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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1. Latar Belakang Masalah 

Perkembangan dunia bisnis kini sangat pesat dan variatif. Hal tersebut 

bertujuan untuk memenuhi kebutuhan manusia yang semakin kompleks. Dengan 

adanya perkembangan yang pesat ini tentunya membuat persaingan bisnis juga 

semakin ketat pada setiap bidang salah satunya adalah bidang kecantikan. Semakin 

banyaknya brand personal care baru yang muncul di pasar membuat konsumen 

memiliki banyak pilihan merek yang dapat mereka gunakan. Menurut data Badan 

Pusat Statistik (BPS), industri kimia, farmasi, dan obat tradisional, termasuk 

kosmetik, tumbuh sebesar 5,59% pada kuartal pertama tahun 2020. Pasar kosmetik 

Indonesia juga diperkirakan tumbuh sebesar 7% pada tahun 2021. .Pada tahun 2018 

pemerintah mencatat terdapat 760 industri kosmetik besar, kecil, dan menengah 

(IKM) di Indonesia. Hingga tahun 2019 jumlahnya semakin meningkat sebanyak 797 

industri yang mana 294 di antaranya terdaftar di Badan Koordinasi Penanaman Modal 

(BKPM). Pada tahun 2019 Badan Pengawas Obat dan Makanan (BPOM) merilis data 

produk yang mendapatkan izin edar selama lima tahun terakhir. Dalam data tersebut 

produk komestik berada pada urutan pertama dengan kuantitas edar 151.941. Data 

tersebut menunjukkan banyaknya merek baru yang masuk ke pasar sehingga 

menyebabkan persaingan semakin ketat. 

 



 

 

 
 

Berbagai inovasi yang hadir pada merek baru di pasaran membuat merek lama 

yang bertahan di pasar semakin tergeser eksistensinya. Oleh karena itu, bervariasinya 

brand dari produk yang sama di pasar menjadi kesempatan bagi perusahaan untuk 

menerapkan berbagai strategi untuk mempertahankan eksistensi dengan menjaga 

loyalitas konsumennya.  

Konsumen menganggap merek sebagai bagian penting dari sebuah produk, 

dan merek dapat menambah nilai produk tersebut (Kotler, 2004:349). Oleh sebab itu, 

merek dianggap penting karena merupakan aset penting bagi perusahaan. Produk 

yang memiliki merek yang kuat dinilai lebih mudah untuk memenuhi kebutuhan dan 

keinginan sesuai dengan  persepsi pelanggan (Rangkuti, 2022). Apabila merek tidak 

memiliki penilaian yang baik oleh konsumen maka konsumen dapat beralih pada 

merek lain.  Hal tersebut dapat diminimalisir apabila suatu merek mampu 

mewujudkan  brand loyalty. Momen dan Minor (dalam Junaidi dan Dharmmesta, 

2002:92) mendefiniskan loyalitas merek (brand loyalty) sebagai komitmen yang 

dimiliki oleh konsumen untuk melakukan pembelian berulang kali terhadap suatu 

brand yang didasari oleh sikap positif yang terbentuk dari brand tersebut untuk 

konsumen dan juga kualitas produk yang baik. Pernyataan tersebut diperkuat dengan 

hasil penelitian oleh Bulut Dulek dan Reha Saydan (2019) yang membuktikan adanya 

hubungan positif brand attitude terhadap brand loyalty. Dalam penelitian tersebut 

juga dijelaskan bahwa kuatnya brand attitude pada merek tertentu akan meningkatkan 

kesetiaan konsumennya. Brand attitude merupakan sikap terhadap merek yang 

muncul setelah adanya evaluasi secara keseluruhan oleh konsumen terhadap merek 



 

 

 
 

dalam konteks kualitasdan kepuasan terhadap merek (Keller dalam Aditya & Setyo, 

2011). Penelitian lain yang mendukung adalah penelitian yang dilakukan oleh Viscal, 

dkk (2022) yang menunjukkan bahwa kualitas produk berpengaruh sebesar 59% 

terhadap brand loyalty. 

Sebuah produk harus mampu mengatasi permasalahan yang dihadapi 

konsumen dan mampu memenuhi ekspektasi konsumen, sehingga konsumen akan 

merasa puas dan melakukan pembelian ulang. Adanya Brand attitude yang positif 

dari konsumen dan kualitas produk yang baik menjadi aspek yang penting yang akan 

membuat suatu merek atau produk dapat mencapai kepuasan konsumen. Setelah 

terciptanya kepuasan konsumen, maka konsumen akan melakukan pembelian ulang 

pada merek yang sama secara terus menerus yang disebut dengan loyalitas pada 

merek. Pernyataan tersebut didukung dengan penelitian oleh Laurencia Sheren 

Yunanto (2022) yang membuktikan bahwa loyalitas pada merek dapat dibentuk 

karena adanya kepuasan konsumen. 

Data peningkatan kuantitas edar produk kecantikan dan perawatan kulit yang 

dikeluarkan oleh BPOM mengindikasi banyaknya peminat produk perawatan kulit di 

Indonesia. Masyarakat di Indonesia mulai menyadari pentingnya penggunaan produk 

perawatan kulit. Berikut merupakan hasil survei yang dilakukan oleh ZAP Beauty 

mengenai kelompok usia pengguna skincare pertama kali. 

  



 

 

 
 

Gambar 1.1 Diagram Kelompok Usia Pengguna Skincare Pertama Kali 

 
Sumber : Zap Beauty Index 2020 

Berdasarkan data tersebut, mayoritas wanita mulai menggunakan skincare 

untuk pertama kalinya pada rentang usia 16 hingga 18 tahun sebanyak 27% dan juga 

pada rentang usia 19 hingga 23 tahun dengan persentase 36%. Dapat disimpulkan 

bahwa pada rentang usia tersebut, wanita mulai menyadari akan pentingnya merawat 

kulit mereka. Hal ini juga menjadi dasar pemilihan subjek penelitian yaitu mahasiswi 

FISIP Universitas Diponegoro karena memiliki rentang usia 17 hingga 22 tahun. Pada 

usia tersebut mereka mulai memiliki kesadaran untuk merawat kulit mereka dengan 

menggunakan skincare maupun bodycare. 

Hand and body lotion merupakan produk perawatan kulit yang memberikan 

banyak manfaat bagi para penggunanya yaitu untuk menjaga kelembaban kulit, 

menjaga kulit kusam, melindungi kulit dari sinar matahari, aroma yang memberikan 

ketenangan dan melembutkan kulit serta membuat kulit tampak lebih cerah. Salah 



 

 

 
 

satu merek hand and body lotion yang banyak digunakan dan mudah dijumpai di 

pasaran adalah merek Marina. Marina merupakan merek kosmetik lokal yang di 

produksi PT Tempo Scan Facific Tbk yang telah digunakan di dunia kecantikan 

selama kurang lebih 32 tahun. Keistimewaan produk hand and body lotion Marina 

berbeda dari merek dari lotion yang lain, aman segala untuk usia dan harga 

terjangkau. Marina mencoba untuk memberikan suatu produk yang berkualitas, bukan 

hanya dari kualitas produk tetapi juga di lihat dari inovasi-inovasi yang telah 

dilakukan. 

Menurut Kotler dan Amstrong (2012), kualitas produk merupakan 

kemampuan produk untuk menampilkan fungsinya, dimana termasuk keseluruhan 

waktu kegunaan dari produk, keandalan, kemudahan penggunaan dan perbaikan, dan 

nilai-nilai yang lainnya. Semakin berkualitas produk maka semakin tinggi keputusan 

konsumen untuk melakukan pembelian produk yang bersangkutan (Kotler & Keller, 

2012; Mahmudah & Tiarawati, 2013).  

Dalam mempertahankan eksistensi suatu merek dapat dilihat dari posisi index 

merek tersebut dengan kategori tertentu pada Top Brand Awards. Top Brand Awards 

merupakan ajang penghargaan bergengsi bagi merek dagang di Indonesia yang 

diberikan kepada merek-merek dengan kategori tertentu dengan kriteria sebagai 

berikut: 

1. Merek yang memperoleh Top Brand Index minimum sebesar 10% 

2. Merek yang menurut hasil survey berada dalam posisi top three di dalam 

kategori produknya. 



 

 

 
 

Penilaian Top Brand Index diukur menggunakan tiga parameter, yaitu: 

1. Top of mind/ Mind Share: Kesadaran akan merek (merek pertama yang 

disebutkan oleh responden saat kategori produk diutarakan). 

2. Last Usage/Market Share : Penggunaan terakhir (merek terakhir yang 

digunakan atau dikonsumsi oleh responden dalam satu siklus pembelian 

ulang). 

3. Future intention/Commitment Share: Niat membeli kembali (keinginan 

responden untuk menggunakan atau mengonsumsi kembali di masa 

mendatang).  

Tabel 1.1 Top Brand Index (TBI) Tahun 2022 Kategori Personal Care Produk 

Hand and Body Lotion 

Merek TBI 
  

Citra 29,6% Top 1 

Vaseline 16,5% Top 2 

Marina 13,6% Top 3 

Nivea 8,9% 

 

The Body Shop 3,7% 

                          Sumber : Top Brand Index, 2022 

Pada tahun 2022 fase 1, Top Brand Index merilis data persentase index hand 

and body lotion dalam kategori personal care. Berdasarkan data tersebut, merek 

Marina muncul pada urutan ketiga dengan index 13,6%. Pada urutan pertama ada 

hand and body lotion Citra dengan index 29,6% dan pada urutan kedua adalah hand 

and body lotion Vaseline dengan persentase 16,5%. Marina cukup baik dalam 



 

 

 
 

mempertahankan eksistensinya di pasar dengan tidak pernah keluar dari tiga besar 

sedangkan banyak merek baru yang mulai menguasai pasar.  

Tabel 1.2 Top Brand Index Hand and Body Lotion Marina Empat Tahun 

Terakhir 

Tahun TBI Posisi 

2022 13,6% Top 3 

2021 16,2% Top 2 

2020 22,4% Top 3 

2019 17,8% Top 3 

Sumber : Top Brand Index, (2019-2022) 

Meskipun selama empat tahun terakhir Marina tidak pernah keluar dari tiga 

besar, namun pada tahun 2021 mengalami penurunan persentase index sebesar 6,2% 

meskipun posisinya naik dari top 3 menjadi top 2. Kemudian pada tahun 2022 

mengalami penurunan index kembali sebesar 2,6% yang menyebabkan turunnya 

posisi Marina menjadi top 3 kembali. Pada tahun 2022, posisi kedua digantikan oleh 

merek Vaseline. Hal tersebut dapat terjadi karena ada produk alternatif yang lebih 

mampu untuk mengatasi permasalahan konsumen sehingga kepuasan konsumen 

terhadap produk Marina berkurang dan beralih pada merek lain.  

