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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan menguji dan menganalisis variabel brand
satisfaction, attitude-to-brand, dan brand love serta self-esteem memiliki pengaruh
positif terhadap brand loyalty dan membuktikan peran attitude to brand dan self
esteem dalam memediasi pengaruh brand satisfaction dan brand love terhadap
brand loyalty pada pengguna provider Telkomsel pada smartphone. Sampel yang
digunakan dalam penelitian ini berjumlah 220 responden. Teknik pengambilan
sampel yang digunakan adalah purposive sampling. Data dianalisis menggunakan
metode Structural Equation Model (SEM). Hasil dari penelitian ini adalah (1)
Brand Satisfaction berpengaruh positif terhadap Attitude to Brand, (2) Attitude to
Brand tidak berpengaruh positif terhadap Brand Loyalty, (3) Atittude to Brand tidak
berpengaruh positif dalam memediasi Brand Satisfaction terhadap Brand Loyalty,
(4) Brand Satisfaction tidak berpengaruh positif terhadap Brand Loyalty, (5) Brand
Satisfaction berpengaruh positif terhadap Brand Love, (6) Brand Love berpengaruh
positif terhadap Self Esteem, (7) Self Esteem berpengaruh positif terhadap Brand
Loyalty, dan (8) Self Esteem berpengaruh positif dalam memediasi Brand Love
terhadap Brand Loyalty.
Kata Kunci : Cinta Merek, Harga Diri, Kepuasan Merek, Loyalitas Merek, Sikap

Terhadap Merek.

ABSTRACT

This study aims to test and analyze the variables brand satisfaction, attitude-
to-brand, and brand love and self-esteem have a positive influence on brand loyalty
and prove the role of attitude to brand and self-esteem in mediating the effect of
brand satisfaction and brand love on brand loyalty in Telkomsel provider users on
smartphones. The sample used in this study amounted to 220 respondents. The
sampling technique used is purposive sampling. The data were analyzed using the
Structural Equation Model (SEM) method. The results of this study are: (1) Brand
Satisfaction has a positive effect on Attitude to Brand, (2) Attitude to Brand does
not have a positive effect on Brand Loyalty, (3) Attitude to Brand does not have a
positive effect on mediating Brand Satisfaction on Brand Loyalty, (4 ) Brand
Satisfaction does not have a positive effect on Brand Loyalty, (5) Brand Satisfaction
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has a positive effect on Brand Love, (6) Brand Love has a positive effect on Self

Esteem, (7) Self Esteem has a positive effect on Brand Loyalty, and (8) Self Esteem

has a positive effect on positive in mediating Brand Love to Brand Loyalty.

Keywords : Brand Satisfaction, Attitude Towards Brand, Brand Love, Self-Esteem,
Brand Loyalty.

PENDAHULUAN

Era digitalisasi saat ini sudah berkembang pesat seiring dengan
berkembangnya zaman. Digitalisasi adalah proses alih media dari bentuk tercetak,
audio, maupun video menjadi bentuk digital (Brennen & Kreiss, 2016). Penerapan
digitalisasi memberikan kemudahan bagi para pengguna telepon seluler dalam
mencari produk atau jasa yang diinginkan. Oleh karena itu, perkembangan era
digitalisasi memengaruhi perilaku para konsumen yang sebelumnya cenderung
melakukan pembelian barang atau jasa secara langsung menjadi lebih instan dan
praktis karena adanya telepon seluler. Berdasarkan data dari Katadata.co.id (2020),
dapat disimpulkan bahwa jumlah pengguna telepon seluler akan terus mengalami
peningkatan di Indonesia. Selain itu, karena adanya penerapan social distancing
yang dilakukan untuk meminimalisir dampak pandemi COVID-19 di Indonesia,
penggunaan telepon seluler merupakan sebuah ketergantungan baru dalam
masyarakat dalam melakukan kegiatan online dari rumah (Hasiholan Vincent et al.,
2021).

Penetrasi Ponsel Pintar di Indonesia

Parven
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Sumber: Katadata.co.id (2020)

Gambar 1
Data Penetrasi Ponsel Pintar di Indonesia

Industri layanan telepon seluler (provider) telah mengalami perkembangan
yang pesat di Indonesia dan telah mengubah peta industri telekomunikasi secara
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radikal. Berdasarkan data dari Datatempo.co (2021), tiga layanan telepon seluler
yaitu Telkomsel, Indosat, dan XL Axiata merupakan operator penyedia layanan
telepon seluler (provider) yang memiliki jumlah konsumen terbanyak dibandingkan
dengan provider lainnya. Salah satu strategi yang dapat dilakukan industri layanan
telepon seluler (provider) dalam menghadapi persaingan adalah dengan
membangun loyalitas konsumen. Konsumen yang loyal tidak hanya dapat diukur
dari seberapa banyak mereka membeli produk atau jasa, tetapi bisa juga dari
seberapa sering konsumen tersebut melakukan pembelian ulang (repurchase).
Kotler (2011) berpendapat bahwa loyalitas dapat dicapai melalui dua tahap yaitu
kemampuan perusahaan dalam memberikan kepuasan kepada konsumen serta cara
untuk mempertahankan hubungan yang lebih jauh dengan konsumennya.
Perusahaan harus memiliki kemampuan dalam memberikan kepuasasan atas
produk dan jasa yang ditawarkan agar konsumen mendapatkan pengalaman positif
dari pembelian tersebut. Selain itu, pembelian berulang dapat dilakukan oleh
perusahaan dengan mempertahankan hubungan yang lebih erat dengan konsumen.
Menjalin hubungan dengan konsumen berarti mendapatkan dan mempertahankan
hubungan dengan konsumen secara berkesinambungan.

33 ]

Jumlah Pelanggan Per Kuartal 2020-2021
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Gambar 2.
Jumlah Pelanggan Operator Seluler Per Kuartal 2020-2021

Guna menghadapi persaingan yang kompetitif dari sesama pengelola
industri provider, para pemilik usaha pun berupaya memberikan dan menampilkan
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keunggulan dari produk yang ditawarkannya. Tujuan utamanya ialah untuk
menciptakan kepuasan serta loyalitas yang tinggi bagi para konsumen (Slamet Heri
W et al., 2018). Kepuasan dan loyalitas konsumen dapat meminimalkan persaingan
dari para kompetitor dari layanan telepon seluler (provider) sejenis (Sangadji, Etta
Mamang et al., 2013). Tingkat kepuasan yang tinggi dalam penilaian konsumen
terhadap suatu produk atau jasa akan meningkatkan brand attitude yang positif
terhadap produk atau jasa tersebut. Brand attitude adalah evaluasi yang dilakukan
konsumen terhadap produk atau jasa yang ditawarkan, di mana dalam model ekuitas
merek diketahui dapat meningkatkan pangsa pasar ketika sikap terhadap telepon
seluler (provider) semakin positif (Assael, 2002).

