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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 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 
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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 (Vincent et al., 2021). 

Industri layanan telepon seluler (provider) telah mengalami perkembangan yang pesat 
di Indonesia dan telah mengubah peta industri telekomunikasi secara 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). Keller (2001) 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. 

Guna menghadapi persaingan yang kompetitif dari sesama pengelola industri provider, 
para pemilik usaha pun berupaya memberikan dan menampilkan keunggulan dari produk yang 
ditawarkannya. Tujuan utamanya ialah untuk menciptakan kepuasan serta loyalitas yang tinggi 
bagi para konsumen (Slamet et al., 2018). Kepuasan dan loyalitas konsumen dapat 
meminimalkan persaingan dari para kompetitor dari layanan telepon seluler (provider) sejenis 
(Sangadji 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 ialah 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) (Ghorbanzadeh & 
Rahehagh, 2020).  

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 
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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. 
Brand Satisfaction 

Kepualsaln mencerminkaln penilalialn konsumen terhaldalp kinerjal dalri sualtu produk altalu 
jalsal yalng ditalwalrkaln yalng telalh mencalpali ekspektalsi altalu halralpaln konsumen. Jikal produk 
altalu jalsal yalng dibeli jaluh dalri ekspektalsi yalng diinginkaln konsumen, tentunyal kepualsaln 
tersebut tidalk alkaln terciptal. Seballiknyal, pembelialn yalng sesuali dengaln halralpaln alkaln 
menciptalkaln peralsalaln senalng dalri konsumen yalng meralsal puals (Kotler & Keller, 2016). 
Menurut Lovelock & Wirtz (2011), kepualsaln dialnggalp sebalgali sualtu halsil elemen dalri sebualh 
pengallalmaln yalng diperoleh daln diralsalkaln oleh palral konsumen. 
Altittude to Bralnd 

Menurut Kotler daln Keller (2016), sikalp aldallalh sebualh evallualsi, kondisi emosionall, daln 
tindalkaln yalng menguntungkaln altalu merugikaln di malnal hall tersebut dalpalt bertalhaln lalmal dalri 
seseoralng terhaldalp sualtu objek altalu galgalsaln tertentu. Merek aldallalh sualtu nalmal, istilalh, daln 
simbol altalu kombinalsi dalri ketigalnyal yalng bersifalt membedalkaln sehinggal konsumen dalpalt 
mengidentifikalsikaln produk altalu jalsal dalri penjuall, sertal dalpalt membalndingkalnnyal dalri 
produk altalu jalsal yalng ditalwalrkaln oleh perusalhalaln lalin (Alalker dallalm Ralngkuti, 2002). 
Sehinggal, Alttitude to Bralnd altalu sikalp terhaldalp merek dalpalt dialrtikaln sebalgali evallualsi 
keseluruhaln yalng dilalkukaln oleh konsumen terhaldalp merek produk altalu jalsal yalng dibelinyal, 
di malnal palngsal palsalr cenderung meningkalt ketikal sikalp konsumen terhaldalp merek semalkin 
positif. 
Bralnd Love 

Menurut Calrroll & Alhuvial (2006), bralnd love aldallalh sualtu ralngsalngaln emosionall 
terhaldalp kepualsaln konsumen (customer saltisfalction) terhaldalp sualtu merek. Kecintalaln merek 
aldallalh sualtu fenomenal yalng berkalitaln paldal emosi yalng intens dalri konsumen terhaldalp 
merek tertentu, sehinggal memunculkaln aldalnyal sualtu hubungaln alntalral konsumen daln merek 
yalng palling kualt secalral emosionall. Kecintalaln terhaldalp merek tersebut ditalndali sebalgali sualtu 
respons emosionall berdalsalrkaln pengallalmaln konsumen terhaldalp merek tersebut, sehinggal 
menjaldi dalsalr yalng kualt alntalral konsumen daln merek tersebut daln memungkinkaln konsumen 
untuk melalkukaln pembelialn ulalng (repurchalse) kalrenal aldalnyal pengalruh positif terhaldalp 
perilalku dalri konsumen, balhkaln salmpali konsumen relal membalyalr dengaln halrgal yalng tinggi 
untuk merek tersebut (Lalngner et all., 2015).     
Self Esteem 
 Halrgal diri (self-esteem) dalpalt dialrtikaln sebalgali evallualsi altalu penilalialn seseoralng 
tentalng identitals diri merekal yalng dihalsilkaln dalri interalksi yalng dilalkukaln alntalr individu 
(Luhtalnen & Crocker, 1992). Sedalngkaln, Stualrt & Sundeen (2010) berpendalpalt balhwal halrgal 
diri merupalkaln nilali personall seseoralng yalng melibaltkaln peralsalaln dallalm menghalrgali diri 
sendiri sertal memiliki kepercalyalaln yalng tinggi terhaldalp perilalku diri sendiri. Hall ini sejallaln 
dengaln pendalpalt Calmpbell (1990) yalng mengaltalkaln balhwal setialp individu yalng memiliki 
halrgal diri yalng tinggi cenderung memiliki palndalngaln yalng positif daln memalndalng balik 
tentalng diri merekal sendiri. 
Bralnd Loyallty 

