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ABSTRAK 

 

PENGARUH BRAND IMAGE DAN KUALITAS PRODUK TERHADAP LOYALITAS 

PELANGGAN DENGAN KEPUASAN KONSUMEN SEBAGAI VARIABEL 

INTERVENING PADA HANDPHONE MEREK XIAOMI 

(STUDI PADA MAHASISWA UNIVERSITAS 

MUHAMMADIYAH SUMATERA UTARA) 

 

Sri Cahyani 

Program Studi Manajemen 

Email: sricahyani625@gmail.com 

 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh brand image 

dan kualitas produk terhadap loyalitas pelanggan dengan kepuasan konsumen 

sebagai variabel intervening pada pengguna handphone merek Xiaomi, khususnya 

di kalangan mahasiswa Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara. Metode yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah pendekatan kuantitatif dengan penyebaran 

kuesioner kepada 100 responden yang merupakan mahasiswa aktif pengguna 

handphone Xiaomi. Teknik analisis data dilakukan dengan menggunakan metode 

Structural Equation Modeling (SEM) berbasis Partial Least Square (PLS) melalui 

software SmartPLS. Hasil penelitian menujukkan bahwa brand image berpengaruh 

positif dan siginifikan terhadap loyalitas pelanggan, kualitas produk berpengaruh 

positif dan siginifikan terhadap loyalitas pelanggan, brand image berpengaruh 

positif dan siginifikan terhadap kepuasan konsumen, kualitas produk berpengaruh 

positif dan siginifikan terhadap kepuasan konsumen, kepuasan konsumen 

berpengaruh positif dan siginifikan terhadap loyalitas pelanggan, brand image dan 

kualitas produk berpengaruh positif dan siginifikan terhadap loyalitas pelanggan 

melalui kepuasan konsumen sebagai variabel intervening. 

 

 

Kata Kunci: Brand Image, Kualitas Produk, Loyalitas Pelanggan dan 

Kepuasan Konsumen 
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ABSTRACT 

 

 

THE INFLUENCE OF BRAND IMAGE AND PRODUCT QUALITY ON 

CUSTOMER LOYALTY WITH CUSTOMER SATISFACTION AS AN 

INTERVENING VARIABLE FOR XIAOMI SMARTPHONES 

(STUDY ON STUDENTS OF MUHAMMADIYAH 

UNIVERSITY OF NORTH SUMATERA) 

 

Sri Cahyani 

Management Study Program 

Email: sricahyani625@gmail.com 

 

This study aims to examine and analyze the influence of brand image and product 

quality on customer loyalty, with customer satisfaction as an intervening variable, 

specifically among Xiaomi smartphone users who are students at Universitas 

Muhammadiyah Sumatera Utara. The research employs a quantitative approach 

through the distribution of questionnaires to 100 respondents who are active 

students and users of Xiaomi smartphones. Data analysis was conducted using the 

Structural Equation Modeling (SEM) method based on Partial Least Squares (PLS) 

with the SmartPLS software. The results of the study indicate that brand image has 

a positive and significant effect on customer loyalty; product quality has a positive 

and significant effect on customer loyalty; brand image has a positive and 

significant effect on customer satisfaction; product quality has a positive and 

significant effect on customer satisfaction; customer satisfaction has a positive and 

significant effect on customer loyalty. Furthermore, brand image and product 

quality positively and significantly influence customer loyalty through customer 

satisfaction as an intervening variable. 

 

 

Keywords: Brand Image, Product Quality, Customer Loyalty, Customer 

Satisfaction. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang Masalah 

 

Di era modern saat ini, kebutuhan akan komunikasi telah menjadi elemen yang 

krusial bagi semua kalangan masyarakat. Kebutuhan tersebut mengakibatkan 

lonjakan permintaan untuk berbagai jenis perlengkapan komunikasi, yang pada 

gilirannya memicu peningkatan persaingan di sektor bisnis telekomunikasi. 

Fenomena ini telah berkontribusi pada perkembangan perdagangan internasional 

serta melahirkan perusahaan-perusahaan multinasional dalam bidang produksi 

handphone. Hal ini dapat diamati dari beragamnya produsen alat komunikasi, 

khususnya handphone yang hadir dengan berbagai jenis produk baru yang inovatif, 

berbeda dari produk-produk sebelumnya. Produk-produk ini secara signifikan 

memfasilitasi konsumen dalam berkomunikasi (Ardian & Nasution, 2021). 

Handphone merupakan hasil evolusi teknologi telekomunikasi yang telah 

berkembang pesat dari waktu ke waktu, dimana perangkat ini berfungsi sebagai alat 

komunikasi mobile yang memungkinkan penyampaian informasi dari satu pihak ke 

pihak lainnya dengan tingkat efektivitas dan efisiensi yang semakin tinggi (Fera & 

Pramuditha, 2021). Produsen di tuntut untuk tidak hanya sekedar meciptakan 

produk tetapi juga harus memahami keinginan dan kebutuhan konsumen. Hal 

tersebut di butuhkan produsen untuk mampu bersaing dengan produsen lainnya. 

Dengan memahami perilaku konsumen maka produsen dapat menciptakan produk 

yang sesuai dengan keinginan konsumen. Dengan demikian, produsen harus 

senantiasa melakukan riset pasar yang mendalam dan mengikuti tren yang 

berkembang untuk memastikan produk yang ditawarkan tidak hanya relevan tetapi 
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juga dapat memberikan nilai lebih bagi konsumen. Hal ini akan membantu 

membangun loyalitas konsumen, meningkatkan kepuasan, dan akhirnya 

mendorong keberhasilan bisnis jangka panjang. Kepekaan terhadap perubahan 

kebutuhan dan preferensi konsumen akan menjadi kunci utama dalam menciptakan 

inovasi yang dapat bersaing di pasar yang semakin kompetitif. 

Handphone pintar atau smartphone Xiaomi merupakan salah satu produk 

smartphone berbasis Android yang telah berhasil memasuki pangsa pasar 

konsumen di Indonesia. Produk handphone ini menawarkan berbagai fitur lengkap 

dan inovatif, serta desain yang modern dan menarik dengan harga yang relatif 

terjangkau. Kehadiran handphone Xiaomi semakin menambah ketatnya persaingan 

di pasar smartphone berbasis Android, di mana berbagai merek bersaing dengan 

keunggulan dan keistimewaan masing-masing produk. Berikut adalah data 

penjualan Xiaomi dari 2022 ke 2024. 

Gambar 1.1 

(Data penjualan handphone tahun 2022-2024) 

 

Sumber: Kompas.com, Jan 2025 
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Berdasarkan data diatas Xiaomi berhasil menduduki peringkat ketiga, 

Xioami terus membangun reputasinya sebagai brand yang meyediakan 

teknologi canggih dengan harga terjangkau. Hal ini membuat daya tarik merek 

di segmen menengah ke bawah yang menjadi pendorong utama kenaikan 

pangsa pasar sebesar 14% pada tahun 2024 (dari 12% pada tahun 2022 dan 13% 

pada tahun 2023). Meski tumbuh, Xiaomi masih dianggap sebagai merek untuk 

segmen menengah ke bawah. Hal ini membatasi daya tariknya di kalangan 

konsumen premium yang lebih memilih merek seperti Apple dan Samsung. 

Beberapa pengguna mengeluhkan kualitas yang kurang konsisten, terutama 

pada produk di segmen entry-level. Hal ini dapat memengaruhi persepsi 

konsumen terhadap keandalan merek. Kurangnya peningkatan yang signifikan 

dalam layanan purna jual juga menjadi penghalang utama dalam meningkatkan 

kepuasan konsumen. Di pasar yang kompetitif, konsumen dengan mudah 

beralih ke merek lain seperti Samsung, Vivo, atau OPPO yang menawarkan fitur 

serupa dengan harga yang tidak jauh berbeda. Ketergantungan Xiaomi pada 

konsumen segmen low-to-mid range membuat loyalitas mereka kurang stabil 

dibandingkan merek yang mendominasi pasar premium. 

Setiap organisasi bisnis berambisi untuk meraih tujuan yang telah 

ditentukan. Tujuan ini dapat mencakup optimalisasi keuntungan, peningkatan 

penjualan, ekspansi, pertumbuhan, peningkatan aksesibilitas produk, 

popularitas produk, serta kepuasan pelanggan. Maksimalisasi keuntungan juga 

merupakan salah satu pilar utama dalam pencapaian tujuan bisnis. Dari 

perspektif yang sama, optimalisasi keuntungan sangat bergantung pada derajat 

kepuasan pelanggan, yang secara langsung berkaitan dengan loyalitas mereka. 
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Loyalitas pelanggan pada gilirannya merupakan salah satu indikator paling 

krusial bahwa suatu organisasi telah memberikan kinerja yang terbaik. 

Mengingat bahwa loyalitas pelanggan memiliki hubungan langsung dengan 

tingkat kepuasan mereka, dapat disimpulkan bahwa loyalitas pelanggan dapat 

diukur melalui kepuasan pelanggan (Gultom et al., 2020). 

Secara umum dapat disimpulkan bahwa loyalitas pelanggan adalah 

kesetiaan yang ditunjukkan oleh pelanggan terhadap merek, produk atau 

layanan dengan terus melakukan pembelian ulang secara konsisten dan memilih 

untuk tetap berhubungan dengan merek tersebut meskipun ada berbagai 

alternatif lain di pasar. Loyalitas pelanggan adalah komitmen yang dipegang 

teguh untuk membeli kembali atau membiayai kembali produk atau layanan 

yang disukai secara konsisten di masa depan, terlepas dari pengaruh situasional 

dan kemungkinan upaya pemasaran (Nuraeni et al., 2019). 

Bagi perusahaan, brand atau merek bukan hanya sekedar identitas 

perusahaan melainkan juga memiliki potensi untuk memperkuat brand image 

yang luar biasa apabila dikelola secara professional. Brand image merupakan 

pandangan dan emosi yang muncul dalam benak konsumen saat mendengar 

atau melihat suatu brand. Image positif konsumen terhadap suatu brand secara 

signifikan meningkatkan kemungkinan mereka untuk melakukan pembelian. 

Brand yang lebih unggul juga berfungsi sebagai pondasi atau dasar untuk 

menciptakan image perusahaan yang positif (Firmansyah, 2019). 

Seorang pelanggan atau konsumen yang merasa puas dengan kualitas 

produk yang ditawarkan memiliki kemungkinan yang signifikan untuk tetap 

setia dalam jangka waktu yang panjang. Sebagaimana disampaikan oleh 
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(Arianty, 2015) bahwa konsumen mampu mengevaluasi suatu hal berdasarkan 

sejauh mana kualitas produk dan layanan yang diberikan dapat mencapai 

kepuasan di hati mereka. Maka dari itu dijelaskan bahwa kualitas produk 

diartikan sebagai kemampuan suatu produk dalam menjalankan fungsinya yang 

mencakup durabilitas, reliabilitas, akurasi, kemudahan penggunaan dan reparasi 

produk juga atribut produk lainnya (Ibrahim & Thawil, 2019). 

Kualitas produk merujuk pada kemampuan suatu produk untuk memenuhi 

ekspetasi konsumen. Keinginan konsumen tersebut mencakup beberapa aspek 

antara lain ketahanan produk, keandalan, kemudahan penggunaan serta atribut 

bernilai lainnya yang bebas dari cacat dan kerusakan (Mutiara & Wibowo, 

2020). Kualitas produk harus menjadi fokus utama bagi perusahaan, mengingat 

relevansinya yang signifikan dengan keputusan pembelian konsumen, yang 

sejatinya merupakan tujuan dari berbagai upaya pemasaran yang dilaksanakan. 

Setiap perusahaan diharuskan untuk menetapkan tingkat kualitas yang akan 

mendukung usaha mereka dalam meningkatkan atau mempertahankan posisi 

produk di pasar yang menjadi sasaran. 

Banyaknya handphone atau smartphone yang masuk ke Indonesia 

memberikan banyak pilihan merek, kualitas produk dan harga untuk konsumen- 

konsumen Indonesia. Di sisi lain, brand image, pelayanan, kualitas produk dan 

harga juga merupakan faktor penting yang dipertimbangkan konsumen sebelum 

melakukan pembelian handphone (Fera & Pramuditha, 2021). 

Kepuasan konsumen sangat dipengaruhi oleh individu tersebut. Faktor- 

faktor yang mempengaruhi konsumen saat melakukan pembelian barang atau 

jasa meliputi kebutuhan dan keinginan yang dirasakan konsumen pada saat 
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transaksi, pengalaman masa lalu dengan produk atau layanan tersebut, 

rekomendasi dari teman yang juga telah mengonsumsinya, serta pengaruh iklan. 

Kepuasan konsumen dapat diartikan sebagai tingkat rasa puas atau tidak puas 

yang dirasakan setelah dolakukan perbandingan antara layanan atau produk 

yang diterima dan yang diharapkan (Zulkarnaen & Amin, 2018). 

Xiaomi adalah perusahaan manufaktur produk pintar dan elektronik 

konsumen dengan smartphone dan perangkat keras pintar yang terhubung 

melalui platform IoT sebagai fokus utamanya. Xiaomi merupakan sebuah 

Perusahaan asal tiongkok yang didirikan oleh Lei Jun pada 6 April 2010. 

Memulai perjalanan bisnisnya dengan meluncurkan firmware MIUI pada tahun 

2010 dan handphone atau smartphone pertamanya adalah Mi 1 pada Agustus 

2011. Xiaomi memasuki pasar Indonesia pada tahun 2014 dengan peluncuran 

handphone pertamanya di negara ini yaitu Redmi 1S. Produk ini dijual secara 

online melalui sistem flash sale dan berhasil terjual sebanyak 10.000 unit dalam 

waktu hanya 12 menit, menunjukkan antusias yang besar dari konsumen 

Indonesia. Langkah ini menandai awal keberadaan Xiaomi di pasar handphone 

Indonesia yang semakin berkembang. Untuk menunjukkan komitmen jangka 

panjangnya di Indonesia, Xiaomi membuka pabrik perakitan di Batam pada 

tahun 2017. Pabrik ini dirancang untuk memproduksi handphone secara lokal 

dan telah menciptakan lebih dari 1.000 lapangan kerja. Pada akhir 2020 Xiaomi 

berjasil meraih pangsa pasar hamper 20% di Indonesia. Perjalanan Xiaomi di 

Indonesia mencerminkan strategi Perusahaan yang focus pada produk 

berkualitas tinggi dengan harga terjangkau serta pemanfaatan saluran penjualan 

online yang efisein. Kerberhasilan ini tidak hanya memperkuat posisi Xiaomi 
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di pasar Indonesia tetapi juga menegaskan pentingnya negara ini dalam strategi 

global perusahaan (Siregar, 2019). 

Penelitian pra-riset ini melibatkan 20 responden untuk menggali pandangan 

konsumen tentang brand image, kualitas produk dan kepuasan konsumen. 

Tujuannya adalah untuk memahami bagaimana faktor-faktor tersebut 

mempengaruhi loyalitas pelanggan, serta memberikan gambaran awal untuk 

penelitian lebih lanjut. 

Tabel 1.1 Fenomena Loyalitas Pelanggan 
No Pernyataan Ya (%) Tidak (%) 

1 Saya masih setia menggunakan handphone Xiaomi 

meskipun ada banyak merek lain dengan spesifikasi 
serupa. 

70 30 

2 Saya berencana membeli handphone Xiaomi lagi jika 
suatu saat ingin mengganti handphone. 

65 35 

3 Saya tetap memilih Xiaomi meskipun ada merek lain 

yang menawarkan fitur yang lebih menarik 
70 30 

4 Saya merasa puas dengan pengalaman menggunakan 
Xiaomi sehingga tetap ingin menjadi pelanggan setia. 

75 25 

5 Saya tetap memilih Xiaomi meskipun harga produknya 
naik. 

75 25 

Sumber: Hasil Riset Penulis (2025) 

 

Berdasarkan hasil pra riset yang dilakukan, fenomena loyalitas pelanggan 

handphone Xiaomi di kalangan mahasiswa UMSU menunjukkan hasil yang positif, 

meskipun ada beberapa segmen yang perlu mendapat perhatian lebih. Mayoritas 

responden, yaitu 70%, menyatakan bahwa mereka tetap setia menggunakan 

handphone Xiaomi meskipun ada banyak merek lain dengan spesifikasi serupa, 

yang menunjukkan bahwa Xiaomi berhasil mempertahankan pelanggannya 

meskipun ada alternatif lain di pasar. Namun, 30% responden merasa tidak 

demikian, yang mungkin disebabkan oleh preferensi mereka terhadap merek lain 

yang dianggap lebih menarik atau kualitas yang dianggap lebih baik oleh sebagian 
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konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa meskipun Xiaomi memiliki loyalitas yang 

tinggi, ada segmen yang masih ragu atau lebih memilih untuk beralih ke merek lain. 

Sebanyak 65% responden berencana membeli handphone Xiaomi lagi jika mereka 

ingin mengganti perangkat, yang menunjukkan adanya kemungkinan pembelian 

berulang dan niat untuk tetap memilih Xiaomi di masa depan. Namun, 35% 

responden yang tidak berencana membeli Xiaomi lagi menunjukkan adanya 

keraguan atau ketidakpuasan terhadap merek ini, yang bisa mencerminkan faktor- 

faktor seperti kurangnya inovasi atau fitur yang lebih menarik dibandingkan 

kompetitor. 70% responden tetap memilih Xiaomi meskipun ada merek lain yang 

menawarkan fitur lebih menarik, yang menandakan bahwa banyak konsumen loyal 

Xiaomi memilih produk ini bukan hanya berdasarkan fitur, tetapi juga berdasarkan 

pengalaman positif mereka dan nilai yang dirasakan dari produk Xiaomi. Sebagian 

besar responden (75%) merasa puas dengan pengalaman menggunakan Xiaomi dan 

berkeinginan untuk tetap menjadi pelanggan setia, yang mencerminkan kualitas dan 

performa produk yang memadai. Namun, ada 25% responden yang merasa tidak 

puas, yang menandakan adanya ruang untuk perbaikan, baik dari segi kualitas 

produk maupun layanan. Terakhir, 75% responden tetap memilih Xiaomi meskipun 

harga produknya naik, menunjukkan bahwa bagi sebagian besar konsumen, nilai 

yang diberikan Xiaomi dianggap lebih penting daripada harga, meskipun ada 25% 

yang merasa tidak setuju dengan kenaikan harga tersebut. 

Secara keseluruhan, dapat disimpulkan bahwa fenomena loyalitas pelanggan 

handphone Xiaomi di kalangan mahasiswa UMSU cukup tinggi, didorong oleh 

kepuasan pengguna, kualitas produk, dan nilai yang dirasakan. Namun, masih ada 

sebagian kecil pelanggan yang merasa kurang puas atau tidak setuju dengan 
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kenaikan harga, yang menandakan bahwa Xiaomi perlu terus memperbaiki 

beberapa aspek dalam produk dan layanan untuk mempertahankan dan 

meningkatkan loyalitas pelanggan di masa mendatang. 

Tabel 1.2 Fenomena Brand Image 
No Pernyataan Ya (%) Tidak (%) 

1 Saya familiar dengan merek handphone Xiaomi 70 30 

2 Xiaomi memiliki reputasi yang baik di pasar 
smartphone. 

65 35 

3 Xiaomi menawarkan produk dengan kualitas yang 

konsisten. 
65 35 

4 Desain dan tampilan produk mempengaruhi pilihan 
saya dalam membeli smartphone. 

60 40 

5 Xiaomi memiliki nilai merek yang kuat dibandingkan 
dengan kompetitornya. 

65 35 

Sumber: Hasil Pra Riset Penulis (2025) 

 

Berdasarkan hasil penelitian penulis terhadap mahasiswa pengguna handphone 

Xiaomi di UMSU, ditemukan bahwa 70% responden mengenal merek Xiaomi, 

yang menunjukkan popularitas yang cukup tinggi di kalangan mahasiswa, 

sementara 30% lainnya tidak familiar, menandakan perlunya Xiaomi meningkatkan 

pengenalan dan strategi pemasarannya. Sebanyak 65% responden setuju bahwa 

Xiaomi memiliki reputasi yang baik, mencerminkan persepsi positif terhadap brand 

ini, meskipun 35% tidak sependapat, menunjukkan masih ada ruang untuk 

perbaikan dalam hal reputasi. 65% responden percaya bahwa Xiaomi menawarkan 

produk berkualitas, namun 35% lainnya ragu atau tidak setuju, yang menandakan 

kualitas produk masih menjadi perhatian sebagian pelanggan. Desain dan tampilan 

produk mempengaruhi keputusan pembelian 60% responden, sementara 40% tidak 

terlalu mempermasalahkan desain, yang menunjukkan adanya segmen pelanggan 

yang lebih fokus pada spesifikasi dan harga. Terakhir, 65% responden setuju bahwa 

Xiaomi memiliki nilai merek yang kuat, mencerminkan daya saing di pasar, namun 

35% tidak melihat Xiaomi sebagai merek yang lebih unggul dibandingkan 
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kompetitornya, yang menunjukkan bahwa Xiaomi masih perlu memperkuat brand 

positioning nya. 

Pada fenomena brand image ini dapat disimpulkan bahwa, mayoritas responden 

memiliki persepsi positif terhadap brand image Xiaomi. Sebagian besar mengenal 

Xiaomi, menganggapnya memiliki reputasi yang baik serta percaya pada kualitas 

dan nilai mereknya. Namun, sekitar 30-40% responden masih memiliki keraguan, 

terutama dalam aspek reputasi, kualitas dan desain produk. Hal ini menujukkan 

bahwa Xiaomi masih perlu meningkatkan strategi branding dan komunikasi nilai 

produknya untuk memperkuat citra positifnya di kalangan mahasiswa umsu. 

Tabel 1.3 Fenomena Kualitas Produk 
No Pernyataan Ya (%) Tidak (%) 

1 Harga handphone Xiaomi sebanding dengan kualitas 

yang diterima. 
75 25 

2 Fitur yang disediakan Xiaomi sesuai dengan kebutuhan 70 30 

3 Kualitas material dan build quality handphone Xiaomi 

baik. 
65 35 

4 Xiaomi memiliki inovasi yang membuatnya lebih 

unggul dibandingkan merek lain. 
65 35 

5 Handphone Xiaomi memiliki daya tahan yang baik 
untuk penggunaan sehari-hari. 

70 30 

Sumber: Hasil Pra Riset Penulis (2025) 

 

Berdasarkan hasil pra riset kualitas produk handphone Xiaomi pada mahasiswa 

UMSU, mayoritas responden 75% merasa bahwa harga handphone Xiaomi 

sebanding dengan kualitas yang diterima, menunjukkan bahwa banyak mahasiswa 

merasa produk Xiaomi memberikan nilai yang baik dan memadai untuk harga yang 

dibayarkan. Hanya 25% yang tidak setuju, yang mungkin merasa harga yang 

dibayar tidak sesuai dengan ekspektasi mereka terhadap kualitas produk tersebut. 

Sebanyak 70% responden merasa fitur yang disediakan Xiaomi sesuai dengan 

kebutuhan mereka, yang mengindikasikan bahwa Xiaomi mampu menawarkan 

fitur yang relevan dan bermanfaat bagi penggunanya. Namun, 30% responden 
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merasa fitur yang ditawarkan belum sepenuhnya memenuhi kebutuhan mereka, 

yang bisa menunjukkan bahwa ada fitur yang lebih diinginkan atau kurang tersedia 

pada produk Xiaomi. Dalam hal kualitas material dan build quality, 65% responden 

menilai bahwa Xiaomi menggunakan material dan desain yang baik, serta memiliki 

build quality yang cukup memadai. Namun, 35% responden merasa bahwa kualitas 

material atau build quality produk Xiaomi masih perlu ditingkatkan, yang bisa 

menunjukkan adanya ketidaksesuaian antara ekspektasi dan kenyataan bagi 

sebagian pengguna. Xiaomi juga diakui oleh 65% responden memiliki inovasi yang 

membuatnya lebih unggul dibandingkan merek lain, yang menunjukkan bahwa 

sebagian besar mahasiswa merasa Xiaomi cukup inovatif dan mampu bersaing 

dengan merek-merek lain di pasar. Namun, 35% lainnya tidak setuju, yang bisa 

menandakan bahwa Xiaomi masih perlu meningkatkan inovasi untuk lebih 

meyakinkan konsumen. Terakhir, 70% responden merasa bahwa 

handphoneafedxcqaseqz Xiaomi memiliki daya tahan yang baik untuk penggunaan 

sehari-hari, yang menunjukkan bahwa mayoritas pengguna merasa produk Xiaomi 

cukup handal dan tahan lama. Namun, 30% responden merasa tidak demikian, yang 

bisa menunjukkan adanya variasi dalam pengalaman ketahanan produk di antara 

pengguna. 

Pada fenomena kualitas produk dapat disimpulkan bahwa mayoritas responden 

merasa puas dengan kualitas produk Xiaomi, khususnya terkait dengan harga yang 

sebanding dengan kualitas, kecocokan fitur dengan kebutuhan, dan daya tahan 

produk. Meskipun demikian, terdapat sejumlah responden yang merasa kurang 

puas, terutama terkait dengan kualitas material dan build quality produk, serta 

inovasi yang masih perlu ditingkatkan agar Xiaomi dapat bersaing lebih unggul 
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dibandingkan merek lain. Secara keseluruhan, Xiaomi masih memiliki peluang 

untuk memperbaiki beberapa aspek, namun tetap mempertahankan kualitas dan 

daya saingnya di pasar. 

Tabel 1.4 Fenomena Kepuasan Konsumen 
No Pernyataan Ya (%) Tidak (%) 

1 Saya puas dengan pengalaman menggunakan 
handphone Xiaomi 

75 25 

2 Saya merasa handphone Xiaomi memenuhi kebutuhan 
teknologi saya. 

60 40 

3 Saya merasa mudah dalam mendapatkan layanan purna 

jual atau service untuk produk Xiaomi. 
65 35 

4 Xiaomi memenuhi ekspektasi saya setelah digunakan 
dalam jangka waktu tertentu 

70 30 

5 Saya merekomendasikan Xiaomi kepada teman atau 
keluarga. 

70 30 

Sumber: Hasil Pra Riset Penulis (2025) 

 

Berdasarkan hasil riset terkait kepuasan konsumen mahasiswa UMSU terhadap 

handphone Xiaomi, mayoritas responden 75% merasa puas dengan pengalaman 

mereka menggunakan handphone Xiaomi, yang menunjukkan tingkat kepuasan 

yang tinggi terhadap produk ini. Namun, 25% lainnya tidak puas, yang mungkin 

disebabkan oleh faktor tertentu seperti masalah teknis atau ketidakcocokan dengan 

ekspektasi mereka. Sebanyak 60% responden merasa bahwa handphone Xiaomi 

memenuhi kebutuhan teknologi mereka, namun 40% lainnya merasa tidak 

demikian, yang menunjukkan bahwa ada segmen konsumen yang merasa fitur atau 

spesifikasi yang disediakan Xiaomi belum cukup sesuai dengan kebutuhan mereka. 

Terkait dengan layanan purna jual, 65% responden merasa mudah dalam 

mendapatkan layanan service untuk produk Xiaomi, meskipun 35% merasa 

kesulitan, yang mungkin disebabkan oleh keterbatasan lokasi servis atau masalah 

lain dalam layanan purna jual. Sebanyak 70% responden merasa bahwa Xiaomi 

berhasil memenuhi ekspektasi mereka setelah digunakan dalam jangka waktu 

tertentu, yang mencerminkan bahwa produk Xiaomi dapat diandalkan dalam jangka 
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panjang. Terakhir, 70% responden akan merekomendasikan Xiaomi kepada teman 

atau keluarga, menandakan tingkat kepuasan yang cukup tinggi, meskipun 30% 

tidak akan merekomendasikan, yang bisa disebabkan oleh ketidakpuasan atau 

pengalaman negatif mereka. 

