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saya untuk merasakan belajar di bangku universitas. Dengan banyak rasa syukur,
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hal yang belum pernah kita lakukan, love you bapak.
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ABSTRAK

Syafikah, Nor Nabila. 2024. SKRIPSI. Judul: “Pengaruh Brand Image Dan Service
Quality Pada Customer Loyalty Dengan Customer Satisfaction
Sebagai Variabel Mediasi (Studi Kasus : Konsumen Scarlett
Whitening Di Kota Malang)”

Pembimbing : Prof. Dr. H. Nur Asnawi, M.Ag

Kata Kunci  : Brand Image, Service Quality, Customer Satisfaction, Customer
Loyalty

Pemasaran dalam era modern ini mengalami banyak perkembangan, selain
untuk menjalankan suatu usaha, mempertahankan agar usaha terus berjalan lebih
sulit dirasakan para pelaku usaha. Persaingan yang semakin kuat dari semua arah
membuat banyak pelaku usaha pada akhirnya menyerah. Namun, dengan kesadaran
para pemilik usaha untuk mengupayakan banyak strategi untuk mempertahankan
usahanya, hal tersebut dapat diatasi dengan baik. Dengan membentuk rasa loyalitas
dari konsumen, maka usaha yang dimiliki akan bertahan di tengah persaingan yang
ketat. Adapun faktor pembentuk customer loyalty diantaranya ada tiga hal yakni
brand image, service quality, dan customer satisfaction. Adapun tujuan dari
penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh brand image dan service quality
pada customer loyalty dengan customer satisfaction sebagai variabel mediasi.

Penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif dengan
pendekatan deskriptif dan studi kasus yang dilakukan terhadap 150 konsumen
Scarlett Whitening di Kota Malang. Alat analisis yang digunakan adalah perangkat
lunak SmaprtPLS versi 4.0. yang digunakan untuk mengolah data yang
dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner melalui google form.

Penelitian ini menunjukkan hasil bahwa brand image dan customer
satisfaction berpengaruh secara signifikan terhadap customer loyalty konsumen
Scarlett Whitening di Kota Malang. Namun, service quality ditemukan tidak
berpengaruh secara signifikan terhadap customer loyalty Scarlett Whitening di Kota
Malang. Customer satisfaction mampu memediasi pengaruh service quality
terhadap customer loyalty Scarlett Whitening di Kota Malang. Sementara itu,
customer satisfaction tidak berhasil memediasi pengaruh brand image terhadap
customer loyalty produk Scarlett Whitening di Kota Malang.
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ABSTRACT

Syafikah, Nor Nabila. 2024. THESIS. Tittle: “The Impact of Brand Image and
Service Quality on Customer Loyalty with Customer Satisfaction
as a Mediating Variable (Case Study : Scarlett Whitening
Consumer in Malang City)”

Supervisor  : Prof. Dr. H. Nur Asnawi, M.Ag

Keywords . Brand Image, Service Quality, Customer Satisfaction, Customer
Loyalty

Marketing in this modern era is experiencing many developments, apart
from running a business, keeping a business running is more difficult for business
people. Increasingly strong competition from all directions means that many
business actors ultimately give up. However, with the awareness of business owners
to try many strategies to maintain their business, this can be handled well. By
forming a sense of loyalty from consumers, your business will survive amidst
intense competition. There are three factors that form customer loyalty, namely
brand image, service quality and customer satisfaction. The aim of this research is
to determine the influence of brand image and service quality on customer loyalty
with customer satisfaction as a mediating variable.

This research uses quantitative research methods with a descriptive
approach and case studies conducted on 150 Scarlett Whitening consumers in
Malang City. The analysis tool used is SmaprtPLS software version 4.0. which is
used to process datacollected through distributing questionnaires via Google Form.

This research shows the results that brand image and customer satisfaction
have a significant effect on customer loyalty of Scarlett Whitening consumers in
Malang City. However, service quality was found to have no significant effect on
Scarlett Whitening customer loyalty in Malang City. Customer satisfaction is able
to mediate the influence of service quality on Scarlett Whitening customer loyalty
in Malang City. Meanwhile, customer satisfaction failed to mediate the influence
of brand image on customer loyalty for Scarlett Whitening productsin Malang City.

Xvii



-

duadA

sY g LA“’ 4ol 3¢ g 43\)\;33\ LDkl 5 ) ga )ﬁiﬁ" u\}.\aj\ :’\A‘jJLS“ 2024 Sl B ‘Z\S:\su
‘;ué:\:\-\zﬂil:\])&&émMB&&\)J)LJMJM&M‘LAJ&A;M\
"(@Yl PETE

Sl o5tz S Hsends ) e Al

¢ Mazll Y s Slanll L'AJ U] AR c:\i)\;ﬂ\ Akl 5 ) ga :’\:\;USA]\ RPN

Q}écaﬂjbﬂ\dmiﬂ\};)\djuc)kﬂ!qﬁg} iy shaill o pall Cyponl) sanll 138 (b Gy gl g
u.abJJ\)ld\ :\.USM Aadlial) u\ d\.«:‘!\ JBJMDL)M Jﬁ\;\AJ\Aﬂ\ Jlac Yt J\‘)A:\M“_AD.LM\
5 gy il B 3 i Jue) i Aol el o 300 of i el g
m)udl_uz _amww\w\_xd\h}dl«;wu)u U.QSSM‘LSJX“YJL’JJMU:’)S‘JAU‘“.%
(K%Y u.Ag_QJgJ‘ e Shazll L'a)} 4l 3¢ g 4.3)1;.1]\ Z\AM‘BJ}M &P ce aall e J<as d.a\}s:
)M gM\L'AJ cacm.ud\ gY} ujs: 4aall 3dex g 43\‘)1;_\]\ :\.AM\ISJ}.A ‘)...\S;U RTRSNY \ ;m_\j\
L,

Klgins 150 s u);\ &\S\ Aall clal ya @m‘gj‘ CF"J\ &o G&\ Gl adlud Sl 138 PR
ziwl Scarlett Whitening @l » o« 4.0 Jlaa¥) 2 daxiiudll dda.d\ Bl mVle dse b
SmaprtPLS. CA}A.\ e clbuaay) feBE. M e Leman A ‘5_\5\ il dalleal PR Lgﬂ\)
das>

MGM\GYJ&}AS “L:\A@J GM‘L&)} MJM\MM\aJ}\au\ Caall 12 a5
Scarlett Whitening Y e S 50 L Gl el o of g ey s EYl A B
¢Jee Scarlett Whitening dex) sas 5ili 3 Jaw gl o Hal8 oOleall Ly miWle digaa b
e ¥ 5 e Scarlett Whitening Ll 8 e Steall Lia ;) Ja8 cdusti gl 8y xiV0e Al b
Clatid o Saall ¥ 5 e Ay jladll Ladlall s ) a5l e Scarlett Whitening @Yl duse 8,

Xviii



BAB |
PENDAHULUAN
1.1 Latar belakang

Suatu usaha atau bisnis perlu menjaga rasa loyalitas yang dimiliki oleh
setiap konsumennya. Loyalitas Konsumen merupakan situasi dimana konsumen
melakukan pembelian yang berulang pada suatu perusahaan atau produk secara
konsisten (Kotler and Keller 2012). Adapun Halim et al. (2021) mengungkapkan
bahwa Loyalitas Konsumen adalah komitmen yang dimiliki oleh konsumen dalam
menentukan keputusan untuk melakukan pembelian kembali terhadap suatu produk
atau perusahaan dikemudian hari. Loyalitas ini diartikan sebagai suatu komitmen
yang dimiliki oleh konsumen untuk melakukan pembelian kembali terhadap
perusahaan atau produk yang sama di kemudian hari. Maka dari itu, rasa loyalitas
sangat penting ditumbuhkan dalam benak konsumen agar terus berhubungan
sengan suatu perusahaan atau produk tertentu.

Tjiptono (2019) mengungkapkan bahwa konsumen yang memiliki rasa
Loyalitas akan memberikan keuntungan kepada perusahaan atau produk. Customer
Loyalty juga dianggap sebagai salah satu cara konsumen dalam berperilaku kepada
perusahaan dalam menunjukkan sikap atau rasa setia yang dimilikinya kepada
produk atau perusahaan tertentu (Griffin 2005). Customer Loyalty atau Loyalitas
Pelanggan ini biasanya terbentuk melalui pembelian ulang, kebiasaan dalam
mengkonsumsi merk, selalu menyukai suatu merk, tetap memilih merk yang sama,
yakin bahwa merk yang dipilih adalah yang terbaik, merekomendasikan merk
kepada orang lain (Tjiptono 2019a). Melalui faktor pembentuk tersebut perusahaan
perlu memperhatikan keadaan merknya terutama dalam hal Brand Image,

mengingat konsumen juga memperhatikan alasan untuk memilih merk tersebut.

Brand Image sendiri dapat mendeskripsikan sifat dari suatu produk dan
dapat dilihat juga dinilai oleh konsumen bahkan sebelum produk tersebut
digunakan (Kotler and Keller 2016). Dengan menegaskan brand image maka

perusahaan dinilai memenuhi kebutuhan sosial dan psikologis dari konsumen.



Brand Image adalah sekumpulan keyakinan yang dimiliki konsumen mengenai
suatu brand, yang terbentuk melalui stimulus dan pengalaman sehingga
menghasilkan persepsi yang berbeda-beda (Zainurossalamia, 2020). Sementara itu
(Tjiptono, 2015) mengungkapkan bahwa Brand Image merupakan sekumpulan
asosiasi yang dipersepsikan oleh seseorang (konsumen) sepanjang waktu sebagai
hasil dari pengamatan dan pengalamannya baik secara langsung ataupun tidak
langsung terhadap suatu merk. Oleh karena itu, Brand Image dianggap penting
karena merupakan pola pikir yang dimiliki konsumen saat mendengar atau melihat

nama merk tertentu dikemudian hari (Supranto, 2011).

Brand Image sendiri dikatakan sebagai salah satu faktor yang dapat
membentuk Customer Loyalty, hal ini dibuktikan oleh penelitian dari Kittur and
Chatterjee (2021) yang membuktikan bahwa Brand Image mempengaruhi
Customer Loyalty secara positif yang artinya Brand Image dapat membentuk
Customer Loyalty secara signifikan. Adapun penelitian yang sejenis dari Purnomo
et al. (2023) juga menghasilkan bahwa Brand Image mempengaruhi Customer
Loyalty secara signifikan dan positif. Selain hasil yang positif, terdapat pula hasil
negatif antara Brand Image dengan Customer Loyalty melalui penelitian dari
Rahman et al. (2023). Melalui beberapa penelitian tersebut dapat disimpulkan
bahwa Brand Image bisa mempengaruhi secara positif terhadap Customer Loyalty.
Selain itu, Brand Image juga menghasilkan hasil yang negatif terhadap Customer
Loyalty. Sehingga, perlu dilakukan penelitian kembali antara Brand Image dengan

Customer Loyalty untuk mendapatkan hasil yang lebih valid dan efektif.

Selain Brand Image adapula Service Quality yang menjadi salah satu
pembentuk dari Customer Loyalty, Juan dan Yan dalam (Wicaksono, 2022)
mengungkapkan bahwa tiga faktor penting yang dapat mempengaruhi Customer
Loyalty adalah Service Quality, Customer Satisfaction, dan Customer Value.
Service Quality adalah alat yang dapat digunakan pelanggan untuk mengevaluasi
kualitas layanan yang diberikan oleh bisnis atau produk dengan pelayanan yang
sesuai dengan tingkat yang diharapkan oleh konsumen (Kotler et al. 2019). Service

Quality ini juga dapat dimaknai sebagai ukuran dari baik atau tidaknya sebuah



pelayanan yang diberikan oleh suatu perusahaan dengan ukuran kesesuaian antara
Layanan yang didapatkan sesuai dengan harapan konsumen (Tjiptono 2015). Maka
dari itu, penentuan baik atau tidaknya Service Quality sebuah perusahaan atau

produk dilihat dari cara konsumen menilai dan mengukur pelayanan tersebut.

Service Quality sebagai salah satu faktor pembentuk Customer Loyalty, hal
ini dibuktikan melalui penelitian dari Purnomo et al. (2023) yang memaparkan hasil
bahwa Service Quality mempengaruhi Customer Loyalty secara positif. Adapun
penelitian sejenis yang juga memaparkan bahwa Service Quality menghasilkan
pengaruh positif terhadap Customer Loyalty yakni penelitian dari Abed et al.
(2022). Adapun penelitian dari Purnamabroto et al. (2022) memaparkan hasil
positif antara Service Quality dengan Customer Loyalty. Selain itu adapula
penelitian dari Zebrga and Zaveri (2020) yang memaparkan hasil negatif antara
Service Quality dengan Customer Loyalty. Adapula penelitian lain dari
Simanjuntak and Djumarno (2023) yang memaparkan hasil negatif antara Service
Quality terhadap Customer Loyalty. Melalui hal ini dapat disimpulkan bahwa
hubungan antara Service Quality dengan Customer Loyalty memiliki dua hasil yang
berbeda.

Faktor pembentuk Customer Loyalty selain brand image danservice quality
adalah customer satisfaction. Customer Satisfaction merupakan perasaan yang
dimiliki oleh seseorang baik perasaan senang ataupun sedih yang muncul setelah
membandingkan Kkinerja yang ditawarkan oleh suatu perusahaan atau produk
dengan realita yang dialami konsumen secara langsung (Kotler and Keller 2009b).
Customer Satisfaction dapat berupa perasaan senang ataupun kecewa dari
konsumen setelah mendapatkan perbandingan antara ekspektasi yang dimiliki
dengan persepsi yang diberikan langsung oleh perusahaan atau produk kepada
konsumen (Tjiptono and Chandra 2016). Maka dari itu, Customer Satisfaction atau
Kepuasan Pelanggan ini dapat diartikan sebagai suatu kondisi yang melibatkan
perasaan dari konsumen baik perasaan positif atau negatif yang didapatkan setelah

adanya perbandingan antara persepsi dari perusahaan dengan ekspektasi yang
dimiliki konsumen tersebut.



Customer Satisfaction juga dianggap sebagai suatu sikap yang dapat
diketahui setelah konsumen memiliki pengalaman mengenai suatu produk atau
perusahaan baik itu setelah konsumen tersebut mengkonsumsi produk atau jasa atau
bahkan hanya pada pelayanannya (Tjiptono and Chandra 2016). Konsumen
cenderung membentuk sebuah persepsi yang menyenangkan terhadap perusahaan
atau produk yang dianggapnya memiliki nilai positif, sehingga persepsi yang
diberikan perusahaan saat pertama kali konsumen melakukan interaksi sangatlah
penting (Kotler and Keller 2009b). Nilai positif dari perasaan konsumen yang
muncul ini dapat menimbulkan rasa loyalitas dari konsumen tersebut kepada
perusahaan atau merk. Hubungan antara Customer Loyalty dan Customer
Satisfaction dapat dibuktikan melalui penelitian yang dilakukan oleh Tjahjadi and
Limakrisna (2022) yang memaparkan hasil positif pada Customer Satisfaction
terhadap Customer Loyalty.

Sari et al. (2018) juga memaparkan hasil penelitian antara Customer Loyalty
dengan Customer Satisfaction, berbeda dari penelitian sebelumnya, hasil penelitian
ini hubungan keduanya tidak signifikan. Adapula penelitian sejenis yang dilakukan
oleh Wijaya and Yulita (2020) juga menghasilkan hubungan yang negatif dan tidak
signifikan antara Customer Loyalty terhadap Customer Satisfaction. Melalui
hubungan tersebut maka perlu dibuktikan kembali apakah Customer Satisfaction
dapat mempengaruhi Customer Loyalty. Selain hubungan antara kedua variabel
tersebut, adapula hubungan antara Brand Image dengan Customer Satisfaction yang
menghasilkan hasil yang positif, penelitian ini dilakukan oleh Welsa et al. (2022).
Adapula penelitian lain yang dilakukan oleh Prawira and Setiawan (2021) yang
menghasilkan kebalikannya, yakni adanya hasil negatif antara Brand Image
terhadap Customer Satisfaction. Maka dengan ini, kedua variabel ini masih
memerlukan penelitian lebih lanjut guna membuktikan hasil yang lebih valid.

Johnson and Karlay (2018) melakukan penelitian antara Service Quality
dengan Customer Satisfaction, dalam penelitiannya terpapar bahwa dua variabel ini
memiliki dampak yang positif dan signifikan. Selain itu, hal ini juga diperkuat oleh

Nigatu et al. (2023) melalui penelitiannya yang menghasilkan temuan yang positif



juga. Namun, tidak memungkiri adanya hasil lain yang bertolak belakang dengan
dua penelitian tersebut. Hubungan antara Service Quality dengan Customer
Satisfaction tidak selalu menghasilkan hasil yang positif dan signifikan. Beberapa
penelitian lainnya juga menghasilkan hasil sebaliknya, seperti penelitian yang
dilakukan Ingemarson and Andersson (2022) ini menghasilkan hasil yang tidak
signifikan. Hal ini juga terjadi pada hasil dari penelitian Ndayisenga and Tomoliyus

(2019) yang menemukan hasil negatif antara kedua variabel tersebut.

Ramadhania and Sigit (2023) memaparkan hasil penelitian yang positif dan
signifikan antara Brand Image, Customer Satisfaction, dan Customer Loyalty.
Dimana dalam penelitian tersebut terdapat hasil yang menunjukkan Brand Image
mempengaruhi Customer Loyalty secara positif. Bahkan Brand Image juga
mempengaruhi Customer Satisfaction secara signifikan. Adapun juga, Customer
Satisfaction berhasil memediasi hubungan antara Brand Image dengan Customer
Loyalty. Namun, adapula penelitian lain yang memiliki temuan yang berbeda dari
ini, yakni penelitian yang dilakukan oleh Sharma (2020) . Dimana dalam penelitian
tersebut memiliki hasil yang signifikan antara Brand Image dengan Customer
Loyalty. Dalam studi ini ditunjukkan bahwa Brand Image memiliki dampak positif
terhadap Customer Loyalty tetapi hal tersebut tidak melibatkan Customer
Satisfaction sebagai alat mediator antara keduanya. Dengan begitu, Customer
Satisfaction tidak berhasil memediasi hubungan antara Brand Image dengan
Customer Loyalty sehingga menghasilkan hasil yang tidak signifikan dalam proses

med iasi.

Esmailpour et al. (2022) mengungkapkan bahwa terdapat hubungan yang
positif antara Service Quality dengan Customer Satisfaction dan Customer Loyalty.
Penelitian ini menunjukkan adanya hubungan positif antara variabel, Service
Quality yang secara signifikan mempengaruhi Customer Loyalty dan Customer
Satisfactioin. Begitu pula Customer Satisfaction yang berhasil memoderasi
hubungan antara Service Quality dengan Customer Loyalty. Adapun penelitian lain
yang ikut memperkuat hasil dari penelitian ini adalah penelitian dari Agarwal and

Dhingra (2023) yang juga menunjukkan hasil positif antara ketiga variabel tersebut.



Dalam penelitian ini juga ditemukan hubungan yang positif antara Service Quality,
Customer Satisfaction, dan juga Customer Loyalty. Sementara itu dalam penelitian
lain ditemukan hasil yang berbeda, penelitian tersebut dilakukan oleh Azizan and
Yusr (2019) dimana penelitian ini menunjukkan hasil yang tidak signifikan
mengenai hubungan antara ketiga variabel tersebut yakni Service Quality,
Customer Satisfaction, dan Customer Loyalty. Maka dari itu, diperlukan penelitian

lain untuk menjadi pembanding mengenai hasil yang telah dipaparkan oleh
beberapa peneliti tersebut.

Customer Loyalty yang dibentuk melalui Brand Image, Service Quality, dan
Customer Satisfaction disini akan diuji terhadap produk skincare yang tengah
booming dikalangan anak muda. Skincare merupakan serangkaian kegiatan dalam
melakukan perawatan kulit guna untuk menjaga kesehatan dan tampilan kulit, serta
mencegah dan mengatasi berbagai masalah pada kulit wajah (Agustin, 2023).
Adapun produk skincare yang ingin ditelitiadalah produk Scarlett Whitenning yang
baru-baru ini mendapatkan rekor muri karena pencapaian yang didapatkan. Tepat
pada tanggal 28 Agustus 2023, penjualan produk Scarlett Whitening mencapai
angka Rp. 1 miliar. Hal ini cukup menggemparkan, karena dalam waktu 4 jam 20
menit penjualan yang mencapai angka tinggi tersebut didapatkan oleh owner
Scarleet Whitening yakni Felicya Angelista (Ahmad, 2023).

1,000,293,208
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Gambar 1.1 Penjualan Pfo-d-uk Scarlett Whitehing tembus Rp. 1 Miliar
Sumber : Bisnisbanten, 2023
Selain itu, sejak kemunculannya pada tahun 2017 lalu, Scarlett Whitening
termasuk pada golongan skincare yang sukses dalam memikat konsumennya. Hal
ini dapat dibuktikan melalui data penjualan yang selalu memiliki peningkatan
hingga saat ini. Meski beberapa kali mengalami penurunan, tetapi produk Scarlett

tercatat dalam 5 besar produk skincare yang paling laris. Hal ini dibuktikan melalui



data berikut dimana Scarlett yang masih bernotabene sebagai produk lokal yang
juga terhitung baru, rupanya mampu bersaing dengan produk seperti Vaseline dan
Nivea yang merupakan produk lama yang bahkan sudah terkenal di luar Negeri
(Ramadhani, 2022).

[Cetak Market Share/23,42%)
Scarlett Raih Top Brand Body,Uotion)
B April-Juni 2022 B (@) ot e

Market Share

Gambar 1.2 Data 10 Top Brand Body Lotion 2022
Sumber : Compas, 2022

Melalui data diatas diketahui bahwa Scarlett mampu menyamai produk luar
yang sudah lama dikenal oleh masyarakat. Sebagai produk lokal yang tergolong
baru, pencapai Scarlett sangatlah drastis sehingga membuat peneliti tertarik untuk
menelitinya. Produk Scarlett yang mampu bersaing dengan produk lokal maupun
non lokal lain membuktikan bahwa strategi sangatlah penting dalam berbisnis.
Selain strategi penjualan, image dari brand Scarlett juga sangatlah penting untuk
menjadi pertimbangan dalam pembelian yang dilakukan konsumen. Dalam Scarlett
(2024) diungkapkan bahwa Scarlett telah berhasil mencuri perhatian masyarakat
Indonesia, dimana kemunculannya Scarlett telah memiliki izin BPOM dan aman
digunakan oleh berbagai kalangan bahkan oleh ibu hamil. Pada tahun 2021 telah
terjadi transaksi sebanyak 36 ribu produk terjual dengan keuntungan yang didapat
kurang lebih sebanyak Rp. 2,6 miliar. Produk yang berhasil melakukan penjualan
yang bahkan menembus Rp. 1 miliar dalam waktu 4 jam 20 menit ini telah
mendapatkan rekor muri sebagai salah satu brand ysang berhasil melakukan
penjualan produk terbanyak dalam waktu 30 menit (Putri, 2023).



Gambar 1 3 Penerimaan Rekor Muri Scarlett Whitening
Sumber : Antara, 2023

Melihat target pasar dari Scarlett Whitening yang ditujukan pada pengguna
dengan kisaran usia 12 tahun hingga 40 tahun (Scarlett Whitening, 2024b). Maka,
dapat disimpulkan dari kisaran usia tersebut mayoritas target sasaran Scarlett
Whitening adalah generasi Z. Nanda Syafira (2023) menjelaskan bahwa Kota
Malang merupakan Kkota terpadat kedua setelah Surabaya diJawa Timur. Menurut
BPS penduduk usia 12 hingga 40 tahun di Kota Malang juga cukup padat sehingga
memenuhi target pasar dari Scarlett Whitening. Menurut data BPS yang tertera,
Kota Malang merupakan kota yang padat dengan penduduk kisaran usia 12 Tahun
hingga 40 Tahun. Dengan kata lain pula, di Kota Malang juga dipadati oleh
penduduk yang merupakan generasi Z yang berkisar di usia 12 Tahun hingga 27
Tahun, sehinggatidak menutup kemungkinan untuk kisaran usia diatasnya. Hal ini,
membuat peneliti tertarik untuk melakukan penelitian yang berfokus di Kota
Malang yang terdata sebagai Kota terpadat setelah Surabaya, berikut beberapa data
yang tertera:



Tabel 1.1 Penduduk Jawa Timur Usia 13-15 Tahun

Fendnduk Usia 13-15 Tahun di Jawa Timar Dirinc Menorot
EabupatenKota dan Jenis Kelamin 2072
_ Jenis Kelamin
KabupaienEota Laki— Laki JFumlah Toral
Kabupaten'Regency
Pacitan 33.29 26.71 100.00
Ponarazo 412 4528 100.00
Trenggalek 30.08 4002 100.00
Tulunzagung 4642 51.58 100.0d
Bliar 51.76 4524 100.00
Eediri 4604 51.06 100.00
Malang 4045 50.35 100.00
Lumajang 56.03 43.97 100.00
Jemher 5182 45.08 100.00
Banyuwansi 35.68 2431 100.00
Bondowoso 3308 26.02 100.00
Sinbondo 3622 3.7 100.00
Probolingze 30.73 4017 100.0d
Pasurman 3802 41.98 100.00
Sidoarjo 30.34 2064 100.00
Mojokemo 36.00 2400 100.00
Jombanz 085 2005 100.00
Neanjuk 3348 46.52 100.00
Madim 0.33 20,67 100.00
Mazstan #4127 45.73 100.00
Mz 4609 53.01 100.00
Bajonegaro 3302 46.08 100.00
Tuban 419 4581 100.00
Lamonzan 3182 4501 100.00
Gresik 4054 50.46 100.00
Bangkalan 51.63 4737 100.00
Sampang 5383 46.07 100.00
Pamekasan 3532 24,68 100.00
Sumensp 3179 47.11 100.00
KotaMmmucipality
Eediri 47.10 51.00 100.00
Blitar 5428 3372 100.00
Malang .60 4540 100.00
Probolingze 3081 2008 100.00
Pasuruan G009 3091 100.00
Mojokemo 4739 51.61 100.00
Madium 0.4 4076 100.00
Surabaya 47.50 51.30 100.00
Bamu 43.13 56.87 100.00
Jawa Timur 51.80 43.20 100,04

Sumber : BPS 2022.



Tabel 1.2 Penduduk Jawa Timur Usia 16-18 Tahun

Penduduk Usia 16-18 Tahun di Jawa Timor Dirinc Menorot
Kabupaten.Kota dan Jenis Kelamin 2022

Eabupaten Regency
Parcitan 5143 5T T00.00
Pomarogn 52,04 4794 100.00
Trenggzalek 4704 04 100.00
Tulunpazung .61 4530 100.00
Bilitar 5137 4753 100.00
Fedin 53.89 45.11 100.00
Malang 4048 50.52 100.00
Lumajang 4320 5180 100.00
Jember 52.69 4731 100.00
Bamyuwangi 4568 31 100.00
Bandowoso 2644 5354 100.00
Sitnbondo 463 51.37 100.00
FProbolinzgo .15 4585 100.00
Pasuruan 5119 4781 100.00
Sidoarjo 55.53 4247 100.00
Muojokerio 45. .50 100.00
Jombang 4754 100.00
Nganjuk 36 100.00
Madinn 473 5240 100.00
Magetan 2008 5092 100.00
Weawi 55.845 4214 100.00
Bajonsgoro 5111 4780 100.00
Tuhban 55.03 4207 100.00
Lamongan 54.00 45.00 100.00
Gresik .22 45.78 100.00
Bangkalan 54.85 4514 100.00
Sampang 50065 49 35 100.00
Pamskasan 4811 5019 100.00
Sumensp 50.50 42,50 10000

Kata/ Mumicipaliy

Fedin 5305 4504 10000
Bilitar 51.59 48.41 100.00
Malang 46.72 53128 100.00
Probelinggo 51.55 48.24 100.00
Pasuruan 50.77 42123 100.00
Muojokerio 51.04 4895 100.00
Madinn 5440 4550 100.00
Surabaya 5215 4775 100.00
Batu 53245 4574 100.00
Jawa Tmmar ST A5 1553 10000

Sumber : BPS 2022b.
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Tabel 1.3 Pendduk Jawa Timur Usia 19-24 Tahun

Penduduk Usia 19-24 Tahon di Jawa Timor Dirine Meanmot
EabupatenKota dan Jenis Kelamin 2072
. _ Jenis Kelamin
Kabupaten/Kota e R Jumlah Tatal
Kabupaten Regency
Pacifan 5225 1775 100.00
Ponorogo 5160 4840 100.00
Trengzal=k 50.46 4054 100.00
Tulunparung 5004 4294 100.00
Blitar 5148 4852 100.00
Kedini 5281 4718 100.00
Malang 5158 4741 100.00
Lumajang 52.00 48.00 100.00
Jember 5090 42.00 100.00
Baoyuwangzi 5328 45.72 100.00
Bandowoso 5202 4798 100.00
Sitnbondo 42,58 50.32 100.00
Probolmzpo 42 B4 50.16 100.00
Pasuruan 5210 4780 100.00
Sidoatjo 5369 44 31 100.00
Mojokerto 5193 48.07 100.00
Jombang 51.78 4821 100.00
Neanuk 52.10 4790 100.00
Madinm 5157 4743 100.00
Magean 5287 4713 100.00
Weawi 50.78 4021 100.00
Bajonezoro 5096 4205 100.00
Tuban 4847 5153 100.00
Lamongan 4270 50.30 100.00
Gresik 4831 51.68 100.00
Bangkalan 4977 50.23 100.00
Sampang 5142 4858 100.00
Pamekazan 50.46 4054 100.00
Sumenep 48.52 5148 100.00
Kota Municipality
Eedini 5280 4720 100.00
Blitar 4974 50.24 100.00
Malang 5131 4859 100.00
Probolmzgo 5182 4812 100.00
Pasuruan 5046 42.53 100.00
Mojokerto 520 4793 100.00
Madinm 50.41 42.59 100.00
Surabaya 4294 50.04 100.00
Hatu 50.72 4227 100.00
Jawa Timur 514 48.76 1ai.00

Sumber : BPS 2022c
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Tabel 1.4 Penduduk Kota Malang

Jumlah Penduduk Menurut Kelompok Umur dan Jenis Kelamin di Kota Malang

Kelompok (Jiwa)
Umur Laki-Laki Perempuan TOTAL
2021 2022 2023 2021 2022 2023 2021 2022 2023
0-4 30798 | 30593 | 30506 | 29161 | 28963 | 28888 | 50050 | 50556 | 50394
5-9 32345 | 31926 | 31469 | 30978 | 30584 | 30119 | 63323 | 62510 | 61588

10-14 32238 | 32008 | 31770 | 30537 [ 30405 | 30283 | 62775 | 62413 | 62053
15-19 31808 | 31480 | 31182 | 30389 | 30021 | 29690 | 62197 | 61501 | 60872
20-24 33549 | 33113 | 32671 | 32380 | 31924 | 31459 | 65929 | 65037 | 64130
25-29 33907 | 33673 | 33414 | 32907 | 32581 | 32254 | 66814 | 66254 | 65668
30-34 34347 | 34161 | 33952 | 33095 | 32805 | 32483 | 674421 | 66966 | 66435
35-39 33911 | 33828 | 33763 | 32831 | 32671 | 32533 | 66742 | 66499 | 66296
40 - 44 32325 | 32200 | 32019 | 31796 | 31565 | 31269 | 64121 | 63765 | 63288
45 -49 28789 | 29026 | 20248 | 29321 | 29532 | 29717 | 58110 | 58558 | 58065
50-54 26017 | 26225 | 26392 | 27963 | 28171 | 28336 | 53980 | 54396 | 54728
55-59 22483 | 22926 | 23348 | 25043 | 25579 | 26073 | 47526 | 48505 | 49421
60 - 64 18558 | 19012 | 19454 | 20464 | 21082 | 21687 | 39022 | 40094 | 41141
65 -69 13699 | 14192 | 14652 | 16026 | 16636 | 17216 | 29725 | 30828 | 31868

70-75 8281 8813 9343 10105 10703 | 11327 | 18386 | 19516 | 20670
75+ 7328 7721 8157 11554 | 12007 | 12508 | 18882 | 19728 | 20665
KOTA A7 gl ~ A2 p X = A8 2 A A4 3172 AT 2
MALANG 420383 | 420897 | 421340 | 424550 | 425229 | 425842 | 844933 | 846126 | 847182

Sumber : BPS 2024

Adapun terdapat beberapa store Scarlett Whitening di Kota Malang seperti
Lotion Scarlett Whitening BPOM Store di Pakis, Scarlett Store Malang di Klojen,
Scarlett Whitening Singosari, dan beberapa store lainnya. Selain store khusus
seperti yang tertera, beberapa store kecantikan atau store di Kota Malang juga
menyediakan produk Scarlett Whitening di store mereka seperti Mitufaya,
Deliwafa, Powly, Ghealsy, dan beberapa store kosmetik lainnya. Maka dari itu,
dapat disimpulkan bahwa peminat Scarlett Whitening di Kota Malang juga cukup
banyak. Hal ini dapat dilihat melalui beberapa ulasan dari pengguna Scarlett
Whitening di Kota Malang diantaranya, sebuah akun dengan ID Tondang Saputra
(2023) menulis bahwa produk Scarlett ini lumayan untuk direkomendasikan. Selain
itu adapula pengguna lain dengan 1D Kartika Alidia (2023) yang menuliskan bahwa
la merasa senang karena di store Scarlett tersebut terdapat berbagai macam varian
Scarlett Whitening.

