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ABSTRACT

The purpose of the research was to determine the effect of Brand Attitude,
Brand Quality on Brand Value and Brand Loyalty on Samsung smartphone
products. The research was conducted using a quantitative approach with
the number of samples analyzed, namely 150 Samsung smartphone users in
Surabaya. Data collection techniques were carried out using questionnaires
and partial least squares analysis as data analysis techniques. The results
showed that 1) Brand Attitude has a significant effect on Brand Value, 2)
Brand Attitude has a significant effect on Brand Loyalty, 3) Brand Quality
has a significant effect on Brand Value, 4) Brand Quality has a significant
effect on Brand Loyalty, and 5) Brand Value has a significant effect signifi-
cantly significant to Brand Loyalty.

DOI: 0.33508 /jumma.v12i1.4709

PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi yang begitu pe-
sat, membuat produsen merek smartphone di
seluruh dunia bersaing satu sama lain untuk
menciptakan produk yang sangat kompetitif
untuk merebut dan memenangkan pangsa
pasar yang besar. Disisi lain konsumen dibuat
kebingungan terkait produk yang berbeda dan
nilai produk yang berbeda. Setiap Brand
Smartphone menawarkan keunggulan dengan
spefisikasi yang tinggi tetapi harga yang dita-

warkan bersaing.
Permintaan masyarakat terhadap
Smartphone semakin meningkat, menjadi

peluang bagi produsen Smartphone untuk
menciptakan inovasi-inovasi baru dalam
pembuatan Smartphone yang dihasilkan. Sa-
lah satu produsen Smartphone yang disegani
saat ini adalah Samsung (Manullang, 2019).
Meskipun sudah beroperasi sejak tahun 1938,
Samsung juga merasakan adanya dampak dari
persaingan pasar. Diketahui terjadi penurunan

jumlah pengguna Smartphone di Indonesia.
Berikut data pengguna Smartphone di Indone-
sia tahun 2019-2020:

DATA PENGGUNA SMARPHONE DI INDONESIA

LLLET

Sumber: cnbcindonesia.com/ tech (2022)
Gambar 1. Grafik Pengguna Smartphone di In-
donesia

Berdasarkan grafik di atas, diketahui bah-
wa pengguna Smartphone Samsung mengalami
penurunan mencapai 22,7%. Selain penurunan
pengguna, Samsung juga  mengalami
penurunan brand selama kuartal III-2021 ter-
jadi penurunan. Berikut grafik top 5
Smartphone di Indonesia:
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Indonesia Top 5 Smartphone Companies, 3Q21 Unit

Market Share

——

e

it Market Share

Sumber: Kompas.com (2022)
Gambar 2 Grafik 5 Brand Top Smartphone di
Indonesia kuartal IIT 2021

Samsung berada pada posisi keempat
dibawah Oppo, Vivo dan Xiaomi. Samsung
mengalami penurunan pangsa pasar di Indo-
nesia yang diakibatkan karena semakin ban-
yak Smartphone sejenis dan kondisi ekonomi
yang tidak stabil akibat wabah pandemi. Naik
turunnya pangsa pasar Smartphone tidak ter-
lepas dari adanya Brand Attitude yang
tertanam dalam benak konsumen.

Brand Attitude merupakan persepsi arah
dan kekuatan konsumen dalam kaitannya
dengan merek (Boubker and Douayri, 2020).
Brand Attitude konsumen juga memainkan
peran penting dalam proses seleksi sebagai
asosiasi mereka dengan merek tertentu dan
menjadi aspek penting dalam keberhasilan
sebuah merek, karena merek menyampaikan
sikap konsumen yang dikembangkan terhadap
suatu merek. Sikap kosumen terhadap merek
memiliki peran penting dalam pembentukan
perilaku pengambilan keputusan. Berdasarkan
studi yang dilakukan Utami and Ekawati
(2019), sikap seseorang terhadap merek akan
berdampak pada aktivitas dan perilaku dalam
pengambilan keputusan. Diketahui bahwa
krisis kerusahakan produk terjadi ketika
produk gagal memenuhi standar keamaan
tertentu atau mengandung cacat yang
menimbulkan  bahaya. Dikutip dari
idntimes.com terdapat produk Samsung yang
sempat gagal dipasaran, kasus Samsung yang
meledak terjadi pada tahun 2016 dan
didiagnosa karena ada masalah perangkat
yang digunakan. Adanya produk yang tidak
memenudi standart keamaan membuat sikap

dan perilaku konsumen terhadap produk
Samsung menurun. Hal ini juga akan berdam-
pak pada penurunan Brand Quality dari Sam-
sung.

Berdasarkan studi yang dilakukan Julian
and Ferdinan (2021), menunjukkan bahwa
Band Loyalty dapat dibentuk dengan adanya
Brand Quality. Brand Quality merupakan
persepsi konsumen terhadap keunggunakan
atau superioritas produk berdasarkan merek
tertentu (Sya’idah, 2020). Kualitas yang
dirasakan memainkan peran penting dalam
pembentukan merek. Kualitas merek yang
dirasakan akan menjadi penting karena men-
jadi faktor kunci dalam pengambilan kepu-
tusan konsumen. Menurut Ramadhan (2020),
adanya Brand Quality dalam benak konsumen,
akan berdampak pada sikap dan perilaku
mereka dalam pengambilan keputusan.

Studi yang dilakukan Chuenban, Sorn-
saruht and Pimdee (2021), terdapat faktor lain
yang mampu memediasi peran Brand Quality
terhadap Brand Loyalty, yaitu Brand Value.
Brand Value adalah nilai yang mencakup
keseluruhan  kesediaan  atau  kerelaan
konsumen dalam membayar lebih, atau
seberapa sering konsumen dalam memilih,
mengharapkan, mengingat dan menceritakan
suatu merek tertentu. Nilai-nilai ini terkait
dengan kualitas, makna, dan keinginan, pada
suatu merek tertentu akan menjadi faktor
kunci dalam motivasi konsumen intrinsik
(Chapman and Dilmperi, 2022).