Marina memiliki 14 varian hand and body lotion dan setiap varian memiliki 

rating, jumlah ulasan, dan jumlah rekomendasi pada platform Female Daily sebagai 

berikut:  

  



 

 

 
 

Tabel 1.3 

Total Penilaian pada Setiap Varian Produk Hand and Body Lotion Marina 

No Varian Rating 

Total 

Ulasan 

Jumlah 

Rekomendasi 

1 

UV White Healthy & Glow 

Lotion 4.2/5 1407 60% 

2 UV White Hydro Cool Gel Lotion 4.1/5 712 38% 

3 UV White Extra SPF 30 Lotion 4.1/5 383 44% 

4 Natural Nutri Fresh Lotion 4.4/5 382 60% 

5 Natural Rich Moisturizing Lotion 4.3/5 335 56% 

6 UV White Bright & Fresh Lotion 3.9/5 316 38% 

7 

UV White E Collagen Asta 

Lotion 4.5/5 314 74% 

8 

Total Care Youthful & White 

Lotion 4.2/5 161 56% 

9 Natural Protects and Cares Lotion 3.8/5 158 45% 

10 Natural Smooth and Glow Lotion 4.1/5 97 41% 

11 UV White Sunblock SPF 30 4.4/5 88 86% 

12 

Natural Nourished and Healthy 

Lotion 4.4/5 87 68% 

13 UV White Extra SPF 15 Lotion 3.8/5 55 37% 

14 

Skin Moisture Hand & Body 

Lotion 4.2/5 21 39% 

Sumber : Female Daily.com 

Beberapa ulasan produk hand and body lotion Marina di platform Female 

Daily menunjukkan rasa ketidakpuasan konsumen terhadap produk yang disebabkan 

oleh rendahnya kualitas produk. Berikut merupakan ulasan konsumen hand and body 

lotion Marina dari 14 varian yang menunjukkan rasa tidak puas karena faktor kualitas 

produk. Keluhan tersebut dibagi menjadi lima kategori yaitu produk tidak 

memberikan efek apapun pada kulit, adanya efek buruk setelah pemakaian produk, 

aroma yang mengganggu pada produk, produk tidak memiliki kemampuan daya tahan 

yang baik dalam melembabkan kulit, dan produk sulit menyerap ke dalam kulit. 



 

 

 
 

Gambar 1.2 Ulasan Mengenai Kualitas Produk Hand & Body Lotion Marina 

    



 

 

 
 

 

 



 

 

 
 

 

 



 

 

 
 

 

  



 

 

 
 

 

 



 

 

 
 

 

 



 

 

 
 

 

 



 

 

 
 

 



 

 

 
 

 

Sumber : Female Daily, 2022 

Berdasarkan ulasan-ulasan tersebut maka dapat disimpulkan pada diagram di bawah 

ini.  

Gambar 1.3 Diagram Keluhan Terhadap Kualitas Produk 

 

Sumber : Female Daily.com (Diolah oleh penulis), 2022 



 

 

 
 

 

 Pada penelitian yang dilakukan oleh Pichit Chuenban
,
 et.al. (2021), 

memperoleh hasil bahwa kualitas produk tidak berpengaruh secara signifikan 

terhadap brand loyalty, namun fenomena pada produk hand and body lotion Marina 

menunjukkan bahwa kualitas produk berpengaruh pada brand loyalty. Dapat dilihat 

dari penilaian pada platform Female Daily bahwa rata-rata jumlah rekomendasi 

produk pada tiap varian tidak lebih dari 60%.  Hal tersebut menjadi fenomena gap 

dari penelitian ini. 

Pada ulasan tersebut, konsumen menyayangkan adanya efek buruk yang 

muncul pada kulit mereka setelah menggunakan produk, tekstur produk yang sulit 

menyerap ke kulit, kurangnya daya tahan melembabkan kulit, aroma yang 

mengganggu dan tidak ada efek apapun setelah pemakaian produk dalam periode 

tertentu, sehingga tidak sesuai seperti yang diklaim oleh produk tersebut. Hal tersebut 

membuat konsumen tidak puas karena ekspektasi mereka terhadap produk tidak 

terpenuhi. Philip Kotler (2007:177) berpendapat bahwa kepuasan konsumen adalah 

perasaan senang atau kecewa seseorang yang muncul setelah membandingkan antara 

persepsi terhadap kinerja berada di bawah harapan, pelanggan tidak puas, jika kinerja 

melebihi harapan, pelanggan amat puas dan senang.  

Penelitian oleh Viscal Muhammad, dkk, (2022) dengan judul Analisis 

Kualitas Produk dan Kepercayaan Merek terhadap Loyalitas Merek menunjukkan 

adanya pengaruh positif pada kualitas produk terhadap loyalitas merek, namun hal 

tersebut tidak sejalan dengan hasil penelitian Pichit Chuenban, et.al, (2021) dengan 



 

 

 
 

judul How brand attitude, brand quality, and brand value affect Thai canned tuna 

consumer brand loyalty. Dalam penelitian tersebut menunjukkan bahwa pengaruh 

brand quality terhadap brand loyalty tidak signifikan dikarenakan berdasarkan 

pertanyaan yang diajukan kepada konsumen, konsumen mengidentifikasi bahwa 

merek tuna yang disurvei memiliki kesamaan dengan tuna yang disajikan oleh ibu 

mereka di rumah. Hal tersebut menjadi research gap dalam penelitian ini. 

 Berdasarkan latar belakang tersebut, maka penting untuk dilakukan penelitian 

dengan judul “Pengaruh Brand Attitude dan Kualitas Produk Terhadap Brand 

Loyalty pada Produk Hand and Body Lotion Marina Melalui Kepuasan 

Konsumen Sebagai Variabel Intervening”. Dengan adanya penelitian ini 

diharapkan dapat menjawab permasalahan tentang pengaruh brand attitude dan 

kualitas produk terhadap brand loyalty melalui kepuasan konsumen pada produk 

hand and body lotion Marina.  

1.2. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah, produk hand and body lotion Marina 

membuat klaim dapat memutihkan dan melembabkan sehingga banyak konsumen 

yang membangun brand attitude positif pada produk tersebut dan memutuskan untuk 

membeli kembali setelah merasa puas. Namun disamping itu, kualitas produk belum 

sesuai dengan harapan para konsumen sehingga konsumen merasa tidak puas. Seperti 

yang disebutkan pada ulasan bahwa tidak ada efek memutihkan, hanya melembabkan 

yang mereka rasakan dan teksturnya yang tidak mudah menyerap. Hal tersebut 

membuat brand attitude menjadi buruk. Brand attitude dan kualitas produk sangat 



 

 

 
 

berperan dalam kepuasan konsumen. Kepuasan konsumen akan menentukan loyalitas 

konsumen. Selain itu terdapat produk alternatif lain yang baru muncul di pasaran 

yang dapat mengancam eksistensi brand Marina. Kesimpulan permasalahan yang 

dialami hand and body lotion Marina terdapat pada brand loyalty, maka dirumuskan 

permasalahan penelitian sebagai berikut: 

1) Bagaimana pengaruh brand attitude terhadap kepuasan konsumen pada hand 

and body lotion Marina? 

2) Bagaimana pengaruh kualitas produk terhadap kepuasan konsumen pada hand 

and body lotion Marina? 

3) Bagaimana pengaruh brand attitude terhadap brand loyalty pada hand and 

body lotion Marina? 

4) Bagaimana pengaruh kualitas produk terhadap brand loyalty pada hand and 

body lotion Marina? 

5) Bagaimana pengaruh kepuasan konsumen terhadap brand loyalty pada hand 

and body lotion Marina? 

6) Bagaimana pengaruh kepuasan konsumen dalam memediasi brand attitude 

terhadap brand loyalty pada hand and body lotion Marina? 

7) Bagaimana pengaruh kepuasan konsumen dalam memediasi kualitas produk 

terhadap brand loyalty pada hand and body lotion Marina? 

  



 

 

 
 

1.3. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan permasalahan di atas, maka tujuan penelitian dapat 

disimpulkan sebagai berikut: 

1) Untuk mengetahui pengaruh brand attitude terhadap kepuasan konsumen 

pada hand and body lotion Marina. 

2) Untuk mengetahui pengaruh kualitas produk terhadap kepuasan konsumen 

pada hand and body lotion Marina. 

3) Untuk mengetahui pengaruh brand attitude terhadap brand loyalty pada hand 

and body lotion Marina. 

4) Untuk mengetahui pengaruh kualitas produk terhadap brand loyalty pada 

hand and body lotion Marina. 

5) Untuk mengetahui pengaruh kepuasan konsumen terhadap brand loyalty pada 

hand and body lotion Marina. 

6) Untuk mengetahui pengaruh kepuasan konsumen dalam memediasi brand 

attitude terhadap brand loyalty pada hand and body lotion Marina. 

7) Untuk mengetahui pengaruh kepuasan konsumen dalam memediasi kualitas 

produk terhadap brand loyalty pada hand and body lotion Marina. 

 

  



 

 

 
 

1.4. Kegunaan Penelitian 

Dari hasil penelitian ini diharapkan dapat digunakan sebagai: 

1. Bagi Akademis 

Hasil dari penelitian ini dapat digunakan untuk menambah wawasan 

serta sebagai referensi untuk penelitan selanjutnya yang memiliki keterkaitan 

dengan brand attitude, kualitas produk, dan brand loyalty melalui kepuasan 

konsumen. Sehingga pada penelitian selanjutnya dapat dikembangkan secara 

lebih luas. 

2. Bagi Peneliti 

Penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan, pengetahuan, dan 

juga ketrampilan peneliti mengenai Pengaruh Brand Attitude dan Kualitas 

Produk terhadap Brand Loyalty melalui Kepuasan Konsumen. 

3. Bagi Perusahaan 

Hasil dari penelitian ini dapat digunakan sebagai bahan pertimbangan 

dalam mengambil keputusan dan juga sebagai bahan evaluasi dan inovasi 

untuk mewujudkan brand loyalty pada konsumen hand and body lotion 

Marina melalui aspek brand attitude dan kualitas produk maupun kepuasan 

konsumen. Dengan begitu ketika perusahaan mengalami masalah yang 

berkaitan dengan brand loyalty, penelitian ini dapat dijadikan referensi dalam 

memecahkan masalah yang ada. 