Qorri Aulia Safira (2023) juga meninggalkan ulasan mengenai penilaiannya

terhadap produk Scarlett Whitening bahwa produk tersebut terasa nyaman di kulit
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pengguna tersebut. Adapula 1D bernama Putri Wahyu (2023) mengungkapkan rasa
puasnya terhadap produk Scarlett dengan menulis bahwa produk ini sangat
rekomendasi untuk digunakan serta la memiliki pengalaman pelayanan yang baik.
Selain itu, Anastasya Pebriani Sabda (2023) mengatakan bahwa Produk Scarlett
Whitening dapat membuat kulitnya cerah dan cantik sehingga menciptakan rasa
puas tersendiri bagi konsumen, Anastasya ini juga menyelipkan komentar bahwa
pelayanan dari produk ini sangat memuaskan. Adapula konsumen dengan ID Evy
Yuli Susanti (2023) mengungkapkan melalui ulasannya bahwa kemasan dari
produk Scarlett ini sangat aman, Scarlett Whitening juga sering memberikan bonus

pada pembelian produknya, varian Scarlett yang bermacam-macam juga dapat
membuat konsumen senang dan ketagihan.

Melalui beberapa paparan diatas, maka peneliti tertarik untuk melakukan
penelitian terhadap produk Scarlett Whitening untuk menguji bagaimana pengaruh
variabel Brand Image dan Service Quality terhadap Customer Loyalty dengan
Customer Satisfaction sebagai mediasi. Berdasarkan tujuan tersebut maka peneliti
pada akhirnya mengangkat judul “Pengaruh Brand Image Dan Service Quality
Pada Customer Loyalty Dengan Customer Satisfaction Sebagai Variabel
Mediasi (Studi Kasus : Konsumen Scarlett Whitening Di Kota Malang)”.

1.2 Rumusan masalah
Adapun setelah mempertimbangkan latar belakang maka terbentuklah suatu
rumusan masalah sebagai berikut:
1. Apakah Brand Image berpengaruh terhadap Customer Loyalty pada produk
Scarlett Whitening?
2. Apakah Service Quality berpengaruh terhadap Customer Loyalty pada
produk Scarlett Whitening?
3. Apakah Brand Image berpengaruh terhadap Customer Satisfaction pada
produk Scarlett Whitening?
4. Apakah Service Quality berpengaruh terhadap Customer Satisfaction pada
produk Scarlett Whitening?
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Apakah Customer Satisfaction berpengaruh terhadap Customer Loyalty
pada produk Scarlett Whitening?

Apakah Brand Image berpengaruh terhadap Customer Loyalty pada produk
Scarlett Whitening dengan dimediasi oleh Customer Satsfaction?

Apakah Service Quality berpengaruh terhadap Customer Loyalty pada

produk Scarlett Whitening dengan dimediasi oleh Customer Satsfaction?

1.3 Tujuan

Berdasarkan Rumusan Masalah diatas maka dapat ditentukan tujuan dari

penelitian ini adalah sebagai berikut :

1.

Untuk menganalisis danmenguji pengaruh Brand Image terhadap Customer
Loyalty pada produk Scarlett Whitening.

Untuk menganalisis dan menguji pengaruh Service Quality terhadap
Customer Loyalty pada produk Scarlett Whitening.

Untuk menganalisis danmenguji pengaruh Brand Image terhadap Customer
Satisfaction pada produk Scarlett Whitening.

Untuk menganalisis dan menguji pengaruh Service Quality terhadap
Customer Satisfaction pada produk Scarlett Whitening.

Untuk menganalisis dan menguji pengaruh Customer Satisfaction terhadap
Customer Loyalty pada produk Scarlett Whitening.

Untuk menganalisis dan menguji pengaruh Brand Image terhadap Customer
Loyalty pada produk Scarlett Whitening dengan dimediasi oleh Customer
Satisfaction.

Untuk menganalisis dan menguji pengaruh Service Quality terhadap
Customer Loyalty pada produk Scarlett Whitening dengan dimediasi oleh
Customer Satisfaction.

1.4 Manfaat penelitian
1.4.1 Manfaat Praktis

1.

Bagi Perusahaan
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Penelitian ini diharapkan dapat menjawab permasalahan yang
dihadapi perusahaan terkait cara untuk mempertahankan Loyalitas dari
konsumennya terhadap produk atau perusahaan.

2. Bagi Mahasiswa

Peneliti berharap agar penelitian ini dapat menjadi refrensi dan
wawasan kepada peneliti selanjutnya yang akan meneliti hal-hal sejenis
dimasa mendatang.

3. Bagi Masyarakat

Peneliti berharap agar penelitian ini dapat menambah wawasan dan

bisa menjadi sarana informasi kepada masyarakat umum mengenai Brand

Image, Service Quality, Customer Loyalty, dan juga Customer Satisfaction.

1.4.2 Manfaat Teoritis

Peneliti mengharapkan agar hasil dari penelitian ini dapat menjadi bahan
pertimbangan dalam upaya mempertahankan loyalitas konsumen Kkhususnya
untukproduk Scarlett Whitening dengan mempertimbangkan Brand Image, Service

Quality dan Customer Satisfaction.

1.5 Batasan penelitian
Batasan penelitian ini diperlukan karena bertujuan agar penelitian yang
dilakukan ini dapat lebih terarah dan sesuai dengan tujuan yang sudah dipaparkan
sebelumnya. Selain itu juga agar penelitian ini dapat berfokus pada pokok
permasalahan yang ingin diidentifikasi. Adapun batasan penelitian antara lain :
1. Subyek penelitian ini berfokus pada pengguna Scarlett Whitening di Kota
Malang khususnya untuk kalangan usia 17-35 Tahun.
2. Peneliti hanya fokus pada 4 variabel takni Brand Image (X1), Service
Quiality (X2), Customer Satisfaction (Z), dan Customer Loyalty (Y).
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BAB II
KAJIAN PUSTAKA

2.1 Hasil-hasil penelitian terdahulu
Terdapat beberapa penelitian terdahulu yang pernah dilakukan oleh peneliti
sebelumnya yang juga memiliki keterkaitan dengan penelitian yang akan dilakukan
sehingga akan dijadikan sebagai bahan perbandingan dan refrensi. Penelitian
sebelumnya yang relevan dan berhubungan dengan penelitian ini tersaji dalam tabel
berikut:
Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu

No. Judul Variabel Metode Hasil Penelitian
Peneliti, Penelitian Penelitian, Alat
Penulis, Analisis
Tahun

1. | Impact of Service | X :  Service | Metode yang | Hasil dari penelitian
Quality on | Quality digunakan dalam | ini menunjukkan
Customer penelitian ini adakh | bahwa terdapat
Satisfaction Y : Customer [ metode  Kualitatif | hubungan baik antara
(Ehigie C., | Satisfaction dengan teknik | Service Quality
Johnson wawancara terbuka. | dengan Customer
Jesse S. Karlay, Alat Analisis yang | Satisfaction.

2018) digunakan dalam
penelitian ini adakh
analisis kualitatif
dengan pendekatan
induktif.

2. | The Influence Of | X1 Customer | Metode  Penelitian | Hasil Penelitian ini
Customer Satisfaction yang digunakan | menunjukkan bahwa
Satisfaction, X2 :Brand Trust | dalam penelitian ini | terdapat  hubungan
Brand X3 : Brand Image | adalah metode | positif antara
Trust And Brand Kuantitatif deskriptif | Customer
Image Towards| Y : Customer | dengan menyebarkan | Satisfaction, Brand
Customer Loyalty kuesioner. Trust, Brand Image
Loyalty  (Nurul Alat Analisis yang | terhadap Customer
Sakinah Azizan, digunakan  adakh | Loyalty namun tidak
Maha Mohammed IBM SPSS version | signifikan.

Yusr, 2019) 25.0.

3. | Goods and | X :Brand Image | Metode penelitian | Hasil dari penelitian
services related yang digunakan | ini menunjukkan
brand imageand | Y : Customer | dalam penelitian ini | bahwa :

B2B customer | Loyalty adalah metode e BrandlImage
loyalty: effects of kuantitatif ~ dengan berpengaruh
construal  level | Z: Satisfaction menggunakan teknik positif
(Prathamesh survey. terhadap
Kittur and Alat analisis yang Customer
Swagato digunakan  dalm Loyalty
Chatterjee, 2019) penelitian  tersebut e BrandImage
meliputi pengukuran berpengaruh
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reliabilitas
menggunakan
Cronbach'salpha dan
composite reliability,
uji common latent
factor untuk bias
metode umum, serta
analisis regresi untuk
menguji  hubungan
antara variabel-
variabel yang diteliti.

signifikan
terhadap
Customer
Loyalty
dengan
Satisfactian
sebagai
mediator.

Effect of | X : Emotional | Metode yang | Hasil dari penelitian
Emotional Experience digunakan dalam | ini menunjukkan
Experience, penelitian ini adalkh | bahwa :
Electronic Word | Y : Loyalty metode kuantitatif. e Emotional
of Mouth, Alat analisis yang Experience
Reputation, Z . Customer | digunakan pada memiliki
Customer Satisfaction penelitian ini adakh pengaruh
Satisfaction on Smart PLS 3.0. positif
Loyalty terhadap
(Empirical Study: Customer
Lion Air) (Brendi Satisfaction.
Wijaya, Henilia e Loyaltytidak
Yulita, 2020) berpengaruh
terhadap
customer
satisfaction.
e Emotional
Experience
berpengaruh
terhadap
Loyalty.
Effect Of Service | X :  Service [ Metode penelitian | Hasil dari penelitian
Quality On Quality yang digunakan | ini menunjukkan
Customer dalam penelitian ini | bahwa Service
Loyalty: A Study [ Y : Customer | adalah metode | Quality berpengaruh
Of Hotels Loyalty kuantitatif ~ dengan | positif dan signifikan
In Ethiopia (Feteh menyebarkan terhadap  Customer
Weldesenbet kuesioner. Loyalty.
Zebrga, Dr. Bijal Alat Analisis yang
Zaveri, 2020) digunakan  adakh
SPSS software
version 26.
The Influence of [ X1 : Word Of | Metode Penelitian | Hasil penelitian ini
Word of Mouth, [ Mouth yang digunakan | menunjukkan bahwa :
Service Quality, | X2 : Service | dalam penelitian ini e Word of
and Brand Image | Quality adalah metode Mouth
on Consumer | X3 : Brand Image | Kuantitatif berpengaruh
Loyalty through Deskriptif. positif
Brand Trust in| Y : Customer | Alat Analisis yang terhadap
PT. Virama Karya | Loyalty digunakan dalam Brand Trust.
(Persero) penelitian ini adakh e Service
Surabaya Z: Brand Trust Strucutural Equation Quality
(Diandra Faiz Model dengan berpengaruh
Purnamabroto, positif
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Nanis
1.B.
2022)

Susanti,
Cempena,

menggunakan
program SmartPLS.

terhadap
Brand Trust.
Brand Image
berpengaruh
positif
terhadap
Brand Trust.
Word of
Mouth
berpengaruh
positif  dan
tidak
signifikan
terhadap
Customer
Loyalty.
Service
Quality
berpengaruh
positif
terhadap
Customer
Loyalty.
Brand Image
berpengaruh
positif ~ dan
tidak
signifikan
terhadap
Customer
Loyalty

The Influence of

Brand

Image,

Sales Promotion

and Quality
Service
Customer
Satisfaction
Car Rental

of
on

Service (I Made

Risya Surya
Antara and Ni
Made Rastini,
2022)

X1 : Brand Image
X2 Sales
Promotion
X3 . Service
Quality

Y . Customer
Satisfaction

Metode  Penelitian
yang digunakan
dalam Penelitian ini
adalah metode
Kuantitatif dengan
menyebarkan
kuesioner.

Alat Analisis yang
digunakan  adakh
Regresi Linear
Berganda.

Hasil

penelitian

ini

menunjukkan bahwa :

Brand
Image
berpengaruh
positif
terhadap
Customer
Satisfaction.
Sales
Promotion
berpengaruh
positif
terhadap
Customer
Satisfaction.
Service
Quality
berpengaruh
positif
terhadap
Customer
Satisfaction.
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8. | Service Quality [ X :  Service | Metode penelitian ini | Dalam penelitian ini
effect on | Quality menggunakan hasil  menunjukkan
Customer metode  kuantitatif | bahwa :
Satisfaction and [ Y1 Customer | dengan menyebarkan e Service
Word of Mouth | Satisfaction kuesioner. Quality tidak
(Carl Ingemarson, | Y2 : Word of [ Alat analisis yang berpengaruh
Gustav Mouth digunakan dalam secara
Andersson, 2022) penelitian ini signifikan

menggunakan SPSS terhadap
dan Excel. Customer
Satisfaction.
e Service
Quality tidak
berpengaruh
terhadap
Word of
Mouth.

9. | Service Quality[ X :  Service | Metode Penelitian | Hasil dari penelitian
and Customer | Quality yang digunakan pada | ini menunjukkan
Loyalty: The penelitian ini adakh | bahwa Service
Mediating Effect| Y : Customer | metode Kuantitatif | Quality memiliki
of Customer | Loyalty dengan teknik | hubungan positif
Brand Survei. denga Customer
Identification in| Z : Customer | Alat Analisis yang | Loyaltydan Customer
the Nigerian | Brand digunakan dalam | Brand Identification
Hospitality Identification penelitian ini adakh | berhasil memediasi
Industry (Gontur SPSS version 23. Service Quality dan
Silas, Gadi Paul Customer Loyalty.
Dung, Esther
Bagobiri, 2022)

10. | The Impact of | X1 :Brand Image | Metode Penelitian | Hasil dari penelitian
Brand Image and | X2 Brand | yang digunakan | ini menunjukkan
Brand Loyalty on | Loyalty dalam penelitian ini | bahwa :

Customer adalah metode e BrandImage
Satisfaction: A | Y : Customer | Kuantitatif . berpengaruh
case study of | Satisfaction Alat Analisis yang secara
Luxury Brand in digunakan dalam signifikan
Thailand penelitian ini terhadap
(Apichaya meliputi Cronbach’s Brand
Satornsantikul, Alpha Test, Multiple Loyalty
Chompu Linear Regression, e Customer
Nuangjamnong, dan Deskriptif Satisfaction
2022) Analisis. berpengaruh
signifikan
terhadap
Brand
Loyalty
e Customer
Satisfaction
dan Brand
Image jug
berhubungan
secara
signifikan.
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11.

Model
Customer

Of

Satisfaction For

Improving

Customer Loyalty
(Dicky  Tjahjadi,

Nandan
Limakrisna,
2022)

X1
Quality
X2

Quality
X3
Image

z

Satisfaction

Y
Loyalty

Corporate

Product

Service

Customer

Customer

Metode  Penelitian
yang digunakan
dalam penelitian ini
adalah metode
Kuantitatif  dengan
menggunakan
sampel dari
responden.
Alat Analisis yang
digunakan dalam
penelitian ini adakh
Path Analisis.

100

Hasil dari penelitian
ini menunjukkan
bahwa :

e Service
Quality
berpengaruh
signifikan
terhadap
Customer
Satisfaction.

e Product
Quality
berpengaruh
signifikan
terhadap
Customer
Satisfaction.

e Corporate
Image
berpengaruh
signifikan
terhadap
Customer
Satisfaction.

e Product
Quality
berpengaruh
signifikan
terhadap
Customer
Loyalty.

e Service
Quality
berpengaruh
signifikan
terhadap
Customer
Loyalty.

e Customer
Satisfaction
tidak
berhasil
memediasi
Service
Quality dan
Corporate
Image
terhadap
Customer
Loyalty.

12.

The
Service
Customer

Influence of
Quality,

Satisfaction and

Bank

Image on

X1
Quality

Y
Loyalty

Service

Customer

Metode  Penelitian
ynag digunakan
dalam penelitian ini
adalah metode
Kuantitatif  dengan

Hasil dari penelitian
ini menunjukkan
bahwa :
e Service
Quality
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Customer Loyalty
in Palestinian
Islamic Banks
(Hussein M. A.
Abed, Muhmmad

Z1

Satisfaction
Z2 : Bank Image

Customer

menyebarkan 500
Kuesioner.

Alat Analisis yang
digunakan dalam

penelitian ini adakh

berpengaruh
positif
terhadap
Customer
Loyalty.

I. Nofal, Feras Structural Equation e Customer
Alnasr, Ghaith Modeling (SEM) Satisfaction
Abdulraheem Ali dengan  SmartPLS berhasil
Alsheikh,  Enas 3.0. memediasi
Ali Theeb hubungan
Alnawafleh, antara
2022) Service
Quality dan
Customer
Loyalty.

e Bank Image
berhasil
memoderasi
hubungan
antara
Customer
Satisfaction
dan
Customer
Loyalty.

13. | Effects of | X :  Service | Metode yang | Hasil dari penelitian

automated teller | Quality digunakan dalam | ini menunjukkan
machine service penelitian ini adakh | bahwa Sevice Quality
quality on|Y Customer | metode  Kkuantitatif [ memiliki  pengaruh
customer Satisfaction dengan menyebarkan | positif terhadap
satisfaction: kuesioner. Customer
Evidence  from Alat analisis yang | Satisfaction.
commercial bank digunakan dalam
of Ethiopia penelitian ini adakh
(Abibual AMOS 230 dan
Getachew Nigatu, SPSS.
Atinkugn Assefa
Belete, Getnet
Mamo  Habtie,
2023)

14 | Influence of [ X:Brand Image | Metode penelitian | Hasil dari penelitian
Brand Image on yang digunakan | ini menunjukkan
Customer Y : Customer | dalam penelitian ini | bahwa Brand Image
Loyalty: A Look | Loyalty adalah  kuantitatif | (x) tidak
from Bangladesh dengan menyebarkan | mempengaruhi
(Mahabub kuesioner. Customer Loyalty (y)
Rahman, Alat analisis yang | secara signifikan.
Mohammad digunakan  berupa
Aminul Islam, SEM (structural
Md. Saiful Islam equation model)

Chowdhury, dengan SmartPIs.
2023)

15 | Factors X Service | Metode  penelitian | Hasil dari penelitian
influencing cloud | Quality yang digunakan | tersebut menunjukkan
service  quality dalam penelitian | bahwa :
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and their | Y : Customer | tersebut adalah e Service
relationship with | Loyalty metode kuantitatif. Quality
customer Alat Analisis yang berpengaruh
satisfaction and [ Z : Customer | digunakan dalam secara
loyalty (Rajesh | Satisfaction penelitian  tersebut signifikan
Agarwal, Sanjay adalah ~ SmartPLS terhadap
Dhingra, 2023) versi 3.3.3. Customer
Satisfaction.
e Service
Quality
berpengaruh
secara
signifikan
terhadap
Customer
Satisfaction.
e  Customer
Satisfaction
memediasi
hubungan
antara
Service
Quality dan
Customer
Loyalty.
16. | The Influence Of | X1 : Service | Metode yang | Hasil dari penelitian
Service Quality, [ Quality digunakan dalam | ini menunjukkan :
Brand Image, And | X2: Brand Image | penelitian ini adakh e Service
Customer X3 : Satisfaction | metode Kuantitatif Quality
Satisfaction On dengan menyebarkan berpengaruh
Customer Loyalty | Y : Loyalty kuesioner keada 100 terhadap
Of Bekam responden. Customer
Therapy Center Alat Analisis yag Loyalty.
Jember  (Deddy digunakan dalam e BrandImage
Dwi Purnomo, penelitian ini adakh berpengaruh
Anindya  Restu multiple linear terhadap
Permana, Dedy regression dengan Customer
Irawan, Nurul SPSS 25. Loyalty.
Qomariah, 2023) e  Cusrtomer
Satisfaction
berpengaruh
terhadap
Customer
Loyalty.
17. | Service Quality, | X :  Service | Metode penelitian ini | Hasil dari penelitian
Customer Quality menggunakan ini menunjukkan hasil
Satisfaction And metode  Kualitatif | yang positif antara
Customer Y : Cusrtomer | dengan teknik meta- | Service Quality
Loyalty: Loyalty analisis. dengan Customer
A Comprehensive Alat Analisis yang | Loyaltydan Customer
Literature Review | Z : Customer | digunakan dalam | Satisfaction.
(Professor Dr. | Satisfaction penelitian ini adakh
Vikas Singh, Dr. Meta-Analisis atau

M P Sharma, Dr.
K. Jayapriya,

Tinjauan Sistematis.
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Bonda Kiran
Kumar, Mr. A.
Raj Naveen

Chander, Dr. B.
R. Kumar, 2023)

18.

The Influence of
Brand Image,
Service  Quality
and Price on
Consumer
Satisfaction
(Study on
Consumers of
Kopi Kenangan,
Tebet) (Natalia
Rosauli Basa
Simanjuntak,
Djumarno, 2023)

X1 : Brand Image
X2 Service
Quality

X3 : Harga

Y . Customer
Satisfaction

Z . Customer
Loyalty

Metode  Penelitian
yang digunakan
dalam penelitian ini
adalah metode
Kuantitatif
Deskriptif.

Alat Analisis yang
digunakan  adakh
Partial Least Square
(PLS) dengan
menggunakan
SmartPLS 3.0.

Hasil

penelitian ini

menunjukkan bahwa :

Brand Image
berpengaruh
positif  dan
tidak
signifikan
terhadap
Customer
Satisfaction.
Service
Quality
berpengaruh
negatif
terhadap
Customer
Satisfaction.
Harga
berpengaruh
positif ~ dan
signifikan
terhadap
Customer
Satisfaction.
Brand Image
berpengaruh
positif  dan
tidak
signifikan
terhadap
Customer
Loyalty
Service
Quality
berpengaruh
negatif
terhadap
Customer
Loyalty
Harga
berpengaruh
positif
terhadap
Customer
Loyalty
Service
Quality
berpengaruh
positif
terhadap
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Customer
Loyalty

Sumber : Data diolah oleh peneliti (2024)

Adapun terdapat persamaan dan perbedaan antara penelitian saat ini dengan

penelitian sebelumnya yang akan disajikan pada tabel 2.2. beriku ini:

Tabel 2.2 Persamaan dan Perbedaan Penelitian Terdahulu

No. Judul Penelitian, Persamaan Perbedaan
Penulis, Tahun
1. Impact of Service Quality Menguji  Service Metode penelitian
on Customer Satisfaction Quality  dengan Kualitatitf
(Ehigie C., Johnson Customer Metode penelitian
Jesse S. Karlay, 2018) Satisfaction Kuantitatif
Menggunakan
pendekatan
induktif
Menggunakan
pendekatan studi
kasus
2. The Influence Of Customer Penelitian Alat analisis
Satisfaction, Brand menggunakan SPSS 25 : Alat
Trust And Brand Image metode Kuantitatif analisis SmartPLS
Towards Customer 4.0.
Loyalty (Nurul Sakinah
Azizan, Maha Mohammed
Yusr, 2019)
3. Goods and services related Penelitian Alat analisis
brand image and menggunakan regresi  linear
B2B customer loyalty: metode Kuantitatif Alat analisis
effects of construal level SmartPLS 4.0.
(Prathamesh Kittur and Menggunakan
Swagato Chatterjee, 2019) teknik survey
Menggunakan
teknik studi kasus
4, Effect Of Service Quality Penelitian Alat analisis
On menggunakan SPSS 26 : Alat
Customer Loyalty: A Study metode Kuantitatif analisis SmartPLS
Of Hotels 4.0.
In Ethiopia (Feteh
Weldesenbet Zebrga, Dr.
Bijal Zaveri, 2020)
5. Effect of  Emotional Penelitian Menguji
Experience, Electronic menggunakan Emotional
Word of Mouth, metode Kuantitatif Experience : tidak
Reputation, Customer Menggunakan alat menguji
Satisfaction on Loyalty analisis SmartPLS Emotional
(Empirical Study: Lion Experience
Air)  (Brendi  Wijaya,
Henilia Yulita, 2020)
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6. Model  Of  Customer Penelitian Alat analisis path
Satisfaction For Improving menggunakan analisis : Alat
Customer Loyalty (Dicky metode Kuantitatif analisis SmartPLS
Tjahjadi, Nandan 4.0.

Limakrisna, 2022)

7. The Influence of Service Penelitian Menguji

Quality, Customer menggunakan Corporate Image:
Satisfaction and Bank metode Kuantitatif menguji  Brand
Image  on  Customer Menggunakan Alat Image
Loyalty in Palestinian analisis SmartPLS.
Islamic Banks (Hussein M.
A. Abed, Muhmmad I.
Nofal, Feras  Alnasr,
Ghaith Abdulraheem Ali
Alsheikh, Enas Ali Theeb
Alnawafleh, 2022)

8. The Influence of Brand Penelitian Alat analisis
Image, Sales Promotion menggunakan Regresi  Linear
and Quality of Service on metode Kuantitatif Berganda : Alat
Customer Satisfaction analisis SmartPLS
CarRental Service (I Made 4.0.

Risya Surya Antara and Ni
Made Rastini, 2022)

9. The Influence of Word of Penelitian Meneliti  WOM
Mouth, Service Quality, menggunakan dan Brand Trust :
and Brand Image on metode Kuantitatif tidak meneliti
Consumer Loyalty through Menggunakan alat WOM dan Brand
Brand Trust in PT. Virama analisis SmartPLS Trust
Karya (Persero) Surabaya
(Diandra Faiz
Purnamabroto, Nanis
Susanti, 1.B. Cempena,

2022)

10. | Service Quality effect on Penelitian Alat analisis
Customer menggunakan SPSS : Alat
Satisfaction and Word of metode Kuantitatif analisis SmartPLS
Mouth (Carl Ingemarson, 4.0.

Gustav Andersson, 2022)

11. | Service  Quality and Penelitian Alat analisis
Customer Loyalty: The menggunakan SPSS 23 : Alat
Mediating Effect of metode Kuantitatif analisis SmartPLS
Customer Brand 4.0.
Identification in  the Menggunakan
Nigerian Hospitality teknik Survei
Industry  (Gontur Silas, Menggunakan
Gadi Paul Dung, Esther teknik Studi
Bagobiri, 2022) Kasus

12. | The Impact of Brand Image Penelitian Alat analisis
and Brand Loyalty on menggunakan Regresi Linear

Customer Satisfaction: A
case study of Luxury Brand
in  Thailand (Apichaya
Satornsantikul, Chompu
Nuangjamnong, 2022)

metode Kuantitatif

Berganda : Alat
analisis SmartPLS
4.0.
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13. | Effects of automated teller Penelitian Alat Analisis
machine service quality on menggunakan AMOS 23.0: Alat
customer satisfaction: metode Kuantitatif Analisis
Evidence from commercial SmartPLS 4.0.
bank of Ethiopia (Abibual
Getachew Nigatu,

Atinkugn Assefa Belete,
Getnet Mamo Habtie,
2023)

14. | Influence of Brand Image Penelitian Tidak
on Customer Loyalty: A menggunakan menggunakan
Look from Bangladesh metode Kuantitatif variabel mediasi :
(Mahabub Rahman, Menggunakan alat terdapat variabel
Mohammad Aminul Islam, analisis SmartPLS mediasi
Md. Saiful Islam
Chowdhury, 2023)

15. | Factors influencing cloud Penelitian Hanya menguji 3
service quality and their menggunakan variabel: menguji
relationship with customer metode Kuantitatif 4 variabel.
satisfaction and loyalty Menggunakan alat
(Rajesh Agarwal, Sanjay analisis SmartPLS
Dhingra, 2023)

16. | The Influence Of Service Penelitian Alat analisis
Quality, Brand Image, And menggunakan SPSS 25 : Alat
Customer Satisfaction On metode Kuantitatif Analisis
Customer  Loyalty Of SmartPLS 4.0.
Bekam Therapy Center Tidak ada
Jember  (Deddy  Dwi variabel mediasi:
Purnomo, Anindya Restu terdapat variabel
Permana, Dedy Irawan, mediasi
Nurul Qomariah, 2023)

17. | Service Quality, Customer Terdapat variabel Alat analisis
Satisfaction And Customer mediasi meta-analisys:
Loyalty: alat analisis
A Comprehensive SmartPLS 4.0.
Literature Review Metode penelitian
(Professor  Dr.  Vikas Kualitatif
Singh, Dr. M P Sharma, Metode penelitian
Dr. K. Jayapriya, Bonda Kuantitatif
Kiran Kumar, Mr. A. Raj
Naveen Chander, Dr. B. R.

Kumar, 2023)

18. | The Influence of Brand Penelitian Menguji  variabl
Image, Service Qualityand menggunakan Harga: tidak
Price on metode Kuantitatif menguji variabel
Consumer Satisfaction Menggunakan Harga.

(Study on Consumers of variabel mediasi
Kopi Kenangan, Menggunakan
Tebet) (Natalia Rosauli SmatrPLS.
Basa Simanjuntak,

Djumarno, 2023)

Sumber : diolah oleh penulis, 2024
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2.2 Kajian teoritis
2.2.1 Brand Image
2.2.1.1 Definisi Brand Image

Brand Image diartikan sebagai persepsi yang dibentuk melalui pengalaman
dan bersifat relatif konsisten juga bertahan lama (Schiffman and Kanuk 2014).
Sementara itu Kotler and Keller (2016) menyatakan bahwa brand image
mendeskripsikan sifat ekstrinsik yang berarti suatu hal yang dapat dilihat dan dinilai
bahkan sebelum konsumen atau orang menggunakan suatu produk atau layanan,
termasuk cara brand dalam memenuhi kebutuhan sosial dan psikologis dari
konsumen. Melalui dua penjelasan tersebut dapat diartikan bahwa brand image
adalah persepsi yang dibentuk dalam sebuah brand yang dapat dilihat dan dinilai
melalui pengalaman konsumen yang relatif konsisten untuk memenuhi kebutuhan
konsumen baik secara sosial maupun psikologis.