Berdasarkan studi yang dilakukan Tresna,
Arianis Chan and Tetty Herawaty (2021),
diketahui bahwa Brand Equity memiliki peran
penting dalam mempengaruhi keputusan
seseorang. Samsung menempati posisi kelima
besar merek terbaik di Interband’s Best Global
Brands tahun 2021 (tribunnews.com diakses 8
Juni 2022). Berdasarkan studi yang dilakukan
Rahman and Haque (2021), nilai pelanggan
terhadap Brand Samsung masih rendah, jika
dibandingkan dengan Apple. Beberapa
masyarakat menganggap lebih baik membeli
produk Apple dengan perbandingan harga
yang tidak berbeda jauh dengan Samsung,
selain itu Samsung juga memiliki nilai
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fungsional dan nilai sosial yang tidak berbeda
dengan produk Smartphone lainnya.

Brand Loyalty adalah sebagai kesetiaan
merek yang menunjukkan pada pola
pembelian yang konsisten pada sebuah merek
tertentu dan sikap yang menyenangkan
terhadap merek tertentu (Aji and Harahab,
2018). Brand Loyalty tercipta ketika merek
sesuai dengan personalitas dan image diri
konsumen atau ketika suatu merek mampu
memberikan kepuasan dan keuangan yang
selama ini konsumen cari. Berdasarkan studi
yang dilakukan Putra (2022), Brand Loyalty
pada pengguna Smartphone akan sangat diper-
timbangkan dalam keputusan dan perilaku.
Menurut penelitian Indah, Qomariah and
Santoso (2015), yang menunjukkan bahwa
sebesar 40% pengguna Smartphone Samsung
berpindah merek karena harga yang lebih
murah, 20% tarif yang lebih rendah dan
sebesar 20% karena mengikuti Trend.

KAJIAN LITERATUR DAN PENGEM-
BANGAN HIPOTESIS
Brand Loyalty

Brand Loyalty adalah respon perilaku yang
diekspresikan dari waktu ke waktu oleh indi-
vidu berkaitan dengan suatu merek tertentu,
dimana merek tersebut berfungsi sebagai
psikologis proses (Shin et al., 2019). Umumnya
terciptanya hubungan yang kuat antara kon-
sumen dengan merek tertentu mengarah pada
loyalitas merek dari waktu ke waktu. Kese-
tiaan yang erat akan terjadi antara pelanggan
dengan merek. Kesetiaan tersebut
tercerminkan pada kesediaan pelanggan untuk
menggunakan merek yang sama, waktu yang
akan datang.

Menurut Zhang et al., (2020), Brand Loyal-
ty dapat diukur dengan menggunakan indi-
kator sebagai berikut:

1. Kesediaan untuk menggunakan produk
atau jasa di lain waktu.

2. Adanya niat untuk selalu memberi
merek tersebut

3. Kesediaan untuk merekomendasikan
kepada orang lain

4. Sering melakukan pembelian atau
menggunakan jasa dengan merek terse-
but.

Brand Value

Brand Value adalah penjumlahan dari
manfaat dikurangi dengan hasil pengorbanan
sebagai  konsekuensi  dari = pelanggan
mengunakan jasa atau produk untuk memen-
uhi kebutuhan (Chuenban, Sornsaruht and
Pimdee, 2021). Brand Value atau nilai dari
merek merupakan kemampuan bagaimana
reputasi perusahaan dan loyalitas konsumen
yang dapat diandalkan untuk menghasilkan
keuntungan dimasa depan (Loh dan Tan,
2020). Brand value dapat berhasil ketika calon
pelanggan atau klien dapat dengan mudah
mengidentifikasi nilai inti dari sebuah merek
tersebut. Brand value yang diberikan oleh pro-
dusen memberikan nilai emosional kepada
konsumen, nilai rasional kepada pelanggan
bisnis mereka, dan mencerminkan -efisiensi
operasionalnya sebagai bagian penting dari
nilai yang diberikan kepada konsumen dan
pelanggan bisnis (Bank, Yazar and Sivri, 2020).
Sebuah merek yang dapat memberikan ketiga
jenis nilai yang berbeda ini kepada pelang-
gannya dapat menghasilkan permintaan akan
produknya di pasar yang kompetitif. Pemenu-
han permintaan yang dihasilkan melalui nilai
merek mengharuskan manajer merek untuk
mengalihkan fokus mereka kembali ke aktivi-
tas perusahaan mereka. Persyaratan bisnis
seperti itu mendorong manajer merek untuk
mempertimbangkan orientasi aktivitas yang
berbeda dari perusahaan mereka menuju ke-
lancaran pengiriman janji yang dibuat oleh
merek mereka ke pelanggan yang berbeda me-
lalui nilai merek.

Adapun indikator untuk mengukur
Brand Value adalah sebagai berikut (Giovanis
and Athanasopoulou, 2017):

1. Kualitas produk yang didapat dihandal-
kan.

2. Kesesuaian antara harga dengan kuali-
tas.

3. Kepuasan dengan penggunaan produk
dengan merek tertentu.
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4. Mengikuti perkembangan gaya hidup.
5. Meningkatkan status sosial dan reputasi.

Brand Attitude

Brand Attitude adalah ringkasan evaluasi
yang cukup stabil dari suatu merek, yang se-
lanjutnya merangsang perilaku konsumen
(Hsiu-Ying Kao, Wang and Farquhar, 2020).
Sikap merek didefinisikan sebagai sikap kon-
sumen terhadap suatu merek. Sikap sering
berperan dalam mendasari individu untuk
bertindak dan berperilaku pada merek yang
mereka pilih, dan umumnya sangat tergan-
tung pada atribut dan manfaat dari merek ter-
sebut. Brand Attitude adalah evaluasi kese-
luruhan konsumen pada suatu merek tertentu
sebagai reaksi atas objek, asosiasi merek, dan
hasil seperti perasaan senang atau tidak puas
terhadap merek tersebut. Sikap individu ter-
hadap suatu merek sebagai bentuk evaluasi
keseluruhan terhadap merek tersebut (Kim
dan Lee, 2019). Terjadinya peningkatkan
pangsa pasar dapat terjadi jika sikap terhadap
merek mengalami peningkatan yang positif.