  



 

 

 
 

1.5. Kerangka Teori 

1.5.1. Teori Paradigma Sosial  

1. Paradigma Fakta Sosial 

Emile Durkheim merupakan sosiolog Prancis yang mengembangkan 

teori paradigma fakta sosial. Menurut Durkheim, fakta sosial dianggap 

sebagai suatu barang yang berbeda dengan ide. Pendapatnya bermula dari 

realitas yang menjadi objek penelitian dan penyelidikan dalan studi 

sosiologi. Untuk memahami realitas, maka perlu adanya penyusunan data 

riil di luar pemikiran manusia. Penelitian yang dihasilkan bersifat 

deskriptif dan hanya berupa pemaparan data dan realitas yang terjadi. 

Fakta sosial terdiri dari dua tipe, yaitu struktur sosial dan pranata sosial. 

Kedua tipe tersebut merupakan kenyataan eksternal yang memiliki daya 

paksa. Selain itu, struktur dan pranata sosial adalah kunci dalam 

memahami dan mengerti tindakan seseorang atau sekelompok. Dalam 

Paradigma ini dijelaskan bahwa tindakan manusia tidak dapat dilakukan 

secara bebas karena terdapat fakta lain yang memiliki kemampuan daya 

paksa terhadap tindakan manusia tersebut.  

2. Paradigma Definisi Sosial  

Paradigma Definisi Sosial dikembangkan oleh Max Weber untuk 

menganalisa tindakan sosial. Menurut Weber, inti permasalahan sosiologi 

adalah bagaimana memahami tindakan sosial antar hubungan sosial. Pada 

akhirnya tindakan sosial tersebut akan ditafsirkan hingga terdapat 



 

 

 
 

penjelasan kausal. Tindakan sosial bersifat subjektif karena setiap 

tindakan selalu didasari oleh motivasi dan tujuan yang telah ditetapkan 

terlebih dahulu secara sadar. Dalam paradigma definisi sosial terdapat tiga 

teori, yaitu Teori Aksi, Teori Fenomenologis , dan Teori Interaksionalisme 

Simbolis. 

3. Paradigma Perilaku Sosial 

Paradigma Perilaku Sosial dikembangkan oleh B.F Skinner karena 

merasa tidak puas dengan kedua paradigma sebelumnya yang dinilai tidak 

ilmiah. Skinner menggunakan pendekatan behaviorisme dari ilmu 

psikologi dalam mengembangkan paradigma ini. Menurut Skinner, obyek 

studi yang konkret-realistik adalah perilaku manusia yang tampak serta 

kemungkinan perulangannya (behavioral of man and contingencies of 

reinforcement). Dalam paradigma perilaku sosial terdapat sesuatu yang 

memicu perilaku seseorang. Perilaku seseorang ditentukan oleh stimulus 

yang datang dari luar yang membuat individu berpikir dan berperilaku. 

Fokus utama dari paradigm ini adalah adanya reward yang menimbulkan 

perilaku yang diinginkan dan hukuman (punishment) yang mencegah 

perilaku yang tidak diinginkan. Teori dalam paradigma ini adalah Teori 

Behavioral Sosiology dan Teori Exchange (Pertukaran). 

a. Teori Behavioral Sosiology 

Teori ini dibangun dalam rangka menerapkan prinsip psikologi 

perilaku kedalam sosiologi. Teori behavioral sociology berfokus pada 



 

 

 
 

hubungan sebab akibat dari tingkah laku yang terjadi dalam 

lingkungan individu dengan tingkah laku individu tersebut. Konsep 

dasar behavioral sociology adalah reinforcement atau ganjaran 

“reward”. Teori ini menitikberatkan pada tingkah laku actor dan 

lingkungan. 

b. Teori Exchange 

Teori Exchange dikembangkan oleh George Hofman sebagai reaksi 

dari adanya paradigm fakta sosial. Dalam teori exchange terdapat lima 

proporsi Gerge Hofman, yaitu: 

1) Jika tingkah laku atas kejadian yang telah terjadi dalam konteks 

stimulus dan situasi tertentu memperoleh ganjaran, maka akan 

besar kemungkinan tingkah laku tertentu dan kejadian yang 

mempunyai hubungan stimulus dan situasi yang sama akan terjadu 

atau dilakukan. Proporsi ini menyangkut hubungan antara apa 

yang terjadi pada waktu silam dengan yang terjadi pada waktu 

sekarang. 

2) Menyangkut frekuensi ganjaran yang diterima atas tanggapan atau 

tingkah laku tertentu dan kemungkinan terjadi peristiwa yang sama 

pada waktu sekarang. 

3) Memberikan arti atau nilai kepada tingkah laku yang diarahkan 

oleh orang lain terhadap actor (individu).semakin bernilai bagi 

seseorang suatu tingkah laku orang lain yang ditunjukan 



 

 

 
 

kepadanya maka akan semakun besar kemungkunan untuk 

mengulangi tingkah lakunya. 

4) Semakin sering orang menerima ganjaran atas tindakannya dari 

orang lain, maka berkurang nilai dari setiap tindakan yang 

dilakukan berikutnya. 

5) Semakin dirugikan seseorang dalam hubungannya dengan orang 

lain, maka akan semakin besar kemungkinan orang tersebut akan 

mengembangkan emosinya, misalnya marah. 

Gambar 1.4 Alur Grand Theory 

 

 

Sumber : Buku Teori-Teori Sosial dalam Tiga Paradigma oleh I.B. Wirawan (2014) 

 Berdasarkan gambar 1.4, dapat dilihat alur relevansi teori yang digunakan 

dalam penelitian ini yang dimulai dari grand theory paradigma sosial . Perilaku sosial 

merupakan dasar dari perilaku konsumen. Di mana perilaku sosial menjelaskan 

hubungan kausal atau sebab akibat sehingga terdapat stimulus dan respon. Tindakan 

individu merupakan  bentuk respon dari adanya stimulus yang diberikan. Dalam teori 

ini juga menekankan adanya reward (ganjaran) dan juga punishment (hukuman) 



 

 

 
 

untuk mengatur tindakan individu. Paradigma perilaku sosial memiliki teori di 

dalamnya yaitu exchange theory atau teori pertukaran yang menjelaskan bahwa 

ketika seorang individu diberikan stimulus dalam situasi tertentu dan melakukan 

suatu tindakan, maka individu tersebut akan cenderung melakukan tindakan yang 

sama di masa depan jika diberikan stimulus yang sama pada situasi yang cenderung 

sama. Relevansi teori ini dengan perilaku konsumen adalah perilaku konsumen 

merupakan tindakan yang dilakukan oleh individu sebagai seorang konsumen ketika 

mendapatkan barang atau jasa, seperti membuat keputusan yang akan dilakukan 

berkaitan dengan barang dan jasa yang diterima.  

1.5.2. Perilaku Konsumen  

1.5.2.1 Pengertian Perilaku Konsumen 

Menurut Schiffman dan Kanuk (2008), perilaku konsumen yaitu ilmu yang 

mempelajari tentang cara seorang individu (kosumen) dalam membuat keputusan 

untuk membagikan sumber daya yang dimiliki berupa materi, usaha, energi, maupun 

waktu. Engel et al (1994) menjelaskan bahwa pengambilan keputusan dalam teori 

perilaku konsumen terdapat lima jenjang, antara lain : pengenalan kebutuhan, 

pencarian informasi, evaluasi informasi, pembelian dan pasca pembelian. Perilaku 

konsumen memiliki keterkaitan erat dengan proses pembelian karena selama proses 

tersebut, konsumen akan melakukan berbagai aktivitas seperti mencari produk, 

meneliti produk, serta mengevaluasi produk.  

Perilaku konsumen merupakan aspek penting yang perlu diperhatikan oleh 

perusahaan sebelum menjual barang atau jasa kepada konsumennya. Perusahaan 



 

 

 
 

harus mengerti pola perilaku konsumennya agar strategi penjualan dapat tepat 

sasaran. Pada dasarnya perilaku konsumen ini terletak pada pemahaman mengenai 

informasi atas kebutuhan dan selera konsumen itu sendiri. Apabila perusahaan telah 

memahami dengan baik informasi tersebut, maka dapat menciptakan suatu produk 

yang sesuai dengan kebutuhan dan selera konsumen. 

Dalam penelitian ini, diteliti mengenai perilaku konsumen dalam hal kesetiaan 

pada suatu merek (brand loyalty). Membuktikan bagaimana seorang konsumen akan 

berperilaku terhadap suatu merek jika mereka merasa puas atau tidak puas dengan 

merek tersebut melalui aspek brand attitude dan juga kualitas produk. 

1.5.3. Brand (Merek) 

Menurut Kotler dan Amstrong (2012), merek merupakan suatu nama, istilah, 

tanda, simbol, rancangan, atau kombinasi dari hal-hal tersebut yang memiliki tujuan 

untuk memudahkan pihak lain dalam mengidentifikasi barang dan jasa yang 

dihasilkan oleh produsen. Menurut Wheeler (2006), merek merupakan sebuah inti 

dari penjualan dan pemasaran yang mampu untuk meningkatkan kesadaran dan 

loyalitas pelanggan jika dikelola dengan baik. 

Memiliki brand yang kuat merupakan salah satu cara untuk memenangkan 

persaingan bisnis karena masyarakat akan lebih mudah mengingat brand yang sudah 

tak asing di telinga mereka. Salah satu strategi yang dapat dilakukan perusahaan 

untuk membentuk brand yang kuat adalah dengan dilakukannya branding. Karena 

banyaknya produk serupa yang beredar di masyarakat, tentunya branding sangat 

penting dilakukan agar masyarakat dapat membedakan dan mengetahui ciri khas 



 

 

 
 

masing-masing brand di pasar. Brand unggulan merupakan brand yang memiliki 

penilaian terbaik dalam setiap aspek yang ditawarkan pada konsumennya dan dapat 

menjamin kualitas bukan hanya sekedar simbol saja.  

Secara garis besar pengertian brand (merek) adalah suatu nama atau simbol 

sebagai ciri khas untuk membedakan dengan merek lain dan merupakan inti dari 

kegiatan penjualan dan pemasaran untuk meningkatkan kesadaran dan kesetiaan 

pelanggan. 

1.5.4. Brand Attitude 

1.5.4.1 Pengertian Brand Attitude 

Brand attitude merupakan sikap terhadap merek yang muncul setelah adanya 

evaluasi secara keseluruhan oleh konsumen terhadap merek dalam konteks kualitas 

dan kepuasan terhadap merek (Keller dalam Aditya & Setyo, 2011). Sedangkan 

menururt Wijaya (2011, hal. 21) Brand Attitude adalah sikap atau perilaku 

komunikasi dan interaksi merek dengan konsumen yang mempengaruhi citra dari 

merek tersebut). Brand attitude juga dapat didefinisikan sebagai pemikiran konsumen 

pada merek yang mereka gunakan setelah melakukan evaluasi mengenai keuntungan 

atau kerugian yang mereka dapatkan setelah penggunaan merek tersebut. 

