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ABSTRAK 

 

 Penelitian ini bertujuan untuk menguji adanya pengaruh antara brand 

personality, brand experience, dan brand image terhadap brand love, penelitian 

ini juga menguji adanya pengaruh antara brand personality, brand experience, 

dan brand image terhadap brand loyalty, serta menguji adanya pengaruh brand 

love terhadap brand loyalty pada konsumen sepeda motor Yamaha. 

 Populasi pada penelitian ini adalah konsumen sepeda motor merek 

Yamaha di Kota Semarang. Jumlah sampel yang digunakan adalah 100 responden 

dengan pengambilan data menggunakan kuesioner. Metode pengambilan sampel 

menggunakan purposive sampling. Analisis data yang digunakan adalah analisis 

deskriptif dan analisis regresi linear berganda. 

 Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa brand personality berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap brand love, variabel brand experience berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap brand love, dan variabel brand image berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap brand love. Hasil lainnya adalah variabel brand 

personality berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty, variabel 

brand experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty, 

variabel brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty, 

serta menunjukkan bahwa variabel brand love berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap brand loyalty. 

 Kata kunci : brand personality, brand experience, brand image, brand 

love, brand loyalty 
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ABSTRACT 

 

 This study aims to exa ine the influence of brand personality, brand 

experience, and brand image on brand love, this study also examines the influence 

of brand personality, brand experience, and brand image on brand loyalty, and 

examines the influence of brand love on brand loyalty to consumers of yamaha 

motorcycles. 

 The population in this study were consumers of Yamaha motorcycles in 

the city of Semarang. The number of samples used is 100 respondents with data 

collection using a questionnaire. The sampling method used purposive sampling. 

The data analysis used is descriptive analysis and multiple linear regression 

analysis. 

 The results of this study indicate that the brand personality has a positive 

and significant effect on brand love, the brand experience variable has a positive 

and significant effect on brand love, and the brand image variable has a positive 

and significant effect on brand love. Other results are that the variable brand 

personality has a positive and significant effect on brand loyalty, the variable 

brand experience has a positive and significant effect on brand loyalty, the 

variable brand image has a positive and significant effect on brand loyalty, and 

shows that the variable brand love has a positive and significant effect on brand 

loyalty. 

 Keywords : brand personality, brand experience, brand image, brand 

love, brand loyalty 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang 

 Di masa modern yang sudah maju sekarang ini, pekembangan persaingan 

antara pelaku bisnis menyebabkan perusahaan melakukan berbagai cara untuk 

mempertahankan pangsa pasarnya. Agar dapat mempertahankan pangsa pasarnya, 

perusahaan harus memberikan perhatian yang lebih mengenai keinginan dan 

kebutuhan pelanggan untuk dapat menjaga keloyalannya. Dengan bersikap loyal 

pada suatu perusahaan atau merek maka pelanggan sudah merasa puas dengan 

merek tersebut dan mereka akan setia dengan merek yang sudah digunakan. Atas 

alasan sikap tersebut menandakan suatu perusahaan sudah berhasil untuk menjaga 

loyalitas pelanggannya dari para pesaingnya. 

 Menurut Kasmir (2012) menyatakan bahwa pesaing adalah produk 

ataupun jasa hasil produksi sebuah perusahaan mempunyai kesamaan produk 

dengan perusahaan lain yang ditawarkan kepada konsumen. Ketika munculnya 

pesaing maka suatu perusahaan harus segera melakukan Melakukan analisis 

pesaing dengan mengidentifikasi pesaing, menentukan tujuan pesaing, kekuatan 

dan kelemahan pesaing, dan reaksi pesaing terhadap ancaman pasar. Dengan 

semakin banyak pesaing menyebabkan perusahaan menciptakan berbagai macam 

merek yang dapat memberikan suatu identitas di dalam produk tersebut.  
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 Fenomena persaingan yang semakin kompetitif terjadi karena ditandai 

dengan berkembang pesatnya arus informasi, globalisasi dan ekonomi digital yang 

dipengaruhi oleh kemajuan teknologi. Dengan semakin majunya teknologi 

membuat banyak perusahaan untuk melakukan inovasi pada produknya dan 

tumbuh berkembang mengikuti keinginan pasar. Pada dunia otomotif saat ini, 

kemajuan teknologinya sudah semakin pesat khususnya dalam industry sepeda 

motor di Indonesia saat ini masih akan terus mengalami pertumbuhan. 

Pertumbuhan ini terjadi karena sepeda motor masih sangat dibutuhkan oleh 

masyarakat. Sepeda motor sudah menjadi bagian dari keseharian sebagian 

masyarkat, bukan hanya digunakan sebagai alat transportasi biasa. Dari kejadian 

tersebut muncul fonomena yaitu besarnya antusiame sebagian kalangan 

masyarakat terhadap perkembangan sepeda motor. Hingga saat ini, perusahaan 

kendaraan bermotor semakin banyak membuat varian sepeda motor untuk 

memenuhi permintaan konsumen.  

 Kebutuhan para konsumen akan adanya alat transportasi dengan harga 

murah dan fleksibel menjadi salah satu perilaku dari mereka agar permintaan yang 

harus dipenuhi. Perilaku konsumen berdefinisi suatu perbuatan yang dilakukan 

oleh pelanggan dalam memilih keputusan untuk membeli, memakai, dan menilai 

produk yang memiliki peluang untuk dapat memenuhi kebutuhan pelanggan 

dengan memakai barang yang ditawarkan. (Shiffman dkk dalam Tjiptono, 2014). 

Selain itu, menurut penelitian Kotler (2009), terdapat sejumlah aspek yang 

memberikan pengaruh pada perilaku konsumen, seperti pengaruh sosial dan 

budaya, permasalahan pribadi serta psikologis. Dari beberapa faktor tersebut,  
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faktor yang memiliki pengaruh paling besar adalah faktor personal, yang meliputi 

usia, pekerjaan, gaya hidup dan status ekonomi. Indonesia merupakan salah satu 

diantara beberapa negara diantara beberapa negara lain yang memiki penduduk 

terbesar dan perekonomiannya sedang berkembang sehingga sebagian besar 

penduduk Indonesia berada pada kondisi perekonomian menengah ke bawah. 

Karenanya, kendaraan yang banyak digunakan di masa sekarang ialah sepeda 

motor.  

 Permintaan kebutuhan masyarakat akan sepeda motor masih sangat tinggi. 

Oleh sebab itu, pada kesempatan seperti ini pabrikan sepeda motor membuat 

beberapa jenis inovasi dari produk yang mereka buat. Melalui inovasi dapat 

menggambarkan semangat, gaya hidup dan berkend ara secara bebas. Berbagai 

sepeda motor dengan konsep berbeda diusulkan untuk memahami karakteristik 

konsumen saat ini. Hal ini juga ditujukan untuk menghadapi kondisi pasar yang 

sangat kompetitif dan mengharuskan para produsen sepeda motor untuk terus 

melakukan inovasi, keperluan dan kepuasan para pelanggan dan loyalitas para 

pelanggan dapat bertahan dengan cara menentukan strategi penjualan yang tepat. 

 Salah satu hal terpenting dalam sebuah perusahaan adalah menjaga 

loyalitas adalah dengan mengkaitkan hubungan pelanggan dengan merek. Ketika 

pelanggan telah memiliki keterikatan yang erat dengan merek maka semakin kuat 

pula loyalitasnya terhadap merek tersebut. Pengertian Merek merupakan sebuah 

asset perusahaan yang paling berharga karena memberikan sebuah efek langsung 

dalam perusahaan untuk meraih target pelanggan yang diinginkan. Selain itu 

merek juga dapat berpengaruh besar dan bisa diaplikasikan sebagai jaminan untuk 
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memperoleh kualitas produk/barang yang terbaik dari perusahaan untuk para 

pelanggan. Fungsi dari merek adalah untuk dapat membedakan merek sendiri 

dengan merek pesaing, menunjukkan kualitas produk atau pelayanan dari sebuah 

merek, dan dapat memperkuat nilai merek pada setiap produk yang dihasilkan. 

Saat ini terdapat beberapa merek sepeda motor di Indonesia. Satu diantara 

sejumlah perusahaan motor dari jepang yang saat ini berada di Indonesia adalah 

Yamaha Motor. Yamaha terkenal sekali di Indonesia dan menjadi satu dari 

berbagai merek yang paling banyak diminati para pelanggannya, karena Yamaha 

telah memproduksi berbagai produk sepeda motor di Indonesia sejak tahun 1969. 