Menurut Padmi and Suparna (2021), Brand
Attitude dapat diukur dengan menggunakan
indikator sebagai berikut:

1. Desirable, yaitu adanya keinginan dalam
diri konsumen untuk selalu memakai
produk dengan merek yang sama.

2. Good feeling, yaitu perasaan yang positif
konsumen  setelah  mengkonsumsi
produk dengan merek tertentu.

3. Pleasant, yaitu perasaan menyenangkan
yang ada dalam diri konsumen jika
dapat atau bisa menggunakan produk
atau jasa dengan merek yang sama.

4. Attractive, yaitu persepsi konsumen
bahwa produk atau jasa dengan produk
tersebut dianggap menarik.

5. Favorable, yaitu persepsi dalam benak
konsumen bahwa dengan menggunakan
produk atau jasa dengan merek tertentu
memiliki manfaat atau keuntungan
lebih.

Brand Quality

Brand Quality merupakan kemampuan

suatu produk atau jasa dalam melaksanakan
fungsinya, seperti kehandalan, daya tahan,
ketepatan, perbaikan produk, kemudahan
operasi, dan atribut bernilai lainnya (Soedarto,
Kurniawan and Sunarsono, 2019). Kualitas
produk dapat didefinisikan sebagai seberapa
penting konsumen menerima informasi atau
nasihat tentang sifat-sifat produk ketika mem-
beli atau mengkonsumsinya. Kualitas meru-
pakan kondisi dimana konsumen menerima
informasi atau isyarat yang diproses dan di-
pertimbangkan oleh pelanggan melalui ban-
yak perspektif. Pelanggan juga menghargai
produk jasa atau barang melalui kegunaan,
fungsi, atau pengukuran lain berdasarkan per-
spektif. Pelanggan juga terkadang menilai
produk yang mereka beli ke dalam penilaian
subjektif atau penilaian objektif. Brand Quality
adalah bentuk pengakuan kualitas produk
dengan suatu merek tertentu yang memiliki
kontribusi pada perilaku pengambilan kepu-
tusan (Chepchirchir and Leting, 2015). Wawa-
san kualitas yang lebih tinggi menghasilkan
pendapatan yang lebih tinggi dengan harga
yang lebih tinggi dan akan berjangka panjang
penggunaannnya. Pertumbuhan bisnis yang
efisien akan menghasilkan perluasan pasar
dan pangsa pasar akan lebih tinggi juga.
Menurut Chepchirchir and Leting (2015),

Brand Quality adapat diukur dengan indikator
sebagai berikut:

1. Adanya persepsi kualitas merek

2. Fungsionalitas merek

3. Persepsi terkait merek yang konsisten
dengan kualitas
Kinerja merek
Daya tahan merek
Keandalan merek
Memiliki standar kualitas yang baik
Reputasi merek yang cukup bergensi

PN

Pengembangan Hipotesis

Pengaruh Brand Attitude terhadap Brand Value
Brand Attitude sebagai ringkasan evaluasi

yang cukup stabil dari suatu merek, yang se-

lanjutnya merangsang perilaku konsumen

(Hsiu-Ying Kao, Wang and Farquhar, 2020).

Sikap merek didefinisikan sebagai sikap kon-
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sumen terhadap suatu merek. Sikap sering
berperan dalam mendasari individu untuk
bertindak dan berperilaku pada merek yang
mereka pilih, dan umumnya sangat tergan-
tung pada atribut dan manfaat dari merek ter-
sebut. Berdasarkan studi yang dilakukan
Chuenban, Sornsaruht and Pimdee (2021), di-
peroleh hasil bahwa Brand Attitude ber-
pengaruh sinifikan Brand Value. Artinya se-
makin tinggi sikap positif konsumen terhadap
suatu merek, maka persepsi merek memiliki
nilai lebih akan semakin tinggi. Sikap dapat
dibentuk karena adanya evalusi dari
penggunaaan produk, dimana semakin baik
sikap maka nilai merek dari produk akan se-
makin tinggi. Terkait demikian, maka
hipotesis dalam penelitian ini adalah sebagai
berikut:

Hi: Brand Attitude berpengaruh signifikan ter-

hadap Brand Value.

Pengaruh Brand Attitude terhadap Brand Loyalty
Brand Attitude sebagai penilaian kese-
luruhan konsumen terhadap merek tertentu
sebagai tanggapan terhadap item, asosiasi
merek, dan hasil berupa kepuasan atau ketid-
akpuasan terhadap merek tersebut. Sikap in-
dividu terhadap suatu merek sebagai bentuk
evaluasi keseluruhan terhadap merek tersebut
(Kim and Lee, 2020). Terjadinya peningkatkan
pangsa pasar dapat terjadi jika sikap terhadap
merek mengalami peningkatan yang positif.
Berdasarkan studi yang dilakukan Chuenban,
Sornsaruht and Pimdee (2021), diperoleh hasil
bahwa Brand Attitude berpengaruh sinifikan
terhadap Brand Loyalty. Artinya tinggi ren-
dahnya sikap konsumen terhadap suatu merek
tertentu, akan berdampak pada tingkat loyal-
itas mereka terhadap merek tersebut. Sikap
yang terbentuk akan menjadi dasar konsumen
dalam merespon produk atau jasa dari merek
yang sama. Terkait demikian, maka hipotesis
dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:
Ho: Brand Attitude berpengaruh signifikan ter-
hadap Brand Loyalty.

Pengaruh Brand Quality terhadap Brand Value
Kualitas adalah salah satu faktor penting

untuk merek. Kualitas dapat didefinisikan se-
bagai seberapa penting konsumen menerima
informasi atau nasihat tentang sifat-sifat
produk ketika membeli atau mengkonsumsi-
nya. Kualitas adalah jenis kondisi dimana kon-
sumen menerima informasi atau isyarat yang
diproses dan dipertimbangkan oleh pelanggan
melalui banyak perspektif. Pelanggan juga
menghargai produk jasa atau barang melalui
kegunaan, fungsi, atau pengukuran lain ber-
dasarkan perspektif (Soedarto, Kurniawan and
Sunarsono, 2019). Berdasarkan studi yang dil-
akukan Chuenban, Sornsaruht and Pimdee
(2021), diperoleh hasil bahwa Brand Quality
memiliki kontribusi signifikan terhadap Brand
Loyalty. Hal ini menunjukkan bahwa semakin
berkualitas suatu merek, maka merek tersebut
akan memiliki nilai lebih dalam benak kon-
sumen. Produk yang berkualitas, akan me-
menuhi kebutuhan dan harapan konsumen.
Terkait demikian, maka hipotesis dalam
penelitian ini adalah sebagai berikut:

Hs: Brand Quality berpengaruh signifikan ter-

hadap Brand Value.