Aspek pendukung lain yang mendorong tercapainya loyalitas konsumen
lalah faktor ikatan emosional antara konsumen dengan produk atau jasa yang
ditawarkan (Ghorbanzadeh & Rahehagh, 2020). Ikatan emosional berupa kecintaan
pada merek atau yang biasa disebut brand love dapat diartikan sebagai hubungan
jangka panjang antara konsumen dengan merek tertentu ((Le, Minh T.H. 2020).
Carroll & Ahuvia (2006) mendefinisikan brand love sebagai tingkat keterikatan
emosional yang penuh gairah yang dimiliki seseorang untuk merek produk atau jasa
tertentu. Aspek ikatan emosional yaitu brand love terhadap layanan telepon seluler
(provider) dapat ditemukan dalam tingkat loyalitas tinggi pada konsumen yang
sudah beberapa kali melakukan pembelian layanan telepon seluler (provider)
(Carroll & Ahuvia, 2006; Ghorbanzadeh & Rahehagh, 2020; Thomson et al., 2005).

Aspek harga diri (self-esteem) merupakan komponen lain yang dapat
meningkatkan keterikatan secara emosional terhadap merek (Alnawas & Altarifi,
2016). Self-esteem erat kaitannya dengan citra diri yang kuat dan identifikasi merek
yang disukai, di mana merek produk atau jasa yang sesuai dengan harapan
konsumen akan menciptakan hubungan emosional jangka panjang antara konsumen
dengan merek tersebut (Ruane & Wallace, 2015). Keterkaitan antara self-esteem
dan layanan telepon seluler (provider) dapat digambarkan pada individu yang
memiliki low self-esteem atau rasa harga diri yang rendah, yang cenderung
menggunakan internet sebagai media untuk berkomunikasi dengan orang lain dan
menghindari interaksi secara langsung (Probierz & Pindych, 2018). Sehingga,
hubungan keterikatan yg kuat antara pandangan akan diri sendiri dan penggunaan
provider yang disukai nantinya mampu mempererat brand love dan komitmen
brand loyalty konsumen pada penggunaan provider tersebut (Le, Minh T.H. 2020).
Maka dari itu, penelitian ini dilakukan untuk membuktikan apakah variabel brand
satisfaction, attitude-to-brand, dan brand love serta self-esteem memiliki pengaruh
positif terhadap brand loyalty dan membuktikan peran attitude to brand dan self-
esteem dalam memediasi pengaruh brand satisfaction dan brand love terhadap
brand loyalty.

Berdasarkan latar belakang yang telah disampaikan sebelumnya, berikut
adalah perumusan masalah pada penelitian ini:

1. Apakah terdapat pengaruh positif Brand Satisfaction terhadap Attitude-to-
Brand ?

2. Apakah terdapat pengaruh positif Attitude-to-Brand terhadap Brand Loyalty ?

3. Apakah Attitude to Brand memediasi pengaruh positif Brand Satisfaction
terhadap Brand Loyalty ?

4. Apakah terdapat pengaruh positif Brand Satisfaction terhadap Brand Loyalty ?
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Apakah terdapat pengaruh positif Brand Satisfaction terhadap Brand Love ?
Apakah terdapat pengaruh positif Brand Love terhadap Self-esteem ?

Apakah terdapat pengaruh positif Self-esteem terhadap Brand Loyalty ?
Apakah Self Esteem memediasi pengaruh positif Brand Love terhadap Brand
Loyalty ?

NG

KAJIAN LITERATUR DAN HIPOTESIS
Kajian Literatur
Brand Satisfaction

Kepuasan mencerminkan penilaian konsumen terhadap kinerja dari suatu
produk atau jasa yang ditawarkan yang telah mencapai ekspektasi atau harapan
konsumen. Jika produk atau jasa yang dibeli jauh dari ekspektasi yang diinginkan
konsumen, tentunya kepuasan tersebut tidak akan tercipta. Sebaliknya, pembelian
yang sesuai dengan harapan akan menciptakan perasaan senang dari konsumen
yang merasa puas (Kotler & Keller, 2016). Menurut Lovelock & Wirtz (2011),
kepuasan dianggap sebagai suatu hasil elemen dari sebuah pengalaman yang
diperoleh dan dirasakan oleh para konsumen. Menurut Assael yang dikutip dalam
Setyawan (2008), kepuasan itu muncul apabila harapan konsumen sesuai dengan
keputusan pembelian yang dilakukan. Kepuasan merupakan perilaku positif
terhadap sebuah merek produk atau jasa yang akan beralih pada keputusan
konsumen untuk melakukan pembelian ulang terhadap merek tersebut.

Attitude-to-Brand

Menurut Kotler (2002), sikap adalah sebuah evaluasi, kondisi emosional,
dan tindakan yang menguntungkan atau merugikan di mana hal tersebut dapat
bertahan lama dari seseorang terhadap suatu objek atau gagasan tertentu. Merek
adalah suatu nama, istilah, dan simbol atau kombinasi dari ketiganya yang bersifat
membedakan sehingga konsumen dapat mengidentifikasikan produk atau jasa dari
penjual, serta dapat membandingkannya dari produk atau jasa yang ditawarkan oleh
perusahaan lain (Aaker dalam Rangkuti, 2002). Sehingga, Attitude to Brand atau
sikap terhadap merek dapat diartikan sebagai evaluasi keseluruhan yang dilakukan
oleh konsumen terhadap merek produk atau jasa yang dibelinya, di mana pangsa
pasar cenderung meningkat ketika sikap konsumen terhadap merek semakin positif.

Sumiati (2016) mengatakan bahwa attitude-to-brand mempunyai tiga
dimensi, yaitu kognitif, afektif, dan konatif. Pengukuran dimensi kognitif
menggambarkan pengetahuan dan persepsi terhadap suatu objek, yang meliputi
kualitas, kredibilitas, superioritas, serta kinerja yang diharapkan. Sedangkan,
dimensi afektif pada attitude-to-brand meliputi emosi serta perasaan yang
ditimbulkan oleh suatu merek (Dewi, 2009). Komponen terakhir adalah dimensi
konatif yang menggambarkan kecenderungan dari keinginan konsumen untuk
melakukan tindakan pembelian terhadap produk atau jasa yang ditawarkan.
Sehingga, sikap merek (attitude-to-brand) berperan sebagai dasar konsumen dalam
bertindak dan berperilaku terhadap merek yang dipilih (brand choice) yang di mana
biasanya tergantung kepada atribut dan manfaat dari merek yang dipilih tersebut
(Dewi, 2009).
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Brand Love

Menurut Carroll & Ahuvia (dalam Hartini, 2012), brand love adalah suatu
rangsangan emosional terhadap kepuasan konsumen (customer satisfaction)
terhadap suatu merek. Kecintaan merek adalah suatu fenomena yang berkaitan pada
emosi yang intens dari konsumen terhadap merek tertentu, sehingga memunculkan
adanya suatu hubungan antara konsumen dan merek yang paling kuat secara
emosional. Kecintaan terhadap merek tersebut ditandai sebagai suatu respons
emosional berdasarkan pengalaman konsumen terhadap merek tersebut, sehingga
menjadi dasar yang kuat antara konsumen dan merek tersebut dan memungkinkan
konsumen untuk melakukan pembelian ulang (repurchase) karena adanya pengaruh
positif terhadap perilaku dari konsumen, bahkan sampai konsumen rela membayar
dengan harga yang tinggi untuk merek tersebut (Langner, Schmidt, & Fischer,
2015).