Pada fenomena kepuasan konsumen dapat disimpulkan bahwa mayoritas 

mahasiswa UMSU merasa puas dengan pengalaman mereka menggunakan 

handphone Xiaomi, dengan tingkat kepuasan yang tinggi terkait pemenuhan 

kebutuhan teknologi, kemudahan mendapatkan layanan purna jual, serta 

kemampuan produk untuk memenuhi ekspektasi. Meskipun demikian, ada 

beberapa area yang masih perlu perhatian, seperti pemenuhan kebutuhan teknologi 

bagi sebagian responden, kesulitan dalam mendapatkan layanan purna jual, dan 

ketidakpuasan yang dirasakan oleh sebagian kecil pengguna. Secara keseluruhan, 

Xiaomi berhasil memberikan kepuasan yang baik kepada konsumennya, namun 

masih ada ruang untuk perbaikan di beberapa aspek untuk meningkatkan 

pengalaman pengguna. 

Berdasarkan uraian diatas, muncul ketertarikan penulis untuk melakukan 

penelitian dengan judul “Pengaruh Brand Image Dan Kualitas Produk 

Terhadap Loyalitas Pelanggan Dengan Kepuasan Konsumen Sebagai Variabel 

Intervening Pada Handphone Xiaomi (Studi Pada Mahasiswa Universitas 

Muhammadiyah Sumatera Utara)”. 

1.2 Identifikasi Masalah 

 

Berdasarkan latar belakang penelitian yang telah diuraikan dapat 

diidentifikasikan masalah sebagai berikut: 
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1. Loyalitas pelanggan handphone Xiaomi cenderung kurang stabil karena 

persaingan dengan merek lain di segmen yang sama. 

2. Beberapa pengguna masih mengeluhkan kualitas produk handphone 

Xiaomi, terutama pada segmen entry-level, yang dapat memengaruhi 

kepuasan konsumen. 

3. Brand image handphone Xiaomi lebih dikenal di segmen menengah ke 

bawah, sehingga kurang menarik bagi konsumen premium. 

4. Kurangnya peningkatan layanan purna jual menjadi salah satu faktor yang 

menghambat peningkatan kepuasan pelanggan. 

5. Masih terrdapat kesenjangan antara ekspetasi dan pengalaman pelanggan 

terhadap brand image serta kualitas produk handphone Xiaomi yang dapat 

memengaruhi loyalitas pelanggan. 

1.3 Batasan Masalah 

 

Banyak faktor yang mempengaruhi loyalitas pelanggan namun penulis 

membatasi penelitian hanya pada masalah brand image dan kualitas produk 

terhadap kepuasan konsumen. Begitu juga dengan banyaknya jenis produk Xiaomi 

namun produk yang diteliti dalam penelitian di sini hanya produk handphone 

Xiaomi saja. Selanjutnya responden dalam penelitian ini adalah mahasiswa yang 

aktif kuliah di Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara yang hanya 

menggunakan handphone Xiaomi. 

1.4 Rumusan Masalah 

 

Berdasarkan uraian yang telah dijelaskan di atas, maka rumusan masalah dalam 

penelitian ini adalah: 
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1. Seberapa besar pengaruh brand image terhadap kepuasan konsumen 

handphone Xiaomi di kalangan mahasiswa Universitas Muhammadiyah 

Sumatera Utara? 

2. Seberapa besar pengaruh kualitas produk terhadap kepuasan konsumen 

handphone Xiaomi di kalangan mahasiswa Universitas Muhammadiyah 

Sumatera Utara? 

3. Seberapa besar pengaruh brand image terhadap loyalitas pelanggan 

handphone Xiaomi di kalangan mahasiswa Universitas Muhammadiyah 

Sumatera Utara? 

4. Seberapa besar pengaruh kualitas produk terhadap loyalitas pelanggan 

handphone Xiaomi di kalangan mahasiswa Universitas Muhammadiyah 

Sumatera Utara? 

5. Seberapa besar pengaruh kepuasan konsumen terhadap loyalitas pelanggan 

handphone Xiaomi di kalangan mahasiswa Universitas Muhammadiyah 

Sumatera Utara? 

6. Seberapa besar pengaruh brand image terhadap loyalitas pelanggan melalui 

kepuasan konsumen sebagai variabel intervening pada handphone Xiaomi 

di kalangan mahasiswa Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara? 

7. Seberapa besar pengaruh kualitas produk terhadap loyalitas pelanggan 

melalui kepuasan konsumen sebagai variabel intervening pada handphone 

Xiaomi di kalangan mahasiswa Universitas Muhammadiyah Sumatera 

Utara? 
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1.5 Tujuan Penelitian 

 

Secara umum tujuan sebuah penelitian adalah untuk mencari atau menemukan 

kebenaran atau pengetahuan yang benar. Berdasarkan permasalahan diatas, maka 

tujuan dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh brand image terhadap 

kepuasan konsumen handphone Xiaomi di kalangan mahasiswa Universitas 

Muhammadiyah Sumatera Utara. 

2. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh kualitas produk terhadap 

kepuasan konsumen handphone Xiaomi di kalangan mahasiswa Universitas 

Muhammadiyah Sumatera Utara. 

3. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh brand image terhadap 

loyalitas pelanggan handphone Xiaomi di kalangan mahasiswa Universitas 

Muhammadiyah Sumatera Utara. 

4. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh kualitas produk terhadap 

loyalitas pelanggan handphone Xiaomi di kalangan mahasiswa Universitas 

Muhammadiyah Sumatera Utara. 

5. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh kepuasan konsumen 

terhadap loyalitas pelanggan handphone Xiaomi di kalangan mahasiswa 

Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara. 

6. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh brand image terhadap 

loyalitas pelanggan melalui kepuasan konsumen sebagai variabel 

intervening pengguna handphone Xiaomi di kalangan mahasiswa 

Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara. 
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7. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh brand image terhadap 

loyalitas pelanggan melalui kepuasan konsumen sebagai variabel 

intervening pengguna handphone Xiaomi di kalangan mahasiswa 

Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara. 

1.6 Manfaat Penelitian 

 

Adapun beberapa manfaat yang diharapkan dari hasil penelitian ini adalah 

sebagai berikut: 

1. Manfaat Teoritis 

 

a. Sebagai kontribusi signifikan yang memperluas perspektif dalam studi ilmu 

manajemen pemasaran, sehinggan dapat dijadikan acuan dalam 

pengembangan penelitian marketing yang akan datang. 

b. Berpartisipasi dalam pengembangan kajian ilmu manajemen yang berkaitan 

dengan brand image, kualitas produk, kepuasan konsumen, dan loyalitas 

pelanggan. 

2. Manfaat Praktis 

 

a. Penelitian ini dapat menjadi sumbangan pemikiran sebagai masukan dan 

saran terhadap pemasaran Xiaomi. 

b. Hasil penelitian dapat dijadikan sebagai sumber informasi untuk menambah 

pengetahuan dan sebagai bahan refrensi tambahan untuk penelitian ilmiah 

yang akan dilakukan. 



 

BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

2.1 Landasan Teori 

 

2.1.1 Teori Perilaku Konsumen 

Penelitian ini didasarkan pada teori perilaku konsumen, yang merupakan 

teori utama (grand theory) dalam ilmu pemasaran. Teori ini awalnya 

berkembang dari teori utilitas yang diperkenalkan oleh ekonom klasik seperti 

William Stanley Jevons, Carl Menger, dan Léon Walras pada tahun 1870-an. 

Mereka menjelaskan bahwa konsumen bersikap rasional dan akan melakukan 

pilihan yang dapat memaksimalkan kepuasan (utilitas) dari konsumsi produk 

atau jasa. Selanjutnya, teori ini disempurnakan oleh John Hicks dan Roy G.D. 

Allen pada tahun 1934 dengan pendekatan utilitas ordinal melalui konsep kurva 

indiferensi, yang menjelaskan bagaimana konsumen menentukan preferensi 

berdasarkan urutan kepuasan, bukan angka pasti. 

Dalam konteks pemasaran modern, perilaku konsumen didefinisikan 

sebagai proses yang dilalui individu atau kelompok dalam mencari, memilih, 

menggunakan, mengevaluasi, dan membuang produk atau jasa guna memuaskan 

kebutuhan dan keinginan mereka (Schiffman & Kanuk, 2008). Teori ini 

menekankan bahwa keputusan pembelian konsumen tidak hanya dipengaruhi 

oleh aspek fungsional produk, tetapi juga oleh persepsi, pengalaman, dan nilai 

emosional yang dirasakan terhadap suatu merek. 

Teori ini relevan dalam penelitian ini karena brand image, kualitas produk, 

dan kepuasan konsumen merupakan elemen penting dalam proses pengambilan 

keputusan pembelian oleh konsumen. Ketika konsumen merasa bahwa suatu 
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merek memiliki citra yang positif dan produk yang berkualitas, maka hal ini akan 

memengaruhi tingkat kepuasan yang mereka rasakan. Kepuasan yang tinggi 

pada akhirnya akan mendorong terbentuknya loyalitas pelanggan, yang terlihat 

dari perilaku pembelian ulang dan keinginan untuk merekomendasikan produk 

kepada orang lain. Dengan demikian, teori perilaku konsumen memberikan 

landasan konseptual yang kuat dalam menjelaskan hubungan antara brand 

image, kualitas produk, kepuasan konsumen, dan loyalitas pelanggan 

sebagaimana dikaji dalam penelitian ini. 

2.1.2 Loyalitas Pelanggan 

 

Loyalitas pelanggan dalam penelitian ini didasari pada Theory of 

Planned Behavior (TPB) yang dikembangkan oleh Icek Ajzen pada tahun 1991 

dapat diterapkan untuk memahami loyalitas pelanggan. (Ajzen, 1991) 

menjelaskan bahwa teori ini mebahas tentang niat seseorang untuk melakukan 

suatu perilaku dipengaruhi oleh tiga faktor utama: sikap terhadap perilaku, 

norma subjektif, dan kontrol perilaku yang dirasakan. Dalam konteks loyalitas 

pelanggan, sikap positif terhadap merek, norma sosial yang mendukung, dan 

kontrol perilaku yang dirasakan (seperti akses mudah ke produk atau layanan) 

dapat mempengaruhi niat pelanggan untuk tetap setia dan melakukan pembelian 

ulang. Penelitian telah menunjukkan bahwa ketiga komponen TPB ini dapat 

mempengaruhi loyalitas pelanggan secara langsung maupun tidak langsung 

melalui kepuasan konsumen. 

2.1.2.1 Pengertian Loyalitas Pelanggan 

 

Loyalitas adalah perilaku konsumen yang secara konsisten 

mendorong mereka untuk melakukan pembelian produk atau jasa dari suatu 
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bisnis. Persaingan bisnis yang kian intensif mendorong pelaku usaha untuk 

berinovasi dalam upaya mempertahankan penjualan produk, sekaligus 

meningkatkan loyalitas pelanggan. Mempertahankan konsumen yang loyal 

merupakan ambisi yang dicita-citakan oleh setiap Perusahaan. 

Loyalitas dapat diartikan dengan kesetian. Loyalitas yang dimaksud 

dalam penelitian ini adalah loyalitas pelanggan terhadap perusahaan. 

Dimana pelangan membeli sebuah produk atau jasa dari sebuah perusahaan, 

kemudian pelanggan tersebut setia (loyal) kepada produk atau jasa 

perusahaan tersebut (Salman & Siregar, 2020). Loyalitas pelanggan adalah 

komitmen yang dipegang teguh untuk membeli kembali atau membiayai 

kembali produk atau layanan yang disukai secara konsisten di masa depan, 

terlepas dari pengaruh situasional dan kemungkinan upaya pemasaran 

(Nuraeni et al., 2019). Loyalitas pelanggan dapat didefinisikan sebagai 

kondisi dimana konsumen merasakan tingkat kepuasan yang tinggi terhadap 

produk atau merek yang mereka pilih, yang mendorong mereka untuk 

melakukan pembelian ulang secara konsisten. Semakin lama pelanggan 

setia, semakin banyak keuntungan yang dapat diperoleh bisnis dari 

pelanggan tersebut (Indrasari, 2019). 

Berdasarkan beberapa definisi loyalitas konsumen diatas maka 

dapat disimpulkan bahwa loyalitas pelanggan adalah komitmen jangka 

panjang pelanggan untuk mendukung suatu bisnis dengan terus membeli 

dan menggunakan produk atau layanan secara berulang, didasarkan pada 

kepuasan yang dirasakan. Loyalitas ini juga mencakup kesediaan pelanggan 

untuk  merekomendasikan  produk  atau  layanan  kepada  orang  lain, 
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sehinggan menciptakan hubungan yang harmonis antara pelanggan dan 

perusahaan. 

2.1.2.2 Manfaat dan Tujuan Loyalitas Pelanggan 

 

Loyalitas pelanggan membawa berbagai manfaat penting bagi 

perusahaan. (Trilaksono & Prabowo, 2023) berikut ini manfaat loyalitas 

pelanggan, yaitu: 

1. Memperkuat hubungan perusahaan dan pelanggan 

 

Loyalitas pelanggan menciptakan hubungan yang lebih erat dan saling 

mengungtungkan antara perusahaan dan pelanggan yang pada akhirnya 

memperkuat kepercayaan serta komunikasi yang baik. 

2. Menciptakan fondasi untuk pembelian ulang 

 

Pelanggan yang loyal cenderung melakukan pembelian ulang, yang 

memberikan perusahaan pendapatan yang stabil dan memastikan 

pertumbuhan jangka panjang. 

3. Meningkatkan loyalitas pelanggan 

 

Pelanggan yang merasa dihargai dan puas akan lebih cenderung untuk 

tetap setia pada merek, yang memperpanjang masa hubungan bisnis 

dengan perusahaan. 

4. Mendorong rekomendasi dari mulut ke mulut 

 

Loyalitas pelanggan berpotensi menghasilkan promosi dari mulut ke 

mulut, dimana pelanggan yang puas akan merekomendasikan produk 

atau layanan kepada orang lain, yang membantu mereka menarik 

pelanggan baru. 

5. Meningkatkan keuntungan perusahaan 
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Pelanggan yang loyal tidak hanya berkontribusi pada pendapatan yang 

berkelanjutan tetapi juga dapat membantu mengurangi biaya pemasaran 

yang dibutuhkan untuk menarik pelanggan baru. 

Loyalitas pelanggan merupakan aspek penting dalam strategi binis. 

Tujuan loyalitas pelanggan (Srisusilawati et al., 2023) adalah sebagai 

berikut: 

1. Menjaga keuntungan yang stabil 

 

Mempertahankan pelanggan yang ada membantu perusahaan tetap 

memperoleh pendapatan meskipun pasar sudah jenuh. 

2. Menghadapi persaingan 

 

Loyalitas pelanggan mengurangi resiko kehilangan pasar di tengah 

persaingan bisnis yang ketat. 

3. Mengoptimalkan strategi defensif 

 

Fokus pada retensi pelanggan lebih efisien dibandingkan menarik 

pelanggan baru dalam pasar yang matang. 

4. Membangun hubungan jangka panjang 

 

Pelanggan setia meningkatkan citra merek dan memberikan 

rekomendasi positif bagi perusahaan. 

2.1.2.3 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Loyalitas Pelanggan 

 

Loyalitas pelanggan dipengaruhi oleh berbagai aspek yang 

membentuk pengalaman dan persepsi mereka terhadap suatu merek atau 

perusahaan. Faktor-faktor yang mempengaruhi loyalitas pelanggan (Hasan, 

2015) adalah sebagai berikut: 
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1 Kepuasan pelanggan 

 

Kepuasan yang dirasakan pelanggan dari pengalaman menggunakan 

produk atau layanan yang dapat meningkatkan kesetiaan terhadap 

merek. 

2 Kualitas produk atau layanan (Service Quality) 

 

Produk atau layanan yang berkualitas tinggi memenuhi atau 

melampaui ekspetasi pelanggan akan mendorong terjadinya 

pembelian ulang. 

3 Citra merek (Brand Image) 

 

Persepsi positif terhadap merek yang menciptakan ikatan emosional 

dan kepercayaan sehingga pelanggan lebih cenderung setia. 

4 Nilai yang dirasakan (Perceived Value) 

 

Pelanggan merasakan manfaat yang sebanding atau melebihi biaya 

yang mereka keluarkan guna meningkatkan loyalitas. 

5 Kepercayaan (Trust) 

 

Keyakinan pelanggan terhadap keandalan dan kredibilitas merek 

yang membuat mereka tetap memilih merek tersebut. 

6 Relasional pelanggan (Customer Relationship) 

 

Hubungan yang terjalin secara personal antara pelanggan dan 

perusahaan, seperti pelayanan yang ramah akan memperkuat 

loyalitas. 

7 Peralihan (Switching Cost) 

 

Hambatan atau biaya yang dirasakan pelanggan ketika berpindah ke 

merek lain, yang dapat membuat mereka tetap setia. 
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8 Dependabilitas (Reability) 

 

Konsistensi perusahaan dalam memberikan produk atau layanan 

yang dapat diandalkan, sehingga pelanggan merasa aman dan 

nyaman untuk tetap setia. 

Ada empat faktor yang mempengaruhi loyalitas pelanggan 

(Srisusilawati et al., 2023), yaitu: 

1. Kepuasan pelanggan 

 

Pelanggan yang puas cenderung tetap setia dan merekomendasikan 

produk kepada orang lain. 

2. Kualitas pelayanan 

 

Pelayanan yang baik meningkatkan kepercayaan dan pengalaman 

positif pelanggan. 

3. Kualitas produk 

 

Produk berkualitas tinggi memastikan pelanggan terus memilih 

merek yang sama. 

4. Iklan 

 

Iklan yang efektif membangun citra positif dan meningkatkan daya 

tarik merek. 

5. Promosi 

 

Strategi promosi yang menarik mendorong pelanggan untuk terus 

membeli dan tetap loyal. 

2.1.2.3 Indikator Loyalitas Pelanggan 

 

Loyalitas pelanggan mencerminkan seberapa besar pelanggan 

merasa puas dan setia terhadap produk atau layanan yang ditawarkan, yang 
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penting untuk kesuksesan jangka panjang perusahaan. (Srisusilawati et al., 

2023) berikut ini adalah indikator loyalitas pelanggan, antara lain: 

1 Melakukan pembelian ulang 

 

Pelanggan yang loyal cenderung terus membeli produk atau 

menggunakan layanan yang sama secara berulang, karena merasa 

puas dan percaya pada kualitas produk atau jasa tersebut. 

2 Merekomendasikan kepada pihak lain 

 

Pelanggan yang puas akan merekomendasikan produk atau layanan 

kepada teman, keluarga atau kolega karena merasa yakin dengan 

nilai yang ditawarkan. 

3 Berniat untuk pindah 

 

Loyalitas dapat diuji dengan melihat apakah pelanggan memiliki 

nait untuk berpindah ke merek lain. Pelanggan yang loyal cenderung 

tetap setia bahkan ketika ada alternatif lain di pasar. 

4 Membicarakan hal-hal positif 

 

Pelanggan yang loyal sering kali berbagi penglaman positif mereka, 

baik secara langsung kepada orang lain maupun media sosial, 

membantu membangun reputasi merek secara tidak langsung. 

Pelanggan yang loyal merupakan aset paling bagi perusahaan dan 

hal ini diidentifikasi melalui karakteristik yang dimilikinya. (Sangadji & 

Sopiah, 2013) mengemukakan bahwa pelanggan yang loyal memiliki ciri- 

ciri tertentu, antara lain: 
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1. Melakukan pembelian berulang secara teratur (repeat purchase) 

Pelanggan yang setia cenderung melakukan pembelian berulang secara 

konsisten, didorong oleh tingkat kepuasan dan kepercayaan yang tinggi 

terhadap produk atau layanan yang disediakan. 

2. Membeli antarlini produk dan jasa (purchase across product lines) 

Loyalitas pelanggan dapat diamati ketika mereka memilih untuk 

membeli produk atau layanan dari beragam lini yang disediakan oleh 

perusahaan, mencerminkan afiliasi mereka terhadap merek secara 

keseluruhan. 

3. Mereferensikan kepada orang lain (referrals) 

 

Pelanggan yang setia cenderung merekomendasikan produk atau 

layanan kepada orang lain, yang tidak hanya memperkuat brand image 

tetapi juga menarik pelanggan baru. 

4. Menunjukkan kekebalan terhadap tarikan dari pesaing (retention) 

Loyalitas pelanggan juga terwujud dalam ketahanan mereka terhadap 

tawaran competitor, dimana mereka memilih untuk mempertahankan 

kesetiaan meskipun terjadi alternatif lain yang lebih menggiurkan. 

2.1.3 Brand Image 

 

Brand image didasari pada Brand Equity Theory yang dikembangkan oleh 

David A. Aaker pada tahun 1991 yang memang membahas tentang brand image 

secara mendalam. Dalam teori ini (Aaker,1991) menjelaskan bahwa brand 

image dipandang sebagai salah satu dimensi utama yang membentuk ekuitas 

merek secara keseluruhan. Brand image merujuk pada asosiasi merek yang ada 

dalam ingatan konsumen, yaitu persepsi dan keyakinan yang terbentuk 
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berdasarkan pengalaman, komunikasi pemasaran, dan interaksi lainnya dengan 

merek tersebut. (Aaker, 1991) menyatakan bahwa brand associations adalah 

segala hal yang berhubungan dengan ingatan mengenai merek, yang dapat 

mencakup atribut produk, manfaat, atau nilai-nilai yang diasosiasikan dengan 

merek tersebut. Asosiasi-asosiasi ini membentuk citra merek yang kuat dan 

dapat memengaruhi keputusan pembelian serta loyalitas pelanggan. Dengan 

demikian, brand image bukan hanya elemen tambahan, tetapi merupakan 

komponen integral dalam membangun ekuitas merek yang positif. 

2.1.3.1 Pengertian Brand Image 

 

Dalam dunia bisnis yang kompetitif, perusahaan tidak hanya 

dituntut untuk menawarkan produk yang berkualitas, tetapi juga untuk 

membangun citra yang kuat di mata konsumen. Brand image yang positif 

dapat memberikan keunggulan kompetitif yang signifikan, karena mampu 

menciptakan hubungan emosional dengan konsumen dan mempengaruhi 

keputusan mereka untuk memilih produk atau layanan tertentu. Sebagai 

elemen terpenting dalam strategi pemasaran brand image menjadi salah satu 

faktor yang membedakan perusahaan dari pesaingnya. 

Brand image merupakan persepsi terhadap nilai suatu produk yang 

disampaikan oleh perusahaan kepada pelanggan, yang mencerminkan 

keyakinan yang terbentuk dan tertanam dalam pikiran pelanggan terhadap 

merek tertentu (Manik & siregar, 2022). Brand image merupakan 

representasi dan asosiasi yang terbentuk dalam pikiran konsumen mengenai 

suatu merek, dipengaruhi oleh informasi, pengalaman serta keterikatan 

emosional yang dimiliki terhadap merek tersebut (Adam et al., 2022). Brand 
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image merupakan persepsi atau kesan yang muncul di pikiran konsumen 

ketika mendengar atau melihat suatu merek, produk, perusahaan, atau 

apapun yang terkait. Brand tersebut mencakup interpretasi pasar, manfaat 

produk, konteks penggunaan, serta ciri khas pemasaran yang ada (Hidayati 

& Wijayanto, 2018). 

Brand image secara umum dapat dipahami sebagai persepsi dan 

keyakinan yang terbentuk dalam benak konsumen mengenai suatu merek, 

mencakup berbagai elemen seperti nama, logo, simbol serta pengalaman 

yang disediakan oleh perusahaan. Brand image mencerminkan nilai-nilai 

dan identitas yang disampaikan kepada konsumen, sekaligus berperan 

sebagai elemen pembeda yang membedakan produk atau layanan dari para 

pesaing. Sebuah brand image yang positif mampu menjalin hubungan 

emosional dengan konsumen, memperkuat loyalitas, mempelancar strategi 

pemasaran, serta memberikan keunggulan kompetitif yang substansial di 

tengah persaingan bisnis yang ketat. 

2.1.3.2 Manfaat dan Tujuan Brand Image 

 

Tidak hanya perusahaan yang merasakan keuntungan dari brand 

image, tetapi pelanggan pun memperoleh manfaat dari informasi yang 

diperoleh terkait dengan brand image tersebut. Manfaat yang didapat 

pelanggan adalaha sebagai berikut (Arianty & Andira, 2021): 

1. Fungsional, merek berusaha menyediakan solusi untuk masalah 

konsumsi atau potensi permasalahan yang mungkin dihadapi oleh 

pelanggan, dengan asumsi bahwa merek tersebut memiliki manfaat 

spesifik yang dapat menyelesaikan masalah tersebut. 
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2. Simbol, merek ditujukan untuk memenuhi keinginan pelanggan dalam 

upaya meningkatkan diri, serta untuk menciptakan rasa keterhubungan 

sebagai anggota suatu kelompok atau afilasi. 

3. Pengalaman, pelanggan mencerminkan keinginan mereka akan produk 

yang dapat memberikan kebahagiaan, variasi dan rangsangan kognitif. 

Manfaat lain dari brand image adalah sebagai berikut (Kalangi et 

al., 2019): 

1. Alat identifikasi yang dirancang untuk mengoptimalkan proses 

penanganan atau pelacakan produk bagi perusahaaan. 

2. Penyediaan perlindungan hukum bagi fitur yang khas. Brand image 

dapat berfungsi sebagai alat hukum yang memperkuat keunikan yang 

dimiliki oleh suatu produk. 

3. Sinyal kualitas yang tinggi bagi pelanggan yang puas, memungkinkan 

mereka untuk dengan mudah memilih dan melakukan pembelian ulang 

di waktu mendatang. Dengan adanya brand image, pelanggan dapat 

dengan efisien mengidentifikasi produk. 

4. Sarana ini menghasilkan asosiasi dan makna khas yang membedakan 

produk dari para kompetitornya. Brand image berfungsi sebagai faktor 

pembeda antara produk dengan produk lainnya. 

Selain manfaat, terdapat juga tujuan dari brand image. Tujuan dari 

 

brand image (Nasution et al., 2020) adalah: 

 

1. Sebagai identitas perusahaan yang membedakannya dari produk 

pesaing, hal ini memudahkan konsumen dalam mengenali serta 

melakukan pembelian ulang. 
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2. Sebagai sarana promosi yang mengedepankan daya tarik produk, 

misalnya melalui desain yang inovatif dan penggunaan palet warna 

yang menarik. 

3. Untuk membangun citra, yakni dengan memberikan keyakinan, 

menawarkan jaminan kualitas serta menciptakan citra prestise tertentu 

bagi konsumen. 

4. Untuk mengatur dan menguasai pasar. Dengan menciptakan merek 

yang terkenal, memiliki citra positif dan dilindungi oleh hak ekslusif 

melalui hak cipta atau paten, perusahaan dapat memperoleh serta 

mempertahankan loyalitas konsumen. 

2.1.3.3 Faktor-Faktor Yang Membentuk Brand Image 

 

Berikut ini faktor-faktor yang dapat membentuk brand image atau 

citra merek (Adam et al., 2022) yaitu: 

1. Kualitas produk yang andal 

 

Produk yang memiliki kualitas tinggi dan dapat diandalkan akan 

membentuk citra merek atau brand image yang positif. 

2. Kemudahan penggunaan 

 

Produk yang memilki kualitas tinggi dan dapat diandalkan akan 

membentuk citra merek yang positif. 

3. Kepraktisan dan fungsionalitas 

 

Fungsionalitas produk yang praktis dan sesuai dengan kebutuhan 

konsumen kontribusi pada citra merek yang baik. 
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4. Layanan kepada konsumen 

 

Kualitas layanan yang diberikan kepada konsumen dapat 

mempengaruhi persepsi mereka terhadap merek. 

5. Risiko yang mungkin dihadapi konsumen 

 

Meminimalkan risiko yang mungkin dihadapi konsumen saat 

menggunakan produk yang dapat meningkatkan kepercayaan terhadap 

merek. 

6. Kesadaran harga 

 

Kesadaran akan harga yang wajar dan sesuai dengan nilai produk dapat 

membentuk citra merek yang positif. 

7. Citra yang terkandung dalam merek 

 

Citra yang dibangun oleh merek itu sendiri, termasuk nilai-nilai dan 

pesan yang disampaikan, berperan penting dalam membentuk perspsi 

konsumen. 

8. Keunikan merek 

 

Keunikan yang ditawarkan oleh merek untuk membedakannya dari 

merek lain dapat meningkatkan daya tarik dan citra merek. 