1.5.4.2 Komponen Brand Attitude 

Komponen dari brand attitude terdiri dari: 

a. Komponen Kognitif 

Komponen kognitif memvisualisasikan pemahaman dan kesan pada merek yang 

digunakan. 



 

 

 
 

b. Komponen Afektif 

Komponen afektif memvisualisasikan perasaan dan emosi individu terhadap 

merek yang mereka gunakan. 

c. Komponen Konatif 

Komponen konatif menggambarkan tendensi individu untuk melakukan tindakan 

tertentu yang memiliki kaitan dengan objek (dalam hal ini objek yang dimaksud 

adalah merek). Komponen konatif dalam suatu riset biasanya mengungkapkan 

keinginan konsumen untuk membeli.  

1.5.4.3 Indikator Brand Attitude 

Menurut Chang et al. (2008) sikap terhadap merek dapat diukur melalui 

indikator-indikator berikut:  

a. Suka atau tidak suka / perasaan terhadap merek 

Konsumen akan membeli sesuatu produk dengan merek tertentu apabila 

menyukainya, namun apabila tidak suka maka akan membeli pada merek lain. 

b. Kepuasan terhadap merek 

Kepuasan merupakan hasil dari kesesuaian atas kinerja dan harapan. Apabila 

kinerjanya tidak sesuai dengan harapan maka konsumen merasa tidak puas. 

Namun jika kinerjanya sesuai dengan ekspektasi, maka mereka akan merasa puas. 

c. Opini konsumen terhadap merek 

Opini mempengengaruhi sikap konsumen terhadap objek. Dari opini ini 

konsumen akan dapat bersikap sesuai dengan apa yang mereka pikirkan terhadap 

objek.  



 

 

 
 

d. Kepercayaan terhadap merek 

Kepercayaan pada merek merupakan keinginan konsumen untuk menggunakan 

merek tertentu karena pelanggan merasa yakin dengan merek tersebut maka 

kebutuhannya dapat terpenuhi sesuai dengan ekspektasi mereka. 

e. Evaluasi konsumen terhadap merek. 

Evaluasi merupakan aktivitas dalam proses pengambilan keputusan konsumen 

yang memiliki peran penting dalam memperkirakan perilaku pembelian 

konsumen. 

1.5.5. Kualitas Produk 

1.5.5.1. Pengertian Kualitas Produk 

Menurut Kotler & Keller (2016) Kualitas produk merupakan keseluruhan 

karakteristik suatu produk berdasarkan kemampuannya untuk memenuhi kebutuhan 

yang nyata atau tersirat. Sedangkan Mowen & Minor (Kurriwati, 2015) 

mendefinisikan kualitas produk sebagai evaluasi menyeluruh pelanggan atas kebaikan 

barang dan jasa. 

Dari pendapat ahli di atas mengenai pengertian kualitas produk, maka dapat 

disimpulkan bahwa kualitas produk adalah karakteristik yang ada dalam produk  yang 

menjadi nilai utama dan sebagai bahan evaluasi konsumen untuk memenuhi 

kebutuhannya.  

1.5.5.2. Indikator Kualitas Produk 

Indikator kualitas produk menurut Mullins, Orville, dan Larrecha 

(Firmansyah, 2019; Setiawan et al., 2020) terdiri dari: 



 

 

 
 

1) Performance (Kinerja) 

Kinerja suatu produk berhubungan dengan karakteristik kemampuan dari 

sebuah produk. 

2) Durability (Daya tahan) 

Daya tahan memiliki arti berapa lama produk dapat bertahan sebelum produk 

tersebut harus diganti. Semakin besar frekuensi pemakaian pelanggan terhadap 

produk maka semakin besar pula daya tahan produknya. 

3) Conformance to specifications (Kesesuaian dengan spesifikasi) 

Kesesuaian produk dengan spesifikasi merupakan  sejauh mana karakteristik 

operasi dasar dari sebuah produk memenuhi spesifikasi tertentu yang 

diharapkan pelanggan atau tidak adanya cacat pada produk. 

4) Features (Fitur) 

Fitur didefinisikan sebagai karakteristik produk yang dirancang untuk 

menyempurnakan fungsi produk atau menambah ketertarikan pelanggan 

terhadap produk. 

5) Reliability (Reliabilitas) 

Sebuah produk dapat dikatakan reabilitas apabila produk tersebut dapat 

diandalkan oleh pelanggan. Untuk menjadi produk andalan, maka produk harus 

dapat memuaskan pelanggan dalam periode waktu tertentu. 

6) Aesthetics (Estetika) 

Estetika berhubungan dengan tampilan produk dapat dilihat dari tampak, rasa, 

bau, dan bentuk dari produk.  



 

 

 
 

7) Percieved Quality (Kesan kualitas) 

Percieved quality merupakan hasil dari penggunaan pengukuran yang dilakukan 

secara tidak langsung karena terdapat kemungkinan bahwa konsumen tidak 

mengerti atau kekurangan informasi mengenai produk yang bersangkutan. 

1.5.6. Kepuasan Konsumen 

Kotler dan Keller (2007: 177) menyatakan bahwa kepuasan adalah perasaan 

senang atau kecewa seseorang yang muncul ketika kinerja telah dibandingkan dengan 

harapan. Jika kinerja dari produk bagus dan melebihi harapan maka konsumen puas, 

tetapi jika kinerja dibawah harapan maka konsumen tidak puas.  

Kepuasan yang tinggi akan menciptakan kedekatan emosional terhadap suatu 

merek. Jika konsumen sudah memiliki kedekatan emosional, maka sangat mungkin 

bagi konsumen untuk memiliki loyalitas terhadap merek tersebut. Kepuasan tidak 

akan berhenti pada satu titik saja, namun bergerak secara dinamis mengikuti tingkat 

kualitas produk dengan harapan yang terus tumbuh pada benak konsumen. 

Irawan (2008) menyatakan indikator untuk mengevaluasi kepuasan konsumen 

adalah sebagai berikut: 

1) Perasaan Puas 

Perasaan puas dalam artian konsumen merasa puas dengan produk berkualitas 

yang mereka dapatkan dan juga pelayanan yang baik. 

2) Terpenuhinya harapan pelanggan setelah membeli produk 

Sesuai atau tidaknya kualitas suatu produk setelah dilakukan pembelian suatu 

produk dengan harapan yang diinginkan konsumen. 



 

 

 
 

3) Selalu membeli produk 

Pelanggan akan tetap menggunakan dan membeli suatu produk secara 

berulang kali jika suatu harapan pelanggan tersebut terpenuhi. 

1.5.7. Brand Loyalty (Loyalitas Merek) 

1.5.7.1. Pengertian Brand Loyalty 

Menurut Freddy Rangkuti (2008), loyalitas merupakan acuan tolok ukur 

kesetiaan seorang konsumen terhadap sebuah merek. Loyalitas sebuah merek 

merupakan bagian inti dari bauran produk sebagai pusat pemasaran yang akan 

menjadi acuan bagi konsumen atas ketergantungannya terhadap sebuah merek. 

Menurut Mowen dan Minor dalam hasanah (2009) loyalitas merek merupakan 

suatu kondisi dimana konsumen memiliki sikap positif terhadap suatu merek, 

memiliki komitmen pada merek tersebut, dan bermaksud meneruskan pembeliannya 

di masa yang akan datang. 

Brand Loyalty diciptakan dengan menyediakan produk yang setara atau lebih 

unggul dari pesaing dengan harga yang lebih rendah (William M Weilbacher, 1993). 

Aaker (2008) menyatakan bahwa loyalitas merek juga mencakup probabilitas seorang 

pelanggan yang mungkin akan beralih kepada merek lainnya, salah satunya jika 

merek tersebut melakukan perubahan baik dari segi harga maupun lainnya.  

Dapat disimpulkan bahwa pengertian dari brand loyalty adalah suatu sikap 

baik konsumen terhadap suatu merek dan memiliki komitmen untuk melakukan 

pembelian terus menerus di masa yang akan datang, yang mana aktivitas tersebut 

dijadikan tolok ukur kesetiaan konsumen terhadap suatu merek. 



 

 

 
 

1.5.7.2. Konsep Brand Loyalty 

Loyalitas merupakan konsep yang sering sekali dibahas dalam konteks apapun, 

salah satunya adalah bisnis. Karena terlalu kompleks, maka menjadi lebih sulit ketika 

dianalisis maknanya. Dalam banyak literature, loyalitas merujuk pada: 

1) Konsep Generik 

Loyalitas merek merujuk pada kecenderungan konsumen untuk membeli 

produk dari sebuah merek tertentu dengan tingkat konsistensi yang tinggi. 

2) Konsep Perilaku 

Perilaku pembelian ulang sering dikaitkan dengan loyalitas merek, namun 

hal tersebut secara konsep berbeda. Loyalitas merek mencermikan 

komitmen psikologis terhadap  merek tertentu, sedangkan perilaku 

pembelian ulang merupakan pembelian merek yang sama secara berulang-

ulang.  

3) Konsep Pembelian Ulang 

Konsep ini merupakan hasil dari perusahaan yang berhasil mendominasi 

dalam suatu produk dan menjadi alternatif satu-satunya di pasar. 

Perusahaan terus melakukan promosi untuk memikat agar konsumen 

membeli produk pada merek yang sama secara berulang kali.  

1.5.7.3. Indikator Brand Loyalty 

Menurut Tjiptono dalam Sangadji (2013, hal. 155) terdapat enam indikator 

yang dapat digunakan untuk mengukur loyalitas konsumen, antara lain: 

1) Melakukan pembelian ulang 



 

 

 
 

Pembelian ulang didefiniskan sebagai aktivitas pembelian yang dilakukan secara 

terus menerus di masa yang akan datang pada merek yang sama. 

2) Kebiasaan mengonsumsi merek 

Seseorang dapat disebut pelanggan jika orang tersebut mulai membiasakan diri 

untuk membeli produk yang ditawarkan. Kebiasaan tersebut dibangun 

melalui pembelian berulang-ulang dan dalam jangka waktu tertentu.  

3) Memiliki rasa suka yang besar pada merek 

Rasa suka yang besar pada merek dapat muncul dari rasa puas yang didapatkan 

setelah menggunakan merek tersebut. Sehingga atas dasar rasa suka terhadap 

suatu merek, konsumen dapat loyal pada merek tersebut. 

4) Ketetapan pada merek 

Ukuran ketetapan pelanggan terhadap suatu merek adalah ketika pelanggan 

tersebut mampu memberikan gambaran tentang kemungkinan seorang pelanggan 

beralih ke merek lain. Hal tersebut bisa saja terjadi ketika ada unsur yang berubah 

dalam produk seperti harga, komposisi, maupun hal lainnya. 