Ada berbagai faktor yang dapat mempengaruhi kecintaan pada sebuah
merek (brand love), seperti brand image dan social self. Citra merek (brand image)
menunjukkan suatu reputasi dari merek produk atau jasa yang berkualitas sehingga
mendorong konsumen untuk mencintai merek tersebut. Selain itu, ada juga
socialself yang memberikan suatu support terhadap merek produk atau jasa
terhadap citranya yang diinginkan oleh konsumen. Jadi, suatu merek produk atau
jasa mendukung citra dirinya yang diinginkan oleh konsumen agar mencintai merek
tersebut (Unal & Aydin, 2013).

Self-Esteem

Harga diri (self-esteem) dapat diartikan sebagai evaluasi atau penilaian
seseorang tentang identitas diri mereka yang dihasilkan dari interaksi yang
dilakukan antar individu (Luhtanen & Crocker, 1992). Sedangkan, Stuart &
Sundeen (2010) berpendapat bahwa harga diri merupakan nilai personal seseorang
yang melibatkan perasaan dalam menghargai diri sendiri serta memiliki
kepercayaan yang tinggi terhadap perilaku diri sendiri. Hal ini sejalan dengan
pendapat Campbell (1990) yang mengatakan bahwa setiap individu yang memiliki
harga diri yang tinggi cenderung memiliki pandangan yang positif dan memandang
baik tentang diri mereka sendiri. Owenenberg & Owens (2012) beranggapan bahwa
individu dengan harga diri yang tinggi memiliki ciri tertentu seperti merasa puas
dengan diri sendiri, bangga menjadi diri sendiri, cenderung sering mengalami rasa
senang dan bahagia, bersikap positif dengan menanggapi pujian dan kritik sebagai
saran terhadap dirinya, serta selalu memandang hidup secara positif. Sebaliknya,
konsumen dengan harga diri rendah umumnya sering merasa tidak puas dengan diri
sendiri, sering mengalami emosi yang negatif, tidak dapat menerima kritik dan
saran sebagai sebuah masukan, serta rasa kecewa yang berlebihan berlebihan saat
gagal. (Berne & Savary, 1998).

Brand Loyalty

Menurut Mowen & Minor dalam Hasanah (2009), loyalitas merek (brand
loyalty) adalah suatu keadaan di mana konsumen memiliki sikap yang positif
terhadap suatu merek dari produk atau jasa tertentu sehingga memiliki komitmen
pada merek tersebut dan memutuskan untuk melakukan pembelian kembali
(repurchase) di masa yang akan mendatang. Pada loyalitas merek (brand loyalty),
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tidak ada konsumen yang masih mempertimbangkan atau ragu dalam melakukan
pembelian terhadap merek dari suatu produk atau jasa tertentu yang sudah
dipercayainya, sehingga mereka selalu melakukan pembelian berulang
(repurchase). Maka dari itu, loyalitas merek (brand loyalty) tersebut sering
dianggap sebagai suatu komitmen secara intrinsik dalam melakukan pembelian
berulang terhadap suatu merek dari produk atau jasa tertentu (Setiadi, 2003).

Hipotesis
Berdasarkan kajian literatur diatas maka dibentuk hipotesis penelitian yang
merupakan kerangka penelitian seperti gambar dibawah ini

Attitude-to-Brand

H4

‘ Brand Satisfaction

H3 Brand Loyalty

‘ Brand Love

Self-esteem

Sumber: Minh T.H. Le (2020); Trevor Alexander Smith (2020); Ghorbanzadeh &
Rahehagh (2020)
Gambar 3
Kerangka Penelitian

Brand satisfaction berpengaruh positif terhadap Attitude-to-Brand

Kotler & Keller (2016) menyatakan bahwa kepuasan konsumen adalah
sebagai fungsi dari keterkaitan antara ekspektasi dan persepsi konsumen terhadap
suatu produk atau jasa tertentu. Jika persepsi lebih rendah dari ekspektasi, maka
konsumen akan kecewa, sebaliknya jika ekspektasi terpenuhi, maka konsumen akan
merasa puas karena persepsi melebihi ekspektasi konsumen. Menurut Till dan
Busler (2000) semakin besar sikap konsumen terhadap sebuah produk atau merek
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tertentu, maka semakin besar pengaruhnya terhadap perilaku dari individu tersebut,
terlepas dari arah pengaruhnya. Jadi, semakin puas konsumen terhadap suatu merek
dari produk atau jasa tertentu, maka akan semakin positif sikap konsumen terhadap
suatu produk atau jasa tersebut, begitu pun sebaliknya. Kepuasan konsumen
terhadap suatu merek diharapkan dapat memengaruhi sikap konsumen dalam proses
pembelian terhadap merek tersebut secara positif (Trevor Alexander Smith, 2020).
Pada konsumen pengguna merek produk atau jasa tertentu, Trevor
Alexander Smith (2020) menyimpulkan bahwa sikap positif konsumen dapat secara
langsung dipengaruhi dari kepuasan konsumen tersebut yang cenderung lebih
memilih untuk beralih kepada merek yang menyediakan layanan yang memuaskan
dibandingkan pada merek dengan pelayanan kurang memuaskan. Dengan
demikian, hipotesis yang dihasilkan adalah sebagai berikut :
H1: Brand satisfaction berpengaruh positif terhadap Attitude-to-Brand