Selain itu, dalam Cambridge (2024d) diungkapkan bahwa brand image
merupakan sekumpulan ide dan fitur yang menghubungkan pikiran dari konsumen
dengan sebuah merk dari suatu produk atau jasa tertentu. Brand image juga diberi
arti sebagai serangkaian kegiatan asosiasi yang dipersepsikan oleh para konsumen
pada sebuah merk tertentu (Hartanto 2019). Adapun Aaker and Biel (1993)
mengatakan bahwa brand image merupakan penilaian yang diberikan oleh
konsumen terhadap suatu merk dalam sebuah pasar. Dalam hal ini, brand image
juga dapat dimaknai sebagai serangkaian ataupun sekumpulan ide yang
menghubungkan pemikiran para konsumen pada suatu merk tertentu yang dapat

menghasilkan penilaian para konsumen terhadap merk yang ada di pasaran.

Melalui beberapa definisi diatas, dipahami bahwa brand image ialah
penilaian yang muncul dalam pemikiran konsumen yang dapat memperngaruhi
penilaian suatu brand baik dari produk ataupun jasa di pasaran. Dalam hal ini dapat
dipahami bahwa konsumen sangat memperhatikan citra dari suatu merk, maka dari
itu suatu brand baik produk ataupun jasa perlu memiliki citra yang baik. Hal ini
agar suatu brand dapat dipandang dengan cara positif oleh konsumen, baik

konsumen baru maupun konsumen lama. Pentingnya citra merk yang baik ini juga
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diperhatikan dalam islam yakni dengantidak membohongi konsumen. Dalam islam
brand image yang paling diperhatikan adalah tidak membohongi konsumen atau
pembeli yang tertera dan dijelaskan pada surah Asy-Syu’ara ayat 181-183 yang
berbunyi (Kemenag 2022c¢);

225l G | LA Y 5 (182) aiiledll (dalally 15855 (181) Copwedll a1 58 &5 ¥ 5 JiH 1585)
(183) Cpawis (=) 81385 Y 5
Yang artinya : “Sempurnakanlah takaran dan janganlah kalian termasuk orang-

orang yang merugikan; dan timbanglah dengan timbangan yang benar. Dan
janganlah kalian merugikan manusia dengan mengurangi hak-haknya dan

janganlah kalian membuat kerusakan di bumi”.

Surah As-Syuara’ ayat 181-183 dalam Tafsir Al-Misbah menurut M.
Quraish Shihab menjelaskan: “Berilah takaran yang utuh dan janganlah kamu
menjadi penyebab yang merugi, dan timbanglah dengan timbangan yang benar dan
tegak serta jangan merugikan manusia dari segi haknya, dan jangan sampai
merajalela di bumi dengan melakukan penghancuran; Setelah Rasulullah SAW,
Syu’ayb menasehatinya orang-orang, mereka seolah-olah bertanya: “Apa yang
harus kami lakukan?” Dia menjawab: “Berikan takaran penuh dan apa diukur jika
Anda mengukur terhadap orang lain, sebagaimana Anda mengukur diri sendiri,
dan tidak diikutsertakan menjadi salah satu anggota kelompok yang dikenal luas
sebagai orang-orang yang merugikan dirinya sendiri karena merugikan orang lain,
dan terlebih lagi membebani diri sendiri dan orang lain dengan baik dan benar.
timbangan tegak. Dan jangan merugikan manusia atas barangnya yaitu haknya
dengan cara mengurangi kandungan atau nilainya dan jangan melakukan
kejahatan di muka bumi dengan menjadi perusak dalam bentuk apapun setelah
diperbaiki oleh Allah dan juga manusia. Bersikaplah penuh dan jangan menjadi
salah satu anggota kelompok yang merugikan diri sendiri karena merugikan orang
lain. Dan timbanglah dirimu sendiri dan orang lain dengan timbangan yang benar
dan lurus” (Assa’idi et al. 2021).

Melalui ayat diatas, disimpulkan bahwa brand image juga berhubungan

dengan kepercayaan konsumen dalam menilai suatu brand. Sehingga penting bagi
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pemilik usaha dalam menciptakan brand image yang baik dalam persepsi konsumen
agar penilaian pada brand menghasilkan nilai positif dari pikiran konsumen. Maka
dari itu, mempertahankan kejujuran dalam melakukan usaha atau mengenalkan
produknya pada konsumen. Sehingga hal ini dapat menimbulkan penilaian yang

baik dan sesuai mengenai image dari brand yang dimaksudkan.

2.2.1.2 Komponen Brand Image
Plummer et al. (2007) mengungkapkan bahwa brand image memiliki
beberapa komponen yakni;
a. Attribute

Plummer et al. (2007) menjelaskan bahwa komponen pertama dari
brand image adalah atribut yakni penjelasan secara deskriptif berhubungan
dengan fitur-fitur yang dimiliki produk atau jasa. Sementara itu, (Tjiptono
2015) menyatakan bahwa atribut merupakan unsur-unsur yang dimiliki
produk yang dianggap penting oleh konsumen dan dijadikan sebagai bahan
pengambilan keputusan tindakan selanjutnya pada produk tersebut. Adapun
dalam Cambridge (2024), atribut diartikan sebagai sebuah kualitas atau
karakteristik yang dimiliki oleh seseorang atau sesuatu. Dalam hal ini,
atribut yang dimaksudkan yakni unsur atau komponen yang dapat berupa
karakteristik atau kualitas dari suatu produk atau jasa yang dianggap penting
oleh konsumen sebagai acuan keputusan pembelian terhadap suatu brand.

b. Benefit

Benefit yang dimaksud disini yakni harga untuk jasa yang diterima
atau diberikan oleh orang lain untuk kepentingan seseorang ataupun suatu
badan hukum (Flippo, 1976). Sementara Plummer et al. (2007) menyatakan
bahwa benefit atau keuntungan ini adalah kegunaan atau fungsi produk dari
suatu merk terhadap konsumen. Sementara itu, dalam Cambridge (2024b)
dikatakan bahwa benefit atau keuntungan ini maksudnya adalah dampak
yang memiliki manfaat yang baik ataupun sesuatu yang diharapkan untuk

membantu pihak lain dalam hal ini adalah konsumen. Adapun dalam KBBI
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(2024), keuntungan dimaknai sebagai terjadinya hal-hal yang
menggambarkan untung seperti laba dalam usaha, kemujuran, kebahagiaan,
dan manfaat dari sesuatu hal yang dialami oleh orang lain. Dari beberapa
penjelasan tersebut disimpulkan bahwa benefit atau keuntungan yang
dimaksudkan disini ialah kegunaan produkdari suatu merk yang akan
diterima oleh konsumen sebagai manfaat dari produk yang digunakan.
Sikap Merk

Sikap merk atau brand attitude merupakan hasil evaluasi dari
keseluruhan merk yang berhubungan dengan hal-hal yang dipercayai
konsumen mengenai hal-hal tertentu dari merk tersebut baik itu produk
ataupun jasa (Plummer et al. 2007). Sementara itu adapula pendapat dari
Chaudhuri and Holbrook (2001) yang mengatakan bahwa sikap merk atau
brand attitude merupakan evaluasi dari konsumen secara menyeluruh
terhadap penilaiannya pada suatau merk, selain itu ditemukan pula bahwa
nilai pangsa pasar akan naik apabila sikap merk dinilai positif oleh
konsumen. Melalui penjelasan tersebut maka, sikap merk atau brand
attitude dapat dimaknai dengan evaluasi menyeluruh atas penilaian
konsumen mengenai hal-hal yang dipercayai dari merk atau brand yang

dimaksudkan.

2.2.1.3 Indikator Brand Image

Kotler and Keller (2016) mengatakan bahwa terdapat tiga indikator pada

pengukuran brand image yakni, kekuatan (strengtness), keunikan (uniqueness), dan

kesukaan (favorable). Adapun Suryati (2015) juga menyatakan indikator dari

pengukuran brand image juga terdapat tiga yakni, keunggulan asosiasi merk

(favorability of brand association), kekuatan asosiasi merk (strength of brand

association), dan keunikan asosiasi merk (uniqueness of brand association). Maka

dari itu, ketiga indikator tersebut akan dijelaskan secara lebih rinci sebagai berikut:

a. Strengtness

Kekuatan (Strengtness) diartikan sebagai beberapa keunggulan yang

dimiliki oleh sebuah merk baik itu berupa fisik maupun non fisik yang
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hanya dimiliki oleh merk tersebut Kotler and Keller (2016). Dalam
Cambridge (2024c), kekuatan ini dimaknai pula dengan kemampuan untuk
melakukan hal-hal yang membutuhkan banyak usaha fisik ataupun mental.
Sementara itu dalam KBBI (2024b), kekuatan ini dimaknai sebagai adanya
keunggulan, kecakapan, dan sebagainya mengenai suatu pengetahuan atas
berbagai objek ataupun subjek. Maka dari itu, dapat disimpulkan bahwa
kekuatan yang dimaksud disini adalah keunggulan, kecakapan dan lain
sebagainya yang dimiliki oleh sebuah merk baik brupa fisik atau tidak dan
tidak dimiliki oleh merk yang lainnya.
Uniqueness

Keunikan merupakan kemampuan untuk membedakan sebuah merk
dengan merk-merk yang lain yang dapat dimunculkan dari atribut produk
yang kemudian menjadi kesan pribadi pada prefrensi antara produk satu
dengan produk yang lain (Kotler and Keller 2016). Sementara itu, Salim,
(2010) mengungkapkan bahwa keunikan produk yakni tingkat produksi
suatu produk yang sangat spesifik agar perusahaan produksi memiliki posisi
tawar yang lebih tinggi dibandingkan perusahaan yang lainnya, hal ini dapat
menjadikan perusahaan tersebut dapat bersaing dengan produk komoditas.
Dalam Cambridge (2024d) keunikan ini dianggap sebagai suatu hal yang
hanya menjadi satu-satunya baik dari jenis maupun yang lainnya, biasanya
keunikan ini tidak dimiliki secara umum atau juga dianggap sebagai sesuatu
yang istimewa dalam beberapa hal. Maka dari itu, keunikan ini diartikan
sebagai suatu produk yang memiliki ciri khas tertentu yang berbeda dengan
produk yang lainnya dan mampu bersaing dengan produk lain di pasaran.
Favorable

Kotler and Keller (2016) mengungkapkan bahwa kesukaan ini
mengarah pada kemampuan merk untuk menciptakan ciri khas produk agar
mudah diingat dan diucapkan oleh konsumen sehingga dapat menciptakan
kesan baik di benak konsumen yang sesuai dengan keinginan perusahaan.
Sementara itu dalam Cambridge (2024c) dijelaskan bahwa favorable ini

dimaksudkan sebagai sesuatu yang menunjukkan kesukaan atau rasa setuju
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dari seseorang pada sesuatu hal. Adapun pada KBBI (2024a) dikatakan
bahwa kesukaan ini adalah rasa suka, kegemaran, dan kegirangan yang
dirasakan oleh seseorang padasesuatu hal yang disukai hingga menciptakan
rasa kemauan pada orang tersebut. Maka dari itu dapat disimpulkan bahwa
kesukaan ini mengacu pada kemampuan merk dalam menciptakan kesan
yang mudah diingat dan diucapkan oleh konsumen sehingga dapat

menimbulkan rasa suka dan kemauan untuk membeli produk tersebut.

2.2.2 Service Quality
2.2.2.1 Definisi Service Quality

Service Quality atau dikenal juga dengan kualitas pelayanan merupakan
ukuran dari seberapa bagus tingkat pelayanan yang diberikan oleh suatu perusahaan
dan sesuai dengan ekspektasi dari konsumen atau pelanggan (Tjiptono, 2015).
Sementara itu, Wijaya (2011) mengungkapkan bahwa service quality adalah
metode yang digunakan perusahaan untuk mengetahui kualitas layanan yang
berdasarkan pada hasil dari persepsi dan juga harapan dari konsumen pada
pelayanan yang diberikan oleh perusahaan. Adapun Kotler et al. (2019)
menjelaskan bahwa service quality atau kualitas pelayanan ini adalah penilaian dari
konsumen terhadap pelayanan yang diberikan perusahaan dengantingkat pelayanan
yang diharapkan oleh konsumen itu sendiri. Dapat disimpulkan bahwa service
quality adalah salah satu metode yang digunakan oleh perusahaan untuk

mengetahui penilaian konsumen atas pelayanan yang diberikan oleh perusahaan
dan diterima oleh konsumen sesuai dengan harapan konsumen.

Goetsch and Davis (2019) menyebutkan bahwa service quality adalah suatu
keadaan yang memiliki hubungan dengan produk, jasa, manusia, proses,
lingkungan yang dapat memenuhi harapan konsumen bahkan melebihinya.
Kemudian service quality juga diartikan sebagai refleksi hasil evaluasi dari
konsumen terhadap pelayanan yang diterima dari perusahaan pada waktu tertentu
(Parasuraman et al. 1988). Dalam hal ini, service quality dianggap penting karena

juga diartikan sebagai sebuah keadaan dimana perusahaan dan konsumen memiiki
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hubungan untuk memenuhi harapan dari konsumen dalam waktu tertentu. Selain
itu, service quality yang baik juga dijelaskan dalam Islam agar perusahaan atau
pemilik usaha dapat memperhatikan pelayanan yang diberikan kepada konsumen.
Hal ini ditegaskan dalam Qur’an Surah Al-Bagarah ayat 267 yang berbunyi
(Kemenag 2024a);

O3 A 208015258 V5 B3 Ga 0 S AT oy A8 e il (e 3081 13800 001 G20
Bk e @ 15 5t 91 sl

Artinya : “Wahai orang-orang yang beriman, infakkanlah sebagian dari hasil
usahamu yang baik-baik dan sebagian dari apa yang Kami keluarkan dari bumi

untukmu. Janganlah kamu memilih yang buruk untuk kamu infakkan, padahal kamu
tidak mau mengambilnya, kecuali dengan memicingkan mata (enggan)

terhadapnya. Ketahuilah bahwa Allah Mahakaya lagi Maha Terpuji.”

Dalam Tafsir Ibnu Katsir, Allah % memerintahkan kepada hamba-hamba-
Nya yang beriman untuk berinfak. Yang dimaksud dengan infak dalam ayat ini
lalah bersedekah. Menurut Ibnu Abbas, sedekah harus diberikan dari harta yang
baik (yang halal) yang dihasilkan oleh orang yang bersangkutan. Menurut Mujahid,
yang dimaksud dengan hasil usaha ialah berdagang; Allah telah memudahkan cara
berdagang bagi mereka. Menurut Ali dan As-Suddi, makna firman-Nya: “Dari hasil
usaha kalian yang baik.” (4Al-Bagarah: 267) Yakni emas dan perak, juga buah-
buahan serta hasil panen yang telah ditumbuhkan oleh Allah di bumi untuk mereka.
Ibnu Abbas mengatakan bahwa Allah memerintahkan kepada mereka untuk

berinfak dari sebagian harta mereka yang baik, yang paling disukai dan paling
disayang” (Quran, n.d.).

Allah melarang mereka mengeluarkan sedekah dari harta mereka yang
buruk dan jelek serta berkualitas rendah; karena sesungguhnya Allah itu Maha
Baik, Dia tidak mau menerima kecuali yang baik. Karena itulah dalam firman
selanjutnya disebutkan: “Dan janganlah kalian memilih yang buruk-buruk, lalu
kalian infakkan darinya, padahal kalian sendiri tidak mau mengambilnya.” (Al-
Bagarah: 267) Yakni janganlah kalian sengaja memilih yang buruk-buruk.
Seandainya kalian diberi yang buruk-buruk itu, niscaya kalian sendiri tidak mau

menerimanya kecuali dengan memicingkan mata (enggan) terhadapnya. Allah
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Maha Kaya terhadap hal seperti itu dari kalian, maka janganlah kalian menjadikan
untuk Allah apa-apa yang tidak kalian sukai. Menurut pendapat yang lain, makna
firman-Nya: “Dan janganlah kalian memilih yang buruk-buruk, lalu kalian
infakkan darinya.” (Al-Bagarah: 267) Yakni janganlah kalian menyimpang dari

barang yang halal, lalu dengan sengaja mengambil barang yang haram, kemudian
barang yang haram itu kalian jadikan sebagai infak kalian (Quran, n.d.).

2.2.2.2 Indikator Service Quality
Kotler and Keller (2016) mengatakan bahwa terdapat lima indikator dalam

pengukuran service quality, yaitu :

a. Reliability

Kotler and Keller (2016) menyatakan bahwa keandalan atau
reliability adalah kemampuan atau keberhasilan perusahaan dalam
memberikan pelayanan yang sesuai dengan yang dijanjikan, akurat, dan
konsisten kepada konsumen. Sementara itu Tjiptono and Chandra (2016)
mengungkapkan bahwa keandalan atau reliability ini adalah kemampuan
dari perusakan untuk menyampaikan pelayanan yang sudah dijanjikan
dalam waktu cepat dan memuaskan kepada konsumen. Cambridge (2024d)
mengungkapkan bahwa keandalan ini dianggap sebagai suatu kualitas yang
dapat dipercaya ataupun diyakini karena pekerjaan dan perilaku yang baik
dari sebuah perusahaan terhadap konsumennya. Maka dari itu dapat
disimpulkan bahwa keandalan yang dimaksud adalah kemampuan
perusahaan dalam memberikan pelayanan berkualitas yang sesuai dengan

kepercayaan dari konsumen.

b. Responsiveness

Kotler and Keller (2016) menyatakan bahwa responsiveness
(ketanggapan) merupakan suatu kemampuan yang dimiliki perusahaan
dalam memberikan pelayanan kepada konsumen secara cepat, selain itu
perusahaan juga mendengarkan dan juga dapat mengatasi keluhan dari

konsumen. Responsiveness (ketanggapan) ini juga disebut sabagai suatu
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keinginan dalam membantu dan memberikan pelayanan secara cepat dan
tepat kepada pelanggan melalui penyampaian informasi yang jelas
(Lupiyoadi, 2001). Sementara itu dalam Cambridge (2024e) dikatakan
bahwa responsiveness ini adalah kualitas reaksi terhadap sesuatu atau
seseorang yang dilakukan dengan cepat dan merupakan reaksi positif. Maka
dapat disimpulkan bahwa responsiveness adalah kualitas atau kemampuan
yang dimiliki suatu perusahaan dalam memberikan pelayanan dan
membantu kebutuhan dan keinginan dari konsumen dalam waktu cepat dan

juga tepat melalui informasi yang jelas.

. Assurance

Kotler and Keller (2016) menyatakan bahwa assurance (jaminan)
merupakan sebuah kegiatan untuk mengukur kemampuan dan kesopanan
karyawan juga sifat dari karyawan yang dapat dipercaya. Assurance
(Jaminan) ini juga dianggap sebagai pengetahuan dan sikap sopan santun
serta kemampuan karyawan dari sebuah perusahaan dalam menumbuhkan
kepercayaan dari konsumen (Parasuraman et al. 1988). Sementara itu dalam
Cambridge (2024a), assurance diartikan sebagai janji yakni, janji dari
perusahaan bahwa karyawan yang dimiliki akan memberikan dan
menciptakan rasa kepercayaan dari konsumen kepada perusahaan. Adapun
dalam KBBI (2024a) assurance (jaminan) diartikan sebagai biaya yang
harus ditanggung oleh perusahaan atas kepercayaan dan kenyamanan dari
konsumen. Maka dari itu, assurance (jaminan) adalah suatu kemampuan
untuk mengukur tingkat kesopanan dari karyawan sehingga dapat
menciptakan dan menumbuhkan kepercayaan yang kuat dari konsumen.

. Empathy

Kotler and Keller (2016) mengungkapkan bahwa empathy (empati)
merupakan kemampuan perusahaan dalam memberikan sebuah perhatian
yang bersifat individual kepada konsumen melalui cara perusahaan
memahami keinginan dari konsumen tersebut. Empathy (empati) juga
dijelaskan sebagai kemampuan perusahaan dalam menjalin relasi atau

hubungan dengan mudah kepada konsumen baik melalui komunikasi,
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perhatian secara pribadi, dan pemahaman perusahaan atas kebutuhan dari
setiap konsumen (Tjiptono and Chandra 2016). Sementara itu dalam
Cambridge (2024d) empathy (empati) ini dimaknai sebagai kemampuan
perusahaan untuk berbagi perasaan ataupun pengalaman bersama konsumen
dengan cara membayangkan atau memposisikan diri sebagai lawan bicara
(konsumen). Maka dapat disimpulkan bahwa empathy ini adalah
kemampuan dari perusahaan dalam memahami dan memperhatikan
perasaan dari konsumen melalui komunikasi yang baik antara perusahaan
dan konsumen.
Tangibles

Kotler and Keller (2016) menyatakan bahwa tangibles (berwujud)
merupakan tampilan perusahaan melalui fasilitas fisik atau peralatan yang
baik yang disediakan perusahaan untuk memberikan pelayanan yang baik
kepada konsumen. Sementara Tjiptono and Chandra (2016) mengatakan
bahwa tangibles (berwujud) ini yaitu bukti nyata atau atribut yang
berhubungan dengan penampilan fisik, alat, dan bahan-bahan untuk
komunikasi dengan konsumen. Adapun Parasuraman et al. (1988)
mengatakan bahwa tangibles ini merupakan keadaan dimana perusahaan
menunjukkan eksistensinya kepadapihak eksternal yakni konsumen. Dalam
Cambridge (2024i) tangibles merupakan hal-hal nyata yang ditunjukkan
oleh perusahaan yang dapat disentuh dan dialami langsung oleh konsumen.
Dalam hal ini, tangibles dapat dimaknai sebagai bentuk keinginan
perusahaan dalam menunjukkan fasilitas dan peralatan yang dimilikinya
secara langsung kepada konsumen sehingga dapat disentuh dan dirasakan

langsung oleh konsumen.

2.2.3 Customer Loyalty
2.2.3.1 Definisi Customer Loyalty

Customer Loyalty dianggap sebagai cara konsumen berperilaku kepada

perusahaan dalam menunjukan sikap atau rasa setia yang dimiliki terhadap suatu
produk (Griffin 2005). Sementara itu Kotler and Keller (2012) mengungkapkan
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customer loyalty atau loyalitas pelanggan ini dikatakan sebagai suatu keadaan
dimana pelanggan atau konsumen melakukan pembelian yang berulang pada
perusahaan atau produk yang sama secara konsisten. Konsumen yang memiliki rasa
loyalitas akan menguntungkan pada perusahaan, loyalitas konsumen ini biasanya
diciptakan melalui adanya kepuasan dari konsumen pada perusahaan tersebut
(Tjiptono 2019b). Maka dari itu, customer loyalty ini merupakan kemampuan
perusahaan dalam menciptakan rasa setia dan sikap loyalitas terhadap produk yang
dimiliki perusahaan dengan membuat konsumen melakukan pembelian yang

berulang secara konsisten.

Customer Loyalty diartikan sebagai komitmen yang dimiliki konsumen
dalam menentukan keputusan untuk melakukan pembelian kembali di kemudian
hari pada suatu produk, walaupun terdapat hal-hal di sekitar yang menyebabkan
konsumen untuk berpindah tempat (Halim et al. 2021). Sementara itu (Rifa’i, 2019)
menyatakan bahwa customer loyalty merupakan perilaku seseorang yakni
konsumen yang memiliki kebiasaan dalam membeli suatu produk yang ditawarkan
dalam waktu tertentu dengan setia pada satu perusahaan atau produk tersebut
bahkan melakukan banyak interaksi dengan perusahaan. Maka dari itu, dapat
disimpulkan bahwa loyalitas pelanggan atau customer loyalty ini adalah perilaku
yang dimiliki seorang konsumen yang berkomitmen kuat pada suatu produk atau
perusahaan dalam melakukan pembelian berulang hingga berinteraksi dengan suatu
perusahaan pada periode tertentu tanpa berpikir untuk berpindah tempat.

Loyalitas juga dikenal dalam perspektif keislaman, yakni dianggap sebagai
‘al-wala’ yang secara etimologi memiliki makna mencintai, mengikuti, dan
mendekati sesuatu hal tertentu (Mashuri, 2020). Konsep loyalitas ini juga
ditegaskan melalui sebuah ayat dalam Qur’an Surah Al-Maidah ayat 54, yakni
(Kemenag, 2022b);

o 351 Gl o A1l akd 030 0 o6 o (e R 05 0 32 i G0

B gl 805 BLE3 G ) i b IS AN Aa3H 5385 V3 40 e 13 (301a5 G K
Yang artinya: “Wahai orang-orang yang beriman, siapa di antara kamu yang

murtad dari agamanya, maka Allah akan mendatangkan suatu kaum yang Dia
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mencintai mereka dan mereka pun mencintai-Nya, yang bersikap lemah lembut
terhadap orang-orang mukmin dan bersikap tegas terhadap orang-orang kafir.
Mereka berjihad di jalan Allah dan tidak takut pada celaan orang yang mencela.
Itulah karunia Allah yang diberikan-Nya kepada siapa yang Dia kehendaki. Allah
Mahaluas (pemberian-Nya) lagi Maha Mengetahui.”

Al-Hasan Al-Basri menyebutkan bahwa demi Allah, yang dimaksud adalah
Abu Bakar dansahabat-sahabatnya. Demikianlah menurut riwayat Ibnu Abu Hatim.
Abu Bakar ibnu Abu Syaibah mengatakan, ia pernah mendengar Abu Bakar ibnu
Ayyasy berkata sehubungan dengan firman-Nya: maka kelak Allah akan
mendatangkan suatu kaum yang Allah mencintai mereka dan mereka pun
mencintai-Nya. (Al-Maidah: 54); Mereka adalah penduduk Qadisiyah. Sedangkan
menurut Lais ibnu Abu Sulaim, dari Mujahid, mereka adalah suatu kaum dari negeri
Saba. Ibnu Abu Hatim mengatakan, telah menceritakan kepada kami Abu Sa'id Al-
Asyaj, telah menceritakan kepadakami Abdullah ibnul Ajlah, dari Muhammad ibnu
Amr, dari Salim, dari Sa'id ibnu Jubair, dari lbnu Abbas sehubungan dengan firman-
Nya: maka kelak Allah akan mendatangkan suatu kaum yang Allah mencintai
mereka dan mereka pun mencintai-Nya (Katsir, 2015).

Katsir (2015) juga melanjutkan bahwa Ibnu Abu Hatim mengatakan, telah
menceritakan kepada kami Umar ibnu Syaibah, telah menceritakan kepada kami
Abdus Samad (yakni Ibnu Abdul Waris), telah menceritakan kepada kami Syu'bah,
dari Sammak; ia pernah mendengar lyad menceritakan hadis dari Abu Musa Al-
Asy'ari yang mengatakan bahwa ketika ayat ini diturunkan, yaitu firman Allah Swt.:
maka kelak Allah akan mendatangkan suatu kaum yang Allah mencintai mereka
dan mereka pun mencintai-Nya. (Al-Maidah:54) Maka Rasulullah Saw. bersabda:
Mereka adalah dari kaum orang ini (seraya mengisyaratkan kepada Abu Musa Al-

Asy'ari, yakni dari penduduk Yaman, pent.).

Ayat diatas menyampaikan bahwa loyalitas merupakan suatu kegiatan
saling menyukai atau mencintai dari seseorang terhadap hal-hal yang lain baik
terhadap seseorang, tempat, ataupun benda. Dalam Islam, loyalitas terjalin dengan

menjaga hubungan antar berbagai golongan, hal ini dapat diwujudkan dengan
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adanya perusahaan yang tetap menjaga kualitas produknya sebagai bentuk

mencintai dan menghargai konsumennya.

2.2.3.2 Faktor-faktor Customer Loyalty
Zikmund et al. (2017) customer loyalty atau loyalitas konsumen ini terjadi

karena dipengaruhi oleh beberapa faktor. Faktor-faktor tersebut adalah sebagai

berikut:

a. Satisfaction
Satisfaction ini merupakan kepuasan yang dialami oleh konsumen
melalui perbandingannya antara harapan yang dimiliki sebelum melakukan
pembelian dengan perasaan yang dimiliki pada saat dan setelah pembelian
(Zikmund et al. 2017). Sementara itu, Kotler and Keller (2009a)
mengungkapkan bahwa satisfaction adalah perasaan yang dimiliki
seseorang baik itu perasaan senang ataupun sedih yang muncul setelah
membandingkan kinerja yang ditawarkan suatu produk dengan realita yang
dialami langsung oleh konsumen tersebut. Adapun dalam Cambridge
(2024h) satisfaction dimaknai sebagai perasaan menyenangkan yang
konsumen dapatkan pada saat konsumen menerima sesuatu sesuai dengan
keinginannya atau pada saat konsumen telah melakukan sesuatu yang sesuai
dengan keinginannya. Maka dari itu, satisfaction dapat diartikan sebagai
perasaan dari konsumen yang tercipta karena adanya harapan dari persepsi
yang ditawarkan oleh suatu produk dengan realita yang dialami oleh
konsumen pada saat membeli produk tersebut.
b. Emotional Bonding
Emotional Bonding merupakan keadaan dimana sebuah merk dapat

mempengaruhi perasaan konsumen dengan daya tarik yang dimiliki oleh
produk tersebut (Zikmund et al. 2017). Dalam Cambridge (2024d)
emotional bonding dimaknai sebagai suatu keadaan yang berkaitan dengan
emosi yang muncul karena adanya proses dimana hubungan emosi

dikembangkan cukup erat. Sementara itu dalam KBBI (2024a), ikatan emosi
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diartikan sebagai sebuah keadaan yang mengikat luapan perasaan yang
berkembang atau surut dalam waktu tertentu, hal ini berkaitan dengan reaksi
psikologis dari seseorang dalam hal ini adalah konsumen. Maka dari itu,
dapat disimpulkan bahwa emotional bonding merupakan situasi dimana
terdapat hubungan emosi yang saling mempengaruhi antara konsumen
dengan produk yang diinginkan, emosi ini dapat mempengaruhi reaksi
konsumen dalam membangun rasa emosi pada suatu produk.
Trust

Trust adalah suatu kemauan yang dimiliki oleh seseorang
(konsumen) untuk mempercayai suatu perusahaan atau sebuah produk
untuk melakukan ataupun menjalankan fungsi dan kegunaannya (Zikmund
etal. 2017). Sementara itu Kotler and Keller (2016) menyatakan bahwa trust
merupakan suatu keadaan dimana perusahaan memberikan kesediaan untuk
saling mengandalkan dengan mitra bisnisnya baik secara internal maupun
eksternal. Dalam Cambridge (2024) Trust diartikan sebagai suatu keadaan
dimana seseorang dihadpakan pada keadaan untuk percaya bahwa produk
atau perusahaan yang dihadapiitu baik dan jujur sehingga konsumen merasa
aman dan mengndalkan perusahaan atau produk yang bersangkutan. Maka
dapat disimpulkan bahwa Trust adalah suatu keadaan dimana konsumen
memiliki kemauan untuk menaruh rasa percaya yang besar untuk suatu
perusahaan atau produk dan merasa dapat mengandalkan produk atau

perusahaan tersebut.