9. Kemampuan memenuhi kebutuhan konsumen 

 

Citra merek yang kuat memungkinkan konsumen untuk melihat 

bagaimana merek tersebut dapat memenuhi kebutuhan mereka. 

10. Kesesuaian dengan situasi konsumen 

 

Citra merek yang sesuai dengan situasi ideal atau sosial konsumen 

dapat mendorong keputusan pembelian. 
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Berikut ini adalah faktor-faktor yang mempengaruhi brand image 

 

(Schiffman & Kanuk, 2008) yaitu: 

 

1. Persepsi konsumen mengenai pengenalan produk. 

 

Cara produk diperkenalkan mempengaruhi brand image. Pengenalan 

yang efektif dan positif membuat konsumen lebih mengenal dan 

mengingat merek. 

2. Persepsi konsumen terhadap kualitas, ukuran, daya tahan, desain, warna 

produk dan harga. 

Faktor ini sangat mempengaruhi persepsi konsumen terhadap merek. 

Produk dengan kualitas baik, desain menarik, dan harga sesuai akan 

memperkuat brand image. 

3. Persepsi konsumen terhadap lokasi. 

 

Aksesibilitas dan kenyamanan lokasi (baik fisik atau online) juga 

berperan penting dalam membentuk persepsi merek. Lokasi yang 

mudah diakses menciptakan kesan positif pada brand image. 

2.1.3.4 Indikator Brand Image 

 

Beberapa komponen atau faktor dapat menjadi penentu indikator 

brand image yang akan meninggalkan kesan atau persepsi dalam benak 

konsumen. Indikator ini dapat digunakan untuk mengukur keberhasilan 

merek dalam membangun citra yang positif di mata konsumen. (Aaker & 

Alexander, 2009) berikut ini adalah indikator dari brand image, yaitu: 



33 
 

 

 

1. Citra perusahaan (corporate image) 

 

Perspektif konsumen terhadap perusahaan yang memproduksi barang 

atau jasa mencakup faktor-faktor seperti popularitas, kredibilitas, 

jaringan perusahaan serta pengguna. 

2. Citra produk (product image) 

 

Persepsi konsumen terhadap barang atau jasa mencakup atribut produk, 

keuntungan yang diberikan kepada konsumen serta jaminan yang 

menyertainya. 

3. Citra pemakai (user image) 

 

Persepsi yang dibentuk oleh konsumen mengenai penggunaan suatu 

produk atau layanan mencakup individu pengguna itu sendiri beserta 

status sosialnya. 

Indikator brand image terbagi menjadi 5, yaitu (Keller, 2013): 

 

1. Brand Identity (identitas merek) 

 

Adalah atribut fisik yang berkaitan dengan merek atau produk yang 

memungkinkan konsumen untuk dengan mudah mengenali dan 

membedakannya dari merek atau produk lain. Ini mencakup logo, 

warna, desain kemasan, lokasi, identitas perusahaan yang 

mendasarinya, slogan dan sebagainya. 

2. Brand Personality (personalitas merek) 

 

Merupakan karakteristik unik yang membentuk identitas tertentu bagi 

sebuah merek, mirip dengan sifat-sifat manusia sehingga konsumen 

dapat dengan mudah membedakannya dari merek lain dalam kategori 
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sama. Contohnya, karakter yang tegas, kaku, berwibawa atau sifat 

ramah, hangat, penyayang, dinamis, kreatif dan idependen. 

3. Brand Association (asosiasi merek) 

 

Merujuk pada elemen-elemen spesifik yang relevan atau senantiasa 

dihubungkan dengan suatu merek. Hal ini dapat timbul dari keunikan 

penawaran produk, kegiatan yang teratur dan konsisten seperti sponsor 

atau insiatif tanggung jawab sosial, isu-isu signifikan yang berkaitan 

erat dengan merek tersebut. Serta individu, symbol dan makna tertentu 

yang sangat kuat terasosiasi dengan merek itu. 

4. Brand Attitude and Behavior (sikap dan perilaku merek) 

 

Merujuk pada cara komunikasi dan interaksi merek dengan konsumen 

dalam menyampaikan manfaat dan nilai yang dimilikinya. Sikap dan 

perilaku mencakup cara pandang dan tindakan pelanggan serta aktivitas 

dan karakteristik yang terasosiasi dengan merek dalam interaksinya 

dengan publik yang juga meliputi perilaku karyawan dan pemilik 

merek. 

5. Brand Benefit and Competence (Manfaat dan Keunggulan Merek) 

Merupakan nilai-nilai dan keunggulan unik yang dihadirkan oleh suatu 

merek kepada pelanggan yang memungkinkan mereka merasakan 

manfaat ketika kebutuhan, keinginan, aspirasi dan obsesi mereka 

terpenuhi melalui penawaran tersebut. 

2.1.4 Kualitas Produk 

 

Kualitas Produk ini didasari pada Quality Perception Theory yang 

dikemukakan oleh David A. Garvin pada tahun 1987 membahas secara 
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mendalam tentang kualitas produk. (Garvin, 1987) teori ini memberikan 

kontribusi penting dalam memahami bagaimana kualitas produk dapat 

memengaruhi persepsi konsumen terhadap merek secara keseluruhan. Terdapat 

delapan dimensi kualitas produk, yaitu kinerja, fitur, keandalan, kesesuaian 

untuk penggunaan, daya tahan, pelayanan, estetika, dan persepsi kualitas. 

Dimensi-dimensi ini membantu perusahaan dalam merancang dan mengevaluasi 

produk untuk memenuhi harapan konsumen. Kualitas produk yang baik dapat 

memperkuat citra merek di mata konsumen. Dengan demikian, pemahaman 

tentang kualitas produk yang dikemukakan dalam teori ini dapat memberikan 

dasar bagi perusahaan dalam membangun dan mempertahankan citra merek 

yang positif. 

2.1.4.1 Pengertian Kualitas Produk 

 

Dalam dunia yang semakin kompetitif, keberhasilan sebuah produk 

di pasar tidak terlepas dari kemampuan produsen dalam memenuhi 

ekspetasi konsumen melalui hasil kerja yang optimal. Produk yang 

dirancang dengan baik dan diperhatikan detailnya akan menciptakan 

pengalaman yang memuaskan sehingga mampu membangun kepercayaan 

dan meningkatkan daya saing di tengah persaingan yang semakin ketat. 

Kualitas produk adalah sejauh mana ataupun seberapa besar tingkat 

kelayakan suatu produk atau jasa itu digunakan yang dapat memuaskan 

konsumen dan mengadakan perbaikan setidaknya ada yang kurang di 

sebuah inovasi suatu produk (Arianty, 2015). 

Kualitas produk adalah tingkat keunggulan suatu produk dalam 

memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen, yang tercermin dalam 
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karakteristik dan peformanya. Kualitas yang baik menarik perhatian 

konsumen dan membangun hubungan positif antara konsumen dan 

perusahaan serta menciptakan kepuasan dan loyalitas pelanggan (Tirtayasa 

et al., 2021). 

Kualitas produk merujuk pada tingkat dimana suatu produk 

memenuhi atau bahkan melebihi harapan konsumen dalam aspek 

fungsionalitas, keandalan, keamanan, estetika dan ketahanan sekaligus 

mencakup dimensi pelayanan pelanggan serta pengalaman pengguna 

(Martoatmodjo et al., 2024). Kualitas produk adalah elemen fundamental 

yang dapat mengindikasikan apakah sebuah produk yang ditawarkan 

memiliki nilai dari perspektif konsumen, serta mencerminkan harapan yang 

harus terpenuhi oleh pihak penyedia. Kualitas produk ditentukan oleh 

tingkat mutu yang harus menjadi perhatian utama bagi produsen (Daulay et 

al., 2020) 

Berdasarkan uraian diatas dapat disimpulkan bahwa kualitas produk 

adalah tingkat kelayakan dan keunggulan suatu produk atau jasa dalam 

memenuhi atau melampaui harapan konsumen, yang tercermin dalam 

karakteristik, fungsionalitas, keandalan, keamanan, estetika, dan ketahanan. 

Kualitas yang baik tidak hanya memuaskan konsumen, tetapi juga 

membangun hubungan positif antara konsumen dan perusahaan, serta 

menciptakan loyalitas pelanggan melalui dimensi pelayanan dan 

pengalaman pengguna yang baik. 
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2.1.4.2 Manfaat dan Tujuan Kualitas Produk 

 

Kualitas produk memainkan peran penting dalam kesuksesan suatu 

perusahaan, karena berpengaruh langsung terhadap kepuasan pelanggan dan 

daya saing di pasar. Maka dari itu terdapat beberapa manfaat yang dapat 

diperoleh melalui penciptaan produk berkualitas tinggi (Ariani, 2017), 

yaitu: 

1. Meningkatkan reputasi perusahaan 

 

Produk berkualitas dapat memperkuat citra perusahaan, membangun 

kepercayaan pelanggan dan menarik lebih banyak konsumen. 

2. Menurunkan biaya 

 

Produk yang berkualitas mengurangi tingkat kegagalan dan retur yang 

pada akhirnya mengurangi biaya perbaikan dan penggantian. 

3. Dampak internasional 

 

Kualitas produk yang baik memungkinkan perusahaan untuk bersaing 

di pasar global, meningkatkan ekspansi dan daya saing internasional. 

4. Adanya tanggung jawab produk 

 

Kualitas produk yang terjamin menunjukkan komitmen perusahaan 

terhadap tanggung jawab sosial dan kepuasan konsumen. 

5. Untuk penampilan produk 

 

Kualitas produk juga mempengaruhi data tarik visual, yang dapat 

meningkatkan minat konsumen dan memperkuat persepsi positif 

terhadap merek. 

Sebuah produk dinyatakan berkualitas apabila mampu memenuhi 

kebutuhan dan keinginan konsumen. Kualitas ditentukan oleh pelanggan 
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serta pengalaman mereka terhadap produk atau layanan tujuan dari kualitas 

produk (Ta’arufi & Yamit, 2018) adalah sebagai berikut: 

1. Mengusahakan agar barang hasil produksi dalat mencapai standar yang 

telah ditetapkan. 

2. Mengusahakan agar biaya inspeksi dapat menjadi sekecil mungkin. 

 

3. Mengusahakan agar biaya desain dari produksi tertentu menjadi sekecil 

mungkin. 

4. Mengusahakan agar biaya produksi dapat menjadi serendah mungkin. 

 

2.1.4.3 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Kualitas Produk 

 

Kualitas produk dipengaruhi oleh berbagai faktor yang menentukan 

daya saing dan kepuasan pelanggan. Faktor-faktor ini berperan dalam 

memastikan produk memenuhi standar yang ditetapkan serta sesuai dengan 

kebutuhan pasar. (Baum, 2012) menyebutkan faktor-faktor yang 

mempengaruhi kualitas produk secara langsung dipengaruhi oleh 9 bidang 

dasar, yaitu: 

1. Market (Pasar) 

 

Permintaan dan tren pasar menentukan standar kualitas yang harus 

dipenuhi oleh suatu produk. 

2. Money (Uang) 

 

Ketersediaan modal berpengaruh pada investasi dalam bahan baku, 

teknologi dan proses produksi. 

3. Management (Manajemen) 

 

Pengelolaan yang efektif memastikan efisiensi produksi dan konsistensi 

kualitas produk. 
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4. Man (Manusia) 

 

Keterampilan dan keahlian tenaga kerja berperan dalam menciptakan 

produk berkualitas tinggi. 

5. Motivation (Motivasi) 

 

Motivasi karyawan yang tinggi meningkatkan produktivitas dan hasil 

kerja yang lebih baik. 

6. Material (Bahan) 

 

Bahan baku yang berkualitas menentukan daya tahan, fungsi, dan 

peforma produk. 

7. Machine and Mecanization (Mesin dan Mekanik) 

 

Teknologi dan peralatan yang modern meningkatkan efisiensi serta 

ketepatan produksi. 

8. Modern Information Metode (Metode Informasi Modern) 

 

Sistem informasi yang canggih membantu pengelolaan data dan 

pengambil keputusan yang lebih akurat. 

9. Mounting Product Requirement (Persyaratan Proses Produksi) 

 

Standar dan regulasi produksi memastikan produk memenuhi kualitas 

yang ditetapkan. 

Sedangkan (Assauri, 2015) berpendapat tentang faktor-faktor yang 

mempengaruhi kualitas produk yaitu: 

1. Fungsi suatu produk 

 

Fungsi produk menentukan seberapa efektif produk memenuhi 

kebutuhan dan harapan pelanggan, yang mempengaruhi penilaian 

kualitasnya. 
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2. Wujud luar 

 

Penampilan fisik produk, seperti desain dan kemasan, mempengaruhi 

persepsi pelanggan terhadap kualitas dan daya tarik produk. 

3. Biaya produk yang bersangkutan 

 

Biaya yang dikeluarkan dalam pembuatan produk termasuk bahan baku 

dan proses produksi dapat mempengaruhi kualitas dan daya tahan 

produk yang dihasilkan. 

2.1.4.4 Indikator Kualitas Produk 

 

Indikator kualitas produk merujuk pada kriteria atau faktor yang 

digunakan untuk menilai sejauh mana kualitas suatu produk, baik dalam hal 

keunggulan maupun kekurangan. Indikator ini berperan penting dalam 

memberikan pemahaman dan kemudahan bagi konsumen serta produsen 

dalam menilai dan menetapkan kualitas suatu produk. Berikut ini adalah 

indikator kualitas produk (Martoatmodjo et al., 2024), yaitu: 

1. Ketepatan 

 

Indikator ini merujuk pada sejauh mana produk dapat memenuhi 

ekspetasi dan kenutuhan pengguna. Produk yang optimal akan secara 

efektif memenuhi spesifikasi dan tujuan pengguna. 

2. Keandalan 

 

Ini merupakan ukuran sejauh mana produk mampu beroperasi secara 

konsisten tanpa mengalami kegagalan atau masalah dalam periode waktu 

tertentu. Produk yang andal mampu mempertahankan kinerja konsisten 

di berbagai situasi. 
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3. Ketahanan 

 

Ketahanan suatu produk merujuk pada kemampuannya untuk bertahan 

dari penggunaan yang intensif maupun dari kondisi lingkungan yang 

kurang optimal. Produk yang berkualitas tinggi ditandai oleh keawetan 

yang signifikan serta kemampuannya untuk bertahan menghadapi 

tekanan atau kondisi eksternal yang merugikan. 

4. Kesesuaian 

 

Ini merujuk pada sejauh mana suatu produk mematuhi standar atau 

regulasi yang telah ditetapkan. Produk yang memenuhi kriteria akan 

sejalan dengan ketentuan hukum dan peraturan yang berlaku serta 

standar industri yang relevan. 

5. Kinerja 

 

Produk merujuk pada efektivitasnya dalam melaksanakan tugas atau 

fungsi yang diharapkan dengan optimal. Produk dengan kinerja tunggi 

akan menghasilkan output yang memuasakan dan efisien. 

6. Kegunaan yang sederhana 

 

Mencakup sejuah mana produk tersebut dapat dupahami, digunakan dan 

dipelihara dengan mudah oleh pengguna. Produk yang dirancang dengan 

kemudahan penggunaan akan meningkatkan kepuasan pengguna serta 

mengurangi potensi terjadinya kesalahan dalam penggunaanya. 

7. Estetika 

 

Aspek visual dan sensorik dalam estetika produk mencakup elemen- 

elemen seperti desain, palet warna, tekstur serta keseluruhan presentasi. 
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Prosuk yang memiliki daya tarik estetika yang tinggi cenderung menarik 

perhatian konsumen dengan lebih signifikan. 

8. Harga 

 

Walaupun bukan satu-satunya aspek yang menentukan kualitas produk, 

harga tetap berfungsi sebagai indikator yang signifikan. Produk yang 

menawarkan harga sebanding dengan kualitasnya dipandang lebih 

unggul dibandingkan dengan produk yang terlampau mahal untuk nilai 

yang ditawarkan. 

9. Pelayanan pelanggan 

 

Merujuk pada tanggung jawab produsen atau penjual dalam memenuhi 

kebutuhan, menjawab pertanyaan serta menangani keluhan yang 

diajukan oleh pelanggan. Pelayanan pelanggan yang unggul dapat 

memperbaiki pandnagna konsumen mengenai mutu produk. 

10. Reputasi merek 

 

Reputasi merek mencerminkan persepsi umum mengenai kualitas 

produk yang diperoleh dari pengalaman pelanggan terdahulu, tinjauan 

atau citra keseluruhan merek tersebut. Merek dengan reputasi yang kuat 

sering kali diasosiasikan dengan produk-produk berkualitas tinggi. 

Sedangkan (Rondonumu, 2013) menyebutkan ada empat indikator 

kualitas produk, yaitu: 

1. Kualitas produk 

 

Kualitas produk yang tinggi memastikan konsumen merasa puas karena 

produk tersebut memenuhi ekspektasi dan berfungsi dengan baik. 
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2. Kehandalan 

 

Kehandalan produk menunjukkan bahwa produk tersebut dapat 

digunakan dalam jangka waktu lama tanpa masalah. 

3. Kenyaman penggunaan produk 

 

Produk yang dirancang dengan baik dan mudah digunakan meningkatkan 

kenyamanan konsumen, yang merupakan bagian dari kualitas produk 

yang dihargai. 

4. Keamanan 

 

Kualitas produk juga mencakup faktor keamanan, dimana produk yang 

aman digunakan memberikan rasa percaya diri dan kepuasan bagi 

konsumen. 

2.1.5 Kepuasan Konsumen 

 

Kepuasan konsumen didasari pada Expectation Disconfirmation Theory 

(EDT) yang dikembangkan oleh Richard L. Oliver pada tahun 1980 membahas 

secara eksplisit tentang kepuasan konsumen. Teori (Oliver,1980) ini 

menjelaskan bahwa kepuasan konsumen terbentuk melalui perbandingan antara 

harapan awal sebelum pembelian dan kinerja aktual produk atau layanan yang 

diterima setelah pembelian. Jika kinerja aktual melebihi harapan, terjadi 

disonfirmasi positif, yang meningkatkan kepuasan konsumen. Sebaliknya, jika 

kinerja aktual tidak memenuhi harapan, terjadi disonfirmasi negatif, yang dapat 

menyebabkan ketidakpuasan. Dengan demikian, teori ini memberikan kerangka 

untuk memahami bagaimana harapan dan pengalaman konsumen memengaruhi 

tingkat kepuasan mereka terhadap produk atau layanan yang dikonsumsi. 
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2.1.5.1 Pengertian Kepuasan Konsumen 

 

Dalam usaha untuk mencapai kepuasan konsumen, perusahaan 

dituntut untuk memiliki ketelitian dalam memahami pergeseran kebutuhan 

dan keinginan yang senantiasa berubah. Para pembeli cenderung bergerak 

berdasarkan persepsi yang terbentuk mengenai nilai penawaran, di mana 

kepuasan pasca pembelian ditentukan oleh kinerja penawaran tersebut 

dibandingkan dengan ekspektasi yang ada. 

Kepuasan konsumen merujuk pada tingkat perasaan positif atau 

negatif yang dialami setelah melakukan perbandingan antara jasa atau 

produk yang diterima dengan apa yang diharapkan (Zulkarnaen & Amin, 

2018). Kepuasan konsumen yaitu perasaan yang timbul setelah seseorang 

membandingkan kinerja produk yang diterimanya dengan harapan yang 

telah dimiliki sebelumnya. Jika hasil yang diperoleh sesuai atau melebihi 

ekspetasi, maka konsumen akan merasa puas. Namun, jika kinerja produk 

tidak memenuhi harapan, konsumen akan merasakan ketidakpuasan. 

Kepuasan bergantung pada sejauh mana produk atau layanan dapat 

memenuhi atau melampaui apa yang diinginkan oleh konsumen (Indrasari, 

2019). Kepuasan konsumen dapat diartikan sebagai konsekuensi dari 

evaluasi emosional yang dialami oleh konsumen, yang dihasilkan dari 

perasaan suka atau tidak suka terhadap produk setelah melakukan 

perbandingan dengan ekspetasi yang dimiliki (Fadhli & Pratiwi, 2021). 

Secara umum, kepuasan konsumen adalah keadaan dimana 

konsumen merasa bahwa kebutuhan dan keinginannya telah terpenuhi 

dengan baik dan sesuai dengan ekpetasi mereka. Dari berbagai definisi yang 
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telah diteliti dan dijabarkan oleh para ahli pemasaran, maka dapat 

disimpulkan bahwa kepuasan konsumen adalah perasaaan puas yang 

muncul ketika produk atau layanan yang diterima memenuhi atau melebihi 

harapan konsumen, yang kemudian mendorong mereka untuk melakukan 

pembelian ulang dan berbagi pengalaman positif dengan orang lain. 

2.1.5.2 Manfaat dan Tujuan Kepuasan Konsumen 

 

Dalam merintis sebuah usaha, baik yang berfokus pada produk 

maupun layanan terdapat sejumlah aspek krusial yang perlu diperhatikan. 

Salah satu aspek yang perlu diperhatikan adalah kepuasan konsumen. 

Kepuasan konsumen baik secara langsung maupun tidak langsung akan 

mempengaruhi pertumbuhan bisnis. Adapun manfaat dari kepuasan 

konsumen (Sari, 2019) yaitu: 

1. Kepuasan konsumen berfungsi sebagai strategi untuk menghadapi 

persaingan di masa depan. 

2. Kepuasan konsumen adalah bentuk promosi yang paling aktif. 

 

3. Kepuasan konsumen adalah aset terpenting bagi perusahaan. 

 

4. Kepuasan konsumen adalah kunci untuk memastikan pertumbuhan dan 

perkembangan berkelanjutan perusahaan. 

5. Konsumen dan perusahaan akan mencapai suatu keharmonisan. 

 

6. Konsumen yang merasa puas cenderung untuk kembali. 

 

7. Konsumen yang puas cenderung lebih bersedia memberikan referensi. 

 

Selain manfaat terdapat juga tujuan dari kepuasan pelanggan (Prihastono, 

2012) yaitu: 
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1. Mencapai keunggulan kompetitif 

 

Tujuan utama adalah memenangkan persaingan dengan membrikan 

produk dan layanan yang memenuhi harapan konsumen. 

2. Meningkatkan daya saing perusahaan 

 

Kepuasan konsumen memungkinkan perusahaan untuk tetap kompetitif 

dengan menawarkan kualitas dan harga yang sesusai. 

3. Menjaga loyalitas 

 

Memberikan pengalaman yang memuaskan agar konsumen terus 

memilih produk atau layanan perusahaan di masa depan. 

4. Meningkatkan reputasi perusahaan 

 

Kepuasan konsumen berkontribusi pada citra positif perusahaan yang 

memperkuat kepercayaan publik. 

5. Menciptakan relasi jangka panjang 

 

Kepuasan konsumen bertujuan untuk membangun hubungan yang 

berkelanjutan dengan konsumen, mengarah pada pembelian berulang 

dan rela rekomendasi positif. 

6. Menjamin kualitas dan harga bersaing 

 

Menyediakan produk dan layanan berkualitas dengan harga yang 

bersaing sebagai salah satu cara untuk meningkatkan kepuasan 

konsumen. 

2.1.5.3 Faktor Yang Mempengaruhi Kepuasan Konsumen 

 

Kepuasan konsumen merupakan hasil dari keseluruhan pengalaman 

yang mereka alami saat berinteraksi dengan produk atau layanan, yang 

dipengaruhi oleh beragam aspek yang saling berinteraksi. Dalam menentukan 



47 
 

 

 

kepuasan konsumen ada lima faktor yang harus diperhatikan oleh perusahaan 

(Indrasari, 2019) antara lain: 

1. Kualitas Produk 

 

Kepuasan konsumen akan tercapai apabila hasil evaluasi mereka 

menujukkan bahwa produk yang digunakan memiliki kualitas yang 

baik. 

2. Kualitas Pelayanan 

 

Kepuasan konsumen akan tercapai apabila mereka menerima pelayanan 

yang optimal atau sesuai dengan ekspetasi mereka. Terutama dalam 

sektor jasa. 

3. Emosional 

 

Konsumen akan merasakan kebanggaan dan mendapatkan kepercayaan 

diri karena kaykinan orang lain akan mengaguminya ketika 

menggunakan produk dengan merek tertentu yang umumnya 

menawarkan tingkat kepuasan yang lebih tinggi. Kepuasan yang 

dirasakan tidak semata-mata didasarkan pada kualitas produk, 

melainkan dipengaruhi oleh nilai sosial yang menimbulkan rasa 

kepuasan pada konsumen terhadap merek tertentu. 

4. Biaya 

 

Konsumen yang tidak dikenakan biaya tambahan atau tidak perlu 

menginvestasikan waktu dalam memperoleh suatu produk atau layanan 

umumnya menunjukkan tingkat kepuasan yang lebih tinggi terhadap 

produk atau layanan tersebut. 
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5. Harga 

 

Produk dengan kualitas setara namun menetapkan harga yang 

terjangkau akan menawarkan nilai tambah yang lebih berarti bagi 

konsumennya. 

Faktor-faktor yang mempengaruhi kepuasan konsumen (Suwito, 2018) 

yaitu: 

1. Kualitas pelayanan atau jasa 

 

Konsumen akan mencapai tingkat kepuasan apabila pelayanan yang 

mereka terima memenuhi harapan yang diinginkan. 

2. Kualitas produk 

 

Konsumen cenderung merasa puas ketika produk yang mereka gunakan 

memiliki kualitas yang tinggi. 

3. Harga 

 

Produk yang menawarkan kualitas setara namun dengan harga yang lebih 

terjangkau akan memberikan keunggulan yang lebih bagi konsumen. 

4. Situasi 

 

Yaitu situasi atau keadaan yang dialami oleh konsumen. 

 

5. Pribadi konsumen 

 

Karakteristik konsumen yang secara efektif memenuhi kebutuhan 

individu konsumen. 

2.1.5.4 Indikator Kepuasan Konsumen 

 

Indikator kepuasan konsumen mencerminkan sejauh mana harapan 

konsumen terhadap produk atau layanan dapat terpenuhi, yang dapat dilihat 

dari berbagai aspek dalam pengalaman mereka. Mengukur indikator ini 
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penting untuk mengetahui tingkat kepuasan konsumen. (Fadhli & Pratiwi, 

2021) berikut ini ada beberapa indikator dalam kepuasan konsumen, antara 

lain: 

1 Kualitas produk yang dihasilkan 

 

Aspek ini sangat krusial karena secara signifikan mempengaruhi 

Tingkat kepuasan konsumen. Kualitas produk yang semakin 

meningkat akan memenuhi harapan konsumen. Apabila mutu 

produk terus meningkat, maka kepuasan konsumen pun akan 

mengalami peningkatan. Oleh karena itu, perusahaan perlu menaruh 

perhatian yang serius terhadap kualitas produk untuk memastikan 

kepuasan konsumen selalu dalam tren positif. 

2 Kualitas pelayanan yang diberikan 

 

Konsumen cenderung kembali menggunakan produk yang 

ditawarkan oleh perusahaan apabila pelayanan yang diberikan baik, 

ramah dan memuaskan. 

3 Harga produk 

 

Kualitas produk yang ditawarkan oleh perusahaan merupakan 

kualitas terbaik disertai dengan harga yang sejalan dengan ekspetasi 

konsumen. Dengan demikian konsumen akan merasakan kepuasan, 

bahkan ketika perusahaan menetapkan harga yang lebih tinggi 

dengan kualitas yang terjaga akan tetap memberikan kepuasan yang 

optimal bagi konsumen. 



50 
 

 

 

4 Kemudahan mengakses produk 

 

Proses pemesanan produk secara daring yang sederhana dan bebas 

dari biaya tambahan dapat secara signifikan meningkatkan tingkat 

kepuasan konsumen. Karena adanya pengalaman tersebut, 

konsumen akan mengembangkan kepercayaan yang mendorong 

mereka untuk melakukan pembelian produk tersebut secara 

berulang 

5 Cara mengiklankan produk 

 

Metode pemasaran produk juga perlu diperhatikan untuk 

memastikan kepuasan konsumen tetap terjaga. Produk yang 

dihasilkan harus mencerminkan keadaan yang sebenarnya, agar 

konsumen tidak merasa kecewa akibat ketidaksesuaian antara 

produk dan penawaran perusahaan. Bahasa yang digunakan harus 

sederhana dan jujur agar dapat dipahami oleh konsumen. 