5) Merasa yakin bahwa merek tertentu adalah merek terbaik 

Keyakinan konsumen akan suatu merek dapat membuat mereka menjadi loyal 

karena merasa puas dengan merek tersebut dibandingkan merek lain. 

6) Merekomendasikan merek kepada orang lain 

Merekomendasikan merek kepada orang lain merupakan aktivitas yang muncul 

atas dasar kepuasan yang didapatkan dari suatu merek dan mendorong orang lain 

untuk melakukan pembelian pada merek yang sama. 



 

 

 
 

1.6. Penelitian Terdahulu 

Penelitian terdahulu digunakan sebagai referensi peneliti dalam melakukan 

penelitian ini. Terdapat beberapa penelitian pendukung yang dilakukan oleh peneliti 

terdahulu, antara lain: 

 

Tabel 1.4 Penelitian Terdahulu 

No JUDUL/ NAMA 

PENULIS 

VARIABEL PERBEDAAN HASIL 

1. Analisis Kualitas 

Produk dan 

Kepercayaan 

Merek Terhadap 

Loyalitas Merek. 

 

Viscal Muhamad 

Khalis, dkk. 

(2022) 

1. Kualitas 

produk 

2. Loyalitas 

merek 

Tidak terdapat 

variabel brand 

attitude dan 

kepuasan 

konsumen. 

Kualitas produk 

memiliki pengaruh 

positif dan 

signifikan terhadap 

loyalitas merek. 

2. Analisis Pengaruh 

Kesadaran Harga 

dan Kualitas 

Produk Terhadap 

Kepuasan 

Pelanggan dalam 

Membentuk 

Loyalitas 

Konsumen Pada 

Pelanggan 

Somethinc 

 

Laurencia Sheren 

Yunanto (2022) 

1. Kualitas 

produk 

2. Kepuasan 

pelanggan 

3. Loyalitas 

konsumen 

Tidak terdapat 

variabel brand 

attitude 

1. Kualitas produk 

memiliki 

pengaruh positif 

dan signifikan 

terhadap 

kepuasan 

pelanggan. 

2. Kepuasan 

pelanggan 

memiliki 

pengaruh positif 

dan signifikan 

terhadap loyalitas 

konsumen 

3 Analisis Kualitas 

Produk, Celebrity 

Endorser, dan 

1. Kualitas 

produk 

2. Kepuasan 

Tidak terdapat 

variabel brand 

attitude, dan 

1. Kualitas produk 

memiliki 

pengaruh prositif 



 

 

 
 

No JUDUL/ NAMA 

PENULIS 

VARIABEL PERBEDAAN HASIL 

Harga terhadap 

Kepuasan 

Konsumen Pada 

Pengguna MS 

Glow Outlet 

Kertosono 

 

Karisma Dilla 

Emy Nur Sabilla
1
 

, Basthoumi 

Muslih
2 

(2022) 

konsumen loyalitas 

konsumen. 

dan signifikan 

terhadap 

kepuasan 

konsumen. 

4 Brand Equity, 

Brand Loyalty, 

and Mediating 

Role of Customer 

Satisfaction from 

Medical 

Cosmetics Brand 

 

Mohammad 

Karami (2022) 

1. Customer 

satisfaction 

2. Brand 

loyalty 

Tidak terdapat 

variabel kualitas 

produk dan brand 

attitude. 

 

Penelitian 

dilakukan di luar 

negri. 

1. Customer 

satisfaction 

memiliki 

pengaruh positif 

dan signifikan 

terhadap brand 

loyalty. 

6 Human Baristas 

and Robot 

Baristas: How 

does Brand 

Experience Affect 

Brand 

Satisfaction, 

Brand Attitude, 

Brand 

Attachment, and 

Brand Loyalty?  

 

Jinsoo Hwang, et. 

1. Brand 

Attitude 

2. Brand 

Satisfaction 

3. Brand 

Loyalty 

Objek penelitian 

ini adalah 

pengunjung café 

pada café-café 

yang 

menggunakan 

barista manusia 

dan barista robot 

untuk melayani 

mereka 

 

1. Brand 

satisfaction 

berpengaruh 

positif terhadap 

brand attitude. 

2. Brand 

satisfaction 

berpengaruh 

positif terhadap 

brand loyalty. 

3. Brand attitude 

berpengaruh 

positif terhadap 



 

 

 
 

No JUDUL/ NAMA 

PENULIS 

VARIABEL PERBEDAAN HASIL 

al. (2021) 
 

brand loyalty.  

 

7  How brand 

attitude, brand 

quality, and brand 

value affect Thai 

canned tuna 

consumer brand 

loyalty 

 

Pichit Chuenban
,
 

et.al. (2021) 

1. Brand 

attitude 

2. Brand 

quality 

3. Brand 

loyalty 

Objek penelitian 

ini adalah 

konsumen Tuna 

kalengan di 

Thailand. 

1. Terdapat 

pengaruh positif 

secara langsung 

antara brand 

attitude terhadap 

brand quality dan 

brand loyalty. 

2. Pengaruh brand 

quality terhadap 

brand loyalty 

tidak signifikan  

5 Pengaruh Citra 

Merek dan 

Kualitas Produk 

Terhadap 

Loyalitas Merek 

Produk Kosmetik 

wardah di 

Surabaya Selatan 

 

Dwi Ari Lestari
1
, 

Nurhadi
2
. (2021) 

1. Kualitas 

produk 

2. Loyalitas 

merek 

Tidak terdapat 

variabel brand 

attitude dan brand 

loyalty. 

1. Kualitas produk 

memiliki 

pengaruh positif 

dan signifikan 

terhadap 

loyalitas 

konsumen. 

9 The Role of 

Customer 

Personality in 

Satisfaction, 

Attitude-to-brand 

and Loyalty in 

Mobile Services 

 

Trevor Alexander 

Smith (2020) 

1. Customer 

Satisfaction 

2. Brand 

Attitude 

3. Loyalty 

Penelitian ini 

berfokus pada 

pelayanan mobile, 

bukan sebuah 

produk berupa 

barang 

1. customer 

satisfaction 

memiliki pengaruh 

positif terhadap 

brand attitude. 

2. Brand attitude 

berpengaruh positif 

terhadap customer 

loyalty 

3. Customer 

satisfaction 



 

 

 
 

No JUDUL/ NAMA 

PENULIS 

VARIABEL PERBEDAAN HASIL 

berpengaruh 

negative terhadap 

customer loyalty. 

8 Pengaruh Citra 

Merek, 

Kepercayaan 

Merek, dan 

Kualitas Produk 

terhadap 

Loyalitas Merek 

pada Pelanggan 

Geprek Bensu di 

Kota Malang 

 

Andrian Wahyu 

Laksono
1
, Dr. 

Nanang Suryadi, 

SE,. MM.
2
 (2020) 

1. Kualitas 

produk 

2. Loyalitas 

merek 

Objek penelitian 

adalah pelanggan 

geprek bensu di 

kota malang 

 

Variabel 

independen yang 

digunakan tidak 

hanya kualitas 

produk, tetapi 

juga citra merek 

dan kepercayaan 

merek. 

1. Kualitas produk 

memiliki 

pengaruh 

signifikan 

terhadap loyalitas 

merek.  

 

 

10 The Impact of 

Social Media 

Advertisement 

Awareness on 

Brand Awareness, 

Brand Image, 

Brand Attitude, 

and Brand 

Loyalty : A 

Research on 

University 

Students 

 

Bulut Dulek
1
,
 

Reha Saydan
2 

(2019) 

1. Brand 

attitude 

2. Brand 

Loyalty 

Penelitian ini 

bertujuan untuk 

menganalisis 

dampak dari 

kesadaran iklan 

sosial media 

(social media 

advertisement 

awareness) 

terhadap brand 

awareness, brand 

image, brand 

attitude, dan 

brand loyalty. 

1. Terdapat 

hubungan positif 

antara brand 

attitude dan brand 

loyalty. Kekuatan 

attitude dari suatu 

brand akan 

meningkatkan 

kesetiaan 

pelanggan brand 

tersebut. 

11 The Parceling of 

Loyalty: Brand 

1. Brand 

quality 

Tidak terdapat 

variabel kepuasan 

1. Brand quality 

memiliki 



 

 

 
 

No JUDUL/ NAMA 

PENULIS 

VARIABEL PERBEDAAN HASIL 

Quality, Brand 

Affect, and Brand 

Trust Effect on 

Attitudinal 

Loyalty and 

Behavioral 

Loyalty 

 

Teguh Soedarto
 
, 

et.al.(2019) 

2. Attitudinal 

loyalty 

3. Behavorial 

loyalty 

konsumen dan 

variabel 

loyalitasnya 

dibagi menjadi 

dua yaitu 

attitudinal dan 

behavorial 

pengaruh 

signifikan 

terhadap 

attitudinal loyalty 

dan behavioral 

loyalty. 

 

 

Perbedaan penelitian ini dengan penelitian terdahulu antara lain: 

1. Dalam penelitian ini dibahas mengenai pengaruh brand attitude dan kualitas 

produk terhadap brand loyalty hand and body lotion Marina melalui kepuasan 

konsumen sebagai variabel intervening. 

2. Pada penelitian sebelumnya belum ada yang meneliti konsumen hand and 

body lotion Marina sebagai objek penelitian dengan variabel yang sama 

dengan penelitian ini. 

3. Penelitian ini dilakukan pada tahun 2023 sehingga banyak data yang baru dan 

lebih relatable dengan fenomena sekarang. 

1.7. Hubungan Antar Variabel 

1.7.1. Hubungan Brand Attitude dengan Kepuasan Konsumen 

Penelitian yang dilakukan oleh Wen-Hwa dan Chihwei (2008) menemukan 

adanya hubungan positif dan signifikan antara brand attitude dan kepuasan konsumen 

pada mahasiswa yang merupakan konsumen dari chain kedai kopi di Taiwan. 



 

 

 
 

Dijelaskan dalam penelitian tersebut bahwa jika konsumen memiliki brand attitude 

yang baik maka dapat mengindikasi adanya rasa puas pada suatu produk. 

1.7.2. Hubungan Kualitas Produk dengan Kepuasan Konsumen 

Penelitian oleh Sabino Rua, et.al (2020) membuktikan adanya korelasi positif 

yang kuat antara kualitas produk dan kepuasan konsumen. Studi lain juga 

membuktikan adanya pengaruh positif kualitas produk terhadap kepuasan konsumen 

(Gök et at., 2019). Bei dan Chiao (2001), mempertimbangkan kualitas produk dan 

harga sebagai dasar untuk membangun kepuasan konsumen. Dapat disimpulkan 

bahwa semakin tinggi kualitas produk maka kepuasan konsumen akan semakin 

terpenuhi. 

