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ABSTRACT
Based on research conducted by Veloutsou (2015) on the cosmetics industry, especially lipstick
users in the city of Glasgow show that brand evaluation, brand trust, and brand satisfaction have
a positive and significant effect on brand loyalty through brand relationship as intervening
variable. Although the research contributes significantly to the impact of brand evaluation, brand
trust, and brand satisfaction on brand loyalty through brand relationships, it is still limited to the
cosmetic industry context that is open to similar research in different industry contexts. This
research aims to find the influence of brand evaluation, brand trust, and brand satisfaction on
brand loyalty through brand relationship as intervening variable.

The study was conducted on consumers of Telkomsel who live in Semarang city that a minimum
purchase at least one year before. The sampling method used non-probability purposive sampling.
The data was collected through questionnaires. The samples used in this study was 100
respondents. Then the data processed using analytical techniques a multiple regression analysis
and sobel test. The result showed that brand relationship as intervening variable, mediate
influence of brand evaluation, brand trust, and brand satisfaction on brand loyalty.

Keywords: brand evaluation, brand satisfaction, brand relationship, brand loyalty.

PENDAHULUAN
Dewasa ini persaingan usaha akan semakin kompetitif, perusahaan harus mampu bertahan

dari setiap perubahan yang terjadi dan harus selalu berinovasi agar bisa berkembang (Aji, 2014).
Merek merupakan media penting yang dapat diandalkan perusahaan untuk bertahan hidup bahkan
berkembang karena merek mempunyai fungsi strategis (Veloutsou, 2015). Pada dasarnya merek
sebagai identitas produk dari suatu perusahaan yang berfungsi untuk membedakan dengan produk
sejenis dari perusahaan lain. Dari sudut pandang pelanggan, merek memudahkan dalam memilih
produk, sebagai jaminan kualitas atas suatu produk tertentu yang akhirnya menimbulkan
kepercayaan. Merek yang dibangun pada produk itu sendiri, dapat digunakan sebagai alat
pemasaran. Merek mencerminkan pengalaman lengkap pelanggan dengan produk. Merek juga
memainkan peran penting dalam menentukan efektivitas pemasaran seperti iklan dan saluran
distribusi, maka dari itu merek menjadi penentu tingkat kesehatan keuangan perusahaan (Keller
dan Lehmann, 2006).

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Veloutsou (2015) pada industri kosmetik
khususnya pengguna lipstik di kota Glasgow menunjukan bahwa brand evaluation, brand trust,
dan brand satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty melalui brand
relationship sebagai variabel intervening. Meskipun penelitian tersebut memberikan kontribusi
yang signifikan mengenai pengaruh brand evaluation, brand trust, dan brand satisfaction terhadap
brand loyalty melalui brand relationship, namun masih terbatas pada konteks industri kosmetik
sehingga terbuka terhadap penelitian sejenis pada konteks industri yang berbeda.

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui bagaimana pengaruh brand evaluation, Brand
trust, dan brand satisfaction terhadap brand loyalty melalui brand relationship. Konsep ini menjadi
sangat menarik karena masih jarang penelitian tentang brand relationship (Veloutsou, 2015).
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KERANGKA PEMIKIRAN TEORITIS DAN PERUMUSAN HIPOTESIS
Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Veloutsou (2015) pada industri kosmetik

khususnya pengguna lipstik di kota Glasgow menunjukan bahwa brand evaluation, brand trust,
dan brand satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty melalui brand
relationship sebagai variabel intervening. Meskipun penelitian tersebut memberikan kontribusi
yang signifikan mengenai pengaruh brand evaluation, brand trust, dan brand satisfaction
terhadap brand loyalty melalui brand relationship, namun masih terbatas pada konteks industri
kosmetik sehingga terbuka terhadap penelitian sejenis pada konteks industri yang berbeda.

Rencana masalah penelitian yang akan dikembangkan yaitu bagaimana pengaruh brand
evaluation, brand trust, dan brand satisfaction terhadap brand loyalty melalui brand
relationship.

Pengaruh Brand Evaluation terhadap Brand Loyalty
Memahami citra dan reputasi perusahaan sebagai dampak dari pembelian merupakan

kunci pada penelitian manajemen merek saat ini (Keller dan Lehmann, 2006). Pelanggan
cenderung lebih setia kepada merek yang telah mereka evaluasi (Gilbert dan Hewlett, 2003;
Gounaris dan Stathakopoulos, 2004). Citra merek memainkan peran kunci dalam pengembangan
hubungan merek (Esch et al., 2006). Loyalitas merek akan muncul atau terjaga ketika terdapat
kegiatan atraktif untuk memberikan pengalaman berkesan terkait merek kepada pelanggan,
(Thompson, 1997). Merek dirasakan dan dievaluasi merupakan salah satu pengaruh yang lebih
penting dari pembelian (Esch et al., 2006).