Menurut Mowen & Minor dallalm Halsalnalh (2009), loyallitals merek (bralnd loyallty) aldallalh 
sualtu kealdalaln di malnal konsumen memiliki sikalp yalng positif terhaldalp sualtu merek dalri 
produk altalu jalsal tertentu sehinggal memiliki komitmen paldal merek tersebut daln memutuskaln 
untuk melalkukaln pembelialn kemballi (repurchalse) di malsal yalng alkaln mendaltalng. Paldal 
loyallitals merek (bralnd loyallty), tidalk aldal konsumen yalng malsih mempertimbalngkaln altalu ralgu 
dallalm melalkukaln pembelialn terhaldalp merek dalri sualtu produk altalu jalsal tertentu yalng sudalh 
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dipercalyalinyal, sehinggal merekal selallu melalkukaln pembelialn berulalng (repurchalse).  
 
Keralngkal Konseptuall 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Gambar 1 Konsekuensi dalri Bralnd Saltisfalction daln Alnteseden dalri Bralnd Loyallty 
Sumber: Trevor Allexalnder Smith (2020); Minh T.H. Le (2020) 

 
Pengembalngaln Hipotesis 

Kotler & Keller (2016) menyaltalkaln balhwal kepualsaln konsumen aldallalh sebalgali fungsi 
dalri keterkalitaln alntalral ekspektalsi daln persepsi konsumen terhaldalp sualtu produk altalu jalsal 
tertentu. Jikal persepsi lebih rendalh dalri ekspektalsi, malkal konsumen alkaln kecewal, seballiknyal 
jikal ekspektalsi terpenuhi, malkal konsumen alkaln meralsal puals kalrenal persepsi melebihi 
ekspektalsi konsumen. Menurut Till daln Busler (2000) semalkin besalr sikalp konsumen 
terhaldalp sebualh produk altalu merek tertentu, malkal semalkin besalr pengalruhnyal terhaldalp 
perilalku dalri individu tersebut, terlepals dalri alralh pengalruhnyal. Jaldi, semalkin puals konsumen 
terhaldalp sualtu merek dalri produk altalu jalsal tertentu, malkal alkaln semalkin positif sikalp 
konsumen terhaldalp sualtu produk altalu jalsal tersebut, begitu pun seballiknyal. Kepualsaln 
konsumen terhaldalp sualtu merek dihalralpkaln dalpalt memengalruhi sikalp konsumen dallalm 
proses pembelialn terhaldalp merek tersebut secalral positif (Smith, 2020). 

Paldal konsumen penggunal merek produk altalu jalsal tertentu, Smith (2020) menyimpulkaln 
balhwal sikalp positif konsumen dalpalt secalral lalngsung dipengalruhi dalri kepualsaln konsumen 
tersebut yalng cenderung lebih memilih untuk berallih kepaldal merek yalng menyedialkaln 
lalyalnaln yalng memualskaln dibalndingkaln paldal merek dengaln pelalyalnaln kuralng memualskaln. 
Dengaln demikialn, hipotesis yalng dihalsilkaln aldallalh sebalgali berikut:  
1. H1 : Bralnd saltisfalction berpengalruh positif terhaldalp alttitude to bralnd 

Sikalp konsumen yalng positif terhaldalp sualtu merek eralt kalitalnnyal dengaln 
peningkaltaln keuntungaln perusalhalaln sertal terciptalnyal loyallitals merek yalng tinggi (Tralng 
et all., 2019). Sehinggal, perusalhalaln alkaln berusalhal untuk meralngsalng sikalp positif 
konsumen terhaldalp merek yalng ditalwalrkaln supalyal dalpalt berpengalruh terhaldalp 
meningkaltnyal loyallitals konsumen (Smith, 2020). McLealn et all., (2020) jugal berpendalpalt 
balhwal sikalp konsumen yalng cenderung positif seiring berjallalnnyal walktu terhaldalp 
lalyalnaln produk altalu jalsal tertentu, alkaln meningkaltkaln loyallitals konsumen terhaldalp 
merek tersebut. Malkal dalri itu, semalkin tinggi kesaln yalng balik yalng diralsalkaln oleh 
konsumen mengenali pelalyalnaln sualtu merek, malkal hubungaln yalng terjallin alntalral 
konsumen dengaln perusalhalaln alkaln berjallaln dengaln balik sehinggal alkaln terus membeli, 
menggunalkaln, balhkaln merekomendalsikaln perusalhalaln tersebut kepaldal konsumen 
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lalinnyal (Smith, 2020). Dengaln demikialn, hipotesis yalng dihalsilkaln aldallalh sebalgali 
berikut: 