Attitude-to-Brand berpengaruh positif terhadap Brand Loyalty

Sikap konsumen yang positif terhadap suatu merek erat kaitannya dengan
peningkatan keuntungan perusahaan serta terciptanya loyalitas merek yang tinggi
(Trang et al., 2019). Sehingga, perusahaan akan berusaha untuk merangsang sikap
positif konsumen terhadap merek yang ditawarkan supaya dapat berpengaruh
terhadap meningkatnya loyalitas konsumen (Trevor Alexander Smith, 2020).
McLean et al., (2020) juga berpendapat bahwa sikap konsumen yang cenderung
positif seiring berjalannya waktu terhadap layanan produk atau jasa tertentu, akan
meningkatkan loyalitas konsumen terhadap merek tersebut. Maka dari itu, semakin
tinggi kesan yang baik yang dirasakan oleh konsumen mengenai pelayanan suatu
merek, maka hubungan yang terjalin antara konsumen dengan perusahaan akan
berjalan dengan baik sehingga akan terus membeli, menggunakan, bahkan
merekomendasikan perusahaan tersebut kepada konsumen lainnya (Trevor
Alexander Smith, 2020). Dengan demikian, hipotesis yang dihasilkan adalah
sebagai berikut :
H2: Attitude-to-Brand berpengaruh positif terhadap Brand Loyalty

Brand Satisfaction berpengaruh positif terhadap Brand Loyalty dengan
variabel Atittude to Brand sebagai variabel intervening

Kepuasan konsumen merupakan salah satu anteseden dari loyalitas merek
yang juga didukung oleh adanya sikap terhadap merek tersebut (Bodet, 2008).
Sikap terhadap merek mengacu pada bagaimana konsumen berpendapat mengenai
sebuah merek yang mereka beli (Trevor Alexander Smith, 2020). Sikap positif yang
dirasakan konsumen terhadap sebuah merek dapat berpengaruh positif terhadap
loyalitas merek (Trang et al., 2019), dimana hal ini menjadikan perusahaan
berusaha dengan gencar untuk meningkatkan sikap positif konsumen terhadap
merek mereka dalam upaya untuk mendorong loyalitas konsumen (Kim et al.,
2016). Hal ini sejalan dengan apa yang dikemukakan oleh McLean et al., (2020)
bahwa sikap konsumen yang positif terutama pada sebuah provider telepon seluler
akan menyebabkan peningkatan frekuensi pembelian dan loyalitas konsumen
terhadap merek. Dengan demikian, hipotesis yang dihasilkan sebagai berikut :
H3 : Brand Satisfaction berpengaruh positif terhadap Brand Loyalty dengan
variabel Atittude to Brand sebagai variabel intervening
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Brand Satisfaction berpengaruh positif terhadap Brand Loyalty

Menurut Kotler & Keller (2016), konsumen akan merasakan kepuasan
terhadap suatu merek apabila produk atau jasa dari merek tersebut dapat memenuhi
harapan mereka. Konsumen yang sudah merasa puas terhadap suatu merek maka
akan cenderung menjadi konsumen yang loyal terhadap merek tersebut. Menurut
Schiffman & Kanuk dalam Rizan (2012), loyalitas merek adalah komitmen
konsumen secara berkelanjutan untuk melakukan pembelian secara berulang pada
merek yang sama pada produk yang spesifik atau kategori pelayanan tertentu.
Marconi dalam Prabowo (2013) pun berpendapat bahwa salah satu faktor yang
mempengaruhi brand loyalty adalah kepuasan yang dirasakan oleh konsumen itu
sendiri. Sehingga, apabila konsumen merasa bahwa keputusan dalam membeli
layanan dari merek tertentu adalah hal yang benar, hubungan yang terjalin antara
konsumen dengan perusahaan pun akan berjalan dengan baik dan menciptakan
loyalitas merek. Dengan demikian, hipotesis yang dihasilkan adalah sebagai
berikut:
H4 : Brand Satisfaction berpengaruh positif terhadap Brand Loyalty

Brand Satisfaction berpengaruh positif terhadap Brand Love

Kepuasan merupakan salah satu inti dari teori pemasaran, dan dianggap
sebagai tujuan utama dari strategi pemasaran selama lebih dari 60 tahun (Al
Haddad, 2019; Hsu dan Chen, 2018). Menurut Drennan et al., (2015) kepuasan
berkembang karena adanya akumulasi pengalaman konsumen dengan merek dari
waktu ke waktu. Rasa kecintaan konsumen terhadap merek dapat menimbulkan
sebuah ikatan emosional yang nantinya akan memicu kepuasan konsumen terhadap
produk tersebut (Carroll & Ahuvia, 2006). Penelitian sebelumnya yang dilakukan
oleh Maisam & Masha (2016) menunjukkan bahwa kepuasan konsumen yang
tercipta karena kecintaan merek berpengaruh secara positif terhadap komitmen
konsumen untuk menggunakan merek tersebut. Semakin tinggi brand satisfaction
maka semakin tinggi juga brand love terhadap suatu merek. Dengan demikian,
hipotesis yang dihasilkan adalah sebagai berikut :
H5: Brand Satisfaction berpengaruh positif terhadap Brand Love.

Brand Love berpengaruh positif terhadap Self-Esteem

Rasa cinta terhadap merek (brand love) dapat diartikan sebagai hubungan
jangka panjang yang terjalin antara konsumen dengan merek tertentu (Minh T.H.
Le, 2020). Carroll & Ahuvia (2006) menyatakan rasa kecintaan terhadap merek
merupakan sebuah ikatan emosional yang penuh gairah yang dimiliki konsumen
terhadap merek produk atau jasa tertentu. Kecintaan yang dirasakan konsumen
terhadap merek tertentu dapat berdampak positif pada perilaku konsumen, yaitu
menciptakan sebuah komitmen yang tinggi yang akhirnya mendorong konsumen
untuk memberikan rekomendasi positif kepada konsumen lain terkait dengan merek
(Albert & Merunka, 2013). Self-esteem atau yang bisa disebut sebagai harga diri
memiliki hubungan antara citra diri serta identifikasi merek, yang mengartikan jika
produk atau jasa yang sesuai dengan harapan konsumen akan menciptakan
hubungan emosional antara konsumen dengan merek tersebut (Ruane & Wallace,
2015). Bandyopadhyay (2016) mengatakan bahwa self-esteem turut berperan dalam
keinginan konsumen untuk mengonsumsi lebih banyak produk atau jasa yang
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sesuai dan berkaitan dengan identitas diri mereka. Keterlibatan antara produk atau
jasa dan self-esteem secara positif meningkatkan rasa kepercayaan diri dan
keterikatan merek secara emosional (Malér et al., 2011). Maka dari itu, ketika
merek favorit yang disukai dirasa sangat cocok dengan selera yang dimiliki
konsumen, akan menciptakan rasa puas dan percaya diri akan diri sendiri (Minh
T.H. Le, 2020). Dengan demikian, hipotesis yang dihasilkan adalah sebagai berikut:
H6 : Brand Love berpengaruh positif terhadap Self-Esteem.