Sedangkan (Komalig, 2013) menjelaskan bahwa ada lima indikator 

kepuasan konsumen, yaitu: 

1. Loyal 

 

Kepuasan konsumen yang tinggi dapat menciptakan loyalitas, 

dimana konsumen cenderung kembali menggunakan produk atau 

layanan yang mereka sukai. 

2. Reputasi yang baik 

 

Reputasi perusahaan yang baik sering kali didorong oleh kepuasan 

konsumen yang membangun kepercayaan dan kredibilitas di pasar. 
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3. Kualitas layanan 

 

Kualitas layanan yang memuaskan adalah kunci utama dalam 

meningkatkan kepuasan konsumen, yang dapat mendorong mereka 

untuk tetap setia pada merek atau perusahaan. 

4. Lokasi 

 

Lokasi yang strategis dan mudah diakses sering kali menjadi faktor 

penting dalam meningkatkan kepuasan konsumen, karena 

memberikan kenyamanan dalam proses pembelian atau layanan. 

5. Mendapat pujian 

 

Konsumen yang merasa puas dengan produk atau layanan akan 

memberikan pujian yang positif, yang membantu meningkatkan 

citra perusahaan dan menarik pelanggan baru. 

2.2 Kerangka Konseptual 

 

Kerangka konseptual merupakan kerangka pikir atau model konseptual tentang 

bagaimana teori berhubungan dengan berbagai faktor yang teridentifikasi. 

Kerangka tersebut akan menghubungkan variabel-variabel penelitian secara 

teoritis. Adapaun penjelasan variabelnya sebagai berikut: 

2.2.1 Pengaruh Brand Image Terhadap Kepuasan Konsumen 

 

Berdasarkan brand equity theory dari (Aaker, 1991), brand image 

memiliki pengaruh terhadap kepuasan konsumen. Brand image merupakan 

bagian dari persepsi merek yang terbentuk dari asosiasi-asosiasi dalam benak 

konsumen terhadap suatu merek. Jika brand image positif, seperti merek 

dianggap berkualitas, dapat dipercaya, atau bergengsi maka hal ini akan 

membentuk harapan konsumen yang tinggi terhadap produk atau layanan. 
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Ketika produk tersebut memenuhi atau bahkan melebihi harapan tersebut, 

konsumen cenderung merasa puas. Jadi, secara tidak langsung, brand image 

yang kuat dan positif berkontribusi pada tingkat kepuasan konsumen. 

Brand image memegang peranan yang sangat penting bagi suatu 

perusahaan. Brand image merupakan representasi menyeluruh dari persepsi 

yang ada terhadap suatu merek, yang terbentuk melalui informasi dan 

pengalaman yang telah diperoleh sebelumnya terkait merek tersebut. Brand 

image berkaitan erat dengan sikap yang mencerminkan keyakinan dan 

preferensi individu terhadap merek tersebut (Herliza & Saputri, 2016). 

(Suryana et al., 2023) menarik kesimpulan dari penelitiannya yaitu 

pengaruh brand image dan harga terhadap keputusan pembelian berpengaruh 

secara signifikan pada kepuasan pelanggan atau konsumen. Variabel brand 

image memberikan kontribusi besar terhadap keputusan pembelian serta 

dampaknya pada kepuasan pelanggan atau konsumen. Variabel brand image 

berpengaruh secara penting terhadap kepuasan konsumen. Hal ini menunjukan 

bahwa brand image yang sudah dibangun mampu memberi kepuasan 

konsumen dalam bersaing dan bertahan (Hasanah et al., 2022). 

Perusahaan harus memperhatikan hal-hal yang dianggap penting oleh 

para pelanggan agar mereka merasa puas. Pelanggan yang merasa puas dengan 

layanan dan memiliki persepsi positif terhadap brand image perusahaan akan 

lebih cenderung untuk terus menggunakan produk atau layanan yang 

ditawarkan. Sebaliknya, ketidakpuasan dan brand image yang negatif dapat 

berujung pada penurunan loyalitas dan peralihan ke pesaing (Gultom et al., 

2020). 
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2.2.2. Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Kepuasan Konsumen 

 

Berdasarkan Quality Perception Theory dari (Garvin 1987), kualitas 

produk dapat memengaruhi kepuasan konsumen secara langsung melalui 

delapan dimensi kualitas yang dirasakannya. Ketika produk memenuhi atau 

melampaui ekspektasi konsumen dalam dimensi-dimensi di atas, maka 

kualitas yang dirasakan meningkat, dan ini secara langsung meningkatkan 

kepuasan konsumen. Sebaliknya, jika ada kekurangan pada salah satu 

dimensi penting bagi konsumen maka kepuasan cenderung menurun. 

Menanggapi meningkatnya permintaan akan barang-barang 

berkualitas tinggi, bisnis di berbagai sektor terpaksa berjuang untuk 

mempertahankan citra merek produk mereka dengan membuat 

peningkatan pada kualitas produk mereka. Produk yang mempunyai 

manfaat sesuai dengan keinginan konsumen merupakan produk yang 

berkualitas tinggi. Sehingga seorang konsumen yang memerlukan suatu 

produk akan mendeskripsikan sebuah manfaat dari produk yang akan 

diperoleh (Masnun et al., 2024). 

Kualitas produk sangatlah mempengaruhi kepuasan pelanggan, 

karena kemampuan dalam suatu produk akan dapat memenuhi keinginan 

pelanggan. kualitas yang semakin baik akan semakin menambah kepuasan 

konsumen terhadap produk tersebut, Suatu produk akan dinyatakan 

berkualitas jika mengacu pada kemampuan suatu produk dalam 

menjalankan fungsi-fungsinya (Ayunani et al., 2023). 
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2.2.3 Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Loyalitas Pelanggan 

 

Berdasarkan Quality Perception Theory dari Garvin (1987), kualitas 

produk yang tinggi akan meningkatkan kepuasan konsumen, dan kepuasan 

ini dapat berujung pada loyalitas pelanggan. Ketika produk memiliki kinerja 

baik, fitur memadai, tahan lama, dan dapat diandalkan, konsumen 

cenderung mempercayai merek tersebut dan melakukan pembelian ulang. 

Selain itu, persepsi positif terhadap kualitas juga menciptakan ikatan 

emosional dan kepercayaan terhadap merek. 

Kepuasan pelanggan menjadi salah satu tolak ukur 

keberhasilan perusahaan yang akan berdampak pada tingkat 

penjualan. Ketika konsumen merasa puas maka kemungkinannya 

pelanggan akan bertahan dengan produk yang dipasarkan dan akan 

menciptakan loyalitas konsumen, kepuasan dan loyalitas konsumen 

terletak pada kualitas dan harga produk. Kemudian setiap perusahaan 

berusaha menarik pelanggannya dengan berbagai cara salah satunya 

dengan memberikan informasi mengenai kualitas kosmetik atau produk 

tersebut. Hal ini dapat dilakukan melalui berbagai bentuk program 

komunikasi pemasaran, diantaranya: advertising, sales promotions, 

personal selling, public relation, dan direct marketing. Kualitas produk 

merupakan salah satu faktor penentu loyalitas konsumen, karena kualitas 

yang baik akan menjadikan konsumen loyal (Bali, 2022). 

2.2.4 Pengaruh Brand Image Terhadap Loyalitas Pelanggan 

 

Menurut brand equity theory (Aaker, 1991), brand image 

 

berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan. (Aaker, 1991) menjelaskan 
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bahwa brand image yaitu asosiasi positif yang melekat pada suatu merek 

membentuk persepsi, kepercayaan, dan kedekatan emosional konsumen 

terhadap merek tersebut. Ketika brand image kuat dan positif konsumen 

cenderung tetap setia dan terus memilih merek tersebut meskipun ada 

banyak pilihan lain 

Loyalitas konsumen terhadap suatu merek/produk, sangat tergantung 

pada kemampuan perusahaan dalam memberikan citra merek. Citra merek 

(brand image) merupakan representasi dari keseluruhan persepsi terhadap 

merek dan dibentuk dari informasi dan pengalaman masa lalu terhadap 

merek itu. Citra terhadap merek berhubungan dengan sikap yang berupa 

keyakinan dan preferensi terhadap suatu merek. Citra yang baik dari suatu 

merek dapat mengarahkan pada loyalitas konsumen terhadap suatu merek. 

Penting bagi perusahaan untuk membangun citra yang positif dari merek 

yang dihasilkannya, agar citra merek yang dibangun dapat dipersepsikan 

dengan baik oleh konsumen. Melalui loyalitas konsumen, suatu merek dapat 

bertahan di dalam benak konsumen sehingga dapat setia terhadap merek 

yang akan di konsumsi (Ramadhana, 2023). 

Citra sebuah merek mempengaruhi konsumen dalam memutuskan 

memilih suatu produk untuk memenuhi kebutuhan dan keinginannya. 

Keinginan atau niat beli konsumen timbul setelah melakukan evaluasi 

terhadap produk. Adanya fakta bahwa setiap pembelian mengandung resiko 

membuat konsumen mencari informasi terlebih dahulu ataupun petunjuk 

untuk memperkecil resiko. Citra merek merupakan bagian dari merek yang 

dapat dikenali namun tidak dapat diucapkan, seperti lambing desain huruf 
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atau warna khusus, atau persepsi pelanggan atas sebuah produk atau jasa 

yang diwakili oleh mereknya (Viantantra, 2017). 

2.2.5 Pengaruh Kepuasan Konsumen Terhadap Loyalitas Pelanggan 

 

Berdasarkan Expectancy Disconfirmation Theory dari (Oliver, 1980), 

kepuasan konsumen berpengaruh langsung terhadap loyalitas pelanggan. 

Teori ini menyatakan bahwa kepuasan terjadi ketika kinerja produk atau 

layanan melampaui (positive disconfirmation) atau memenuhi (confirmation) 

harapan konsumen. Kepuasan yang berulang kali dirasakan akan memperkuat 

kepercayaan dan ikatan emosional, sehingga konsumen cenderung menjadi 

loyal dan melakukan pembelian ulang. 

Kondisi persaingan ekonomi dan bisnis dewasa ini yang semakin 

ketat, hal utama yang harus diperhatikan oleh pelaku bisnis agar dapat tetap 

bertahan, bersaing dan menguasai pangsa pasar adalah masalah kepuasan 

konsumen. Pimpinan harus tahu hal-hal apa saja yang dianggap penting oleh 

konsumen dan berusaha menghasilkan pelayanan sebaik mungkin sehingga 

dapat memuaskan konsumen. Dalam kaitannya dengan pelayanan kepada 

konsumen, semua pihak yang bergerak dalam pemberian pelayanan harus 

menyadari bahwa keberadaan konsumen merupakan pendukung untuk 

kesuksesan perusahaan. Dengan demikian, mereka harus menempatkan 

konsumen sebagai asset yang sangat berharga. Karena dalam kenyataannya 

tidak ada satupun organisasi, terutama perusahaan yang akan mampu 

bertahan hidup bila ditinggalkan oleh konsumennya (Fakhri, 2022:290). 

Pelanggan yang loyal akan menggunakan produk atau jasa secara 

terus menerus dari perusahaan yang sama. Berdasarkan paparan mengenai 
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loyalitas pelanggan, dapat diambil makna dari konsistensi seorang pelanggan 

untuk membeli produk yang sama dalam kurun waktu berbeda. Loyalitas 

pelanggan tidak terlepas dari kepuasan yang sudah dirasakan oleh pelanggan 

tersebut (Gultom et al., 2020). Dalam studi (Chinomona & Dubihlela, 2014) 

menujukkan bahwa kepuasan konsumen memengaruhi loyalitas pelanggan 

secara langsung. Konsumen yang puas dengan suatu produk atau layanan 

lebih cenderung tetap setia dan tidak beralih ke merek lain. Pengalaman 

positif yang telah dialami konsumen atau pelanggan terhadap suatu produk 

atau layanan akan menciptakan efek emosional yang signifikan dan 

menghasilkan kepuasan dalam pikiran konsumen atau pelanggan. 

2.2.6 Pengaruh Brand Image terhadap Loyalitas Pelanggan dengan 

Kepuasan Konsumen Sebagai Variabel Intervening 

Berdasarkan Brand Equity Theory (Aaker, 1991), brand image dapat 

 

memengaruhi loyalitas pelanggan secara tidak langsung melalui kepuasan 

konsumen sebagai variabel intervening. Brand image yang positif 

membentuk persepsi baik terhadap kualitas dan nilai produk, yang kemudian 

meningkatkan kepuasan konsumen. Konsumen yang puas akan cenderung 

lebih loyal terhadap merek. Jadi, brand image tidak hanya memengaruhi 

loyalitas secara langsung, tapi juga melalui kepuasan sebagai perantara. 

Dalam jangka panjang, hubungan yang terjalin antara perusahaan dan 

konsumen memungkinkan perusahaan untuk lebih memahami harapan dan 

kebutuhan konsumen secara mendalam. Hal ini memungkinkan perusahaan 

untuk meningkatkan kepuasan konsumen dengan memaksimalkan 

pengalaman konsumen yang kurang menyenangkan. Peningkatan kualitas 
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produk menjadi salah satu strategi perusahaan untuk menarik perhatian 

konsumen. Namun, memiliki brand yang terkenal saja tidak cukup untuk 

menggambarkan situasi perusahaan. Citra merek dan kualitas produk 

memegang peranan penting dalam menciptakan kepuasan konsumen, yang 

pada gilirannya akan berdampak pada loyalitas konsumen (Sapitri et al., 

2020). 

Dalam penelitian (Rusandy, 2018) menyimpulkan bahwa kepuasan 

pelanggan berfungsi sebagai mediator dalam hubungan antara brand image 

dan loyalitas pelanggan di Rumah Makan TITIN Trenggalek. Kontribusi yang 

dihasilkan oleh kepuasan pelanggan sebagai variabel mediasi jauh lebih 

signifikan dibandingkan dengan kontribusi langsung yang diberikan oleh 

brand image terhadap loyalitas pelanggan. 

Berdasarkan kalkulasi yang dilakukan (Oktavia & Sudarwanto, 2023) 

dengan memanfaatkan path analysis, diperoleh nilai koefisien untuk dampak 

tidak langsung dari brand image terhadap loyalitas pelanggan. Hal ini 

menujukkan bahwa brand image berpengaruh secara tidak langsung terhadap 

loyalitas pelanggan melalui kepuasan pelanggan sebagai variabel intervening. 

Mengacu kepada hasil menganaslisis (Rizki & Prabowo, 2022) dapat 

disimpulkan bahwa brand image membawa pengaruh yang positif serta nyata 

kepada rasa puas pembeli. 

2.2.7 Pengaruh Kualitas Produk terhadap Loyalitas Pelanggan dengan 

Kepuasan Konsumen Sebagai Variabel Intervening 

Berdasarkan Quality Perception Theory (Garvin, 1987), kualitas 

produk dapat memengaruhi loyalitas pelanggan secara tidak langsung melalui 
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kepuasan konsumen sebagai variabel intervening. Ketika konsumen 

merasakan kualitas produk yang mereka cenderung merasa puas. Kepuasan 

ini kemudian mendorong konsumen untuk tetap setia pada merek atau produk 

tersebut. Dengan kata lain, kepuasan menjadi jembatan antara persepsi 

kualitas dan loyalitas. 

Transformasi dalam lingkungan bisnis, khususnya terkait dengan 

kompetitor yang dapat memproduksi produk sejenis mendorong banyak 

perusahaan untuk mengadopsi pendekatan yang berorientasi pada konsumen. 

Perusahaan yang berfokus pada konsumen serta jenis pelayanan yang mereka 

apresiasi agar konsumen tidak hanya merasa puas, tetapi juga menjadi loyal 

dan kembali untuk membeli produk yang ditawarkan. Berdasarkan hasil 

analisis dari penelitian (Nauly & Saryadi, 2021) dapat disimpulkan bahwa 

variabel indepeden, yaitu brand image, kualitas produk secara bersama-sama 

(simultan) berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen, yaitu loyalitas 

pelanggan. Secara parsial, kepuasan konsumen memediasi brand image 

terhadap loyalitas pelanggan dan memediasi kualitas produk terhadap 

loyalitas pelanggan. 

Kualitas produk berperan signifikan dalam mempengaruhi loyalitas 

pelanggan, dimana kepuasan konsumen yang diperoleh menunjukkan 

koefisien jalur variabel kualitas produk terhadap kesetiaan pelanggan yang 

lebih tinggi dibandingkan dengan pengaruh langsungnya terhadap loyalitas 

pelanggan (Saridewi & Nugroho, 2022). Kualitas produk terhadap loyalitas 

pelanggan melalui kepuasan konsumen memiliki pengaruh signifikan dan 

positif (Hidayah & Nugroho, 2023). Berdasarkan analisis PLS, dapat 
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Gambar 2.1 Kerangka Konseptual 

 

 

disimpulkan bahwa hubungan antara kualitas produk dan loyalitas pelanggan 

diperkuat melalui variabel kepuasan pelanggan sebagai variabel intervening 

(Manihuruk, 2023). 

 

 

2.3 Hipotesis 

 

Hipotesis adalah sebuah pernyataan sementara yang dibuat berdasarkan 

pengamatan awal dan digunakan sebagai dasar dalam penelitian untuk diuji 

kebenarannya. Hipotesis sendiri berfungsi sebagai dugaan atau asumsi awal tentang 

hubungan dua atau lebih variabel yang dapat diverifikasi melalui metode penelitian 

ilmiah. 

Berdasarkan kerangka konseptual yang telah diuraikan, maka hipotesis 

dalam penelitian ini antara lain: 

1 Brand image berpengaruh terhadap kepuasan konsumen pada pengguna 

handphone Xiaomi di kalangan mahasiswa Universitas Muhammadiyah 

Sumatera Utara. 

2 Kualitas produk berpengaruh terhadap kepuasan konsumen pada pengguna 

handphone Xiaomi di kalangan mahasiswa Universitas Muhammadiyah 

Sumatera Utara. 
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3 Brand image berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan pada pengguna 

handphone Xiaomi di kalangan mahasiswa Universitas Muhammadiyah 

Sumatera Utara. 

4 Kualitas produk berpengaruh terhadap loyalitas konsumen pada pengguna 

handphone Xiaomi di kalangan mahasiswa Universitas Muhammadiyah 

Sumatera Utara. 

5 Kepuasan konsumen berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan pengguna 

handphone Xiaomi di kalangan mahasiswa Universitas Muhammadiyah 

Sumatera Utara. 

6 Terdapat pengaruh yang signifikan antara brand image terhadap loyalitas 

pelanggan melalui kepuasan konsumen sebagai variabel intervening 

pengguna handphone Xiaomi di kalangan mahasiswa Universitas 

Muhammadiyah Sumatera Utara. 

7 Kualitas produk berpengaruh secara signifikan terhadap loyalitas pelanggan 

melalui kepuasan konsumen sebagai variabel intervening handphone Xiaomi 

di kalangan mahasiswa Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara. 



 

BAB III 

 

METODE PENELITIAN 

 

3.1 Pendekatan Penelitian 

 

Pada penelitian ini menggunakan pendekatan asosiatif untuk menganalisis 

hubungan antara variabel yang diteliti dengan data kuantitatif yang dianalisis secara 

statistik guna memperoleh hasil yang objektif dan terukur. Metode kuantitatif 

adalah metode penelitian berbasis positivisme yang menggunakan data numerik dan 

analisis statistik serta bersifat objektif, empiris, terukur dan sistematis dalam 

pengembangan ilmu pengetahuan. Penelitian asosiatif merujuk pada suatu 

pendekatan dalam merumuskan masalah yang berfokus pada investigasi hubungan 

antara dua atau lebih variabel dengan mempertimbangkan sifat sebab akibat 

(Sugiyono, 2020) 

3.2 Definisi Operasional 

 

Definisi operasional adalah definisi yang menjadikan variabel- 

variabel yang sedang diteliti menjadi bersifat operasional dalam kaitannya dengan 

proses pengukuran variabel-variabel tersebut. Definisi operasional memungkinan 

sebuah konsep yang bersifat abstrak dijadikan suatu yang operasional sehingga 

memudahkan peneliti dalam melakukan pengukuran (Ridha, 2017). Definisi 

variabel-variabel dalam penelitian perlu ditetapkan dan dirumuskan secara jelas 

untuk mencegah terjadinya kesalahan dalam pengumpulan data. Dalam penelitian 

ini yang menjadi definisi operasional adalah: 
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Tabel 3.1 Definisi Operasional 

 

No Variabel Definisi Indikator 

 

 

 

 

 

1. 

 

 

 

 

Loyalitas 

Pelanggan 

(Y) 

Loyalitas pelanggan adalah 

komitmen yang dipegang 

teguh untuk membeli kembali 

atau membiayai kembali 

produk atau layanan yang 

disukai secara konsisten di 

masa depan, terlepas dari 

pengaruh situasional dan 

kemungkinan upaya 

pemasaran (Nuraeni et al., 

2019). 

1. Melakukan pembelian 

ulang 

2. Merekomendasikan 

kepada pihak lain. 

3. Berniat untuk pindah. 

4. Membicarakan hal-hal 

positif. 

 

(Trilaksono & Prabowo, 

2023) 

 

 

 

 

 

 

2. 

 

 

 

 

 

 

Brand Image 

(X1) 

Brand image merupakan 

persepsi terhadap nilai suatu 

produk yang disampaikan 

oleh perusahaan kepada 

pelanggan, yang 

mencerminkan keyakinan 

yang terbentuk dan tertanam 

dalam pikiran pelanggan 

terhadap merek tertentu 

(Manik & siregar, 2022) 

1. Brand identity 

(identitas merek) 

2. Brand personality 

(personalitas merek) 

3. Brand association 

(asosiasi merek) 

4. Brand attitude and 

behavior (sikap dan 

perilaku merek) 

5. Brand benefit and 

competence (manfaat 

dan keunggulan merek) 

 
(Keller, 2013) 

 

 

 

 

 

 

3. 

 

 

 

 

 

 

Kualitas 

Produk (X2) 

Kualitas produk adalah 

tingkat keunggulan suatu 

produk dalam memenuhi 

kebutuhan dan keinginan 

konsumen, yang tercermin 

dalam karakteristik dan 

peformanya. Kualitas yang 

baik menarik perhatian 

konsumen dan membangun 

hubungan positif antara 

konsumen dan perusahaan 

serta menciptakan kepuasan 

dan   loyalitas   pelanggan 

(Tirtayasa et al., 2021). 

1. Ketepatan 

2. Keandalan 

3. Ketahanan 

4. Kesesuaian 

5. Kinerja 

6. Kegunaan yang 

sederhana 

7. Estetika 

8. Harga 

9. Pelayanan pelanggan 

10. Reputasi merek. 

(Martoatmodjo et al., 

2024) 

 

 

4. 

 

Kepuasan 

Konsumen 

(Z) 

Kepuasan konsumen adalah 

keadaan dimana konsumen 

merasa bahwa kebutuhan dan 

keinginannya telah terpenuhi 

dengan  baik  dan  sesuai 

1. Kualitas produk yang 

dihasilkan. 

2. Kualitas pelayanan 

yang diberikan. 

3. Harga produk 
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  dengan ekspetasi mereka. 

(Indrasari, 2019) 

4. Kemudahan mengakses 

produk. 

5. Cara mengiklankan 

produk. 

 
(Fadhli & Pratiwi, 2021) 

 

3.3 Tempat dan Waktu Penelitian 

 

3.3.1 Tempat Penelitian 

 

Penelitian ini dilaksanakan di Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara, 

jl. Kapten Muchtar Basri No. 3 Glugur Darat II, Kec. Medan Timur, Kota 

Medan, Sumatera Utara, 20238. 

3.3.2 Waktu Penelitian 

 

Waktu penelitian ini direncanakan dari bulan November 2024 sampai dengan 

April 2025 dengan rincian sebagai berikut: 

Table 3.2 Jadwal Rencana Penelitian 

 

No 

 

Keterangan 

Waktu Penelitian 

Nov Des Jan Feb Mar Apr 

2024 2024 2025 2025 2025 2025 

1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 

1 Pengajuan 
Judul 

                        

2 Pra Riset                         

3 
Penyusunan 
Proposal 

                        

4 
Bimbingan 

Proposal 

                        

5 
Seminar 
Proposal 

                        

6 
Pengumpulan 
Data 

                        

7 
Pengolahan 

Data 

                        

8 
Penulisan 
Tugas Akhir 

                        

9 
Bimbingan 
Tugas Akhir 

                        

10 
Sidang Meja 

Hijau 
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3.4 Teknik Pengambilan Sampel 

 

3.4.1 Populasi 

 

Poulasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas obyek atau subyek 

yang mempunyai kuantitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh 

peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2020). 

Populasi yang menjadi subjek dalam penelitian ini mencakup keseluruhan 

mahasiswa Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara. Mengingat besarnya 

ukuran populasi dalam penelitian ini dilakukan pengambilan sampel untuk 

keperluan penelitian. 

3.4.2 Sampel 

 

Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh 

populasi tersebut (Sugiyono, 2020). Jika populasi dan penelitian terhadap 

keselutuhan populasi tidak memungkinkan, misalnya akibat kendala dana, 

sumber daya manusia dan waktu maka peneliti dapat memanfaatkan sampel 

yang diambil dari populasi tersebut. 

Sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah mahasiswa 

pengguna produk Xiaomi di Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara. 

Pengambilan sampel dilakukan dengan teknik Quota Sampling, adalah teknik 

untuk menentukan sampel dati populasi yang mempunyai ciri-ciri (kriteria) 

tertentu sampai jumlah (kuota) yang diinginkan (Sugiyono, 2013). Kriteria yang 

digunakan peneliti dalam penelitian ini adalah responden yang menggunakan 

handphone Xiaomi. 

Dalam penelitian ini diterapkan metode non-probability sampling, yaitu 

metode pengambilan sampel di mana tidak semua individu dalam populasi 
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memiliki peluang yang setara untuk terpilih sebagai bagian dari sampel. Metode 

yang digunakan adalah Quota Sampling, di mana penulis menetapkan kriteria 

tertentu untuk pengambilan sampel. Dalam hal ini, penulis memilih sampel 

sebanyak 100 konsumen yang merupakan mahasiswa Universitas 

Muhammadiyah Sumatera Utara dan merupakan pengguna handphone Xiaomi. 

Sampel tersebut diambil berdasarkan kuota tertentu, yaitu mahasiswa yang telah 

menggunakan handphone Xiaomi minimal selama 6 bulan dan aktif 

menggunakan perangkat tersebut dalam kegiatan sehari-hari. 

3.5 Teknik Pengumpulan Data 

 

Sebelum melakukan pengumpulan data, penulis harus terlebih dahulu 

menentukan metode pengumpulan data mana yang akan diterapkan. Alat 

pengumpulan data yang digunakan hendaklah memenuhi standar kesahihan 

(validitas) dan keandalan atau konsistensi (realibilitas). Ada 3 alat pengumpulan 

data yang akan digunakan oleh peneliti adalah sebagai berikut: 

1. Studi Dokumentasi, dokumentasi adalah rekaman peristiwa yang telah 

terjadi. Dokumen dapat berupa teks, gambar atau karya monumental yang 

dihasilkan oleh individu. Dokumen dalam bentuk tertulis seperti jurnal 

harian, kisah hidup, biografi, peraturan serta kebijakan. Dokumen dalam 

bentuk visual seperti fotografi, gambar bergerak, sketsa dan sejenisnya. 

2. Wawancara/Interview, wawancara dapat dipahami sebagai suatu bentuk 

dialog langsung yang terjadi antara peneliti dan responden. Wawancara 

sebaiknya dilakukan ketika jumlah responden terbatas. Wawancara tersebut 

bertujuan untuk mengidentifikasi permasalahan terkait variabel yang akan 

diteliti. Yaitu metode pengumpulan data yang dilakukan melalui wawancara 
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langsung dengan mahasiswa Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara. 

Metode wawancara diterapkan untuk mendapatkan pemahaman yang lebih 

komprehensif mengenai sejumlah informasi yang relevan dengan penelitian 

yang dilakukan. 

