek (brand loyalty). Menurut Durianto, Sugiarto dan Sitinjak (2004) brand loyalty merupakan suatu ukuran keterkaitan pelanggan kepada suatu merek. Ukuran ini mampu memberikan gambaran tentang mungkin tidaknya seorang pelanggan beralih ke merek produk lain. Menurut Tjiptono (2000), pelanggan yang setia pada merek tertentu cenderung terikat pada merk tersebut dan akan membeli produk yang sama lagi sekalipun tersedia banyak alternatif lainnya.
Loyalitas merek adalah preferensi konsumen secara konsisten untuk melakukan pembelian pada merek yang sama pada produk yang spesifik atau kategori pelayanan tertentu. Kemudian Menurut Oliver (1999) brand loyalty merupakan komitmen untuk melindungi atau membeli kembali produk/ jasa yang disukai secara konsisten pada masa yang akan datang, sehingga terjadi pembelian berulang pada merek yang sama, walaupun upaya pemasaran dan pengaruh situasional yang ada dapat berpotensi membuat peralihan perilaku orang tersebut. Selanjutnya menurut Aaker (1991) loyalitas merek merupakan suatu ukuran keterkaitan pelanggan terhadap sebuah merek. Ukuran ini mampu memberikan gambaran tentang kemungkinan seorang pelanggan beralih ke produk lain terutama pada suatu merek tersebut didapatinya adanya perubahan, baik menyangkut harga atau atribut lain. Terdapat empat aspek alat ukur brand loyalty yang dikemukakan menurut Aaker (1991), bahwa loyalitas memiliki tingkatan yang ia sebut Piramida loyalitas, dimana idealnya bersifat hierarkis, piramida loyalitas ini terdiri dari switchers (pembeli yang berpindah-pindah), habitual buyer (pembeli berdasarkan kebiasaan), satisfied buyer with switching costs (pembeli yang puas dengan biaya peralihan), likes the brand (pembeli yang menyukai merek) dan commited buyer (pembeli yang memiliki komitmen). 
Survei yang berkaitan dengan brand loyalty yang dilakukan kepada konsumen Teh Botol Sosro di Food Court ITC Cempaka Mas,  Jakarta Timur pada tahun 2012, yang dilakukan oleh Mohammad Rizan, Basrah Saidani, dan Yusiana Sari. Populasi dalam penelitian ini memilih konsumen yang pernah membeli dan/atau mengkonsumsi Teh Botol Sosro di food court ITC Cempaka Mas, yang salah satu syaratnya adalah sudah mengonsumsi Teh Botol Sosro lebih dari dua kali, yang jumlahnya tidak diketahui secara pasti. Jumlah sampel pada penelitian ini adalah sejumlah 100 orang. dari hasil yang diterima bahwa cukup banyak responden yang cenderung kurang memiliki perilaku positif terhadap merek Teh Botol Sosro. Konsumen juga kurang memiliki kesetiaan (loyalitas merek) dan komitmen yang kuat terhadap merek Teh Botol Sosro sehingga bila dibiarkan saja, cepat atau lambat konsumen akan beralih ke merek lain. Dari penelitian yang telah dikemukakan di atas terdapat permasalahan mengenai brand loyalty pada konsumen elektronik (handphone) dan produk minuman. Pada penelitian ini, peneliti memilih pelanggan produk makanan dengan subjek adalah pelanggan Bakpia Pathok 25.
Bakpia berasal dari China dengan nama asli Tou Luk Pia yang secara harfiah berarti kue atau roti yang berisikan daging. Di Indonesia sendiri, makanan ini dikenal dengan nama pia atau kue pia. Bakpia diadopsi dari makanan khas China yang dahulunya berisikan daging babi, namun seiring dengan perkembangannya, jenis isian bakpia disesuaikan dengan selera masyarakat Yogyakarta seperti dengan mengganti isian bakpia dengan menggunakan kacang hijau.Secara historis bakpia adalah makanan “impor” dari negeri Cina yang dibawa oleh para imigran Tionghoa pada dekade awal abad ke-20. Bakpia ini konon sudah ada sejak tahun 1930 dan dimiliki oleh keluarga-keluarga pedagang Tionghoa yang banyak menempati daerah Pathuk, pusat Kota Yogyakarta (Ameer, 2018).
Peneliti telah melakukan wawancara awal pada pelanggan Bakpia Jogja dengan merek "Bakpia Pathok 25". 3 orang pelanggan yang diwawancarai menunjukan bahwa terdapat permasalahan pada brand loyalty, pada hasil wawancara 3 subjek menunjukan minimnya tingkat loyalitas merek pada produk Bakpia Pathok 25.