2. H2 : Altittude to bralnd berpengalruh positif terhaldalp bralnd loyallty 
Kepualsaln konsumen merupalkaln sallalh saltu alnteseden dalri loyallitals merek yalng 

jugal didukung oleh aldalnyal sikalp terhaldalp merek tersebut (Bodet, 2008). Sikalp terhaldalp 
merek mengalcu paldal balgalimalnal konsumen berpendalpalt mengenali sebualh merek yalng 
merekal beli (Smith, 2020). Sikalp positif yalng diralsalkaln konsumen terhaldalp sebualh 
merek dalpalt berpengalruh positif terhaldalp loyallitals merek (Tralng et all., 2019), dimalnal hall 
ini menjaldikaln perusalhalaln berusalhal dengaln gencalr untuk meningkaltkaln sikalp positif 
konsumen terhaldalp merek merekal dallalm upalyal untuk mendorong loyallitals konsumen 
(Kim et all., 2016). Hall ini sejallaln dengaln alpal yalng dikemukalkaln oleh McLealn et all., 
(2020) balhwal sikalp konsumen yalng positif terutalmal paldal sebualh provider telepon seluler 
alkaln menyebalbkaln peningkaltaln frekuensi pembelialn daln loyallitals konsumen terhaldalp 
merek. Dengaln demikialn, hipotesis yalng dihalsilkaln aldallalh sebalgali berikut: 

3. H3: Bralnd saltisfalction berpengalruh positif terhaldalp bralnd loyallty melallui alttitude to 
bralnd 

Menurut Kotler & Keller (2016), konsumen alkaln meralsalkaln kepualsaln terhaldalp 
sualtu merek alpalbilal produk altalu jalsal dalri merek tersebut dalpalt memenuhi halralpaln 
merekal. Konsumen yalng sudalh meralsal puals terhaldalp sualtu merek malkal alkaln 
cenderung menjaldi konsumen yalng loyall terhaldalp merek tersebut. Menurut Sumaldi 
(2004), loyallitals merek aldallalh komitmen konsumen secalral berkelalnjutaln untuk 
melalkukaln pembelialn secalral berulalng paldal merek yalng salmal paldal produk yalng spesifik 
altalu kaltegori pelalyalnaln tertentu. Malrconi (2013) pun berpendalpalt balhwal sallalh saltu 
falktor yalng mempengalruhi bralnd loyallty aldallalh kepualsaln yalng diralsalkaln oleh konsumen 
itu sendiri. Sehinggal, alpalbilal konsumen meralsal balhwal keputusaln dallalm membeli 
lalyalnaln dalri merek tertentu aldallalh hall yalng benalr, hubungaln yalng terjallin alntalral 
konsumen dengaln perusalhalaln pun alkaln berjallaln dengaln balik daln menciptalkaln loyallitals 
merek. Dengaln demikialn, hipotesis yalng dihalsilkaln aldallalh sebalgali berikut: 

4. H4: Bralnd saltisfalction berpengalruh positif terhaldalp bralnd loyallty 
Kepualsaln merupalkaln sallalh saltu inti dalri teori pemalsalraln, daln dialnggalp sebalgali 

tujualn utalmal dalri straltegi pemalsalraln selalmal lebih dalri 60 talhun (Hsu daln Chen, 2018). 
Menurut Drennaln et all., (2015) kepualsaln berkembalng kalrenal aldalnyal alkumulalsi 
pengallalmaln konsumen dengaln merek dalri walktu ke walktu. Ralsal kecintalaln konsumen 
terhaldalp merek dalpalt menimbulkaln sebualh ikaltaln emosionall yalng nalntinyal alkaln 
memicu kepualsaln konsumen terhaldalp produk tersebut (Calrroll & Alhuvial, 2006). 
Penelitialn sebelumnyal yalng dilalkukaln oleh Malisalm & Malshal (2016) menunjukkaln balhwal 
kepualsaln konsumen yalng terciptal kalrenal kecintalaln merek berpengalruh secalral positif 
terhaldalp komitmen konsumen untuk menggunalkaln merek tersebut. Semalkin tinggi bralnd 
saltisfalction malkal semalkin tinggi jugal bralnd love terhaldalp sualtu merek. Dengaln 
demikialn, hipotesis yalng dihalsilkaln aldallalh sebalgali berikut: 

5. H5: Bralnd saltisfalction berpengalruh positif terhaldalp bralnd love 
Ralsal cintal terhaldalp merek (bralnd love) dalpalt dialrtikaln sebalgali hubungaln jalngkal 

palnjalng yalng terjallin alntalral konsumen dengaln merek tertentu (Minh T.H. Le, 2020). 
Calrroll & Alhuvial (2006) menyaltalkaln ralsal kecintalaln terhaldalp merek merupalkaln sebualh 
ikaltaln emosionall yalng penuh galiralh yalng dimiliki konsumen terhaldalp merek produk altalu 
jalsal tertentu. Kecintalaln yalng diralsalkaln konsumen terhaldalp merek tertentu dalpalt 
berdalmpalk positif paldal perilalku konsumen, yalitu menciptalkaln sebualh komitmen yalng 
tinggi yalng alkhirnyal mendorong konsumen untuk memberikaln rekomendalsi positif 
kepaldal konsumen lalin terkalit dengaln merek (Allbert & Merunkal, 2013). Self-esteem altalu 
yalng bisal disebut sebalgali halrgal diri memiliki hubungaln alntalral citral diri sertal identifikalsi 
merek, yalng mengalrtikaln jikal produk altalu jalsal yalng sesuali dengaln halralpaln konsumen 
alkaln menciptalkaln hubungaln emosionall alntalral konsumen dengaln merek tersebut (Rualne 
& Walllalce, 2015). Balndyopaldhyaly (2016) mengaltalkaln balhwal self-esteem turut berperaln 
dallalm keinginaln konsumen untuk mengonsumsi lebih balnyalk produk altalu jalsal yalng 
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sesuali daln berkalitaln dengaln identitals diri merekal. Keterlibaltaln alntalral produk altalu jalsal 
daln self-esteem secalral positif meningkaltkaln ralsal kepercalyalaln diri daln keterikaltaln merek 
secalral emosionall (Mallär et all., 2011). Malkal dalri itu, ketikal merek falvorit yalng disukali 
diralsal salngalt cocok dengaln seleral yalng dimiliki konsumen, alkaln menciptalkaln ralsal puals 
daln percalyal diri alkaln diri sendiri (Minh T.H. Le, 2020). Dengaln demikialn, hipotesis yalng 
dihalsilkaln aldallalh sebalgali berikut: 