3. Angket, angkat adalah pernyataan yang dirancang oleh peneliti untuk 

mengidentifikasi pendapat atau persepsi responden terhadap variabel yang 

sedang diteliti. Penggunaan angket sangat dianjurkan ketika jumlah 

responden cukup signifikan. Kuesioner yang disampaikan kepada 

responden dievaluasi menggunakan skala likert yang mencakup lima 

pernyataan, berkisar dari “sangat setuju” hingga “sangat tidak setuju” 

dengan setiap jawaban diberi bobot nilai tertentu. 

Tabel 3.3 Skala Likert 

No Pertanyaan Bobot 

1 Sangat Setuju (SS) 5 

2 Setuju (S) 4 

3 Kurang Setuju (KS) 3 

4 Tidak Setuju (TS) 2 

5 Sangat Tidak Setuju (STS) 1 

Sumber:(Juliandi & Manurung, 2014) 

 

3.6 Teknik Analisis Data 

 

Dalam penelitian ini, analisis data akan dilakukan melalui pendekatan 

deskriptif kuantitatif yang melibatkan penggunaanangka mulai dari tahap 

pengumpulan data, penafsiran data tersebut, hingga penyajian hasilnya. Proses ini 

juga akan melibatkan deduksi yang berlandarkan pada teori-teori umum, diikuti 

oleh observasi untuk menguji validitas penerapan teori tersebut sebelum akhirnya 

menarik kesimpulan. Selanjutnya, dijelaskan secara deskriptif, menginat hasil 

tersebut akan digunakan untuk memformulasikan data yang diperoleh serta untuk 

menjawab pertanyaan penelitian. Metode analisis data dalam penelitian ini 
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mengimplementasikan teknik statistic, yaitu structural equation model-partial least 

square (SEM-PLS) yang bertujuan untuk melakukan analisis jalur (path) dengan 

menggunakan variabel laten. Analisis ini sering disebut sebagai generasi kedua dari 

analisis multivariate (Ghozali, 2013). Analisis persamaan struktural (SEM) 

berbasis varian dapat secara simultan melaksanakan uji terhadap model pengukuran 

serta model struktural. 

Tujuan penerapan Partial Least Square (PLS) adalah untuk melakukan 

analisis prediksi, yang mana dalam proses pengambilan prediksi tersebut bertujuan 

untuk meramalkan hubungan di antara konstruk-konstruk serta memberikan 

dukungan kepada peneliti dan penelitian mereka dalam memperoleh nilai variabel 

laten yang krusial untuk keperluan pemprediksian. Variabel laten dapat dipahami 

sebagai agregat linier dari indikator-indikator yang mendasarinya. Perkiraan bobot 

untuk merumuskan komponen skor variabel laten diperoleh melalui spesifikasi dari 

inner model (model struktural yang mengaitkan variabel laten) dan outer model 

(model pengukuran yang menggambarkan hubungan antara indikator dan 

konstruknya). Hasilnya menunjukkan bahwa residual variance dari variabel 

dependen (kedua variabel laten dan indikator) diminimumkan. 

PLS merupakan metode analisis yang sangat efektif, karena tidak 

bergantung pada sejumlah asumsi dan tidak memerlukan data yang berdistribusi 

normal multivariate (indikator dengan skala kategori ordinal, interval hingga rasio 

dapat digunakan dalam model yang sama). Pengujian model struktural dalam PLS 

dilaksanakan dengan menggunakan perangkat lunak atau aplikasi Smart PLS versi 

4 for windows. 
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Terdapat dua tahap kelompok dalam analisis SEM-PLS, yaitu (1) analisis 

model pengukuran (outer model), yakni convergent validity, discriminant validity, 

composite reliability, dan cronbach alpha (2) analisis model struktural (inner 

model), yakni R-square; F-square; pengujian hipotesis. Dalam metode (Partial 

Least Square) PLS teknik analisa yang dilakukan adalah sebagai berikut: 

3.6.1 Analisis Model Pengukuran (Outer Model) 

 

Analisis model pengukuran (outer model) dilaksanakan untuk menjamin 

bahwa alat pengukuran yang diterapkan memenuhi kriteria kelayakan, baik dari 

segi validitas maupun reabilitas. Dalam analisis model ini, hubungan antara 

variabel laten dan indikator-indikatornya dispesifikasikan secara jelas. Analisis 

model pengukuran/measurement model analysis (outer model) menggunakan dua 

pengujian, antara lain: convergent validity, discriminant validity, composite 

reliability, dan cronbach alpha (Juliandi, 2018). 

1. Convergent Validity 

 

Berhubungan dengan prinsip bahwa pengukur dari suatu konstruk 

seharusnya berkorelasi tinggi. Ukuran refleksif individual dikatakan tinggi 

jika berkorelasi > 0,70 dengan konstruk yang diukur. Untuk penelitian tahap 

awal dari pengembangan skala pengukuran nilai loading 0,5 sampai 0,6 

dianggap cukup memadai (Ghozali & Latan, 2018). 

2. Discriminant Validity 

 

Merupakan model pengukuran dengan refleksif indikator dinilai 

berdasarkan crossloading pengukuran dengan konstruk. (Ghozali, 2013) 

menyatakan bahwa pengukuran ini dapat digunakan untuk mengukur 

reliabilitas component score variabel laten dan hasilnya lebih konservatif 
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dibanding dengan composite reliability. Direkomendasikan nilai AVE harus 

lebih besar dari nilai 0,50. 

3. Composite Validity 

 

Composite reliability harus > 0.70 untuk confirmatory research, 0.60-0.70 

masih dapat diterima untuk exploratory research (Hair et al., 2021). 

4. Cronbach Alpha 

 

Cronbach alpha harus > 0.70 untuk confirmatory research, dan > 0.60 

masih dapat diterima untuk exploratory research (Hair et al., 2021). 

3.6.2 Analisis Model Stuktural (Inner Model) 

 

Analisis model struktural (inner model) biasanya juga disebut dengan (inner 

relation, structural model dan substantive theory) yang mana menggambarkan 

hubungan antara variabel laten berdasarkan pada substantive theory. Analisis model 

struktural (inner model) menggunakan dua pengujian antara lain (1) R-square; (2) 

F-square; (3) pengujian hipotesis yakni (a) direct effect; (b) indirect effect; dan (c) 

total effect (Juliandi, 2018). 

3.6.2.1 R-Square 

 

R-Square adalah ukuran proporsi variasi nilai variabel yang 

dipengaruhi (endogen) yang dapat dijelaskan oleh variabel yang 

mempengaruhinya (eksogen). Ini berguna untuk memprediksi apakah model 

adalah baik/buruk. Kriteria dari R-Square adalah: (1) jika nilai (adjusted) 

= 0.75 → model adalah substansial (kuat); (2) jika nilai (adjusted) = 0.50 

 

→ model adalah moderate (sedang); (3) jika nilai (adjusted)= 0.25 → model 

adalah lemah (buruk) (Juliandi, 2018). 
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3.6.2.2 F-Square 

 

Pengukuran F-Square atau effect size adalah ukuran yang digunakan 

untuk menilai dampak relative dari suatu variabel yang mempengaruhi 

(eksogen) terhadap variabel yang dipengaruhi (endogen). Pengukuran ( F- 

square) disebut juga efek perubahan. Artinya perubahan nilai saat variabel 

eksogen tertentu dihilangkan dari model, akan dapat digunakkan untuk 

mengevaluasi apakah variabel yang dihilangkan memiliki dampak substansif 

pada konstruk endogen (Juliandi, 2018). 

Kriteria f-square (Juliandi, 2018) adalah sebagai berikut: (1) Jika nilai 

 

= 0.02 → Efek yang kecil dari variabel eksogen terhadap endogen; (2) Jika 

nilai = 0.15 → Efek yang sedang/moderat dari variabel eksogen terhadap 

endogen; dan (3) Jika nilai = 0.35 → Efek yang besar dari variabel eksogen 

terhadap endogen. 

3.6.2.3 Pengujian Hipotesis 

 

Pengujian Hipotesis (hypotesis testing) mengandung tiga sub analisis, 

antara lain: (a) direct effect; (b) indirect effect; dan (c) total effect. 

1. Direct Effects (Pengaruh langsung) 

 

Tujuan analisis direct effect berguna untuk menguji hipotesis pengaruh 

langsung suatu variabel yang mempengaruhi (eksogen) terhadap 

variabel yang dipengaruhi (endogen) (Juliandi, 2018). Kriteria untuk 

pengujian hipotesis direct effect adalah seperti terlihat di dalam bagian 

di bawah ini. Pertama, koefisien jalur (path coefficient): (a) Jika nilai 

koefisien jalur (path coefficient) adalah positif, maka pengaruh suatu 

variabel terhadap variabel lain adalah searah, jika nilai nilai suatu 
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variabel meningkat/naik, maka nilai variabel lainnya juga 

meningkat/naik; dan (b) Jika nilai koefisien jalur (path coefficient) 

adalah negatif, maka pengaruh suatu variabel terhadap variabel lain 

adalah berlawan arah, jika nilai nilai suatu variabel meningkat/naik, 

maka nilai variabel lainnya akan menurun/rendah. Kedua, nilai 

probabilitas/signifikansi (P-Value): (1) Jika nilai P-Values < 0.05, maka 

signifikan; dan (2) Jika nilai P- Values > 0.05, maka tidak signifikan 

(Juliandi, 2018). 

2. Indirect Effects (Pengaruh tidak langsung) 

 

Tujuan analisis indirect effect berguna untuk menguji hipotesis 

pengaruh tidak langsung suatu variabel yang mempengaruhi (eksogen) 

terhadap variabel yang dipengaruhi (endogen) yang 

diantarai/dimediasi oleh suatu variabel intervening (variabel mediator) 

(Juliandi, 2018b). Kriteria menetukan pengaruh tidak langsung 

(inderct effect) (Juliandi, 2018) adalah: (1) jika nilai P-Values < 0.05, 

maka signifikan, artinya variabel mediator (Z) memediasi pengaruh 

variabel eksogen (X1) dan (X2) terhadap variabel endogen (Y). Dengan 

kata lain, pengaruhnya adalah tidak langsung dan (2) jika nilai P- 

Values > 0.05, maka tidak signifikan artinya variabel mediator (Z) 

tidak memediasi pengaruh variabel eksogen (X1) dan (X2) terhadap 

variabel endogen (Y). Dengan kata lain, pengaruhnya adalah langsung. 

3. Total Effects (Pengaruh total) 

 

Total effect merupakan total dari direct effect (pengaruh langsung) dan 

 

indirect effect (pengaruh tidak langsung) (Juliandi, 2018). 



 

BAB IV 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

4.1 Hasil Penelitian 

 

4.1.1 Deskripsi Hasil Penelitian 

 

Penelitian ini dilakukan pada mahasiswa Universitas Muhammadiyah 

Sumatera Utara yang menggunakan handphone Xiaomi. Dalam penelitian ini 

penulis menolah angket atau kuisioner dalam bentuk data yang terdiri dari 4 

pernyataan untuk variabel loyalitas pelanggan (Y), 5 pernyataan untuk variabel 

brand image (X1), 10 pernyataan untuk variabel kualitas produk (X2) dan 5 

pernyataan untuk variabel kepuasan konsumen (Z). angket yang disebarkan ini 

diberikan kepada mahasiswa Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara yang 

menggunakan handphone Xiaomi yang berjumlah 100 orang sebagai sampel 

penelitian. 

4.1.2 Identitas Responden 

 

4.1.2.1 Jenis Kelamin 

 

Table 4.1 Karakteristik Responden 

Berdasarkkan Jenis Kelamin dan Usia Responden 

Usia pria wanita jumlah 

17-19 16 19 35 

19-22 21 14 35 

22-25 9 9 18 

> 25 9 3 12 

Total 55 45 100 

Sumber: Hasil Penelitian, 2025 (data diolah) 

 

Tabel diatas menunjukkan distribusi mahasiswa Universitas 

Muhammadiyah Sumatera Utara yang sebagai responden penelitian ini 

dengan jumlah pria dan wanita berdasarkan kelompok usia tertentu. 

Kelompok usia pertama, yaitu 17-19 tahun, mencatatkan 16 pria dan 19 
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wanita, dengan total 35 orang. Kelompok usia 19-22 tahun memiliki 21 pria 

dan 14 wanita, juga dengan total 35 orang. Kelompok usia 22 -25 tahun 

terdiri dari 9 pria dan 9 wanita, dengan total 18 orang. Sedangkan pada 

kelompok usia di atas 25 tahun (>25), terdapat 9 pria dan 3 wanita, dengan 

total 12 orang. Secara keseluruhan, jumlah pria dalam tabel ini adalah 55 

orang, sementara jumlah wanita adalah 45 orang, sehingga total jumlah 

individu dalam tabel ini adalah 100 orang. Data ini memberikan gambaran 

tentang distribusi gender dalam berbagai kelompok usia. 

Table 4.2 Karakteristik Responden Berdasarkkan 

Fakultas dan Lamanya Penggunaan Handphone Xiaomi 

Fakultas <1 tahun 1-2 tahun >2 tahun Total 

Agama Islam 2 3 5 10 

Keguruan dan Ilmu Pendidikan 3 2 7 12 

Ilmu Sosial dan Politik 4 3 6 13 

Pertanian 4 4 3 11 

Ekonomi dan Bisnis 2 7 13 22 

Teknik 4 6 7 17 

Hukum 2 3 2 7 

Ilmu Komputer dan Teknologi 
Informasi 

1 3 4 8 

Total 22 31 47 100 

Sumber: Hasil Penelitian, 2025 (data diolah) 

 

Tabel yang diberikan menunjukkan distribusi jumlah mahasiswa 

berdasarkan fakultas dan durasi penggunaan handphone mereka. Dari total 

100 mahasiswa, terdapat berbagai fakultas yang memiliki jumlah 

mahasiswa berbeda berdasarkan durasi studi mereka, yaitu <1 tahun, 1-2 

tahun, dan >2 tahun. Fakultas dengan jumlah mahasiswa terbanyak adalah 

Ekonomi dan Bisnis, dengan total 22 mahasiswa, yang terdiri dari 2 

mahasiswa dengan durasi penggunaan handphone <1 tahun, 7 mahasiswa 

dengan durasi 1-2 tahun, dan 13 mahasiswa dengan durasi >2 tahun. Teknik 

adalah fakultas dengan total mahasiswa terbanyak kedua, dengan 17 
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mahasiswa yang terbagi dalam 4 mahasiswa <1 tahun, 6 mahasiswa 1 -2 

tahun, dan 7 mahasiswa >2 tahun. Fakultas Ilmu Sosial dan Politik memiliki 

13 mahasiswa, yang terbagi menjadi 4 mahasiswa <1 tahun, 3 mahasiswa 1- 

2 tahun, dan 6 mahasiswa >2 tahun. Fakultas lainnya, seperti Pertanian, 

Keguruan dan Ilmu Pendidikan, Agama Islam, Hukum, dan Ilmu Komputer 

dan Teknologi Informasi, juga memiliki distribusi mahasiswa yang 

bervariasi berdasarkan durasi penggunaan handphone mereka, dengan 

masing-masing fakultas menunjukkan perbedaan proporsi mahasiswa yang 

lebih banyak pada kategori durasi penggunaan handphone yang berbeda. 

Secara keseluruhan, total mahasiswa yang berada di kategori <1 tahun 

adalah 22 orang, di kategori 1-2 tahun ada 31 orang, dan di kategori >2 tahun 

ada 47 orang. Tabel ini memberikan gambaran jelas mengenai durasi 

penggunaan handphone mahasiswa berdasarkan fakultas mereka. 

Tabel 4.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia dan 

Berapa Lama Responden Menggunakan Handphone Xiaomi 

Usia <1 tahun 1-2 tahun >2 tahun Total 

17-19 tahun 5 7 23 35 

20-22 tahun 6 10 19 35 

23-25 tahun 7 6 5 18 

>25 tahun 4 8 0 12 

Total 22 31 47 100 

Sumber: Hasil Penelitian, 2025 (data diolah) 

 

Tabel yang diberikan menggambarkan distribusi jumlah individu 

berdasarkan kelompok usia dan durasi penggunaan handphone mereka. 

Terdapat empat kelompok usia yang dianalisis: 17-19 tahun, 20-22 tahun, 

23-25 tahun, dan lebih dari 25 tahun (>25). Setiap kelompok usia terbagi 

lagi berdasarkan durasi penggunaan handphone, yakni <1 tahun, 1 -2 tahun, 

dan >2 tahun. Kelompok usia 17-19 tahun mencatatkan jumlah total 35 
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orang, dengan 5 orang di kategori <1 tahun, 7 orang di kategori 1 -2 tahun, 

dan 23 orang di kategori >2 tahun. Kelompok usia 20-22 tahun memiliki 

total 35 orang pula, dengan distribusi 6 orang di <1 tahun, 10 orang di 1 -2 

tahun, dan 19 orang di >2 tahun. Kelompok usia 23-25 tahun berjumlah 18 

 

orang, dengan rincian 7 orang di <1 tahun, 6 orang di 1-2 tahun, dan 5 orang 

di >2 tahun. Sedangkan pada kelompok usia lebih dari 25 tahun (>25), 

terdapat total 12 orang, yang terdiri dari 4 orang di <1 tahun, 8 orang di 1 -2 

tahun, dan tidak ada orang di kategori >2 tahun. Secara keseluruhan, dari 

total 100 orang, 22 orang berada di kategori <1 tahun, 31 orang di kategori 

1-2 tahun, dan 47 orang di kategori >2 tahun. Tabel ini memberikan 

gambaran tentang bagaimana distribusi durasi penggunaan handphone 

berbeda di setiap kelompok usia yang dianalisis. 

4.1.3 Persentase Jawaban Responden 

 

Tabel 4.4 Skala Likert 

Pernyataan Bobot 

Sangat Setuju 5 

Setuju 4 

Netral 3 

Tidak Setuju 2 

Sangat Tidak Setuju 1 

 

 

Ketentuan tersebut diterapkan dalam perhitungan variabel X, Y, dan Z. oleh 

karena itu, setiap yang mengisi angket atau kuisioner diberikan skor dengan rentang 

tertinggi 5 dan terendah 1. 
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4.1.4 Analisis Variabel Penelitian 

 

4.1.4.1 Variabel Loyalitas Pelanggan (Y) 

 

Tabel 4.5 Skor Angket Untuk Variabel Loyalitas Pelanggan 

Loyalitas Pelanggan (Y) 

No SS S N TS STS JUMLAH 

 F % F % F % F % F % F % 

1 49 49% 36 36% 12 12% 3 3% 0 0% 100 100% 

2 39 39% 46 46% 11 11% 4 4% 0 0% 100 100% 

3 32 32% 52 52% 11 11% 5 5% 0 0% 100 100% 

4 47 47% 38 38% 12 12% 3 3% 0 0% 100 100% 

Sumber: Hasil Penelitian, 2025 (data diolah) 

 

Dari tabel diatas, dapat dijelaskan mengenai variabel loyalitas pelanggan 

sebagai berikut: 

1. Pada pernyataan “saya sering melakukan pembelian ulang handphone 

Xiaomi” sebanyak 49% responden sangat setuju (SS) dengan pernyataan 

tentang loyalitas terhadap Handphone Xiaomi, sedangkan 36% setuju (S), 

12% netral (N), 3% tidak setuju (TS), dan 0% sangat tidak setuju (STS). Ini 

menunjukkan bahwa mayoritas responden merasa sangat puas dan loyal 

terhadap produk Handphone Xiaomi, dengan hanya sebagian kecil yang 

tidak setuju atau netral. 

2. Pada pernyataan “saya akan merekomendasikan handphone Xiaomi kepada 

orang lain” sebanyak 39% responden sangat setuju (SS), 46% setuju (S), 

11% netral (N), dan 4% tidak setuju (TS), dengan 0% yang sangat tidak 

setuju (STS). Hasil ini mengindikasikan bahwa mayoritas pelanggan 

menunjukkan tingkat loyalitas yang positif terhadap Handphone Xiaomi, 

meskipun ada beberapa yang kurang sepakat dengan pernyataan tersebut. 

3. Pada pernyataan “saya berniat untuk tetap menggunakan Xiaomi disbanding 

beralih ke merek lain” sebanyak 32% responden sangat setuju (SS), 52% 
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setuju (S), 11% netral (N), dan 5% tidak setuju (TS), dengan 0% yang sangat 

tidak setuju (STS). Sebagian besar responden setuju dengan pernyataan 

tentang loyalitas mereka terhadap Handphone Xiaomi, meskipun ada sedikit 

ketidaksetujuan di antara sebagian responden. 

4. Pada pernyataan “saya sering membicarakan hal-hal positif tentang 

handphone Xiaomi kepada orang lain” sebanyak 47% responden sangat 

setuju (SS), 38% setuju (S), 12% netral (N), dan 3% tidak setuju (TS), 

dengan 0% yang sangat tidak setuju (STS). Ini menunjukkan bahwa hampir 

setengah dari responden sangat setuju dengan pernyataan tentang loyalitas 

terhadap Handphone Xiaomi, sementara mayoritas lainnya juga setuju, 

mencerminkan tingkat loyalitas yang tinggi terhadap produk tersebut. 

4.1.4.2 Variabel Brand Image (X1) 

 

Tabel 4.6 Skor Angket Untuk Variabel Brand Image 

Brand Image (X1) 

No SS S N TS STS JUMLAH 

 F % F % F % F % F % F % 

1 23 23% 57 57% 17 17% 3 3% 0 0% 100 100% 

2 48 48% 30 30% 10 10% 12 12% 0 0% 100 100% 

3 43 43% 35 35% 16 16% 6 6% 0 0% 100 100% 

4 35 35% 45 45% 14 14% 6 6% 0 0% 100 100% 

5 37 37% 44 44% 15 15% 4 4% 0 0% 100 100% 

Sumber: Hasil Penelitian, 2025 (data diolah) 

 

Dari tabel diatas, dapat dijelaskan mengenai variabel brand image sebagai 

berikut: 

1. Pada pernyataan “saya mengenali logo dan identitas handphone Xiaomi 

dengan mudah” sebanyak 23% responden sangat setuju (SS) dengan citra 

merek Handphone Xiaomi, sementara 57% setuju (S), 17% netral (N), 3% 

tidak setuju (TS), dan tidak ada yang sangat tidak setuju (STS). Hal ini 
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menunjukkan bahwa mayoritas responden memiliki pandangan positif 

terhadap citra merek Xiaomi, meskipun ada sebagian kecil yang netral atau 

tidak setuju. 

2. Pada pernyataan “saya merasa handphone Xiaomi memiliki karakter yang 

unik dan sesuai dengan gaya hidup saya” sebanyak 48% responden sangat 

setuju (SS), 30% setuju (S), 10% netral (N), dan 12% tidak setuju (TS), 

dengan 0% yang sangat tidak setuju (STS). Ini mengindikasikan bahwa 

lebih dari setengah responden memiliki pandangan yang sangat positif 

terhadap citra merek Xiaomi, meskipun ada sedikit ketidaksetujuan. 

3. Pada pernyataan “saya mengaitkan handphone Xiaomi dengan inovasi dan 

teknologi canggih” sebanyak 43% responden sangat setuju (SS), 35% setuju 

(S), 16% netral (N), dan 6% tidak setuju (TS), dengan 0% yang sangat tidak 

setuju (STS). Hasil ini menunjukkan bahwa sebagian besar responden 

merasa bahwa citra merek Xiaomi cukup kuat, meskipun ada sebagian kecil 

yang netral atau tidak setuju. 

4. Pada pernyataan “saya percaya handphone Xiaomi memiliki reputasi yang 

baik di pasar” sebanyak 35% responden sangat setuju (SS), 45% setuju (S), 

14% netral (N), dan 6% tidak setuju (TS), dengan 0% yang sangat tidak 

setuju (STS). Mayoritas responden menunjukkan pandangan yang positif 

tentang citra merek Xiaomi, namun ada sedikit ketidaksetujuan dan 

pandangan netral di antara sebagian responden. 

5. Pada pernyataan “saya merasa handphone Xiaomi menawarkan manfaat dan 

keunggulan yang lebih disbanding merek lain” sebanyak 37% responden 

sangat setuju (SS), 44% setuju (S), 15% netral (N), dan 4% tidak setuju 
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(TS), dengan 0% yang sangat tidak setuju (STS). Hal ini menunjukkan 

bahwa mayoritas responden memiliki pandangan positif terhadap citra 

merek Xiaomi, meskipun ada beberapa yang netral atau sedikit tidak setuju 

dengan pernyataan tersebut. 

4.1.4.3 Variabel Kualitas Produk (X2) 

 

Tabel 4.7 Skor Angket Untuk Variabel Kualitas Produk 

Kualitas Produk (X2) 

No SS S N TS STS JUMLAH 

 F % F % F % F % F % F % 

1 38 38% 44 44% 12 12% 6 6% 0 0% 100 100% 

2 23 23% 57 57% 15 15% 5 5% 0 0% 100 100% 

3 37 37% 46 46% 15 15% 2 2% 0 0% 100 100% 

4 49 49% 34 34% 13 13% 4 4% 0 0% 100 100% 

5 46 46% 38 38% 14 14% 2 2% 0 0% 100 100% 

6 14 14% 68 68% 13 13% 5 5% 0 0% 100 100% 

7 18 18% 65 65% 13 13% 4 4% 0 0% 100 100% 

8 18 18% 65 65% 12 12% 5 5% 0 0% 100 100% 

9 25 25% 61 61% 12 12% 2 2% 0 0% 100 100% 

10 18 18% 65 65% 13 13% 4 4% 0 0% 100 100% 

Sumber: Hasil Penelitian, 2025 (data diolah) 

 

1. Pada pernyataan “handphone Xiaomi yang saya gunakan memiliki 

spesifikasi yang sesuai dengan kebutuhan saya” sebanyak 38% responden 

sangat setuju (SS) dengan kualitas produk Handphone Xiaomi, sementara 

44% setuju (S), 12% netral (N), 6% tidak setuju (TS), dan tidak ada yang 

sangat tidak setuju (STS). Hal ini menunjukkan bahwa mayoritas responden 

merasa cukup puas dengan kualitas produk Xiaomi, meskipun ada sedikit 

yang merasa tidak setuju atau netral. 

2. Pada pernyataan “handphone Xiaomi memiliki peforma yang konsisten dan 

dapat diandalkan dalam penggunaan sehari-hari” sebanyak 23% responden 

sangat setuju (SS), 57% setuju (S), 15% netral (N), dan 5% tidak setuju (TS), 

dengan 0% yang sangat tidak setuju (STS). Ini mengindikasikan bahwa 
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sebagian besar responden memberikan penilaian positif terhadap kualitas 

produk Xiaomi, meskipun ada sebagian kecil yang netral atau tidak setuju. 

3. Pada pernyataan “handphone Xiaomi memiliki daya tahan yang baik dan 

tidak mudah rusak” sebanyak 37% responden sangat setuju (SS), 46% setuju 

(S), 15% netral (N), dan 2% tidak setuju (TS), dengan 0% yang sangat tidak 

setuju (STS). Data ini menunjukkan bahwa mayoritas responden merasa 

puas dengan kualitas produk Xiaomi, dengan sebagian kecil yang merasa 

netral atau sedikit tidak setuju. 

4. Pada pernyataan “handphone Xiaomi memiliki fitur dan spesifikasi yang 

sesuai dengan deskripsi produk” sebanyak 49% responden sangat setuju 

(SS), 34% setuju (S), 13% netral (N), dan 4% tidak setuju (TS), dengan 0% 

yang sangat tidak setuju (STS). Sebagian besar responden sangat puas 

dengan kualitas produk Xiaomi, dan mayoritas lainnya juga setuju bahwa 

kualitasnya baik. 

5. Pada pernyataan “handphone Xiaomi memiliki kinerja yang baik dalam 

menjalankan aplikasi dan multitasking” sebanyak 46% responden sangat 

setuju (SS), 38% setuju (S), 14% netral (N), dan 2% tidak setuju (TS), 

dengan 0% yang sangat tidak setuju (STS). Ini menunjukkan bahwa 

mayoritas responden merasa kualitas produk Xiaomi sangat baik, meskipun 

ada sedikit ketidaksetujuan dari beberapa responden. 