Menurut Marconi (1993) terdapat beberapa faktor yang dapat mempengaruhi loyalitas merek (brand loyalty) yang terdiri dari nilai (harga dan kualitas merek), citra merek brand image (baik dari kepribadian yang dimilikinya dan reputasi dari merek tersebut), kenyamanan dan kemudahan mendapatkan merek, kepuasan, pelayanan pasca jual, dan garansi atau jaminan. Nilai (harga dan kualitas merek) dengan acuan brand loyalty muncul ketika konsumen beranggapan bahwa harga yang dibayar sudah sesuai dengan merek tersebut sepanjang pembelian yang telah dilakukannya. Citra (baik dari kepribadian yang dimilikinya dan reputasi dari merek tersebut) citra dari perusahaan dan merek diawali dengan kesadaran terhadap suatu merek (brand awareness) merek yang memiliki reputasi yang diakui, akan lebih dipercaya oleh pelanggan. Kenyamanan dan kemudahan mendapatkan merek mengacu pada seberapa mudah merek untuk didapatkan. Kepuasan mengacu pada tidak kecewanya pelanggan terhadap suatu merek setelah melakukan pembelian. Pelayanan mengacu pada pelayanan yang baik yang ditawarkan oleh suatu merek dapat mempengaruhi loyalitas konsumen pada merek. Garansi atau jaminan mengacu pada penggatian atau perbaikan dari produk setelah pembelian. Pada penelitian ini, peneliti menggunakan dua faktor dari beberapa faktor yang telah dijelaskan oleh Marconi (1993), yakni brand awareness dan brand image. 
Menurut Aaker (1996) kesadaran merek (brand awareness) adalah kesanggupan seorang calon pembeli untuk mengenali atau mengingat kembali bahwa suatu merek merupakan bagian kategori produk tertentu. Kesadaran merek dapat membantu mengaitkan merek dengan asosiasi yang diharapkan oleh perusahaan, menciptakan familiarity pelanggan pada merek dan menunjukkan komitmen kepada pelanggannya. Selanjutnya Durianto (2001) juga mengungkapkan jika brand awareness akan terbentuk jika konsumen merasakan suatu perasaan yang kontinu (jangkauan kontinum) pada merek yang pernah digunakan sehingga timbul perasaan yakin terhadap satu-satunya merek yang berhak untuk dipilih dalam pasar produk serupa. Aaker (1996) juga menjelaskan bahwa brand awareness dapat diukur dengan menggunakan empat aspek, yakni : unware of brand,  kondisi yang menunjukkan bahwa konsumen pada tingkatan paling bawah bisa diartikan bahwa konsumen belum menyadari adanya sebuah merek. Brand recognition, yang menunjukkan bahwa produsen mengharapkan pengakuan merek dari konsumen dengan melihat dari ingatan konsumen terhadap suatu merek, Tingkatan ini merupakan tingkatan paling rendah dari kesadaran merek tetapi akan dijadikan dasar mendapatkan pengakuan merek dari konsumen. Brand recall, kondisi dimana konsumen diminta untuk mengingat kembali merek yang telah mendapatkan pengakuan terhadap merek yang ada dengan meminta bantuan orang lain untuk menyebutkan merek dari suatu produk. Top of Mind, menjadi tingkatan paling tinggi dari brand awareness, seseorang akan menyebutkan merek yang ada dalam pikirannya dan menjadi merek dengan posisi paling diingat oleh konsumen bahkan menjadi merek satu-satunya yang paling diingat oleh konsumen.
Berikutnya yakni brand image yang juga salah satu faktor yang mempengaruhi brand loyalty. Menurut Keller (1993), citra merek atau brand image adalah anggapan dan kepercayaan yang dibentuk oleh konsumen seperti yang direfleksikan dalam hubungan yang terbentuk dalam ingatan konsumen. selanjutnya menurut Kotler (2012) citra merek adalah penglihatan dan kepercayaan yang terpendam di benak konsumen, sebagai cerminan asosiasi yang tertahan di ingatan konsumen. Peter & Olson (2002) menyatakan citra merek sebagai persepsi konsumen dan preferensi terhadap merek, sebagaimana yang direfleksikan oleh berbagai macam asosiasi merek yang ada dalam ingatan konsumen. Menurut Keller (1993) bahwa brand image terdiri dari tiga aspek yaitu: Attributes (atribut produk) merupakan ciri yang sangat erat kaitannya dengan sebuah merek, misalnya kemasan, isi produk, harga, rasa dan banyak lainnya. Benefits (keuntungan konsumen) pemanfaatan dan menggunakan nilai guna suatu produk dari sebuah merek.  Brand attitude (kepribadian merek) adalah gambaran (persepsi) seseorang terhadap sebuah merek.