Pada bahasan ini melayani konsumen, Yamaha Motor Indonesia selalu 

mengedepankan perkembangan pelayanan dan inovasi teknologi pada sepeda 

motor, agar pelanggan tetap mempercayai merek Yamaha dalam memilih 

kendaraan bermotor. Untuk menarik semua pelanggan, Yamaha memiliki 2.565 

dealer dan layanan di seluruh kota di Indonesia. Produk tersebut diyakini mampu 

bersaing dengan merek sepeda motor lain seperti Honda, Kawasaki, TVS, dan 

Suzuki,  

 Persaingan penjualan antar merek sepeda motor saat ini mengadapi sebuah 

tantangan serius yaitu semakin tingginya tingkat persaingan sepeda motor 

khususnya di pasar domestik. Dengan kondisi persaingan antar merek sepeda 

motor mengakibatkan penjualan sepeda motor Yamaha mengalami 

ketidakstabilan penjualan. Hal ini bisa dilihat dalam tabel di bawah ini: 

 



 

5 
 

Tabel 1.1 

Data Penjualan Sepeda Motor Yamaha Tahun 2015 – 2019 

Tahun Jumlah Penjualan 

2015 1.798.630 

2016 1.394.078 

2017 1.348.211 

2018 1.455.088 

2019 1.434.217 

Sumber : Asosiasi Industri Sepeda Motor Indonesia (AISI) 

 Bersumber dari isi tabel diatas, data penjualan dari tahun 2015 hingga 

2019 menunjukkan bahwa sepeda motor Yamaha tingkat penjualnnya mengalami 

penurunan yang sangat serius terjadi pada tahun antara 2015 sampai 2017, namun 

pada tahun 2018 sempat mengalami kenaikan tetapi pada tahun 2019 kembali 

mengalami penurunan penjualan. Dengan terbuktinya terjadi penurun penjualan 

sepeda motor memberikan indikasi bahwa tingkat loyalitas konsumen terhadap 

sepeda motor Yamaha mengalami penurunan.  

 Akibat dari terjadinya penurunan penjualan, Yamaha Motor Indonesia 

terus mencoba berbagai inovasi dengan menciptakan motor-motor inovatif yang 

menggunakan desain elegan, kokoh, dan hemat bahan bakar untuk kenyamanan 

berkendara yang mampu bersaing dengan merek lain. Di tahun 2020, Yamaha 

memamerkan beberapa model dan pembaruan produk baru, seperti Yamaha Fino, 
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Yamaha Gear 125, Yamaha Mio M3, Yamaha Soul GT, Yamaha X-Ride, Yamaha 

Lexi, Yamaha Aerox dan Yamaha N-Max. 

 Yamaha harus mampu menciptakan berbagai produk unggulan yang 

dilakukan berdasarkan persepsi pelanggan agar pelanggan selalu terkesan dengan 

produknya. Untuk dapat memenangkan persaingan dengan produk lain dalam 

meningkatkan loyalitas merek, perusahaan harus mengaplikasikan strategi 

pemasaran yang baik. Dari dalam perusahaan, tujuan pemasaran yang merupakan 

salah satu strategi dari perusahaan bisa dijalankan, hingga meningkatkan 

visibilitas produk di pasar sasaran. Beberapa strategi yang dapat diterapkan adalah 

dengan meningkatkan brand image, brand experience, dan brand personality 

untuk menumbuhkan brand love dan membangun brand loyalty kepada pengguna 

sepeda motor Yamaha di masa depan.  

 Brand Personality bisa menjadi satu dari beberapa faktor yang dapat 

membuat konsumen untuk membeli sebuah produk. Tidak jauh beda dengan 

manusia, merek juga memiliki keunikan yang berbeda-beda, seperti: mewah, 

alami, simple, elegan, menarik, unik, dll. Dari berbagai ciri merek itu dapat 

disesuaikan dengan karakteristik konsumennya yang menjadikan Brand 

Personality tersebut menjadi ciri khas. Diantara faktor penting tersebut adalah 

mendorong minat beli konsumen. Brand Personality dapat digunakan oleh 

perusahaan sebagai alat untuk menentukan perbedaan suatu produk dan mencapai 

peluang yang kompetitif. Bahkan di pasar dengan persaingan kompetitif, produk 

dengan kepribadian merek yang tinggi tidak mungkin untuk ditiru oleh 

kompetitor. Oleh karena itu, Brand Personality penting sekali untuk dibangun 
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pada sebuah perusahaan, terutama merek yang pada dasarnya telah beradaptasi 

dengan karakter seorang konsumen yang telah menjadi tujuan sebuah 

perusahaan(Tsordia et al., 2018). Preferensi dari sebuah merek dapat ditingkatkan 

dengan cara menggabungkan konsistensi dari kepribadian perusahaan dan 

kepribadian merek. Namun apabila tidak terdapat keseragaman dan kepribadian 

perusahaan serta kepribadian merek tidak cocok dengan kepribadian konsumen, 

sehingga merek yang dimaksud tidak akan diterima serta diminati oleh para 

pelanggan (Banerjee, 2016).  Cho & Auger (2017) menyatakan bahwa penerapan 

Brand Personality secara efektif bisa meningkatkan komitmen dan keterlibatan 

dari stakeholders. Pada saat Brand Personality yang didasarkan pada 

kompatibilitas kepribadiannya bisa berhasil membentuk interaksi dengan para 

konsumen, maka akan terbentuk akan terbentuk asosiasi pada merek, secara 

sistematis akan terbentuk koneksi merek, kepercayaan, dan loyalitas pada suatu 

merek (Garanti & Kissi, 2019). Brand Personality Sepeda Motor Yamaha 

tercermin dari produknya yang menarik dengan desain inovatif terkini. Dengan 

meluncurkan produk berkualitas tinggi tidak hanya dalam periklanan tetapi juga 

dalam realita. Yamaha dapat memberikan konsumen produk yang sebenarnya. 

Yamaha adalah merek yang sukses di pasaran dan memiliki jumlah penjualan 

yang besar di pasaran. Banyaknya pengguna sepeda motor Yamaha membuktikan 

hal tersebut. Yamaha dapat menggambarkannya kepada pengguna dengan 

kepribadiannya yang bergaya, percaya diri, dan mewah.   

 Panjaitan et al. (2016) menyatakan, Brand Experience merupakan sebuah 

pengalaman pada suatu merek dimana merek tersebut mampu memikat minat 
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dalam praktik pemasaran pada masa sekarang. Para pelaku pemasaran seharusnya 

memahami bahwa Brand Exprerience dapat membantu pengembangan dari 

strategi pemasaran. Selain itu brand experience adalah aspek pengalaman, 

termasuk pemahaman dan pandangan semua konsumen tentang merek. Oleh 

karena itu, pengembangan strategi dari pemasaran bisa dimulai dengan cara 

memahami tentang pengalaman para kossumen. Dalam strategi merek, brand 

experience merupakan hal yang paling utama. Pengalaman konsumen pada sebuah 

merek merupakan hal yang paling kuat (Yulianti & Tung, 2013). Brand 

experience diawali dengan sebuah produk atau layanan yang dibeli 

ataudidapatkan oleh para konsumen. Selanjutnya para konsumen akan 

mendapatkan kepuasan atau kepercayaan pada merek apabila mereka 

mendapatkan pengalaman yang terbaik dari produk tersebut sehingga mereka mau 

menggunakan produk tersebut kembali. Maka dari itu, brand experience akan 

muncul pada saat konsumen telah mencoba merek yang telah mereka gunakan. 

Dari pengalaman baik yang mereka dapat dari sebuah produk, para konsumen 

akan menyebarkan informasi tersebut kepada orang lain mengenai informasi 

merek, promosi, serta kegiatan yang brand adakan. (Ambler et al., 2002 termuat 

pada Taleghani et al., 2011). Sebaliknya, jika para konsumen mendapatkan 

mendapatkan pengalaman yang kurang baik dari sebuah merek, mereka akan 

kecewa dan menyebarkan cerita tentang kekecewaan mereka kepada orang lain. 