. Choice Reduction and Habit

Choice reduction and habit adalah situasi dimana konsumen merasa
nyaman kepada sebuah merk dikarenakan konsumen mendapatkan
kemudahan dari merk atau produk tersebut baik dalam melakukan transaksi,
pembelian, ataupun pelayanan (Zikmund et al. 2017). Sementara menurut
Davis (1989) choice reduction and habit adalah suatu tingkatan atau situasi
dimana seseorang memiliki keyakinan bahwa denganadanya sistem tertentu
maka tidak diperlukan usaha berlebih. Sedangkan dalam Cambridge
(2024d), choice reduction and habit dimaknai sebagai suatu tindakan atau
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kemungkinan memilih tindakan untuk membuat sesuatu yang lebih kecil
ukurannya, jumlah, atau kepentingannya dengan cara yang teratur dan
mudah hingga tanpa sadar dalam melakukannya. Maka dari itu, choice
reduction and habit ini adalah suatu keadaan saat konsumen merasa nyaman
dalam memilih tindakan karena adanya sistem yang memberikan
kemudahan pada konsumen dalam berhubungan langsung dengan
perusahaan atau produk yang diinginkan.
History With Company/Product

History With Company/Product merupakan sebuah pengalaman
yang dialami konsumen dalam berinteraksi dengan perusahaan atau produk
yang digunakan sehingga dapat membentuk perilaku dari konsumen
tersebut (Zikmund et al. 2017). Dalam Cambridge (2024h) history with
company/product ini dimaknai sebagai peristiwa masa lalu yang dianggap
terutama pada peristiwa pada periode, negara, atau subjek tertentu yang
digunakan untuk mengatakan bahwa seseorang yang berada di satu tempat
dalam sebuah organisasi yang menjual barang atau jasa untuk menghasilkan
uang melalui proses baik dalam industri atau bidang yang lainnya. Adapun
dalam KBBI (2024f) diartikan sebagai sebuah kejadian yang pernah dialami
oleh seseorang pada sebuah organisasi berbadan hukum yang mengadakan
transaksi atau usaha ataupun berhubungan dengan barang atau jasa yang
dibuat danditambah nilai gunanya hingga menjadi hasil akhir yang menarik.
Maka dari itu, history with company/product ini merupakan suatu keadaan
dimana konsumen memiliki pengalaman khusus dan menarik yang
berkaitan langsung dengan suatu perusahaan atau produk yang digunakan,
dalam artian pengalaman tersebut sesuai dengan harapan yang diinginkan
konsumen sehingga menimbulkan ikatan yang cukup erat antara konsumen

dengan perusahaan atau produk yang digunakan.
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2.2.3.3 Indikator Customer Loyalty

Terdapat beberapa indikator untuk mengukur tingkat customer loyalty,

Griffin (2005) mengungkapkan bahwa indikator tersebut terbagi mnejadi 4

karakteristik, yaitu:

a. Repetition

C.

Repetition atau pembelian ulang ini disebutkan oleh Griffin (2005)
dikenal sebagai kegiatan yang dilakukan oleh konsumen dalam melakukan
pembelian pada suatu produk secara berulang dengan rutin atau berkala.
Hurriyati (2015) mengatakan bahwa repetition adalah situasi dimana
konsumen melakukan pembelian produk pada suatu perusahaan sebanyak
duakali atau lebih. Sementara itu dalam Cambridge (2024j) repetition atau
pengulangan ini adalah tindakan dalam melakuukan atau mengatakan
sesuatu dengan berulang kembali. Adapaun pada KBBI (20249) repetition
atau pengulangan diartikan sebagai suatu proses ataupun perbuatan yang
mengulang yang dilakukan oleh seseorang. Maka dari itu, repetation ini
dimaksudkan dengan kegiatan seseorang dalam melakukan pembelian
secara berulang terhadap suatu produk atau perusahaan.

Purchase Across Product Line

Griffin (2005) menyebutkan bahwa purchase across product line
adalah kegiatan yang dilakukan konsumen untuk melakukan pembelian
produk sejenis atau berbeda di perusahaan yang sama. Sementara itu
Hurriyati (2015) mengatakan bahwa purchase across product line
merupakan pembelian seluruh barang atau jasa yang dibutuhkan dan
ditawarkan kepada konsumen yang dilakukan secara berkala dan teratur.
Dalam Cambridge (2024i) purchase across product line diartikan sebagai
kegiatan untuk membeli sesuatu dengan batas yang jelas dalam berbagai
produk atau jasa serupa yang dijual oleh perusahaan yang sama dengan fitur
yang berbeda dan harga yang berbeda pula. Maka dari itu purchase across
product line dapat diartikan sebagai konsumen yang melakukan pembelian
produk lain di perusahaan yang sama meski dengan harga yang berbeda.

Recommendation

42



Recommendation merupakan kegiatan yang dilakukan oleh
konsumen dalam bentuk merefrensikan produk pilihannnya kepada rekan di
lingkungannya (Griffin 2005). Sementara itu, Hurriyati (2015) menjelaskan
bahwa recommendation adalah kegiatan dari konsumen yang membeli dan
menikmati suatu produk seraya memberikan dorongan terhadap orang lain
agar ikut membeli produk atau jasa dari perusahaan tersebut. Dalam
Cambridge (2024j) recommendation dimaknai sebagai keadaan dimana
konsumen memberikan saran mengenai suatu produk atau jasa kepadaorang
lain baik itu rekan yang dikenal maupun tidak terlalu dikenal untuk tujuan
tertentu. Adapun dalam KBBI (2024h), recommendation ini diartikan
sebagai seseorang yang memberikan saran atau menganjurkan sesuatu baik
produk, benda, ataupun jasa kepada orang lain serta memberikan penguatan
menganai anjurannya. Maka dari itu, recommendation ini merupakan
kegiatan yang dilakukan konsumen dalam memberikan saran atau anjuran
mengenai suatu produk atau jasa dari perusahaan tertentu kepada orang lain.
Singkatnya, kegiatan ini sama halnya seperti kegiatan promosi tetapi
dilakukan oleh konsumen.

Demonstrates an Immunity to be The Full of Competition

Demonstrates an immunity to be the full of competition ini
disebutkan oleh (Griffin 2005) sebagai keadaan dimana konsumen tidak
mengalami perubahan dalam mengambil keputusan menskipun persaingan
di sekitar semakin ketat. Hurriyati (2015) mengungkapkan bahwa poin ini
adalah keadaan dimana konsumen tidak terpengaruh oleh produk milik
pesaing sejenis ataupun tidak, dalam hal ini penawaran pesaing baik dalam
bentuk diskon atau kelebihan produk pesaing tidak mempengaruhi
konsumen sedikitpun. Dalam Cambridge (2024e) demonstrates an
immunity to be the full of competition dartikan sebagai situasi untuk
memperjelas dimana seseorang melindungi keputusannya meskipun
terdapat orang lain yang sedang berusaha memenangkan atau berusaha
menarik dengan banyak kelebihan yang ditawarkan. Maka dari itu,

demonstrates an immunity to be the full of competition ini dapat diartikan
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sebagai situasi dimana keputusan yang diambil oleh konsumen untuk
mempertahankan pilihan produk yang diinginkannya walaupun terdapat

banyak pesaing disekitar yang menawarkan banyak kelebihan.

2.2.4 Customer Satisfaction
2.2.4.1 Definisi Customer Satisfaction

Kotler and Keller (2009b) mengungkapkan bahwa satisfaction adalah
perasaan yang dimiliki seseorang baik itu perasaan senang ataupun sedih yang
muncul setelah membandingkan kinerja yang ditawarkan suatu produk dengan
realita yang dialami langsung oleh konsumen tersebut. Sementara itu, Tjiptono and
Chandra (2016) juga mengungkapkan bahwa customer satifaction ini merupakan
perasaan senang atau kecewa yang dimiliki oleh konsumen setelah membandingkan
persepsi dari suatu produk dengan ekspektasi yang dimiliki konsumen tersebut.
Customer Satisfaction diartikan sebagai perasaan puas, kesenangan, dan rasa lega
dari seorang konsumen setelah mengkonsumsi suatu produk atau jasa (Rifa’i,
2018). Dapat disimpulkan bahwa, customer satisfaction ini merupakan keadaan
dimana konsumen merasakan kebahagian, kepuasan, kelegaan, atau bahkan
kekecewaan pada suatu produk atau jasa setelah melakukan perbandingan antara

persepsi dari produk dengan ekspektasi yang dimiliki konsumen.

Adapun Tjiptono and Chandra (2016) juga mengatakan bahwa kepuasan
pelanggan adalah suatu sikap yang dapat diketahui setelah seorang konsumen
memiliki  pengalaman mengenai suatu produk atau jasa baik dalam
mengkonsumsinya ataupun pada pelayanannya. Customer Satisfaction sendiri juga
dibahas dalam perspektif keislaman. Dalam perspektif Islam sendiri, Customer
Satisfaction diartikan dengan sejauh mana manfaat dari sebuah produk atau jasa
yang dirasakan oleh konsumen sesuai dengan ekspektasi dari konsumen masing-
masing (Gontor, 2019). Customer Satisfaction ini juga dijelaskan dalam Q.S. Al-

Bagarah ayat 172 (Kemenag 2022a);
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Artinya: “Hai orang-orang yang beriman, makanlah di antara rezeki yang baik-
baik yang Kami anugerahkan kepadamu dan bersyukurlah kepada Allah, jika
benar-benar hanya menyembah kepada-Nya.”

Buya Hamka dalam Tafsir al-Azhar menjelaskan tentang makna perintah
memakan makanan yang baik. Hamka menekankan agar manusia menjalankan
perintah tersebut. Pasalnya, mengonsumsi makanan yang baik akan berpengaruh
terhadap jiwa sikap hidup seseorang. Makanan akan menentukan kehalusan atau
kekerasan budi seseorang. Itu sebabnya turun ayat 172 tersebut. Hamka
mengungkapkan banyak pendapat mengenai tafsir memakan makanan yang baik
dalam ayat tersebut. Menurut Said bin Jubair, memakan makanan yang baik dalam
ayat tersebut ialah makanan yang halal. Sementara menurut riwayat Ibnu Jarir dari
Adh Dhahhak yang dimaksud memakan makanan yang baik adalah rezeki yang
halal. Dan penafsiran Umar bin Abdul Aziz adalah usaha yang halal. Menurut Umar
memakan makanan yang halal dalam ayat tersebut bukan semata-mata hanya
sekadar makanan saja melainnya usaha mencari makanan tersebut (Fajar and
Nasrul, 2024).

Hamka menuturkan Allah sejatinya telah menyediakan makanan yang baik.
Hanya saja manusia dituntut untuk mencari dan berusaha mendapatkan makanan
yang halal tersebut. Binatang dan buah-buahan yang baik semua tersedia di alam
ini. Karenanya manusia tak akan kekurangan makanan. Dan makanan yang baik
mengandung gizi dan vitamin yang dapat memberikan asupan bagus terhadap
tubuh. Maka dari itu, Hamka mengatakan dalam ayat 172 tersebut ada perintah agar
bersyukur kepada Allah SWT (Fajar and Nasrul, 2024).

Melalui ayat diatas salah satu kunci dari rasa kepuasan adalah adanyarezeki
yang baik serta rasa syukur tehadap rezeki yang Allah berikan. Dengan melakukan

pembelian dengan rezeki yang halal, maka akan muncul rasa kepuasaan yang
maksimal yang akan dirasakan oleh konsumen tersebut.

Adapun secara koonsptual kepuasan pelanggan menurut Tjiptono and

Chandra (2016) dapat digambarkan sebagai berikut:
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https://republika.co.id/tag/vitamin

Gambar 2.1 Konsep Customer Satisfaction

Tujuan Perusahaan
Kebutuhsn dan
l Keinginan Konsumen
Jasa ¢
i Harapan Konsumen
Nilai Jasa Bagi
Konsumen

Tingkat Kepuasan Pelanggan

Sumber : Tjiptono (2016)

2.2.4.2 Tipe-tipe Customer Satisfaction dan Customer Dissatisfaction
Tjiptono and Chandra (2016) mengatakan bahwa tipe-tipe customer
satisfaction dibedakan menjadi tiga kepuasan dan dua ketidakpuasan. Tipe-tipe ini
dibagi berdasarkan dengan kombinasi antara emosi-emosi spesifik kepada penyedia
pelayanan, ekspektasi konsumen, dan minat berperilaku untuk melakukan
pembelian ulang pada perusahaan atau produk yang bersangkutan. Tipe-tipe
satisfaction dan dissatisfaction tersebut adalah sebagai berikut:
a. Demanding Customer Satisfaction
Menurut Tjiptono and Chandra (2016) jenis yang pertama ini adalah
jenis yang aktif. Hubungan atau interaksi dengan perusahaan atau produk
dipenuhi dengan emosi yang positif seperti optimisme dan kepercayaan.
Cambridge (2024e) mengartikan bahwa demanding customer satisfaction
merupakan keadaan dimana konsumen membutuhkan banyak waktu,
perhatian, atau tenaga yang sesuai sebagai ukuran seberapa besar rasa
bahagia yang dimiliki konsumen terhadap suatu produk atau perusahaan.
Adapundalam KBBI (2024f) demanding customer satisfaction ini dimaknai
sebagai keadaan dimana konsumen berusaha keras untuk mendapatkan rasa
puas, kesenangan, kelegaan, dan sebagainya terhadap perusahaan atau

produk tertentu. Maka dapat disimpulkan bahwa jenis ini merupakan
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ukuran perasaan positif yang dimiliki oleh konsumen terhadap perusahaan

atau produk karena adanya interaksi yang sesuai dengan ekspektasinya.

. Stable Customer Satisfaction

Menurut Tjiptono and Chandra (2016) jenis yang kedua ini
memiliki tingkat aspirasi yang pasif dan cenderung memiliki perilaku yang
menuntut. Dalam Cambridge (2024q) stable customer satisfaction ini
adalah keadaan yang dialami konsumen secara tetap atau tidak berubah
perasaan yang dialami konsumen terhadap suatu bisnis atau perusahaan
tertentu. Sementara itu dalam KBBI (2024c) stable customer satisfaction ini
adalah keadaan konsumen yang secara kukuh dan tidak mengalami
kegoyahan mengenai keputusannya dan perasaan yang dimilikinya pada
suatu perusahaan atau produk tertentu. Maka dari itu, stable customer
satisfaction ini dapat diartikan sebagai perasaan konsumen yang selalu
stabil dan positif pada suatu perusahaan atau produk sehingga konsumen
melanjutkan hubungan dengan perusahaan atau produk tertentu.

Resigned Customer Satisfaction

Menurut Tjiptono and Chandra (2016) resigned customer
satisfaction merupakan jenis kepuasaan konsumen yang tidak disebabkan
oleh terpenuhinya ekspektasi mereka, melainkan didasari oleh kesan tidak
realistis untuk berharap lebih. Dalam Cambridge (20240) resigned customer
satisfaction ini adalah keadaan dimana konsumen menerima bahwa sesuatu
yang tidak disukai akan terjadi karena tidak dapat mengubahnya menjadi
sesuai dengan ukuran perasaan bahagia yang diinginkan konsumen atas
suatu perusahaan atau produk. Sementara itu dalam KBBI (20249) resigned
customer satisfaction diartikan sebagai keadaan dimana konsumen
memutuskan untuk menarik diri dan tidak menaruh harapan dan ekspektasi
yang berlebihan terhadap suatu perusahaan atau produk sehingga konsumen
tidak mengalami kekecewaan setelahnya. Maka dari itu, resigned customer
satisfaction adalah situasi yang dialami konsumen untuk tidak menaruh
harapan yang terlalu tinggi terhadap perusahaan atau produk yang diminati

sehingga tidak mendapatkan kekecewaan di keumdian hari.
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d. Stable Customer Dissatisfaction

Stable Customer Dissatisfaction adalah jenis ketidakpuasan yang
dialami konsumen terhadap suatu perusahaan, produk, atau jasa tetapi
konsumen ini cenderung tidak melakukan apa-apa walaupun hubungan
konsumen kepada perusahaan diwarnai oleh perasaan negatif (Tjiptono and
Chandra, 2016). Sementara itu dalam Cambridge (2024r), stable customer
dissatisfaction adalah keadaan yang seacara tetap dan tidak berubah yang
dialami oleh konsumen dalam mengkonsumsi barang atau jasa yang kurang
memuaskan untuk mereka. Adapun dalam KBBI (2024e) juga diartikan
sebagai sikap konsumen yang secara kukuh dan tidak berubah-ubah pada
penilaiannya untuk suatu perusahaan, produk, atau jasa yang tidak
memuaskan baginya. Dapat disimpulkan bahwa stable customer
dissatisfaction adalah keadaan konsumen yang merasa tidak puas pada suatu
perusahaan atau produk dan secara stabil terus menilai perusahaan atau
produk tersebut dengan negatif dan berasumsi bahwa ekspektasi mereka
tidak akan terpenuhi di masa mendatang.

e. Demanding Customer Dissatisfaction

Demanding  Customer  Dissatisfaction merupakan  jenis
ketidakpuasan lain yang dialami konsumen yang menimbulkan protes dari
konsumen dan secara aktif menuntut perbaikan kepada perusahaan atau
produk tertentu (Tjiptono and Chandra, 2016). Adapun dalam Cambridge
(2024e), demanding customer dissatisfaction adalah kondisi konsumen
yang merasa tidak puas pada suatu perusahaan atau produk karena lebih
membutuhkan banyak waktu, perhatian dan tenaga namun tidak
mendapatkannya. Sementara itu dalam KBBI (2024¢), demanding customer
dissatisfaction adalah konsumen yang lebih banyak menuntut dan berusaha
keras untuk mendapatkan keinginannya tetapi tidak mendapatkan yang
sesuai ekspektasinya sehingga tercipta rasa tidak puas dari konsumen
terhadap perusahaan atau produk tertentu. Maka dari itu, demanding
customer dissatisfaction merupakan ketidakpuasan yang dirasakan

konsumen karena tidak mendapatkan ekspektasi yang dituntutnya pada
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perusahaan atau produk tertentu sehingga menimbulkan bentuk protes dari

konsumen tersebut.

2.2.4.3 Indikator Customer Satisfaction
Dalam menentukan customer satisfaction terdapat beberapa indikator
pengukuran yang perlu diperhatikan, berikut beberapa indikator customer
satisfaction menurut (Tjiptono and Chandra, 2016):
a. Overall Customer Satisfaction
Tjiptono and Chandra (2016) mengungkapkan bahwa cara pertama
ini adalah cara yang paling sederhana untuk mengukur kepuasan dari
konsumen dengan cara bertanya langsung kepada konsumen mengenai
tingkat kepuasan mereka terhadap perusahaan atau dalam penggunaan
produk atau jasa tertentu. Dalam Cambridge (2024l) overall customer
satisfaction adalah perilaku konsumen yang secara umum dan tidak khusus
dengan memasukkan seseorang ke dalam sebuah kelompok atau situasi
tertentu sehingga dapat mengetahui ukuran dari tingkat kebahagiaan
seseorang terutama konsumen dari suatu perusahaan atau produk.
Sementara itu dalam KBBI (2024d) situasi ini diartikan sebagai situasi
dimana konsumen secara keseluruhan, seutuhnya, dan secara totalitas
memiliki rasa puas terhadap suatu perusahaan atau produk yang
dikonsumsinya. Maka dari itu, overall customer satisfaction ini dapat
diartikan sebagai pengukuran kepuasan konsumen yang paling sederhana
dan dapat diukur dengan cara bertanya langsung kepada konsumen terkairt
karena mereka akan secara totalitas menunjukkan rasa puasnya terhadap

perusahaan atau produk yang digunakan.

b. Dimensions Customer Satisfaction
Tjiptono and Chandra (2016) mengatakan bahwa cara kedua ini
diukur lagi dengan empat cara lain yakni dengan mengidentifikasi dimensi
kunci dari kepuasan konsumen, meminta konsumen untuk memberikan

penilaian dari produk atau jasa suatu perusahaan, kemudian poin yang
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ketiga yaitu meminta konsumen untuk memberikan pula penilaian dari
produk atau jasa dari perusahaan pesaing. Dalam Cambridge (2024h)
dimensions customer satisfaction adalah pengukuran sesuatu dalam arah
tertentu terutama tinggi, panjang, atau lebarnya dalam hal ini pengukuran
yang dimaksud adalah ukuran rasa puas dan bahagia yang dimiliki oleh
konsumen terhadap suatu perusahaan atau produk. Sementara itu dalam
KBBI (2024a) dimensions customer satisfaction ini adalah sikap kepuasan
konsumen yang dilihat melalui cara mereka mengukur kesesuaian harapan
dengan interpretasi yang didapatkan dari prusahaan atau produk tertentu.
Maka dari itu, dimensions customer satisfaction adalah kepuasan pelanggan
yang diukur melalui kesesuaian ekspektasi dan interpretasi yang didapatkan
konsumen sehingga dapat menimbulkan rasa puas terhadap perusahaan atau
produk tertentu.
c. Confirmation of Expectation

Tjiptono and Chandra (2016) mengatakan bahwa cara ketiga
mengukur rasa puas dengan mencari tau berdasarkan kesesuaian ataupun
ketidaksesuaian antara harapan yang dimiliki konsumen dengan kondisi
nyata yang disajikan oleh produk atau perusahaan pada sejumlah atribut
atau pelayanan yang penting. Dalam Cambridge (2024e) confirmation of
expectation ini adalah sebuah pernyataan tertulis mengenai suatu
pengaturan atau pertemuan yang akan menimbulkan perasaan baik dan
positif bahwa yang akan terjadi di masa yang akan datang hanya hal-hal
baik. Adapun dalam KBBI (2024j) confirmation of expectation ini adalah
suatu penegasan atau pembenaran yang dilakukan seseorang (konsumen)
dari pengharapan yang dimiliki terhadap sesuatu yang lain (perusahaan atau
produk). Maka dari itu, confirmation of expectation merupakan suatu
keadaan dimana konsumen memberikan pernyataan yang tegas mengenai
kesesuaian atau ketidaksesuaiannya harapan yang dimilii konsumen dengan
kondisi faktual yang dihadapi oleh konsumen pada suatu perusahaan atau
produk tertentu.

d. Repurchase Intent
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Tjiptono and Chandra (2016) mengungkapkan cara keempat dalam
mengukur rasa puas dari konsumen adalah dengan cara mengkonfirmasi
ulang kepada konsumen mengenai keinginan konsumen dalam
mengkonsumsi atau mengunjungi kembali perusahaan atau produk yang
sama lagi. Dalam Cambridge (2024s) repurchase intent ini adalah keadaan
dimana konsumen melakukan pembelian kembali pada perusahaan atau
produk yang sebelumnya dengan memberikan seluruh perhatian terhadap
objek terterntu. Sementara itu dalam KBBI (2024n) repurchase intent
adalah maksud atau tujuan yang dimiliki seseorang (konsumen) dalam
melakukan proses atau perbuatan membeli yang dilakukan berulang pada
suatu perusahaan atau produk tertentu. Maka dari itu, repurchase intent
merupakan kondisi dimana konsumen memiliki tujuan untuk melakukan
pembelian kembali dengan memberikan perhatian penuh pada suatu produk
atau perusahaan tertentu.

Willingness to Recommend

Tjiptono and Chandra (2016) mengatakan bahwa cara kelima ini
adalah sikap konsumen yang timbul setelah merasa puas pada suatu
perusahaan atau produk sehingga mereka merekomendasikan atau ikut
menawarkan dan mempromosikan produk yang digunakan kepada orang
lain baik kepada kerabat ataupun teman. Dalam Cambridge (2024ac)
willingness to recommend adalah kualitas perasaan senang yang dimiliki
seseorang dalam melakukan sesuatu jika diperlukan untuk menyatakan
bahwa seseorang atau sesuatu akan baik ataupun cocok untuk suatu tujuan
tertentu atau bahkan untuk menyarankan kepada orang lain agar tindakan
tertentu sebaiknya dilakukan. Sementara itu dalam KBBI (2024e),
willingness to recommend merupakan kesanggupan yang dimiliki seseorang
(konsumen) untuk berbuat sesuatu seperti memberikan saran untuk
menganjurkan suatu objek kepada orang lain. Dalam hal ini, willingness to
recommend adalah suatu kondisi dimana konsumen secara sukarela ikut

serta dalam menyarankan perusahaan atau produk tertentu kepadaorang lain
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baik kerabat maupun teman atau kenalan, hal ini muncul karena adanya rasa
puas yang dimiliki konsumen.
f.  Customer Dissatisfaction

Tjiptono and Chandra (2016) menulis bahwa indikator yang terakhir
ini adalah rasa ketidakpuasan yang dimiliki oleh konsumen kepada suatu
perusahaan atau produk, dimana kondisi ini dapat meliputi complaint,
return, biaya garansi, product recall, dan defections. Dalam Cambridge
(2024j), customer dissatisfaction adalah keadaan dimana seseorang atau
konsumen yang membeli produk atau jasa merasakan ketidak puasan pada
perusahaan atau produk yang dibelinya. Adapun pada KBBI (2024h),
customer dissatisfaction ini dimaknai sebagai keadaan dimana konsumen
mengalami keadaan yang tidak puas ketika melakukan interaksi dengan
suatu perusahaan atau dalam mengkonsumsi produk atau jasa tertentu.
Maka dari itu, customer dissatisfaction merupakan keadaan dimana
konsumen merasakan ketidakpuasan kepada perusahaan atau produk

tertentu baik dalam berinteraksi ataupun saat mengkonsumsinya.

2.2.5 Marketing Syariah

Dalam duniapemasaran istilah Marketing Syariah sudah bukan hal baru lagi
untuk diperbincangkan. Marketing Syariah ini muncul seiring dengan
perkembangan zaman, dimana industri halal semakin mempengaruhi dunia usahan
di berbagai Negara. Makin dewasaini, hukum islam atau yang biasa disebut dengan
sebutan syariah ini semakin berkembang di dalam industri bisnis, baik dalam bisnis
kuliner, farmasi, kecantikan, perbankan, ataupun logistik (Aji, 2019). Marketing
sendiri dalam literatur figh Islam disebut sebagai wakalah atau yang juga diartikan
sebagai perwakilan. Dimana dalam hal ini dapat dimaknai dengan pemberian atau
penyerahan sesuatu dari seseorang yang dilakukan oleh individu atau bisa juga
diwakilkan oleh orang lain (Miftah, 2015).

Marketing Syariah dianggap sebagai suatu disiplin unit bisnis strategis yang
diarahkan pada suatu proses dimana terdapat perubahan nilai serta penawaran dari

satu pengganggas pada bagian yang lainnya dengan menggunakan prinsip-prinsip
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keislaman (Miftah, 2015). Konsep Marketing Syariah menekankan bahwa dalam
suatu bisnis diperlukan untuk menerapkan manajemen profesional, dalam hal ini
produk atau jasa yang dihasilkan akan memiliki kesan tersendiri dalam benak
konsumen (Miftah, 2015). Perbedaan antara konsep syariah dengan konvensional
yakni dalam penerapan prinsip yang diharapkan dapat memberikan kepuasan
terhadap konsumen, dimana kepuasan ini juga menuju pada ridho Sang Pencipta,
Tuhan (Miftah, 2015). Hal ini menunjukkan pula bahwa dalam Marketing Syariah,
seluruh kegiatan yang dilakukan tidak boleh terdapat hal-hal yang bertentangan
dengan akad atau prinsip-prinsip muamalah Islam, baik dalam proses penciptaan,
penawaran, atau[un dalam proses perubahan nilainya (Muhammad, 2019).

2.3 Kerangka Konseptual

Brand Image H1

H6 » Customer
H4 Customer H3 Loyalty
—
Satisfaction
S
Service H?2

Quality

Gambar 2.2 Kerangka Konseptual

2.4 Hipotesis Penelitian

Menurut Sugiyono (2015) Hipotesis adalah jawaban sementara terhadap
pertanyaan yang dirumuskan dalam rumusan masalah pada penelitian ini.
Berdasarkan pada latar belakang, rumusan masalah, penelitian sebelumnya, model
konseptual, maka berikut adalah hipotesis yang akan diuji dalam penelitian ini.
Brand Image digambarkan sebagai variabel independen 1 atau disimbolkan dengan
X1 sementara Service Quality digambarkan sebagai variabel independen 2 atau
disimbolkan sebagai X2. Dua varibel tersebut merupakan variabel yang
mempengaruhi atau menjadi sebab dari adanya perubahan dari varibel dependen
(Sugiyono, 2015). Varibel dependen dalam penelitian ini adalah Customer Loyalty
yang disimbolkan dengan Y, dimana variabel dependen adalah variabel yang

dipengaruhi oleh variabel independen (Sugiyono, 2015). Adapun dalam penelitian
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ini, Customer Satisfaction yang menjadi variabel mediasi yang disimbolkan dengan
Z.Variabel mediasi diharapkan dapat menjadi mediator antara variabel independen
dengan variabel dependen. Variabel mediasi sendiri membantu untuk menjelaskan
bagaimana dan mengapa variabel independen mempengaruhi variabel dependen
(Baron and Kenny, 1986).

2.4.1 Pengaruh Brand Image terhadap Customer Loyalty

Melalui penelitian yang dilakukan olen Purnamabroto et al. (2022) dengan
judul “The Influence of Word of Mouth, Service Quality, and Brand Image on
Consumer Loyalty through Brand Trust in PT. Virama Karya (Persero) Surabaya”
mengungkapkan bahwa berdasarkan hasil analisis data pada penelitian tersebut
menunjukkan bahwa adanya pengaruh positif antara Brand Image terhadap
Customer Loyalty. Hasil tersebut memungkinkan perumusan hipotesis dalam
penelitian ini, sebagai berikut:
H1 : terdapat pengaruh antara Brand Image terhadap Customer Loyalty pada
Produk Scarlett Whitening.

2.4.2 Pengaruh Service Quality terhadap Customer Loyalty

Melalui penelitian yang dilakukan oleh Singh et al. (2023) dengan judul
“Service Quality, Customer Satisfaction And Customer Loyalty: A Comprehensive
Literature Review” menunjukkan bahwa Service Quality memiliki hubungan yang
positif terhadap Customer Loyalty. Hasil tersebut memungkinkan perumusan
hipotesis dalam penelitian ini sebagai berikut:
H2 : terdapat pengaruh antara Service Quality terhadap Customer Loyalty pada
Produk Scarlett Whitening.
2.4.3 Pengaruh Brand Image terhadap Customer Satisfaction

Melalui penelitian yang dilakukan oleh Welsa et al. (2022) dengan judul
“Pengaruh experiental marketing dan brand image terhadap loyalitas konsumen
dengan kepuasan konsumen sebagai variabel intervening” menunjukkan bahwa

Brand Image memiliki pengaruh yang positif terhadap Customer Satisfaction.
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Maka dari itu hasil tersebut memungkinkan perumusan hipotesis dalam penelitian
ini sebegai berikut:

H3 : terdapat pengaruh antara Brand Image terhadap Customer Satisfaction pada
Produk Scarlett Whitening.

2.4.4 Pengaruh Service Quality terhadap Customer Satisfaction

Melalui penelitian yang dilakukan oleh Antara and Rastini (2022) dengan
judul “The Influence of Brand Image, Sales Promotion and Quality of Service on
Customer Satisfaction Car Rental Service” menunjukkan bahwa hasil dar
penelitian tersebut yakni adanya pengaruh positif dari Service Quality terhadap
Customer Satisfaction. Maka dari itu hasil tersebut memungkinkan perumusan
hipotesis dalam penelitian ini sebegai berikut:
H4 : terdapat pengaruh antara Service Quality terhadap Customer Satisfaction pada
Produk Scarlett Whitening.