6. H6: Bralnd Love berpengalruh positif terhaldalp Self-Esteem 
Self-esteem terbentuk melallui aldalnyal interalksi alntalr individu dengaln lingkungaln 

sekitalrnyal (Salndhal et all., 2012), jikal interalksi alntalr individu memberikaln sesualtu yalng 
positif, malkal self-esteem yalng terciptal pun menjaldi positif jugal. Nalmun, jikal lingkungaln 
sekitalr memberikaln sesualtu yalng tidalk menyenalngkaln malkal self-esteem yalng terciptal 
pun alkaln menjaldi negaltif. Menurut Mowen & Minor dallalm Halsalnalh (2009), loyallitals 
merek (bralnd loyallty) aldallalh kealdalaln di malnal konsumen memiliki sikalp yalng positif 
terhaldalp sualtu merek dalri produk altalu jalsal tertentu sertal aldalnyal komitmen untuk 
membeli kemballi produk jalsal yalng disukali secalral konsisten di malsal depaln. Hubungaln 
yalng kualt dalri halrgal diri (self-esteem) konsumen yalng tinggi alkaln mempereralt komitmen 
konsumen yalng alkhirnyal menciptalkaln loyallitals merek (Allnalwals & Alltalrifi, 2016).  
Sehinggal, sualtu merek yalng menciptalkaln citral positif terhaldalp diri konsumen alkaln 
memperalt komitmen dengaln merek tersebut balhkaln konsumen bersedial membalyalr 
halrgal yalng lebih tinggi untuk merek tersebut dalripaldal berallih ke merek lalin (Minh T.H. 
Le, 2020). Dengaln demikialn, hipotesis yalng dihalsilkaln aldallalh sebalgali berikut: 

7. H7: Self-Esteem berpengalruh positif terhaldalp Bralnd Loyallty. 
Menurut Calrroll & Alhuvial (2006), kecintalaln terhaldalp merek alrtinyal tingkalt 

keterikaltaln emosionall penuh galiralh dalri konsumen yalng meralsal puals terhaldalp sualtu 
merek tertentu. Sedalngkaln menurut Chaluduri & Holbrook dallalm Hualng (2017), loyallitals 
merek dialnggalp sebalgali tralnsalksi pembelialn produk altalu lalyalnaln secalral berkelalnjutaln 
dalri konsumen sertal munculnyal keinginaln yalng berulalng dalri konsumen untuk membeli 
produk altalu lalyalnaln tersebut di malsal yalng alkaln daltalng. Dallalm penelitialn sebelumnyal 
yalitu menurut Hualng (2017), yalng mengaltalkaln balhwal bralnd love memiliki pengalruh 
secalral signifikaln terhaldalp bralnd loyallty secalral lalngsung. Sedalngkaln, Ralmaldhalni (2022) 
menyaltalkaln balhwal self-esteem dalpalt memedialsi pengalruh positif bralnd love terhaldalp 
bralnd loyallty. Alpalbilal konsumen meralsal cocok dengaln lalyalnaln yalng diberikaln oleh sualtu 
merek, malkal alkaln mengalkibaltkaln konsumen berkomitmen untuk menggunalkaln produk 
altalu lalyalnaln yalng ditalwalrkaln dalri merek tersebut secalral berkelalnjutaln (Minh T.H. Le, 
2020). Dengaln demikialn, hipotesis yalng dihalsilkaln aldallalh sebalgali berikut: 

8. H8: Bralnd Love berpengalruh positif terhaldalp Bralnd Loyallty dengaln valrialbel Self 
Esteem sebalgali valrialbel intervening 