1.7.3. Hubungan Brand Attitude dengan Brand Loyalty 

Pada penelitian Bulut Dulek dan Reha Saydan (2019) yang meneliti mengenai 

dampak kesadaran pada iklan di sosial media yang meliputi variabel brand attitude 

dan brand loyalty, membuktikan adanya hubungan positif antar kedua variabel 

tersebut. Dijelaskan dalam penelitian tersebut bahwa kekuatan attitude dari suatu 

brand akan meningkatkan kesetiaan pelanggan. 

1.7.4. Hubungan Kualitas Produk dengan Brand Loyalty 

Pada penelitian yang mengenai loyalitas merek pada pelanggan Geprek Bensu 

di Kota Malang yang dilakukan oleh Andrian dan Nanang (2020), membuktikan 

adanya hubungan positif antara kualitas produk dengan loyalitas merek. Pelanggan 

merasa puas dengan produk dengan kualitas unggulan.Oleh sebab itu dengan adanya 

kepuasan dari kualitas produk , loyalitas merek akan meningkat. Kualitas produk 



 

 

 
 

merupakan variabel yang memiliki pengaruh terkuat dibandingkan variabel lainnya, 

sehingga variabel ini memiliki pengaruh dominan terhadap loyalitas merek. 

1.7.5. Hubungan Kepuasan Konsumen dengan Brand Loyalty 

Penelitian yang dilakukan oleh Mohammad Karami (2022) membuktikan 

adanya hubungan positif antara kepuasan konsumen dan brand loyalty pada brand 

kosmetik. Jika pelanggan mendapatkan kepuasan yang lebih dari ekspetasi mereka, 

maka mereka akan mengevaluasi brand suatu produk secara keseluruhan dan 

mengkonsumsi produk dari brand yang sama untuk selanjutnya. 

1.7.6. Hubungan Brand Attitude , Brand Loyalty, dan Kepuasan Konsumen 

Beberapa studi telah menemukan hubungan antara brand attitude, kepuasan 

konsumen, dan brand loyalty. Contohnya pada penelitian dengan judul “The Role of 

Customer Personality in Satisfaction, Attitude-to-Brand and Loyalty in Mobile 

Services” oleh Trevor Alexander Smith (2020), membuktikan bahwa hubungan 

kepuasan konsumen dan loyalty dimediasi secara parsial oleh brand attitude. Terdapat 

penelitian yang membuktikan adanya hubungan langsung antara kepuasan konsumen 

dan loyalitas (Akbar and Parvez, 2009; Deng et al., 2010; Hallowell, 1996; Kim et al., 

2004). Namun, hubungan tersebut dapat lebih kompleks karena adanya variabel 

intervening (Bodet, 2008). Terdapat pula bukti bahwa kepuasan konsumen dan brand 

loyalty yang dimediasi oleh brand attitude dalam bisnis kosmetik dan juga barang-

barang rumah tangga (Suh and Yi, 2006). 



 

 

 
 

1.7.7. Hubungan Kualitas Produk, Brand Loyalty, dan Kepuasan Konsumen 

Beberapa penelitian telah meneliti hubungan antara kualitas produk, kepuasan 

konsumen, dan brand loyalty. Hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa ada 

hubungan yang positif dan signifikan antara kualitas produk dan kepuasan konsumen, 

yang menyebabkan peningkatan brand loyalty. Peningkatan kualitas produk secara 

otomatis mengarah pada kepuasan konsumen sehingga secara positif akan 

mempengaruhi repurchase intention dan penjualan yang lebih tinggi (Flynn, 

Schroeder & Sakakibara, 1994; Lynch, 1999; Porter dan Vander Linde, 1995; Nadia, 

2001). Konsumen dapat membandingkan kualitas produk tertentu dengan 

kompeitornya, yang dirasa memiliki nilai yang lebih menguntungkan maka akan 

dipilih karena akan menciptakan suatu kepuasan yang akan mengarah pada loyalitas 

(Sugiarti, Thoyib, Hadiwidjojyo & Setiawan, 2013). 

1.8. Hipotesis 

Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah 

penelitian. jawaban yang diberikan baru didasarkan pada fakta-fakta empiris yang 

diperoleh melalui pengumpulan data. Jadi hipotesis dinyatakan dalam jawaban 

teoritis terhadap rumusan masalah penelitian, belum jawaban yang empirik 

(Sugiyono, 2009:93). 

Berdasarkan rumusan masalah, maka hipotesis yang diajukan pada penelitian 

ini antara lain: 



 

 

 
 

H1 : Brand Attitude memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

Kepuasan konsumen pada produk hand and body lotion merek 

Marina. 

H2  : Kualitas produk memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

Kepuasan konsumen pada produk hand and body lotion merek 

Marina. 

H3 : Brand Attitude memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

Brand Loyalty pada produk  hand and body lotion merek Marina. 

H4 : Kualitas Produk memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

Brand Loyalty pada produk  hand and body lotion merek Marina. 

H5 : Kepuasan Konsumen memiliki pengaruh positif dan signifikan  

terhadap Brand Loyalty pada produk hand and body lotion merek 

Marina. 

H6 : Kepuasan Konsumen dapat memediasi pengaruh Brand Attitude 

terhadap Brand Loyalty pada produk hand and body lotion Marina. 

H7 : Kepuasan Konsumen dapat memediasi pengaruh Kualitas Produk 

terhadap Brand Loyalty pada produk hand and body lotion Marina. 

 

 

 

 

 



 

 

 
 

Gambar 1.5 Model Hipotesis Penelitian 

 
 

1.9. Definisi Konseptual 

Definisi konseptual merupakan rangkaian definisi yang masih berupa konsep 

dan maknanya masih sangat abstrak namun masih dapat dipahami maknanya 

(Azwar, 2007). Definisi konseptual juga menunjukkan konstruksi kita dengan 

menjelaskan kontruksi itu terkait dengan kontruksi lain untuk merumuskan definisi 

konsep variabel penelitiannya. 

1.9.1. Brand Attitude 

Brand attitude merupakan sikap terhadap merek yang muncul setelah adanya 

evaluasi secara keselurahan oleh konsumen terhadap merek dalam konteks kualitas 

dan kepuasan terhadap merek (Keller dalam Aditya & Setyo, 2011). 

1.9.2. Kualitas Produk 

Mowen & Minor (Kurriwati, 2015) mendefinisikan kualitas produk sebagai 

evaluasi menyeluruh pelanggan atas kebaikan barang dan jasa. Kualitas produk 

menjadi nilai utama dalam pemilihan suatu merek. 
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1.9.3. Kepuasan Konsumen 

Kotler & Keller (2007: 177) menyatakan bahwa kepuasan adalah perasaan 

senang atau kecewa seseorang yang muncul setelah membandingkan kinerja dengan 

harapan. Konsumen akan merasa puas jika harapan mereka akan suatu produk 

terpenuhi, namun sebaiknya konsumen tidak akan merasa puas apabila harapan 

mereka tidak terpenuhi. 

1.9.4. Brand Loyalty 

Menurut Mowen dan Minor dalam hasanah (2009) loyalitas merek merupakan 

suatu kondisi dimana konsumen memiliki sikap positif terhadap suatu merek, 

memiliki komitmen pada merek tersebut, dan bermaksud meneruskan pembeliannya 

di masa yang akan datang. 

1.10. Definisi Operasional 

Definisi operasional merupakan suatu petunjuk bagaimana suatu variabel 

diukur. Adapun pendefinisian secara operasional variabel dari penelitian ini adalah : 

1.10.1. Brand Attitude 

Brand attitude merupakan sikap mahasiswi Fisip Universitas Diponegoro 

terhadap produk hand and body lotion Marina. Perasaan suka atau tidak suka dengan 

merek Marina yang akan berlanjut dalam keputusan pembelian. Berikut merupakan 

indikator Brand Attitude menurut Chang et al. (2008): 

1) Mahasiswi Fisip Universitas Diponegoro menyukai hand and body lotion Marina 

dibandingkan dengan merek lain .  



 

 

 
 

2) Mahasiswi Fisip Universitas Diponegoro memiliki opini yang baik terhadap hand 

and body lotion Marina. 

3) Mahasiswi Fisip Universitas Diponegoro percaya terhadap klaim yang terdapat 

pada produk hand and body lotion Marina. 

4) Hand and body lotion Marina memiliki penilaian yang baik di mata mahasiswi 

FISIP Universitas Diponegoro. 

1.10.2. Kualitas Produk  

Kualitas produk adalah karakteristik yang ada dalam produk hand and body 

lotion Marina yang menjadi nilai utama dan sebagai bahan evaluasi konsumen. 

Indikator kualitas produk menurut Mullins, Orville, dan Larrecha (Firmansyah, 2019; 

Setiawan et al., 2020) terdiri dari: 

1) Produk hand and body lotion Marina mampu melembabkan dan mencerahkan 

kulit. 

2) Tidak terjadi perubahan tekstur, warna, dan bau pada produk hand and body 

lotion Marina saat terkena panas matahari 

3) Mahasiswa Fisip Universitas Diponegoro dapat mengandalkan produk hand and 

body lotion Marina sebagai merek hand and body lotion terbaik.  

4) Mahasiswa Fisip Universitas Diponegoro memiliki kesan bahwa bahan-bahan 

yang terkandung dalam produk hand and body lotion Marina adalah yang terbaik. 

1.10.3. Kepuasan Konsumen 

Kepuasan konsumen merupakan perasaan senang/ puas atau kecewa yang 

dirasakan oleh Mahasiswi FISIP Universitas Diponegoro atas kinerja produk setelah 



 

 

 
 

membeli dan menggunakan produk hand and body lotion Marina.  Menurut Irawan 

(2008) indikator untuk mengukur kepuasan konsumen adalah sebagai berikut : 

1) Perasaan puas setelah membeli produk hand and body lotion Marina. 

2) Perasaan puas terhadap tekstur produk setelah menggunakan hand and body 

lotion Marina . 

3) Perasaan puas terhadap aroma produk setelah menggunakan hand and body lotion 

Marina. 

4) Perasaan puas terhadap kemampuan melembabkan setelah menggunakan hand 

and body lotion Marina. 

5) Terpenuhinya harapan mahasiswi Fisip Universitas Diponegoro setelah membeli 

produk hand and body lotion Marina. 

6) Adanya keinginan untuk membeli kembali produk hand and body lotion Marina. 

1.10.4. Brand Loyalty 

Brand loyalty diartikan sebagai kesetiaan Mahasiswi FISIP Universitas 

Diponegoro terhadap hand and body lotion merek Marina. Dapat dikatakan loyal 

apabila melakukan pembelian ulang lebih dari dua kali. Menurut Tjiptono dalam 

Sangadji (2013, hal. 155) terdapat enam indikator yang dapat digunakan untuk 

mengukur loyalitas konsumen, antara lain: 

1) Selalu membeli produk hand and body lotion Marina. 