Self-Esteem berpengaruh positif terhadap Brand Loyalty

Self-esteem terbentuk melalui adanya interaksi antar individu dengan
lingkungan sekitarnya (Sandha et al., 2012), jika interaksi antar individu
memberikan sesuatu yang positif, maka self-esteem yang tercipta pun menjadi
positif juga. Namun, jika lingkungan sekitar memberikan sesuatu yang tidak
menyenangkan maka self-esteem yang tercipta pun akan menjadi negatif. Menurut
Mowen & Minor dalam Hasanah (2009), loyalitas merek (brand loyalty) adalah
keadaan di mana konsumen memiliki sikap yang positif terhadap suatu merek dari
produk atau jasa tertentu serta adanya komitmen untuk membeli kembali produk
jasa yang disukai secara konsisten di masa depan. Hubungan yang kuat dari harga
diri (self-esteem) konsumen yang tinggi akan mempererat komitmen konsumen
yang akhirnya menciptakan loyalitas merek (Alnawas & Altarifi, 2016). Sehingga,
suatu merek yang menciptakan citra positif terhadap diri konsumen akan memperat
komitmen dengan merek tersebut bahkan konsumen bersedia membayar harga yang
lebih tinggi untuk merek tersebut daripada beralih ke merek lain (Minh T.H. Le,
2020). Dengan demikian, hipotesis yang dihasilkan adalah sebagai berikut:
H7: Self-Esteem berpengaruh positif terhadap Brand Loyalty.

Brand Love berpengaruh positif terhadap Brand Loyalty dengan variabel Self
Esteem sebagai variabel intervening

Menurut Carroll & Ahuvia (2006), kecintaan terhadap merek artinya tingkat
keterikatan emosional penuh gairah dari konsumen yang merasa puas terhadap
suatu merek tertentu. Sedangkan menurut Chauduri & Holbrook dalam Huang
(2017), loyalitas merek dianggap sebagai transaksi pembelian produk atau layanan
secara berkelanjutan dari konsumen serta munculnya keinginan yang berulang dari
konsumen untuk membeli produk atau layanan tersebut di masa yang akan datang.
Dalam penelitian sebelumnya yaitu menurut Chao Cin Huang (2017), yang
mengatakan bahwa brand love memiliki pengaruh secara signifikan terhadap brand
loyalty secara langsung. Sedangkan, Ramadhani (2022) menyatakan bahwa self-
esteem dapat memediasi pengaruh positif brand love terhadap brand loyalty.
Apabila konsumen merasa cocok dengan layanan yang diberikan oleh suatu merek,
maka akan mengakibatkan konsumen berkomitmen untuk menggunakan produk
atau layanan yang ditawarkan dari merek tersebut secara berkelanjutan (Minh T.H.
Le, 2020). Dengan demikian, hipotesis yang dihasilkan adalah sebagai berikut:
H8: Brand Love berpengaruh positif terhadap Brand Loyalty dengan variabel Self
Esteem sebagai variabel intervening
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METODE PENELITIAN
Jenis Penelitian dan Metode Pengambilan Sampel

Penelitian ini merupakan jenis penelitian testing hypothesis (uji hipotesa).
Penelitian ini dikategorikan sebagai penelitian kuantitatif. Data pada penelitian ini
merupakan data primer dimana peneliti menyebarkan kuesioner secara online
melalui google form kepada responden yang memenuhi syarat kriteria. Seluruh
variabel diukur menggunakan skala likert yaitu skor 5 (sangat setuju), skor 4
(setuju), skor 3 (netral), skor 2 (tidak setuju), skor 1 (sangat tidak setuju). Hair et
al., (2017) menyatakan untuk penentuan jumlah sampel dapat berjumlah 5-10 kali
dari jumlah indikator yang dimiliki, penelitian ini akan digunakan ukuran sampel
sebanyak 220 responden, sehingga karena jumlah indikator pada pada penelitian
ialah sebanyak 44 item di mana 44 item x 5 = 220 responden.

Metode pengambilan sampel menggunakan non-probability sampling,
dimana tidak setiap orang/populasi memiliki peluang yang sama untuk menjadi
responden. Teknik pengambilan sampel dengan teknik purposive sampling, dimana
mengidentifikasi calon responden berdasarkan kriteria-kriteria yang telah dibuat
oleh peneliti (Sugiyono, 2019). Alasan penggunaan metode ini adalah karena
penelitian kali ini harus sesuai dengan kriteria penelitian berdasarkan karakteristik
responden yaitu para pengguna smartphone dengan minimal pemakaian satu tahun
terutama yang memakai layanan seluler Telkomsel. Metode yang digunakan dalam
penelitian ini adalah Structural Equation Modeling (SEM).

Subjek Penelitian

Unit analisis dalam penelitian ini adalah konsumen individual yaitu
pengguna smartphone dengan provider Telkomsel yang sudah menggunakan merek
smartphone yang mereka gunakan saat ini minimal 1 tahun pemakaian.

Uji Instrumen

Evaluasi model penelitian menggunakan alat analisis Confirmatory Factor
Analysis (CFA) dalam Structural Equation Model (SEM) dengan bantuan
software AMOS. Pengujian ini dilakukan untuk membandingkan nilai factor
loading terhadap nilai standard factor loading sebesar 0.40 menurut Hair et al.,
(2010) nilai tersebut disesuaikan berdasarkan jumlah sampel yang terkumpul
sebanyak 220 responden. Sedangkan uji reabilitas, variabel dapat dikatakan reliabel
jika koefisien cronbach’s alpha dari reabilitas bernilai antara 0.6 atau lebih
(Sekaran, 2016).

Tabel 1
Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas
Variables Outer | Cronbach’s
Loading Alpha

Brand Satisfaction

Provider Telkomsel adalah penyedia layanan ponsel .785
terbaik yang pernah dibeli.
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Layanan yang diberikan oleh Telkomsel persis seperti .760
yang dibutuhkan.
Merasa puas setelah menerima layanan dari 817
Telkomsel.
Pilihan untuk membeli layanan Telkomsel adalah 835
pilihan yang bijaksana.
Merasa puas dengan keputusan membeli provider .840 0.902
Telkomsel.
Sangat menikmati layanan yang disediakan oleh 834
Telkomsel.
Mendapatkan  pengalaman yang baik  saat 812
menggunakan layanan Telkomsel.
Merasa yakin bahwa membeli layanan Telkomsel 827
adalah pilihan yang tepat.
Layanan yang diberikan oleh Telkomsel memenuhi 817
harapan dan kebutuhan saat ini.
Secara keseluruhan, Anda merasa puas dengan 851
layanan yang diberikan oleh Telkomsel.

Attitude-to-Brand
Membeli layanan Telkomsel adalah keputusan yang .868
baik.
Layanan Telkomsel adalah merek layanan provider .888 0.904
yang memuaskan. '
Layanan Telkomsel memberikan banyak manfaat 852
bagi Anda.
Layanan Telkomsel memberikan kesan yang baik 919
mengenai pelayanannya.