Pengaruh Brand Quality terhadap Brand Loyalty
Brand Quality sebagai bentuk pengakuan
kualitas produk dengan suatu merek tertentu
yang memiliki kontribusi pada perilaku
pengambilan keputusan (Chepchirchir and
Leting, 2015). Persepsi kualitas yang lebih
tinggi menghasilkan pendapatan yang lebih
tinggi dengan harga yang lebih tinggi dan ten-
tunya akan berjangka panjang. Pertumbuhan
bisnis yang efisien yang menghasilkan perlua-
san pasar dan pangsa pasar yang lebih tinggi.
Menurut (Subagyo, 2019) yang mengatakan
bahwa kualitas merek memiliki pengaruh sig-
nifikan terhadap Brand Loyalty. Artinya se-
makin tinggi persepsi konsumen terhadap
kualitas suatu merek, akan berdampak pada
tingkat kesetiaan konsumen pada merek terse-
but. Adanya kesesuaian antara kualitas
dengan harapan dari produk yang dikonsumsi
konsumen, menjadi dasar membentuk kese-
tiaan. Terkait demikian, maka hipotesis dalam
penelitian ini adalah:
Has: Brand Quality berpengaruh signifikan ter-
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hadap Brand Loyalty.

Pengaruh Brand Value terhadap Brand Loyalty
Brand Value adalah kemampuan untuk
melihat reputasi perusahaan dan loyalitas dari
pengguna yang dapat kita percaya untuk
meninciptakan keuntungan di masa yang akan
datang (Loh and Tan, 2020). Nilai merek akan
menjadi berhasil ketika calon pelanggan atau
klien dapat dengan mudah mengidentifikasi
nilai inti merek. Nilai merek yang diberikan
oleh produsen akan memberikan nilai emo-
sional kepada konsumen, yaitu nilai rasional
kepada pelanggan bisnis mereka, dan menc-
erminkan efisiensi operasionalnya sebagai se-
bagian penting dari nilai yang diberikannya
kepada konsumen dan pelanggan bisnis
(Bank, Yazar and Sivri, 2020). Berdasarkan
studi yang dilakukan (Subagyo, 2019), di-
peroleh hasil bahwa Brand Value memiliki
kontribusi signifikan terhadap Brand Loyalty.
Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi
nilai suatu merek dalam benak konsumen,
maka kesetiaan konsumen untuk
menggunakan merek yang sama diwaktu yang
akan datang semakin meningkat. Nilai merek
dapat tercipta karena konsumen sudah
melakukan evaluasi atas produk atau jasa
yang digunakan. Terkait demikian, maka
hipotesis dalam penelitian ini adalah sebagai
berikut:
Hs: Brand Value mampu memoderasi pengaruh
Brand Attitude terhadap Brand Loyalty.

METODE PENELITIAN

Penelitian  ini  dilakukan  dengan
menggunakan pendekatan kuantitatif penyeb-
aran kuisioner kepada masyarakat Surabaya.
Adapun teknik pengambilan sampel dil-
akukan dengan purposive sampling, dengan
kriteria sampel sebagai berikut:

1. Usia lebih dari 17 tahun

2. Membeli smartphone Samsung minimal 2

kali dalam 4 tahun terakhir

3. Berdomisili di Surabaya

Dalam penelitian ini data akan dianalisis
dengan menggunakan metode Structural Equa-
tion Modeling-Partial Least Square (SEM-PLS).
Alat bantu dalam proses pengolahan data yai-
tu menggunakan smartPLS 3. Menurut Ghoza-
li and Latan (2020), Structural Equation Model-
ing-Partial  Least Square (SEM-PLS) ialah
kerangka kerja analisis konseptual yang berge-
rak dari pengujian model atau teori kualitatif
ke model prediktif berbasis komponen. Partial
Least Square I (PLS) merupakan metode analisis
data yang sangat kuat karena tidak bergan-
tung pada banyak asumsi dan perlu diuji
dengan pengujian validitas, uji rehabilitas, dan
uji hipotesis.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas
Model metrik atau ekstrinsik menunjuk-
kan bagaimana setiap blok indikator berhub-
ungan dengan variabel latennya. Evaluasi
model pengukuran dengan analisis faktor kon-
firmatori meliputi penggunaan metode
MTMM  (Multi Trait Multi Method) dengan
menguji validitas konvergen dan diskriminan.
Sedangkan pengujian reliabilitas dilakukan
dengan dua cara yaitu dengan alpha cronbach
dan reliabilitas komposit (Ghozali and Latan,
2020).
1. Validitas Kovergen
Validitas konvergen model penguku-
ran dengan indeks reflektif dapat dilihat
dari korelasi antara skor item/indikator
dengan skor konstruk. Pengukuran re-
flektansi individu dianggap tinggi jika
memiliki korelasi lebih besar dari 0,70
dengan struktur yang diukur, dan pada
tahap penelitian pengembangan, skala te-
gangan 0,50-0,60 masih dapat diterima
(Ghozali and Latan, 2020).
Berikut hasil validitas kovergen da-
lam penelitian ini:
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= Brand Attitude
1.5