2) Frekuensi pembelian produk hand and body lotion Marina menjadi lebih sering 

dari biasanya. 



 

 

 
 

3) Kuantitas pembelian produk hand and body lotion Marina lebih banyak dari 

biasanya dalam periode waktu tertentu. 

4) Memiliki rasa suka yang besar pada hand and body lotion merek Marina 

5) Tetap memilih merek hand and body lotion Marina setelah menggunakannya. 

6) Merekomendasikan merek Marina kepada orang lain. 

1.11. Metode Penelitian 

1.11.1. Tipe Penelitian 

Tipe penelitian ini merupakan penelitian eksplanatif yang dilakukan dengan 

menggunakan pendekatan kuantitatif. Singarimbun dan Effendi (2006) menjelaskan 

bahwa penelitian eksplanatif merupakan suatu penelitian yang dilakukan untuk 

menjelaskan hubungan sebab akibat antar variabel melalui pengujian hipotesis yang 

dirumuskan atau biasa disebut dengan penelitian penjelas. Oleh karena itu, dalam 

penelitian ini membahas mengenai mengapa suatu fenomena dapat terjadi dan apa 

pengaruhnya. 

Hubungan antar variabel dalam penelitian ini berfokus pada pen garuh 

variabel Brand Attitude (X1) dan variabel Kualitas Produk (X2) terhadap variabel 

Brand Loyalty (Y) melalui variabel Kepuasan Konsumen (Z). variabel independen 

dalam penelitian ini adalah Brand Attitude dan Kualitas Produk , variabel dependen 

adalah Brand Loyalty, dan variabel intervening adalah Kepuasan Konsumen. 

1.11.2. Unit Analisis 

Unit analisis pada penelitian ini adalah brand loyalty (loyalitas merek) pada 

produk hand and body lotion Marina yang dinilai melalui aspek brand attitude dan 



 

 

 
 

product quality melalui kepuasan konsumen. Subjek dari penelitian ini adalah 

Mahasiswi FISIP Universitas Diponegoro yang pernah membeli dan menggunakan 

hand and body lotion Marina. Responden diambil dari subjek penelitian dengan 

menggunakan teknik sampling. 

1.11.3. Populasi dan Sampel 

1.11.3.1. Populasi 

Populasi merupakan wilayah generalisasi yang terdiri atas objek atau subjek 

yang mempunyai kuantitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti 

untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono,2016:135). Populasi 

dari penelitian ini adalah Mahasiswi FISIP Universitas Diponegoro yang merupakan 

konsumen brand hand and body lotion Marina. Alasan pemilihan subyek penelitian 

ini adalah karena konsumen yang pernah menggunakan produk hand and body lotion  

Marina dapat menilai bagaimana kualitas produknya dan bagaimana sikap mereka 

terhadap produk tersebut. Selain itu juga memiliki pengalaman dalam penggunaan 

brand tersebut.   

1.11.3.2. Sampel 

Menurut Arikunto (2006: 131), Sampel adalah sebagian atau sebagai wakil 

populasi yang akan diteliti. Jika penelitian yang dilakukan sebagian dari populasi 

maka bisa dikatakan bahwa penelitian tersebut adalah penelitian sampel. Sampel yang 

digunakan adalah Mahasiswi FISIP Universitas Diponegoro yang pernah membeli 

dan menggunakan produk hand and body lotion Marina minimal tiga kali pembelian 

dalam tiga bulan terakhir.  



 

 

 
 

Jumlah populasi tidak dapat diketahui secara pasti karena jumlah mahasiswi 

yang menggunakan hand and body lotion Marina tidak diketahui jumlahnya. 

Mengutip buku Statistik Ekonomi 1 karangan Akas Pinaringan Sujalu,dkk., cara 

menentukan jumlah sample atau sample size yang tidak diketahui jumlah populasi 

bisa dilakukan dengan persamaan Limeshow, yaitu sebagai berikut : 

n0 = Z
2
.p.(1-p) 

     d
2 

Keterangan : 

n = jumlah sampel yang dicari 

z = nilai tabel normal dengan alpha terbaru 

p = fokus kasus 

d = alpha (0.05) atau 5% dari tingkat kepercayaan 95% yang umum 

digunakan dalam penelitian-penelitian. 

Berdasarkan teori di atas maka sampel yang menjadi responden dalam 

penelitian ini sebanyak 100 orang dari seluruh total populasi konsumen hand and 

body lotion Marina di FISIP Universitas Diponegoro. 

1.11.4. Teknik Pengambilan Sampel 

Pengambilan sampel dilakukan dengan menggunakan teknik non-probability 

dan menggunakan pendekatan  Purposive sampling, yaitu sebuah pengambilan 

sampel yang dilakukan atas dasar tujuan dan pertimbangan tertentu. Pendekatan 

accidental samplingjuga digunakan dalam penelitian ini, yaitu penentuan sampel 



 

 

 
 

berdasarkan kebetulan, apabila seorang responden yang ditemui peneliti memiliki 

kriteria yang sesuai, maka dapat dijadikan sebagai responden dalam penelitian ini. 

Responden dari penelitian adalah yang pernah memiliki pengalaman yang sesuai 

dengan objek penelitian sehingga mampu menjawab pertanyaan peneliti. Berikut 

kriteria sampel sebagai reponden: 

1) Mahasiswi FISIP Universitas Diponegoro 

2) Pernah membeli produk hand and body lotion Marina minimal 3 kali 

3) Pernah membeli produk hand and body lotion Marina dalam 3 bulan terakhir. 

4) Bersedia mengisi kuesioner penelitian ini 

1.11.5. Jenis dan Sumber Data 

1.11.5.1. Jenis Data 

Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data kuantitatif. Data 

kuantitatif adalah pendekatan penelitian yang banyak menggunakan angka-angka, 

mulai dari mengumpulkan data, penafsiran terhadap data yang diperoleh serta 

pemaparan hasilnya Arikunto (2006:12). Data diperoleh berdasarkan pengisian 

kuesioner oleh Mahasiswa FISIP Universitas Diponegoro yang pernah membeli 

produk hand and body Marina minimal tiga kali. 

1.11.5.2. Sumber Data 

Penelitian ini menggunakan dua sumber data yaitu data primer dan data 

sekunder. Data primer didapatkan dari kuesioner yang diberikan kepada responden 

utuk mendapatkan jawaban langsung dari responden. Sedangkan data sekunder 



 

 

 
 

didapatkan dari sumber lain seperti jurnal, internet, pendapat para ahli, maupun karya 

ilmiah yang memiliki hubungan dengan variabel dari penelitian ini. 

1.11.6. Skala Pengukuran 

  Skala pengukuran sangat penting dicantumkan untuk memberikan nilai pada 

setiap item pertanyaan yang diberikan kepada responden. Skala pengukuran yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah skala Likert. Menurut Sugiyono (2009:132) 

Skala Likert digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi seseorang atau 

sekelompok orang tentang fenomena sosial. Jawaban setiap item instrument yang 

menggunakan skala Likert mempunyai gradasi dari sangat positif sampai sangat 

negatif, seperti pada tabel berikut ini : 

Tabel 1.5 Skor Jawaban Metode Likert 

No Keterangan Skor 

1. Setuju/selalu/sangat positif 5 

2. Setuju/sering/positif 4 

3. Ragu-ragu/kadang-kadang/netral  3 

4. Tidak setuju/hampir tidak pernah/negatif 2 

5. Sangat tidak setuju/tidak pernah/negatif 1 

 

1.11.7. Teknik Pengumpulan Data 

a. Kuesioner : berupa survei sejumlah data dengan mengajukan pertanyaan  

secara online kepada konsumen hand and body lotion Marina di lingkungan 

FISIP Universitas Diponegoro.  



 

 

 
 

b. Wawancara : berupa survei sejumlah data dengan mengajukan pertanyaan  

secara langsung kepada konsumen hand and body lotion Marina di 

lingkungan FISIP Universitas Diponegoro. 

c. Studi kepustakaan : pengumpulan  data dari beberapa karya ilmiah yang  

terdapat hubungan dengan masalah yang dihadapi dan akan digunakan dalam 

penyusunan skripsi. 

1.11.8. Teknik Pengolahan Data 

Pada penelitian kuantitatif ini terdapat empat tahapan pengolahan data, antara 

lain: 

a. Editing  

Editing atau pengeditan adalah pemeriksaan dan pengoreksian yang dilakukan 

terhadap data yang telah terkumpul untuk mengetahui jawaban dari responden 

terhadap pertanyaan yang diajukan sudah lengkap sesuai yang diinginkan atau 

justru sebaliknya. 

b. Coding 

Coding atau pembagian kode merupakan pemberian tanda, symbol, atau kode 

bagi yang masuk dalam kategori yang sama. Tujuannya adalah untuk 

diklasifikasikan dan dikelompokkan menurut kategori yang sudah ditetapkan. 

c. Scoring 

Scoring atau pemberian skor ialah suatu kegiatan mengubah data yang bersifat 

kualitatif ke dalam data kuantitatif. Perolehan data tersebut akan dipergunakan 

didalam pengujian hipotesis penelitian. 



 

 

 
 

d. Tabulating 

Tabulating ialah suatu kegiatan yang menyajikan sebuah data dalam bentuk tabel. 

Tujuan dari dibuatnya tabel ini adalah untuk memudahkan dalam menganalisis 

data yang diperoleh serta untuk memudahkan dalam penyajian dan pengolahan 

tersebut. 

1.11.9. Instrumen Penelitian 

Instrumen penelitian merupakan suatu alat yang digunakan untuk mengukur 

fenomena alam maupun sosial yang kita amati (Sugiyono, 2009:97). Instrument 

penelitian yang digunakan dalam penelitian ini berupa angket yang terdiri dari 

beberapa pertanyaan yang sudah disesuaikan dengan kebutuhan informasi peneliti 

yang selanjutnya diberikan kepada reponden. Dasar penyusunan pertanyaan dalam 

angket adalah teori-teori dari para ahli dan konsep mengenai variabel-variabel terkait. 

Untuk setiap indikator dari setiap veriabel dikembangkan menjadi pertanyaan dan 

untuk penilaiannya menggunakan Skala Likert. 

1.11.10. Teknik Analisis Data 

 Teknik analisis data yang digunakan merupakan teknik analisis kuantitatif, 

karena data yang dikumpulkan merupakan data kuantitatif yang direprensentasikan 

dengan angka. Analisis  kuantitatif ini digunakan untuk membuktikan kebenaran 

hipotesis penelitian dan menguji pengaruh serta hubungan antar variabel penelitian 

yang telah ditetapkan (Sugiyono, 2010). Data yang sudah terkumpul dan akan 

dianalisis disusun dalam tabel dan dianalisis menggunakan uji statistik (SPSS). 