Brand awareness dan brand image secara simultan berpengaruh terhadap brand loyalty juga diperkuat dengan adanya penelitian yang dilakukan oleh Andjarwati &  Chusniartiningsih (2019) 220 subjek pelanggan Teh Pucuk Harum Wilayah Surabaya Utara menemukan hasil bahwa brand awareness dan brand image berpengaruh signifikan secara simultan terhadap brand loyalty. Temuan ini sama dengan hasil penelitian Utomo (2017) penelitian yang melibatkan 84 pelanggan online shopping menemukan hasil bahwa brand awareness dan brand image berpengaruh signifikan secara simultan terhadap brand loyalty. Hasil penelitian terdahulu menjelaskan bahwa apabila tingkat brand awareness dan brand image tinggi pada pelanggan, maka tingkat brand loyalty pelanggan juga akan meningkat. 
Berdasarkan pemaparan latar belakang yang telah diuraikan diatas, maka rumusan masalah dalam penelitian ini adalah “apakah terdapat hubungan  antara brand awareness dengan brand loyalty, apakah terdapat hubungan  antara brand image dengan brand loyalty, dan apakah terdapat hubungan antara brand awareness dan brand image dengan brand loyalty pada pelanggan usaha mikro, kecil dan menengah (UMKM) Bakpia Pathok 25”.
METODE
Teknik pengambilan sampel yang akan digunakan pada penelitian ini adalah salah satu teknik nonprobability sampling yaitu snowball sampling. Jumlah subjek dalam penelitian ini yaitu 105 pelanggan UMKM Bakpia Pathok 25 dengan rentang usia 18 – 34 tahun. Dalam penelitian ini menggunakan 3 variabel yaitu variable terikat Brand loyalty dan variabel bebas Brand Awareness dan Brand Image. Brand loyalty diukur dengan menggunakan skala yang disusun oleh Lutiary Eka Ratri (2007) berdasarkan aspek-aspek  dari Aaker (1991), Brand Awarreness diukur dengan menggunakan skala yang disusun oleh Lily Puspita Andini (2016)  berdasarkan aspek-aspek dari Aaker (1996), dan Brand Awareness diukur dengan menggunakan skala yang disusun oleh Rosalia Putri Ayu Wijayanti (2011) berdasarkan aspek dari Keller (1993). 
Pengukuran skala penelitian ini, subjek diminta untuk memberikan respon 1 dari 4 pilihan jawaban, yaitu Sangat Sesuai (SS), Sesuai (S), Tidak Sesuai (TS), Sangat Tidak sesuai (STS). Pernyataan favorable memberikan skor 4 untuk jawaban Sangat Sesuai (SS), skor 3 untuk jawaban Sesuai (S), skor 2 untuk jawaban Tidak Sesuai (TS), skor 1 untuk jawaban Sangat Tidak Sesuai (STS). Sebaliknya, pernyataan unfavorable memberikan skor 1 untuk jawaban Sangat Sesuai (SS), skor 2 untuk jawaban Sesuai (S), skor 3 untuk jawaban Tidak Sesuai (TS), skor 4 untuk jawaban Sangat Tidak Sesuai (STS). (Azwar, 2017).
Skala Brand Loyalty mempunyai daya beda aitem yang bergerak dari angka 0,139 sampai 0,767 Selanjutnya diperoleh koefisien reliabilitas  (Cronbach Alpha) sebesar 0.935. Skala yang disusun berjumlah 40 aitem yang terdiri dari 20 aitem favorable dan 20 aitem unfavorable. Skala Brand Awareness mempunyai daya beda aitem bergerak dari angka 0.439 sampai 0.869. Selanjutnya diperoleh koefisien reliabilitas  (Cronbach Alpha) sebesar 0,945. Skala yang disusun berjumlah 18 aitem yang terdiri dari 9 aitem favorable dan 9 aitem unfavorable. Selanjutnya Skala Brand Image mempunyai daya beda aitem bergerak dari angka 0,227 sampai 0.670. Selanjutnya diperoleh koefisien reliabilitas  (Cronbach Alpha) sebesar 0,926.
[bookmark: _Hlk120657461]Skala yang disusun berjumlah 36 aitem yang terdiri dari 18 aitem favorable dan 18 aitem unfavorable. Metode analisis data yang digunakan untuk menguji hipotesis penelitian ini adalah Analisis Regresi Berganda. Keseluruhan data dianalisis dengan menggunakan program SPSS v.24 (Statistical Product and Service Solution version 24).
HASIL DAN PEMBAHASAN
1. Deskripsi data penelitian
1. Deskripsi Data Penelitian
	