 Brand Image adalah sebuah ingatan yang hadir pada pikiran pelanggan 

tentang persepsi atau kepercayaan terhadap sebuah merek. Merek mempunyai ciri 

yang berbeda-beda, walaupun termasuk dalam jenis yang sama, namun ciri-ciri 
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tersebut membedakan antara produk satu dengan lain. Perusahaan akan 

mendapatkan hasil yang jangka Panjang apabila mereka dapat membuat citra yang 

positif dan juga kuat, apalagi jika secara konsisten dapat memenuhi komitmennya 

terkait dengan citra yang sengaja dibentuk untuk menjaga kinerja. Merek dengan 

citra yang baik dapat menginspirasi loyalitas pelanggannya kepada sebuah merek, 

karena konsumen mempunyai keyakinan bahwa merek yang mereka gunakan 

dapat memenuhi kebutuhannya. Kita dapat memahami bahwa merek mewah dan 

citra yang mereka peroleh seringkali dianggap sebagai keunggulan kompetitif 

utama (gambar atau logo yang dapat menyampaikan nilai khusus, reputasi atau 

kelas sosial dan / atau estetika khusus) yang dapat membawa kekayaan dan 

memengaruhi nilai organisasi. (Ait-Sahalia et al., 2004) dalam (Putra, 2019) 

 Brand Love adalah perasaan cinta yang dapat menumbuhkan emosi positif 

dan menciptakan keterikatan emosional yang melampaui preferensi merek 

(Carroll dan Ahuvia, 2006; Rosseter, 2012). Dengan adanya kecintaan konsumen 

terhadap suatu merek (brand love) datang dari pelanggan menunjukkan nilai 

positif yang pengguna berikan terhadap produk yang dipercaya (Adrianus, 2012). 

Brand love menjadi penting, karena emosional dan pertumbuhan pembelian 

sebuah merek dipengaruhi oleh hubungan emosional dan pembelian antara merek 

dan konsumen. (Batra, et.al, 2012). Fakta membuktikan bahwa Brand Love dapat 

mempengaruhi orang lain dalam hal loyalitas merek dan promosi dari mulut ke 

mulut. Kemampuan untuk mengenali dan menghendaki secara pribadi beberapa 

merek merupakan salah satu variabel keputusannya, oleh karena itu konsumen 

bersedia membeli produk / merek yang sama dari waktu ke waktu. Hubungan 
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yang mengarah pada cinta merek bisa bertahan lama, membuat cinta merek tidak 

tergantikan (Albert dan Merunka, 2013). Pengaruh dari brand love terhadap 

sebuah merek akan membuat para konsumen setia terhadap brand tersebut. 

 Loyalitas terhadap merek sangat penting untuk kelangsungan hidup 

perusahaan. Loyalitas pelanggan merupakan tugas penting perusahaan, oleh 

karena itu pemasar akan terus memperhatikan konsumen agar perusahaan dapat 

terus mempertahankan operasional yang baik dalam menghadapi persaingan yang 

ketat dari perusahaan lain dan munculnya produk sebuah baru (Friday, 2014). 

Kesetiaan pelanggan kepada sebuah merek berarti bahwa perusahaan dapat 

mempertahankan konsumennya untuk membeli produknya daripada merek lain. 

Dengan menjaga loyalitas konsumen hal ini akan membawa laba yang begitu 

besar bagi sebuah perusahaan karena akan menyebabkan konsumen membeli 

secara berulang, meningkatkan pendapatan dan merekomendasikan konsumen, 

sehingga perusahaan tidak perlu khawatir akan ditinggalkan oleh konsumen. 

 Banyak peneliti telah mempelajari tentang loyalitas merek, termasuk Yasri 

dan Sylvia (2013) dan Lestari (2017) menyatakan bahwa brand personality 

mempunyai pengaruh kepada brand loyalty. Selain itu, brand personality juga 

sangat berpengaruh kepada brand loyalty (Lada, et.al, 2014). Akan tetapi hasil 

percobaan yang dilakukan oleh Mabkhot (2017) menjelaskan bahwa brand 

personaly tidak memiliki dampak besar pada brand loyalty. 

 Hasil penelitian Bhimantoro (2017) bahwa brand loyalty dan brand 

experiences saling mempengaruhi. Selain itu, penelitian Larasati (2014) dan 
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Trifena (2018) tentang brand experience yang menyatakan jika brand experience 

memiliki pengaruh kepada brand loyalty. Namun penelitian Pradanata (2017) 

menunjukan hasil yang berbeda, penelitian tersebut membuktikan bahwa brand 

experiences dan brand loyalty tidak mempengaruhi satu sama lain. 

 Hasil Penelitian Bairrada (2018) menyatakan suatu hasil yakni diantara 

brand love serta brand loyalty saling memberi pengaruh yang bernilai positif. 

Mabkhot (2017) menyatakan tentang brand image memliki imbas yang bernilai 

positif pada brand loyalty. Peneliti menemukan bahwa brand image tidak 

berdampak positif terhadap brand loyalti, menurut Caroline, (2017). Namun 

dalam penelitian Anjani (2018), brand loyalty dipengaruhi secara positif oleh 

brand image. Hasil penelitian Darsono, et al, (2017) hubungan antara brand 

personality, brand experience, brand image, dan brand love menunjukkan hasil 

yang menguntungkan dan sangat mempengaruhi brand loyalty. 

 Berdasarkan temuan beberapa peneliti di atas, terdapat penelitian yang 

tidak konsisten, khususnya pada brand loyalti yang mempengaruhi brand 

personality, brand experience, dan brand Imgage. Maka dari itu, peneliti membuat 

riset yang judulnya, “Pengaruh Brand Personality, Brand Experience dan 

Brand Image Terhadap Brand Loyalty dan Brand Love sebagai Variabel 

Intervening (Studi pada Konsumen Sepeda Motor Yamaha di Kota 

Semarang). 
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1.2. Rumusan Masalah 

 Berlandaskan pada paparan latar belakang diatas, terjadi sebuah 

permasalahan tentang penurunan loyalitas pelanggan terhadap merek Sepeda 

Motor Yamaha, hal tersebut dibuktikan dengan penjualan dalam tahun 2015-2019 

yang menurun. Permasalahan yang dimaksud diatas dikuatkan dengan bukti yakni 

perbedaan hasil antara riset satu dengan yang lainnya. Dari latar belakang yang 

sudah disusun, maka peneliti merumuskan masalah pada penelitian ini yakni:   

1. Bagaimana Brand Personality memberikan pengaruh terhadap Brand 

Love?  

2. Bagaimana Brand Experience memberikan pengaruh terhadap Brand 

Love? 

3. Bagaimana Brand Image memberikan pengaruh terhadap Brand Love? 

4. Bagaimana Brand Personality memberikan pengaruh terhadap Brand 

Loyalty? 

5. Bagaimana Brand Experience memberikan pengaruh terhadap Brand 

Loyalty? 

6. Bagaimana Brand Image memberikan pengaruh terhadap Brand Loyalty?  

7. Bagaimana Brand Love memberikan pengaruh terhadap Brand Loyalty? 

1.3. Tujuan Penelitan 

Riset yang dilaksanakan peneliti bertujuan untuk: 
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1. Menganalisis pengaruh Brand Personality terhadap Brand Love 

2. Menganalisis pengaruh Brand Experience terhadap Brand Love 

3. Menganalisis pengaruh Brand Image terhadap Brand Love 

4. Menganalisis pengaruh Brand Personality terhadap Brand Loyalty 

5. Menganalisis berpengaruh Brand Experience terhadap Brand Loyalty 

6. Menganalisis berpengaruh Brand Image terhadap Brand Loyalty 

7. Menganalisis pengaruh Brand Love terhadap Brand Loyalty 

1.4. Manfaat Penelitian  

Bersumber dari tujuan yang diuraikan sebelumnya, maka peneliti mengharapkan 

beberapa manfaat dari pelaksanaan penelitian ini yakni:  

1. Manfaat Akademis 

Riset yang dilaksanakan ini nantinya peneliti harapkan mampu memberikan 

tambahan keilmuan dalam bidang ekonomi, khususnya di bidang keilmuan 

pemasaran serta bagaimana mengunggulkan sebuah produk. Di samping itu juga 

bisa dipergunakan bagi penelitian yang lebih lajut.  