2.4.5 Pengaruh Customer Satisfaction terhadap Customer Loyalty

Melalui penelitian yang dilakukan oleh Satornsantikul and Nuangjamnong
(2022) yang memiliki judul “The Impact of Brand Image and Brand Loyalty on
Customer Satisfaction: A case study of Luxury Brand in Thailand” menunjukkan
bahwa Customer Satisfaction memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
Customer Loyalty. Maka dari itu hasil tersebut memungkinkan perumusan hipotesis
dalam penelitian ini sebegai berikut:
H5 : terdapat pengaruh antara Customer Satisfaction terhadap Customer Loyalty

pada Produk Scarlett Whitening.

2.4.6 Pengaruh Brand Image terhadap Customer Loyalty dengan di mediasi
Customer Satisfaction

Berdasarkan pada penelitian yang dilakukan oleh Kittur and Chatterjee
(2021) pada penelitian yang berjudul “Goods and services related brand image and

B2B customer loyalty: effects of construal level” menunjukkan bahwa Brand Image
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berpengaruh secara signifikan terhadap Custome Loyalty dengan Customer
Satisfaction sebagai mediator. Maka dari itu hasil tersebut memungkinkan
perumusan hipotesis dalam penelitian ini sebegai berikut:

H6 : terdapat pengaruh antara Brand Image terhadap Customer Loyalty pada

Produk Scarlett Whitening dengan dimediasi oleh Customer Satisfaction.

2.4.7 Pengaruh Service Quality terhadap Customer Loyalty dengan dimediasi
Customer Satisfaction

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan oleh Agarwal and Dhingra
(2023) dengan sebuah penelitian yang memiliki judul “Factors influencing cloud
service quality and their relationship with customer satisfaction and loyalty”
menunjukkan bahwa Service Quality memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
Customer Loyalty dengan adanya Customer Satisfaction yang berhasil memediasi
keduanya. Maka dari itu hasil tersebut memungkinkan perumusan hipotesis dalam
penelitian ini sebegai berikut:
H7 : terdapat pengaruh antara Service Quality terhadap Customer Loyalty pada

Produk Scarlett Whitening dengan dimediasi oleh Customer Satisfaction

BAB IlI
METODE PENELITIAN

3.1 Jenis dan Pendekatan Penelitian
Penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif yang berbentuk

deskriptif, hal ini bertujuan untuk mendeskripsikan suatu fenomena atau peristiwa
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yang faktual, sistematis, dan akurat dengan menggunakan data-data yang bersifat
konkrit. Hal ini dibenarkan juga oleh Sugiyono (2015) yang mengatakan bahwa
metode ini merupakan metode penelitian ynag berdasarkan pada data konrit dimana
data penelitian yang digunakan berupa angka yang diukur menggunakan statistik
sebagai alat uji yang berkaitan dengan penelitian. Sementara itu Creswell (2014)
mengungkapkan bahwa penelitian kuantitatif ini adalah penelitian yang
dideskripsikan dengan angka dimana data ynag dimiliki berbentuk dalam bilangan
baik nilai, peringkat, ataupun frekuensi. Maka dari itu, penelitian ini juga
menggunakan metode kuantitatif karena penelitian ini akan bekerja dengan

menggunakan angka dan data yang konkrit.

Pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini juga menggunakan teknik
pengumpulan data berupa studi kasus dikarenakan pemilihan ini hanya diarahkan
pada satu objek yakni produk skincare Scarlett Whitening tanpa produk atau subjek
yang lainnnya. Penelitian studi kasus ini dilakukan untuk menyelidiki sesuatu
secara rinci dengan mengumpulkan informasi secara lengkap (Creswell, 2014).
Sementara itu Sugiyono (2015) mengungkapkan bahwa penelitian dengan
pendekatan studi kasus ini merupakan situasi dimana peneliti mengeskplorasi
secara mendetail padasetiap program, kejadian, proses, dan aktifitas dari satu orang
ataupun lebih. Maka dari itu, peneliti memilih menggunakan pendekatan studi

kasus dikarenakan peneliti ingin mengeksplor dan nengumpulkan informasi secara
lengkap mengenai objek dan subjek yang dituju.

3.2 Lokasi Penelitian

Lokasi penelitian adalah tempat yang digunakan untuk melakukan
penelitian sosial (Sugiyono, 2015). Lokasi penelitian ini dapat berupa Rumah,
Sekolah, Tempat Umum, Lembaga, Kota, atau lain sebagainya. Dalam penelitian
ini, peneliti memilih Lokasi penelitian di Kota Malang. Hal ini ditentukan karena
Kota Malang merupakan kota terpadat kedua setelah Surabaya di Jawa Timur.
Selain itu, kepadatan kota Malang mayoritas dipenuhi oleh penduduk kisaran usia

12 tahun hingga 30 tahun. Dimana, usia tersebut merupakan golongan dari target
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pasar Scarlett Whitening yang berada dalam kisaran usia 12 tahun hingga 40 tahun.
Maka dari itu, peneliti memilih Kota Malang sebagai lokasi penelitian juga guna

untuk menghemat tenaga dan juga waktu dari peneliti yang terbatas.

3.3 Populasi dan Sampel
3.3.1 Populasi

Sugiyono (2015) mengatakan bahwa Populasi adalah wilayah generalisasi
yang terdiri dari objek atau subjek yang memiliki karakteristik dan kualitas tertentu
yang dipilih oleh penulis untuk dipelajari kemudian akan dibuat kesimpulan
setelahnya. Sementara itu, dalam KBBI (2024s), Populasi diartikan sebagai seluruh
jumlah subjek baik orang maupun penduduk dalamsebuah daerah. Populasi ini juga
tidak selalu berupa orang melainkan juga dapat berupa objek benda alam yang
lainnya, populasi juga meliputi karakteristik atau sifat yang dimiliki oleh subjek
atau objek yang dipilih (Sugiyono, 2015). Dalam penelitian ini, populasi bersifat
heterogen karena konsumen Scarlett Whitening berupa manusia yang memiliki sifat
yang berbeda-beda dan juga beragam. Selain itu, penelitian ini juga bersifat

unlimited karena peneliti tidak dapat mengakses data perusahaan untuk mengetahui
jumlah konsumen dan data penjualan dari Scarlett Whitening secara pasti.

Melalui teori diatas dapat dsimpulkan bahwa, populasi dari sebuah
penelitian dapat berupa sejumlah objek yang ditentukan oleh peneliti setelah
menentukan karakteristik yang sama. Maka dari itu, penelitian ini akan difokuskan
pada satu objek atau subjek yakni sekumpulan pengguna Scarlett Whitening di kota
Malang dari rentang usia mulai 17 tahun hingga 35 tahun. Hal ini diputuskan setelah
melihat target pasar dari Scarlett Whitening sendiri yang ditujukan kepada
pengguna dengan kisaran usia 12 tahun hingga 40 tahun. Sehingga, penelitian ini
memilih populasi dengan rentang usia 5 tahun sesudah dan sebelum rentang dari
target pasar yang ditentukan brand. Dimana, penelitian juga difokuskan pada segala
jenis kelamin baik laki-laki maupun perempuan yang merupakan pengguna dari
brand kosmetik Scarlett Whitening.
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3.3.2 Sampel

Sampel memiliki banyak pemahaman dari beberapa ahli salah satu
diantaranya menurut Sugiyono (2015) yang menjelaskan bahwa sampel ialah
bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut, dan
peneliti tidak mungkin mempelajari dari semua yang ada populasi, sehingga dapat
menggunakan sampel yang diambil dari populasi tersebut, sehingga harus benar-
benar berbentuk representatif (mewakili). Adapun Malhotra (2017) juga
menjelaskan bahwa sampel ialah sebagian darisuatu populasi yang dipilih untuk di
observasikan atau diukur yang memiliki tujuan memberikan generalisasi atau
kesimpulan mengenai populasi. Maka dari itu, dalam penelitian ini populasi bersifat
belum diketahui jumlahnya maka anggota sampel dapat dihitung dengan cara
berikut (Sugiyono, 2015):

n : Jumlah Anggota Sampel

Z : Standart Normal

p : Estimator Proposisi Populasi

d : Interval/Penyimpangan

q:1-p

Maka, besarnya jumlah anggota sampel dapat dihitung dengan cara berikut;

(1,96)(05)(0,5)
n= 0,10 =

Dari hasil perhitungan tersebut maka dapat diketahui bahwa jumlah minimum

97,6

sampel yang dibutuhkan sebesar 97,6 yang dapat dibulatkan pada penelitian ini
menjadi 98 responden.

3.4 Teknik Pengambilan Sampel

Menurut Sugiyono (2015) teknik pengambilan sampel dibedakan menjadi
dua yakni probability dan non probabiliity. Dalam penelitian ini, peneliti
menggunakan teknik pengambilan sampel secara probability sampling dan
menggunakan simple random sampling. Hal ini karena penelitian ini dilakukan

dengan cara sederhana dan dilakukan secara acak tanpa melihat strata yang ada
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dalam populasi (Sugiyono, 2015). Populasi yang dipilih oleh peneliti adalah segala
jenis kelamin baik laki-laki ataupun perempuan dengan usia kisaran 17 tahun
hingga 35 tahun yang merupakan pengguna Scarlett Whitening di kota Malang.

Dimana populasi ini tidak diketahui dan belum pasti jumlah nyatanya.

3.5 Data dan Jenis Data

Datamenurut Sugiyono (2015) dibagi menjadi duajenis yakni kualitatif dan
kuantitatif. Penggunaan data pada penelitian ini adalah kuantitatif, karena
membutuhkan data yang dapat diukur secara langsung dan data tersebut berupa
informasi dalam bentuk angka ataupun bilangan (Sugiyono, 2015). Adapun jenis
data pada umumnya dibagi menjadi dua yakni data primer dan data sekunder. Data
primer adalah data asli yang dikumpulkan langsung oleh peneliti untuk menjawab
masalah dari penelitian, biasanya data tersebut berupa wawancara atau mengisi
kuesioner (Sugiyono, 2015). Dalam penelitian ini yang dimaksud dengan data
primer adalah data yang diperoleh melalui pengisian kuesioner oleh pengguna
Scarlett Whitening di kota Malang. Adapun data sekunder merupakan data yang
diperoleh secara tidak langsung biasanya bersumber dari catatan perusahaan atau
data melalui dokumen orang lain (Sugiyono, 2015). Dalam penelitian ini yang
dimaksud data sekunder yakni data yang didapatkan peneliti melalui sumber lain
seperti internet, media sosial, atau platform belanja resmi dari Scarlett Whitening

sendiri.

3.6 Teknik Pengumpulan Data

Menurut Sugiyono (2015) teknik pengumpulan data adalah tahap atau
langkah-langkah yang paling strategis dalam sebuah penelitian. Hal ini disebabkan
karena tujuan utama penelitian adalah mendapatkan data. Pengumpulan data dapat
dilakukan dalam berbagai macam yakni setting, sumber, dan cara. Menggunakan
setting, dapatdikumpulkan melalui setting alamiah, laboratorium, seminar, diskusi,
dan lain-lain. Sementara dengan sumber terbagi menjadi dua yakni sumber data
primer dan sumber data sekunder. Adapula dengan cara yakni dapat dilakukan

dengan melakukan wawancara, kuesioner, observasi, atau gabungan dari ketiganya.
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Melalui pembahasan tersebut, maka penelitian ini menggunakan teknik
pengumpulan data menggunakan teknik yang berbentuk Kuesioner (angket).
Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara
memberikan sekumpulan pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden
agar dijawab (Sugiyono, 2015). Teknik ini dianggap sebagai teknik yang efisien
apabila peneliti mengetahui dengan pasti variabel yang diukur sesuai dengan apa
yang diharapkan dari responden. Kuesioner ini sendiri dapat dikirimkan secara

offline maupun online (Sugiyono, 2015).

3.7 Definisi Operasional Variabel

Menurut Sugiyono (2015), definisi operasional variabel merupakan nilai
dari objek penelitian yang mana memiliki variasi tertentu yang ditetapkan oleh
peneliti untuk dibahas dan dapat ditarik kesimpulannya. Dalam penelitian ini
terdapat empat variabel yakni variabel independen yang berupa Brand Image (X1)
dan Service Quality (X2), kemudian variabel dependen yaitu Customer Loyalty (Y)
serta variabel mediasi yakni Customer Satisfaction (Z). Adapun definisi operasional

variabel akan dibahas lebih lanjut pada tabel berikut:

Tabel 3.1 Definisi Operasional Variabel

dari  Uniqueness
pada penelitian ini

No. | Variabel Indikator Definisi Item
1. | Brand Image Strengtness Yang  dimaksud Kualitas Bahan
(Kotler & dari  Strengtness Strategi Harga
Keller, 2016) pada penelitian ini Bundling
adalah keunggulan Bukti BPOM
yang dimiliki oleh Sertifikasi Halal
produk Scarlett
Whitening.
Uniqueness Yang  dimaksud Glow Ambassador

beragam
Kode QR pada

adalah  keunikan kemasan

yang dimiliki oleh Kemasan Beragam
produk Scarlett

Whitening

sehingga menjadi
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ciri  khas produk
tersebut.

Favorable Yang  dimaksud Varian Yang
dari Favorable Beragam
pada penelitian ini Reputasi Brand &
adalah kemampuan Owner
produk Scarlett Aroma yang
Whitening  untuk berbeda setiap
mennjadi kesukaan produk
bagi konsumen. Tekstur

Service Reliability Yang  dimaksud Kesiapan Stok
Quality dengan Reliability Produk
(Kotler & pada penelitian ini Kesesuaian
Keller, 2016) adalah kamampuan Kualitas Produk
Scarlett Whitening
dalam memberikan
pelayanan  yang
berkualitas
sehingga membuat
konsumen
mempercayainya.
Responsiveness | Yang  dimaksud Pelayanan cepat &
dengan tanggap
Responsiveness Ketepatan
dalam penelitian informasi
ini adakh Penanganan
kemampuan komplain
Scarlett Whitening
dalam memberikan
pelayanan atau
bantuan sesuai
dengan kebutuhan
dan keinginan dari
konsumen melalui
informasi yang
jelas.

Assurance Yang  dimaksud Respon yang baik
dengan Assurance Kemasan aman
dalam penelitian
ini adalh
kesopanan  atau
sikap baik yang
dimiliki produk
Scarlett Whitening
sehingga
menumbuhkan
kepercayaan dari
konsumen.

Empathy Yang  dimaksud Bonus atau Gift

Empathy  dalam
penelitian ini
adalah kemampuan
Scarlett Whitening
dalam memahami
perasaan dari

Membalas Ulasan
Konsumen
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konsumen melalui
komunikasi secara
langsung dengan
konsumen.

Tangibles Yang  dimaksud Kerapihan dalam
dengan Tangibles pengemasan
dalam penelitian Kemudahan
ini adakh pembayaran
kemampuan Kemudahan
Scarlett Whitening pembelian
dalam memberikan
fasilitas kepada
konsumen.

Customer Repetition Yang  dimaksud Konsumen
Loyalty dengan Repetition membeli dalam
(Griffin, dalam penelitian jumlah banyak
2005) ini adakh Kebiasaan
pembelian secara mengkonsumsi
berulang yang Melakukan

dilakukan oleh
konsumen Scarlett
Whitening.

pembelian  setiap
bulan

Purchase Across
Product Line

Yang  dimaksud
dengan Purchase
Across Product
Line dalm
penelitian ini
adalah konsumen
membeli  produk
lain selain yang
biasa dikonsumsi
di brand yangsama

Melakukan
pembelian produk
tambahan
Mencoba produk
terbaru dari Brand

yakni Scarlett
Whitening.

Recommendation | Yang  dimaksud Menyarankan pada
dengan orang lain

Recommendation
dalam penelitian
ini adalh
konsumen
menyarankan
produk Scarlett
Whitening kepada
kerabat atau teman
di lingkungan
sekitarnya.

Mengulas produk
dengan positif

Demonstates an
Immunity to be
the full of
Competition

Yang  dimaksud
dengan

Demonstates an
Immunity to be the
full of Competition
dalam penelitian
ini adakh
konsumen

mempertahankan

Selalu  melakukan
pembelian berulang
Kebal terhadap
pesaing
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keputusannya

untuk tetap
memilih  produk
Scarlett Whitening
walaupun banyak

tawaran dari
pesaing.
Customer Overall Yang  dimaksud 1. Ketersediaan
Satisfaction Customer dengan Overall kolom ulasan
(Tjiptono, Satisfaction Customer 2. Ulasan positif
2016) Satisfaction pada
penelitian ini
adalah cara brand
Scarlett Whitening
mengetahui
kepuasaan
konsumennya
dengan  bertanya
langsung  seperti
melalui ulasan.
Dimensions Yang  dimaksud 1. Memenuhiharapan
Customer dengan 2. Kesesuaian produk
Satisfaction Dimensions
Customer
Satisfaction dalm
penelitian ini
adalah kesesuaian
ekspektasi
konsumen dengan
interpretasi  dari
Scarlett Whitening.
Confirmation of | Yang  dimaksud 1. Mengkonfirmasi
Expectation dengan kesesuaian harapan
Confirmation  of 2. Ketersediaan kotak
Expectation dalam saran
penelitian ini
adalah konsumen
memberikan
pernyataan yang
mengungkapkan
kepuasan atau
ketidakpuasan
terhadap Scarlett
Whitening.
Repurchase Yang  dimaksud 1. Mengikuti  event
Intent dengan Repurchase Scarlett Whitening
Intent dalam 2. Selalu mencoba
penelitian ini produk terbaru
adalah konsumen
melakukan
pembelian ulang
serta sangat

memperhatikan
produk Scarlett
Whitening.
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Willingness to Yang  dimaksud 1. Ikut  berpromosi

Recommend dengan pada kerabat
Willingness to 2. Mengajak rekan
Recommend dalam atau kenalan untuk
penelitian ini mencoba Brand

adalah konsumen
secara sukarela
menyarankan

produk Scarlett
Whitening kepada
orang lain baik itu
kerabat ataupun

kenalan.
Customer Yang  dimaksud 1. Muncul rasa
Dissatisfaction dengan Customer kecewa
Dissatisfaction 2. Ketidaksesuaian
dalam penelitian eksprktasi
ini adakh 3. Kerusakan  pada
ketidakpuasan kemasan
yang dimiliki oleh 4. Kesalahan
konsumen Scarlett pemesanan

Whitenng baik
dalam berinteraksi
ataupun saat
mengkonsumsi
produknya.

Menurut Likert (1932), Skala Likert adalah jenis skala yang digunakan
dalam survei dan penelitian untuk mengukur tingkat persetujuan atau
ketidaksetujuan terhadap pernyataan atau pernyataan tertentu. Responden diminta
untuk menunjukkan tingkat kesetujuan mereka dengan pernyataan melalui
serangkaian pernyataan yang bersifat positif atau negatif. Skala Likert umumnya
terdiri dari pernyataan atau item, diikuti oleh serangkaian pilihan jawaban yang
mencakup spektrum dari sangat setuju hingga sangat tidak setuju. Berikut adalah
contoh skala Likert dengan lima tingkat:

1. Sangat Setuju

2. Setuju

3. Kurang Setuju

4. Tidak Setuju

5. Sangat Tidak Setuju
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Alternatif jawaban pada skala Likert dapat bervariasi tergantung pada
desain penelitian dan preferensi peneliti. Beberapa penelitian  mungkin
menggunakan skala dengan jumlah tingkat yang lebih banyak, misalnya, tujuh atau
sembilan tingkat. Namun, lima tingkat adalah pilihan umum karena dianggap
memberikan keberagaman yang cukup dalam tanggapan tanpa terlalu
membingungkan responden. Penting untuk dicatat bahwa skala Likert bersifat
ordinal, yang berarti bahwa nilai-nilai yang diberikan tidak memiliki jarak yang
setara di antara mereka. Oleh karena itu, peringkat atau tingkatannya dapat
diurutkan, tetapi perbedaan absolut antara nilai tidak selalu mencerminkan
perbedaan yang setara dalam tingkat persetujuan. Penggunaan skala Likert yang
tepat memerlukan perhatian terhadap penyusunan pernyataan, urutan pertanyaan,
dan memastikan bahwa responden dapat dengan jelas memahami makna dari setiap

tingkat respons.

3.8 Analisis Data

Analisis dataadalah mengelompokkan data dengan berdasar pada variabel
dan jenis responden, melakukan tabulasi data melalui variabel yang berasal dari
selurun responden, menampilkan data untuk setiap variabel yang diteliti,
melakukan perhitungan untuk menjawab rumusan masalah dan menguji hipotesis
yang diajukan (Sugiyono, 2015). Dalam penelitian ini, analisis datayang digunakan
yaitu dengan menggunakan metode Partial Lest Square (PLS) yang kemudian
diukur dengan menggunakan program SmartPLS versi 4.0. PLS merupakan salah
satu metode penyelesaian Structural Equation Modeling (SEM) yang dalam hal ini
memiliki tingkat fleksibilitas yang lebih tinggi dalam penelitian yang membutuhkan
untuk menghubungkan antara teori dan data. PLS ini dikenal sebagai metode
analisis yang cukup kuat karena tidak berdasarkan pada banyak praduga. Datayang
digunakan juga tidak harus berdistribusi normal multiariate, selain itu juga sampel
yang digunakan tidak harus besar (Ghozali and Latan, 2015).

Dalam penelitian ini pengujian analisis data dimulai melalui analisis
pengujian kuesioner dengan menguji tingkat validitas danreliabilitas (Outer Model)

dan pengujian model struktural bagian uji hipotesis (Inner Model).
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3.8.1 Model Pengukuran (Outer Model)
3.8.1.1 Uji Validitas
Uji Validitas adalah bentuk persamaan data yang dilaporkan oleh peneliti
dengan data yang didapatkan langsung melalui peristiwa atau situasi yang terjadi
pada subyek penelitian (Sugiyono, 2015). Uji Validitas ini biasanya digunakan
untuk mengukur tingkat valid atau tidaknyasuatu kuesioner. Pengujian validitas ini
diterapkan pada seluruh item pertanyaan yang ada di setiap variabel penelitian.
Adapun, terdapat beberapa tahap pengujian yang akan dilakukan yaitu:
a. Convergent Validity
Convergent Validity adalah suatu instrument yang menunjukkan
bahwa setiap item pertanyaan atau pernyataan mengukur kesamaan dimensi
dari variabel tersebut. Oleh karena itu, hanya item pertanyaan atau
pernyataan yang mempunyai tingkat signifikansi yang tinggi. Yang
dimaksud dari hal tersebut yakni tingkat signifikansi dari instrument lebih
besar dari dua kali standar eror dalam pengukuran item pernyataan atau
pertanyaan atas variabel penelitian. Convergent Validity dapat terpenuhi
apabila setiap variabel memiliki nilai AVE diatas 0,5 dengan loading sampai
0,60 dianggap cukup (Ghozali and Latan, 2015).
b. Discriminant Validity
Dalam uji discriminant validity ini, indikator dapat dikatakan
memenuhi syarat apabila nilai korelasi lebih tinggi dari indikator variabel
yang lain. Discriminant validity dalam penelitian ini mencakup dua hal,
cross loading dan Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT). Pada umumnya,
nilai dari cross loading secara korelasi harus lebih tinggi daripada variabel
yang lain sementara itu HTMT memiliki batas minimum yang umum
digunakan berada pada nilai < 0,90 dalam menentukan tingkat valid dan
tidak valid dari suatu varibel indikator.
c. Average Variance Extrated (AVE)
Average Variance Extrated (AVE) merupakan uji validasi dengan

menilai validitas dari item pernyataan atau pertanyaan. AVE adalah
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presentase rata-rata nilai varian antar item pernyataan atau indikator dari
suatu variabel yang merupakan ringkasan dari convergent indikator. Untuk
hasil yang baik syarat AVE ini adalah apabila AVE masing-masing item
pernyataan atau pertanyaan nilainya lebih besar dari 0,50 (Ghozali and
Latan, 2015).

3.8.1.2 Uji Reabilitas

Uji reliabilitas merupakan sekumpulan alat ukur yang memiliki tingkat
konsistensi dengan melakukan pengukuran yang berulang. Uji Reliabilitas ini
biasanya digunakan untuk menunjukkan tingkat keandalan, keakuratan, ketelitian,
dan konsistensi dari indikator yang ada dalam Kuesioner (Sugiyono, 2015). Uji
Reliabilitas ini dilakukan dengan dua cara yakni cronbach’s alpha dan composite
reliability. Cronbach’s alpha digunakan untuk mengukur batas bawah nilai
reliabilitas suatu konstruk. Sementara Composite Reliabilitas digunakan untuk
mengukur nilai sesungguhnya dari reliabilitas suatu konstruk. Syarat dari uji
reliabilitas ini lebih baik menggunakan Cronbach’s Alpha > 0,6 atau Composite
Reliablity > 0,7 (Ghozali and Latan, 2015).

3.8.2 Model Struktur (Inner Model)

Inner model ini menggambarkan hubungan antara variabel laten
berdasarkan teori substantif. Dalam menggunakan model PLS maka penelitian ini
dimulai dengan melihat R-square test untuk setiap variabel dependen. Interpretasi
yang diharapkan sama dengan interpretasi pada regresi. Perubahan nilai R-square
dapat digunakan untuk menilai pengaruh variabel independen tertentu terhadap
variabel dependen, memiliki pengaruh yang subtantif atau tidak. Nilai R-square
yaitu 0,75 untuk model yang kuat, 0,50 untuk model moderat, dan juga 0,25 untuk
model yang lemah (Ghozali and Latan, 2015).

3.8.3 Uji Hipotesis

Pengujian Hipotesis ini dilakukan untuk mengetahui pengaruh atau

hubungan antara variabel independen dengan variabel dependen. Hipotesis dapat
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diuji dengn menggunakan nilai probabilitas dan t-statistik. Pengujian ini

menggunakan bootsrapping yang terdapat pada nilai path coefficients. Pengujian

hipotesis dengan melihat perhitungan path coefficients ini dikatakan diterima

apabila nilai t-statistik > 1,96, maka hasil yang didapat bisa dinyatakan diterima
atau terbukti (Ghozali and Latan, 2015).

a) Uji Mediasi

Dalam hal ini mediasi terjadi ketika variabel yang menjadi mediator

ketiga melakukan intervensi antara dua konstruksi yang terkait lainnya.

Pada model PLS, mediasi berhasil apabila terjadi perubahan pada kosntruk

eksogen yang mengakibatkan perubahan pada konstruk endogen (Ringle et

al. 2024). Variabel yang mempengaruhi antara variabel independendengan

variabel dependen dan juga menjadi hubungan yang tidak langsung dan

diukur (Sugiyono, 2015). Menganalisis kekuatan hubungan variabel

mediator dengan variabel yang lain memungkinkan adanya pembuktian

mekanisme yang mendasari hubungan sebab dan akibat antara konstruk

eksogen dan konstruk endogen (Ringle et al. 2024). Apabila nilai t-ststistik

lebih besar dari t-tabel maka uji mediasi dinyatakan dapat diterima.

BAB IV
HASIL PENELITIAN & PEMBAHASAN

4.1 Hasil Penelitian
4.1.1 Scarlett Whitening

Scarlett Whitening merupakan brand lokal yang bergerak di bidang
perawatan kecantikan. Scarlett Whitening sendiri didirikan sejak tahun 2017 oleh
seorang selebriti Indonesia yakni Felicya Angelista. Produk Scarlett Whitening
telah diuji secara berkala agar produk-produk yang dihasilkan aman dan terbebas
dari senyawa yang memiliki kemungkinan menstimulasi reaksi sensitif pada kulit
penggunanya. Produk Scarlett Whitening tidak melakukan pengujian melalui
hewan, dimana hal ini membuktikan bahwa seluruh produk Scarlett Whitening

sudah teruji secara klinis. Hal ini dapat menciptakan kepercayaan kepada para
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penggunanya bahwa produk Scarlett tidak membahayakan bagi kulit penggunanya.
Scarlett mengeluarkan berbagai jenis produk kecantikan yang berfokus untuk
mencerahkan kulit. Selain itu Scarlett juga berfokus untuk menjaga kesehatan kulit
dari penggunanya (Scarlett Whitening, 2024b).

Gambar 4.1 Felicya Angelista;Owner Scarlett Whitening
Sumber : Scarlett Whitening 2024

Dengan slogan “Reveal Your Beauty” yang berarti ‘“ungkapkan
kecantikanmu”, Scarlett Whitening mengajak dan memberikan solusi kepada
penggunanya untuk meningkatkan kepercayaan diri dan lebih berani
mengungkapkan kecantikan dengan versi yang berbeda-beda (Scarlett Whitening
2024b). Produk Scarlett Whitening juga telah teruji dan sudah melalui proses
sertifikasi dan lulus uji di Badan Pengawas Obat dan Makanan (BPOM), sertifikasi
halal, serta teruji secara dermatologis (Scarlett Whitening, 2024b). Maka dari itu,
produk Scarlett Whitening sudah dijamin halal dan keamanannya, sehingga para
penggunanya tidak merasa ragu dan takut saat mengunakan produk tersebut.
Scarlett Whitening memiliki tiga jenis produk yakni body care, face care, hair care

serta produk terbaru yang diluncurkan oleh Scarlett yakni parfum.

Setiap jenis produk yang dimiliki oleh Scarlett Whitening itu memiliki

bermacam-macam varian yang berbeda. Hal ini memberikan kesempatan bagi
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konsumen untuk memilih varian yang disukai dan sesuai dengan kondisi kulit yang
dimiliki (Scarlett Whitening, 2024b). Varian yang beragam tersebut duciptakan
untuk berbagai macam jenis kulit konsumen, baik konsumen dengan kulit normal
ataupun kulit yang bermasalah seperti jerawat, kulit kering, ataupun kulit dengan
tanda penuaan. Produk Scarlett Whitening diciptakan setelah Felicya Angelista
sukses dalam memasarkan produk Feli Skin yang berupa masker paketan. Produk
Feli Skin yang cukup diminati membuat Felicya Angelista pada akhirnya

meluncurkan Scarlett Whitening yang juga cukup mengudara diantara produk
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Gambar 4.2 Produk Scarlett
Sumber : Scarlett Whitening 2024a

Produk Scarlett Whitening memiliki kandungan glutathione dan vitamin E
yang bagus untuk kulit agar tampak lebih cerah dan sehat. Produk Scarlett
Whitening ini juga dikatakan aman karena tidak mengandung zat berbahaya seperti
merkuri dan hydroquinine yang dapat menyebabkan timbulnya bintik-bintik hitam
pada kulit, alergi, iritasi dan lain sebagainya. Maka dari itu, produk ini tetap aman
jika digunakan oleh ibu hamil ataupun ibu menyusui (Soehandoko, 2022). Selain
itu, perusahaan Scarlett Whitening ini lebih memilih pemasaran online sebagai
fokus utamanya. Produk Scarlett Whitening sendiri dapat diakses melalui beberapa
platform e-commerce seperti Instagram, Shopee, Lazada, Tokopedia, dan blibli
dengan nama Scarlett Whitening Official Shop. Tetapi, Scarlett Whitening juga
memiliki beberapa reseler sebagai distributor pemasaran produknya secara offline.
Adapun harga jual untuk reseller bermacam-macam, dimulai dengan harga Rp.
720.000 untuk 12 botol hingga Rp. 2. 496. 000 untuk 48 botol (Kumparan, 2022).
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4.1.1.1 Produk Scarlett Whitening

1. Body Care
a) Body Cream

Gambar 4.3 Body Cream All Varian Scarlett Whitening
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b) Body Scrub
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Gambar 4.4 Body Scrub All Varian Scarlett Whitening
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c) Body Serum

Gambar 4.5 Body Serum All Varian Scarlett Whitening
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d) Body Lotion
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Gambar 4.6 Body Lotion All Varian Scarlett Whitening
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e) Shower Scrub
Gambar 4.7 Shower Scrub All Varian Scarlett Whitening
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Sumber : Scarlett Whitening 2024a

2. Face Care

Gambar 4.8 Face Care Product Scarlett Whitening
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3. Hair Care

Gambar 4.9 Hair Care Product Scarlett Whitening
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4.1.1.2 Logo Scarlett Whitening
Gambar 4 10 Logo Scarlett Whitening
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4.2 Deskripsi Karakteristik Responden

Ukuran Sampel untuk penelitian ini adalah 100 tetapi dalam penelitian ini
responden yang berhasil dikumpulkan sebanyak 150 peserta. Responden dalam
penelitian ini memenuhi kriteria kelayakan untuk mengisi kuesioner yang dibagikan.
Adapunresponden yang dibutuhkan untuk penelitian ini merupakan semua jenis kelamin
baik perempuan maupun laki-laki dengan batas usia 17 tahun hingga 35 tahun. Selain itu,
responden yang dianggap sesuai juga merupakan responden pengguna Scarlett Whitening
dan merupakan pengguna domisili Kota Malang. Maka dari itu, karakteristik dalam

penelitian ini berupa jenis kelamin, usia, dan daerah domisili.