Variabel
	
N
	Data Hipotetik
	Data Empirik

	
	
	Mean
	Skor
	SD
	Mean
	Skor
	SD

	
	
	
	Min
	Max
	
	
	Min
	Max
	

	Band Loyalty
	105
	77,5
	124
	31
	15,5
	85,14
	47
	119
	18,574

	Brand Awareness
	105
	45
	18
	72
	9
	48,67
	25
	71
	12,138

	Brand Image
	105
	85
	34
	136
	17
	95,25
	58
	134
	19,914



Berdasarkan hasil analisis skala brand loyalty diperoleh data hipotetik dengan skor minimum subjek yaitu 1 x 31 = 31, dan skor maksimum 4 x 31 = 124, rata-rata hipotetik (124 + 31) : 2 = 77,5, jarak sebaran hipotetik 124 - 31 = 93, dan standar deviasi (124 - 31) : 6 = 15,5. Hasil selanjutnya dari analisis Skala brand awareness diperoleh data hipotetik dengan skor minimum subjek yaitu 1 x 18 = 18, dan skor maksimum 4 x 18 = 72, rata-rata hipotetik (72 + 18) : 2 = 45, jarak sebaran hipotetik 72 - 18 = 54, dan standar deviasi (72 - 18) : 6 = 9. Dan hasil selanjutnya dari analisis skala brand image diperoleh data hipotetik dengan skor minimum subjek yaitu 1 x 34 = 34, dan skor maksimum 4 x 34 = 136, rata-rata hipotetik (136 + 34) : 2 = 85, jarak sebaran hipotetik 136 - 34 = 102, dan standar deviasi (136 - 34) : 6 = 17.
Hasil analisis pada data empirik skala brand loyalty diperoleh skor minimum 47, skor maksimum 119, rata-rata empirik 85,14 dan standar deviasi 18,574. Hasil selanjutnya data empirik dari skala brand awareness diperoleh data empirik dengan skor minimum 25, skor maksimum 71, rata-rata empirik 48,67 dan standar deviasi 12,138. Hasil selanjutnya data empirik dari Skala brand image diperoleh data empirik dengan skor minimum 58, skor maksimum 134, rata-rata empirik 95,25 dan standar deviasi 19,914.