2. Manfaat Praktis  

Diharapkan mampu menjadi acuan dalam menekuni dan menjalankan kegiatan 

ekonomi  serta dapat memberikan informasi dan gambaran mengenai brand love 

di Indonesia. Selain itu, dapat digunakan sebagai informasi yang menjadi acuan 
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dalam menyusun strategi dan kebijakan untuk perkembangan perusahaan, 

peningkatan mutu produk, dan memberikan yang terbaik dalam menarik hati 

konsumen/customer di Indonesia khususnya untuk kondisi perekonomian saat ini. 
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

2.1 Kajian Teori 

2.1.1 Brand Personality (Kepribadian Merek) 

 Berdasar pernyataan Aaker (1997) dalam Limanjaya (2015) 

mendefinisikan Brand Personality sebagai berbagai jenis runtutan karakter 

manusia yang dihubungkan pada sebuah merek, contohnya adalah gender 

manusia, kedudukan strata social, maupun sifat kepribadian manusia. Dari hal ini 

dapat diartikan bahwa brand personality dapat di munculkan dalam bentuk 

simbolik dan konsumen menjadikan hal tersebut sebagai tempat untuk 

mengekspresikan diri mereka.  Selain itu, Brand Personality bisa digunakan 

sebagai sarana untuk menjadi pembeda mere kantar pesaing (Aaker, 1997). 

Sedangkan menurut Mader dan Keller (2001), Brand Personality dapat 

membangun berhubungan dengan pelanggan karena dapat mempermudah 

pelanggan untuk mengenali merek (Nurani Haryanto, 2010). Menurut Ocktaria 

(2015) Brand Personality dimaknai sebagai karakteristik yang ada pada orang 

yang berkaitan merek. Selain itu, menjelaskan bahwa Brand Personality penting 

karena dapat menambah nilai merek di mata pelanggan. 

 Brand Personality adalah satu diantara sejumlah bentuk personalisasi 

merek yang datang dari segala aspek. Brand Personality dapat membuat 
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konsumen cenderung meniru sifat manusia untuk menentukan karakteristik 

merek. Brand Personality mungkin menjadi satu diantara sejumlah aspek yang 

dapat menjadikan seorang konsumen guna membeli membeli sebuah produk. 

Sama seperti manusia, setiap jenis merek juga mempunyai karakteristik yang 

tidak sama, seperti: elegan, simple natural, mewah, menarik, unik dan lain 

sebagainya. Kemudian ciri merek tersebut disesuaikan dengan karakteristik 

konsumen yaitu menjadikan kepribadian merek sebagai salah satu ciri khasnya. 

Faktor yang dapat konsumen menjadi memunculkan niat beli mereka. Konsep 

Brand Personality merupakan penggalan dari gambaran merek yang dimiliki oleh 

para konsumen, berdasarkan pada  personifikasi merek, di mana atribut-atribut 

orang melekat pada objek merek, dan objek-objek tersebut diperlakukan sebagai 

orang yang suka menjalin hubungan dengan mereka Rutter et al., (2019). Menurut 

penelitian Khani et al. (2013) terdapat tiga alasan munculnya Brand Personality, 

yang pertama muncul dari interaksi antara konsumen dengan merek, yang kedua 

berasal kesan yang diciptakan oleh perusahaan, kemudian yang ketiga berasal dari 

citra yang dibuat oleh perusahaan. berasal dari karakteristik produk, misalnya 

kategori produk serta produk Saluran distribusi. Selain itu, Brand Personality 

yang sangat berkesan dapat merepresentasikan kesan dari pelanggan dan dapat 

menjawab kebutuhan emosional mereka, sehingga loyalitas merek para pelanggan 

dapat meningkat (Farhat dan Khan, 2011). 

 Dari pengertian diatas dapat disimpulkan bahwa Brand Personality yaitu 

sebuah karakteristik yang tercipta pada diri seorang manusia karena adanya ikatan 

antara manusia dengan sebuah merek. Adanya ikatan terhadap merek secara tidak 
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langsung dapat membuat pelanggan untuk melakukan pembelian. Hermanto dan 

Rodhiah (2019) menyatakan bahwa ada lima indikator tentang brand personality , 

antara lain:  

1. Sincerity 

2. Excitement  

3. Competence   

4. Sophistication   

5. Ruggedness  

2.1.2 Brand Experience (Pengalaman Merek) 

 Bersumber dari Panjaitan et al., (2016) menyatakan bahwa pada masa 

sekarang Brand Experience bisa mengambil peran dalam praktek pemasaran. 

Dengan memahami adanya brand experience, seharusnya para praktisi pemasaran 

dapat memahami secara luas tentang hal tersebut untuk membantu mereka dalam 

membuat rencana pemasaran. 

 Brand Experience dapat diartikan sebagai sebuah merek yang dapat 

menimbulkan perasaan, emosi, persepsi, atau tanggapan dari konsumen, yang 

mengacu pada identitas merek, desain dari merek, komunikasi penjualan, pelaku, 

atau lingkungan di mana merek diiklankan (Zarantonello, 2010). Neumeier 

(2013), menyatakan bahwa brand experience yaitu sebuah merek yang 

mempunyai bahan baku berupa tanggapan seorang konsumen pada produk, jasa, 

atau kelompok. Disisi lain, menurut Filho (2014) menyatakan bahwa brand 
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experience adalah pertukaran antara pengalaman dari konsumen dengan 

pengalaman merek. Selain itu, Filho (2014) juga mengemukakan tentang brand 

experience dapat diciptakan dengan interaksi yang baik antara konsumen dan juga 

produk atau jasa, kemudian konsumen menyebarluaskan certita tentang produk 

kepada orang lain dan menggali informasi tentang promosi, acara, bersama 

dengan item lain yang berhubungan dengan produk. Brand experience dapat 

diibaratkan pendapat para konsumen tentang touch point dari sebuah merek, atau 

interaksi lansgung dengan seseorang yang menjalankan kegiatan servis. 

 Brand experience adalah bentuk respon konsumen kepada merek dengan 

mengubah perilaku mereka sebagai reaksi mereka terhadap merek pada segi 

desain dalam hal identitas, lingkungan, wadah, dan komunikasi. Brand 

experiences adalah kumpulan persepsi dan pengalaman pelanggan tentang sebuah 

merek. Akibatnya, pemasar harus menyadari bagaimana perasaan pelanggan 

tentang merek untuk mengembangkan strategi penjualan yang tepat. Di dalam 

strategi tentang merek, hal yang paling penting adalah pengalaman pelanggan 

menganai merek. Pengalaman seorang pelanggan tentang merek merupakan hal 

yang paling kuat (Yulianti & Tung, 2013).  

 Brand experience bermula pada saat seorang konsumen menggali 

informasi tentang sebuah produk, membeli, mendapat layanan, dan menggunakan 

produk tersebut. Pada saat konsumen mencoba dan membeli sebuah produk, 

mereka bisa secara langsung merasakan brand experience. Selain itu, brand 

experience juga bisa dicoba secara tidak lansung pada saat kosnsumen 
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mengetahuinya lewat iklan atau pada saat pemasar menjajakan produknya lewat 

sebuah website (Panjaitan et al., 2016). 

 Berdasarkan hal di atas, dapat dikatakan bahwa brand experience adalah 

pengalaman terdahulu yang telah dimiliki oleh konsumen dengan merek yang 

berkaitan dengan pemakaian barang tersebut. Dengan adanya pengalaman 

pelanggan terhadap merek akan memiliki kaitan dengan kepercayaan mereka 

kepada merek tersebut. Dengan begitu, kita dapat mengatakan bahwa indikator 

yang ada dalam brand experience menurut Kusuma, (2015) adalah sebagai berikut 

: 

1. Sensorik. 

2. Afeksi 

3. Perilaku 

4. Intelektual  

2.1.3 Brand Image (Citra Merek) 

 Brand image merupakan pandangan konsumen kepada sebuah merek 

produk yang terbentuk dari informasi yang didapat oleh konsumen dari 

pengalamannya ketika memakai produk tersebut. Bersumber dari Keller (2013) 

brand image merupakan respon yang diberikan oleh seorang konsumen tentang 

pengalaman baik atau buruh mereka kepada sebuah merek. Sedangkan, 

berdasarkan Freddy Rangkuti (2009: 90) citra merek (brand image) merupakan 

pandangan dari Merek yang dikenal konsumen dan memiliki citra merek yang 

kuat didalam pikiran para pelanggan. Ada berbagai jenis alat yang dipergunakan 

untuk memasarkan produk untuk membuat brand image seperti produk dari 
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mereka, label, penamaan dari sebuah merek, warna yang dipakai, logo yang 

digunakan, cara mempromosikan pembelian, iklan dan beberapa jenis iklan lain, 

tarif yang dipasang, pemilik merek, asal negara, objek dari pemasaran, dan para 

pemakai produk. Seperti yang dikemukakan oleh (Durianto, Sugiarto, dan 

Sitinjak, 2004), brand image merupakan sebuah rangkaian ingatan yang tercipta 

didalam fikiran konsumen karena adanya gambaran terhadap sebuah brand. Di 

dalam benak konsumenlah, sebuah brand yag kuat akan terbentuk. Biasanya 

konsumen akan terus menggunakan brand dengan merek tertentu karena mereka 

mempunyai konsistensi kepada brand image. 