Mayoritas penelitian yang ada, efek langsung dari brand relationship pada brand loyalty
tersirat dan dipelajari. Namun, para peneliti belum menguji pengaruh brand relationship pada
hubungan antara brand evaluation, brand trust, dan brand satisfaction dalam pembentukan brand
loyalty (Veloutsou, 2015). Brand evaluation, brand trust, dan brand satisfaction belum tentu
berpengaruh langsung pada brand loyalty (Veloutsou, 2015). Moderator dan mediator merupakan
istilah yang sering digunakan oleh para peneliti (Baron dan Kenny, 1986), brand relationship
dapat dijadikan mediator atau intervening dan merupakan bagian dari mekanisme melalui brand
evaluation, brand trust, dan brand satisfaction yang berpengaruh terhadap brand loyalty (Baron
dan Kenny, 1986).

Beberapa bukti terbaru menunjukan bahwa persepsi merek mempengaruhi loyalitas
merek melalui brand relationship quality (Valta, 2013). Semua studi ini menyelidiki peran
potensial brand relationship quality sebagai mediator. Dengan demikian hipotesis yang diajukan
adalah:

H1: Brand evaluation berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty melalui
brand relationship.

Pengaruh Brand Trust terhadap Brand Loyalty
Terdapat pengaruh positif kepercayaan terhadap loyalitas (Szymanski dan Henrad, 2001;

Han, et al, 2008). Kepercayaan adalah membangun komitmen secara umum dan membangun
sebagian besar hubungan pelanggan dengan merek (Hes dan Story, 2005). Kepercayaan telah
diakui sebagai pengaruh penting pada komitmen pelanggan dan pada loyalitas (Morgan dan
Hunt, 1994; Gremler dan Brown, 1999). Penelitian lain menunjukkan bahwa kepercayaan adalah
salah satu mediator utama antara sikap komponen dan rencana kedepan bagi pelanggan
(Garbarino dan Johnson, 1999) sehingga mempengaruhi loyalitas baik langsung maupun tidak
langsung (Harris dan Goode, 2004).

Mayoritas penelitian yang ada, efek langsung dari brand relationship pada brand loyalty
tersirat dan dipelajari. Namun, para peneliti belum menguji pengaruh brand relationship pada
hubungan antara brand evaluation, brand trust, dan brand satisfaction dalam pembentukan brand
loyalty (Veloutsou, 2015). Brand evaluation, brand trust, dan brand satisfaction belum tentu
berpengaruh langsung pada brand loyalty (Veloutsou, 2015). Para peneliti sering menggunakan
istilah moderator dan mediator (Baron dan Kenny, 1986), brand relationship dapat bertindak
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sebagai intervening dan merupakan bagian dari mekanisme melalui brand evaluation, brand trust,
dan brand satisfaction yang berpengaruh terhadap brand loyalty (Baron dan Kenny, 1986).

Pada penelitian belakangan ini brand trust menjadi salah satu variabel intervening yang juga
mempengaruhi brand loyalty baik secara langusng maupun tidak langsung (Garbarino dan Johnson,
1999). Dengan demikian hipotesis yang diajukan adalah:

H2: Brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty melalui brand
relationship.

Pengaruh Brand Satisfaction terhadap Brand Loyalty
Pengalaman pelanggan dengan merek akan menimbulkan tingkat kepuasan yang

mempengaruhi hubungan emosional pelanggan dengan merek. Meskipun banyak bukti
menunjukkan bahwa pelanggan menyatakan puas dengan tawaran (Chandrashekaran, et al,
2007), beberapa penelitian menyelidiki kepuasan sebagai efek dari relationship marketing
(Evans dan Laskin, 1994), konsumen merasa puas mengembangkan dan menjalin ikatan
emosional dengan merek. Dalam kondisi tertentu, kepuasan berkontribusi dalam retensi
konsumen dan mempengaruhi loyalitas (Beerli, et al, 2004, Voss, et al, 2010). Bahkan beberapa
penelitian terakhir menunjukkan bahwa kepuasan adalah faktor yang paling berpengaruh
terhadap kualitas relationship yang berkembang antara merek dengan konsumen (Stuart-
Menteth, et al, 2006), sementara itu komitmen mempengaruhi secara umum dan fungsional
hubungan dengan merek (Hes dan Story, 2005) atau sebagai komponen investasi (Sung dan
Campbell, 2009).