2. Kategorisasi Skor Skala Brand Loyalty

	Kategori
	Pedoman 
	Skor
	N
	Presentase

	Tinggi
	X ≥ (µ + 1σ)
	X ≥ 93
	11
	10,5 %

	Sedang
	(µ - 1σ) ≤ X <(µ + 1σ)
	62 ≥ X < 93
	93
	88,6 %

	Rendah
	X < (µ - 1σ)
	X < 62
	1
	0,9 %

	Jumlah
	
	
	105
	100 %



3. Kategorisasi Skor Skala Brand Awareness

	Kategori
	Pedoman 
	Skor
	N
	Presentase

	Tinggi
	X ≥ (µ + 1σ)
	X ≥ 54
	23
	22 %

	Sedang
	(µ - 1σ) ≤ X <(µ + 1σ)
	36 ≥ X < 54
	82
	78 %

	Rendah
	X < (µ - 1σ)
	X < 36
	0
	0 %

	Jumlah
	
	
	105
	100 %



4. Kategorisasi Skor Skala Brand Image
	Kategori
	Pedoman 
	Skor
	N
	Presentase

	Tinggi
	X ≥ (µ + 1σ)
	X ≥ 102
	22
	21 %

	Sedang
	(µ - 1σ) ≤ X <(µ + 1σ)
	68 ≥ X < 102
	81
	77,1 %

	Rendah
	X < (µ - 1σ)
	X < 68
	2
	1,9 %

	Jumlah
	
	
	105
	100 %



Berdasarkan hasil kategorisasi dapat diketahui bahwa sebagian besar subjek dalam penelitian ini memiliki brand loyalty dalam kategorisasi sedang sebesar 83,6 % (93 subjek), brand awareness dalam kategorisasi sedang sebesar 78 % (82 subjek), dan yang terakhir brand image juga berada dalam kategorisasi sedang sebesar 77,1 % (81 subjek), artinya sebagian besar subjek dalam penelitian ini menunjukkan adanya brand loyalty, brand awareness dan brand image.