 Prasetya et al (2018) menjelaskan bahwa brand image yang baik akan 

mudah diterima konsumen seiring berjalannya waktu untuk membuktikan kualitas 

dan memenuhi harapan pembeli. Keller (2013) menyatakan bawha merek adalah 

keahlian yang dimiliki oleh sebuah perusahaan dalam menentukan nama, symbol 

atau logo, desain dari atribut produk yang dapat membedakan dan 

mengindentifikasi produk mereka dengan para pesaing. Rangkuty (2002) 

menjelaskan brand image adalah kumpulan gambaran terhadap sebuah merek 

yang ada di dalam fikiran konsumen. Menurut Aaker (2008) dalam Yunaida 

(2017) berpendapat citra merek merupakan sekumpulan asosiasi yang disusun 

menjadi sesuai yang memiliki nilai. Selain itu, Setiadi (2013) berpendapat bahwa 

brand image merupakan jumlah rangkuman dari semua pandangan kepada merek 

merek berdasarkan pengalaman dan fakta masa lalu. Citra dari sebuah merek 

mempunyai berhubungan erat dengan sikap yang kesungguhan dan pilihan 
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mereka terhadap sebuah merek. Sebuah merek yang memiliki citra positif bagi 

seorang konsumen akan mempunyai kemungkinan untuk dibeli. 

 Dari beberapa pengertian diatas, citra merek dapat diidentifikasikan 

sebagai hasil dari persepsi dari seorang konsumen kepada sebuah merek yang 

berdasarkan pertimbangan atas baik atau buruk mengenai merek tersebut. 

Menurut Mohammad (2010) terdapat beberapa indikator yang bisa dijadikan 

patokan untuk menilai sebuah brand image, antara lain ialah:  

1. Citra pembuat (corporate image) 

2. Citra pemakai (user image)  

3. Citra produk (product image) 

2.1.4 Brand Love (Kecintaan Merek) 

 Berdasar pernyataan Fournier beserta Mick yang dimuat oleh Lewarissa 

(2012), brand love adalah diartikan sebagai mode kepuasan, yaitu respons yang 

diberikan oleh beberapa konsumen yang menyatakan kepuasannya. Pengertian 

brand love mempunyai fokus kepada tingkat rasa konsumen terhadap merek yang 

mengakibatkan untuk menyukai sebuah merek, namun tidak semua konsumen 

dapat merasakan kesukaan yang tinggi pada sebuah merek. Di samping itu Carroll 

serta Ahuvia (2006) termuat pada (Turgut dan Gultekin, 2015) menjabarkan jika 

brand love mempunyai arti sebuah tahapan tenang ketertarikan para konsumen 

secara emosional dengan penuh cinta kepada suatu merek. Dari pengertian 

tersebut menunjukan jika brand love memiliki tingkat/tahapan keterikatan 



 

22 
 

emosional yang dimiliki oleh konsumen dipenuhi dengan gairah untuk memiliki 

sebuah produk. Meskipun dari kedua definisi brand love mempunyai arti yang 

berbeda, tetapi definisi dari brand love mengisyaratkan jika brand love 

merupakan sebuah wujud kegembiraan para pelanggan kepada respon maupun 

gairah emosionalnya terhadap barang dagang yang memiliki merek tertentu.  

 Bersumber dari Fetscherin, et al., (2014) brand love merupakan perasaan 

cinta yang muncul dari konsumen kepada sebuah merek yang mereka gunakan, 

dikarenakan pengguna memperoleh perasaan gairah yang tinggi dan saling terikat 

dengan sebuah merek. Perasaan cinta kepada sebuah merek merupakan bentuk 

tingkatan dari kesukaan seorang konsumen kepada suatu merek yang ada di 

pasaran. Brand Love tidak sekadar berupa perasaan emosional saja, namun 

condong kepada identitas seorang pengguna yang terbentuk dari hubungan antara 

konsumen dengan merek dan membuat para konsumen marasa kesulitas untuk 

mempunyai perasaan negatif (Filho et al., 2010). Dari sebuah merek, konsumen 

memungkinkan memiliki perasaan cinta dan hubungan yang kuat dapat tercipta 

antara konsumen dengan merek tersebut. Hubungan yang memiliki waktu jangka 

Panjang akan tercipta karena antara konsumen sudah mengembangkan rasa setia 

kepada merek (Nazari et al., 2014).  

 Disamping itu berdasar pernyataan Jouzaryan et al., (2015) brand love 

ialah sebuah interaksi ataupun kedekatan diantara pengguna serta mereknya (kasih 

sayang) serta rasa sulit berpisah diantara konsumen/pengguna beserta merek yang 

digunakan (gairah). Bersumber dari Batra et al., (2012), brand love termasuk dari 

jenis interaksi antara pelanggan dengan sebuah merek yang dimulai dengan rasa 
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ingin membeli yang sangat besar, kuatnya hubungan emosional, mempunyai 

keterikatan yang cukup panjang dengan merek, munculnya hubungan yang 

bernilai positif dari antara konsumen dengan merek, dan konsumen akan terus 

mencari sebuah produk yang memiliki merek tersendiri. 

 Bersumber dari paparan sebelumnya, peneliti dapat menarik simpulan 

dengan singkat yakni Brand Love yaitu sebuah rasa cinta terhadap merek yang 

digunakan dapat membuat interaksi dengan rentang waktu yang panjang antara 

konsumen dengan merek. Menurut Lewarissa, (2012) mengembangkan Brand 

love meliputi 3 indikator yaitu sebagai berikut:  

1. Mencintai merek 

2. Merasa nyaman menggunakan merek 

3. Kagum dengan merek 

2.1.5 Brand Loyalty (Loyalitas Merek) 

 Bersumber dari paparan Rodrigues beserta Reis (2013) brand loyalty ialah 

pembelian yang berulang serta tidak termasuk tindakan acak membeli sebuah 

merek yang sama dan termasuk penentuan keputusan personal berdasar pada 

kapasitas pembeliannya. Fetscherin, et al., (2014) menjabarkan jika adanya brand 

loyalty ialah ketika terdapat sikap yang positif serta memperlihatkan tindakan 

pembelian berulang pada merek tertentu.  

 Disamping itu berdasar pada pendapat Torres et al., (2015) brand loyalty 

dimaknai sebagai sebuah tolak ukur ketertarikan antara pelanggan dengan sebuah 



 

24 
 

merek. Tolak ukur loyalitas dan komitmen konsumen terhadap produk atau 

layanan berdasarkan jumlah pembelian di masa mendatang. Dengan demikian, 

brand loyalty mendapat pengaruh dari perasaan puas ataukah tidaknya konsumen 

kepada sebuah merek secara langsung (Biedenbach et al., 2015). Brand loyalty 

ialah kegiatan pembelian yang diadakan oleh konsumen sebagai bentuk fungsi 

psikologis yang dimiliki oleh konsumen (2014).  