6. Pada pernyataan “handphone Xiaomi mudah digunakan dan memiliki 

antarmuka pengguna yang sederhana” sebanyak 14% responden sangat 

setuju (SS), 68% setuju (S), 13% netral (N), dan 5% tidak setuju (TS), 

dengan 0% yang sangat tidak setuju (STS). Hasil ini mengindikasikan bahwa 
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sebagian besar responden merasa kualitas produk Xiaomi cukup baik, 

meskipun ada sebagian kecil yang kurang setuju atau netral. 

7. Pada pernyataan “desain dan tampilan handphone Xiaomi manarik dan 

sesuai dengan tren saat ini” sebanyak 18% responden sangat setuju (SS), 

65% setuju (S), 13% netral (N), dan 4% tidak setuju (TS), dengan 0% yang 

sangat tidak setuju (STS). Sebagian besar responden memberikan penilaian 

positif terhadap kualitas produk Xiaomi, meskipun ada beberapa responden 

yang netral atau sedikit tidak setuju. 

8. Pada pernyataan “harga handphone Xiaomi sebanding dengan kualitas yang 

ditawarkan” sebanyak 18% responden sangat setuju (SS), 65% setuju (S), 

12% netral (N), dan 5% tidak setuju (TS), dengan 0% yang sangat tidak 

setuju (STS). Mayoritas responden merasa puas dengan kualitas produk 

Xiaomi, dengan hanya sedikit yang netral atau tidak setuju. 

9. Pada pernyataan “handphone Xiaomi memberikan layanan pelanggan yang 

responsif dan membantu ketika dibutuhkan” sebanyak 25% responden 

sangat setuju (SS), 61% setuju (S), 12% netral (N), dan 2% tidak setuju (TS), 

dengan 0% yang sangat tidak setuju (STS). Hasil ini menunjukkan bahwa 

sebagian besar responden memiliki pandangan positif terhadap kualitas 

produk Xiaomi, meskipun ada sedikit ketidaksetujuan dari beberapa 

responden. 

10. Pada pernyataan “handphone Xiaomi memiliki reputasi merek yang baik dan 

dipercaya oleh banyak pengguna” sebanyak 18% responden sangat setuju 

(SS), 65% setuju (S), 13% netral (N), dan 4% tidak setuju (TS), dengan 0% 

yang sangat tidak setuju (STS). Secara umum, mayoritas responden 
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memberikan penilaian yang baik terhadap kualitas produk Xiaomi, meskipun 

ada sedikit yang netral atau tidak setuju. 

4.1.4.4 Variabel Kepuasan Konsumen (Z) 

 

Tabel 4.8 Skor Angket Untuk variabel Kepuasan Konsumen 

Kepuasan Konsumen (Z) 

No SS S N TS STS JUMLAH 

 F % F % F % F % F % F % 

1 39 39% 40 40% 19 19% 2 2% 0 0% 100 100% 

2 39 39% 42 42% 12 12% 7 7% 0 0% 100 100% 

3 40 40% 42 42% 14 14% 4 4% 0 0% 100 100% 

4 35 35% 45 45% 16 16% 4 4% 0 0% 100 100% 

5 41 41% 39 39% 14 14% 6 6% 0 0% 100 100% 

Sumber: Hasil Penelitian, 2025 (data diolah) 

 

1. Pada pernyataan “saya merasa puas dengan kualitas produk handphone 

Xiaomi yang saya gunakan” sebanyak 39% responden sangat setuju (SS) 

dengan kepuasan mereka terhadap produk, 40% setuju (S), 19% netral (N), 

2% tidak setuju (TS), dan tidak ada yang sangat tidak setuju (STS). Hal ini 

menunjukkan bahwa mayoritas responden merasa puas dengan produk yang 

diberikan, dengan sedikit responden yang netral atau tidak setuju. 

2. Pada pernyataan “saya merasa puas dengan layanan yang diberikan oleh 

Xiaomi” sebanyak 39% responden sangat setuju (SS), 42% setuju (S), 12% 

netral (N), 7% tidak setuju (TS), dan 0% sangat tidak setuju (STS). Data ini 

menunjukkan bahwa mayoritas responden merasa puas dengan produk, 

meskipun ada sebagian kecil yang tidak setuju atau netral terhadap kepuasan 

mereka. 

3. Pada pernyataan “saya merasa puas dengan harga handphone Xiaomi karena 

harganya sesuai dengan kualitas dan keandalan yang ditawarkan” sebanyak 

40% responden sangat setuju (SS), 42% setuju (S), 14% netral (N), dan 4% 
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tidak setuju (TS), dengan 0% yang sangat tidak setuju (STS). Hasil ini 

mengindikasikan bahwa sebagian besar responden merasa puas atau sangat 

puas dengan produk, dengan sedikit yang netral atau tidak setuju. 

4. Pada pernyataan “saya merasa mudah untuk membeli dan mendapatkan 

produk handphone Xiaomi” sebanyak 35% responden sangat setuju (SS), 

45% setuju (S), 16% netral (N), dan 4% tidak setuju (TS), dengan 0% yang 

sangat tidak setuju (STS). Sebagian besar responden setuju bahwa mereka 

puas dengan produk, meskipun ada sedikit yang tidak setuju atau merasa 

netral terhadap tingkat kepuasan mereka. 

5. Pada pernyataan “saya merasa iklan Xiaomi menarik dan memberikan 

informasi yang jelas tentang produknya” sebanyak 41% responden sangat 

setuju (SS), 39% setuju (S), 14% netral (N), dan 6% tidak setuju (TS), 

dengan 0% yang sangat tidak setuju (STS). Ini menunjukkan bahwa 

mayoritas responden merasa puas atau sangat puas, meskipun ada sebagian 

kecil yang merasa netral atau tidak setuju dengan tingkat kepuasan yang 

mereka rasakan. 

4.2 Analisis Data 

 

Analisis data dalam penelitian ini bertujuan untuk menjawab pertanyaan 

penelitian terkait apakah suatu variabel memengaruhi variabel lainnya. Penelitian 

ini melibatkan variabel Loyalitas Pelanggan sebagai variabel dependen, Kepuasan 

Konsumen sebagai variabel intervening, serta Brand Image dan Kualitas Produk 

sebagai variabel independen. Metode analisis data yang digunakan adalah 

Structural Equation Modeling (SEM) dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS 

(Partial Least Square). Dalam SmartPLS, analisis dilakukan melalui dua komponen 
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model, yaitu Model Pengukuran (Outer Model) dan Model Struktural (Inner 

Model). 

Gambar 4.1 Model PLS 

 

Sumber: Hasil Penelitian, 2025 (data diolah) 

 

 

Kesimpulan dari pengujian convergent validity menunjukkan bahwa 

semua nilai loading berada di atas 0,5 sehingga dapat disimpulkan bahwa 

seluruh nilai loading telah memenuhi standar yang memadai. 

4.2.1 Analisis Model Pengukuran / Measurement Model Analysis (Outer 

Model) 

Analisis model pengukuran/measurement model analysis (outer model) 

 

menggunakan 4 pengujian, antara lain: convergent validity, discriminant 

validity, composite reliability, dan cronbach alpha berikut ini hasil 

pengujiannya: 
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4.2.1.1 Convergent Validity 

 

Berhubungan dengan prinsip bahwa pengukur dari suatu konstruk 

seharusnya berkorelasi tinggi. Ukuran refleksif individual dikatakan tinggi 

jika berkorelasi > 0,70 dengan konstruk yang diukur. Untuk penelitian tahap 

awal dari pengembangan skala pengukuran nilai loading 0,5 sampai 0,6 

dianggap cukup memadai (Ghozali & Latan, 2018). 

Tabel 4.9 Outer Loading 

 

 
Brand Image 

Kepuasan 
Konsumen 

Kualitas 
Produk 

Loyalitas 
Pelanggan 

X1.1 0.833    

X1.2 0.919    

X1.3 0.859    

X1.4 0.882    

X1.5 0.720    

X2.1   0.734  

X2.10   0.822  

X2.2   0.701  

X2.3   0.715  

X2.4   0.753  

X2.5   0.824  

X2.6   0.782  

X2.7   0.849  

X2.8   0.880  

X2.9   0.760  

Y.1    0.848 

Y.2    0.876 

Y.3    0.853 

Y.4    0.800 

Z.1  0.838   

Z.2  0.869   

Z.3  0.808   

Z.4  0.814   

Z.5  0.845   

Sumber: Hasil Penelitian, 2025 (data diolah) 

 

Berdasarkan hasil perhitungan dan uji validitas outer loading yang 

telah dilakukan terhadap 100 responden, diketahui bahwa seluruh item 

pertanyaan pada variabel brand image, kualitas produk, loyalitas pelanggan 

dan kepuasan konsumen memenuhi kriteria validitas. Hal ini ditunjukkan 
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dengan nilai outer loading masing-masing item yang berada di atas angka 

0,6, sesuai dengan standar yang ditetapkan dalam penelitian ini. 

4.2.1.2 Discriminant Validity 

 

Merupakan model pengukuran dengan refleksif indikator dinilai 

berdasarkan crossloading pengukuran dengan konstruk. (Ghozali, 2013) 

menyatakan bahwa pengukuran ini dapat digunakan untuk mengukur 

reliabilitas component score variabel laten dan hasilnya lebih konservatif 

dibanding dengan composite reliability. Direkomendasikan nilai AVE harus 

lebih besar dari nilai 0,50. 

Tabel 4.10 Average Variance Extracted (AVE) 
 

 Average variance extracted (AVE) 

Brand Image (X1) 0,714 

Kepuasan Konsumen (Z) 0,697 

Kualitas Produk (X2) 0,615 

Loyalitas Pelanggan (Y) 0,714 

Sumber: Hasil Penelitian, 2025 (data diolah) 

 

Berdasarkan tabel di atas, dapat dilihat bahwa nilai AVE (Average 

Variance Extracted) untuk semua konstruk lebih besar dari 0,50. Dengan 

demikian, tidak terdapat masalah pada discriminant validity dalam model 

yang diuji. 

4.2.1.3 Composite Reability 

 

Composite reliability harus > 0.70 untuk confirmatory research, 

0.60-0.70 masih dapat diterima untuk exploratory research (Hair et al., 

2021). 
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Tabel 4.11 Composite Reability 

 Composite reliability 

Brand Image (X1) 0,926 

Kepuasan Konsumen (Z) 0,920 

Kualitas Produk (X2) 0,941 

Loyalitas Pelanggan (Y) 0,909 

Sumber: Hasil Penelitian, 2025 (data diolah) 

 

Tabel di atas menunjukkan bahwa nilai composite reliability untuk 

setiap konstruk melebihi 0,70. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa 

semua konstruk memiliki tingkat reliabilitas yang baik. 

4.1.2.4 Cronbach Alpha 

 

Cronbach alpha harus > 0.70 untuk confirmatory research, dan > 

 

0.60 masih dapat diterima untuk exploratory research (Hair et al., 2021). 

 

Tabel 4.12 Cronbach Alpha 
 

 Cronbach's Alpha 

Brand Image (X1) 0,898 

Kepuasan Konsumen (Z) 0,891 

Kualitas Produk (X2) 0,930 

Loyalitas Pelanggan (Y) 0,866 

Sumber: Hasil Penelitian, 2025 (data diolah) 

 

Berdasarkan nilai Cronbach's alpha pada blok indikator yang 

mengukur konstruk, dapat disimpulkan dari tabel di atas bahwa seluruh 

konstruk telah memenuhi batas nilai minimum reliabilitas yang disyaratkan. 

4.2.2 Analisis Model Struktural / Structural Model Analysis (Inner Model) 

 

Analisis model structural menggunakan 3 pengujian, antara lain: (1) R- 

Square; (2) F-Square; (3) Hypothesis Test: Berikut ini hasil pengujiannya: 

4.2.2.1 R-Square 

 

Kriteria dari R-Square adalah: (1) jika nilai (adjusted) = 0.75 → model 

adalah substansial (kuat); (2) jika nilai (adjusted) = 0.50 → model adalah 
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moderate (sedang); (3) jika nilai (adjusted)= 0.25 → model adalah lemah 

(buruk) (Juliandi, 2018) 

Tabel 4.13 R-Square 
 

 R-square R-square adjusted 

Kepuasan Konsumen (Z) 0,491 0,480 

Loyalitas Pelanggan (Y) 0,669 0,658 

Sumber: Hasil Penelitian, 2025 (data diolah) 

 

Berdasarkan kriteria nilai R-square adjusted yang diberikan, dapat 

disimpulkan bahwa model yang diuji memiliki kinerja yang moderat untuk 

variabel loyalitas pelanggan dan lemah untuk variabel kepuasan konsumen. 

Untuk variabel kepuasan konsumen, dengan nilai R-square sebesar 0,491 

dan R-square adjusted sebesar 0,480, model ini termasuk dalam kategori 

lemah karena nilai R-square adjusted lebih rendah dari 0,50. Hal ini 

menunjukkan bahwa model hanya mampu menjelaskan sekitar 48% varians 

kepuasan konsumen. Sementara itu, untuk variabel loyalitas pelanggan, 

dengan nilai R-square sebesar 0,669 dan R-square adjusted sebesar 0,658, 

model ini masuk dalam kategori moderate (sedang), karena meskipun nilai 

ini lebih tinggi, masih berada di bawah nilai 0,75 yang menunjukkan model 

yang kuat. 

4.2.2.2 F-Square 

 

Pengukuran F-Square atau effect size adalah ukuran yang digunakan 

untuk menilai dampak relative dari suatu variabel yang mempengaruhi 

(eksogen) terhadap variabel yang dipengaruhi (endogen). Pengukuran (F- 

square) disebut juga efek perubahan. Artinya perubahan nilai saat variabel 

eksogen tertentu dihilangkan dari model, akan dapat digunakkan untuk 
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mengevaluasi apakah variabel yang dihilangkan memiliki dampak 

substansif pada konstruk endogen. 

Nilai F-Square digunakan untuk menginterpretasikan kekuatan 

pengaruh variabel laten pada tingkat struktural. Kriteria pengujian F-Square 

yaitu, jika nilainya sebesar 0,02 maka pengaruhnya tergolong lemah, nilai 

0,15 menunjukkan pengaruh sedang, sedangkan nilai 0,35 mengindikasikan 

pengaruh yang kuat, berikut adalah hasil uji F-square pada penelitian ini 

(Juliandi, 2018). 

Tabel 4.14 F-Square 

 Brand 

Image 
(X1) 

Kualitas 

Produk (X2) 

Loyalitas 

Pelanggan (Y) 
Kepuasan 

Konsumen (Z) 

Brand Image (X1)   0,144 0,175 

Kualitas Produk (X2)   0,152 0,184 
Loyalitas Pelanggan (Y)     

Kepuasan Konsumen (Z)   0,162  

Sumber: Hasil Penelitian, 2025 (data diolah) 

 

Dari tabel diatas dapat diketahui bahwa hasil pengujian F- Square 

 

adalah sebagai berikut: 

 

1. Brand Image (X1) terhadap Loyalitas Pelanggan (Y): Nilai hubungan 

sebesar 0,144. Berdasarkan kriteria f-square, nilai ini menunjukkan efek 

yang sedang/moderat antara Brand Image dan Loyalitas Pelanggan. Ini 

berarti bahwa Brand Image memberikan pengaruh yang cukup signifikan 

namun tidak terlalu besar terhadap Loyalitas Pelanggan. 

2. Brand Image (X1) terhadap Kepuasan Konsumen (Z): Nilai hubungan 

sebesar 0,175. Berdasarkan kriteria f-square, nilai ini juga menunjukkan 

efek yang sedang/moderat antara Brand Image dan Kepuasan Konsumen, 
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yang menunjukkan adanya pengaruh yang cukup penting namun tidak 

dominan. 

3. Kualitas Produk (X2) terhadap Loyalitas Pelanggan (Y): Nilai hubungan 

sebesar 0,152. Berdasarkan kriteria f-square, nilai ini menunjukkan efek 

yang sedang/moderat antara Kualitas Produk dan Loyalitas Pelanggan. 

Kualitas Produk memberikan pengaruh yang cukup signifikan terhadap 

Loyalitas Pelanggan, tetapi masih ada faktor lain yang turut berpengaruh. 

4. Kualitas Produk (X2) terhadap Kepuasan Konsumen (Z): Nilai hubungan 

sebesar 0,184. Berdasarkan kriteria f-square, nilai ini juga menunjukkan 

efek yang sedang/moderat antara Kualitas Produk dan Kepuasan 

Konsumen, yang berarti Kualitas Produk memberikan pengaruh yang cukup 

kuat namun tidak dominan terhadap Kepuasan Konsumen. 

5. Loyalitas Pelanggan (Y) terhadap Kepuasan Konsumen (Z): Nilai hubungan 

sebesar 0,162. Berdasarkan kriteria f-square, nilai ini menunjukkan efek 

yang sedang/moderat antara Loyalitas Pelanggan dan Kepuasan Konsumen. 

Ini berarti bahwa Loyalitas Pelanggan memiliki pengaruh yang cukup 

signifikan terhadap Kepuasan Konsumen. 

4.2.2.3 Pengujian Hipotesis 

 

1) Direct Effects (Pengaruh Langsung) 

 

Tujuan analisis direct effect berguna untuk menguji hipotesis 

pengaruh langsung suatu variabel yang mempengaruhi (eksogen) 

terhadap variabel yang dipengaruhi (endogen) (Juliandi, 2018). Kriteria 

untuk pengujian hipotesis direct effect adalah seperti terlihat di dalam 

bagian di bawah ini. Pertama, koefisien jalur (path coefficient): 
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1. Jika nilai koefisien jalur (path coefficient) adalah positif, maka 

pengaruh suatu variabel terhadap variabel lain adalah searah, jika 

nilai nilai suatu variabel meningkat/naik, maka nilai variabel lainnya 

juga meningkat/naik. 

2. Jika nilai koefisien jalur (path coefficient) adalah negatif, maka 

pengaruh suatu variabel terhadap variabel lain adalah berlawan arah, 

jika nilai nilai suatu variabel meningkat/naik, maka nilai variabel 

lainnya akan menurun/rendah. 

3. Kriteria lain dari pengujian hipotesis dapat juga dilihat dari P-Value, 

Jika nilai P-Value < 0.05, maka signifikan namun, jika nilai P-Value 

> 0.05, maka tidak signifikan. 

 

Tabel 4.15 Direct Effects 

 Original 

sample 
(O) 

Sample 

mean 
(M) 

Standard 

deviation 
(STDEV) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 
P 

values 

Brand Image (X1) -> 
Kepuasan Konsumen (Z) 0,384 0,382 0,109 3,529 0,000 

Brand Image (X1) -> 

Loyalitas Pelanggan (Y) 

 
0,304 

 
0,293 

 
0,114 

 
2,659 

 
0,008 

Kepuasan Konsumen (Z) -> 
Loyalitas Pelanggan (Y) 0,324 0,326 0,087 3,725 0,000 

Kualitas Produk (X2) -> 
Kepuasan Konsumen (Z) 0,393 0,394 0,107 3,665 0,000 

Kualitas Produk (X2) -> 

Loyalitas Pelanggan (Y) 

 
0,313 

 
0,323 

 
0,113 

 
2,768 

 
0,006 

Sumber: Hasil Penelitian, 2025 (data diolah) 

 

Koefisien jalur (path coefficient) yang tercantum dalam tabel 

menunjukkan bahwa semua nilai koefisien jalur bersifat positif, yang 

dapat dilihat pada nilai TStatistic (|O/STDEV|), yaitu: 

1. Brand Image (X1) -> Kepuasan Konsumen (Z): Pengaruh antara 

Brand Image dan Kepuasan Konsumen menunjukkan hasil yang 

sangat signifikan dengan nilai T statistics sebesar 3,529 dan P value 
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sebesar 0,000. Nilai T statistics yang lebih besar dari 1,96 

mengindikasikan bahwa pengaruh Brand Image terhadap Kepuasan 

Konsumen cukup kuat dan signifikan secara statistik. Hal ini 

menunjukkan bahwa peningkatan citra merek (brand image) dapat 

memperbaiki kepuasan konsumen secara signifikan. 

2. Brand Image (X1) -> Loyalitas Pelanggan (Y): Pengaruh antara 

Brand Image dan Loyalitas Pelanggan juga menunjukkan pengaruh 

yang signifikan dengan T statistics sebesar 2,659 dan P value sebesar 

0,008. Nilai T statistics yang lebih besar dari 1,96 dan P value yang 

lebih kecil dari 0,05 menunjukkan bahwa pengaruh Brand Image 

terhadap Loyalitas Pelanggan cukup kuat, meskipun efeknya tidak 

sebesar pengaruh terhadap Kepuasan Konsumen. Ini berarti Brand 

Image memiliki peran penting dalam membentuk loyalitas 

pelanggan. 

3. Kepuasan Konsumen (Z) -> Loyalitas Pelanggan (Y): Hubungan 

antara Kepuasan Konsumen dan Loyalitas Pelanggan menunjukkan 

pengaruh yang sangat signifikan dengan nilai T statistics sebesar 

3,725 dan P value sebesar 0,000. Nilai T statistics yang jauh lebih 

besar dari 1,96 dan P value yang sangat kecil menandakan bahwa 

pengaruh Kepuasan Konsumen terhadap Loyalitas Pelanggan sangat 

kuat dan signifikan secara statistik. Hal ini berarti kepuasan 

konsumen secara langsung berkontribusi pada peningkatan loyalitas 

pelanggan. 
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4. Kualitas Produk (X2) -> Kepuasan Konsumen (Z): Pengaruh antara 

Kualitas Produk dan Kepuasan Konsumen juga menunjukkan hasil 

yang signifikan dengan nilai T statistics sebesar 3,665 dan P value 

sebesar 0,000. Dengan T statistics yang lebih besar dari 1,96 dan P 

value yang lebih kecil dari 0,05, dapat disimpulkan bahwa Kualitas 

Produk memberikan pengaruh yang kuat terhadap Kepuasan 

Konsumen. Ini menunjukkan bahwa kualitas produk yang baik 

secara langsung meningkatkan tingkat kepuasan konsumen. 

5. Kualitas Produk (X2) -> Loyalitas Pelanggan (Y): Pengaruh antara 

Kualitas Produk dan Loyalitas Pelanggan juga signifikan dengan T 

statistics sebesar 2,768 dan P value sebesar 0,006. Nilai T statistics 

yang lebih besar dari 1,96 dan P value yang lebih kecil dari 0,05 

menunjukkan bahwa pengaruh Kualitas Produk terhadap Loyalitas 

Pelanggan cukup signifikan, meskipun tidak sebesar pengaruh 

Kualitas Produk terhadap Kepuasan Konsumen. Ini menunjukkan 

bahwa kualitas produk yang baik juga dapat meningkatkan loyalitas 

pelanggan, meskipun pengaruhnya tidak sebesar pengaruh terhadap 

kepuasan. 

2) Indirect Effect (Pengarug Tidak Langsung) 

 

Tujuan analisis indirect effect berguna untuk menguji hipotesis 

pengaruh tidak langsung suatu variabel yang mempengaruhi (eksogen) 

terhadap variabel yang dipengaruhi (endogen) yang diantarai/dimediasi 

oleh suatu variabel intervening (variabel mediator) (Juliandi, 2018). 
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Kriteria menetukan pengaruh tidak langsung (inderct effect) (Juliandi, 

2018) adalah: 

1. Jika nilai P-Values < 0.05, maka signifikan, artinya variabel 

mediator (Kepuasan Konsumen/Z) memediasi pengaruh variabel 

eksogen (Brand Image/X1) dan (Kualitas Produk/X2) terhadap 

variabel endogen (Loyalitas Pelanggan/Y). Dengan kata lain, 

pengaruhnya adalah tidak langsung. 

2. Jika nilai P-Values > 0.05, maka tidak signifikan artinya variabel 

mediator (Kepuasan Konsumen/Z) tidak memediasi pengaruh 

variabel eksogen (Brand Image/X1) dan (Kualitas Produk/X2) 

terhadap variabel endogen (Loyalitas Pelanggan/Y). Dengan kata 

lain, pengaruhnya adalah langsung. 

Tabel 4.16 Indirect Effect 

 Original 

sample 
(O) 

Sample 

mean 

(M) 

Standard 

deviation 

(STDEV) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 
P 

values 

Brand Image (X1) -> Kepuasan 

Konsumen (Z) -> Loyalitas Pelanggan 

(Y) 

 

 
0,124 

 

 
0,127 

 

 
0,055 

 

 
2,249 

 

 
0,025 

Kualitas Produk (X2) -> Kepuasan 

Konsumen (Z) -> Loyalitas Pelanggan 

(Y) 

 

 
0,127 

 

 
0,127 

 

 
0,047 

 

 
2,730 

 

 
0,006 

Sumber: Hasil Penelitian, 2025 (data diolah) 

 

Dari tabel diatas dapat diketahui hasil pengujian indirect effect adalah: 

 

1. Brand Image (X1) -> Kepuasan Konsumen (Z) -> Loyalitas Pelanggan (Y): 

Nilai T statistics untuk hubungan ini adalah 2,249, yang lebih besar dari 

1,96, dan P value sebesar 0,025, yang lebih kecil dari 0,05. Hal ini 

menunjukkan bahwa pengaruh Brand Image terhadap Loyalitas Pelanggan 

melalui Kepuasan Konsumen adalah signifikan. Pengaruh ini berada pada 

tingkat moderat, karena T statistics lebih besar dari 1,96 tetapi tidak terlalu 
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tinggi. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa Brand Image memiliki 

pengaruh signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan melalui Kepuasan 

Konsumen. 

2. Kualitas Produk (X2) -> Kepuasan Konsumen (Z) -> Loyalitas Pelanggan 

(Y): Nilai T statistics untuk hubungan ini adalah 2,730, yang lebih besar 

dari 1,96, dan P value sebesar 0,006, yang lebih kecil dari 0,05. Hal ini 

menunjukkan bahwa pengaruh Kualitas Produk terhadap Loyalitas 

Pelanggan melalui Kepuasan Konsumen sangat signifikan. Dengan T 

statistics yang lebih tinggi dari Brand Image, dapat disimpulkan bahwa 

Kualitas Produk memberikan pengaruh yang lebih kuat terhadap Loyalitas 

Pelanggan melalui Kepuasan Konsumen. 

3) Total Effect (Pengaruh Total) 

 

Total effect merupakan total dari direct effect (pengaruh langsung) 

dan indirect effect (pengaruh tidak langsung) (Juliandi, 2018). 

Tabel 4.17 Total Effect 

 Original 

sample 
(O) 

Sample 

mean 
(M) 

Standard 

deviation 
(STDEV) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 
P 

values 

Brand Image (X1) -> Kepuasan 
Konsumen (Z) 0,384 0,382 0,109 3,529 0,000 

Brand Image (X1) -> Loyalitas 

Pelanggan (Y) 

 
0,429 

 
0,420 

 
0,115 

 
3,716 

 
0,000 

Kepuasan Konsumen (Z) -> 
Loyalitas Pelanggan (Y) 0,324 0,326 0,087 3,725 0,000 

Kualitas Produk (X2) -> Kepuasan 
Konsumen (Z) 0,393 0,394 0,107 3,665 0,000 

Kualitas Produk (X2) -> Loyalitas 

Pelanggan (Y) 

 
0,441 

 
0,450 

 
0,110 

 
4,018 

 
0,000 

Sumber: Hasil Penelitian, 2025 (data diolah) 

 

Berdasarkan tabel diatas maka dapat disimpulkan bahwa nilai dari 

 

total effect, yaitu: 
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1. Brand Image (X1) -> Kepuasan Konsumen (Z): Nilai T statistics 

untuk hubungan ini adalah 3,529, yang lebih besar dari 1,96, dan P 

value sebesar 0,000, yang jauh lebih kecil dari 0,05. Hal ini 

menunjukkan bahwa pengaruh Brand Image terhadap Kepuasan 

Konsumen sangat signifikan. Pengaruh ini berada pada tingkat yang 

besar, karena T statistics jauh lebih besar dari 1,96. Dapat disimpulkan 

bahwa Brand Image memiliki pengaruh yang sangat kuat terhadap 

Kepuasan Konsumen. 

2. Brand Image (X1) -> Loyalitas Pelanggan (Y): Nilai T statistics untuk 

hubungan ini adalah 3,716, yang lebih besar dari 1,96, dan P value 

sebesar 0,000, yang jauh lebih kecil dari 0,05. Ini menunjukkan bahwa 

pengaruh Brand Image terhadap Loyalitas Pelanggan sangat 

signifikan secara statistik. Dengan nilai T statistics yang cukup tinggi, 

pengaruh Brand Image terhadap Loyalitas Pelanggan tergolong kuat 

dan signifikan. 