Mayoritas penelitian yang ada, efek langsung dari brand relationship pada brand loyalty
tersirat dan dipelajari. Namun, para peneliti belum menguji pengaruh brand relationship pada
hubungan antara brand evaluation, brand trust, dan brand satisfaction dalam pembentukan
brand loyalty (Veloutsou, 2015). Brand evaluation, brand trust, dan brand satisfaction belum
tentu berpengaruh langsung pada brand loyalty (Veloutsou, 2015). Para peneliti sering
menggunakan istilah moderator dan mediator (Baron dan Kenny, 1986), brand relationship dapat
berperan menjadi intervening dan bagian dari mekanisme melalui Brand evaluation, brand trust,
dan brand satisfaction yang berpengaruh terhadap brand loyalty (Baron dan Kenny, 1986).

Brand satisfaction dalam berbagai konteks diterjemahkan seperti brand loyalty, apabila
brand satisfaction tinggi maka brand loyalty juga tinggi (Harris dan Goode, 2004). Dengan
demikian hipotesis yang diajukan adalah:

H3: Brand satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty melalui
brand relationship.

METODE PENELITIAN
Variabel Penelitian
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Dalam penelitian ini terdapat tiga jenis variabel yaitu variabel independen, variabel
dependen, dan variabel intervening. Variabel independen merupakan variabel yang
menyebabkan, mempengaruhi, atau berefek pada variabel dependen (variabel terikat). Variabel ini
juga dikenal dengan istilah variabel treatment, manipulated, antecedent, atau predictor
(Cresewell, 2012). Variabel independen yang digunakan pada penelitian ini adalah brand
evaluation (X1), brand trust (X2), dan brand satisfaction (X3). Sedangkan variabel dependen
(variabel terikat) adalah variabel yang bergantung pada variabel bebas. Variabel dependen ini
merupakan outcome atau hasil dari pengaruh variabel independen (vaiabel bebas). Istilah lain
untuk variabel terikat adalah variabel criterion, outcome, dan effect (Creswell, 2012). Variabel
dependen dalam penelitian ini adalah brand loyalty.

Variabel intervening atau mediating adalah variabel yang menjadi perantara pengaruh-
pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat. Variabel ini berada diantara variabel bebas dan
variabel terikat (Creswell, 2012). Keberadaan hubungan antara variabel independen dan dependen
tergantung pada keberadaan variabel ini karena variabel independen harus mempengaruhi variabel
intervening terlebih dahulu kemudian variabel ini dapat menimbulkan perubahan pada variabel
dependen (Martono, 2011). Variabel intervening (i) yang digunakan dalam penelitian ini adalah
brand relationship.

Penentuan Sampel
Ferdinand (2006) mengatakan bahwa sampel adalah subset dari populasi, terdiri dari

beberapa anggota populasi. Subset ini diambil karena dalam banyak kasus tidak mungkin kita
meneliti seluruh anggota populasi, oleh karena itu dibentuk sebuah perwakilan populasi yang
disebut sampel. Penentuan jumlah minimal sampel dalam penelitian ini menurut Purba (1996)
yang dihitung dengan rumus: = Z4( )= 1,964(0,1)= 96,04 dibulatkan menjadi 100
Keterangan:
N = Jumlah sampel
z = Tingkat distribusi normal pada tarif signifikan alpha 5%=1,96
moe = Margin of error yaitu tingkat kesalahan maksimal pengambilan sampel yang masih dapat

ditoleransi atau yang diinginkan sebesar 10% atau 0,1
Dari hasil perhitungan diatas maka jumlah sampel atau responden yang harus diteliti

adalah 96,04 responden namun agar penelitian ini lebih fit maka peneliti mengambil sampel
sebesar 100 responden. Penelitian sampel dilakukan apabila keadaan subjek didalam populasi
berkarakteristik homogen. Apabila subjek populasi tidak homogen, maka kesimpulannya tidak
boleh diberlakukan bagi seluruh populasi dan hasilnya tidak boleh digeneralisasikan (Arikunto,
2006).

Metode pengambilan sampel yang digunakan adalah metode purposive sampling,
merupakan pengambilan sampel berdasarkan pertimbangan tertentu dan harus representative atau
mewakili populasi yang akan diteliti. Pertimbangan populasi yang digunakan dalam penelitian ini
adalah yang memiliki karakteristik homogen karena banyaknya pengguna service provider seluler
di kalangan mahasiswa Universitas Diponegoro khususnya merek Telkomsel. Karakteristik
homogen yang dimaksud adalah pengguna service provider Telkomsel dengan status  mahasiswa
Universitas Diponegoro yang berdomisili  di kota Semarang.