 Bersumber dari Schiffman, dkk (dalam Yudianto, 2010) loyalitas merek 

diartikan dengan sebuah wujud perilaku yang terbentuk antara pelanggan dengan 

sebuah merek , disisi lain juga terdapat definisi lain dari loyalitas merek yaitu 

usaha yang dimiliki seorang konsumen untuk melakukan pembelian secara 

berulang kepada sebuah merek tertentu secara terus-menerus pada masa 

mendatang, dan tidak dipengaruhi oleh keadaan atau upaya pemasaran yang 

dilakukan oleh produk lainnya yang akan mempunyai potensi menjadikan 

pelanggan akan berpaling kepada merek lain (Arnould dkk, 2001; dimuat oleh 

Putri, 2011). Dari definisi tersebut memunculkan tolak ukur perihal gambaran 

seorang konsumen yang mempunyai kemungkinan untuk berpindah atau tidaknya 

mereka kepada merek lain, jika pada merek lain terdapat perubahan pada harga 

ataupun atribut yang lain. Kehidupan sebuah perusahaan akan ditentukan oleh 

kesetiaan seorang pelanggan kepada sebuah merek. Atmosfir yang positif akan 

terbentuk jika pelanggan mempunyai loyalitas kepada sebuah merek. Sebagai 

hasil dari loyalitas merek, sebuah perusahaan akan mempunyai hak konsumen, 

nama pada merek dengan loyalitas pelanggan yang sangat kuat.   
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 Dari pengertian yang dijabarkan tersebut, peneliti mampu menarik 

simpulan yakni Brand Loyalty adalah suatu hal yang dilakukan konsumen yang 

setelah membeli secara berulang dengan membangun kepercayaan terhadap merek 

sehingga secara konsisten menggunakan produk tersebut . Menurut Kuenzel dan 

Halliday  (2010), brand loyalty mempunyai beberapa indikator antara lain ialah:  

1. Melakukan pembelian secara teratur/berulang,  

2. Membeli diluar lini produk/jasa,  

3. Merekomendasikan produk kepada orang lain dan  

4. Setia 

2.2 Pembentukan Hipotesis  

2.2.1 Pengaruh Brand Personality Terhadap Brand Love  

  Menurut Sangadji & Sopiah (2013) dalam Amalia (2018) menjelaskan 

bahwa Brand Personality berkaitan erat dengan ikatan merek yaitu dengan cara 

menggunakan merek sebagai landasan yang digunakan untuk pembeda merek dan 

interaksi kepada konsumen. Akan ada aspek dari brand personality yang unik dari 

suatu merek. Ketika seseorang telah merasa memiliki kepribadian yang sama 

dengan merek tersebut maka akan timbul rasa cinta merek. Menurut temuan 

Bambang (2017) mengatakan antara kepribadian merek atau brand personality 

dan brand love saling memiliki pengaruh yang positif. Adapun menurut Bairrada 

(2018) menyatakan bahwa hubungan antara pembentukan brand personality dan 

brand love cukup baik dan signifikan. 
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Berdasarkan hal yang dijabarkan di atas, kemudian diambil kesimpulan seperti di 

bawah ini.  

H1 : Brand Personality memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

Brand Love.  

2.2.2 Pengaruh Brand Experience Terhadap Brand Love 

 Brand Experience adalah pengalaman unik yang dimiliki oleh pelanggan 

ketika sedang menggunakan suatu produk dan berdasarkan pengalaman tersebut 

akan muncul kesan tersendiri di pikiran serta hati para pelanggan. Brand 

Experience merupakan tema dasar yang melibatkan emosi dalam pemasaran, yang 

dapat membentuk pengalaman tingkat tinggi serta lengkap Portas, (2017). Guna 

mencukupi kebutuhan, konsumen melakukan pencarian produk dari merek yang 

dirasa familiar ataupun merek yang sudah mereka beli sebelum itu. Disaat 

pelanggan mendapat pengalaman merek yang positif, hal tersebut bisa 

menunjukkan konsumen untuk menjadikannya cinta pada merek Roy et al., 

(2013). Perolehan dari riset yang dijalankan oleh Huang (2017), Sarkar et al. 

(2019) beserta Portas (2017) memberi penguatan argumen antara brand 

experience dan brand love mempunyai keterkaitan yang positif dan juga 

signifikan. Sebagai hasilnya, kita dapat menyimpulkan hipotesis di bawah ini. 

 H2 : Brand Experience memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap Brand Love.  
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2.2.3 Pengaruh Brand Image terhadap Brand Love 

Berdasar paparan dari Kotler beserta Keller (2009) menyatakan bahwa Brand 

Image merupakan persepsi atau prinsip yang dimiliki pelanggan sebagaimana 

terbentuk dalam asosiasi yang terjadi dibenak pelanggan. Pelanggan yang paham 

tentang merek dari produk atau jasa yang digunakan akan mendorong terciptanya 

kepuasan tersendiri dalam menggunakan produk atau jasa tersebut. Saat suatu 

merek mempunyai citra yang baik serta dapat menimbulkan kegembiraan pada 

konsumen, maka mereka akan lebih terdorong mengkonsumsi dan membeli 

barang-barang yang dibuat oleh merek itu. Selanutnya, Islam dan Rahman (2016) 

berpendapat bahwa merek yang memiliki citra positif akan memberikan ide 

kepada palenggan untuk menyukai merek tersebut. Berdasarkan penelitian 

terdahulu Penelitian Ahdah (2015) menyatakan percaya brand image serta brand 

love mempunyai korelasi yang positif. Ismail bersama dengan Spinelli (2012) 

melakukan penelitian yang menghasilkan brand image mempunyai imbas yang 

bernilai positif signifikan kepada brand love. Penelitian lain dari Han et al. (2019) 

menemukan, brand image memiliki dampak yang cukup besar terhadap brand 

love. Bersumber dari paparan di atas, peneliti bisa mengajukan hipotesis riset 

seperti di bawah ini.  

 H3 : Brand Image memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

Brand Love.  

2.2.4 Pengaruh Brand Personality terhadap Brand Loyalty 

 Brand Personality berperan penting guna menyukseskan keberhasilan 

ataupun tidaknya suatu merek. Maka dari itu adanya konsumen juga mendapat 
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dampak dari adanya kepribadian dari merek dan dapat membantu dalam 

membangun jaringan yang kuat (setia) pada sebuah merek. Kepribadian merek 

harus terbetuk dengan rentang waktu yang dapat bertahan lama dan konsisten. 

Disisi lain, kepribadian merek harus mempunyai sifat yang membedakan mereka 

dengan merek lain untuk memenuhi kebutuhan konsumen (Kumar et al., (2006). 

Kotler & Amstrong (2012) menyatakan dasar fundamental dari brand loyalty ialah 

antara merek dan manusia sama-sama mempunyai kepribadiannya sendiri, serta 

manusia selaku konsumen lebih condong kepada merek yang memiliki sifat 

selaras kepribadian mereka. Hasil dari penelitian tersebut membantu perolehan 

dari riset Ramaseshan & Stein (2014), Mulyadi & Saktiawati (2013), Yasri & 

Sylvia (2014), dan Suddin Lada, et, al (2014) menyatakan jika brand personality 

brand loyalty saling mempengaruhi satu sama lain. Sebagai hasilnya, kita dapat 

menyimpulkan hipotesis di bawah ini. 

H4 : Brand Personality memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

Brand Loyalty. 

2.2.5 Pengaruh Brand Experience terhadap Brand Loyalty 

 Menurut Gentile, Spiller, dan Noci, (2007) brand experience adalah 

pengalaman yang muncul akibat dari interaksi antara konsumen dan atribut merek 

yang bersifat pribadi dan perasaan yang dialami akan berbeda antara dua 

konsumen. Berdasar pernyataan Brakus beserta Keller yang termuat di Shamim 

dkk (2013) pengalaman dari para konsumen yang bersifat positf dapat 

mempengaruhi pendapat konsumen kepada sebuah merek dan setiap pengalaman 

yang dirasakan oleh konsumen mempunyai potensi untuk memberi pengaruh 



 

29 
 

kepada memori jangka panjang konsumen, dan pada akhirnya berbagai 

pengalaman mereka akan membentuk sebuah tingkah laku yang dapat 

mempengaruhi kesetiaan para konsumen terhadap sebuah produk. Riset yang 

dilaksanakan ini memberi dukungan pada perolehan yang didapat Kusuma (2014), 

brand experience mempunyai pengaruh yang besar atas brand loyalty. Disisi lain, 

Lestari (2017) dan Azize Sahin et al (2011) mengatakan bahwa Brand experience 

memiliki peran yang besar dalam memberi pengaruh kepada brand loyalty. 

Namun perolehan temuan tersebut tidak mendukung penelitian dari Ramaseshan 

bersama dengan Stein (2014) yakni brand experience tidak mempunyai pengaruh 

kepada brand loyalty. Sebagai hasilnya, kita dapat menyimpulkan hipotesis di 

bawah ini.  

H5 : Brand Experience memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

Brand Loyalty.  