2. Uji Asumsi 
a. Uji Normalitas

Hasil uji normalitas diketahui nilai signifikansi 0,200 > 0,050 maka dapat disimpulkan bahwa nilai residual berdistribusi normal.
b. Uji Linieritas
Hasil analisis yang dilakukan terhadap brand Loyalty dengan brand Awareness variabel diperoleh F = 69,620 dengan p = 0,000 (p < 0,050). Hal ini menunjukkan bahwa hubungan antara variabel brand awareness dengan brand Loyalty merupakan hubungan linier, dan hasil analisis yang dilakukan terhadap brand Loyalty dengan brand Image diperoleh F = 30,889 dengan p = 0,000 (p < 0,050).
c. Uji Multikolonieritas
Hasil multikolinieritas diketahui nilai Tolerance sebesar 0,591 > 0,10 dan nilai VIF 1.692 < 10.00 maka dapat disimpulkan tidak terjadi multikolinieritas.
3. Uji Hipotesis
Hasil dari perhitungan yang telah dilakukan, diketahui korelasi antara brand awareness dengan brand loyalty adalah r = 0,635 dan p < 0,00 berarti ada korelasi yang positif antara brand awareness dengan brand loyalty. Semakin tinggi brand awareness maka semakin tinggi brand loyalty, sebaliknya semakin rendah brand awareness maka semakin rendah brand loyalty. Berarti dengan ini dapat dikatakan bahwa hipotesis kesatu diterima. Selanjutnya diketahui korelasi antara brand image dengan brand loyalty adalah r = 0,471 dengan p < 0,00 berarti ada korelasi yang positif antara brand image dengan brand loyalty. Semakin tinggi brand image maka semakin tinggi brand loyalty, sebaliknya semakin rendah brand image maka semakin rendah brand loyalty. Berarti dengan ini dapat dikatakan bahwa hipotesis kedua diterima, selanjutnya hasil perhitungan yang telah dilakukan, diketahui nilai signifikansi untuk hubungan atau korelasi antara brand awareness dan brand image terhadap brand loyalty adalah sebesar 0,000 < 0,05 dan nilai F hitung 35,503 > F tabel 3,08, sehingga dapat disimpulkan hipotesis ketiga diterima, yang berarti terdapat hubungan  atau korelasi antara brand awareness dan brand image secara simultan terhadap brand loyalty.
4. Pembahasan 
Berdasarkan hasil analisis regresi berganda diketahui korelasi antara brand awareness dengan brand loyalty adalah r = 0,635 dan p < 0,00 berarti ada korelasi yang positif antara brand awareness dengan brand loyalty. Semakin tinggi brand awareness maka semakin tinggi juga brand loyalty. begitu juga sebaliknya, semakin rendah brand awareness maka semakin rendah juga brand loyalty. Hal ini menunjukkan bahwa hipotesis kesatu dalam penelitian ini dapat diterima. 
Berdasarkan perhitungan ini dapat disimpulkan bahwa hipotesis pertama diterima sekaligus mengungkapkan bahwa brand awareness menjadi faktor yang berkorelasi positif terhadap brand loyalty. Hasil penelitian ini juga sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Samuel (2014) menemukan bahwa kesadaran merek mempunyai pengaruh yang signifikan dan positif terhadap loyalitas merek. Hasil serupa juga ditemukan di penelitian Quan Trianto dkk (2013) yang menemukan bahwa kesadaran merek mempunyai pengaruh yang signifikan dan positif terhadap loyalitas merek. Penelitian oleh Artha (2016) juga menemukan bahwa kesadaran merek berpengaruh positif terhadap loyalitas merek, yang artinya semakin tinggi brand awareness yang dimiliki pelanggan, maka semakin tinggi juga brand loyalty pada pelanggan, demikian sebaliknya semakin rendah brand awareness yang dimiliki pelanggan, semakin rendah juga brand loyalty pelanggan. Menurut Durianto (2001) kesadaran merek adalah kategorisasi dari produk yang ditunjukkan dengan kemauan seorang yang berencana melakukan pembelian untuk mengenal dan mengingat kembali merek tersebut. Selanjutnya Durianto (2001) juga mengungkapkan jika brand awareness akan terbentuk jika konsumen merasakan suatu perasaan yang kontinu (jangkauan kontinum) pada merek yang pernah digunakan sehingga timbul perasaan yakin terhadap satu-satunya merek yang berhak untuk dipilih dalam pasar produk serupa. 