Metode Analisis
Uji Validitas

Adalah uji yang digunakan untuk mengukur valid atau tidaknya sebuah kuesioner.
Kuesioner dapat disebut valid jika pertanyaan pada kuesioner mampu mengungkapkan sesuatu
yang akan diukur dengan kuesioner. Untuk mengukur validitas sebuah kuesioner, dapat dilakukan
dengan cara membandingkan nilai r hitung dengan r tabel untuk degree of freedom (df) = n-k,
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dimana n adalah jumlah sampel yang digunakan dan k adalah jumlah variabel independennya
(Ghozali, 2011). Dengan jumlah sampel (n) adalah 100 dengan tingkat signifikansi sebesar 0,05,
maka r tabel pada penelitian ini adalah: R (0,05 ; 100 – 3 = 97) > 0,1975
Apabila : r hitung > r tabel, berarti pertanyaan tersebut dinyatakan valid

r hitung < r tabel, berarti pertanyaan tersebut dinyatakan tidak valid
Uji Reabilitas

Adalah alat untuk mengukur sebuah kuesioner yang merupakan indikator dari variabel atau
konstruk. Dapat dikatakan reliabel atau handal jika jawaban responden terhadap pertanyaan yang
ada di kuesioner tersebut konsisten atau stabil dari waktu ke waktu. Aplikasi SPSS memberikan
fasilitas untuk mengukur reliabilitas sebuah kuesioner dengan uji statistik Cronbach Alpha (α).
Dikatakan reliabel jika nilai α > 0,6 (Ghozali, 2013).
Uji Multikolinieritas

Tujuan dari uji multikolinieritas adalah untuk menguji apakah di dalam model regresi
ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas (independen). Model regresi yang baik seharusnya
tidak ada korelasi antar variabel independen. Dapat dikatakan adanya multikolinieritas di dalam
model regresi tersebut jika nilai R2 sangat tinggi (> 0,90) tetapi secara individual variabel
independen banyak yang tidak signifikan mempengaruhi variabel dependen. Selain itu, ada
tidaknya multikolinieritas juga dapat diketahui dengan melihat nilai tolerance dan VIF (variance
Inflaction Factor). Apabila nilai tolerance > 0,10 atau VIF < 10, maka dapat diindikasikan dalam
model regeris tersebut ada multikolinieritas. Akan tetapi jika yang terjadi sebaliknya, maka model
regresi bebas dari multikolinieritas (Ghozali, 2011).
Uji Heteroskedastisitas

Bertujuan untuk mengetahui apakah di dalam model regresi terjadi ketidaksamaan variance
dari residual satu pengamatan ke pengamatan lain. Model regresi yang baik adalah model yang
bersifat homoskedastisitas dimana residual antara satu pengamatan ke pengamatan lainnya tetap
tidak terjadi heteroskedastisitas. Salah satu cara untuk mengetahui model regresi tersebut terjadi
heteroskedastisitas atau tidak adalah dengan melihat grafik plot antar prediksi variabel independen
(ZPRED) dengan residualnya SRESID. Caranya yaitu dengan melihat ada tidaknya pola tertentu
pada grafik scatterplot antara ZPRED dan SRESID dimana sumbu Y adalah Y yang telah
diprediksi dan sumbu X adalah residual (Y prediksi-Y sesungguhnya) yang sudah di-standardized
(Ghozali, 2011). Dasar analisisnya adalah sebagai berikut:
a. Jika terjadi pola tertentu, seperti titik-titik yang membentuk pola teratur (bergelombang,

melebar kemudian menyempit), maka terjadi heteroskedastisitas.
b. Jika tidak ada pola yang jelas, serta titik-titik tersebut menyebar di atas dan di bawah angka 0

pada sumbu Y, maka yang terjadi adalah homoskedastisitas.
Uji Normalitas

Tujuan dari uji normalitas adalah untuk mengetahui apakah di dalam model regresi,
variabel dependen dan variabel independen distribusinya tidak normal, sedangkan variabel
residualnya memiliki distribusi yang normal. Salah satu metode yang handal dan biasa dilakukan
untuk uji ini adalah dengan melihat normal probability plot yang membandingkan antara distribusi
kumulatif dengan distribusi normal. Distribusi normal akan membentuk satu garis lurus diagonal
dan ploting data residualnya akan mengikuti garis diagonalnya. Cara lainnya yaitu dengan melihat
histogram yang membandingkan antara data observasi dengan distribusi yang mendekati distribusi
normal. Jika data menyebar di sekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis diagonal atau grafik
histogram, maka pola distribusinya normal dan model regresinya memenuhi asumsi normalitas
(Ghozali, 2011).
Uji Sobel