2.2.6 Pengaruh Brand Image terhadap Brand Loyalty 

 Image kepada sebuah merek mempunyai hubungan dengan perilaku yang 

berbentuk keyakinan dan pilihan kepada sebuah merek. Menurut Setiadi (2003). 

Image positif yang dimiliki oleh seorang konsumen terhadap sebuah merek akan 

meningkatkan kemungkinan mereka dalam melakukan pembelian kepada sebuah 

merek bahkan sampai pada kesetiaan terhadap merek, dari pada konsumen yang 

tidak mempunyai image merek yang kuat dan bernilai positif, hal ini membuat 

sebuah perusahaan akan merasa kesulitan apabila mereka mau menggaet 

konsumen baru serta menjaga pelanggan yang telah dimiliki. Loyalitas sebuah 

merek akan terbentuk apabila seorang konsumen memiliki anggapan terhadap 
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sebuah merek yang mempunyai nilai tertentu dibandingkan dengan merek yang 

lain, citra dari merek tersebut akan membuat konsumen untuk setia terhadap 

merek tertentu (Freddy, Rangkuti: 2002). Terjadinya loyalitas kepada sebuah 

produk aka nada jika seorang konsumen merasa puas dan mempunyai nilai yang 

positif terhadap pembelian, atau mengkonsumsi terhadap sebuah produk.  

Penelitian ini mendukung hasil temuan Matias (2016), Rizan (2016) dan Noor 

(2014), berpendapat jika brand image memberikan pengaruh kepada brand 

loyalty. Sebagai hasilnya, kita dapat menyimpulkan hipotesis sebagai berikut. 

H6 : Brand Image memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Brand 

Loyalty.  

2.2.7 Pengaruh Brand Love terhadap Brand Loyalty  

 Brand love memiliki arti tolak ukur dari perasaan emosiaonal dari seorang 

konsumen yang penuh dengan rasa cinta untuk mempunyai sebuah merek tertentu 

Carroll dan Ahuvia, (2006) dalam Ida et al., (2017). Jika konsumen tertarik 

ataupun menyukai suatu merek, muncul perasaan ingin mengkonsumsi serta rasa 

loyal terhadap mereknya semakin besar, disertai dengan kesediaan mengeluarkan 

usahan serta sumber energi lebih guna memperolehnya Carroll & Ahuvia, (2006) 

dalam Batra et al., 2012) . Perolehan dari riset yang dilaksanakan Huang (2017), 

Bairrada et al. (2018), Song et al. (2019) beserta Sarkar et al. (2019) menyatakan 

bahwa brand loyalti dipengaruhi secara positif oleh brand love. Sebagai hasilnya, 

sehingga bisa disimpulkan hipotesis seperti di bawah ini. 
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H7 : Brand Love memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Brand 

Loyalty.  

2.3 Pembentukan Hipotesis dan Model Empirik  

 Sebagaimana yang telah dijelaskan bahwa Brand Love mampu menjadi 

kunci untuk meningkatkan penjualan dan loyalitas pelanggan bagi perusahaan. 

Terdapat berbagai banyak penelitian menunjukan terdapat 4 (empat) faktor sangat 

penting yang dapat mendukung terbentuknya brand loyalty yaitu brand 

personality, brand experience, brand image, serta brand love. Disisi lain, 

penciptaan Brand loyalty dianggap mempunyai dampak yang positif bagi Brand 

Love. Hubungan yang terjadi antara Brand Personality, Brand Experience, Brand 

Image, Brand Love, dan Brand loyalty akan ditampilkan dengan bentuk yang 

ringkas di dalam kerangka teoritis sebagai berikut: 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

3.1 Jenis Penelitian 

 Pada riset yang peneliti laksanakan ini termasuk pada jenis penelitian 

survei yang bertujuan guna menjelaskan suatu fenomena (Explanatory Research). 

Penelitian survei adalah jenis riset dengan proses pengambilan sampelnya 

langsung dari sebuah populasi. Selain itu, Kuesioner turut dipergunakan pada riset 

ini guna mendapat data pokok. Bersumber dari Sugiyono (2016), explanatory 

research adalah sebuah penelitian yang mempunyai tujuan untuk menerangkan 

posisi dari berbagai variabel yang diperiksa dan juga menjelaskan korelasi dari 

setiap variabel yang ada. 

 Sani dan Vivin (2012; 180) mengklaim penelitian eksplanatori adalah 

penelitian dengan tujuan untuk mengevaluasi hipotesis dari variabel yang sudah 

dihipotesiskan. Ada beberapa hipotesis yang nantinya dievaluasi pada riset yang 

berlangsung ini. Setiap hipotesis pada riset yang dilaksanakan memberi gambaran 

mengenai korelasi antar dua variabel, untuk melihat apakah variabel mempunyai 

hubungan dengan variabel yang lain, berdasarkan Faisal dalam (Sani dan Vivin, 

2013:181). 

3.2 Lokasi Penelitian 

Pelanggan sepeda motor Yamaha di kota Semarang yang dijadikan sebagai subjek 

pada riset yang dilaksanakan peneliti. 
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3.3 Populasi dan Sampel 

 Secara umum, populasi ialah sebuah hal ataupun topik dengan sifat 

maupun ciri khusus yang nantinya dikaji dan kemudian diambil kesimpulan 

(Sugiyono, 2010). Populasi dalam penelitian yaitu semua objek yang menjadi 

bahan penelitian. Menurut Hadi (2009), Populasi adalah Berbagai kumpulan dari 

semua jenis unsur atau individu yang dijadikan sumber informasi pada sebuah 

penelitian. Didasarkan dari pendefinisiannya, sehingga populasi yang ada 

dipergunakan riset ini ialah pelanggan yang memakai sepeda motor Yamaha di 

Kota Semarang. 

 Riset ini mempergunakan sampel yakni pelanggan yang memakai sepeda 

motor Yamaha di Kota Semarang. Sampel merupakan anggota yang mewakili 

populasi yang dipilih berdasar pada cara tertentu serta mempunyai sifat tertentu, 

lengkap, dan juga jelas (Harianti dkk, 2012). Maka dari itu pembambilan sampel 

harus merepresentatifkan (mewakili) populasi yang ada. Di riset yang berlangsung 

ini, penulis mempergunakan strategi penentuan non-probability sampling untuk 

pengambilan sampel. Teknik nonprobability sampling yaitu sebuah cara 

pengambilan data dimana populasi tidak mempunyai kemungkinan ataupun 

prospek yang sama untuk dijadikan sampel, kemudian mempergunakan cara 

Purposive sampling, ialah suatu cara pengambilan data dengan menentukan 

beberapa kriteria tertentu (Sugiyono, 2008). Penggunaan teknik Purposive 

Sampling dengan alasan yaitu menentukan beberapa pertimbangan ataupun 

kriteria khusus yang haruslah seluruh sampel penuhi yang nanti dipergunakan 
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pada riset ini. Dalam penentuan sampel riset ada sejumlah kriteria yang haruslah 

dipenuhi, yakni: 

a. Konsumen yang berumur diatas 17 tahun 

b. Bagi Masyarakat yang sudah lebih dari 2 tahun mengendarai motor 

Yamaha di Kota Semarang 

Pada pelaksanaan riset ini, sampel yang dipergunakan ialah konsumen yang 

sudah diatas 2 tahun mengendarai motor Yamaha di Kota Semarang dimana untuk 

populasi yang ada pada penelitian ini jumlahnya tidak dapat diketahui, dengan 

asumsi bahwa untuk mempermudah memutuskan berapa banyak sampel yang 

akan diambil, rumus Slovin (2018) digunakan. 

n =  
  

       

 

n = 
     

        

 

n = 96,04 

Keterangan : 

n : jumlah sampel 

Z : tingkat distribusi normal pada taraf signifikan 5% = 1,96 

Moe : Margin of error yakni taraf kesalahan maksimal pengambilan sampel yang 

masih dapat ditoleransi yakni sebanyak 10% ataupun 0,10 
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 Menurut perhitungan tersebut, 96 sampel dapat dikumpulkan untuk 

pelaksanaan riset ini ialah. Oleh karena itu, sampel dibatasi menjadi 100 pemilik 

sepeda motor Yamaha di Kota Semarang untuk menghindari kuesioner yang tidak 

bisa dipergunakan pada riset ini ataupun untuk pengelolaan data. 