Sumber: Data Primer Diolah (2022)
Gambar 3
Outer Model PLS
Berdasarkan gambar outer model di bahwa keseluruhan variabel memperoleh
atas, diketahui bahwa secara keseluruhan nilai loading lebih dari 0,7. Hasil outer load-
nilai loading terendah sebesar 0,762 dan nilai ing juga disajikan dalam tabel sebagai beri-
loading tertinggi 0,917. Hal ini menunjukkan kut:
Tabel 1. Nilai Outer Loading pada olah data SEM-PLS
Brand Attitude | Brand Quality | Brand Value | Brand Loyalty
X1.1 0,825
X1.2 0,823
X1.3 0,795
X1.4 0,854
X1.5 0,865
X21 0,863
X2.2 0,878
X2.3 0,887
X2.4 0,843
X2.5 0,850
X2.6 0,917
X2.7 0,893
X2.8 0,762
Y11 0,848
Y1.2 0,888
Y13 0,881
Y14 0,885
Y1.5 0,785
Y21 0,861
Y2.2 0,890
Y23 0,844
Y2.4 0,845

Sumber: Data Primer Diolah (2022)
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Dari hasil pengolahan data dengan
SEM PLS, yang dilihat pada gambar 3 dan
tabel 1 di atas, menunjukkan bahwa seluruh
indikator pada masing-masing variabel var-
iabel memiliki nilai loading lebih besar 0,7.
Hal ini menunjukkan bahwa tingkat validi-
tas yang tinggi, sehingga model sudah me-
menuhi convergent validity. Sehingga ana-
lisis dapat dilanjutkan pada pengujian dis-
criminant validity.

. Validitas Diskriminan

Indeks validitas diskriminan dapat
diamati dengan menyilangkan indeks dan
strukturnya. Jika korelasi antara struktur
dan indeksnya lebih tinggi daripada ko-
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relasi antara indeks dan struktur lainnya ini
menunjukkan bahwa struktur laten lebih
baik dalam memprediksi indeks variabel
daripada indeks struktur lainnya. Model
dikatakan memiliki nilai diskriminan yang
cukup baik jika akar AVE asli untuk setiap
struktur lebih besar dari korelasi antara
struktur tersebut dengan struktur lainnya.
Fornell dan Larcker dalam Ghozali and
Latan (2020) menjelaskan pengujian lain un-
tuk mengevaluasi struktur validitas dengan
menguji nilai AVE. Model dikatakan baik
jika AVE masing-masing struktur lebih be-
sar dari 0,50. Berikut hasil uji validitas dis-
kriminan dalam penelitian ini:

Tabel 2. Nilai Average Varance Extracted (AVE)

Average Variance Extracted (AVE)
Brand Attitude 0,693
Brand Quality 0,744
Brand Value 0,736
Brand Loyalty 0,740

Sumber: Data Primer Diolah (2022)

Berdasarkam tabel 2 diperoleh hasil
bahwa untuk variabel Brand Attitude mem-
peroleh nilai AVE sebesar 0,693 variabel
Brand Quality memperoleh nilai AVE sebe-
sar 0,744 variabel Brand Value memperoleh
nilai AVE 0,736 dan variabel Brand Loyalty
memperoleh nilai AVE sebesar 0,740. Hal
ini menunjukkan bahwa nilai AVE untuk
masing-masing konstruk lebih dari 0,5 atau
tidak ada permasalahan convergent validity.

Selain itu, adanya uji discriminant va-
lidity dilakukan untuk menguji apakah in-
dikator pada kontruk tidak berkorelasi kuat
dengan indikator pada konstruk lainnya.
Validitas diskriminan model pengukuran
yang dilengkapi dengan indikator refleksi
dinilai dengan menyilang pengukuran
dengan konstruk.

Tabel 3. Loading dan Cross Loading

Brand Attitude | Brand Quality | Brand Value | Brand Loyalty
X1.1 0,825 0,623 0,661 0,632
X1.2 0,823 0,587 0,627 0,670
X1.3 0,795 0,548 0,561 0,550
X1.4 0,854 0,715 0,710 0,733
X1.5 0,865 0,746 0,665 0,734
X2.1 0,699 0,863 0,758 0,716
X2.2 0,626 0,878 0,678 0,665
X2.3 0,591 0,887 0,664 0,680
X2.4 0,581 0,843 0,671 0,657
X2.5 0,700 0,850 0,751 0,726
X2.6 0,757 0,917 0,777 0,724
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Brand Attitude | Brand Quality | Brand Value | Brand Loyalty
X2.7 0,755 0,893 0,724 0,730
X2.8 0,647 0,762 0,611 0,647
Y1.1 0,668 0,717 0,848 0,753
Y1.2 0,698 0,734 0,888 0,710
Y1.3 0,646 0,704 0,881 0,661
Y1.4 0,704 0,685 0,885 0,699
Y1.5 0,615 0,567 0,785 0,793
Y2.1 0,603 0,573 0,685 0,861
Y2.2 0,780 0,614 0,779 0,890
Y2.3 0,698 0,650 0,657 0,844
Y2.4 0,665 0,705 0,767 0,845

Sumber: Data Primer Diolah (2022)

Berdasarkan sajian data dalam tabel 3
di atas dapat diketahui bahwa setiap indi-
kator variabel-variabel penelitian memiliki
nilai cross;loading tertinggi untuk variabel
yang dikandungnya dibandingkan dengan
nilai cross-loading variabel lainnya. Berdasar-
kan hasil yang diperoleh, dapat dinyatakan
bahwa indikator yang digunakan dalam
penelitian ini memiliki validitas diskrimi-
nan yang baik dalam menyusun variabel-
nya sendiri.

. Reliability
Kegunaan lain, selain untuk me-
meriksa validitas pengukuran model juga

dilakukan untuk memeriksa keandalan sua-
tu struktur. Uji reliabilitas dilakukan untuk
menunjukkan keakuratan konsistensi dan
kebenaran instrumen dalam mengukur
konstruk. PLS-SEM  dengan aplikasi
SmartPLS 3.0 untuk mengukur reliabilitas
suatu konstruk dengan indeks reflektansi
dapat dilakukan dengan dua cara yaitu
cronbachs alpha dan composite reliability.
Struktur dinyatakan reliabel jika composite
reliability dan nilai cronbachs alpha lebih be-
sar dari 0,70 (Ghozali and Latan, 2020).
Berikut hasil pengujian reliability dalam
penelitian ini:

Tabel 4. Nilai Composite Reliability dan Crombach Alpha

Cronbach's Alpha | Composite Reliability
Brand Attitude 0,889 0,919
Brand Quality 0,951 0,959
Brand Value 0,910 0,933
Brand Loyalty 0,883 0,919

Sumber: Data Primer Diolah (2022)

Dari tabel 4 dapat terlihat bahwa
model penelitian dianggap reliable karena
nilai Composite Reliability dan Cronbach’s Al-
pha semua variabel telah berada pada nilai
diatas 0,7. Dengan demikian, dapat disim-
pulkan bahwa keempat variabel mempu-
nyai reliabilitas yang andal karena memen-
uhi kriteria uji Composite Reliability.