Menurut Baron & Kenny (1986) variabel intervening merupakan variabel yang
mempengaruhi hubungan antara variabel independen dan variabel dependen. Sobel (1982) telah
mengembangkan prosedur untuk menguji hipotesis mediasi yang dikenal dengan uji sobel (sobel
test). Pengujian ini dengan cara menguji besarnya pengaruh tidak langsung variabel independen
(X) terhadap variabel dependen (Y) melalui variabel intervening (M). Pengaruh tidak langsung X
ke Y melalui M dihitung dengan cara mengalikan jalur XM (a) dengan jalur MY (b) atau ab.
Jadi koefisien ab = (c–c1) dimana c adalah pengaruh X terhadap Y tanpa mengontrol M, sedangkan
c1 adalah koefisien pengaruh X terhadap Y setelah mengontrol M standar error koefisien a dan b
ditulis dengan Sa dan Sb, besarnya standar error tidak langsung (indirect effect) Sab dihitung
dengan rumus berikut ini:
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Sab = √ b2Sa2 + a2Sb2  + Sa2Sb2
Untuk menghitung signifikansi pengaruh tidak langsung, maka perlu menghitung nilai t dari
koefisien dengan rumus sebagai berikut:

Nilai t hitung dikomparasi dengan nilai t tabel. Apabila nilai t hitung lebih besar  dari  nilai t tabel
maka kesimpulanya adalah terdapat pengaruh mediasi (Ghozali, 2013).

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
Deskripsi Sampel Penelitian

Responden pada penelitian ini adalah mahasiswa Universitas Diponegoro pengguna
service provider Telkomsel karena memiliki karakteristik yang homogen, selain itu penggunaan
service provider seluler juga dikhususkan pada pengguna service provider Telkomsel dengan
masa minimal penggunaan selama satu tahun. Berdasarkan hasil perhitungan menggunakan rumus
Purba (1996) maka jumlah sampel atau responden yang harus diteliti adalah 96,04 responden
namun agar penelitian ini lebih fit maka peneliti mengambil sampel sebesar 100 responden.
Gambaran profil responden dalam berbagai kondisi tersebut akan dijelaskan secara rinci pada
tabel-tabel berikut:

Tabel 1’
Distribusi’Frekuensi Karakteristik Demografi’ Responden

No. Demografi Kategori Frekuensi;(Orang)
1. Jenis.Kelamin a. Laki-laki

b. Perempuan
55
45

2. Usia a. 19 tahun
b. 20 tahun
c. 21 tahun
d. 22 tahun
e. 23 tahun

17
15
26
26
16

3. Lama Pemakaian
Telkomsel

a. 1 tahun
b. > 1 tahun

39
61

Sumber: Data primer yang diolah, 2017

Deskripsi Variabel
Analisis deskripsi variabel dilakukan untuk memperoleh gambaran deskriptif terhadap

variabel-variabel penelitian yang digunakan. Analisis ini dilakukan dengan menggunakan teknik
analisis indeks. Analisis indeks ini digunakan  untuk menggambarkan  persepsi  responden  atas
indikator atau item pertanyaan yang diajukan pada setiap variabel. Teknik skoring yang
dilakukan dalam penelitian ini dengan nilai minimal 1 dan maksimal 10. Perhitungan indeks
jawaban responden dilakukan dengan rumus sebagai berikut:

Nilai indeks = {(%F1.X1) + (%F2.X2) + (%3.X3) + (%F4.X4) + (%F5.X5) + (%F6.X6) +
(%F7.X7) + (%F8.X8) + (%F9.X9) + (%F10.X10)}/10

Indeks yang dihasilkan akan dimulai dari angka 10 sampai dengan 100 dengan rentang
sebesar 90 tanpa angka 0 sebab angka jawaban tidak berangka dari angka 0 tetapi mulai dari
angka 1 hingga 10. Apabila memberlakukan metode tiga kotak (three box method) didapatkan
rentang sebesar 90 dibagi menjadi 3 akan menghasilkan rentang sebesar 30 yang digunakan
sebagai dasar interpretasi nilai indeks sebagai berikut (Ferdinand, 2006):

10,00 sampai 40,00 = Rendah.
40,01 sampai 70,00 = Sedang.
70,01 sampai 100 = Tinggi.
Deskripsi hasil kuesioner dalam penelitian ini meliputi deskripsi dari variabel-variabel

dalam kuesioner yang meliputi 5 variabel  yaitu  variabel brand evaluation memperoleh nilai
rata-rata 71,5 (Tinggi), brand trust memperoleh nilai rata-rata 71,7 (tinggi), brand satisfaction
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memperoleh nilai rata-rata 71,9 (tinggi), brand relationship memperoleh nilai rata-rata 68,8
(sedang), dan brand loyalty memperoleh nilai rata-rata73,6 (tinggi).