Brand Love

Anda kerap ingin menggunakan Telkomsel sebagai 782
provider favorit.
Anda merasa cocok dengan layanan yang diberikan 794
oleh Telkomsel.
Layanan Telkomsel sesuai dengan selera Anda. 792
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Anda merasa bahwa Telkomsel memberikan layanan .838
yang menarik.

Anda memiliki harapan untuk menggunakan layanan 147

Telkomsel dalam jangka waktu yang panjang.

Telkomsel adalah merek layanan provider yang luar 811

biasa. 0.959
Telkomsel membuat Anda merasa nyaman saat .868

menggunakan layanannya.

Telkomsel adalah layanan provider yang istimewa. .861

Telkomsel membuat Anda merasa senang saat 874
menggunakan layanannya.

Anda menyukai layanan yang diberikan oleh .882
Telkomsel.

Anda merasa gembira saat menggunakan layanan .833
Telkomsel.

Anda merasa sangat antusias ketika menggunakan .863
layanan dari Telkomsel.

Anda merasa sangat terikat dengan layanan 738
Telkomsel.

Self-Esteem

Anda merasa puas dan percaya diri ketika membeli .852

dan menggunakan layanan Telkomsel.

Anda merasa mengambil sikap positif saat membeli 831

dan menggunakan layanan Telkomsel. 0.905

Anda merasa lebih berkelas (prestise) saat .809
menggunakan layanan Telkomsel.

Anda merasa lebih baik saat menggunakan layanan .887
Telkomsel dibandingkan dengan konsumen yang
memilih layanan provider lain.

Anda merasa ketika memilih Telkomsel adalah .882
pilihan yang lebih bernilai dibanding layanan
provider lain.

Brand Loyalty
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Anda akan membeli kembali layanan Telkomsel di 716
lain kesempatan.

Anda berniat menjadi pelanggan setia dari layanan .766
Telkomsel.

Anda berkomitmen untuk menggunakan layanan 779

Telkomsel secara berkelanjutan.

Anda bersedia membayar harga yang lebih tinggi .802
daripada harus beralih ke layanan provider lain.

Anda akan merekomendasikan layanan Telkomsel 833 0.950
kepada orang lain. ’
Anda akan terus membeli dan menggunakan layanan 853

Telkomsel.

Anda merasa Telkomsel merupakan pilihan pertama .863

di antara layanan provider lainnya.

Anda merasa menggunakan layanan Telkomsel 791
merupakan sebuah keharusan.

Anda lebih memperhatikan layanan yang disediakan 878
oleh Telkomsel dibanding layanan provider lain.

Anda lebih tertarik dengan layanan Telkomsel .856
dibanding layanan provider lain.

Anda merasa lebih penting untuk membeli layanan 877
Telkomsel dibanding layanan provider lain.

Sumber: Data diolah menggunakan SPSS (2022)

Berdasarkan tabel diatas, nilai setiap indikator seluruh variabel adalah valid.
Hal ini dinyatakan dari hasil nilai factor loading setiap indikator yang lebih besar
dibandingkan standard factor loadingnya yang sebesar 0.40. Lalu nilai cronbach
alpha yang dihasilkan juga lebih besar dari 0.60. Maka dapat disimpulkan bahwa
hasil penelitian ini adalah valid dan reliabel.

Teknik Analisis Data

Metode analisis data yang akan digunakan pada penelitian kali ini adalah
Structural Equation Modeling (SEM). SEM merupakan teknik analisis multivariat
yang digunakan untuk menutupi keterbatasan yang dimiliki oleh model-model
analisis sebelumnya dalam penelitian statistik, seperti regression analysis (analisis
regresi), path analysis (analisis jalur), dan confirmatory factor analysis (analisis
faktor konfirmatori) (Hox & Bechger, 1998). Metode SEM (Structural Equation
Modeling) juga dapat digunakan untuk menggambarkan keterkaitan hubungan
linier secara simultan antara variabel pengamatan (indikator) dan variabel yang
tidak dapat diukur secara langsung (variabel laten) (Prihandini & Sunaryo: 2011).
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Tabel 2
Hasil Uji Goodness of Fit
Jenis Pengukuran Nilai Batas penerimaan yang Kesimpulan
Pengukuran di sarankan
Mendekati nilai Saturated
dibanding independent
ECVI 11.164 g Indep GOOdIQifSS of
Absolute fit
measure =N Good :
RMSEA 0.089 =9 00 F”ifss °
IF| 0.851 > 0,90 Marginal of
Fit
NFI 0.788 > 0,90 Poor of Fit
Marginal of
Incremental TLI 0.842 >0,90 Fit
fit measure _
Marginal of
CFlI 0.851 > 0,90 Fit
RFI 0.776 >0,90 Poor of Fit
CMIN/DE 2 857 Batas bawah 1, batas atas Goodn_ess of
. . 5 Fit
Parsimonius
fit measure AIC 623,539 Mendekati nilai Saturated | Goodness of
' dibanding independent Fit

Sumber: Pengolahan data menggunakan AMOS (2022)

Berdasarkan hasil uji goodness of fit pada tabel diatas diketahui nilai ECVI,
RMSEA, CMIN/DF, dan AIC menyatakan goodness of fit. Hair et al., (2018)
berpendapat bahwa apabila terdapat minimal satu kriteria goodness of fit yang
terpenuhi maka model penelitian dapat dinyatakan layak atau lolos uji goodness of
fit. Dengan demikian, model penelitian dapat dinyatakan layak untuk dilanjutkan
ke pengujian berikutnya yaitu uji hipotesis.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Pengujian Hipotesis

Pengujian hipotesa dalam penelitian ini menggunakan metode Structural
Equatution Modeling (SEM) dengan bantuan software SPSS dan AMOS. Batas
toleransi kesalahan yang digunakan yaitu sebesar 5%, dengan kriteria keputusan
sebagai berikut:
1. Jika p-value < 0,05 maka HO ditolak, Ha diterima.
2. Jika p-value > 0,05 maka HO diterima, Ha ditolak.

Berikut ini tabel hasil pengujian hipotesis:
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Tabel 3
Hasil Uji Hipotesis Direct
Ha Hipotesis Estimate | p-value | Keputusan
L Brand oo ST PO 1 10e | oo | ML
2 | Attudete B e T | ogss | oz | MG
] B St | o7 | o | etk
Rt T Y
| Brand Lo g | 1os1 | oo |
7 S Ee m p| osss | oo | g T

Sumber: Pengolahan data menggunakan AMOS (terlampir)

HASIL DAN PEMBAHASAN
Hipotesis 1

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis 1 pada tabel diatas diketahui bahwa
nilai p-value sebesar 0,000 < a 0,05 dan nilai estimate-nya adalah 1.194 yang berarti
positif, maka dapat dikatakan bahwa hipotesis 1 didukung. Dengan demikian dapat
disimpulkan bahwa brand satisfaction berpengaruh positif terhadap attitude to
brand. Hipotesis ini menunjukkan jika brand satisfaction yang dirasakan oleh
responden pengguna provider Telkomsel meningkat, maka akan memperkuat sikap
positif konsumen terhadap merek provider Telkomsel yang digunakan. Jika
responden merasa puas, terpenuhi harapan dan kebutuhannya pada saat
menggunakan layanan Telkomsel, maka akan memberikan banyak manfaat dan
kesan yang baik mengenai pelayanannya. Hasil penelitian ini juga didukung oleh
hasil penelitian lain seperti penelitian yang dilakukan oleh Mohammadali dan
Hessameddin (2021) yang juga menyatakan bahwa brand satisfaction berpengaruh
positif terhadap attitude to brand.

