ISSN: 2614-6754 (print) Halaman 8395-8406
ISSN: 2614-3097(online) Volume 7 Nomor 2 Tahun 2023

Konsekuensi dari Brand Satisfaction dan Anteseden dari Brand
Loyalty pada Provider Telkomsel di Indonesia

Syafrina Nurdianti,® Maharani Nur Aisyah?, Sri Vandayuli Riorini3
1.23 Program Studi Manajemen, Universitas Trisakti

e-mail:Syafrina022002001121@std.trisakti.ac.id?,
Maharani022002001127 @std.trisakti.ac.id?, srivandayuli@trisakti.ac.id?

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
(Sangad;ji 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

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.
Atittude to Brand

Menurut Kotler dan Keller (2016), 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.
Brand Love

Menurut Carroll & Ahuvia (2006), 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 et al., 2015).
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.
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), tidak ada konsumen yang masih mempertimbangkan atau ragu
dalam melakukan pembelian terhadap merek dari suatu produk atau jasa tertentu yang sudah
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dipercayainya, sehingga mereka selalu melakukan pembelian berulang (repurchase).

Kerangka Konseptual

Attitude-to-Brand

H2

H4

Brand Satisfaction
—

HS Brand Loyalty

Brand Love

Self-esteem

Gambar 1 Konsekuensi dari Brand Satisfaction dan Anteseden dari Brand Loyalty
Sumber: Trevor Alexander Smith (2020); Minh T.H. Le (2020)

Pengembangan Hipotesis

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 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 (Smith, 2020).

Pada konsumen pengguna merek produk atau jasa tertentu, 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:

1. H1: Brand satisfaction berpengaruh positif terhadap attitude to brand

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 (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
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lainnya (Smith, 2020). Dengan demikian, hipotesis yang dihasilkan adalah sebagai
berikut:
2. H2: Altittude to bralnd berpengalruh positif terhaldalp bralnd loyallty
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 (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 adalah sebagai berikut:
3. H3: Bralnd saltisfalction berpengalruh positif terhaldalp bralnd loyallty melallui alttitude to
bralnd
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 Sumadi
(2004), 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 (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:
4. H4: Bralnd saltisfalction berpengalruh positif terhaldalp bralnd loyallty
Kepuasan merupakan salah satu inti dari teori pemasaran, dan dianggap sebagai
tujuan utama dari strategi pemasaran selama lebih dari 60 tahun (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:
5. H5: Bralnd saltisfalction berpengalruh positif terhaldalp bralnd love
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 (Malar 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:

6. H6: Bralnd Love berpengalruh positif terhaldalp Self-Esteem

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:

7. HT7: Self-Esteem berpengalruh positif terhaldalp Bralnd Loyallty.

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 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:

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

METODE

Penelitian ini berasal dari artikel acuan oleh Smith (2020) dan Minh T.H Le (2020) yang
berjudul “The role of customer personality in satisfaction, attitude to brand and loyalty in mobile
services”. Penelitian ini merupakan jenis penelitian testing hypothesis (uji hipotesis). 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., (2018) 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 kali = 220 total 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
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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).

HASIL DAN PEMBAHASAN
Tabel 1 Hasil Uji Hipotesis Direct

Ha Hipotesis Estimate | p-value Keputusan
H1 Brand satisfaction berpengaruh positif .
terhadap Attitude-to-Brand. 1.194 0.000 H1 didukung
H2 Attitude-to-Brand berpengaruh positif i H2 tidak
terhadap Brand Loyalty. 0.553 0.332 didukung
H4 Brand Satisfaction berpengaruh positif H4 tidak
terhadap Brand Loyalty 0.697 0.323 didukung
H5 Brand Satisfaction berpengaruh positif 1231 0.000 H5 didukung
terhadap Brand Love
H6 Brand Love berpengaruh positif terhadap 1.081 0.000 H6 didukung
Self-Esteem.
H7 | Self-Esteem berpengaruh positif terhadap 0.569 0.000 H7 didukung
Brand Loyalty.

Sumber: Pengolahan data menggunakan AMOS (terlampir)

Hipotesis 1

Berdasarkan hasil penguijian 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 penguijian hipotesis 2 pada tabel diatas diketahui bahwa nilai p-value
sebesar 0.332 > a 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.

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
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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 penguijian hipotesis 5 pada tabel diatas diketahui bahwa nilai p-value
sebesar 0,000 < a 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 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 < a 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 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 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 < a 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
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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 Tanjung (2021) yang juga menyatakan Self Esteem berpengaruh positif
terhadap Self Esteem.

Tabel 2 Hasil Uji Hipotesis Indirect

Hipotesis Estimate Vrfllxe 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) terpenuhi
satisfaction terhadap attitude to (Sig.)
brand
Terdapat pengaruh antara attitude 0.348 0.263 Syarat (b) tidak
to brand terhadap brand loyalty terpenuhi (menjadi
tidak Sig.)
Terdapat pengaruh antara brand 0.311 0.327 | Syarat (c) terpenuhi
satisfaction terhadap brand loyalty (menjadi 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) terpenuhi
love terhadap self-esteem (Sig.)
Terdapat pengaruh antara brand 0.396 0.000 | Syarat (b) terpenuhi
love terhadap brand loyalty (Sig.)
Terdapat pengaruh antara brand 0.233 0.001 | Syarat (c) terpenuhi
satisfaction terhadap brand loyalty (Sig.)

Sumber: Pengolahan data menggunakan AMOS (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 Smith (2020) yang menyatakan bahwa brand satisfaction
berpengaruh positif terhadap brand loyalty, tetapi hasil penelitian lain yang dilakukan oleh
Dewi dan Martono (2012) dan Winda (2014) 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 (no mediation)
antara variabel 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.
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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 terhadap brand loyalty. Model pertama adalah model yang
menunjukkan 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.

SIMPULAN
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang sudah dijelaskan pada bab
sebelumnya, dapat disimpulkan bahwa:
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.
Bralnd Saltisfalction tidalk berpengalruh positif terhaldalp Bralnd Loyallty.
Bralnd Saltisfalction berpengalruh positif terhaldalp Bralnd Love.
Bralnd Love berpengalruh positif terhaldalp Self-esteem.
Self-esteem berpengalruh positif terhaldalp Bralnd Loyallty.
Self-Esteem berpengalruh positif dallalm memedialsi Bralnd Love terhaldalp Bralnd
Loyallty.

©NOOA

SARAN

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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