3. Kepuasan Konsumen (Z) -> Loyalitas Pelanggan (Y): Nilai T statistics 

untuk hubungan ini adalah 3,725, yang lebih besar dari 1,96, dan P 

value sebesar 0,000, yang lebih kecil dari 0,05. Ini menunjukkan 

bahwa pengaruh Kepuasan Konsumen terhadap Loyalitas Pelanggan 

sangat signifikan. Nilai T statistics yang tinggi mengindikasikan 

bahwa hubungan ini memiliki pengaruh yang besar dan sangat kuat 

secara statistik. Dengan demikian, Kepuasan Konsumen berperan 

penting dalam membentuk Loyalitas Pelanggan. 
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4. Kualitas Produk (X2) -> Kepuasan Konsumen (Z): Nilai T statistics 

untuk hubungan ini adalah 3,665, yang lebih besar dari 1,96, dan P 

value sebesar 0,000, yang jauh lebih kecil dari 0,05. Hal ini 

menunjukkan bahwa pengaruh Kualitas Produk terhadap Kepuasan 

Konsumen sangat signifikan. Pengaruh Kualitas Produk terhadap 

Kepuasan Konsumen tergolong besar, karena nilai T statistics lebih 

besar dari 1,96, yang mengindikasikan hubungan yang kuat dan 

signifikan. 

5. Kualitas Produk (X2) -> Loyalitas Pelanggan (Y): Nilai T statistics 

untuk hubungan ini adalah 4,018, yang lebih besar dari 1,96, dan P 

value sebesar 0,000, yang lebih kecil dari 0,05. Ini menunjukkan 

bahwa pengaruh Kualitas Produk terhadap Loyalitas Pelanggan sangat 

signifikan. Dengan nilai T statistics yang lebih besar dari 3, pengaruh 

Kualitas Produk terhadap Loyalitas Pelanggan tergolong sangat kuat 

dan signifikan. 

4.3 Pembahasan 

 

Hasil dari penelitian ini didasari oleh analisis keselarsan antara teori, opini 

dan penelitian terdahulu yang disampaikan, serta pola perilaku yang perlu 

diimplementasikan untuk mengatasi permasalahan tersebut. Terdapat tujuh dimensi 

yang dianaliss dalam temuan penelitian ini, yang dijabarkan sebagai berikut: 

4.3.1 Pengaruh Brand Image Terhadap Kepuasan Konsumen 

 

Berdasrkan brand equity theory dari (Aaker, 1991), brand image 

memiliki pengaruh terhadap kepuasan konsumen. Brand image merupakan 

bagian dari persepsi merek yang terbentuk dari asosiasi-asosiasi dalam benak 
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konsumen terhadap suatu merek. Jika brand image positif, seperti merek 

dianggap berkualitas, dapat dipercaya, atau bergengsi maka hal ini akan 

membentuk harapan konsumen yang tinggi terhadap produk atau layanan. 

Ketika produk tersebut memenuhi atau bahkan melebihi harapan tersebut, 

konsumen cenderung merasa puas. Jadi, secara tidak langsung, brand image 

yang kuat dan positif berkontribusi pada tingkat kepuasan konsumen. 

Berdasarkan hasil penelitian, pengaruh antara Brand Image dan 

Kepuasan Konsumen menunjukkan hasil yang sangat signifikan dengan nilai T 

statistics sebesar 3,529 dan P value sebesar 0,000. Nilai T statistics yang lebih 

besar dari 1,96 mengindikasikan bahwa pengaruh Brand Image terhadap 

Kepuasan Konsumen cukup kuat dan signifikan secara statistik. Hal ini 

menunjukkan bahwa peningkatan citra merek (brand image) dapat 

memperbaiki kepuasan konsumen secara signifikan. 

Hal ini sejalan dengan penelitian (Suryana et al., 2023) yang menarik 

kesimpulan dari penelitiannya yaitu pengaruh brand image dan harga terhadap 

keputusan pembelian berpengaruh secara signifikan pada kepuasan pelanggan 

atau konsumen. Variabel brand image memberikan kontribusi besar terhadap 

keputusan pembelian serta dampaknya pada kepuasan pelanggan atau 

konsumen. Variabel brand image berpengaruh secara penting terhadap 

kepuasan konsumen. Hal ini menunjukan bahwa brand image yang sudah 

dibangun mampu memberi kepuasan konsumen dalam bersaing dan bertahan 

(Hasanah et al., 2022). 

Hasil penelitian menujukkan bahwa brand image memiliki pengaruh 

yang cukup kuat dan siginifikan terhadap kepuasan konsumen mahasiswa 
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Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara. Dimana brand image yang 

positif meningkatkan persepsi konsumen terhadap produk dan mempengaruhi 

tingkat kepuasan mereka. Dengan demikian, Xiaomi berhasil membangun 

hubungan yang kuat antara merek dan konsumen, yang menjadi faktor kunci 

dalam kesuksesan produk mereka di pasar global. 

4.3.2 Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Kepuasan Konsumen 

 

Berdasarkan Quality Perception Theory dari (Garvin 1987), kualitas 

produk dapat memengaruhi kepuasan konsumen secara langsung melalui 

delapan dimensi kualitas yang dirasakannya. Ketika produk memenuhi atau 

melampaui ekspektasi konsumen dalam dimensi-dimensi di atas, maka kualitas 

yang dirasakan meningkat, dan ini secara langsung meningkatkan kepuasan 

konsumen. Sebaliknya, jika ada kekurangan pada salah satu dimensi penting 

bagi konsumen maka kepuasan cenderung menurun. 

Berdasrakan hasil penelitian, pengaruh antara Kualitas Produk dan 

Kepuasan Konsumen juga menunjukkan hasil yang signifikan dengan nilai T 

statistics sebesar 3,665 dan P value sebesar 0,000. Dengan T statistics yang 

lebih besar dari 1,96 dan P value yang lebih kecil dari 0,05, dapat disimpulkan 

bahwa Kualitas Produk memberikan pengaruh yang kuat terhadap Kepuasan 

Konsumen. Ini menunjukkan bahwa kualitas produk yang baik secara langsung 

meningkatkan tingkat kepuasan konsumen. 

Hal ini sejalan dengan penelitian dari (Ayunani et al., 2023) Kualitas 

produk sangatlah mempengaruhi kepuasan pelanggan, karena kemampuan 

dalam suatu produk akan dapat memenuhi keinginan pelanggan. kualitas yang 

semakin baik akan semakin menambah kepuasan konsumen terhadap produk 
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tersebut, Suatu produk akan dinyatakan berkualitas jika mengacu pada 

kemampuan suatu produk dalam menjalankan fungsi-fungsinya. 

Hasil penelitian kepada mahasiswa Universitas Muhammadiyah 

Sumatera Utara menujukkan kualitas produk memiliki peran yang sangat 

penting dalam menentukan kepuasan konsumen, terutama dalam industri 

teknologi seperti handphone. Dalam konteks handphone Xiaomi, kualitas 

produk tidak hanya mencakup aspek teknis seperti performa, daya tahan, dan 

fitur-fitur canggih, tetapi juga desain, kemudahan penggunaan, serta dukungan 

purna jual. Produk yang memiliki kualitas tinggi akan menciptakan 

pengalaman positif bagi konsumen, yang pada gilirannya meningkatkan 

tingkat kepuasan mereka. 

4.3.3 Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Loyalitas Pelanggan 

 

Berdasarkan Quality Perception Theory dari Garvin (1987), kualitas 

produk yang tinggi akan meningkatkan kepuasan konsumen, dan kepuasan ini 

dapat berujung pada loyalitas pelanggan. Ketika produk memiliki kinerja baik, 

fitur memadai, tahan lama, dan dapat diandalkan, konsumen cenderung 

mempercayai merek tersebut dan melakukan pembelian ulang. Selain itu, 

persepsi positif terhadap kualitas juga menciptakan ikatan emosional dan 

kepercayaan terhadap merek. 

Hasil penelitian, pengaruh antara Kualitas Produk dan Loyalitas 

Pelanggan juga signifikan dengan T statistics sebesar 2,768 dan P value sebesar 

0,006. Nilai T statistics yang lebih besar dari 1,96 dan P value yang lebih kecil 

dari 0,05 menunjukkan bahwa pengaruh Kualitas Produk terhadap Loyalitas 

Pelanggan cukup signifikan, meskipun tidak sebesar pengaruh Kualitas Produk 
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terhadap Kepuasan Konsumen. Ini menunjukkan bahwa kualitas produk yang 

baik juga dapat meningkatkan loyalitas pelanggan, meskipun pengaruhnya 

tidak sebesar pengaruh terhadap kepuasan. 

Hal ini sejalan dengan penelitian (Bali, 2022) bahwa setiap 

perusahaan berusaha menarik pelanggannya dengan berbagai cara salah 

satunya dengan memberikan informasi mengenai kualitas kosmetik atau 

produk tersebut. Hal ini dapat dilakukan melalui berbagai bentuk program 

komunikasi pemasaran, diantaranya: advertising, sales promotions, personal 

selling, public relation, dan direct marketing. Kualitas produk merupakan 

salah satu faktor penentu loyalitas konsumen, karena kualitas yang baik akan 

menjadikan konsumen loyal. 

Berdasarkan hasil penelitian menujukkan bahwa kualitas produk 

memiliki pengaruh yang cukup signifikan terhadap loyalitas pelanggan 

dikalangan mahasiswa Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara. 

Handphone Xiaomi yang berkualitas tinggi tidak hanya memberikan kepuasan 

pelanggan, tetapi juga membangun kepercayaan yang berkelanjutan, yang pada 

akhirnya meningkatkan loyalitas pelanggan dalam jangka panjang. Kualitas 

produk yang konsisten dan berkelanjutan memainkan peran krusial dalam 

memastikan bahwa pelanggan terus memilih Xiaomi sebagai merek pilihan 

mereka di masa mendatang. 

4.3.4 Pengaruh Brand Image Terhadap Loyalitas Pelanggan 

 

Menurut brand equity theory (Aaker, 1991), brand image berpengaruh 

terhadap loyalitas pelanggan. (Aaker, 1991) menjelaskan bahwa brand image 

yaitu asosiasi positif yang melekat pada suatu merek membentuk persepsi, 
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kepercayaan, dan kedekatan emosional konsumen terhadap merek tersebut. 

Ketika brand image kuat dan positif konsumen cenderung tetap setia dan terus 

memilih merek tersebut meskipun ada banyak pilihan lain 

Hasil penelitian, pengaruh antara Brand Image dan Loyalitas 

Pelanggan juga menunjukkan pengaruh yang signifikan dengan T statistics 

sebesar 2,659 dan P value sebesar 0,008. Nilai T statistics yang lebih besar dari 

1,96 dan P value yang lebih kecil dari 0,05 menunjukkan bahwa pengaruh 

Brand Image terhadap Loyalitas Pelanggan cukup kuat, meskipun efeknya 

tidak sebesar pengaruh terhadap Kepuasan Konsumen. Ini berarti Brand Image 

memiliki peran penting dalam membentuk loyalitas pelanggan. 

Hal ini sejalan dengan penelitian (Apriliani, 2019) yang menyimpulkan 

dalam penelitiannya bahwa variabel brand image secara individu mempunyai 

pengaruh yang signifikan terhadap variabel loyalitas pelanggan. Sedangkan 

(Viantantra, 2017) dalam penelitianya mengatakan citra sebuah merek 

mempengaruhi konsumen dalam memutuskan memilih suatu produk untuk 

memenuhi kebutuhan dan keinginannya. Keinginan atau niat beli konsumen 

timbul setelah melakukan evaluasi terhadap produk. Adanya fakta bahwa setiap 

pembelian mengandung resiko membuat konsumen mencari informasi terlebih 

dahulu ataupun petunjuk untuk memperkecil resiko. Citra merek merupakan 

bagian dari merek yang dapat dikenali namun tidak dapat diucapkan, seperti 

lambing desain huruf atau warna khusus, atau persepsi pelanggan atas sebuah 

produk atau jasa yang diwakili oleh mereknya. 

Hasil penelitian menujukkan bahwa brand image berperan sangat 

penting  dalam  menciptakan loyalitas  pelanggan  dikalangan  mahasiswa 
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Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara. Handphone Xiaomi yang 

memiliki brand image positif, baik dari segi kualitas produk, harga, maupun 

pengalaman pengguna, mampu menciptakan hubungan yang kuat dan 

berkelanjutan dengan pelanggan. Citra merek yang konsisten dan positif 

mendorong konsumen untuk tetap memilih Xiaomi, bahkan saat mereka 

dihadapkan dengan pilihan merek lain, yang pada akhirnya memperkuat 

loyalitas pelanggan terhadap merek tersebut. 

4.3.5 Pengaruh Kepuasan Konsumen Terhadap Loyalitas Pelanggan 

 

Berdasarkan Expectancy Disconfirmation Theory dari (Oliver, 1980), 

kepuasan konsumen berpengaruh langsung terhadap loyalitas pelanggan. Teori 

ini menyatakan bahwa kepuasan terjadi ketika kinerja produk atau layanan 

melampaui (positive disconfirmation) atau memenuhi (confirmation) harapan 

konsumen. Kepuasan yang berulang kali dirasakan akan memperkuat 

kepercayaan dan ikatan emosional, sehingga konsumen cenderung menjadi 

loyal dan melakukan pembelian ulang. 

Hasil dari penelitian yaitu hubungan antara Kepuasan Konsumen dan 

Loyalitas Pelanggan menunjukkan pengaruh yang sangat signifikan dengan 

nilai T statistics sebesar 3,725 dan P value sebesar 0,000. Nilai T statistics yang 

jauh lebih besar dari 1,96 dan P value yang sangat kecil menandakan bahwa 

pengaruh Kepuasan Konsumen terhadap Loyalitas Pelanggan sangat kuat dan 

signifikan secara statistik. Hal ini berarti kepuasan konsumen secara langsung 

berkontribusi pada peningkatan loyalitas pelanggan. 

Hal ini sejalan dengan penelitian (Chinomona & Dubihlela, 2014) 

menujukkan bahwa kepuasan konsumen memengaruhi loyalitas pelanggan 
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secara langsung. Konsumen yang puas dengan suatu produk atau layanan lebih 

cenderung tetap setia dan tidak beralih ke merek lain. Pengalaman positif yang 

telah dialami konsumen atau pelanggan terhadap suatu produk atau layanan 

akan menciptakan efek emosional yang signifikan dan menghasilkan kepuasan 

dalam pikiran konsumen atau pelanggan. Dalam penelitian (Gultom et al., 

2020) mengatakan bahwa pelanggan yang loyal akan menggunakan produk 

atau jasa secara terus menerus dari perusahaan yang sama. Berdasarkan 

paparan mengenai loyalitas pelanggan, dapat diambil makna dari konsistensi 

seorang pelanggan untuk membeli produk yang sama dalam kurun waktu 

berbeda. Loyalitas pelanggan tidak terlepas dari kepuasan yang sudah 

dirasakan oleh pelanggan tersebut (Gultom et al., 2020). 

Berdasarkan hasil penelitian menujukkan bahwa kepuasan konsumen 

memiliki pengaruh yang sangat besar terhadap loyalitas pelanggan dikalangan 

mahasiswa Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara. Ketika konsumen 

merasa puas dengan produk Xiaomi, baik dari segi kualitas, harga, maupun 

pengalaman penggunaan, mereka lebih cenderung untuk tetap setia pada merek 

tersebut. Kepuasan yang berkelanjutan menciptakan hubungan yang lebih kuat 

antara konsumen dan merek, yang pada akhirnya meningkatkan loyalitas 

pelanggan dan memastikan bahwa mereka akan tetap memilih Xiaomi sebagai 

pilihan mereka di masa mendatang. 

4.3.6 Pengaruh Brand Image Terhadap Loyalitas Pelanggan Melalui 

Kepuasan Konsumen Sebagai Variabel Intervening 

Berdasarkan Brand Equity Theory (Aaker, 1991), brand image dapat 

memengaruhi loyalitas pelanggan secara tidak langsung melalui kepuasan 
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konsumen sebagai variabel intervening. Brand image yang positif membentuk 

persepsi baik terhadap kualitas dan nilai produk, yang kemudian meningkatkan 

kepuasan konsumen. Konsumen yang puas akan cenderung lebih loyal 

terhadap merek. Jadi, brand image tidak hanya memengaruhi loyalitas secara 

langsung, tapi juga melalui kepuasan sebagai perantara. 

Hasil penelitian pengaruh Brand Image (X1) terhadap Loyalitas 

Pelanggan (Y) dengan Kepuasan Konsumen (Z): Nilai T statistics untuk 

hubungan ini adalah 2,249, yang lebih besar dari 1,96, dan P value sebesar 

0,025, yang lebih kecil dari 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa pengaruh Brand 

Image terhadap Loyalitas Pelanggan melalui Kepuasan Konsumen adalah 

signifikan. Pengaruh ini berada pada tingkat moderat, karena T statistics lebih 

besar dari 1,96 tetapi tidak terlalu tinggi. Oleh karena itu, dapat disimpulkan 

bahwa Brand Image memiliki pengaruh signifikan terhadap Loyalitas 

Pelanggan melalui Kepuasan Konsumen. 

Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan (Rusandy, 2018) dan 

(Rizki & Prabowo, 2022) bahwa kepuasan pelanggan berfungsi sebagai 

mediator dalam hubungan antara brand image dan loyalitas pelanggan serta 

brand image memiliki pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas pelanggan 

melalui kepuasan konsumen sebagai variabel intervening. 

Berdasarkan hasil penelitian menujukkan bahwa brand image memiliki 

pengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan melalui kepuasan konsumen 

dikalangan mahasiswa Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara. Citra 

merek yang positif meningkatkan tingkat kepuasan konsumen, yang pada 

gilirannya mendorong loyalitas pelanggan. Konsumen yang memiliki persepsi 
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baik tentang suatu merek cenderung merasa lebih puas dengan produk atau 

layanan yang mereka terima, dan kepuasan ini mengarah pada pengulangan 

pembelian dan kesetiaan terhadap merek tersebut. 

4.3.7 Pengaruh Brand Image Dan Kualitas Produk Terhadap Loyalitas 

Pelanggan 

Berdasarkan Quality Perception Theory (Garvin, 1987), kualitas produk 

dapat memengaruhi loyalitas pelanggan secara tidak langsung melalui kepuasan 

konsumen sebagai variabel intervening. Ketika konsumen merasakan kualitas 

produk yang mereka cenderung merasa puas. Kepuasan ini kemudian mendorong 

konsumen untuk tetap setia pada merek atau produk tersebut. Dengan kata lain, 

kepuasan menjadi jembatan antara persepsi kualitas dan loyalitas. 

Hasil penelitian pengaruh Kualitas Produk (X2) terhadap Loyalitas 

Pelanggan (Y) dengan Kepuasan Konsumen (Z): nilai T statistics untuk hubungan 

ini adalah 2,730, yang lebih besar dari 1,96, dan P value sebesar 0,006, yang lebih 

kecil dari 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa pengaruh Kualitas Produk terhadap 

Loyalitas Pelanggan melalui Kepuasan Konsumen sangat signifikan. Dengan T 

statistics yang lebih tinggi dari Brand Image, dapat disimpulkan bahwa Kualitas 

Produk memberikan pengaruh yang lebih kuat terhadap Loyalitas Pelanggan 

melalui Kepuasan Konsumen. 

Hal ini sejalan dengan hasil penelitian bahwa kualitas produk berperan 

signifikan dalam mempengaruhi loyalitas pelanggan, dimana kepuasan konsumen 

yang diperoleh menunjukkan koefisien jalur variabel kualitas produk terhadap 

kesetiaan pelanggan yang lebih tinggi dibandingkan dengan pengaruh langsungnya 

terhadap loyalitas pelanggan (Saridewi & Nugroho, 2022). Kualitas produk 
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terhadap loyalitas pelanggan melalui kepuasan konsumen memiliki pengaruh 

signifikan dan positif (Hidayah & Nugroho, 2023). 

Berdasarkan hasil penelitian menjukkan bahwa kualitas produk memiliki 

pengaruh yang sangat kuat terhadap loyalitas pelanggan melalui kepuasan 

konsumen dikalangan mahasiswa Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara. 

Ketika konsumen merasa puas dengan kualitas produk yang mereka beli, mereka 

lebih cenderung untuk tetap loyal terhadap merek tersebut. Oleh karena itu, 

perusahaan perlu memastikan bahwa produk yang ditawarkan memenuhi standar 

kualitas yang tinggi, karena hal ini tidak hanya meningkatkan kepuasan konsumen, 

tetapi juga memperkuat loyalitas pelanggan dalam jangka panjang. 



 

BAB V 

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan 

 

Berdasarkan data yang diperoleh dalam penelitian ini pada mahasiwa 

Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara sebanyak 100 responden, yang telah 

dianalisa maka dapat disimpulkan sebagai berikut: 

 

1. Brand image yang semakin baik akan memperkuat tingkat kepuasan 

konsumen terhadap produk handphone Xiaomi di kalangan mahasiswa 

Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara. 

2. Semakin tinggi persepsi konsumen terhadap kualitas produk, semakin besar 

pula tingkat kepuasan yang dirasakan dalam penggunaan handphone 

Xiaomi. 

3. Kualitas produk yang dinilai tinggi akan berkontribusi positif terhadap 

terbentuknya loyalitas pelanggan pada pengguna handphone Xiaomi. 

4. Citra merek yang positif mendorong konsumen untuk tetap setia 

menggunakan produk Xiaomi, mencerminkan peningkatan loyalitas 

pelanggan. 

5. Kepuasan konsumen memiliki peran sentral dalam membentuk loyalitas; 

semakin puas konsumen, maka semakin besar kecenderungan untuk loyal. 

6. Brand image yang kuat dapat meningkatkan loyalitas pelanggan, baik 

secara langsung maupun melalui peningkatan kepuasan konsumen sebagai 

variabel perantara. 

7. Kualitas produk yang tinggi akan meningkatkan kepuasan konsumen yang 

kemudian memperkuat loyalitas pelanggan terhadap merek Xiaomi. 
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5.2 Saran 

 

Berdasarkan kesimpulan diatas, adapun saran yang dapat penulis berikan adalah 

sebagai berikut: 

1. Perusahaan, khususnya Xiaomi, disarankan untuk terus membangun dan 

memperkuat citra merek yang positif melalui strategi komunikasi yang 

konsisten, pelayanan yang prima, serta menjaga reputasi merek di berbagai 

platform media sosial dan komunitas kampus. 

2. Penting bagi perusahaan untuk mempertahankan dan terus meningkatkan 

kualitas produknya, baik dari sisi teknis (performa, daya tahan, fitur) 

maupun non-teknis (desain, user experience, dan layanan purna jual). 

3. Mengingat kepuasan konsumen menjadi variabel kunci yang memediasi 

antara brand image dan kualitas produk terhadap loyalitas pelanggan, 

perusahaan perlu fokus pada feedback konsumen untuk terus memperbaiki 

pengalaman pengguna. 

4. Xiaomi perlu mempertimbangkan program loyalitas khusus bagi 

mahasiswa, seperti diskon pelajar, bundling produk, atau garansi khusus, 

guna memperkuat hubungan jangka panjang dengan segmen ini. 

5. Disarankan agar penelitian serupa dilakukan pada segmen konsumen lain 

seperti masyarakat umum, pekerja profesional, atau pengguna di wilayah 

geografis berbeda untuk membandingkan hasil dan memperluas 

pemahaman tentang perilaku loyalitas konsumen. 

5.3 Keterbatasan Penelitian 

 

Berdasarkan pengalaman langsung peneliti selama proses penelitian ini, 

terdapat beberapa keterbatasan yang dihadapi, yang selanjutnya dapat dijadikan 
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perhatian lagi penelitian di masa depan untuk menyempurnakan karya ilmiah. 

Penelitian ini tentu saja mengandung kekurangan yang perlu terus diperbaiki dalam 

studi yang akan datang. Beberapa keterbatasan dalam penelitian ini mencakup: 

1. Hasil penelitian hanya merepresentasikan pendapat dan pengalaman 

mahasiswa Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara, sehingga tidak 

dapat digeneralisasikan ke seluruh populasi pengguna Xiaomi di Indonesia. 

2. Penelitian ini hanya fokus pada brand image, kualitas produk, dan kepuasan 

konsumen. Variabel lain yang mungkin juga memengaruhi loyalitas 

pelanggan, seperti harga, promosi, dan pelayanan pelanggan belum dikaji 

secara menyeluruh. 

3. Penelitian dilakukan pada periode tertentu dan dipengaruhi oleh situasi 

spesifik seperti tren pasar saat itu atau promosi yang sedang berlangsung. 

Hasil mungkin akan berbeda jika dilakukan pada waktu atau kondisi pasar 

yang berbeda. 

4. Penelitian tidak mendalami perbedaan efek brand image dan kualitas 

produk terhadap loyalitas berdasarkan aspek demografis seperti usia, 

gender, atau program studi, yang mungkin berkontribusi pada perbedaan 

tingkat loyalitas. 
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Medan, Maret 2025 

Kepada Yth. Mahasiswa/i 

Di tempat 

Hal : Permohononan Menjadi Responden Penelitian 

Dengan hormat, 

Dalam rangka penyusunan tugas akhir (skripsi) pada Fakultas Ekonomi dan 

Bisnis, Program Studi Manajemen, Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara 

Medan, saya sedang melakukan penelitian yang bertujuan untuk mengetahui faktor- 

faktor yang memengaruhi penggunaan handphone merek Xiaomi di kalangan 

mahasiswa. Penelitian ini berjudul: “Pengaruh Brand Image dan Kualitas Produk 

Terhadap Loyalitas Pelanggan dengan Kepuasan Konsumen sebagai Variabel 

Intervening Pada Handphone Xiaomi (Studi Pada Mahasiswa Universitas 

Muhammadiyah Sumatera Utara)”. Sehubungan dengan hal tersebut, saya mohon 

kesediaan rekan-rekan mahasiswa/i untuk meluangkan sedikit waktu guna mengisi 

kuesioner yang telah disiapkan. Jawaban yang diberikan akan menjadi data penting 

dalam proses penelitian ini, dan seluruh informasi yang diberikan akan dijaga 

kerahasiaannya serta hanya digunakan untuk kepentingan akademis. 

Saya sangat menghargai partisipasi aktif dari teman-teman semua dalam 

membantu kelancaran penelitian ini. Semoga waktu dan bantuan yang diberikan 

menjadi amal baik dan mendapatkan balasan yang setimpal. Atas perhatian dan 

kerja samanya, saya ucapkan terima kasih. 

Hormat saya, 

 

 

 

Penulis 
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KUESIONER PENELITIAN 

Responden yang terhormat, 

Bersama ini saya Sri Cahyani (2105160388) memohon kesediaan 

saudara/saudari untuk mengisi daftar kuesioner yang diberikan. Informasi yang 

diberikan sebagai data penelitian dalam rangka penyusunan Tugas Akhir Pada 

Program Sarjana Manajemen Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara dengan 

judul “Pengaruh Brand Image Dan Kualitas Produk Terhadap Loyalitas 

Pelanggan Dengan Kepuasan Konsumen Sebagai Variabel Intervening Pada 

Handphone Xiaomi (Studi Pada Mahasiswa Universitas Muhammadiyah 

Sumatera Utara)". 

Informasi ini merupakan bantuan yang sangat berarti dalam penyelesaian 

data penelitian. Atas bantuan saudari saya ucapkan terima kasih. 

A. Petunjuk pengisian 

1. Jawablah pernyataan ini sesuai dengan pendapat saudara/saudari 

2. Pilihlah jawaban dari tabel daftar pertanyaan dengan memberi tanda 

checklist (√) pada salah satu jawaban yang paling sesuai menurut 

saudara/saudari. 