Pembahasan Hasil Penelitian
Uji Validitas

Pengujian validitas dalam penelitian ini dilakukan dengan membandingkan nilai r hitung
dengan nilai r tabel (n-2). Tingkat kepercayaan sebesar 95% (sig α = 0,05) dan derajat kebebasan
(df) = n-2 sehingga diketahui r tabel sebesar 0,1966. Hasil uji validitas dapat dilihat pada tabel 5
berikut ini:

Tabel 2
Hasil Pengujian Validitas

Variabel
Penelitian Indikator r hitung r tabel Keterangan

Brand Evaluation
Indikator 1 0,894 0,1966 Valid
Indikator 2 0,865 0,1966 Valid
Indikator 3 0,913 0,1966 Valid

Brand Trust
Indikator 1 0,784 0,1966 Valid
Indikator 2 0,763 0,1966 Valid
Indikator 3 0,812 0,1966 Valid

Brand Satisfaction
Indikator 1 0,799 0,1966 Valid
Indikator 2 0,841 0,1966 Valid
Indikator 3 0,843 0,1966 Valid

Brand Relationship
Indikator 1 0,911 0,1966 Valid
Indikator 2 0,891 0,1966 Valid
Indikator 3 0,917 0,1966 Valid

Brand Loyalty
Indikator 1 0,799 0,1966 Valid
Indikator 2 0,851 0,1966 Valid
Indikator 3 0,832 0,1966 Valid

Sumber: Data primer yang telah diolah, 2017
Berdasarkan hasil pengujian validitas yang telah dilakukan, dalam penelitian ini

didapatkan bahwa semua indikator yang digunakan untuk mengukur masing-masing variabel
dinyatakan valid.

Uji Reliabilitas
Suatu konstruk dikatakan reliabel jika memberikan nilai Cronbach Alpha > 0,6 (Ghozali,

2013). Adapun hasil uji reliabilitas dalam penelitian ini dapat dilihat dalam tabel dibawah ini:
Tabel 3

Hasil Uji Reliabilitas
Variabel

Penelitian
Cronbach

Alpha
Keterangan

Brand Evaluation 0,870 Reliabel
Brand trust 0,690 Reliabel
Brand satisfaction 0,766 Reliabel
Brand
Relationship

0,886 Reliabel

Brand Loyalty 0,743 Reliabel.
Sumber: Data primer yang diolah, 2017

Berdasarkan data di atas menggambarkan bahwa setiap variabel mangandung Cronbach
Alpha di atas 0,60 sehingga dapat dikatakan semua konsep pengukur masing-masing variabel dari
kuesioner adalah reliabel.

Uji Normalitas
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Pengujian normalitas dalam penelitian ini dilakukan dengan melihat pada bentuk distribusi
data, yaitu normal probability plot dan histogram. Hasil uji normalitas dalam penelitian ini dapat
dilihat pada gambar 1 berikut ini:

Model 1:
Gambar 2 Gambar 3

Hasil Uji Normalitas dengan Histogram Hasil Uji Normalitas dengan Normal PP-Plot

Model 2:
Gambar 4 Gambar 5

Hasil Uji Normalitas dengan Histogram Hasil Uji Normalitas dengan Normal PP-Plot

Uji Multikolinearitas
Alat statistik yang digunakan untuk mendiagnosis adanya multikolinearitas adalah dengan

variance inflation factor (VIF) dan nilai tolerance. Hasil uji multikolinearitas dalam penelitian ini
dapat dilihat pada tabel 7 berikut ini:

Tabel 4
Pengujian Multikolinieritas

Variabel Model 1 Model 2
Tolerance VIF Tolerance VIF

Brand Evaluation 0,371 2,695 0,347 2,884
Brand trust 0,484 2,067 0,457 2,189
Brand satisfaction 0,447 2,235 0,376 2,659
Brand Relationship 0,378 2,644
Sumber: Data primer yang diolah, 2017

Pada tabel di atas diketahui model pertama dan model kedua masing-masing memiliki
nilai Tolerance > 0,10 dan Sementara nilai VIF < 10 sehingga dapat disimpulkan bahwa dalam
penelitian ini tidak terdapat masalah multikolinearitas.