4.2.1 Jenis Kelamin Responden
Jenis kelamin yang dibutuhkan dalam penelitian ini adalah dua jenis, yakni
perempuan dan laki-laki. Adapun konsumen Scarlett Whitening yang berdomisili
di kota Malang disajikan sebagai berikut:
Tabel 4.1

Jenis Kelamin Responden

Jenis Kelamin Jumlah Presentase
Perempuan 122 81,3%
Laki-laki 28 18,7%
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Total 150 100%
Sumber : data diolah oleh peneliti, 2024

Berdasarkan data pada tabel 4.1 dapat diketahui bahwa distribusi jenis
kelamin dalam penelitian ini menunjukkan terdapat sebanyak 122 atausama dengan
81,3% merupakan responden yang berjenis kelamin perempuan. Sementara itu,
sebanyak 28 oatau sama dengan 18,7% merupakan responden dengan jenis kelamin
laki-laki. Melalui hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa pengguna Sacrlett
Whitening di KotaMalang lebih dominan pada pengguna perempuan daripada laki-
laki.

4.2.2 Usia Responden

Kriteria usia dari responden yang dibutuhkan oleh peneliti yakni berada
pada batas minimal usia 17 tahun hingga batas maksimal pada usia 35 tahun.
Adapun data konsumen Scarlett Whitening yang berdomisili di Kota Malang

berdasarkan usia disajikan sebagai berikut:

Tabel 4.2
Usia Responden

Usia Jumlah Presentase
17-21 Tahun 46 30,7%
22-26 Tahun 79 52,7%
27-31 Tahun 20 13,3%
32-35 Tahun 5 3,3%

Total 150 100%

Sumber : data diolah oleh peneliti, 2024

Tabel 4.2 menunjukkan distribusi usia responden yang termasuk konsumen
Scarlett Whitening yang berdomisili di Kota Malang. Sebanyak 79 responden atau
sama dengan 52,7% merupakan kelompok usia pada 22-26 tahun. Sementara
kelompok usia kedua yang terbanyak dengan jumlah 46 atau sama dengan 30,7%

berada pada kelompok usia 17-21 tahun. Adapun responden sebanyak 20 atau sama
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dengan 13,3% berada dalam kelompok usia 27-31 tahun, dan kelompok usia
terakhir dengan jumlah dan tingkat presentase paling sedikit yakni kelompok usia
32-35 tahundengan jumlah 5 atau sama dengan 3,3% dari total. Maka dari itu dapat
disimpulkan bahwa pengguna produk Scarlett Whitening dominan pada kelompok

usia 17 tahun hingga 26 tahun.

4.2.3 Daerah Domisili

Dalam penelitian ini, daerah yang dipilih adalah kota malang dengan enam
kecamatan yakni Dinoyo, Lowokwaru, Klojen, Blimbing, Sukun dan
Kedungkandang. Adapun hasil distribusi dari daerah domisili tersebut adalah

sebagai berikut:

Tabel 4.3
Daerah Domisili

Daerah Domisili Jumlah Presentase
Dinoyo 34 22, 7%
Lowokwaru 35 23,3%
Klojen 20 13,3%
Blimbing 20 13,3%
Sukun 21 14%
Kedungkandang 20 13,3%
Total 150 100%

Sumber : data diolah oleh peneliti, 2024

Berdasarkan dari tabel 4.3 yang dipaparkan diatas, dari keenam kecamatan
yang dijadikan sebagai tempat penelitian terdapat daerah Dinoyo dan Lowokwaru
dengan selisih 1% yakni dengan rincian Dinoyo sebanyak 34 orang atau sama
dengan 22,7% sementara Lowokwaru dengan 35 orang atau sama dengan 23,3%.
Adapun terdapat tiga kecamatan dengan jumlah yang sama yakni 20 atau sama
dengan 13,3% yang terjadi di Klojen, Blimbing, dan juga Kedungkandang.
Sementara itu Sukun memiliki selisih 1% lebih banyak dari ketiga kecamatan yang
memiliki jumlah sama yakni dengan jumlah 21 orang atau sama dengan 14%
presentase.
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4.3 Gambaran Distribusi Frekuensi

Gambaran distribusi frekuensi adalah bagian dari anlisis statistik deskriptif
dengan tujuan untuk menggambarkan jawaban yang diperoleh dari responden pada
kuesioner ynag disebarkan adalah analisis distribusi variabel. Dalam penelitian ini
yang menggunakan skala likert dengan rentang jawaban 1 hingga 5 dengan 150
responden yang berhasil dikumpulkan. Nilai tertinggi dalam skala ini adalah 5 dan
yang terendah adalah 1. Adapun nilai yang lebih tinggi menafsirkan bahwa
responden secara sadar menyetujui pernyataan-pernyataan yang diberikan dalam
penelitian ini. Sementara untuk nilai yang lebih rendah mewakilkan rasa kurang

setuju bahkan tidak setuju dari responden terhadap pernyataan yang ada. Berikut
penyajian hasil rata-rata untuk setiap variabel.

4.3.1 Variabel Brand Image (X1)

Brand Image (X1) dalam penelitian ini merupakan variabel independen atau
variabel bebas yang dapat mempengaruhi variabel lain. Adapun Brand Image disini
dibentuk oleh tiga indikator yakni Strengtness, Uniqueness, dan Favorable. Adapun
hasil presentase jawaban responden atas kuesioner yang disebarkan oleh peneliti
pada konsumen Scarlett Whitening di Kota Mallang disajikan pada tabel berikut:

Tabel 4.4

Distribusi Frekuensi Variabel Brand Image

Item Jawaban Responden Mean
STS TS KS S SS
F |l % | F % F % F % F %
X1.1 2 |13 5 3,3 18 12 74 | 49,3 51 34 4113
X1.2 1 (07| 6 4 12 8 81 | 54 50 |33,3| 4.153
X1.3 4 | 27| 4 | 27 21 14 | 72 | 48 49 |[32,7| 4.053
X1.4 3 2 6 4 11 | 73| 62 | 41,3 | 68 |453| 4.420
X1.5 3 2 2 1,3 11 73 | 61 | 40,7 73 | 48,7 4.327
X1.6 4 | 27| 8 53 18 12 52 | 34,7 68 | 45,3 4.147
X1.7 4 1275 | 33 8 53| 65 | 433 | 68 |453| 4.253
X1.8 5 (33| 3 2 19 [(12,7| 63 | 42 60 40 4.133
X1.9 3 2 | 5|33 | 20 |13,3| 58 | 38,7 | 64 |42,7| 4.167
X1.10 3 2 5 3,3 21 14 | 59 | 39,3 62 |41,3 4.147
X111 | 3 2 7 | 47 23 [ 153| 53 | 353 | 64 [42,7| 4.120
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Variabel Brand Image (X1) 4,184

Sumber : data diolah oleh peneliti, 2024

Deskripsi Frekuensi atas jawbaan responden mengenai variabel Brand
Image (X1) yang disajikan dalam tabel 4.4 diatas menunjukkan hasil dengan rata-
rata skor 4,184. Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa nilai rata-rata
terendah dimiliki oleh item (X1.3) dengan angka 4.053. Sementara angka tertinggi
dimiliki oleh (X1.4) dengan rata-rata 4.420. Adapun melalui hasil rata-rata pada
tabel diatas menunjukkan bahwa variabel Brand Image memiliki respon yang
positif dari responden ditandai dengan niali yang relatif tinggi dari setiap item
pernyataan. (X1.1) yang merupakan item untuk mewakili kualitas bahan yang
digunakan dalam produk memiliki nilai rata-rata sebasar 4.113. Sebanyak 83,3%
responden menyatakan setuju, hal ini menunjukkan bahwa kualitas produk dari
Scarlett Whitening bereputasi baik. Hal ini juga dibuktikan dari jumlah responden

yang tidak setuju atau kurang setuju memiliki angka sebanyak 16,6%.

Item (X1.2) terkait dengan strategi penjualan dengan harga bundling,
hasilnya menunjukkan sebanyak 87,3% responden menyatakan setuju. Sehinga
dapat disimpulkan bahwa langkah ini dianggap positif oleh konsumen dari Scarlett
Whitening. Hanyasekitar 12,7% responden yang tidak menyetujui langkah ini. Item
(X1.3) yang merupakan item dengan rata-rata paling rendah, item ini membahas
mengenai reputasi brand dan owner. Sebanyak 80,7% responden menyatakan
setuju dan hanya 19,4% responden yang tidak menyetujui pernyataan dari item
tersebut. Item (X1.4) yang membahas mengenai bukti BPOM yang dimiliki produk
Scarlett Whitening dan merupakan item dengan rata-rata tertinggi dalam variabel
ini. Sebanyak 86,6% responden menyetujui pernyataan tersebut sementara hanya
13,3% yang tidak menyetujuinya. Namun pernyataan ini dapat dibuktikan melalui

kemasan produk yang sudah menyajikan tanda BPOM.

Item (X1.5) merupakan item mengenai sertifikasi halal dari produk,
sebanyak 89,4% responden menyetujui pernyataan tersebut. Adapun sebanyak
10,6% responden tidak menyetujui pernyataan tersebut. Glow Ambassador yang

beragam (X1.6) memiliki sebanyak 80% responden yang menyetujui bahwa produk
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Scarlett Whitening memiliki beragam Glow Ambassador untuk mewakili
produknya. Sementara sebanyak 20% responden tidak menyetujui pernyataan
tersebut. Keunikan kemasan dengan QR (X1.7) memiliki hasil sebanyak 88,6%
responden yang setuju bahwa kemasan Scarlett dengan QR merupakan keunikan
yang membedakannya dengan produk yang lainnya. Sementara sebanyak 11,3%
responden tidak menyetujui bahwa QR pada kemasan merupakan keunikan.
Kemasan produk yang beragam dan mudah dikenal (X1.8) memiliki sebanyak 82%
responden yang menyatakan setuju dan hanya sekitar 18% responden yang tidak

menyetujuinya.

Produk Scarlett Whitening memiliki varian yang beragam dan inovatif
(X1.9) memiliki hasil responden sebanyak 81,4% menyatakan setuju pada
pernyataan tersebut. Sementara itu terdapat sebanyak 18,6% responden
memberikan pernyataan tidak setuju dan kurang setuju terhadap pernyataan
tersebut. Item (X1.10) mengenai kebanggaan dan kepercayaan diri karena aroma
yang variatif memiliki hasil sebanyak 80,6% responden memilih setuju atas
pernyataan tersebut. Sementara itu, sebanyak 19,4% responden memilih tidak
setuju dan kurang setuju. Adapun pada item indikator terakhir dari variabel Brand
Image yakni tentang tekstur produk memiliki hasil sebanyak 78% responden
menyetujui pernyataan tersebut. Sementara sisanya sebanyak 22% responden
menyatakan bahwa mereka tidak setuju dan kurang setujui terhadap pernyataan ini.
Secara keseluruhan, hasil dari variabel Brand Image sejauh ini menunjukkan bahwa
hasil dari survey image pada brand Scarlett Whirtening dikategorikan tinggi dan

dipersepsikan baik oleh para konsumennya.

4.3.2 Variabel Service Quality (X2)

Service Quality (X2) dalam penelitian ini merupakan variabel independen
atau variabel bebas yang juga dapat mempengaruhi variabel lain. Adapun Service
Quality dibentuk melalui lima jenis indikator yakni Reliability, Responsiveness,

Assurance, Empathy, dan juga Tangibles. Berikut penyajian dari pendapat
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responden mengenai variabel Service Quality yang dilakukan melalui penyebaran

kuesioner oleh peneliti:

Tabel 4.5
Distribusi Frekuensi Variabel Service Quality
Item Jawaban Responden Mean
STS TS SS
F % F % F % | F % F | %

X21 | 2 1,3 7 4,7 20 | 13,3 |82 | 54,7 |39 | 26 | 3.993
X22 | 2 1,3 7 4,7 23 | 153 | 77 | 51,3 | 41 | 27,3 | 3.987
X23 | 3 2 5 3,3 24 16 (79 | 52,7 | 39 | 26 | 3.973
X24 | 2 1,3 7 4,7 16 | 10,7 | 85 | 56,7 | 40 | 26,7 | 4.027
X25 | 2 1,3 10 6,7 29 | 193 |77 | 51,3 | 32 |21,3]| 3.847
X26 | 1 | 07 8 5,3 17 | 11,3 | 84 56 40 | 26,7 | 4.027
X2.7 | 3 2 6 4 15 10 | 79 | 52,7 | 47 {31,3| 4.073
X28 | 2 1,3 6 4 22 | 147 | 66 44 54 | 36 | 4.093
X29 | 5 | 33 8 5,3 26 | 17,3 | 68 | 453 | 43 |28,7| 3.907
X2.10| 2 1,3 5 3,3 11 73 | 77 | 51,3 | 55 | 36,7 | 4.187
X211| 1 | 07 6 4 13 8,7 | 71| 47,3 | 59 | 39,3 | 4.207
X2.12| 3 2 6 4 7 4,7 | 66 44 68 | 45,3 | 4.267

Variabel Service Quality (X2) 4,049

Sumber : data diolah oleh peneliti, 2024

Tabel 4.5 merupakan hasil jawaban responden atas pernyataan pada
indikator-indikator Service Quality (X2). Hasil tersebut menunjukkan rata-rata
sebesar 4,049, melalui hasil tersebut terdapat item (X2.5) yang mendapatkan nilai
rata-rata terendah yakni sebesar 3.847. Sementara dengan hasil 4.207, item (X2.11)
menjadi item dengan rata-rata yang paling tinggi. ltem (X2.1) mengenai
ketersediaan stok produk Scarlett Whitening memiliki hasil sebanyak 80,7%
responden memilih setuju dan hanya sekitar 19,3% responden yang memilih untu
tidak setuju dan kurang setuju pada pernyataan tersebut. ltem (X2.2) mengenai
ketepatan kualitas produk Scarlett Whitening memiliki hasil sebanyak 78,6%
responden menyetujui dan sebanyak 21,4% responden tidak menyetujuinya. Item
(X2.3) mengenai pelayanan yang cepat dan tanggap memiliki hasil sebanyak 78,7%
responden yang menyetujuinya sementara sebanyak 21,3% responden tidak

menyetujui pernyataan tersebut.
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Sebanyak 83,4% responden menyetujui item (X2.4) tentang ketepatan
informasi mengenai produk Scarlett Whitening, sementara sebanyak 16,7%
responden tidak menyetujuinya. Kemudian sebanyak 72,6% menyatakan setujui
bahwa Scarlett mampu menangani komplain dari kosnumen yang merupakan item
(X2.5). Sementara sebanyak 27,4% responden tidak menyetujuinya. Adapula
sebanyak 82,7% responden menyetujui item (X2.6) mengenai respon baik yang
diberikan oleh Scarlett Whitening kepada setiap konsumen. Sementara itu sebanyak
17,3% responden menolak untuk menyetujuinya. Berikutnya terdapat 84%
responden yang menyatakan setuju pada item (X2.7) mengenai Scarlett Whitening
terbuat dari bahan yang aman. Namun sebanyak 16% responden tidak setuju pada
pernyataan tersebut. Kemudian terdapat sebanyak 80% responden menyatakan
setuju bahwa produk Scarlett Whitening berinteraksi dengan cara memberikan
bonus kepada konsumennya. Hal ini merupakan item (X2.8) dimana terdapat 20%

responden yang menyatakan tidak setuju.

Mendapat balasan atas ulasan (X2.9) memiliki hasil sebanyak 74%
responden yang menyatakan setuju dan sisanya sebanyak 26% responden
menyatakan tidak setuju dan kurang setuju terhadap pernyataan tersebut.
Memastikan kerapihan dalam pengemasan produk (X2.10) memiliki hasil sebanyak
88% responden yang setuju pada pernyataan tersebut, adapun sebanyak 12%
responden tidak menyetujuinya. Akses pembayaran yang mudah (X2.11) memiliki
hasil sebanyak 86,6% responden menyatakan setuju pada pernyataan tersebut.
Semnetara sebanyak 13.4% responden menyatakan bahwa mereka tidak setuju dan
kurang setuju pada pernyataan itu. Sementara itu penyataan terakhir yang
menyatakan bahwa akses pembelian produk Scarlett Whitening bisa diakses di
segala platform (X2.11) memiliki hasil sebanyak 89,3% responden yang
menyatakan setuju sementara sebanyak 10,7% menyatakan tidak setuju pada
pernyataan tersebut. Secara keseluruhan indikator yang dimiliki variabel Service
Quality memiliki hasil yang tinggi atau bisa dikatakan dipersepsikan baik oleh
konsumen melalui survey yang dilakukan.
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4.3.3 Variabel Customer Loyalty (Y)

Customer Loyalty (Y) merupakan variabel dependen atau variabel terikat
yang dipengaruhi oleh variabel bebas. Dalam hal ini customer loyalty memiliki
empat aspek pengukuran yang menjadi faktor pembentuknya. Adapun keempat
aspek tersebut adalah Repetition, Purchase across product line, Recommendation,
dan Demonstates an immunity to be the full of competition. Berikut merupakan hasil
dari pendapat yang diberikan responden atas kuesioner yang sudah disebarkan

mengenai customer loyalty terhadap objek penelitian:

Tabel 4.6
Distribusi Frekuensi Variabel Customer Loyalty
Item Jawaban Responden Mean
STS TS KS S SS

FI%|F| % | F|% | F|] % | F| %
YI1| 12| 8 | 36 | 24 | 40 [26,7| 35 | 233 | 27 | 18 | 3.193
Yi2| 3| 221 ] 14 [ 39| 26 [ 58 387 |29 19, | 3593
3
Y13| 6 | 4 |26 | 173 | 40 [26,7| 51 | 34 [ 27| 18 | 3.447
YI4| 4 [27| 9 | 6 | 36| 24 | 68 | 453 | 33| 22 | 3.780
Y15| 5 [33|15| 10 [ 36| 24 | 57 | 38 | 37| 24, | 3.707
7
YI6| 3 | 2| 8 | 53 | 40 |26,7| 59 | 39,3 | 40 | 26, | 3.833
7
Y17 2 [13| 6 | 4 [ 21| 14 [ 79 [527 | 42| 28 | 4.020

Y18 | 5 (33|22 | 14,7 | 32 |21,3| 52 | 347 | 39| 26 | 3.653

Y19| 6 | 4 | 23| 153 | 42| 28 | 44 | 29,3 | 35| 23, | 3.527
3

Variabel Customer Loyalty (Y) 3,639

Sumber : data diolah oleh peneliti, 2024

Distribusi frekuensi padavariabel Customer Loyalty memiliki hasil rata-rata
dengan skor 3,639. Dengan nilai rata-rata tertinggi yang dimiliki oleh item (Y1.7)
dengan angka 4.020 sementara nilai rata-rata terendah berada pada item (Y1.1)
dengan angka 3.193. Adapun item (Y'1.1) tentang pembelian produk dalam jumlah
banyak memiliki hasil sebanyak 41,3% responden memilih setuju sementara

sebanyak 58,7% memilih tidak setuju dankurang setuju. Dalam hal ini mengartikan

84



bahwa konsumen Scarlett Whitenng tidak membeli produk tersebut dalam jumlah
yang banyak kecuali untuk 62 orang dari 150 responden. Item (Y1.2) mengenai
kebiasaan dalam mengkonsumsi produk memiliki hasil sebanyak 58% responden
memilih setuju sementara sebanyak 42% responden memilih tidak setuju dan
kurang setuju. Item (Y1.3) mengenai melakukan pembelian produk setiap bulan
memiliki hasil sebanyak 52% responden memilih setuju sementara sebanyak 48%

responden memilih tidak setuju dan kurang setuju.

Item (Y1.4) mengenai membeli lini produk memiliki hasil sebanyak 67,3%
responden memilih setuju pada ernyataan tersebut. Sementara itu sisanya sebanyak
32,7% responden memilih tidak setuju dan kurang setuju. Kemudian item (Y 1.5)
mengenai konsumen mencoba produk terbaru dari Scarlett memiliki hasil sebanyak
62,7% responden memilih setuu pada pernyataan tersebut. Sementara itu sebanyak
37,3% responden memilih tidak setuju dan kurang setuju pada pernyataan tersebut.
Item (Y1.6) mengenai memberikan saran kepada orang lain memiliki hasil
sebanyak 66% responden memilih setuju terhadap pernyataan tersebut. Sementara
untuk sisanya sebanyak 34% responden memilih tidak setuju dan kurang setuju.
Item (Y1.7) mengenai ulasan positif untuk produk memiliki hasil sebanyak 80,7%
responden memilih setuju. Sementara itu sebanyak 19,3% responden memilih tidak
setuju dan kurang setuju pada pernyataan tersebut.

Pembelian berulang pada produk Scarlett (Y1.8) memiliki hasil sebanyak
60,7% responden yang memilih setuju pada pernyataan tersebut. Sementara
sbebanyak 39,3% responden memilih tidak setuju dan kurang setuju. Tidak tertarik
pada produk pesaing (Y1.9) memiliki hasil sebanyak 52.6% responden memilih
setuju pada pernyataan tersebut. Sementara sebanyak 47,4% responden memilih
tidak setuju dan kurang setuju. Maka dari itu, dapat disimpulkan secara keseluruhan
bahwa indikator pada variabel Customer loyalty ini memiliki nilai yang cukup
tinggi kecuali Y1.1. Sehingga dapat dikatakan bahwa variabel ini juga memiliki

persepsi baik setelah melalui survey menurut konsumen.
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4.3.4 Variabel Customer Satisfaction (Z)

Terdapat enam fator pembentuk dari customer satisfaction yakni Overall customer
satisfaction, Dimensions Customer Satisfaction, Confirmation of expectation,
Repurchase intent, Wilingness to recommend, dan Customer Dissatisfaction.
Adapun barikut disajikan persepsi yang diberikan oleh konsumen menganai

customer satisfaction:

Tabel 4.7
Distribusi Frekuensi Variabel Customer Satisfaction
Item Jawaban Responden Mean
STS TS KS S SS

F % F % | F | % F % | F | %
Z11 | 2 1,3 1 0,7 (21| 14 | 88 | 58, | 38 | 25, | 4.060

Z12 | 1 | 07 4 2,7 | 24| 16 | 80 52, 41 2?;, 4.040
Z13 | 1 | 07 2 13| 31| 20, | 77 531, 39 236 4.007
Z14 | 3 2 4 2,7 | 12 ; 85 5?;, 46 | 30, | 4.113
Z15 | 2 1,3 8 | 53|22 14, | 85 5:3, 33 272 3.927
Z16 | 2 1,3 4 2,7 | 20 1:?, 84 576 40 2;3, 4.040

Z1.7 15| 10 21 | 14 | 36 | 24 | 45 | 30 | 33 | 22 | 3.400
Z18 | 8 53 21 | 14 | 36| 24 | 55 | 36, | 30 | 20 | 3.520

7

Z19 | 7 | 47 16 | 10, | 35 | 23, | 58 | 38, | 34 | 22, | 3.640
7 3 7 7

Z110| 8 | 53 12 8 | 36| 24 | 58 | 38, |36 | 24 | 3.680

7

7111129 | 193 | 31 |20, | 31|20, | 33 | 22 |26 | 17, | 2973
7 7 3

7112 |32 | 21,3 | 34 |22, | 32|21, | 29 | 19, | 23 | 15, | 2.847
7 3 3 3

Z1.13 | 39 | 26 34 122,130 | 20 | 34 | 16 | 23 | 15, | 2.720
7 3

Z1.14 | 43 | 28,7 | 31 | 20, | 29 | 19, | 28 | 18, | 19 | 12, | 2.660
7 3 7 7

Variabel Customer Satisfaction (Z) 3,544

Sumber : data diolah oleh peneliti, 2024
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Distribusi Frekuensi pada variabel Customer Satisfaction memiliki nilai
rata-rata dengan skor 3,544. Dengan rata-rata tertinggi pada item (Z1.4) dengan
skor 4.113 danrata-rata terendah berada pada item (Z1.14) dengan skor 2.660. Item
(Z1.1) mengenai penyediaan kolom ulasan untuk konsumen memiliki hasil
sebanyak 84% responden memilih setuju dan sebanyak 16% responden memilih
tidak setuju dan kurang setuju. Item (Z1.2) mengenai memberikan ulasan positif
mengenai hasil yang didapat memiliki hasil sebanyak 80,6% responden memilih
setuju sementara sebanyak 19,4% responden memilih tidak setuju dan kurang
setuju. Item (Z1.3) mengenai kesesuian produk dengan harapan konsumen memiliki
hasil sebanyak 77,3% memilih setuju sementara sebanyak 22,7% memilih tidak
setuju dan kurang setuju. Item (Z1.4) mengenai kesesuaian produk yang sampai
ditangan konsumen memiliki hasil sebanyak 87,4% responden memilih setuju
sementara sebanyak 12,6% responden memilih tidak setuju dan kurang setuju.

Perusahaan mengkonfirmasi mengenai kesesuaian harapan dari konsumen
(Z1.5) memiliki hasil sebanyak 78,7% responden memilih setuju. Sementara itu,
sisanya sebanyak 21,3% responden memilih tidak setuju dan kurang setuju pada
pernyataan tersebut. Penyediaan kotak saran dan ulasan (Z1.6) memiliki hasil
sebanyak 82,7% responden yang memilih setuju. Sementara itu, sisanya sebanyak
17,3% responden memilih tidak setuju dan kurang setuju. Mengikuti event yang
diadakan Scarlett Whitening (Z1.7) memiliki hasil sebanyak 52% responden yang
memilih setuju. Sementara itu, sebanyak 48% responden memilih tidak setuju dan
kurang setuju. Selalu mencoba produk terbaru dari Scarlett Whitening (Z1.8)

memiliki hasil sebanyak 56,7% responden memilih setuju dan sebanyak 43,3%
responden memilih tidak setuju dan kurang setuju pada pernyataan tersebut.

Item (Z1.9) ikut mempromosikan produk pada orang lain memiliki hasil
sebanyak 61,4% responden yang memilih setuju. Sementara itu, sebanyak 38,6%
responden memilih tidak setuju dan kurang setuju pada pernyataan tersebut. Item
(Z1.10) mengajak kenalan untuk mencoba produk Scarlett Whitening memiliki
hasil sebanyak 62,7% responden memilih setuju. Sementara itu, sebanyak 37,3%

responden memilih tidak setuju dan kurang setuju pada pernyataan tersebut. Item

87



(Z1.11) mengalami rasa kecewa karena terjadi ketidaksesuaian atas produk yang
diterima memiliki hasil sebanyak 39,3% responden memilih setuju. Kemudian
terdapat sebanyak 60,7% responden menyatakan bahwa mereka tidak setuju dan
kurang setuju terhadap pernyataan tersebut. Hal ini menunjukkan bahwa sebanyak

60,7% responden memberikan pernyataan bahwa mereka tidak pernah mengalami
rasa kecewa kerana ketidaksesuaian atas produk Scarlett yang diterimanya.

Item (Z1.12) merasa tidak puas karena ketidaksesuaian ekspektasi memiliki
hasil sebanyak 34,6% responden memilih setuju. Sementara sebanyak 65,4%
responden memilih tidak setuju dan kurang setuju pada pernyataan tersebut. Dalam
hal ini dapat disimpulkan bahwa, sebanyak 65,4% konsumen menyatakan bahwa
mereka tidak pernah mengalami perasaan tidak puas karena ketidaksesuaian
ekspektasi pada produk yang diterimanya. Item (Z1.13) terjadi kerusakan pada
kemasan memiliki hasil sebanyak 31,3% responden memilih setuju dan sebanyak
68,7% responden memilih tidak dan kurang setuju terhadap pernyataan tersebut.
Maka dari itu, pada pernyataan ini dapat membuktikan bahwa sebanyak 68,7%
konsumen menyatakan bahwa produk Scarlett yang diterima tidak pernah
mengalami kerusakan. Kemudian pada item (Z1.14) yang terakhir mengenai
kesalahan dalam pemesanan memiliki hasil sebanyak 31,4% responden memilih
setuju dan sebanyak 68,7% responden memilih tidak setuju dan kurang setuju. Hal

ini membuktikan bahwa konsumen dari produk Scarlett Whitening tidak pernah
mengalami kesalahan dalam pemesanan yakni sekitar 68,7% konsumen.

Maka dari itu, dapat disimpulkan bahwa indikator-indikator yang dimiliki
variabel Customer Satisfaction sebenarnya memiliki nilai yang cukup tinggi dan
dapat dinyatakan bahwa memiliki persepsi yang baik dari responden. Empat item
indikator terakhir merupakan pernyataan ketidakpuasan dan memiliki hasil yang
rendah pada skor setuju dan sangat setuju. Sehingga dapat disimpulkan bahwa
konsumen sebenarnya mengalami kepuasan terhadap produk Scarlett Whitening

yang dikonsumsinya.
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4.4 Evaluasi Hasil Metode Partial Least Square (PLS)
4.4.1 Outer Model

Pada penelitian ini, data yang diolah menggunakan software yang berupa
SmartPLS (Partial Least Squares) versi 4.0. Hasil jawaban responden yang
diperoleh akan dikumpulkan dan diatur kedalam sebuah tabel. Proses pengolahan
data ini dilakukan untuk mengidentifikasi bentuk model dan signifikasi antar
variabel yang diuji dalam penelitian tersebut. Dengan menggunakan SmartPLS,
pengolahan data dilakukan untuk memastikan validitas dan reliabilitas data yang
diperoleh. Pengukuran outer model dengan teknik PLS ini memiliki 3 bagian yakni

convergent validity, discriminant validity, dan composite reliability.