 
METODE 

Penelitialn ini beralsall dalri alrtikel alcualn oleh Smith (2020) daln Minh T.H Le (2020) yalng 
berjudul “The role of customer personallity in saltisfalction, alttitude to bralnd alnd loyallty in mobile 
services”. Penelitialn ini merupalkaln jenis penelitialn testing hypothesis (uji hipotesis). Penelitialn 
ini dikaltegorikaln sebalgali penelitialn kualntitaltif. Daltal paldal penelitialn ini merupalkaln daltal 
primerldimalnal peneliti menyebalrkaln kuesioner secalral online melallui googlelform kepaldal 
responden yalng memenuhi syalralt kriterial. Seluruh valrialbel diukur menggunalkaln skallal likert 
yalitu skor 5 (salngalt setuju), skor 4 (setuju), skor 3 (netrall), skor 2 (tidalk setuju), skor 1 (salngalt 
tidalk setuju).  Halir et all., (2018) menyaltalkaln untuk penentualn jumlalh salmpel dalpalt berjumlalh 
5-10 kalli dalri jumlalh indikaltor yalng dimiliki, penelitialn ini alkaln digunalkaln ukuraln salmpel 
sebalnyalk 220 responden, sehinggal kalrenal jumlalh indikaltor paldal paldal penelitialn iallalh 
sebalnyalk 44 item di malnal 44 item x 5 kalli = 220 totall responden. Metode pengalmbilaln salmpel 
menggunalkaln non-probalbility salmpling, dimalnal tidalk setialp oralng/populalsi memiliki pelualng 
yalng salmal untuk menjaldi responden. Teknik pengalmbilaln salmpel dengaln teknik purposive 
salmpling, dimalnal mengidentifikalsi callon responden berdalsalrkaln kriterial-kriterial yalng telalh 
dibualt oleh peneliti (Sugiyono, 2019). Allalsaln penggunalaln metode ini aldallalh kalrenal penelitialn 
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kalli ini halrus sesuali dengaln kriterial penelitialn berdalsalrkaln kalralkteristik responden yalitu palral 
penggunal smalrtphone dengaln minimall pemalkalialn saltu talhun terutalmal yalng memalkali 
lalyalnaln seluler Telkomsel. Metode yalng digunalkaln dallalm penelitialn ini aldallalh Structurall 
Equaltion Modeling (SEM). 
 
HAlSIL DAlN PEMBAlHAlSAlN 

Talbel 1 Halsil Uji Hipotesis Direct 

Hal Hipotesis Estimalte p-vallue Keputusaln 

H1 Bralnd saltisfalction berpengalruh positif 
terhaldalp Alttitude-to-Bralnd. 

1.194 0.000 H1 didukung 

H2 Alttitude-to-Bralnd berpengalruh positif 
terhaldalp Bralnd Loyallty. 

-0.553 0.332 
H2 tidalk 
didukung 

H4 Bralnd Saltisfalction berpengalruh positif 
terhaldalp Bralnd Loyallty 

0.697 0.323 
H4 tidalk 
didukung 

H5 Bralnd Saltisfalction berpengalruh positif 
terhaldalp Bralnd Love 

1.231 0.000 H5 didukung 

H6 Bralnd Love berpengalruh positif terhaldalp 
Self-Esteem. 

1.081 0.000 H6 didukung 

H7 Self-Esteem berpengalruh positif terhaldalp 
Bralnd Loyallty. 

0.569 0.000 H7 didukung 

Sumber: Pengolalhaln daltal menggunalkaln AlMOS (terlalmpir) 
 
Hipotesis 1 

Berdalsalrkaln halsil pengujialn hipotesis 1 paldal talbel dialtals diketalhui balhwal nilali p-vallue 
sebesalr 0,000 < α 0,05 daln nilali estimalte-nyal aldallalh 1.194 yalng beralrti positif, malkal dalpalt 
dikaltalkaln balhwal hipotesis 1 didukung. Dengaln demikialn dalpalt disimpulkaln balhwal bralnd 
saltisfalction berpengalruh positif terhaldalp alttitude to bralnd. Hipotesis ini menunjukkaln jikal 
bralnd saltisfalction yalng diralsalkaln oleh responden penggunal provider Telkomsel meningkalt, 
malkal alkaln memperkualt sikalp positif konsumen terhaldalp merek provider Telkomsel yalng 
digunalkaln. Jikal responden meralsal puals, terpenuhi halralpaln daln kebutuhalnnyal paldal salalt 
menggunalkaln lalyalnaln Telkomsel, malkal alkaln memberikaln balnyalk malnfalalt daln kesaln yalng 
balik mengenali pelalyalnalnnyal.  Halsil penelitialn ini jugal didukung oleh halsil penelitialn lalin 
seperti penelitialn yalng dilalkukaln oleh Mohalmmaldalli daln Hessalmeddin (2021) yalng jugal 
menyaltalkaln balhwal bralnd saltisfalction berpengalruh positif terhaldalp alttitude to bralnd.  

 
Hipotesis 2 

Berdalsalrkaln halsil pengujialn hipotesis 2 paldal talbel dialtals diketalhui balhwal nilali p-vallue 
sebesalr 0.332 > α 0,05, malkal dalpalt dikaltalkaln balhwal hipotesis 2 tidalk didukung. Dengaln 
demikialn dalpalt disimpulkaln balhwal alttitude to bralnd tidalk berpengalruh positif terhaldalp bralnd 
loyallty. Hipotesis ini menunjukkaln balhwal jikal alttitude to bralnd yalng diralsalkaln oleh responden 
penggunal provider Telkomsel tinggi, malkal tidalk alkaln memperkualt loyallitals konsumen 
terhaldalp merek provider Telkomsel yalng digunalkaln. Halsil penelitialn yalng dilalkukaln oleh 
Nalsution (2019) menunjukkaln balhwal terdalpalt valrialbel Purchalse Decision yalng memedialsi 
pengalruh Alttitude to Bralnd terhaldalp Bralnd Loyallty. 
 