Hipotesis 2

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis 2 pada tabel diatas diketahui bahwa
nilai p-value sebesar 0.332 > « 0,05, maka dapat dikatakan bahwa hipotesis 2 tidak
didukung. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa attitude to brand tidak
berpengaruh positif terhadap brand loyalty. Hipotesis ini menunjukkan bahwa jika
attitude to brand yang dirasakan oleh responden pengguna provider Telkomsel
tinggi, maka tidak akan memperkuat loyalitas konsumen terhadap merek provider
Telkomsel yang digunakan. Hasil penelitian yang dilakukan oleh Nasution (2019)
menunjukkan bahwa terdapat variabel Purchase Decision yang memediasi
pengaruh Attitude to Brand terhadap Brand Loyalty.
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Hipotesis 4

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis 4 ada tabel diatas diketahui bahwa
nilai p-value sebesar 0.323 > a 0,05, maka dapat dikatakan bahwa hipotesis 4 tidak
didukung. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa brand satisfaction tidak
berpengaruh positif terhadap brand loyalty. Hasil penelitian ini tidak sesuai dengan
hasil penelitian sebelumnya yaitu penelitian yang dilakukan oleh Ghorbanzadeh &
Rahehagh (2020) yang menyatakan bahwa bahwa brand satisfaction berpengaruh
positif terhadap brand loyalty. Namun, menurut Nasution (2019), brand
satisfaction terhadap brand loyalty tidak dapat berpengaruh secara langsung karena
harus dimediasi oleh variabel purchase decision. Hipotesis ini menunjukkan
meskipun pengalaman konsumen saat menggunakan layanan Telkomsel adalah
baik, belum tentu konsumen akan berkomitmen untuk menggunakan layanan
Telkomsel secara berkelanjutan.

Hipotesis 5

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis 5 pada tabel diatas diketahui bahwa
nilai p-value sebesar 0,000 < « 0,05 dengan nilai estimate positif sebesar 1.231,
maka dapat dikatakan bahwa hipotesis 5 didukung. Dengan demikian dapat
disimpulkan bahwa brand satisfaction berpengaruh positif terhadap brand love.
Hasil penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian sebelumnya yaitu penelitian yang
dilakukan oleh Ghorbanzadeh dan Rahehagh (2020) yang menyatakan bahwa brand
satisfaction berpengaruh positif terhadap brand love. Hipotesis ini menunjukkan
jika brand satisfaction yang dirasakan oleh responden pengguna provider
Telkomsel tinggi, maka akan memperkuat kecintaan konsumen terhadap merek
provider Telkomsel yang digunakan. Konsumen merasa membeli layanan
Telkomsel adalah pilihan yang tepat, dan mendapatkan pengalaman yang baik saat
menggunakan layanan dari Telkomsel, sehingga layanan provider yang luar biasa
yang dapat membuat merasa nyaman, istimewa, senang, gembira, antusias, serta
sangat terikat dengan layanan Telkomsel. Hipotesis ini juga didukung oleh
penelitian yang dilakukan oleh Indah Putri Wahyuni (2019) yang berpendapat
bahwa variabel brand satisfaction memiliki pengaruh yang positif dan signifikan
terhadap variabel brand love. Ini menunjukan bahwa semakin tinggi kepuasan
konsumen maka akan menyebabkan kecintaan pada sebuah merek semakin kuat.

Hipotesis 6

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis 6 pada tabel 4.12 diketahui bahwa
nilai p-value sebesar 0,000 < o 0,05 dan nilai estimate positif yaitu sebesar 1.081,
maka dapat dikatakan bahwa hipotesis 6 didukung. Dengan demikian dapat
disimpulkan bahwa brand love berpengaruh positif terhadap self-esteem. Hasil
penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian sebelumnya yaitu penelitian yang
dilakukan oleh Le, Minh T.H (2020) yang juga mendukung bahwa Brand Love
berpengaruh positif terhadap Self Esteem. Hipotesis ini menunjukkan jika rasa
kecintaan responden terhadap provider Telkomsel tinggi, maka akan memperkuat
rasa harga diri konsumen ketika menggunakan merek provider Telkomsel. Rata-
rata responden merasakan bahwa merek provider Telkomsel membuat mereka
kerap ingin menggunakan Telkomsel sebagai provider favorit karena merasa cocok
dengan layanan yang diberikan oleh Telkomsel, layanan dari Telkomsel yang

17



Media Manajemen Jasa

ISSN 2502-3632 (Online), 2356-0304 (Paper)

Vol.10 No.2, Juli— Desember 2022
#

menarik juga sesuai dengan selera responden sehingga responden memiliki harapan
untuk menggunakan layanan Telkomsel dalam jangka waktu yang panjang.
Sehingga, responden merasa puas dan percaya diri ketika membeli dan
menggunakan layanan Telkomsel, merasa mengambil sikap positif saat membeli
dan menggunakan layanan Telkomsel, serta merasa lebih berkelas (prestise) saat
menggunakan layanan Telkomsel. Hasil penelitian ini juga didukung oleh hasil
penelitian lain yang dilakukan oleh Ananda Permata Putri Tanjung (2021) yang
juga menyatakan Brand Love berpengaruh positif terhadap Self Esteem.

Hipotesis 7

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis 7 pada tabel 4.13 diketahui bahwa
nilai p-value sebesar 0,000 < « 0,05 dengan nilai estimate positif sebesar 0.569,
maka dapat dikatakan bahwa hipotesis 7 didukung. Dengan demikian dapat
disimpulkan bahwa self esteem berpengaruh positif terhadap brand loyalty. Hasil
penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian sebelumnya yaitu penelitian yang
dilakukan oleh Le, Minh T.H (2020) yang juga mendukung bahwa Self Esteem
berpengaruh positif terhadap Brand Loyalty. Hipotesis ini menunjukkan jika harga
diri responden ketika menggunakan merek provider Telkomsel tinggi, maka akan
memperkuat loyalitas mereka terhadap pelayanan yang diberikan Telkomsel.
Responden merasa lebih baik saat menggunakan layanan Telkomsel dibandingkan
ketika memilih layanan provider lain, dan merasa ketika memilih Telkomsel adalah
pilihan yang lebih bernilai dibanding layanan provider lain. Hal ini mengakibatkan
responden berniat untuk menggunakan Telkomsel secara berkelanjutan, bersedia
membayar harga yang lebih tinggi daripada harus beralih ke layanan provider lain,
dan akan terus membeli dan menggunakan layanan yang ditawarkan oleh
Telkomsel. Hasil penelitian ini juga didukung oleh hasil penelitian lain yang
dilakukan oleh Ananda Permata Putri Tanjung (2021) yang juga menyatakan Self
Esteem berpengaruh positif terhadap Self Esteem.