4.4.1.1 Uji Validasi
Adapun diagram model PLS yang digunakan dalam penelitian ini dapat
dilihat pada gambar berikut.

Gambar 4.11
Model Struktural Olah Data tahap 1

sar
sc2
soz
sat
sas
sas
sar
sas
s
sqia
san
sonz

Sumber : hasil pengolahan smartPLS.4, 2024
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Gambar 4.12
Model Struktural Olah Data 2

Sumber : data diolah peneliti, 2024
a. Convergent Validity

Validitas Konvergen pada penelitian ini dapat dilihat melalui outer loading,
dimana suatu indikator dapat dikatakan valid apabila nilai indikator yang dihasilkan
dalam outer loading mencapai > 0,70 (SmartPLS 2024). Namun menurut Ghozali
and Latan (2015) loading factor dengan nilai > 0,5 — 0,6 masih bisa diterima.
Adapundalam hal ini akan disajikan loading factor atau outer loading dari masing-
masing indikator pada variabel penelitian ini pada tabel berikut:

Tabel 4.8
Hasil Uji Outer Loading Convergent Validity

Variabel Indikator | Outer Loading | Standart Keterangan
X1.1 0.837 >0.5 (Valid)
Brand X1.2 0.723 > 0.5 (Valid)
fan X1.3 0.741 >0.5 (Valid)
Image (X1) -
X1.4 0.866 >0.5 (Valid)
X1.5 0.824 > 0.5 (Valid)
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X1.6 0.775 > 0.5 (Valid)
X1.7 0.844 >05 (Valid)
X138 0.757 >05 (Valid)
X1.9 0.841 >05 (Valid)
X1.10 0.829 >05 (Valid)
X111 0.842 >05 (Valid)
X2.1 0.821 >05 (Valid)
X2.2 0.798 >05 (Valid)
X2.3 0.831 >05 (Valid)
X2.4 0.842 >05 (Valid)
_ X2.5 0.745 >05 (Valid)
(Sgir;/;iie X2.6 0.759 >05 (Valid)
(xz)y X2.7 0.797 >05 (Valid)
X2.8 0.735 >05 (Valid)
X2.9 0.701 >05 (Valid)
X2.10 0.839 > 05 (Valid)
X2.11 0.770 >05 (Valid)
X2.12 0.791 >05 (Valid)
Y11 0.779 >05 (Valid)
Y12 0.841 >05 (Valid)
Y13 0.793 >05 (Valid)
. Y14 0.763 >05 (Valid)
LO;Z}?;”&;) Y15 0.843 >05 (Valid)
Y16 0.781 >05 (Valid)
Y17 0.69 >05 (Valid)
Y18 0.861 >05 (Valid)
Y19 0,800 >05 (Valid)
711 0.667 >05 (Valid)
712 0.796 >05 (Valid)
713 0.825 >05 (Valid)
714 0.742 >05 (Valid)
715 0.779 >05 (Valid)
S;‘:;EZ;‘?JH 716 0.823 >05 (Valid)
2) 717 0.744 >05 (Valid)
718 0.789 >05 (Valid)
719 0.827 >05 (Valid)
71.10 0,797 >05 (Valid)
7111 0.315 >05 (Tidak Valid)
7112 0.263 >05 (Tidak Valid)
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Z1.13

0.305

> 0.5

(Tidak Valid)

Z1.14

0.349

> 0.5

(Tidak Valid)

Sumber : data diolah oleh peneliti, 2024

Dari analisis data dengan menggunakan software SmartPLS 4 tersaji hasil

seperti yang tertera pada tabel 4.8. Melalui tabel tersebut dapat disimpulkan bahwa

secara keseluruhan nilai loading factor menghasilkan angka diatas 0,50 dan

dikatakan valid. Namun beberapa angka juga menghasilkan nilai yang berada

dibawah 0,50 yang dinyatakan juga tidak valid. Nilai yang tidak valid ini berada

pada variabel Customer Satisfaction (Z) dimana tepatnya pada item indikator ke-11
hinga ke-14. Z1.11,71.12, Z1.13, dan Z1.14 menghasilkan angka kurang dari 0,50

dan dinyatakan tidak valid. Keempat variabel tersebut merupakan item pernyataan

yang bersifat negatif dan hasil jawaban responden lebih banyak menunjukkan pada

jawaban tidak setuju dan kurang setuju.

Tabel 4.9
Hasil Uji Outer Model Convergent Validity Setelah Diolah
Variabel Indikator | Outer Loading Standart Keterangan
Brand Image X1.1 0.836 >0.5 (Valid)
(X1) X1.2 0.723 > 0.5 (Valid)
X1.3 0.741 >0.5 (Valid)
X1.4 0.866 >0.5 (Valid)
X1.5 0.824 >0.5 (Valid)
X1.6 0.775 >0.5 (Valid)
X1.7 0.844 >0.5 (Valid)
X1.8 0.757 >0.5 (Valid)
X1.9 0.841 >0.5 (Valid)
X1.10 0.829 >0.5 (Valid)
X1.11 0.842 >0.5 (Valid)
Service X2.1 0.821 >0.5 (Valid)
Quality (X2) X2.2 0.798 >0.5 (Valid)
X2.3 0.830 >0.5 (Valid)
X2.4 0.842 >0.5 (Valid)
X2.5 0.744 >0.5 (Valid)
X2.6 0.759 >0.5 (Valid)
X2.7 0.797 >0.5 (Valid)
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X2.8 0.735 >0.5 (Valid)

X2.9 0.700 > 0.5 (Valid)

X2.10 0.839 >0.5 (Valid)

X2.11 0.771 >0.5 (Valid)

X2.12 0.792 >0.5 (Valid)

Customer Y1.1 0.778 >0.5 (Valid)
Loyalty (Y) Y1.2 0.841 >0.5 (Valid)
Y1.3 0.792 >0.5 (Valid)

Y1.4 0.763 >0.5 (Valid)

Y15 0.843 >0.5 (Valid)

Y1.6 0.782 >0.5 (Valid)

Y1.7 0.691 >0.5 (Valid)

Y1.8 0.861 >0.5 (Valid)

Y1.9 0,800 >0.5 (Valid)

Customer Z11 0.676 >0.5 (Valid)
Satisfaction Z1.2 0.809 >0.5 (Valid)
(2) 713 0.833 05 (Valid)
Z1.4 0.755 >0.5 (Valid)

Z1.5 0.782 >0.5 (Valid)

Z1.6 0.829 >0.5 (Valid)

Z1.7 0.729 >0.5 (Valid)

Z1.8 0.789 > 0.5 (Valid)

Z1.9 0.825 > 0.5 (Valid)

Z1.10 0.793 >0.5 (Valid)

Sumber : data diolah peneliti, 2024

Indikator dengan nilai kurang dari 0,5 harus dieliminasi dari model
pengolahan data. Maka dari itu, hasil pengolahan pada tabel 4.8 kembali diolah
dengan mengeluarkan beberapa item yang memiliki angka kurang dari 0,5. Hasil
dari pengolahan tersebut disajikan dalam tabel 4.9 yang menyajikan hasil dengan
angka diatas 0,5 dandinyatakan valid. Berdasarkan tabel yang sudah diolah kembali
pada variabel Brand Image (X1), item X1.4 merupakan item indikator dengan nilai
outer loading yang paling tinggi. Kemudian pada variabel Service Quality (X2),
item X2.4 merupakan indikator dengan nilai outer loading paling tinggi. Sementara
itu pada variabel Customer Loyalty, item Y 1.8 merupakan item indikator dengan
nilai tertinggi pada hasil uji outer loading. Adapun pada variabel Customer

Satisfaction (Z), item dengan nilai paling tinggi terletak pada item indikator Z1.3.
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b. Discriminant Validity

Dalam teknik perhitungan menggunakan PLS, discriminant validity dinilai
denganhasil nilai cross-loading. Dalam uji discriminant validity ini, indikator dapat
dikatakan memenuhi syarat apabila nilai korelasi lebih tinggi dari indikator variabel
yang lain. Selain itu, adapula uji HTMT yang merupakan pengukuran kesamaan
antara variabel laten. Dimana uji HTMT ini lebih kecil daripada nilai discriminant
validity yang telah ditetapkan. Pada umumnya, batas minimum yang digunakan
berada pada nilai < 0,90 dalam menentukan tingkat valid dan tidak valid dari suatu
varibel indikator. Adapun hasil uji discriminant validity tersebut disajikan dalam
tabel berikut:

Tabel 4.10
Hasil Uji Cross Loading Discriminant Validity
Item Brand Image Service Customer Customer
(X21) Quality (X2) Loyalty (Y) Satisfaction
Z
X1.1 0.836 0.680 0.558 0.(64{5
X1.2 0.723 0.614 0.439 0.440
X1.3 0.741 0.627 0.516 0.531
X1.4 0.866 0.708 0.570 0.679
X15 0.824 0.674 0.525 0.584
X1.6 0.775 0.639 0.452 0.520
X1.7 0.844 0.725 0.467 0.588
X1.8 0.757 0.708 0.402 0.500
X1.9 0.841 0.718 0.486 0.564
X1.10 0.829 0.688 0.547 0.578
X111 0.842 0.711 0.635 0.676
X2.1 0.680 0.821 0.483 0.622
X2.2 0.695 0.798 0.513 0.643
X2.3 0.656 0.830 0.551 0.632
X2.4 0.686 0.842 0.505 0.619
X2.5 0.572 0.744 0.463 0.547
X2.6 0.656 0.759 0.509 0.568
X2.7 0.615 0.797 0.439 0.580
X2.8 0.672 0.735 0.427 0.557
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X2.9 0.660 0.700 0.521 0.612
X2.10 0.696 0.839 0.449 0.622
X211 0.664 0.771 0.376 0.527
X2.12 0.690 0.792 0.364 0.563

Y11 0.414 0.413 0.778 0.563

Y1.2 0.540 0.517 0.841 0.671

Y13 0.407 0.413 0.792 0.614

Y1.4 0.478 0.446 0.763 0.590

Y15 0.511 0.523 0.843 0.730

Y16 0.596 0.477 0.782 0.656

Y17 0.677 0.615 0.691 0.671

Y138 0.492 0.450 0.861 0.661

Y1.9 0.387 0.389 0.800 0.587

Z1.1 0.559 0.571 0.572 0.676

Z1.2 0.663 0.678 0.639 0.809

Z1.3 0.679 0.684 0.644 0.833

Z1.4 0.557 0.691 0.506 0.755

Z1.5 0.623 0.620 0.603 0.782

Z1.6 0.646 0.709 0.597 0.829

Z1.7 0.370 0.420 0.667 0.729

Z1.8 0.434 0.428 0.746 0.789

Z1.9 0.524 0.537 0.702 0.825
Z1.10 0.516 0.534 0.653 0.793

Sumber : data diolah peneliti, 2024

Melalui tabel 4.10 diatas dapat diketahui bahwa nilai korelasi dari indikator
masing-masing variabel memiliki nilai yang lebih tinggi daripada dengan nilai
variabel yang lain. Berdasarkan hasil pada tabel diatas, hasil dari penelitian ini
menunjukkan bahwa seluruh nilai yang dimiliki masing-masing indikator memiliki
nilai korelasi yang lebih tinggi daripada variabel yang lain. Sehingga daoat
dinyatakan nilai uji Cross loading pada discriminant validity ini memenuhi kriteria
ynag dibutuhkan.

Tabel 4.11
Hasil Uji Nilai Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT)

Brand Customer | Customer Service
Image Loyalty | Satisfaction | Quality

Brand Image
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Customer Loyalty 0.665
Customer Satisfaction 0.752 0.867
Service Quality 0.893 0.629 0.799

Sumber : data diolah peneliti, 2024

Hasil pengujian data HTMT berdasarkan tabel 4.11 diatas menunjukkan
bahwa nilai Heterotrait Monotrait Ratio (HTMT) sesuai dengan kriteria yang
dibutuhkan. Hal ini disebabkan karena kriteria yang dibutuhkan dalam nilai ini
yakni nilai hasil uji dengan angka <0,90 atau dibawah 0,90. Dimana pada tabel

diatas dapat diartikan bahwa hasil pengujian ini sesuai dikarenakan nilai yang
dihasilkan kurang dari 0,90.

c. Average Variance Extracted (AVE)

Nilai Average Variance Extracted (AVE) digunakan untuk mengetahui
tingkat validitas konvergen dalam pengukuran data variabel indikator. Maka dari
itu, untuk memastikan pengukuran yang sesuai, nilai AVE untuk setiap variabel
harus > 0,50. Adapun hasil pengukuran uji Average Variance Extracted (AVE)
adalah sebagai berikut:

Tabel 4.12
Hasil Uji Nilai Average Variance Extraced (AVE)
Variabel Average Variance Extraced | Keterangan
Brand Image (X1) 0.653 (Valid)
Service Quality (X2) 0.619 (Valid)
Customer Loyalty (Y) 0.634 (Valid)
Customer Satisfaction (Z) 0.613 (Valid)

Sumber : data diolah peneliti, 2024

Berdasarkan hasil data pada tabel 4.12 diatas dapat diketahui bahwa nilai
Average Variance Extraced (AVE) memiliki hasil yang sesuai dengan Kriteria.
Dimana dalam hasil tersebut nilai AVE menunjukkan lebih besar dari 0,5. Dengan
pengujian ini, maka dapat disimpulkan bahwa hasil uji Average Variance Extraced
berhasil dilakukan.
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4.4.1.2 Uji Reabilitas

Dalam perhitungan PLS selain uji Validitas, diperlukan juga untuk menguiji
nilai Reliabilitas. Uji Reliabilitas sendiri memiliki dua pendekatan yakni composite
reliability dan cronbach’s Alpha. Untuk mengetahui seberapa konsistennya suatu
indikator maka pengujian composite reliability dan cronbach’s Alpha perlu
dilakukan. Dalam hal ini, kriteria yang dibutuhkan dalam uji tersebut suatu konstruk
dikatakan Reability apabila nilai composite reability memiliki nilai > 0,70
sementara cronbach ’s alpha memiliki nilai > 0,60 (Ghozali and Latan, 2015).

Tabel 4.13
Hasil Uji Nilai Cronbach's Alpha dan Composite Reliability
Variabel Cr‘;ﬁ‘;’ﬁ;h's ?&Eﬁﬂ?&e ?Suﬂﬁﬂfiie Hasil
(rho_a) (rho_c)

Brand Image 0.947 0.951 0.954 Reliabel
Customer Loyalty 0.927 0.929 0.939 Reliabel
Customer Satisfaction 0.929 0.931 0.941 Reliabel
Service Quality 0.944 0.945 0.951 Reliabel

Sumber : data diolah peneliti, 2024

Pada hasil pengujian pada tabel 4.13 diatas dapat diketahui bahwa nilai
Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha memiliki hasil yang reliabel. Hal ini
dibuktikan melalui hasil pengujian yang menunjukkan hasil dengan angka lebih
dari 0,70 untuk nilai composite reliability sedangkan hasil denganangka lebih besar
dari 0,60 untuk nilai cronbach’s alpha. Maka dari itu, hasil diatas dapat dikatakan
bahwa seluruh variabel penelitian dapat diandalkan atau memiliki konsistensi.

4.4.2 Inner Model
4.4.2.1 R-Square

Pada pengukuran teknik PLS ini, model struktural dapat diketahui melalui
evaluasi nilai R-Square. Hal ini dilakukan guna untuk mengetahui besarnya

kontribusi pengaruh antara variabel. Nilai R-square yaitu 0,75 untuk model yang
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kuat, 0,50 untuk model moderat, dan juga 0,25 untuk model yang lemah. Adapun
pengukuran tersebut dapat dilihat melalui tabel berikut:
Tabel 4.14
Hasil Uji Nilai R-Square

Variabel R-square
Customer Loyalty (Y) 0.668
Customer Satisfaction (2) 0.592

Sumber : data diolah peneliti, 2024

Berdasarkan pada data tabel 4.14 diatas dapat diketahui bahwa nilai R-
Square pada variabel Customer Loyalty memiliki nilai sebesar 0.668 atau 66,8%.
Maka dapat disimpulkan bahwa Brand Image dan Service Quality memiliki dampat
terhadap Customer Loyalty sebesar 0.668. Sementara untuk nilai R-Square pada
variabel Customer Satisfaction memiliki nilai sebesar 0.592 atau 59,2%. Maka
dapat disimpulkan bahwa dampak dari Brand Image dan Service Quality terhadap

Customer Satisfaction sebesar 0.592.
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4.4.3 Uji Hipotesis

Gambar 4.13
Hasil Uji Hipotesis

Sumber : data diolah peneliti, 2024

Dalam pengujian data dengan menggunakan PLS melalui software
SmartPLS versi 4.0 terdapat pengujian hipotesis. Pengujian hipotesis ini ditujukan
untuk mengetahui keterkaitan antara variabel yang sudah diteliti. Pengujian ini
mengajukan tujuh hipotesis dengan cara melihat nilai Path Coeficient yang
ditunjukkan dengan nilai T-Statistik > 1,96. Kemudian untuk nilai P-Value, kriteria
agar nilai yang dihasilkan dapat diterima yaitu dengan nilai < 0,05. Sehingga
dengan memenuhi Kkriteria tersebut, hipotesis yang diajukan dapat dikatakan

diterima. Adapun berikut penjelasan mengenai pengujian hipotesis tersebut:

Tabel 4.15
Hasil Uji Hipotesis
Original | Sample | Standard T- P- Keterangan
sample mean | deviation | statistics | values
©) (M) (STDEV)

X1-> 0.236 0.231 0.106 2.230 0.026 (diterima)

X1 -> 0.280 0.285 0.141 1.992 0.046 (diterima)
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X2-> [ -0190 | -0.189 [ 0.145 1311 | 0.190 | (ditolak)
Y

X2 -> 0.519 0.517 0.113 4.585 0,000 (diterima)
Z

Z->Y 0.782 0.790 0.090 8.661 0,000 (diterima)

Sumber : data diolah peneliti, 2024

Berdasarkan hasil pengujian padatabel 4.15 serta gambar 4.13 diatas yang

menunjukkan keterkaitan antara variabel. Tabel diatas menunjukan dan

menjelaskan bahwa masing-masing hipotesis memmiliki hubungan signifikan dan

tidak signifikan. Adapunberdasarkan hasil pengujian hipotesis tersebut maka dapat
diketahui bahwa:

1. Hipotesis pertama (H1) diterima yakni terdapat pengaruh antara brand image

terhadap customer loyalty. Brand Image mempengaruhi Customer Loyalty
secara signifikan sebesar (0.236) dengan T-statistik (2.230 > 1,96) atau P-value
(0,026 < 0,05). Setiap perubahan pada brand image maka akan meningkatkan
rasa loyalitas konsumen.

Hipotesis kedua (H2) ditolak karena tidak adanya pengaruh signifikan antara
service quality terhadap customer loyalty. Service Quality tidak mempengaruhi
Customer Loyalty dengan nilai (-0.190) dengan T-statistik (1.311 < 1,96) dan
P-value (0,190 > 0,05). Setiap perubahan service quality tidak memiliki
pengaruh signifikan terhadap customer loyalty.

Hipotesis ketiga (H3) diterima sebab terdapat pengaruh yang signifikan antara
brand image dengan customer satisfaction. Brand Image mempengaruhi
Customer Satisfaction secara signifikan sebesar (0.280) dengan T-statistik
(1.992 > 1,96) dan P-value (0.046 < 0,05). Setiap perubahan pada brand image
akan secara signifikan meningkatkan kepuasan konsumen.

Hipotesis keempat (H4) diterima, hal ini karena service quailty memiliki
pengaruh secara signifikan terhadap customer satisfaction. Service Quality
mempengaruhi Customer Satisfaction secara signifikan sebesar (0.519) dengan
nilai T-statistik (4.585 > 1,96) dan P-value (0.000 < 0,05). Setiap perubahan

pada service quality akan secara signifikan meningkatkan kepuasan konsumen.
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5. Hipotesis kelima (H5) diterima karena customer satisfaction berpengaruh
secara signifikan terhadap customer loyalty. Customer Satisfaction
mempengaruhi secara signifikan pada Customer Loyalty sebesar (0.782)
dengan T-statistik (8.661 > 1,96) dan P-value (0.000 < 0,05). Setiap perubahan
pada customer satisfaction maka akan meningkatkan customer loyalty secara

signifikan.

4.4.4 Uji Mediasi

Tabel 4.16
Hasil Uji Mediasi
Original | Sample | Standard T- P- | Keterangan
sample | mean | deviation | statistics | values
©O) (M) (STDEV)
X1->Z->| 0.219 0.227 0.12 1.824 | 0.068 (ditolak)
Y
X2->Z->| 0.405 0.408 0.099 4,078 | 0.000 | (diterima)
Y

Sumber : data diolah peneliti, 2024

1. Hipotesis keenam (H6) menyatakan bahwa customer satisfaction tidak berhasil
memediasi antara brand image dengan customer loyalty. Hal ini dibuktikan
dengan tidak adanya peran mediasi oleh customer satisfaction terhadap brand
image dan customer loyalty sebesar (0.219) dengan T-statistik (1.824 < 1,96)
dan P-value (0.068 > 0,05). Maka dari itu, customer satisfaction tidak berhasil
memediasi variabel dependen dan independen.

2. Hipotesis ketujuh (H7) dimana service quality memiliki pengaruh secara tidak
langsung signifikan terhadap customer loyalty melalui customer satisfaction
seagai mediator sebesar (0.405) dengan T-statistik (4.078 > 1,96) dan P-value
(0.000 < 0,05). Customer Satisfaction secara signifikan berperan sebagai
variabel yang mampu memediasi pengaruh tidak langsung Service Quality
terhadap Customer Loyalty.
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4.5 Pembahasan

Melalui hasil dari tabel 4.15 dan 4.16, maka dalam pembahasan ini peneliti
akan berusaha untuk menjelaskan hasil dari pengujian. Tujuan dari hal ini adalah
untuk menjawab pertanyaan-pertanyaan penelitian yang sudah ada sebelumnya.
Adapun pada bab ini peneliti akan membahas mengenai hasil pengujian hipotesis
yang memberikan hasil diterima ataupun ditolak. Secara keseluruhan, hubungan
antara brand image, service quality, customer satisfaction, dan juga customer
loyalty akan dijelaskan sebagai berikut:
4.5.1 Pengaruh Brand Image Terhadap Customer Loyalty

Melalui hasil padatabel 4.15, maka Brand Image memiliki pengaruh secara
langsung terhadap Customer Loyalty. Hasil pengujian variabel ini menunjukkan
nilai original sample sebesar 0.236 dengan nilai t-statistik sebesar 2.230 yang lebih
besar dari 1,96. Sementara itu, p-value padahasil pengujian ini sebesar 0.026. Hasil
ini menunjukkan bahwa hubungan antara Brand Image dengan Customer Loyalty
memiliki pengaruh secara langsung dan signifikan. Hail dari penelitian ini selaras
dengan teori dari Tjiptono (2019a) yang mengatakan bahwa customer loyalty
terbentuk karena kebiasaan mengkonsumsi suatu merk dan menyukai suatu merk
karena merk tersebut merupakan merk yang baik. Adapun brand image adalah
asosiasi yang dipersepsikan oleh konsumen melalui hasil dari pengalamannya
terhadap suatu merk (Tjiptono, 2015). Hasil dari penelitian ini selaras dengan hasil
penelitian terdahulu yang dikemukakan oleh Kittur and Chatterjee (2021) dan
Purnomrahmano et al. (2023). Dalam penelitian tersebut dinyatakan bahwa Brand
Image mempengaruhi Customer Loyalty secara signifikan.

Dalam hal ini dibuktikan bahwa Brand perlu memiliki image yang baik agar
konsumen dapat memiliki rasa loyal terhadap brand tersebut. Dengan memiliki
image atau citra yang baik maka rasa loyal terhadap brand tersebut dapat tercipta
dengan sendirinya. Brand Image sendiri memiliki beberapa hal yang perlu
diperhatikan seperti, attribute, benefit, dan juga sikap merk (Plummer et al. 2007).
Melalui teori tersebut dapat disimpulkan bahwa suatu brand terutama dalam

penelitian ini yakni Scarlett Whitening perlu memperhatikan tiga hal tersebut
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sebagai wujud dari Brand Image yang akan dibangun. Hal ini diperlukan agar
konsumen dapat mengenali produk Scarlett Whitening dengan image yang baik.
Image baik yang dibentuk oleh suatu brand dapat menjadi faktoragar brand tersebut

mudah diingat oleh konsumennya.

Adapun Brand Image sendiri dianggap penting karena kebanyakan
konsumen akan mengingat menganai image dari suatu brand daripada hal-hal ynag
lainnya. Hal ini juga diperhatikan dalam Islam dimana suatu brand atau produk
harus memiliki citra yang bagus bagi konsumennya. Salah satu citra baik atau brand
image yang dapat memikat konsumen yakni dengan tidak melakukan kebohongan.
Kebohongan yangdimaksud bisa bermacam-macam seperti kebohongan pada
bahan yang digunakan, kebohongan pada harga jual, kebohongan pada berat
produk, dan beberapa kebohongan lainnya yang bisa terjadi dalam suatu penjualan
produk. Seperti yang tertera dalam Qur’an Surah Asy-Syu’ara ayat 181-183
(Kemenag, 2024d) yang berbunyi:

o 1350 Y 5 2 e G Gl 1 Y 5 il Gl 15855 el e 150588 Y 5 O )
Cpdmia 2 )Y)

Yang artinya : “Sempurnakanlah takaran dan janganlah kalian termasuk orang-
orang yang merugikan; dan timbanglah dengan timbangan yang lurus. Dan

janganlah kalian merugikan manusia pada hak-haknya dan janganlah kalian
merajalela di muka bumi dengan membuat kerusakan”.

Avyat tersebut menjelaskan bahwa dalam berdagang tidak boleh merugikan
orang lain dalam hal apapun itu. Ayat tersebut secara spesifik membahas mengenai
timbangan yang tidak boleh dilakukan dengan tidak benar. Yang artinya, dalam
menimbang atau menakar sebuah produk yang dijual maka harus dilakukan dengan
jujur. Maka dengan begitu, seorang pedagang perlu memberikan kejujuran terhadap
produk yang diperjual-belikan. Hal ini juga berlaku bagi konsumen Scarlett
Whitening, yang perlu dilakukannya kejujuran untuk membentuk image dan kesan
yang baik bagi konsumen Scarlett Whitening. Baiknya image dari suatu produk

dapat membentuk sikap loyalitas dari konsumen tersebut.
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4.5.2 Pengaruh Brand Image Terhadap Customer Satisfaction

Berdasarkan hasil uji hipotesis pada tabel 4.15, dapat disimpulkan sebuah
hasil bahwa Brand Image memiliki pengaruh secara langsung terhadap Customer
Satisfaction. Hal ini dibuktikan dengan hasil dari original sample sebesar 0.280
dengan t-statistik sebesar 2.230 yang merupakan nilai lebih besar dari 1,96.
Sementara itu, p-value menghasilkan angka sebesar 0.026 yang meemnuhi kriteria
lebih kecil dari 0,05. Maka dari itu hasil pengujian hipotesis ini dikatakan
signifikan. Sehingga dapat disimpulkan bahwa Brand Image secara signifikan
mempengaruhi Customer Satisfaction. Hal ini selaras dengan penelitian terdahulu
yang dilakukan oleh Welsa et al. (2022) dengan judul “Pengaruh experiental
marketing dan brand image terhadap loyalitas konsumen dengan kepuasan
konsumen sebagai variabel intervening”. Penelitian tersebut menunjukkan hasil
bahwa Brand Image mempengaruhi Customer Satisfaction secara signifikan. Maka
dari itu, selain mempengaruhi Customer Loyalty, Brand Image juga mempengaruhi
Customer Satisfaction. Sementara hasil penelitian ini berbeda dengan penelitian
dari Prawira and Setiawan (2021) yang menyatakan hasil yang tidak signifikan.

Sama halnya dengan munculnya Customer Loyalty, Brand Image perlu
dibentuk untuk menghadirkan Customer Satisfaction. Dengan adanya Brand Image
yang baik, konsumen juga akan memunculkan rasa puas terhadap brand yang
digunakan. Brand Image yang dibentuk dengan baik oleh produk Scarlett
Whitening mampu memunculkan rasa puas dari para konsumennya, terutama
konsumen yang berdomisili di Kota Malang. Meskipun memilih pasar Online
sebagai pasar utamanya, namun sejak awal kemunculannya, Scarlett Whitening
mampu membuktikan diri image dari produk lokal tidak kalah dengan produk luar
yang sudah lebih dulu ada. Scarlett Whitening juga mampu membuktikan bahwa
produknya memiliki citra yang bagus, baik dalam penggunaan bahan pada
kualitasnya, sertifikasi halal, varian yang beragam, hingga kemasan produk scarlett

whitening yang memiliki keunikan tersendiri.
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4.5.3 Pengaruh Service Quality Terhadap Customer Loyalty

Melalui hasil pengujian hipotesis pada tabel 4.15, ditemukan hasil bahwa
Service Quality tidak berpengaruh secara langsung terhadap customer loyalty.
Dengan nilai original sample sebesar -0.19 dengan t-statistik sebesar 1.311 yang
merupakan angka yang lebih kecil dari 1,96. Kemudian nilai p-value menunjukkan
nilai sebesar 0.190 yang merupakan angka yang lebih besar dari 0,05. Dalam hal
ini, hasil tersebut menunjukkan bahwa tidak terdapat pengaruh yang signifikan
antara Service Quality terhadap Customer Loyalty. Ini bertolak belakang dengan
teori yang dikemukakan oleh Wicaksono (2022) bahwa customer loyalty
dipengaruhi oleh service quality. Hal ini juga diperkuat oleh Philip Kotler et al.
(2019) bahwa service quality dikatakan sebagai ukuran dari perasaan konsumen
atas layanan yang diberikan perusahaan. Penelitian ini juga bertolak belakang
dengan penelitian yang dilakukan oleh Singh et al. (2023), Purnamabroto et al.
(2022), dan Abed et al. (2022) dimana dalam penelitian tersebut menunjukkan

bahwa Service Quality memiliki pengaruh signifikan terhadap Customer Loyalty.

Hasil dari penelitian ini selaras dengan penelitian yang dilakukan oleh
Zebrga and Zaveri (2020) dan Simanjuntak and Djumarno (2023). Dalam penelitian
tersebut dipaparkan bahwa Service Quality tidak mempengaruhi Customer Loyalty.
Dalam hal ini dapat ditemukan bukti bahwa Service Quality dapat mempengaruhi
dantidak mempengaruhi Customer Loyalty. Dengan adanya hasil dari penelitian ini
maka dapat ditemukan hasil baru sehingga dua penelitian sebelumnya dan
penelitian ini dapat dianalisis lebih lanjut. Adapun menurut Parasuraman et al.
(1988), service quality diartikan sebagai refleksi yang dilakukan konsumen atas
hasil evaluasi atas pelayanan yang diterima dari sebuah perusahaan dalam waktu
tertentu. Service Quality yang baik juga dijelaskan dalam Qur’an Surah Al-Bagarah
ayat 267 (Kemenag, 2024a):

C3ad Ak S5 505 ¥ 5% ) 0 0 U AT ey A8 Ll (o 138880 130 (30 3
Ts G A O 1557 5ladd O T sl s
Artinya : “Wahai orang-orang yang beriman, infakkanlah sebagian dari hasil

usahamu yang baik-baik dan sebagian dari apa yang Kami keluarkan dari bumi
untukmu. Janganlah kamu memilih yang buruk untuk kamu infakkan, padahal kamu
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tidak mau mengambilnya, kecuali dengan memicingkan mata (enggan)
terhadapnya. Ketahuilah bahwa Allah Mahakaya lagi Maha Terpuji.”