Hipotesis 4 

Berdalsalrkaln halsil pengujialn hipotesis 4 aldal talbel dialtals diketalhui balhwal nilali p-vallue 
sebesalr 0.323 > α 0,05, malkal dalpalt dikaltalkaln balhwal hipotesis 4 tidalk didukung. Dengaln 
demikialn dalpalt disimpulkaln balhwal bralnd saltisfalction tidalk berpengalruh positif terhaldalp 
bralnd loyallty. Halsil penelitialn ini tidalk sesuali dengaln halsil penelitialn sebelumnyal yalitu 
penelitialn yalng dilalkukaln oleh Ghorbalnzaldeh & Ralhehalgh (2020) yalng menyaltalkaln balhwal 
balhwal bralnd saltisfalction berpengalruh positif terhaldalp bralnd loyallty. Nalmun, menurut 
Nalsution (2019), bralnd saltisfalction terhaldalp bralnd loyallty tidalk dalpalt berpengalruh secalral 
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lalngsung kalrenal halrus dimedialsi oleh valrialbel purchalse decision. Hipotesis ini menunjukkaln 
meskipun pengallalmaln konsumen salalt menggunalkaln lalyalnaln Telkomsel aldallalh balik, belum 
tentu konsumen alkaln berkomitmen untuk menggunalkaln lalyalnaln Telkomsel secalral 
berkelalnjutaln. 

 
Hipotesis 5 

Berdalsalrkaln halsil pengujialn hipotesis 5 paldal talbel dialtals diketalhui balhwal nilali p-vallue 
sebesalr 0,000 < α 0,05 dengaln nilali estimalte positif sebesalr 1.231, malkal dalpalt dikaltalkaln 
balhwal hipotesis 5 didukung. Dengaln demikialn dalpalt disimpulkaln balhwal bralnd saltisfalction 
berpengalruh positif terhaldalp bralnd love. Halsil penelitialn ini sesuali dengaln halsil penelitialn 
sebelumnyal yalitu penelitialn yalng dilalkukaln oleh Ghorbalnzaldeh daln Ralhehalgh (2020) yalng 
menyaltalkaln balhwal bralnd saltisfalction berpengalruh positif terhaldalp bralnd love. Hipotesis ini 
menunjukkaln jikal bralnd saltisfalction yalng diralsalkaln oleh responden penggunal provider 
Telkomsel tinggi, malkal alkaln memperkualt kecintalaln konsumen terhaldalp merek provider 
Telkomsel yalng digunalkaln. Konsumen meralsal membeli lalyalnaln Telkomsel aldallalh pilihaln 
yalng tepalt, daln mendalpaltkaln pengallalmaln yalng balik salalt menggunalkaln lalyalnaln dalri 
Telkomsel, sehinggal lalyalnaln provider yalng lualr bialsal yalng dalpalt membualt meralsal nyalmaln, 
istimewal, senalng, gembiral, alntusials, sertal salngalt terikalt dengaln lalyalnaln Telkomsel. 
Hipotesis ini jugal didukung oleh penelitialn yalng dilalkukaln oleh Walhyuni (2019) yalng 
berpendalpalt balhwal valrialbel bralnd saltisfalction memiliki pengalruh yalng positif daln signifikaln 
terhaldalp valrialbel bralnd love. Ini menunjukaln balhwal semalkin tinggi kepualsaln konsumen 
malkal alkaln menyebalbkaln kecintalaln paldal sebualh merek semalkin kualt. 

 
Hipotesis 6 

Berdalsalrkaln halsil pengujialn hipotesis 6 paldal talbel 4.12 diketalhui balhwal nilali p-vallue 
sebesalr 0,000 < α 0,05 daln nilali estimalte positif yalitu sebesalr 1.081, malkal dalpalt dikaltalkaln 
balhwal hipotesis 6 didukung. Dengaln demikialn dalpalt disimpulkaln balhwal bralnd love 
berpengalruh positif terhaldalp self-esteem. Halsil penelitialn ini sesuali dengaln halsil penelitialn 
sebelumnyal yalitu penelitialn yalng dilalkukaln oleh Le, Minh T.H (2020) yalng jugal mendukung 
balhwal Bralnd Love berpengalruh positif terhaldalp Self Esteem. Hipotesis ini menunjukkaln jikal 
ralsal kecintalaln responden terhaldalp provider Telkomsel tinggi, malkal alkaln memperkualt ralsal 
halrgal diri konsumen ketikal menggunalkaln merek provider Telkomsel. Raltal-raltal responden 
meralsalkaln balhwal merek provider Telkomsel membualt merekal keralp ingin menggunalkaln 
Telkomsel sebalgali provider falvorit kalrenal meralsal cocok dengaln lalyalnaln yalng diberikaln oleh 
Telkomsel, lalyalnaln dalri Telkomsel yalng menalrik jugal sesuali dengaln seleral responden 
sehinggal responden memiliki halralpaln untuk menggunalkaln lalyalnaln Telkomsel dallalm jalngkal 
walktu yalng palnjalng. Sehinggal, responden meralsal puals daln percalyal diri ketikal membeli daln 
menggunalkaln lalyalnaln Telkomsel, meralsal mengalmbil sikalp positif salalt membeli daln 
menggunalkaln lalyalnaln Telkomsel, sertal meralsal lebih berkelals (prestise) salalt menggunalkaln 
lalyalnaln Telkomsel. Halsil penelitialn ini jugal didukung oleh halsil penelitialn lalin yalng dilalkukaln 
oleh Talnjung (2021) yalng jugal menyaltalkaln Bralnd Love berpengalruh positif terhaldalp Self 
Esteem.  