Adapun makna tanda jawaban tersebut sebagai berikut: 
 

a. Ss : Sangat Setuju : Dengan Skor 5 

b. S : Setuju : Dengan Skor 4 

c. N : Netral : Dengan Skor 3 

d. Ts : Tidak Setuju : Dengan Skor 2 

e. Sts : Sangat Tidak Setuju : Dengan Skor 1 

B. identitas responden 

Nomor Responden ......................................... (Diisi Oleh Peneliti) 

 

Jenis Kelamin :  Laki-Laki  Perempuan 

Fakultas : FAHUM FISIP FAPERTA 

FAI FEB FATEK 

FIKTI FKIP 

Usia : 17-19 tahun 20-22 tahun 

23-25 tahun >25 tahun 

 

Lama Penggunaan Hp : 1 tahun 1-2 tahun >2 tahun 
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DAFTAR PERNYATAAN 

VARIABEL LOYALITAS PELANGGAN 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

VARIABEL BRAND IMAGE 

No Pernyataan SS S N TS STS 

1 
Saya mengenali logo dan identitas handphone Xiaomi 

dengan mudah 

     

2 
Saya merasa handphone Xiaomi memiliki karakter 

yang unik dan sesuai dengan gaya hidup saya 

     

3 
Saya mengaitkan handphone Xiaomi dengan inovasi 

dan teknologi canggih 

     

4 
Saya percaya handphone Xiaomi memiliki reputasi 

yang baik di pasar 

     

5 
Saya merasa handphone Xiaomi menawarkan manfaat 

dan keunggulan yang lebih dibanding merek lain 

     

 

VARIABEL KUALITAS PRODUK 

No Pernyataan SS S N TS STS 

1 
Handphone Xiaomi yang saya gunakan memiliki 

spesifikasi yang sesuai dengan kebutuhan saya 

     

2 
Handphone Xiaomi memiliki peforma yang konsisten 

dan dapat diandalkan dalam penggunaan sehari-hari 

     

3 
Handphone Xiaomi memiliki daya tahan yang baik 

dan tidak mudah rusak 

     

4 
Handphone Xiaomi memiliki fitur dan spesifikasi 

yang sesuai dengan deskripsi produk 

     

5 
Handphone Xiaomi memiliki kinerja yang baik dalam 

menjalankan aplikasi dan multitasking 

     

6 
Handphone Xiaomi mudah digunakan dan memiliki 

antarmuka pengguna yang sederhana 

     

7 
Desain dan tampilan handphone Xiaomi menarik dan 

sesuai dengan tren saat ini 

     

8 
Harga handphone Xiaomi sebanding dengan kualitas 

yang ditawarkan 

     

No Pernyataan SS S N TS STS 

1 
Saya sering melakukan pembelian ulang handphone 

Xiaomi 

     

2 
Saya akan merekomendasikan handphone Xiaomi 

kepada orang lain 

     

3 
Saya berniat untuk tetap menggunakan Xiaomi 

dibanding beralih ke merek lain 

     

4 
Saya sering membicarakan hal-hal positif tentang 

handphone Xiaomi kepada orang lain 
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9 
Handphone Xiaomi memberikan layanan pelanggan 

yang responsif dan membantu ketika dibutuhkan 

     

10 
Handphone Xiaomi memiliki reputasi merek yang 

baik dan dipercaya oleh banyak pengguna 

     

 

VARIABEL KEPUASAN KONSUMEN 

No Pernyataan SS S N TS STS 

1 
Saya merasa puas dengan kualitas produk handphone 

Xiaomi yang saya gunakan 

     

2 
Saya merasa puas dengan layanan yang diberikan oleh 

Xiaomi 

     

 

3 

Saya merasa puas dengan harga handphone Xiaomi 

karena harganya sesuai dengan kualitas dan keandalan 

yang ditawarkan 

     

4 
Saya merasa mudah untuk membeli dan mendapatkan 

produk handphone Xiaomi 

     

5 
Saya merasa iklan Xiaomi menarik dan memberikan 

informasi yang jelas tentang produknya 
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Data Karakteristik Responden 

 

No 
Jenis 

Kelamin 
Fakultas Usia 

Lama 

Penggunaan 

HP 

1 Pria Fakultas Ekonomi dan Bisnis 19-22 tahun > 2 tahun 

2 Pria Fakultas Ekonomi dan Bisnis 22-25 tahun 1-2 tahun 

3 Wanita Fakultas Ekonomi dan Bisnis 17-19 tahun <1 tahun 

4 Wanita Fakultas Ekonomi dan Bisnis 17-19 tahun <1 tahun 

5 Pria Fakultas Ilmu Sosial dan Politik 17-19 tahun 1-2 tahun 

6 Wanita Fakultas Ekonomi dan Bisnis > 25 tahun > 2 tahun 

7 Wanita Fakultas Keguruan dan Ilmu Pendidikan 19-22 tahun <1 tahun 

8 Pria Fakultas Ilmu Sosial dan Politik 17-19 tahun > 2 tahun 

9 Pria Fakultas Agama Islam > 25 tahun > 2 tahun 

10 Pria Fakultas Hukum 22-25 tahun 1-2 tahun 

11 Wanita Fakultas Agama Islam 17-19 tahun > 2 tahun 

12 Pria Fakultas Agama Islam 19-22 tahun 1-2 tahun 

13 Pria Fakultas Ekonomi dan Bisnis 17-19 tahun 1-2 tahun 

14 Pria Fakultas Keguruan dan Ilmu Pendidikan > 25 tahun <1 tahun 

15 Wanita Fakultas Pertanian 17-19 tahun 1-2 tahun 

16 Wanita 
Fakultas Ilmu Komputer dan Teknologi 
Informasi 

19-22 tahun 1-2 tahun 

17 Pria Fakultas Ilmu Sosial dan Politik > 25 tahun > 2 tahun 

18 Pria Fakultas Keguruan dan Ilmu Pendidikan > 25 tahun > 2 tahun 

19 Pria Fakuktas Teknik 19-22 tahun 1-2 tahun 

20 Wanita Fakultas Pertanian 17-19 tahun > 2 tahun 

21 Pria Fakuktas Teknik 17-19 tahun <1 tahun 

22 Pria Fakuktas Teknik 19-22 tahun 1-2 tahun 

23 Pria Fakultas Keguruan dan Ilmu Pendidikan 19-22 tahun 1-2 tahun 

24 Wanita Fakultas Hukum 22-25 tahun > 2 tahun 

25 Wanita Fakultas Ekonomi dan Bisnis 17-19 tahun 1-2 tahun 

26 Wanita Fakultas Pertanian 17-19 tahun > 2 tahun 

27 Wanita Fakultas Keguruan dan Ilmu Pendidikan 22-25 tahun <1 tahun 

28 Wanita 
Fakultas Ilmu Komputer dan Teknologi 

Informasi 
19-22 tahun 1-2 tahun 

29 Pria Fakuktas Teknik 17-19 tahun 1-2 tahun 

30 Wanita Fakultas Hukum 19-22 tahun <1 tahun 

31 Pria Fakultas Ekonomi dan Bisnis 19-22 tahun > 2 tahun 

32 Wanita Fakultas Agama Islam 19-22 tahun <1 tahun 

33 Pria Fakultas Agama Islam 19-22 tahun > 2 tahun 

34 Pria Fakultas Agama Islam > 25 tahun <1 tahun 

35 Pria Fakuktas Teknik 22-25 tahun > 2 tahun 

36 Pria 
Fakultas Ilmu Komputer dan Teknologi 
Informasi 

22-25 tahun > 2 tahun 

37 Wanita Fakultas Ekonomi dan Bisnis 19-22 tahun > 2 tahun 

38 Wanita Fakultas Ekonomi dan Bisnis 17-19 tahun <1 tahun 

39 Wanita Fakultas Keguruan dan Ilmu Pendidikan 17-19 tahun <1 tahun 
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40 Pria 
Fakultas Ilmu Komputer dan Teknologi 
Informasi 

19-22 tahun > 2 tahun 

41 Pria Fakuktas Teknik 17-19 tahun <1 tahun 

42 Pria Fakultas Hukum 17-19 tahun 1-2 tahun 

43 Wanita Fakultas Keguruan dan Ilmu Pendidikan > 25 tahun > 2 tahun 

44 Pria Fakuktas Teknik 19-22 tahun 1-2 tahun 

45 Pria 
Fakultas Ilmu Komputer dan Teknologi 
Informasi 

19-22 tahun > 2 tahun 

46 Wanita Fakultas Pertanian 17-19 tahun > 2 tahun 

47 Pria 
Fakultas Ilmu Komputer dan Teknologi 
Informasi 

17-19 tahun <1 tahun 

48 Pria Fakultas Ilmu Sosial dan Politik 22-25 tahun > 2 tahun 

49 Wanita Fakultas Ekonomi dan Bisnis 17-19 tahun 1-2 tahun 

50 Pria Fakuktas Teknik 22-25 tahun 1-2 tahun 

51 Pria Fakultas Pertanian 19-22 tahun > 2 tahun 

52 Pria Fakuktas Teknik 19-22 tahun > 2 tahun 

53 Pria Fakultas Ekonomi dan Bisnis 17-19 tahun <1 tahun 

54 Pria Fakultas Ekonomi dan Bisnis 19-22 tahun 1-2 tahun 

55 Pria Fakultas Agama Islam 17-19 tahun 1-2 tahun 

56 Pria Fakuktas Teknik 19-22 tahun > 2 tahun 

57 Pria Fakuktas Teknik 22-25 tahun > 2 tahun 

58 Wanita Fakultas Agama Islam 19-22 tahun <1 tahun 

59 Wanita Fakultas Ilmu Sosial dan Politik 19-22 tahun > 2 tahun 

60 Wanita Fakultas Ilmu Sosial dan Politik 22-25 tahun 1-2 tahun 

61 Pria Fakultas Ekonomi dan Bisnis 19-22 tahun 1-2 tahun 

62 Pria Fakuktas Teknik 17-19 tahun 1-2 tahun 

63 Pria Fakultas Keguruan dan Ilmu Pendidikan > 25 tahun 1-2 tahun 

64 Pria Fakultas Agama Islam 17-19 tahun 1-2 tahun 

65 Pria Fakuktas Teknik 17-19 tahun <1 tahun 

66 Pria Fakultas Pertanian 22-25 tahun > 2 tahun 

67 Pria Fakultas Ilmu Sosial dan Politik 19-22 tahun > 2 tahun 

68 Pria Fakultas Ekonomi dan Bisnis > 25 tahun > 2 tahun 

69 Pria Fakultas Ekonomi dan Bisnis 17-19 tahun <1 tahun 

70 Pria Fakultas Pertanian 19-22 tahun 1-2 tahun 

71 Pria Fakuktas Teknik 17-19 tahun > 2 tahun 

72 Pria Fakultas Hukum 22-25 tahun > 2 tahun 

73 Pria Fakultas Pertanian > 25 tahun <1 tahun 

74 Pria Fakuktas Teknik 19-22 tahun > 2 tahun 

75 Wanita Fakultas Ilmu Sosial dan Politik 19-22 tahun <1 tahun 

76 Wanita Fakultas Ekonomi dan Bisnis 22-25 tahun > 2 tahun 

77 Wanita 
Fakultas Ilmu Komputer dan Teknologi 
Informasi 

17-19 tahun > 2 tahun 

78 Wanita Fakultas Keguruan dan Ilmu Pendidikan 22-25 tahun > 2 tahun 

79 Wanita Fakultas Hukum 19-22 tahun > 2 tahun 

80 Wanita 
Fakultas Ilmu Komputer dan Teknologi 
Informasi 

19-22 tahun 1-2 tahun 

81 Wanita Fakultas Ekonomi dan Bisnis 19-22 tahun > 2 tahun 

82 Wanita Fakultas Keguruan dan Ilmu Pendidikan 17-19 tahun > 2 tahun 

83 Pria Fakultas Ilmu Sosial dan Politik > 25 tahun > 2 tahun 

84 Pria Fakuktas Teknik 19-22 tahun > 2 tahun 

85 Wanita Fakultas Ilmu Sosial dan Politik 17-19 tahun <1 tahun 



123 
 

 

 

 

86 Wanita Fakultas Ekonomi dan Bisnis 19-22 tahun <1 tahun 

87 Wanita Fakultas Keguruan dan Ilmu Pendidikan 22-25 tahun 1-2 tahun 

88 Wanita Fakultas Ilmu Sosial dan Politik 22-25 tahun > 2 tahun 

89 Wanita Fakultas Ilmu Sosial dan Politik > 25 tahun <1 tahun 

90 Wanita Fakultas Keguruan dan Ilmu Pendidikan 22-25 tahun > 2 tahun 

91 Wanita Fakultas Pertanian 17-19 tahun 1-2 tahun 

92 Wanita Fakultas Ekonomi dan Bisnis 17-19 tahun 1-2 tahun 

93 Wanita Fakultas Ilmu Sosial dan Politik 17-19 tahun 1-2 tahun 

94 Wanita Fakultas Ekonomi dan Bisnis 17-19 tahun > 2 tahun 

95 Wanita Fakultas Pertanian 19-22 tahun > 2 tahun 

96 Pria Fakultas Ekonomi dan Bisnis 19-22 tahun > 2 tahun 

97 Wanita Fakultas Agama Islam 22-25 tahun > 2 tahun 

98 Pria Fakuktas Teknik 19-22 tahun > 2 tahun 

99 Pria Fakultas Hukum 17-19 tahun > 2 tahun 

100 Wanita Fakultas Pertanian 17-19 tahun 1-2 tahun 
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Data Responden Hasil Kuisioner 

 

N 

o 

Brand Image Kualitas Produk 

X1 
.1 

X1 
.2 

X1 
.3 

X1 
.4 

X1 
.5 

X2 
.1 

X2 
.2 

X2 
.3 

X2 
.4 

X2 
.5 

X2 
.6 

X2 
.7 

X2 
.8 

X2 
.9 

X2. 
10 

1 5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 5 4 4 5 5 

2 4 5 4 4 5 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 

3 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 3 2 2 2 2 4 4 3 5 4 4 5 4 4 4 

5 5 3 3 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 

6 3 5 5 4 5 4 5 4 4 5 4 5 5 5 4 

7 3 2 3 3 2 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 

8 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 

9 4 4 4 4 4 4 3 5 3 3 3 3 2 3 4 

10 5 5 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 

11 4 5 4 5 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 

12 4 5 5 5 5 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 

13 4 5 5 5 5 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 

14 3 2 2 3 2 2 5 3 5 5 4 4 4 5 2 

15 4 4 4 4 4 2 3 3 5 3 2 3 3 3 3 

16 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

17 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 

18 5 5 5 5 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 

19 4 3 4 3 3 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 

20 4 5 4 4 5 4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 

21 3 2 3 2 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 

22 3 2 3 3 4 5 5 4 5 4 4 4 4 5 4 

23 4 4 5 5 4 5 5 4 4 4 4 4 4 5 4 

24 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 

25 3 3 2 3 2 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 

26 4 5 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 4 5 4 

27 4 5 5 4 5 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 

28 4 5 5 5 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 

29 4 5 5 5 4 4 5 4 3 4 4 4 3 4 4 

30 4 4 4 5 4 2 4 3 4 3 2 2 3 2 3 

31 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 

32 4 4 5 4 4 5 4 4 5 4 5 4 4 4 4 

33 4 5 5 5 3 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 

34 4 4 5 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 5 4 

35 2 3 3 3 3 4 2 4 4 4 4 4 4 4 2 

36 4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 5 4 5 

37 4 4 4 4 4 5 4 5 5 5 4 4 4 4 4 

38 4 4 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 4 5 4 

39 3 2 3 3 5 4 3 5 4 5 4 5 4 4 4 

40 4 4 4 4 5 5 4 5 5 5 4 4 4 4 4 

41 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 4 

42 4 5 5 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 

43 4 5 5 4 4 4 5 5 5 5 4 4 5 4 5 

44 5 5 5 5 4 3 4 5 5 5 4 4 4 4 4 

45 4 4 5 4 3 3 4 3 2 3 3 3 2 3 3 

46 4 4 5 5 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 

47 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 

48 4 4 4 4 4 3 4 4 5 5 4 4 4 4 4 
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49 3 2 2 3 3 3 2 3 3 3 3 3 2 3 2 

50 4 5 5 4 4 4 4 5 3 3 3 3 2 3 3 

51 4 5 5 4 4 4 5 4 5 5 4 4 4 4 4 

52 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

53 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

54 3 3 2 3 5 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 

55 5 5 5 4 4 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 

56 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 

57 5 5 5 5 4 5 5 4 4 4 4 4 4 5 4 

58 3 2 3 2 3 3 3 3 2 3 3 3 3 2 3 

59 5 5 4 5 4 4 5 5 4 4 4 5 5 4 5 

60 4 5 5 4 4 5 4 4 4 5 5 4 4 5 4 

61 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 

62 4 4 5 4 5 5 4 5 3 3 2 3 3 3 5 

63 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 4 4 5 4 

64 5 5 4 4 4 4 4 5 4 4 3 4 4 4 4 

65 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

66 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 

67 4 5 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 

68 4 4 4 5 5 5 4 4 5 5 4 4 4 4 4 

69 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 

70 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 

71 4 5 5 4 5 5 4 5 3 4 3 3 4 4 4 

72 5 5 5 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 4 5 

73 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 5 

74 4 4 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 

75 4 5 4 5 4 5 4 4 4 4 3 4 4 4 4 

76 4 5 4 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 4 

77 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 

78 4 5 5 4 3 2 4 4 5 5 4 4 4 4 4 

79 4 5 5 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 5 4 

80 3 2 3 2 3 2 2 2 3 2 2 3 3 3 3 

81 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

82 4 5 5 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 5 4 

83 2 3 3 3 4 5 3 5 5 5 5 5 5 4 5 

84 5 4 5 5 3 5 5 4 5 5 4 4 4 4 3 

85 4 5 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 

86 2 2 3 2 3 2 2 2 2 2 3 2 2 3 2 

87 4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 5 4 4 4 

88 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

89 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

90 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

91 4 5 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 4 5 4 

92 4 3 3 4 3 3 3 3 3 3 4 3 3 4 3 

93 3 3 3 3 5 4 3 5 4 4 4 4 4 4 4 

94 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

95 4 4 4 5 4 5 4 5 5 5 4 4 5 4 5 

96 4 4 4 4 4 5 4 4 5 5 4 4 4 4 4 

97 5 5 5 5 4 5 5 4 5 4 4 4 4 5 4 

98 4 4 5 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 

99 3 3 2 3 5 5 3 3 5 4 4 4 4 4 4 

10 
0 

3 2 3 2 3 4 2 5 4 5 4 5 4 4 4 
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No 
Kepuasan Konsumen Loyalitas Pelanggan 

Z.1 Z.2 Z.3 Z.4 Z.5 Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 

1 4 4 4 4 5 4 5 5 4 

2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 3 2 4 3 3 3 3 2 3 

5 3 4 4 4 5 4 5 4 4 

6 4 4 5 4 4 5 4 4 4 

7 3 2 3 3 3 3 3 3 4 

8 4 5 5 5 5 5 5 5 5 

9 4 4 4 4 4 4 4 4 3 

10 4 3 4 5 4 4 4 4 4 

11 4 5 5 4 5 5 4 4 4 

12 5 5 4 4 4 4 4 4 4 

13 4 4 4 3 4 4 5 4 5 

14 3 3 3 2 3 3 4 4 3 

15 5 5 5 5 3 5 4 4 4 

16 4 4 4 4 4 4 4 4 5 

17 4 5 5 4 4 4 4 4 4 

18 5 4 4 4 5 5 4 4 5 

19 5 5 4 5 5 5 4 3 5 

20 5 4 5 4 5 5 4 4 5 

21 3 3 2 3 3 2 3 2 3 

22 5 5 5 5 5 4 3 3 4 

23 5 5 5 5 5 5 4 4 4 

24 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

25 3 3 3 3 2 3 2 3 3 

26 5 5 5 5 5 5 5 4 5 

27 5 5 5 5 5 5 4 4 5 

28 5 5 5 5 5 4 5 4 4 

29 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

30 3 3 3 2 3 4 4 4 3 

31 4 4 5 4 4 4 4 4 5 

32 5 5 4 5 4 5 5 5 5 

33 3 3 4 3 3 5 5 5 5 

34 5 4 5 5 5 5 5 5 5 

35 3 3 3 3 2 3 5 3 5 

36 4 5 4 4 4 5 5 5 5 

37 5 5 4 4 4 5 5 5 5 

38 4 5 5 5 5 5 5 5 5 

39 4 4 4 4 4 5 5 5 5 

40 4 4 4 4 4 4 4 4 5 

41 4 4 5 5 4 4 5 4 4 

42 5 5 2 4 4 4 4 4 5 

43 5 5 4 5 4 4 4 4 4 

44 3 3 3 3 3 3 4 4 5 

45 4 2 3 3 3 3 3 4 2 

46 4 4 5 4 4 5 4 4 5 

47 5 5 4 4 4 4 4 4 4 

48 4 4 4 4 5 5 4 4 4 

49 3 2 2 3 4 3 2 3 2 

50 5 4 3 5 5 5 4 4 4 

51 4 4 5 4 5 4 4 4 4 
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52 5 5 5 4 5 5 4 5 4 

53 4 4 5 5 5 5 5 4 4 

54 5 5 5 5 4 5 3 5 5 

55 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

56 3 3 3 3 2 3 2 3 3 

57 5 5 5 5 5 5 5 5 4 

58 2 3 3 2 2 3 3 2 3 

59 4 5 5 5 4 5 4 5 4 

60 5 4 5 5 5 5 5 5 4 

61 5 5 4 5 5 4 5 4 5 

62 4 4 5 4 5 5 4 4 5 

63 5 4 5 4 4 5 5 5 4 

64 4 4 4 5 4 4 4 4 4 

65 4 4 4 4 4 4 4 4 5 

66 5 4 5 4 4 5 5 5 5 

67 4 4 4 5 5 4 4 4 5 

68 5 5 4 5 4 4 4 4 5 

69 5 5 5 2 5 5 5 5 5 

70 5 4 4 5 5 4 4 3 4 

71 4 5 5 4 5 5 4 4 4 

72 5 4 4 5 4 4 5 4 4 

73 4 5 5 4 5 5 5 5 5 

74 5 4 4 4 4 5 5 5 5 

75 5 4 5 5 5 5 5 5 5 

76 5 4 4 5 4 5 5 5 5 

77 4 5 4 4 4 5 5 5 5 

78 3 2 3 3 3 3 5 5 3 

79 4 5 5 4 4 5 5 5 5 

80 2 2 3 3 3 5 3 3 3 

81 5 4 4 5 5 5 5 5 5 

82 4 5 5 4 4 5 5 5 5 

83 4 5 5 4 4 5 5 5 5 

84 3 2 3 3 2 4 4 4 5 

85 4 4 5 4 4 5 4 4 4 

86 3 3 2 3 3 2 3 2 3 

87 5 5 4 3 5 5 4 4 4 

88 4 5 5 4 5 5 4 4 4 

89 3 4 5 4 5 4 4 4 4 

90 5 5 4 5 5 4 4 5 5 

91 4 4 5 5 5 5 5 4 5 

92 3 3 3 4 3 3 3 4 3 

93 4 4 4 4 4 4 4 3 5 

94 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

95 4 4 5 4 5 5 5 4 4 

96 5 4 4 4 5 4 4 4 4 

97 5 5 4 5 4 4 5 5 5 

98 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

99 3 5 4 4 5 4 3 2 5 

100 3 2 3 3 3 2 2 3 2 
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 Analisis Model Pengukuran (Outer Model)  

Convergent Validity 

Gambar Outer Loadings 
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Tabel Outer Loadings 

 Brand 
Image 

Kepuasan 
Konsumen 

Kualitas 
Produk 

Loyalitas 
Pelanggan 

X1.1 0.833    

X1.2 0.919    

X1.3 0.859    

X1.4 0.882    

X1.5 0.720    

X2.1   0.734  

X2.10   0.822  

X2.2   0.701  

X2.3   0.715  

X2.4   0.753  

X2.5   0.824  

X2.6   0.782  

X2.7   0.849  

X2.8   0.880  

X2.9   0.760  

Y.1    0.848 

Y.2    0.876 

Y.3    0.853 

Y.4    0.800 

Z.1  0.838   

Z.2  0.869   

Z.3  0.808   

Z.4  0.814   

Z.5  0.845   

 
Discriminant Validity 

 

 Average variance extracted 

(AVE) 

Brand Image (X1) 0,714 

Kepuasan Konsumen 

(Z) 0,697 

Kualitas Produk (X2) 0,615 

Loyalitas Pelanggan (Y) 0,714 
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Composite Reliability 

 Composite reliability 

Brand Image (X1) 0,926 

Kepuasan 
Konsumen (Z) 0,920 

Kualitas Produk 

(X2) 0,941 

Loyalitas Pelanggan 

(Y) 0,909 

 

Cronbach Alpha 
 

 Cronbach's Alpha 

Brand Image (X1) 0,898 

Kepuasan 
Konsumen (Z) 0,891 

Kualitas Produk 
(X2) 0,930 

Loyalitas Pelanggan 

 

(Y) 

 

0,866 

 

 Analisis Model Struktural (Inner Model)  
 

R Square 
 

 R-square R-square adjusted 

Kepuasan Konsumen 

(Z) 0,491 0,480 

Loyalitas Pelanggan (Y) 0,669 0,658 
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F Square 

 Brand 

Image 

(X1) 

Kualitas 

Produk 
(X2) 

Loyalitas 

Pelanggan 
(Y) 

Kepuasan 

Konsumen 
(Z) 

Brand Image (X1)   0,144 0,175 

Kualitas Produk (X2)   0,152 0,184 

Loyalitas Pelanggan 
(Y) 

    

Kepuasan Konsumen 
(Z) 

  0,162  

 

Pengujian Hipotesis 

Direct Effects 

 Original 

sample 
(O) 

Sample 

mean 
(M) 

Standard 

deviation 
(STDEV) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 
P 

values 

Brand Image (X1) -> 

Kepuasan Konsumen 
(Z) 

 
 

0,384 

 
 

0,382 

 
 

0,109 

 
 

3,529 

 
 

0,000 

Brand Image (X1) -> 

Loyalitas Pelanggan 

(Y) 

 
0,304 

 
0,293 

 
0,114 

 
2,659 

 
0,008 

Kepuasan Konsumen 

(Z) -> Loyalitas 

Pelanggan (Y) 

 
 

0,324 

 
 

0,326 

 
 

0,087 

 
 

3,725 

 
 

0,000 

Kualitas Produk (X2) 

-> Kepuasan 

Konsumen (Z) 
 

0,393 
 

0,394 
 

0,107 
 

3,665 
 

0,000 

Kualitas Produk (X2) 

-> Loyalitas 

Pelanggan (Y) 

 
 

0,313 

 
 

0,323 

 
 

0,113 

 
 

2,768 

 
 

0,006 
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Indirect Effects 

 Original 

sample 
(O) 

Sample 

mean 
(M) 

Standard 

deviation 
(STDEV) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 
P 

values 

Brand Image (X1) -> 

Kepuasan Konsumen (Z) -> 
Loyalitas Pelanggan (Y) 

 
 

0,124 

 
 

0,127 

 
 

0,055 

 
 

2,249 

 
 

0,025 

Kualitas Produk (X2) -> 

Kepuasan Konsumen (Z) -> 

Loyalitas Pelanggan (Y) 
 

0,127 
 

0,127 
 

0,047 
 

2,730 
 

0,006 

 
Total Effects 

 Original 

sample 
(O) 

Sample 

mean 
(M) 

Standard 

deviation 
(STDEV) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 
P 

values 

Brand Image (X1) -> 

Kepuasan Konsumen 
(Z) 

 
 

0,384 

 
 

0,382 

 
 

0,109 

 
 

3,529 

 
 

0,000 

Brand Image (X1) -> 

Loyalitas Pelanggan 
(Y) 

 
0,429 

 
0,420 

 
0,115 

 
3,716 

 
0,000 

Kepuasan Konsumen 

(Z) -> Loyalitas 

Pelanggan (Y) 

 
 

0,324 

 
 

0,326 

 
 

0,087 

 
 

3,725 

 
 

0,000 

Kualitas Produk (X2) 

-> Kepuasan 

Konsumen (Z) 
 

0,393 
 

0,394 
 

0,107 
 

3,665 
 

0,000 

Kualitas Produk (X2) 

-> Loyalitas 

Pelanggan (Y) 

 
 

0,441 

 
 

0,450 

 
 

0,110 

 
 

4,018 

 
 

0,000 
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