Tabel 4
Hasil Uji Hipotesis Indirect
Hipotesis Estimate VaPI-ue Kesimpulan
H3: Atittude to Brand memediasi Brand Satisfaction dan Brand Loyalty.
Model 1
Terdapat pengaruh brand 0.677 0.000 Terpenuhi
satisfaction terhadap brand
loyalty
Model 2
Terdapat pengaruh antara brand 1.006 0.000 Syarat (a)
satisfaction terhadap attitude to terpenuhi (Sig.)
brand
Terdapat pengaruh antara 0.348 0.263 Syarat (b) tidak
attitude to brand terhadap brand terpenuhi (menjadi
loyalty tidak Sig.)
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Terdapat pengaruh antara brand 0.311 0.327 Syarat (C)
satisfaction terhadap brand terpenuhi (menjadi
loyalty tidak Sig.)
H8: Self-Esteem memediasi Brand Love dan Brand Loyalty
Model 1
Terdapat pengaruh brand love 0.657 0.000 Terpenuhi
terhadap brand loyalty
Model 2
Terdapat pengaruh antara brand 1.066 0.000 Syarat (a)
love terhadap self-esteem terpenuhi (Sig.)
Terdapat pengaruh antara brand 0.396 0.000 Syarat (b)
love terhadap brand loyalty terpenuhi (Sig.)
Terdapat pengaruh antara brand 0.233 0.001 Syarat (c)
satisfaction terhadap brand terpenuhi (Sig.)
loyalty

Sumber: Pengolahan data menggunakan AMQOS (terlampir)

Hipotesis 3

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis 3, dapat disimpulkan bahwa brand
satisfaction tidak berpengaruh positif terhadap brand loyalty dengan variabel
Atittude to Brand sebagai variabel intervening. Hasil penelitian ini tidak sesuai
dengan hasil penelitian sebelumnya yaitu penelitian yang dilakukan oleh Trevor
Alexander Smith (2020) yang menyatakan bahwa brand satisfaction berpengaruh
positif terhadap brand loyalty, tetapi hasil penelitian lain yang dilakukan oleh Baser
et al., (2016) dan Kataria & Saini (2019) menunjukan bahwa brand satisfaction
berpengaruh positif terhadap brand loyalty. Oleh karena itu, maka dilakukan
pengujian model mediasi pada hipotesis ini menggunakan variabel attitude to brand
sebagai variabel mediasi untuk mengetahui apakah brand satisfaction dapat
memiliki pengaruh positif terhadap brand loyalty. Model pertama adalah model
yang menunjukkan pengaruh langsung dari brand satisfaction terhadap brand
loyalty, sedangkan model kedua telah memasukkan variabel brand love yang akan
memediasi pengaruh brand satisfaction terhadap brand loyalty. Berdasarkan tabel
di atas, maka dinyatakan bahwa attitude to brand tidak dapat memediasi brand
satisfaction terhadap brand loyalty karena adanya syarat (b) yang tidak terpenuhi.
Menurut Nasution (2019), pengaruh attitude to brand terhadap brand loyalty
dimediasi oleh variabel purchase decision.

Hipotesis 8

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis 8, dapat disimpulkan bahwa brand
love berpengaruh positif terhadap brand loyalty secara langsung namun harus
dimediasi oleh variabel self-esteem sebagai variabel intervening. Hasil penelitian
ini sesuai dengan hasil penelitian sebelumnya yaitu penelitian yang dilakukan oleh
Le Minh TH (2020) yang menyatakan self-esteem dapat memediasi hubungan
antara brand love terhadap brand loyalty. Maka dari itu, perlu dilakukan pengujian
model mediasi pada hipotesis ini menggunakan variabel self-esteem sebagai
variabel mediasi untuk mengetahui apakah brand love dapat memiliki pengaruh
positif ternadap brand loyalty. Model pertama adalah model yang menunjukkan
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pengaruh langsung dari brand love terhadap brand loyalty, sedangkan model kedua
telah memasukkan variabel self-esteem yang akan memediasi pengaruh brand love
terhadap brand loyalty.

Berdasarkan tabel di atas, maka terbukti bahwa self-esteem dapat memediasi
secara penuh (full mediation) brand love terhadap brand loyalty karena dari ketiga
syarat di mana hipotesisnya didukung (hasilnya signifikan). Setelah dilakukannya
uji hipotesis, maka hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Le Minh
TH (2020) di mana self-esteem dapat memediasi brand love terhadap brand loyalty.

KESIMPULAN DAN SARAN
Kesimpulan
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang sudah dijelaskan pada
bab sebelumnya, dapat ditarik simpulan bahwa:
1. Brand Satisfaction berpengaruh positif terhadap Attitude-to-Brand
2. Attitude-to-Brand tidak berpengaruh positif terhadap Brand Loyalty
3. Atittude to Brand tidak berpengaruh positif dalam memediasi Brand
Satisfaction terhadap Brand Loyalty.
Brand Satisfaction tidak berpengaruh positif terhadap Brand Loyalty.
Brand Satisfaction berpengaruh positif terhadap Brand Love.
Brand Love berpengaruh positif terhadap Self-esteem.
Self-esteem berpengaruh positif terhadap Brand Loyalty.
Self-Esteem berpengaruh positif dalam memediasi Brand Love terhadap Brand
Loyalty.

N O~

Saran
Sesuai dari hasil kesimpulan bahwa hipotesis 2, 3 dan 4 tidak signifikan
maka penulis menyarankan dalam penelitian adalah sebagai berikut ;

1. Perusahaan harus meningkatkan sikap baik terhadap konsumennya dengan
menarik perhatian konsumen agar tertarik dengan provider Telkomsel dan
memberikan banyak promo agar konsumen menjadi tertarik dengan provider
tersebut.

2. Perusahaan memberikan kupon dan poin jika berlangganan dengan provider
Telkomsel secara berkelanjutan.

3. Peruasahaan harus meningkatkan kepuasan konsumen dengan melakukan
inovasi dan fitur baru agar konsumen loyal terhadap perusahaan.
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