4. Evaluasi Inner Model

Dari model struktural atau internal
dapat menunjukkan hubungan atau kekuatan
perkiraan antara variabel laten atau konstruksi
berdasarkan teori yang mendasari. Adapun
tahapan evaluasi inner model dalam penelitian
ini adalah sebagai berikut:
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Gambar 4
Inner Model PLS

Berdasarkan gambar inner model di atas,
diketahui bahwa t-statistics Brand Attitude ter-
hadap Brand Value sebesar 3,507 lebih kecil
dari Brand Attitue terhadap Brand Loyalty sebe-
sar 3,830. Nilai t-statistics Brand Quality ter-
hadap Brand Value sebesar 5,759 lebih besar
dari Brand Quality terhadap Brand Loyalty sebe-
sar 2,463. Adapun nilai t-statistics Brand Value
terhadap Brand Loyalty sebesar 5,510. Pada var-
iabel laten Brand Attitude indikator yang mem-
peroleh nilai outer loading tertinggi yaitu X1.5
sebesar 34,662. Variabel laten Brand Quality
indikator yang memperoleh nilai outer loading
tertinggi yaitu X2.6 sebesar 62,554. Variabel
laten Brand Value indikator yang memperoleh
nilai outer loading tertinggi yaitu Y1.2 sebesar
45,007. Adapun variabel laten Brand Loyalty
indikator yang memperoleh nilai outer loading
tertinggi yaitu Y2.4 sebesar 41,808.

1. R-Square

Saat mengevaluasi model struktural
pertama-tama evaluasi R-Square untuk se-
tiap variabel laten endogen sebagai daya
prediksi model struktural. Pengujian pada
model struktural dilakukan dengan mem-
pertimangkan nilai R-square seagai model fit
test. Variasi nilai R-Square dapat digunakan
untuk menjelaskan pengaruh beberapa var-
iael laten eksogen terhadap variabel laten
endogen jika berpengaruh signifikan. Nilai
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R-squared sebesar 0,75, 0,50 dan 0,25 menun-
jukkan bahwa model tersebut kuat, sedang,
dan lemah (Ghozali dan Latan, 2015). Beri-
kut hasil uji R-Square dalam penelitian ini:

Tabel 5.Nilai R Square
R Square | R Square Adjusted
Brand Value 0,721 0,717
Brand Loyalty | 0,779 0,774

Sumber: Data Primer Diolah (2022)

Berdasarkan tabel 5 di atas, dapat di-
jelaskan bahwa variabel Brand Value dapat
dijelaskan oleh variabel Brand Attitude dan
Brand Quality sebesar 0,721 atau 72,1% se-
dangkan sisanya dijelaskan oleh variabel
lain di luar model. Adapun variabel Brand
Loyalty dijelaskan oleh variabel Brand Atti-
tude, Brand Quality dan Brand Value sebesar
0,779 atau 77,9% sedangkan sisanya dijelas-
kan oleh variabel lain di luar model.
Estimasi  Koefisien Jalur  (Pengujian
Hipotesis)

Pengujian berikut terdiri dari melihat
pengaruh  signifikansi antar  variabel
dengan melihat nilai koefisien parameter
dan nilai signifikansi statistik T vyaitu
dengan metode bootstrap (Ghozali and Lat-
an, 2020). Berikut hasil koefisien jalur dalam
penelitian.



Jurnal Ilmiah Mahasiswa Manajemen (JUMMA)

Tabel 6. Nilai Koefisien Jalur

Rizaldy, Kristanti & Setyawan
Vol. 12 No. 1 Tahun 2023

Original T Statistics P Values Keterangan
Sample (O) | (| O/STDEV])
Brand Attitude -> Brand Value 0,355 3,507 0,000 Diterima
Brand Attitude -> Brand Loyalty 0,293 3,830 0,000 Diterima
Brand Quality -> Brand Value 0,543 5,759 0,000 Diterima
Brand Quality -> Brand Loyalty 0,220 2,463 0,014 Diterima
Brand Value -> Brand Loyalty 0,435 5,510 0,000 Diterima

Sumber: Data Primer Diolah (2022)

Berdasarkan tabel di atas, dapat di-
jelaskan sebagai berikut:

a. Variabel Brand Attitude terhadap varia-
bel Brand Value memperoleh nilai t-
statistik sebesar 3,507 > 1,96 dengan p-
value sebesar 0,000 < 0,05. Artinya var-
iabel Brand Attitude berpengaruh sig-
nifikan terhadap variabel Brand Value
atau H; diterima.

b. Variabel Brand Attitude terhadap varia-
bel Brand Loyalty memperoleh nilai t-
statistik sebesar 3,830 > 1,96 dengan p-
value sebesar 0,000 < 0,05. Artinya var-
iabel Brand Attitude berpengaruh sig-
nifikan terhadap variabel Brand Loyal-
ty atau H» diterima.

C. Variabel Brand Quality terhadap varia-
bel Brand Value memperoleh nilai t-
statistik sebesar 5,759 > 1,96 dengan p-
value sebesar 0,000 < 0,05. Artinya var-

iabel Brand Quality berpengaruh sig-
nifikan terhadap variabel Brand Value
atau Hs diterima.

d. Variabel Brand Quality terhadap varia-

bel Brand Loyalty memperoleh nilai t-
statistik sebesar 2,463 > 1,96 dengan p-
value sebesar 0,014 < 0,05. Artinya var-
iabel Brand Quality berpengaruh sig-
nifikan terhadap variabel Brand Loyal-
ty atau Hy diterima.

e. Variabel Brand Value terhadap variabel

Brand Loyalty memperoleh nilai t-
statistik sebesar 5,510 > 1,96 dengan p-
value sebesar 0,000 < 0,05. Artinya var-
iabel Brand Value berpengaruh signif-
ikan terhadap variabel Brand Loyalty
atau Hs diterima.