Uji Heterokedastisitas
Uji ini menghasilkan grafik pola penyebaran titik (scatterplot) seperti tampak pada

gambar 5 dan gambar 6 berikut ini:
Gambar 6 Gambar 7
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Uji Heterokedastisitas Model 1 Uji Heterokedastisitas Model 2

Uji Sobel
Berikut ini hasil pengujian sobel pada model penelitian pengaruh brand evaluation, brand

trust, dan brand satisfaction terhadap brand loyalty melalui brand relationship di bawah ini:
1. Pengaruh, Brand, Evaluation terhadap, Brand, Loyalty, Melalui Brand Relationship

Hasil path analysis menunjukan bahwa brand evaluation memiliki pengaruh langsung ke
brand loyalty dan juga berpengaruh tidak langsung, yaitu dari brand evaluation ke brand
relationship (sebagai intervening) lalu ke brand loyalty. Pengaruh langsung antara brand
evaluation ke brand loyalty sebesar 0,333, sedangkan    pengaruh tidak langsungnya sebesar
0,085492  (0,268  x 0,319). Sementara besarnya total pengaruh brand evaluation ke brand
loyalty sebesar 0,418492 (0,333 + (0,268 x 0,319). Berdasarkan uraian diatas maka dapat
diketahui bahwah nilai pengaruh tidak langsung (indirect effect) lebih besar dibandingkan
pengaruh langsung (direct effect).

Pengaruh mediasi yang ditunjukan oleh perkalian koefisien (p4 x p7) sebesar 0,106227.
Signifikan atau tidaknya besarnya pengaruh mediasi di atas, perlu dilakukan uji sobel dengan
langkah-langkah sebagai berikut:= .√ + += 0,307 0,287(0,287) (0,118) + (0,307) (0,076) + (0,118) (0,076)= 0,0881090,0420917224 = 2,09326

Nilai t tabel pada df = 100-2 = 98 adalah sebesar 1,9845. Sedangkan nilai t hitung dari
persamaan di atas sebesar   2,09326, dengan kata lain t hitung (2,09326) lebih besar dibanding
dengan t tabel (1,9845). Sehingga inferensi yang diambil adalah brand relationship memediasi
hubungan antara brand evalutaion dengan brand loyalty. Dengan demikian hipotesis yang
berbunyi “diduga ada pengaruh brand evaluation terhadap brand loyalty melalui brand
relationship” diterima pada taraf kepercayaan 95%.
2. Pengaruh, Brand, Trust terhadap, Brand, Loyalty, Melalui Brand Relationship

Hasil path analysis menunjukan bahwa brand trust memiliki pengaruh langsung ke brand
loyalty dan juga berpengaruh tidak langsung, yaitu dari brand evaluation ke brand relationship
(sebagai intervening) lalu ke brand loyalty. Pengaruh langsung antara brand trust ke brand
loyalty sebesar 0,094, sedangkan    pengaruh tidak langsungnya sebesar  0,068585  (0,215  x
0,319). Sementara besarnya total pengaruh brand trust ke brand loyalty sebesar 0,162585
(0,094 + (0,215 x 0,319). Berdasarkan uraian diatas maka dapat diketahui bahwah nilai pengaruh
tidak langsung (indirect effect) lebih besar dibandingkan pengaruh langsung (direct effect).

Pengaruh mediasi yang ditunjukan oleh perkalian koefisien (p5 x p7) sebesar 0,029986.
Signifikan atau tidaknya besarnya pengaruh mediasi di atas, perlu dilakukan Uji Sobel dengan
langkah-langkah sebagai berikut:= .√ + += 0,292 0,287(0,287) (0,122) + (0,292) (0,076) + (0,122) (0,076)= 0,0838040,0424786393 = 1,97285
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Nilai t tabel pada df = 100-2 = 98 adalah sebesar 1,9845. Sedangkan nilai t hitung dari
persamaan di atas sebesar 1,97285, dengan kata lain t hitung (1,97285) lebih besar dibanding
dengan t tabel (1,9845). Sehingga inferensi yang diambil adalah brand relationship memediasi
hubungan antara brand trust dengan brand loyalty. Dengan demikian hipotesis yang berbunyi
“diduga ada pengaruh brand trust terhadap brand loyalty melalui brand relationship” diterima
pada taraf kepercayaan 95%.
3. Pengaruh, Brand, Satisfaction terhadap, Brand, Loyalty, Melalui Brand Relationship