Berikut merupakan metode yang digunakan untuk menganalisis secara statistik: 



 

 

 
 

1.11.10.1. Uji Validitas 

Untuk menguji validitas konstruk dilakukan dengan cara mengkorelasikan 

antar skor butir pertanyaan dengan skor totalnya (Sugiyono 2010). Kuesioner 

dikatakan valid jika pertanyaan di dalamnya dapat mengungkapkan sesuatu yang 

akan diukur oleh kuesioner tersebut (Supranto, 2011). Uji validitas dilakukan 

menggunakan Corrected Item-Total Correlation dengan hasil perhitungan r table, jika 

r hitung lebih besar dari r table dan nilai positif maka indikator tersebut dinyatakan 

valid (Ghozali 2006). 

Uji validitas dihitung dengan rumus korelasi: 

 

 

 

Keterangan : 

r = Koefisien korelasi  

N=Jumlah responden 

Y=Jumlah skor item yang diuji validitasnya 

       X= Skor item yang diuji validitasnya 

1.11.10.2. Uji Reabilitas 

Uji Reliabilitas dilakukan untuk mengetahui sejauh mana alat ukur yang 

digunakan tersebut memilliki taraf ketelitian, kepercayaan, dan kestabilan. Bila suatu 

alat ukur dapat digunakan dua kali untuk mengukur gejala yang sama dengah hasil 

yang pengukuran yang relatif konsisten, maka alat ukur tersebut reliabel. Dalam 



 

 

 
 

aplikasinya, reliabilitas dinyatakan oleh koefisien reliabilitas yang angkanya berada 

dalam rentang dari 0-1,00. Semakin tinggi koefisien reliabilitas mendekati angka 1,00 

berati semakin tinggi reliabilitasnya begitupun sebaliknya. Reliabilitas dihitung 

dengan rumus Alpha Cronbach: 
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Keterangan : 

k  = Mean Kuadrat antara subjek 

∑    = Mean kuadrat kesalahan 

St
2 

= Varians Total 

Suatu konstruk atau variabel dikatakan reliable jika memberikan nilai 

Cronbach Alpha > 0,60. 

1.11.10.3. Koefisien Korelasi 

Uji koefisiensi dilakukan untuk menunjukkan kuat atau tidaknya variabel 

independen dalam mempengaruhi variabel dependen. Hal tersebut dapat diketahui 

ketika data diolah menggunakan aplikasi SPSS dan menemukan nilai r yang 

merupakan hasil dari analisis korelasi. Untuk menilai keeratan hubungan koefisien 

korelasi antar variabel tersebut, akan diberikan ukuran sebagai berikut (Sugiyono) : 

 

 



 

 

 
 

Tabel 1.6 Interpretasi Koefisien Korelasi 

Interval Koefisien Tingkat Hubungan 

0,00-0,199 Sangat rendah 

0,20-0,399 Rendah 

0,40-0,599 Sedang 

0,60-0,799 Kuat 

0,80-1,000 Sangat kuat 

         Sumber : Sugiyono, 2010 

Tabel tersebut menjelaskan jika nilai r mendekati 0 maka pengaruh dari 

variabel independen terhadap variabel dependen sangat rendah. Namun jika nilai r 

dari hasil analisis korelasi mendekati nilai 1 maka pengaruh dari variabel tersebut 

kuat. 

1.11.11. Analisis Regresi 

1.11.11.1. Analisis Regresi Sederhana 

Analisis regresi sederhana dilakukan untuk mengetahui hubungan sebab 

akibat atau kausal satu variabel independen dengan variabel dependen lain yang 

dilakukan untuk menaikkan dan menurunkan keadaan variabel independen 

(Sugiyono, 2009). Brikut rumus yang digunakan: 

Y=a+bX 

Keterangan : 

Y = subjek dalam variabel dependen yang diprediksi 

a = Konstan atau nilai Y bila X=0 



 

 

 
 

b = arah atau koefisien regresi yang menunjukkan angka peningkatan ataupun 

penurunan dependen yang didasarkan pada variabel independen. Jika b (+) 

maka terjadi kenaikan, jika b (-) maka terjadi penurunan. 

1.11.11.2. Analisis Regresi Linier Berganda 

Analisis regresi linear berganda dilakukan untuk mengetahui arah dan 

seberapa besar pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen (Ghozali, 

2018). Berikut rumus yang digunakan :  

 

Keterangan  : 

Y : Variabel dependen (Brand Loyalty) 

a : Bilangan Konstanta  

X1 : Variabel independen (Btrand Attitude) 

X2  : Variabel independen (Kualitas produk) 

B1 : Koefisien regresi X1 

B2 : Koefisien regresi X2 

E : Erorr terms 

1.11.12. Uji Koefisien Determinasi (r) 

Koefisien determinasi digunakan sebagai informasi mengenai kecocokan 

suatu model dan dihitung untuk mengetahui sejauh mana kecocokan sejumlah 

variabel bebas yang ada dalam sebuah model persamaan regresi linier berganda 

secara bersamaan mampu menjelaskan variabel tidak bebasnya. Nilai koefisien 

determinasi  berada di rentang nol sampai satu. Suatu nilai  ini bisa dikatakan baik 

Y = a + b1X1 + b2X2 +....+ e 



 

 

 
 

KD = (r)2 x 100% 

jika berada diatas angka 0,5. Sedangkan koefisien determinasi dikatakan tidak baik 

jika angka nya di bawah 0,5. Nilai R2 yang kecil berarti kemampuan variabel-

variabel independen dalam menjelaskan variabel dependen amat terbatas, sedangkan 

nilai yang mendekati satu menunjukkan bahwa variabel-variabel independen 

memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variasi 

variabel dependen (Imam Ghozali, 2007).  

Berikut rumus yang digunakan untuk mengetahui koefisien determinasi: 

Keterangan : 

KD = Koefisien Determinasi 

 r2 = Determinasi 

1.11.13. Uji Signifikansi 

1.11.13.1. Uji t (uji signifikansi parsial) 

Uji t dilakukan untuk mengetahui pengaruh variabel X terhadap variabel Y 

secara individual. Dalam penelitian ini, uji t digunakan untuk signifikansi hubungan 

antar variabel yaitu Brand attitude dan kualitas produk terhadap brand loyalty melalui 

kepuasan konsumen. Berikut merupakan rumus yang digunakan untuk menghitung 

uji t (Sugiyono, 2009): 

t = 
 √     

√    
 

 



 

 

 
 

Keterangan: 

t = t- hitung 

n = jumlah sampel responden 

r = besar korelasi 

(t-tabel untuk taraf kesalahan 5% dan N=100) 

Dasar pengambilan keputusan digunakan dalam uji t adalah sebagai berikut: 

a. Menentukan hipotesis nol dan hipotesis alternatif 

1) Ho = tidak ada pengaruh positif dan signifikan antara variabel 

independen (X1) dan variabel (X2) secara individu terhadap variabel 

intervening (Z) atau variabel dependen (Y) 

2) Ha = ada pengaruh positif dan signifikan antara variabel independen 

(X1) dan varibel (X2) secara individu terhadap variabel intervening 

(Z) atau variabel dependen (Y) 

b. Menentukan tingkat keyakinan interval dengan signifikan α = 0,05 atau 

sangat signifikan 5% 

c. Membandingkan antara t hitung dan t tabel: 

1) Ho ditolak dan Ha diterima apabila t hitung > t tabel, berarti ada 

pengaruh antara Brand Attitude (X1) dan kualitas produk (X2) secara 

parsial terhadap  kepuasan konsumen  (Z) atau brand loyalty (Y). 

2) Ho diterima dan Ha ditolak apabila t hitung < t tabel, berarti tidak ada 

pengaruh antara Brand Attitude (X1) dan kualitas produk (X2) secara 

parsial terhadap  kepuasan konsumen  (Z) atau brand loyalty (Y). 



 

 

 
 

Gambar 1.6 Kurva Uji t  

 

1.11.13.2. Uji F 

Uji F dilakukan guna melihat bagaimana pengaruh semua variabel bebasnya 

(X) secara bersama-sama atau simultan terhadap variabel terikatnya (Y). Berikut 

merupakan langkah-langkah pengujian F: 

a. Menentukan hipotesis nol dan hipotesis alternative 

1) Ho : β = 0 artinya tidak ada pengaruh antara variabel independen secara 

individu terhadap variabel dependen. 

2) Ho : β ≠ 0 artinya ada pengaruh antara varibel independen secara individu 

terhadap variabel dependen. 

b. Menentukan tingkat keyakinan interval dengan signifikan α = 0,05 atau sangat 

signifikan 5%. 

c. Membandingkan nilai statistik F dengan titik kritis menurut tabel 

1) Ho diterima apabila F hitung ≤ F tabel, artinya variabel bebas (X) secara 

bersama tidak mempengaruhi variabel terikat (Y). 

2) Ho ditolak apabila F hitung > F tabel, artinya variabel bebas (X) secara 

bersama mampu mempengaruhi variabel (Y). 

Rumus yang digunakan untuk uji F: 



 

 

 
 

   
      

            
 

  Keterangan: 

R
2 

= koefisien determinasi 

K = Jumlah variabel independen 

n = jumlah sampel 

Gambar 1.7 Kurva Uji F 

 

1.11.14. Uji Sobel 

Uji sobel digunakan utuk menguji kekuatan dari pengaruh tidak langsung dari 

variabel independen berupa X ke variabel dependen berupa Y melalui variabel 

intervening berupa Z. variabel intervening dalam penelitian ini adalah Kepuasan 

Konsumen. Pegujian hipotesis mediasi dapat dilakukan dengan prosedur yang 

dikembangkan oleh Sobel ( 1982) dan dikenal dengan uji sobel (Ghozali, 2018). 

Uji sobel dapat dihitung menggunakan rumus sebagai berikut: 

    √                   

Daerah Penerimaan Ho 

Daerah Penolakan Ho 

F Tabel F Hitung 



 

 

 
 

Keterangan : 

Sa = Standart error X – Z  

Sb = Standart error Z – Y  

b = Koefisien regresi Z – Y  

a = Koefisien regresi X – Z  

Untuk menguji signifikan pengaruh tidak langsung secara parsial, maka 

dihitung menggunakan rumus sebagai berikut : 

   
  

   
 

Apabila pengujian z lebih besar dari 1,96 (standart nilai z mutlak) maka 

terjadi pengaruh mediasi. Uji Sobel memerlukan jumlah sampel yang besar, jika 

sampelnya kecil, pengujian sobel ini menjadi kurang tepat. 