3. Pengaruh Tidak Langsung

Pengaruh tidak langsung disajikan

dalam tabel sebagai berikut:

Tabel 7. Pengaruh Tidak Langsung

Original T Statistics Keterangan
Sample (O) | (|O/STDEV|) | P Values
Brand Attitude -> Brand Value 0,154 3,125 0,002 Diterima
-> Brand Loyalty
Brand Quality -> Brand Value 0,236 3,672 0,000 Diterima
-> Brand Loyalty

Sumber: Data Primer Diolah (2022)

Berdasarkan tabel di atas, dapat di-
peroleh hasil sebagai berikut:

a. Variabel Brand Attitude melalui variabel
Brand Value terhadap variabel Brand
Loyalty memperoleh nilai t-statistik
sebesar 3,125 > 1,96 dengan p-value
sebesar 0,002 < 0,05. Artinya terdapat
pengaruh signifikan variabel Brand
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Attitude terhadap Brand Loyalty
dengan Brand Value sebagai variabel
moderasi.

b. Variabel Brand Quality melalui variabel

Brand Value terhadap variabel Brand
Loyalty memperoleh nilai t-statistik
sebesar 3,672 > 1,96 dengan p-value
sebesar 0,000 < 0,05. Artinya terdapat
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pengaruh signifikan variabel Brand

Quality  terhadap  Brand  Loyalty
dengan Brand Value sebagai variabel
moderasi.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Pengaruh Brand Attitude terhadap Brand Value
pada produk Smartphone Samsung

Berdasarkan hasil analisis data, di-
peroleh hasil bahwa Brand Attitude ber-
pengaruh signifikan terhadap Brand Value pa-
da produk smartphone Samsung di Surabaya,
H; diterima. Artinya semakin baik Brand Atti-
tude maka Brand Value Samsung akan semakin
tinggi. Adanya evaluasi secara keseluruhan
atas produk smartphone Samsung, akan mem-
bentuk sikap yang positif dalam diri kon-
sumen terkait manfaat Samsung di masa yang
akan datang.

Berdasarkan hasil jawaban responden,
diketahui bahwa jawaban positif tertinggi yai-
tu jawaban setuju terkait dengan smartphone
Samsung sangat menarik. Artinya sebagian
besar pengguna Samsung menganggap bahwa
produk Samsung sangat menarik, yang dilihat
dari desain yang mewah dan penggunaan
teknologi yang modern. Adanya berbagai
keunggulan smartphone Samsung dibanding-
kan dengan brand lain, membuat konsumen
tetap bertahan menggunakan merek yang sa-
ma meskipun ada produk pesaing yang se-
rupa.

Selaras dengan studi yang dilakukan
Chuenban, Sornsaruht and Pimdee (2021), di-
peroleh hasil bahwa Brand Attitude ber-
pengaruh sinifikan Brand Value. Artinya se-
makin tinggi sikap positif konsumen terhadap
suatu merek, maka persepsi merek memiliki
nilai lebih akan semakin tinggi. Sikap dapat
dibentuk karena adanya evalusi dari
penggunaaan produk, dimana semakin baik
sikap maka nilai merek dari produk akan se-
makin tinggi (Nkomo, Mototo and Chuchu,
2017).

Pengaruh Brand Attitude terhadap Brand Loyalty
pvada produk Smartphone Samsung
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Berdasarkan hasil analisis data, di-
peroleh hasil bahwa Brand Attitude ber-
pengaruh signifikan terhadap Brand Loyalty
pada produk smartphone Samsung di Surabaya,
H, diterima. Artinya hasil evaluasi kese-
luruhan konsumen atas smartphone Samsung
yang positif, akan meningkatkan Brand Loyalty
mereka terhadap brand Samsung. Sikap positif
konsumen terhadap suatu merek akan men-
jadikan bahan pertimbangan dalam pengambi-
lan keputusan. Peningkatan pasar dapat ter-
jadi jika sikap merek mengalami peningkatan

yang positif.
Berdasarkan  jawaban responden,
diketahui bahwa jawaban positif terbesa

kedua adalah setuju terkait dengan pernyataan
produk smartphone Samsung sangat cocok
dengan kebutuhan konsumen. Samsung di-
anggap mampu memenuhi kebutuhan kon-
sumen, karena smartphone Samsung dianggap
memiliki kualitas yang prima untuk bermain
game, aksesoris mudah ditemukan, tersedia
service outlet resmi, layar yang lebar cocok
digunakan untuk meilihat film dan didukung
dengan camera berkualitas yang cocok bagi
mereka yang suka berfoto.

Selaras dengan studi yang dilakukan
Chuenban, Sornsaruht and Pimdee (2021), di-
peroleh hasil bahwa Brand Attitude ber-
pengaruh sinifikan terhadap Brand Loyalty.
Artinya tinggi rendahnya sikap konsumen
terhadap suatu merek tertentu, akan berdam-
pak pada tingkat loyalitas mereka terhadap
merek tersebut. Sikap yang terbentuk akan
menjadi dasar konsumen dalam merespon
produk atau jasa dari merek yang sama (Oh
and Park, 2020; Rafigq, Hussain and Hussain,
2020).

Pengaruh Brand Quality terhadap Brand Value
pada produk Smartphone Samsung

Berdasarkan hasil analisis data, di-
peroleh hasil bahwa Brand Quality ber-
pengaruh signifikan terhadap Brand Value pa-
da produk smartphone Samsung di Surabaya,
Hs diterima. Artinya semakin baik persepsi
konsumen terkait dengan kualitas dari
smartphone Samsung, maka persepsi terkait
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manfaat dari menggunakan smartphone Sam-
sung akan semakin meningkat. Kualitas
merupakan sarana pentingnya konsumen akan
menerima informasi atau saran mengenai
karakteristik produk sementara berbelanja
atau mengkonsumsinya. diketahui bahwa
kualitas adalah jenis kondisi dimana kon-
sumen menerima informasi atau isyarat yang
diproses dan dipertimbangkan oleh pelanggan
melalui banyak perspektif. Pelanggan juga
menghargai produk smartphone samsung me-
lalui kegunaan, fungsi, atau pengukuran lain
berdasarkan perspektif.