Pelanggan yang memiliki brand awareness terhadap suatu merek, cenderung akan memilih produk yang sudah berada pada ingatannya, berdasarkan pengalaman, perasaan positif yang didapat dari pembelian pertamanya terhadap suatu merek. Kesan pertama bagi pelanggan akan sangat berarti untuk kedepannya, dengan kesadaran bahwa pelanggan telah mendapatkan hal positif dari pembeliannya akan membentuk loyalitas pelanggan pada suatu merek, Hal ini sejalan dengan  pendapat Keller (2010), “Untuk bisa mewujudkan pelanggan yang loyal semestinya melalui tahapan dimana pelanggan telah mendapatkan pengalaman dengan suatu produk. Sementara pengalaman akan terjadi jika konsumen telah mengkonsumsi dan melakukan pembelian ulang yang ditentukan oleh kesadaran konsumen atas suatu merek tertentu”.
Berikutnya berdasarkan hasil analisis regresi berganda diperoleh korelasi antara brand image dengan brand loyalty adalah r = 0,471 dengan p < 0,00 berarti ada korelasi yang positif antara brand image dengan brand loyalty. Semakin tinggi brand image maka semakin tinggi brand loyalty, sebaliknya semakin rendah brand image maka semakin rendah brand loyalty.Hal ini menunjukkan bahwa hipotesis kedua dalam penelitian ini dapat diterima. 
Berdasarkan perhitungan ini dapat disimpulkan bahwa hipotesis kedua diterima sekaligus mengungkapkan bahwa brand image menjadi faktor yang berkorelasi positif terhadap brand loyalty. Hasil penelitian ini juga sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Penelitian oleh Yana dkk., (2015) bertujuan untuk mengetahui pengaruh citra merek terhadap loyalitas pelanggan. Hasil penelitian ini yaitu citra merek berpengaruh positif terhadap loyalitas merek, yang artinya semakin tinggi brand image suatu produk maka semakin tinggi pula brand loyalty yang dimiliki konsumen terhadap suatu produk, demikian sebaliknya semakin rendah brand image suatu merek maka semakin rendah brand loyalty yang dimiliki konsumen terhadap suatu merek. Menurut Schiffman & Kanuk (2008) menyatakan citra merek yang positif akan berkaitan dengan kesetiaan konsumen, kepercayaan konsumen mengenai suatu merek yang positif, dan kesediaan mereka untuk mencari merek tersebut.
Pelanggan yang memiliki brand image yang tinggi sangat mempengaruhi perilaku seorang pelanggan, semakin positif persepsi di benak pelanggan terhadap citra merek suatu perusahaan, maka loyalitas pelanggan terhadap suatu merek akan terbentuk dan semakin positif. hal ini sejalan dengan pendapat Kurniawati dkk (2013) menjelaskan bahwa brand image memiliki pengaruh yang positif terhadap brand loyalty. Brand image merupakan image atau gambaran yang melekat di benak pelanggan. Semakin baik persepsi di benak pelanggan terhadap citra merek di perusahaan, maka loyalitas pelanggan juga akan semakin tinggi. Sebaliknya, jika persepsi pelanggan terhadap brand image buruk maka loyalitas pelanggan juga akan semakin rendah.
Berdasarkan dari hasil perhitungan yang telah dilakukan, diketahui nilai signifikansi untuk hubungan atau korelasi antara brand awareness dan brand image terhadap brand loyalty adalah sebesar 0,000 < 0,05 dan nilai F hitung 35,503 > F tabel 3,08, sehingga dapat disimpulkan hipotesis ketiga diterima, yang berarti terdapat hubungan  atau korelasi antara brand awareness dan brand image secara simultan terhadap brand loyalty. 
Berdasarkan perhitungan ini dapat disimpulkan bahwa hipotesis ketiga diterima, hal ini sesuai dengan penelitian yang telah dilakukan oleh Aaker (2004) menjelaskan hasil penelitiannya bahwa loyalitas dimulai dengan pelanggan yang telah mengenal produk. Dengan lebih banyak pelanggan yang menyadari produk, maka akan lebih banyak kemungkinan mereka akan membayar produk tersebut. Selain itu juga diungkapkan bahwa level yang tinggi dari brand awareness dan brand image yang positif akan menaikkan kemungkinan dari pemilihan sebuah merek, sehingga akan memproduksi loyalitas pelanggan (brand loyalty) yang lebih baik dan menurunkan tingkat persaingan dalam pasar.
Berdasarkan dari hasil perhitungan yang telah dilakukan diketahui nilai R square sebesar 0,410, hal ini mengandung arti bahwa variabel (brand awareness dan brand image) secara simultan mempengaruhi variabel tergantung (brand loyalty) adalah sebesar 41,0 % dan sisanya 59,0 % dipengaruhi oleh faktor lainnya yang tidak dilibatkan dalam penelitian ini.
KESIMPULAN