Hasil path analysis menunjukan bahwa brand satisfaction memiliki pengaruh langsung ke
brand loyalty dan juga berpengaruh tidak langsung, yaitu dari brand satisfaction ke brand
relationship (sebagai intervening) lalu ke brand loyalty. Pengaruh langsung antara brand
satisfaction ke brand loyalty sebesar 0,222, sedangkan    pengaruh tidak langsungnya sebesar
0,127919 (0,401  x 0,319). Sementara besarnya total pengaruh brand satisfaction ke brand
loyalty sebesar 0,942 (0,222 + (0,401 x 0,319). Berdasarkan uraian diatas maka dapat diketahui
bahwah nilai pengaruh tidak langsung (indirect effect) lebih besar dibandingkan pengaruh
langsung (direct effect).

Pengaruh mediasi yang ditunjukan oleh perkalian koefisien (p6 x p7) sebesar 0,070818.
Signifikan atau tidaknya besarnya pengaruh mediasi di atas, perlu dilakukan uji sobel dengan
langkah-langkah sebagai berikut:= .√ + += 0,481 0,287(0,287) (0,113) + (0,481) (0,076) + (0,113) (0,076)= 0,1380470,0496171794 = 2,78224

Nilai t tabel pada df = 100-2 = 98 adalah sebesar 1,9845. Sedangkan nilai t hitung dari
persamaan di atas sebesar 2,78224, dengan kata lain t hitung (2,78224) lebih besar
dibanding dengan t tabel (1,9845). Sehingga inferensi yang diambil adalah brand relationship
memediasi hubungan antara brand satisfaction dengan brand loyalty. Dengan demikian
hipotesis yang berbunyi “diduga ada pengaruh brand satisfaction terhadap brand loyalty melalui
brand relationship” diterima pada taraf kepercayaan 95%.

KESIMPULAN DAN KETERBATASAN
Berdasarkan hasil uji sobel maka dapat disimpulkan bahwa. pertama, terdapat pengaruh

yang positif dan signifikan antara brand evaluation dengan brand loyalty melalui brand
relationship. Hal ini berarti ada pengaruh mediasi dari variabel brand relationship. Kedua,
terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara brand trust dengan brand loyalty melalui
brand relationship. Hal ini berarti ada pengaruh mediasi dari variabel brand relationship.
Ketiga, terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara brand satisfaction dengan brand
loyalty melalui brand relationship. Hal ini berarti bahwa terdapat pengaruh mediasi dari
variabel brand relationship. Keempat, brand relationship sebagai variabel intervening tidak
menambah kuat pengaruhnya terhadap brand loyalty namun justru lebih besar pengaruh
langsung dari variabel dependen ke variabel independen. Hal ini menunjukan bahwa dengan
adanya pengaruh melalui brand relationship tidak serta merta menambah kuat pengaruhnya
terhadap brand loyalty.

Variabel intervening yaitu brand relationship tidak menambah kuat pengaruh dari
variabel dependen ke variabel independen hal ini bertentangan dengan penelitian sejenis yang
dilakukan oleh Veloutsou (2015) sehingga memungkinkan pergantian indikator yang mampu
lebih menjelaskan variabel brand relationship dalam rangka memperoleh hasil penelitian yang
lebih sempurna.

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan. Pertama, Studi didalam penelitian ini masih
memiliki keterbatasan dalam menggunakan populasi dan sampel. Populasi dalam penelitian ini
yaitu pengguna service provider seluler pada umur 18 sampai 24 tahun, kemudian sampelnya yaitu
mahasiswa pengguna service provider Telkomsel yang menempuh studi di Universitas Diponegoro
Semarang. Penggunaan service provider seluler dan smartphone saling melengkapi yang tidak
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dapat dipisahkan untuk dapat dimaksimalkan fungsinya, hal ini menjadi wajib untuk dimiliki
sehingga berakibat pada terbatasnya generalisasi studi, juga sulit untuk memperluas cakupan
penelitian yang lebih valid. Kedua, variabel intervening yaitu brand relationship tidak menambah
kuat pengaruh dari variabel dependen ke variabel independen hal ini bertentangan dengan
penelitian sejenis yang dilakukan oleh Veloutsou (2015) sehingga memungkinkan pergantian
indikator yang mampu lebih menjelaskan variabel brand relationship dalam rangka memperoleh
hasil penelitian yang lebih sempurna.
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