Berdasarkan  jawaban responden,
diketahui bahwa jawaban positif tertinggi yai-
tu setuju terkait dengan pernyataan bahwa
brand Samsung sangat bisa dihandalkan. Hal
ini menunjukkan bahwa dalam persepsi kon-
sumen, produk smartphone Samsung sudah
sangat bisa dihandalkan untuk memenuhi
kebutuhan komunikasinya. Persepsi ini dapat
dibangun dari evaluasi konsumen setelah
menggunakan produk Samsung. Kehandalan
smartphone Samsung mampu menumbuhkan
persepsi bahwa produk smartphone Samsung
memiliki nilai lebih dari sekedar alat komu-
nikasi.

Selaras dengan studi yang dilakukan
Chuenban, Sornsaruht and Pimdee (2021), di-
peroleh hasil bahwa Brand Quality memiliki
kontribusi signifikan terhadap Brand Loyalty.
Hal ini menunjukkan bahwa semakin
berkualitas suatu merek, maka merek tersebut
akan memiliki nilai lebih dalam benak kon-
sumen. Produk yang berkualitas, akan me-
menuhi kebutuhan dan harapan konsumen
(Sjah, 2018; Azzari and Pelissari, 2020).

Pengaruh Brand Quality terhadap Brand Loyalty
pada produk Smartphone Samsung

Berdasarkan hasil analisis data, di-
peroleh hasil bahwa Brand Quality ber-
pengaruh signifikan terhadap Brand Loyalty
pada produk smartphone Samsung di Surabaya,
Hs diterima. Artinya semakin baik persepsi
konsumen terkait dengan kualitas smartphone
Samsung, maka loyalitas konsumen untuk
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tetap menggunakan produk yang Samsung
akan semakin meningkat.

Persepsi kualitas yang lebih baik
mengarah pada pendapatan yang lebih tinggi
dengan harga yang lebih tinggi, pertumbuhan
bisnis dalam jangka panjang, serta pertum-
buhan lebih efisien yang nantinya akan
mengarah pada ekspansi dan pangsa pasang
yang lebih tinggi. Berdasarkan jawaban re-
sponden, diketahui jawaban positif terbesar
kedua adalah setuju terkait dengan produk
yang ditawarkan Samsung memiliki kualitas
yang baik. Hal ini menunjukkan bahwa kon-
sumen  bersedia  tetap = menggunakan
smartphone Samsung, karena dalam dirinya
terdapat persepsi bahwa Samsung memiliki
kualitas yang baik dibandingkan dengan brand
lain. Kualitas menjadi perhatian utama kon-
sumen dalam pengambilan keputusan jika
dibandingkan dengan pengorbanan atau biaya
yang dikeluarkan. Jika dilihat dari segi harga,
masih banyak brand lain yang menawarkan
harga dibawah brand Samsung, tetapi kualitas
produk masih dibawah Samsung.

Selaras studi yang dilakukan Subagyo
(2019), mengatakan bahwa kualitas merek
sangat memiliki keterkaitan signifingkan
kepada Brand Loyalty. Artinya semakin tinggi
persepsi konsumen terhadap kualitas suatu
merek, akan berdampak pada tingkat kese-
tiaan konsumen pada merek tersebut. Adanya
kesesuaian antara kualitas dengan harapan
dari produk yang dikonsumsi konsumen,
menjadi dasar membentuk kesetiaan (Akoglu
and Ozbek, 2021; Lacap, Cham and Lim, 2021).

Pengaruh Brand Value terhadap Brand Loyalty
pada produk Smartphone Samsung

Berdasarkan hasil analisis data yang di-
peroleh mengatakan bahwa ekuitas merek
akan berpengaruh signifikan terhadap loyal-
itas merek produk hanphone Samsung di Su-
rabaya, H5 diterima dimana semakin tinggi
brand value smartphone Samsung di pemikiran
konsumen, maka akan semakin besar pula loy-
alty untuk terus menggunakan Samsung. Ekui-
tas merek dapat berhasil ketika calon pelang-
gan akan dengan mudah mengidentifikasi
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brand value dari produk tersebut. Brand value
yang duberikan oleh produsen memberikan
nilai emosional kepada konsumen, nilai ra-
sional kepada pelanggan di dalam bisnis
mereka, dan hal tersebut merupakan salah
satu efisiensi nilai operasional yang diberikan
oleh perusahaan kepada konsumen mereka.

Berdasarkan hasil jawaban responden,
diketahui bahwa jawaban positif tertinggi yai-
tu setuju terkait dengan smartphone Samsung
mampu meningkatkan status sosial dan repu-
tasi konsumen sebagai pengguna. Hal ini
menunjukkan bahwa ada nilai lebih yang
dirasakan konsumen atau pengguna selama
menggunakan smartphone Samsung. Adanya
nilai lebih pada status sosial, tidak terlapas
dari smartphone Samsung yang sudah dikenal
oleh seluruh elemen masyarakat dan memiliki
kualitas yang bersaing dengan merek terkenal
seperti Apple.

Selaras dengan studi yang dilakukan
Subagyo (2019), diperoleh hasil bahwa Brand
Value memiliki kontribusi signifikan terhadap
Brand Loyalty. Hal ini menunjukkan bahwa
semakin tinggi nilai suatu merek dalam benak
konsumen, maka kesetiaan konsumen untuk
menggunakan merek yang sama diwaktu yang
akan datang semakin meningkat. Nilai merek
dapat tercipta karena konsumen sudah
melakukan evaluasi atas produk atau jasa
yang digunakan (Ismail, 2017; Thai et al., 2020).

SIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian dan pemba-
hasan, maka dapat disimpulkan bahwa Brand
Attitude dan Brand Quality berpengaruh signif-
ikan terhadap Brand Value, Brand Attitude dan
Brand Quality berpengaruh signifikan terhadap
Brand Loyalty, dan Brand Value berpengaruh
signifikan terhadap Brand Loyalty pada
smartphone Samsung di Surabaya.
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