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dilakukan sebelumnya, dapat ditarik kesimpulan bahwasannya terdapat kesesuaian antara rumusan dan tujuan penelitian ini. Terdapat hubungan yang positif antara brand awareness terhadap brand loyalty pada pelanggan UMKM Bakpia Pathok 25, yang berarti semakin tinggi brand awareness pelanggan Bakpia Pathok 25 maka semakin tinggi juga brand loyalty pelanggan Bakpia Pathok 25. begitu juga sebaliknya, semakin rendah brand awareness maka semakin rendah juga brand loyalty. 
Berikutnya terdapat hubungan yang positif antara brand image terhadap brand loyalty pada pelanggan UMKM Bakpia Pathok 25, yang artinya semakin tinggi brand image maka semakin tinggi juga brand loyalty. begitu juga sebaliknya, semakin rendah brand image maka semakin rendah juga brand loyalty. Selanjutnya terdapat hubungan yang positif antara brand awareness dan brand image terhadap brand loyalty pada pelanggan UMKM Bakpia Pathok 25.
Berdasarkan dari hasil perhitungan yang telah dilakukan diketahui nilai R square sebesar 0,410, hal ini mengandung arti bahwa variabel (brand awareness dan brand image) secara simultan mempengaruhi variabel tergantung (brand loyalty) sebesar 41,0 % dan sisanya 59,0 % dipengaruhi oleh faktor lainnya yang tidak dilibatkan dalam penelitian ini.
SARAN
1. Bagi instansi terkait
Hasil penelitian ini menunjukkan adanya hubungan yang positif antara brand awareness dengan brand loyalty pada pelanggan UMKM Bakpia Pathok 25, sehingga dapat disimpulkan bahwa pentingnya mempertahankan dan terus meningkatkan brand awareness pelanggan Bakpia Pathok 25, guna mempertahankan dan meningkatkan brand loyalty untuk keberlangsungan perusahaan. Karena semakin tinggi brand awareness pelanggan Bakpia Pathok 25, semakin tinggi juga brand loyalty pelanggan Bakpia Pathok 25, sebaliknya semakin rendah brand awareness pelanggan Bakpia Pathok 25, semakin rendah juga brand loyalty pelanggan Bakpia Pathok 25. 
Selanjutnya terdapat hubungan yang positif antara brand image terhadap brand loyalty pada pelanggan UMKM Bakpia Pathok 25. sehingga dapat disimpulkan bahwa pentingnya mempertahankan dan terus meningkatkan brand image pelanggan Bakpia Pathok 25, guna mempertahankan dan meningkatkan brand loyalty untuk keberlangsungan perusahaan. Karena semakin tinggi brand image pelanggan Bakpia Pathok 25, semakin tinggi juga brand loyalty pelanggan Bakpia Pathok 25, sebaliknya semakin rendah brand awareness pelanggan Bakpia Pathok 25, semakin rendah juga brand loyalty pelanggan Bakpia Pathok 25. 
Selanjutnya terdapat hubungan yang positif antara brand awareness dan brand image terhadap brand loyalty pelanggan UMKM Bakpia Pathok 25. Sehingga dapat disimpulkan bahwa pentingnya mempertahankan serta meningkatkan brand awareness dan brand image pelanggan Bakpia Pathok 25  secara bersama-sama, guna mempertahankan serta meningkatkan brand loyalty untuk keberlangsungan perusahaan dari waktu ke waktu. 
Pada hasil kategorisasi brand loyalty, brand awareness dan brand image pada pelanggan diketahui berada pada tingkatan kategori sedang, yang artinya hal ini memungkinkan untuk naik ataupun turun, perlunya untuk mempertahankan serta meningkatkan brand loyalty, brand awareness dan brand image. Dengan cara peningkatan dari segala aspek harus dilakukan, baik dari segi pelayanan, kualitas produk dan lain sebagainya. Dengan meningkatkan berbagai aspek tersebut, diharapkan output dari semua itu dapat mempertahankan bahkan meningkatkan brand loyalty, brand awareness dan brand image pelanggan Bakpia Pathok 25. Mengingat pentingnya brand loyalty, brand awareness dan brand image untuk keberlangsungan perusahaan Bakpia Pathok 25. 
2. Bagi peneliti selanjutnya
Peneliti selanjutnya diharapkan untuk memperhatikan dan mengkaji faktor-faktor lain yang berkaitan dengan brand loyalty, yang tidak dilibatkan dalam penelitian ini, karena masih terdapat faktor lain yang dapat mempengaruhi seperti menurut Marconi (1993) faktor-faktor yang mempengaruhi brand loyalty adalah nilai (harga dan kualitas merek), citra (baik dari kepribadian yang dimilikinya dan reputasi dari merek tersebut), kenyamanan dan kemudahan mendapatkan merek, kepuasan, pelayanan pasca jual, garansi atau jaminan. Dalam proses pengambilan data khusus diharapkan peneliti selanjutnya mampu menggali lebih dalam terhadap emosi dan perilaku yang muncul dalam diri subjek.
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