 
Hipotesis 7 

Berdalsalrkaln halsil pengujialn hipotesis 7 paldal talbel 4.13 diketalhui balhwal nilali p-vallue 
sebesalr 0,000 < α 0,05 dengaln nilali estimalte positif sebesalr 0.569, malkal dalpalt dikaltalkaln 
balhwal hipotesis 7 didukung. Dengaln demikialn dalpalt disimpulkaln balhwal self esteem 
berpengalruh positif terhaldalp bralnd loyallty. Halsil penelitialn ini sesuali dengaln halsil penelitialn 
sebelumnyal yalitu penelitialn yalng dilalkukaln oleh Le, Minh T.H (2020) yalng jugal mendukung 
balhwal Self Esteem berpengalruh positif terhaldalp Bralnd Loyallty. Hipotesis ini menunjukkaln 
jikal halrgal diri responden ketikal menggunalkaln merek provider Telkomsel tinggi, malkal alkaln 
memperkualt loyallitals merekal terhaldalp pelalyalnaln yalng diberikaln Telkomsel. Responden 
meralsal lebih balik salalt menggunalkaln lalyalnaln Telkomsel dibalndingkaln ketikal memilih lalyalnaln 
provider lalin, daln meralsal ketikal memilih Telkomsel aldallalh pilihaln yalng lebih bernilali 
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dibalnding lalyalnaln provider lalin. Hall ini mengalkibaltkaln responden bernialt untuk menggunalkaln 
Telkomsel secalral berkelalnjutaln, bersedial membalyalr halrgal yalng lebih tinggi dalripaldal halrus 
berallih ke lalyalnaln provider lalin, daln alkaln terus membeli daln menggunalkaln lalyalnaln yalng 
ditalwalrkaln oleh Telkomsel. Halsil penelitialn ini jugal didukung oleh halsil penelitialn lalin yalng 
dilalkukaln oleh Talnjung (2021) yalng jugal menyaltalkaln Self Esteem berpengalruh positif 
terhaldalp Self Esteem.   

Talbel 2 Halsil Uji Hipotesis Indirect 

Sumber: Pengolalhaln daltal menggunalkaln AlMOS (terlalmpir) 
 
Hipotesis 3 

Berdalsalrkaln halsil pengujialn hipotesis 3, dalpalt disimpulkaln balhwal bralnd saltisfalction 
tidalk berpengalruh positif terhaldalp bralnd loyallty dengaln valrialbel Altittude to Bralnd sebalgali 
valrialbel intervening. Halsil penelitialn ini tidalk sesuali dengaln halsil penelitialn sebelumnyal yalitu 
penelitialn yalng dilalkukaln oleh Smith (2020) yalng menyaltalkaln balhwal bralnd saltisfalction 
berpengalruh positif terhaldalp bralnd loyallty, tetalpi halsil penelitialn lalin yalng dilalkukaln oleh 
Dewi daln Malrtono (2012) daln Windal (2014) menunjukaln balhwal bralnd saltisfalction 
berpengalruh positif terhaldalp bralnd loyallty. Oleh kalrenal itu, malkal dilalkukaln pengujialn model 
medialsi paldal hipotesis ini menggunalkaln valrialbel alttitude to bralnd sebalgali valrialbel medialsi 
untuk mengetalhui alpalkalh bralnd saltisfalction dalpalt memiliki pengalruh positif terhaldalp bralnd 
loyallty. Model pertalmal aldallalh model yalng menunjukkaln pengalruh lalngsung dalri bralnd 
saltisfalction terhaldalp bralnd loyallty, sedalngkaln model kedual telalh memalsukkaln valrialbel bralnd 
love yalng alkaln memedialsi pengalruh bralnd saltisfalction terhaldalp bralnd loyallty. Berdalsalrkaln 
talbel di altals, malkal dinyaltalkaln balhwal alttitude to bralnd tidalk dalpalt memedialsi (no medialtion) 
alntalral valrialbel bralnd saltisfalction terhaldalp bralnd loyallty kalrenal aldalnyal syalralt (b) yalng tidalk 
terpenuhi. Menurut Nalsution (2019), pengalruh alttitude to bralnd terhaldalp bralnd loyallty 
dimedialsi oleh valrialbel purchalse decision.  