Melalui ayat tersebut dapat diketahui bahwa sesuatu yang dihasilkan dengan
cara yang baik, maka akan kembali secara baik pula. Dalam hal ini yang dimaksud
adalah, pelayanan yang diberikan Scarlett Whitening kepada konsumennya akan
menimbulkan dan memunculkan timbal balik dari konsumen kepada perusahaan
tersebut. Scarlett Whitening cukup memberikan pelayanan yang baik kepada
konsumen agar konsumen juga memiliki perasaan yang baik kepada perusahaan
tersebut. Dengan begitu, maka konsumen akan memiliki rasa loyalitas yang tinggi

kepada perusahaan dalam hal ini adalah Scarlett Whitening.

4.5.4 Pengaruh Service Quality Terhadap Customer Satisfaction

Melalui uji hipotesis yang dilakukan dan tertera dalam tabel 4.15, hasil ini
menunjukkan bahwa Service Quality memiliki pengaruh signifikan terhadap
Customer Satisfaction. Hal ini ditunjukkan melalui hasil dari original sample
sebesar 0.519 dengan nilai t-statistik sebesar 4.585 yang berarti lebih besar dari
1,96. Kemudian nilai p-value sebesar 0.000 yang lebih kecil dari 0,05. Maka dari
itu hasil dari pengujian ini dinyatakan signifikan dan diterima karena memiliki
kesesuaian dengan kriteria yang ada. Adapun hasil dari penelitian ini selaras
dengan penelitian yang dilakukan oleh Antara and Rastini (2022), Johnson and
Karlay (2018), dan Nigatu et al. (2023). Penelitian tersebut memberikan hasil
bahwa Service Quality memiliki pengaruh signifikan terhadap Customer
Satisfaction. Kemudian penelitian yang dilakukan oleh Ingemarson and Andersson

(2022) dan Ndayisenga and Tomoliyus (2019) menyatakan sebaliknya bahwa
service quality tidak mempengaruhi customer satisfaction.

Pelayanan yang baik tidak hanya akan menumbuhkan rasa loyalitas
melainkan juga akan menumbuhkan kepuasan dari setiap konsumen. Pelayanan
diberikan Scarlett Whitening dapat berupa balasan ulasan, pengemasan yang baik,
kesesuaian harapan dan realita, dan beberapa pelayanan lainnya yang dapat
dilakukan. Pelayanan -pelayanan tersebut dapat menumbuhkan rasa puas dar

konsumen terhadap produk scarlett whitening. Sehingga produk tersebut melekat
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dalam benak konsumen. Kepuasan ini muncul setelah konsumen melalui banyak
transaksi dengan perusahaan. Dimana dalam hal ini, konsumen akan melakukan
observasi sesuai dengan pengalamannya, sehingga ketika rasa puas tersebut

muncul, maka konsumen akan kembali untuk mengkonsumsi produk tersebut.

4.5.5 Pengaruh Customer Satisfaction Terhadap Customer Loyalty

Melalui hasil uji hipotesis yang tertera dalam tabel 4.15 ditunjukkan bahwa
Customer Satisfaction secara signifikan berpengaruh terhadap Customer Loyalty.
Hal ini ditunjukkan melalui hasil dari original sample sebesar 0.782 dengan t-
statistik 8.661 yang lebih besar dari 1,96. Semudian nilai dari p-value sebesar 0.000
lebih kecil dari 0,05. Maka dari itu dapat dinyatakan bahwa Customer Satisfaction
berpengaruh secara signifikan terhadap Customer Loyalty. Hasil dari penelitian ini
selaras dengan fakta bahwa faktor pembentuk customer loyalty selain brand image
dan service quality adalah customer satisfaction (Wicaksono 2022). Adapun
penelitian terdahulu yang selaras dengan hasil dari penelitian ini dilakukan oleh
Satornsantikul and Nuangjamnong (2022), Tjahjadi and Limakrisna (2022), dan
Sari et al. (2018). Dalam penelitian tersebut dikatakan bahwa Customer Satisfaction

memiliki pengaruh langsung terhadap Customer Loyalty.

Customer Satisfaction sendiri merupakan salah satu faktor pembentuk dari
Customer Loyalty. Loyalitas konsumen muncul salah satunya karena rasa puas.
Zikmund et al. (2017) mengungkapkan bahwa kepuasan merupakan salah satu
faktoryang membentuk rasa loyalitas dari konsumen. Maka dari itu perusahaan dari
produk scarlett whitening perlu memikirkan faktor kepuasan dari konsumen
sehingga dapat membentuk loyalitas dari konsumennya. Adapun kepuasan dari
konsumen juga sangat diperhatikan dalam islam, hal ini tertera dalam Qur’an Surah
Al-Bagarah ayat 172 (Kemenag, 2024c):

O3%ad 00 A )4 1358805 AK855 W el (e 15K 500 ol il
Artinya: “Hai orang-orang yang beriman, makanlah di antara rezeki yang baik-

baik yang Kami anugerahkan kepadamu dan bersyukurlah kepada Allah, jika
benar-benar hanya menyembah kepada-Nya.”
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Melalui ayat diatas maka dapat disimpulkan bahwa rasa syukur akan
tercipta melalui rasa puas yang dirasakan oleh seseorang. Rasa puas sendiri dapat
berasal dari sesuatu yang baik dan halal. Dalam perdagangan, produk yang baik dan
halal akan mendatangkan rezeki yang berkah dan meilmpah. Sehingga selaku
perusahaan yang menciptakan produk, Scarlett Whitening perlu memiliki
standarisasi kehalalan. Selain itu, produk Scarlett Whitening juga perlu
memperhatikan baik dan tidaknya bahan baku yang digunakan untuk produknya.
Hal ini perlu diperhatikan agar tingkat kepuasan konsumen terhadap produk

Scarlett Whitening tidak rendah dan selalu tinggi.

Adapun kepuasaan ini juga akan berdampak pada rasa loyalitas dari
konsumen. Dimana juga dijelaskan dalam Qur’an Surah Al-Maidah ayat 54
(Kemenag, 2024b) :

Chaedall o Al ads sdad o A i Cad aty G R W05 G 15 i
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Yang artinya: “Wahai orang-orang yang beriman, siapa di antara kamu yang
murtad dari agamanya, maka Allah akan mendatangkan suatu kaum yang Dia
mencintai mereka dan mereka pun mencintai-Nya, yang bersikap lemah lembut
terhadap orang-orang mukmin dan bersikap tegas terhadap orang-orang kafir.
Mereka berjihad di jalan Allah dan tidak takut pada celaan orang yang mencela.

Itulah karunia Allah yang diberikan-Nya kepada siapa yang Dia kehendaki. Allah
Mahaluas (pemberian-Nya) lagi Maha Mengetahui.”

Dari ayat tersebut dapat dipahami juga bahwa seseorang bisa sangat
menyukai sesuatu karena suatu alasan. Dimana rasa suka ini dapat berbentuk seperti
menjalin hubungan agar tetap baik, menjaga perasaan satu sama lain, atau bahkan
tetap memiliki rasa setia sekalipun banyak hal baru di sekitarnya. Rasa loyalitas ini
muncul melalui beberapa hal, selain kepuasan, ada juga faktor lain seperti emosi
yang baik, kepercayaan, kebiasaan, serta pengalaman dengan perusahaan
(Zikmundet al. 2017). Maka dari itu, penting bagi produk Scarlett untuk

memperhatikan hal-hal tersebut agar dapat menjaga rasa loyalitas yang dimiliki
oleh konsumennya.
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4.5.6 Pengaruh Brand Image Terhadap Customer Loyalty dengan Customer
Satisfaction sebagai Variabel Mediasi

Guna untuk menjawab pertanyaan penelitian dan juga hipotesis yang
menyatakan bahwa customer satisfaction dapat berperan sebagai mediator antara
brand image dengan customer loyalty, maka penelitian mengenai bagaimana brand
image mempengaruhi customer loyalty dengan dimediasi oleh customer
satisfaction telah dilakukan. Dalam penelitian ini pengujian tersebut menghasilkan
original sample sebesar 0.219 dengan t-statistik sebesar 1.824 yang merupakan
angka yang lebih rendah dari 1,96. Kemudian p-value yang dihasilkan sebesar
0.068 yang juga merupakan nilai yang lebih besar dari 0,05. Maka dengan hasil
tersebut dapat dinyatakan bahwa customer satisfaction tidak berhasil dalam
memediasi hubungan antara brand image dengan customer loyalty. Meskipun
brand image secara signfikan mempengaruhi customer loyalty secara langsung,
tetapi hasil uji mediasi antara ketiga variabel tersebut membuktikan bahwa mediasi
tidak berhasil. Kemudian dapat disimpulkan bahwa brand image dapat
mempengaruhi customer loyalty tanpa perlu dimediasi oleh customer satisfaction.

Hasil dari penelitian ini selaras dengan penelitian terdahulu yang dilakukan
oleh Sharma (2020) yang menyatakan dalam penelitian tersebut bahwa Brand
Image mempengaruhi Customer Loyalty secara signifikan, namun Customer
Satisfaction tidak berhasil menjadi mediator untuk hubungan antara kedua variabel
tersebut. Sementara itu Ramadhania and Sigit (2023) memiliki hasil penelitian yang
berbeda. Dalam penelitian tersebut menyatakan bahwa customer satisfaction
berhasil memediasi brand image dengan customer loyalty. Maka dari itu, meskipun
brand image dan customer satisfaction merupakan faktor pembentuk dari customer
loyalty namun tidak dapat memastikan bahwa customer satisfaction mampu
memediasi hubungan antara brand image dengan customer loyalty.

4.5.7 Pengaruh Service Quality Terhadap Customer Loyalty dengan Customer
Satisfaction sebagai Variabel Mediasi
Untuk menjawab pertanyaan yang diajukan sebelumnya dan menjawab

hipotesis yang ada dalam penelitian ini mengenai customer satisfaction yang
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berhasil menjadi mediator untuk hubungan antara service quality dengan customer
loyalty. Setelah dilakukan pengujian dalam penelitian ini ditemukan hasil dari
original sample sebesar 0.405 dengan t-statistik sebesar 4.078 yang sesuai dengan
kriteria yakni lebih besar dari 1,96. Dan adapula p-value sebesar 0.000 yang juga
sesuai dengan kriteria uji mediasi yakni lebih kecil dari 0,05. Dalam hal ini dapat
disimpulkan dan dinyatakan bahwa customer satisfaction berhasil menjadi

mediator untuk hubungan antara service quality dengan customer loyalty.

Hasil dari penelitian ini selaras dengan penelitian terdahulu yang dilakukan
oleh Agarwal and Dhingra (2023) dan Esmailpour et al. (2022). Dalam penelitian
tersebut ditemukan bahwa customer satisfaction berhasil memediasi hubungan
antara service quality terhadap customer loyalty. Adapun penelitian lain
menghasilkan bahwa customer satisfaction tidak berhasil menjadi mediator, hal ini
dibuktikan dalam penelitian Azizan and Yusr (2019). Dalam penelitian ini
hubungan antara service quality dengan customer loyalty berpengaruh secara tidak
langsung dengan adanya peran mediasi dari customer satisfaction. Hal ini
dikarenakan pada hasil uji hipotesis ditemukan bahwa service quality tidak
berpengaruh secara signifikan terhadap customer loyalty. Tetapi, customer
satisfaction berhasil menjadi mediator untuk hubungan keduanya. Sehingga, dapat
disimpulkan bahwa produk scarlett whitening dapat menciptakan rasa loyalitas dari

konsumen melalui service quality yang menciptakan kepuasan.

BAB V
PENUTUP

5.1 Kesimpulan

1. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Brand Image berpengaruh secara
signifikan terhadap Customer Loyalty pada produk Scarlett Whitening. Setiap
perubahan pada brand image dinyatakan dapat meningkatkan customer loyalty
dengan nilai signifikasi yang sesuai kriteria (< 0,05). Maka dari itu dapat
disimpulkan bahwa produk scarlett whitening memiliki brand image yang baik

sehingga mampu membentuk customer loyalty pada konsumennya.
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Dalam penelitian ini menunjukkan bahwa Service Quality tidak berpengaruh
secara signifikan terhadap Customer Loyalty. Hal ini dapat terlihat pada hasil
uji signifikasi yang dilakukan tidak sesuai dengan kriteria yang dibutuhkan (>
0,05). Maka dari itu, service quality yang dilakukan oleh produk scarlett
whitening dapat dikatakan masih kurang bagi konsumen sehingga belum
mampu membentuk customer loyalty pada konsumennya.

Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa Brand Image memiliki pengaruh
secara signifikasn terhadap Customer Satisfaction. Dimana hal ini dibuktikan
oleh nilai uji signifikasi yang sesuai dengan persyaratan (< 0,05). Maka dari itu,
setiap perubahan yang terjadi pada brand image mampu meninngkatkan
customer satisfaction pada konsumen. Disimpulkan pula bahwa brand image
yang dimiliki scarlett whitening sudah cukup baik sehingga dapat
menumbuhkan kepuasaan dari konsumen.

. Penelitian ini juga menunjukkan bahwa Service Quality berpengaruh secara
signifikan terhadap Customer Satisfaction. Hal ini dibuktikan dengan nilai hasil
uji hipotesis yang sesuai dengan syarat (< 0,05). Maka dari itu perubahan yang
terjadi pada service quality mampu meningkatkan customer satisfaction pada
konsumen. Dengan ini disimpulkan bahwa, service quality yang dilakukan oleh
scarlett whitening mampu menumbuhkan kepuasan dari konsumennya.

Hasil dari hubungan antara Customer Satisfaction dengan Customer Loyalty
menyatakan berpengaruh secara signifikan. Dengan nilai hasil uji yang sesuai
dengan ketentuan (< 0,05), hasil signifikan ini dinyatakan. Maka dari itu,
konsumen scarlett whitening yang mengalami kepuasan memiliki kemungkinan
akan meningkatkan rasa loyalitas mereka terhadap produk dan perusahaan.

. Peran mediasi dari Customer Satisfaction pada pengaruh Brand Image terhadap
Customer Loyalty menunjukkan peran mediasi yang tidak signifikan. Hal ini
ditunjukkan oleh hasil yang tidak sesuai dengan kriteria signifikasi uji mediasi.
Maka dari itu, Brand Image mempengaruhi Customer Loyalty tanpa adanya
peran mediasi dari Customer Satisfaction. Dengan kata lain, kepuasan tidak
mampu berperan menjadi mediator antara brand image dengan rasa loyalitas

dari konsumen.
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7. Peran mediasi dari Customer Satisfaction pada pengaruh Service Quality
terhadap Customer Loyalty menunjukkan peran mediasi yang signifikan.
Customer Satsifaction berhasil secara langsung dalam menghubungkan antara
service quality dengan customer loyalty. Maka dari itu, disimpulkan bahwa
service quality berpengaruh secara tidak langsung terhadap customer loyalty

melalui customer satisfaction sebagai mediasi.

5.2 Saran
1. Bagi Perusahaan Scarlett Whitening
Diharapkan bagi perusahaan agar semakin mengoptimalkan brand image

yang sudah dikenalkan terhadap konsumen. Adapun diharapkan pula agar
semakin meningkatkan service quality yang diterapkan oleh perusahaan
sehingga tidak ada lagi konsumen yang merasa kecewa atau kurang puas. Selain
itu perusahaan scarlett whitening dapat memastikan tingkat kepuasan dari
konsumen baik melalui ulasan pada produk ataupun kotak saran terhadap
perusahaan. Hal ini diharapkan dapat dilakukan guna untuk meningkatkan
tingkat customer loyalty yang dimiliki oleh konsumen scarlett whitening.
Karena, apabila brand image baik, service quality meningkat maka akan
menumbuhkan rasa puas terhadap perusahaan dan produk. Hal ini dapat
menumbuhkan serta meningkatkan rasa loyalitas dalam diri setiap konsumen.

2. Bagi Pemilik Usaha

Untuk pemilik usaha diharapkan untuk melakukan riset pasar dan

memahami konteks pasar sasaran dan produk yang akan dipasarkan. Selain itu,
perlu juga diperhatikan selain brand image, image dari perusahaan dan pemiliki
usaha juga sering diperhatikan oleh konsumen sebelum melakukan kegiatan
konsumsi yang berlebihan dan berkala. Maka dari itu, penting bagi pemilik
usaha untuk menjaga image yang baik kepada para konsumen. Adapun
pelayanan yang baik dan tepat dibutuhkan dalam sebuah usaha, hal ini agar
konsumen merasa puas saat merasakan pengalaman berbelanja di tempat usaha

baik secara offline maupun pembelian secara online.
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3. Bagi Peneliti Selanjutnya

Untuk peneliti selanjutnya diharapkan untuk melakukan penelitian lanjutan
dengan konteks penelitian yang berbeda, baik produk maupun tempat
penelitian. Hal ini diharapkan dapat memberikan wawasan yang lebih luas
mengenai faktor-faktor dari customer loyalty. Selain itu penelitian kualitatif
juga cukup disarankan agar peneliti dapat lebih memahami persepsi dan
prefrensi dari konsumen mengenai loyalitas terhadap suatu produk. Serta
diharapkan pula kepada peneliti selanjutnya agar melakukan analisis lebih
mendalam terhadap elemen-elemen lain yang dapat mempengaruhi customer
loyalty dimana elemen-elemen tersebut diharapkan akan memiliki
kemungkinan dampak yang berbeda dari penelitian ini. Elemen yang dimaksud
ini dapat berupa E-service, brand equity, corporate quality, service delivery,
experiental marketing, customer service, dan system design, atau elemen lain
yang dapat digunakan untuk meneliti lebih lanjut seperti dalam penelitian yang
dilakukan oleh (Sharma 2020), (Awalia and Setiawan 2022), dan (Puspitasari
et al. 2023).
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LAMPIRAN-LAMPIRAN

Lampiran 1 Kuesioner Penelitian

A. Pengantar
Kepada Yth. Saudari/Saudari Responden, dengan hormat,
Saya Nor Nabila Syafikah mahasiswa Universitas Islam Negeri (UIN)
Maulana Malik Ibrahim Malang Jurusan Manajemen (2020) Fakultas
Ekonomi. Dalam rangka penyusunan tugas akhir (Skripsi) yang berjudul
"Pengaruh Brand Image Dan Service Quality Pada Customer Loyalty
Dengan Customer Satisfaction Sebagai Variabel Mediasi (Studi Kasus :
Konsumen Scarlett Whitening Di Kota Malang)". Penelitian ini bertujuan
untuk memenuhi tugas akhir saya serta untuk mencari tahu seberapa jauh
pengaruh Brand Image dan Service Quality terhadap Customer Loyalty
serta bagaimana Customer Satisfaction dapat menjadi mediator.
Partisipasi anda sangat berharga bagi keberhasilan dan keberlanjutan dari
penelitian ini. Oleh karena itu, saya meminta dan memohon kesediaan
saudara/saudari untuk meluangkan waktu sejenak guna mengisi kuesioner
berikut ini. Seluruh informasi akan dijamin kerahasiaannya dan hanya

digunakan untuk kepentingan penelitian ini saja.

B. Identitas Responden
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PERTANYAAN

ALTERNATIF JAWABAN

Nama

Jenis Kelamin

Laki-Laki
Perempuan

Usia

17-21 tahun
22-26 tahun
27-31 tahun
32-35 tahun

Domisili

Dinoyo
Lowokwaru
Klojen

Blimbing

Sukun
Kedungkandang

NN N N NS ANNE

C. Petunjuk Pengisian Kuesioner

D. Pertanyaan Kuesioner

Setiap pernyataan dalam Kuesioner ini harus dijawab dengan memberikan

penilaian sesuai dengan tingkat kesesuaian, kepercayaan, dan kepuasan

Saudara/Saudari terhadap pernyataan tersebut. Pilihlah angka yang paling

sesuai dengan penilaian anda terhadap pernyataan-pernyataan berikut ini

dengan menggunakan skala seperti berikut:
1 : Sangat Tidak Setuju (STS)

2 : Tidak Setuju (TS)

3 : Kurang Setuju (KS)

4. Setuju (S)

5. Sangat Setuju (SS)

No. |

Indikator

Pernyataan

|1[2[3]4]5

Brand Image (X1)

1.

Strengtness

Kualitas bahan vyang dimiliki
Scarlett ~ Whitening  berkualitas
bagus dan baik

Strategi harga bundling produk yang
dilakukan oleh Scarlett Whitening
sangat menarik

Saya mengetahui bahwa reputasi
yang dimiliki Brand dan owner dari
Scarlett Whitening baik
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Saya tertarik menggunakan Scarlett
Whitening karena sudah memiliki
bukti BPOM

Saya merasa aman menggunakan
Scarlett Whitening karena terbukti
sudah bersertifikasi Halal

Uniqueness

Saya tertarik pada produk Scarlett
Whitening karena memiliki Glow
Ambassador yang beragam

Produk Scarlett Whitening memiliki
keunikan seperti Kode QR pada
kemasan yang dapat digunakan
untuk mengecek keaslian produk
sehingga membuat saya sebagai
konsumen dapat merasa aman

Produk Scarlett Whitening memiliki
ciri khas tersendiri karena memiliki
kemasan yang beragam dan mudah
dikenali

Favorable

Saya menyukai Produk Scarlett
Whitening karena memiliki varian
yang beragam dan inovatif

Produk Scarlett Whitening
menimbulkan  kebanggaan  dan
kepercayaan diri karena memiliki
aroma yang berbeda pada varian
produknya

Produk Scarlett Whitening
memberikan kesan positif karena
memiliki tekstur yang lembut pada
kulit

Serv

ice Quality (X2)

Reliability

Saya merasa bahwa produk Scarlett
Whitening  memiliki  kesiapan
pelayanan dalam ketersediaan stok
produknya

Saya merasa bahwa produk Scarlett
Whitening memiliki kesesuaian atau
ketepatan kualitas antara realitas
dengan branding dari perusahaan

Responsiveness

Saya merasa bahwa pelayanan dari
produk Scarlett Whitening cepat dan
tanggap

Saya percaya bahwa produk Scarlett
Whitening memiliki Kemampuan
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dalam memberikan informasi yang
tepat mengenai produknya

Saya percaya bahwa produk Scarlett
Whitening memiliki  kemampuan
dalam menangani komplain dari
konsumen

Assurance

Scarlett Whitening memberikan
respon  yang baik  terhadap
konsumen

Kemasan yang dimiliki Scarlett
Whitening terbuat dari bahan yang
aman sehingga saya tidak khawatir
pada keamanan dari produk

Empathy

Saya merasa puas dengan interaksi
dari produk Scarlett Whitening yang
dilakukan dengan cara memberikan
bonus atau gift pada konsumennya

Saya merasa nyaman karena selalu
mendapat balasan atas ulasan saya
terhadap produk Scarlett Whitening

Tangibles

Scarlett Whitening memastikan
kerapihan ~ dalam  pengemasan
produknya

Saya merasa nyaman karena Scarlett
Whitening memiliki akses
pembayaran yang mudah

Scarlett Whitening menyediakan
akses pembelian di segala platform
sehingga dapat dengan mudah
dijangkau oleh konsumen

Cust

omer Loyalty (YY)

Repetition

Sebagai konsumen Scarlett
Whitening saya biasanya membeli
produk dalam jumlah banyak

Saya cenderung memiliki kebiasaan
dalam mengkonsumsi atau
menggunakan  produk  Scarlett
Whitening

Saya secara rutin  melakukan
pembelian produk Scarlett
Whitening secara berkala setiap
bulannya

10.

Purchase Across
Product Line

Saya melakukan pembelian jenis
skincare lain atau lini produk pada
brand Scarlett Whitening
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Saya mencoba produk terbaru yang
dikeluarkan oleh Scarlett Whitening

11.

Recommendation

Saya menyarankan pada orang lain
baik kerabat, teman, atau kenalan
mengenai  penggunaan  produk
Scarlett Whitening

Saya memberikan ulasan positif
mengenai produk dan perusahaan
Scarlett Whitening

12.

Demonstrate an
Immunity to be
the  full of
competition

Saya selalu melakukan pembelian
berulang pada produk Scarlett
Whitening

Saya tidak tertarik dan merasa kebal
terhadap produk pesaing selain
produk dari Scarlett Whitening

Customer Satisfaction

Z)

13.

Overall
Customer
Satisfaction

Scarlett Whitening menyediakan
kolom ulasan bagi konsumen agar
dapat mengkonfirmasi harapan dan
kepuasan yang dimiliki

Saya memberikan ulasan positif
terhadap brand Scarlett Whitening
atas hasil yang didapatkan

14.

Dimensions
Customer
Satisfaction

Saya merasa puas karena Produk
yang diperoleh sesuai dengan
harapan yang saya miliki terhadap
Scarlett Whitening

Scarlett Whitening memastikan
bahwa produk yang sampai di
tangan konsumen sesuai dengan
harapan

15.

Confirmation of
Expectation

Saya merasa bahwa Scarlett
Whitening selalu mengkonfirmasi
kembali untuk memastikan
kesesuaian harapan dari
konsumennya

Scarlett Whitening menyediakan
kotak saran dan wulasan untuk
memastikan kembali tingkat
kepuasan dari konsumen

16.

Repurchase
Intent

Saya mengikuti event yang diadakan
oleh brand Scarlett Whitening

Saya selalu mencoba produk terbaru
dari Scarlett Whitening
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17.

Willingness
Recommend

to

Saya ikut mempromosikan Scarlett
Whitening kepada kerabat, teman,
dan juga kenalan

Saya mengajak rekan atau kenalan
saya untuk ikut mencoba produk
Scarlett Whitening

18.

Customer
Dissatisfaction

Saya mengalami rasa kecewa karena
terjadi ketidaksesuaian atas produk
Scarlett Whitening yang saya terima

Saya mengalami ketidaksesuaian
ekspektasi sehingga merasa tidak
puas pada Scarlett Whitening

Saya mendapati kerusakan pada
kemasan produk Scarlett Whitening
yang saya beli

Saya mengalami kesalahan dalam
pemesanan produk Scarlett
Whitening

Lampiran 2 Data Kuesioner

a. Brand Image (X1)

No |(BI1|BI2|BI3|BI4|BI5S|BI6|BI7|BI8|BI9| BI10 | BI1l
1 5 5 4 5 5 5 4 4 4 5 5
2 3 2 5 4 4 S S) 3 4 3 3
3 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5
4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5
5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5
6 3 4 3 3 4 3 4 3 4 5 5
7 5 5 5 4 5 4 4 5 5 4 5
8 4 4 4 5 4 5 4 5 5 S 4
9 4 4 5 5 5 4 4 4 4 5 5
10 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
11 4 3 3 4 3 3 4 4 4 3 4
12 5 5 5 4 5 2 3 3 2 3 2
13 4 2 4 4 4 2 4 5 2 4 3
14 5 5 4 5 5 S) o) 5 5 5 5
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15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27

28
29
30
31

32
33
34
35
36
37

38
39
40

41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51

52
53
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54
55
56
57

58
59
60
61

62
63
64
65
66
67

68
69

70
71

72
73

74
75
76
77
78
79
80
81

82
83
84
85

86
87

88
89
90
91

92
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93
94
95
96
97

98
99

100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120
121
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123
124
125
126
127
128
129
130
131
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132
133
134
135
136
137
138
139
140
141
142
143
144
145
146
147
148
149

150

b. Service Quality (X2)

SQ1|SQ2|SQ3|SQ4|SQ5|SQ6| SQ7| SQ8| SQ9 | SQ10 | SQ11 | SQ12

No

10
11
12
13
14
15
16
17
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19
20
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22
23
24
25
26
27

28
29
30
31

32

33
34

35

36
37
38
39
40

41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51

52
53
54
55
56
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58
59
60
61

62

63
64
65
66
67

68
69
70
71

72
73
74
75
76
77
78
79
80
81

82
83
84
85
86
87

88
89
90
91

92
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94
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96
97

98
99
100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120
121
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123
124
125
126
127
128
129
130
131
132
133
134

139



135
136
137
138
139
140
141
142

143

144

145

146
147

148
149

150

c. Customer Loyalty (Y)

No | CL1| CL2| CL3| CL4| CL5|CL6 | CL7|CL8| CL9

10
11
12
13
14
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15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27
28
29
30
31

32
33
34
35
36
37

38
39
40

41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51

52
53
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56
57
58
59
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61

62
63
64
65
66
67

68
69
70
71

72
73
74
75
76
77
78
79
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81
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84
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86
87
88
89
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116
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122
123
124
125
126
127
128
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132
133

134

135
136
137
138
139

140
141
142
143

144

145
146
147
148
149

150

d. Customer Satisfaction (Z)

14

13

12

11

c |C|C|C|C|C|C|C|C|CS|CS|CS|CS|CS

S1[S2[S3|S4|S5|S6(|S7|S8|S9] 10

No

10
11
12
13
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15
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27

28
29
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31

32
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34

35

36

37

38
39

40
41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51

52
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53
54
55
56

S7

58
59

60
61

62

63
64
65
66
67

68
69

70
71

72
73
74
75
76
77
78
79
80
81

82

83
84

85
86

87

88
89

90
91
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4

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

92

93
94
95
96
97

98
99

100 | 4

101 | 4

102 | 5

103 | 4

104 | 4

105 | 4

106 | 5

107 | 4

108 | 4

109 | 5

110 | 3

111 | 4

112 | 4

113 | 4

114 | 3

115 | 4

116 | 4

117 | 4

118 | 4

119 | 5

120 | 5

121 | 4

122 | 3

123 | 4

124 | 4

125 | 3

126 | 4

127 | 5

128 | 4

129 | 4

130 [ 4
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3

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

131 | 4

132 | 5

133 | 4

134 | 5

135 | 3

136 | 5

137 | 3

138 | 3

139 | 5

140 | 4

141 | 4

142 | 4

143 | 4

144 | 4

145 | 5

146 | 5

147 | 4

148 | 4

149 | 3

150 | 3

Lampiran 3 Uji Validitas

Composite

reliability | AVE

(rho_c)

Cronbach's
alpha

Outer
Loading
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Indikator

Variabel




X1.1 0.836

X1.2 0.723
X1.3 0.741
X1.4 0.866
X1.5 0.824
Brand Image (X1) X1.6 0.775 0.947 0.954 0.653
X1.7 0.844
X1.8 0.757
X1.9 0.841
X1.10 0.829
X1.11 0.842
X2.1 0.821
X2.2 0.798
X2.3 0.830
X2.4 0.842
X2.5 0.744
: . X2.6 0.759
Service Quality (X2) X2.7 0.797 0.944 0.951 0.619
X2.8 0.735
X2.9 0.700
X2.10 0.839
X2.11 0.771
X2.12 0.792
Y11 0.778
Y1.2 0.841
Y1.3 0.792
Y14 0.763
Customer Loyalty (Y) Y15 0.843 0.927 0.939 0.634
Y16 0.782
Y1.7 0.691
Y1.8 0.861
Y19 0,800
Z1.1 0.676
Z1.2 0.809
Z1.3 0.833
Customer Satisfaction (Z) Z1.4 0.755 0.929 0.941 0.613
Z1.5 0.782
Z1.6 0.829
Z1.7 0.729
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Z1.8 0.789
Z1.9 0.825
Z1.10 0.793

Lampiran 4 Uji Hipotesis
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Standard

Hipotesis Original Sample deviation T . P

sample (O) | mean (M) (STDEV) statistics | values

H1l: X1->Y 0.236 0.231 0.106 2.23 0.026
H2: X2 ->Y -0.19 -0.189 0.145 1.311 | 0.190
H3: X1->Z 0.28 0.285 0.141 1.992 | 0.046
H4: X2 ->Z 0.519 0.517 0.113 4585 | 0,000
H5:Z->Y 0.782 0.79 0.09 8.661 | 0,000
H6: X1->Z->Y 0.219 0.227 0.12 1.824 | 0.068
H7: X2->Z->Y 0.405 0.408 0.099 4.078 | 0,000
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