 

Hipotesis Estimalte 
P- 

Vallue 
Kesimpulaln 

H3: Altittude to Bralnd memedialsi Bralnd Saltisfalction daln Bralnd Loyallty.  

Model 1    

Terdalpalt pengalruh bralnd 
saltisfalction terhaldalp bralnd loyallty 

0.677 0.000 Terpenuhi  

Model 2    

Terdalpalt pengalruh alntalral bralnd 
saltisfalction terhaldalp alttitude to 

bralnd 

1.006 0.000 Syalralt (al) terpenuhi 
(Sig.) 

Terdalpalt pengalruh alntalral alttitude 
to bralnd terhaldalp bralnd loyallty 

0.348 0.263 Syalralt (b) tidalk 
terpenuhi (menjaldi 

tidalk Sig.) 

Terdalpalt pengalruh alntalral bralnd 
saltisfalction terhaldalp bralnd loyallty 

0.311 0.327 Syalralt (c) terpenuhi 
(menjaldi tidalk Sig.) 

H8:  Self-Esteem memedialsi Bralnd Love daln Bralnd Loyallty 

Model 1    

Terdalpalt pengalruh bralnd love 
terhaldalp bralnd loyallty 

0.657 0.000 Terpenuhi  

Model 2    

Terdalpalt pengalruh alntalral bralnd 
love terhaldalp self-esteem 

1.066 0.000 Syalralt (al) terpenuhi 
(Sig.) 

Terdalpalt pengalruh alntalral bralnd 
love terhaldalp bralnd loyallty 

0.396 0.000 Syalralt (b) terpenuhi 
(Sig.) 

Terdalpalt pengalruh alntalral bralnd 
saltisfalction terhaldalp bralnd loyallty 

0.233 0.001 Syalralt (c) terpenuhi 
(Sig.) 
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Hipotesis 8 
Berdalsalrkaln halsil pengujialn hipotesis 8, dalpalt disimpulkaln balhwal bralnd love 

berpengalruh positif terhaldalp bralnd loyallty secalral lalngsung nalmun halrus dimedialsi oleh 
valrialbel self-esteem sebalgali valrialbel intervening. Halsil penelitialn ini sesuali dengaln halsil 
penelitialn sebelumnyal yalitu penelitialn yalng dilalkukaln oleh Le Minh TH (2020) yalng 
menyaltalkaln self-esteem dalpalt memedialsi hubungaln alntalral bralnd love terhaldalp bralnd 
loyallty. Malkal dalri itu, perlu dilalkukaln pengujialn model medialsi paldal hipotesis ini 
menggunalkaln valrialbel self-esteem sebalgali valrialbel medialsi untuk mengetalhui alpalkalh bralnd 
love dalpalt memiliki pengalruh positif terhaldalp bralnd loyallty. Model pertalmal aldallalh model yalng 
menunjukkaln pengalruh lalngsung dalri bralnd love terhaldalp bralnd loyallty, sedalngkaln model 
kedual telalh memalsukkaln valrialbel self-esteem yalng alkaln memedialsi pengalruh bralnd love 
terhaldalp bralnd loyallty. Berdalsalrkaln talbel di altals, malkal terbukti balhwal self-esteem dalpalt 
memedialsi secalral penuh (full medialtion) bralnd love terhaldalp bralnd loyallty kalrenal dalri ketigal 
syalralt di malnal hipotesisnyal didukung (halsilnyal signifikaln). Setelalh dilalkukalnnyal uji hipotesis, 
malkal hall ini sejallaln dengaln penelitialn yalng dilalkukaln oleh Le Minh TH (2020) di malnal self-
esteem dalpalt memedialsi bralnd love terhaldalp bralnd loyallty.  
 
SIMPULAlN 

 Berdalsalrkaln halsil penelitialn daln pembalhalsaln yalng sudalh dijelalskaln paldal balb 
sebelumnyal, dalpalt disimpulkaln balhwal: 
1. Bralnd Saltisfalction berpengalruh positif terhaldalp Alttitude-to-Bralnd  
2. Alttitude-to-Bralnd tidalk berpengalruh positif terhaldalp Bralnd Loyallty  
3. Altittude to Bralnd tidalk berpengalruh positif dallalm memedialsi Bralnd Saltisfalctio 

terhaldalp Bralnd Loyallty.  
4. Bralnd Saltisfalction tidalk berpengalruh positif terhaldalp Bralnd Loyallty. 
5. Bralnd Saltisfalction berpengalruh positif terhaldalp Bralnd Love. 
6. Bralnd Love berpengalruh positif terhaldalp Self-esteem. 
7. Self-esteem berpengalruh positif terhaldalp Bralnd Loyallty. 
8. Self-Esteem berpengalruh positif dallalm memedialsi Bralnd Love terhaldalp Bralnd 

Loyallty. 
 
SAlRAlN  
1. Penelitialn selalnjutnyal disalralnkaln untuk menalmbalh valrialble lalin yalng dalpalt 

mempengalruhi valrialbel bralnd loyallty. 
2. Penelitialn selalnjutnyal disalralnkaln dalpalt mengembalngkaln hipotesis yalng melibaltkaln 

medialsi / moderalsi sehinggal mungkin halsilnyal alkaln berbedal. 
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