3.4 Sumber dan Jenis Data 

1. Data Primer  

Data primer menurut Danang Sunyoto (2013) adalah data yang awalnya 

diperoleh peneliti guna memperoleh jawaban dari sejumlah pertanyaan dalam 

penelitiannya. Dalam riset yang dilaksanakan ini, pengumpulan data primernya 

yaitu menggunakan kuesioner. Responden diajukan berbagai pertanyaan dengan 

menggunakan metode kuesioner yang berkaitan dengan beberapa variabel pada 

riset ini, yakni: Brand Personality, Brand Experience, Brand Image, Brand Love, 

serta Brand loyalty.”  

2. Data Sekunder 

 Data sekunder ialah data yang sumber asalnya dari sumber primer ataupun 

telah diterbitkan oleh orang lain (Lungan, 2006). Sebagai bagian dari riset yang 

peneliti laksanakan, data sekunder dikumpulkan dari jurnal, buku, serta tesis yang 

relevan 

3.5 Metode Pengumpulan Data 

1. Kuesioner 
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 Kuesioner yaitu rangkaian kalimat tanya yang dibuat oleh peneliti untuk 

mendapatkan persepsi/pendapat para responden penelitian dari variabel yang 

sedang diteliti (Juliandi dkk, 2014:69). Dalam kuesioner ini, skala yang 

dipergunakan yaitu skala Likert. Skala Likert dipegunakan dijadikan sebagai tolak 

ukur dari sikap, persepsi/jawaban perseorangan maupu kelompok tentang suatu 

peristiwa sosial. Jawaban dari setiap jenis kuesioner pertanyaan mempunyai 

rentang dari negative sampai positif. Umumnya range jawaban skala Likert adalah 

berisi antara range 1-5 dan responden hanya boleh mengisi salah satu saja 

(Juliandi dkk, 2014:70). Jawaban kuesioner yang didapat melalui pertanyaan yang 

diberikan pada informan/responden selanjutnya peneliti olah menggunakan skala 

likert, yaitu skala dengan lima tingkatan yang pilihannya ialah seperti di bawah 

ini: 

Tabel 3.1 

Kriteria Penelitian 

Skor Tipe 

1 Sangat Tidak Setuju 

2 Tidak Setuju 

3 Netral 

4 Setuju 

5 Sangat Setuju 
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2. Studi Pustaka 

Studi pustaka yaitu  sebuah Teknik dalam mengumpulkan data yang ditemukan di 

tempat yang berbeda seperti artikel, buku, jurnal, majalah, dan berbagai jenis 

literature lain sesuai dengan permasalahan dalam penelititan. Dalam penelitian ini, 

studi pustaka yang dipergunakan adalah beberapa teori dasar yang didapat dan 

dipelajari di dalam Brand Personality, Brand Experience, Brand Image, Brand 

Love, serta Brand loyalty. 

3.6 Variabel dan Indikator 

 Variabel yaitu berbagai sifat, lambang atau simbol yang dipelajari dan 

melekat pada sebuah nilai atau bilangan, bisa dibedakan, dan mempunyai berbagai 

nilai yang bervariasi atau nilai yang berbeda (Bernard; Kerlinger dalam Juliandi 

dkk, 2014:21). Variabel bebas, variabel intervening, serta variabel terikat 

digunakan peneliti gunakan pada riset ini. 

3.6.1 Variabel Penelitian dan Definisi Operasional Variabel 

Tabel 3.2 

Definisi Variabel dan Indikator 

Variabel Definisi Operasional Indikator  
Skala 

Pengukuran 

Brand 

Personality 

(X1) 

Brand personality 

merupakan 

serangkaian 

karakteristik manusia 

yang mempunyai 

korelasi terhadap 

merek. 

1. Sincerity 

2. Excitement 

3. Competence 

4. Sophistication 

5. Ruggedness 

Hermanto dan Rodhiah, 

(2019) 

Skala Likert 

1-5 
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Brand 

Experience 

(X2) 

Brand Experience 

dimaknai dengan 

sensasi, perasaan, 

kognisi, serta respon 

pelanggan yang 

muncul karena merek, 

berkaitan dengan 

stimulus yang muncul 

karena desain, 

identitias merek, 

komunikasi 

pemasaran, individu 

serta lingkungan 

pemasaran mereknya 

1. Sensorik 

2. Afeksi 

3. Perilaku 

4. Intelektual 

Kusuma, (2015) 

Skala Likert 

1-5 

Brand 

Image 

 (X3) 

Brand Image 

merupakan suatu 

pikiran dan perasaan 

yang dimiliki oleh 

konsumen terhadap 

merek 

1. Citra pembuat  

2. Citra pemakai 

3. Citra produk  

Mohammad, (2010) 

Skala Likert 

1-5 

Brand  

Love 

 (Y1) 

Brand Love adalah 

ikatan emosional yang 

kuat mengikuti rasa 

puas pelanggan atas 

sebuah merek.  
 

1. Mencintai merek, 

2. Kenyamanan 

ketika memakai 

merek 

3. Kekaguman 

terhadap merek  

Lewarissa,(2012) 

 

Skala Likert 

1-5 

Brand 

Loyalty 

Brand loyalty adalah 

sebuah jalinan 

1. Melakukan 

pembelian ulang, 

Skala Likert 

1-5 
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(Y2) 

 

diantara konsumen 

serta merek tertentu 

dengan tanda adanya 

pengulangan 

pembelian. 

2. Membeli diluar lini 

produk  

3. Mereferensikan 

pada orang lain, 

serta 

4. Setia 

Kuenzel dan Halliday 

(2010) 

 

3.7 Teknik Analisis Data 

Pada riset yang peneliti laksanakan ini mempergunakan sejumlah teknik 

penganalisisan data, dijabarkan di bawah ini: 

3.7.1 Uji Instrumen 

 Pada riset ini, peneliti membagikan kuesioner pada responde/informan 

sebagai alat pengumpulan data yang berisi beberapa jumlah pertanyaan dan wajib 

dijawab oleh para responden. Terdapat beberapa jenis pertanyaan yang ada di 

dalam kuesioner ini yang berkaitan dengan data diri responden diantaranya ialah: 

nama, usia, jenis kelamin, serta pendidikan terakhir. Dan juga pada penelitian ini, 

terdapat pertanyaan khusus yang memiliki kaitan erat dengan tema riset yang 

berlangsung ini. Jenis pengujian instrumen mempunyai 2 macam yakni pengujian 

validitas serta reliabilitas digunakan dalam pelaksanaan riset ini.  

3.7.1.1 Uji Validitas 

 Pengujian guna menentukan valid ataukah tidak sebuah kuesioner, harus 

melalui pengujian validitas. Suatu kuesioner bisa menjadi sah jika soal yang ada 
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di dalam kuesioner dapat mengungkap suatu yang diteliti didalam kuesioner yang 

digunakan (Ghozali, 2005). Beberapa jenis pertanyaan digunakan dalam 

penelitian ini untuk mengungkap beberapa variabel yang diteliti. Selama 

pertanyaan pada kuesioner mengungkapkan apa yang diteliti di dalam kuesioner, 

itu dapat dianggap valid dan begitu pula sebaliknya.  

 Jika ingin mengukur validitas, Ghozali (2013:52-59) mengatakan Anda 

dapat melakukannya dengan membandingkan skor item setiap pertanyaan dengan 

jumlah skornya variabel. Pengujian signifikasi dilaksanakan dengan caranya 

melihat skor r hitung serta r tabel dengan derajat kebebasan (df) = n-2, dimana n 

ialah total sampel dalam himpunan sampel. Pertanyaan yang valid dianggap 

sebagai pertanyaan di mana nilai r yang dihitung diperoleh > r tabel 

3.7.1.2 Uji Reliabilitas  

 Pengertian Reliabilitas berdasarkan dari Sugiyono (2010) ialah taraf 

konsistensi fakta pada jangka waktu tertentu. Pengujian realibilitas di dalam 

penelitian ini melalui software SPSS, dengan kolom Cronbach Alpha (α) untuk 

pengujian statistiknya. Dianggap reliabel jika sebuah kuesioner jika nilai Alpha 

(α) > 0,6 (Ghozali, 2005). 

3.7.2 Uji Asumsi Klasik 

Proses uji asumsi klasik dilakikan dengan mengeahui keadaan data yang sudah 

ada, sehingga peneliti dapat memilih model analisis yang cocok. Pengujian asumsi 

klasik harus diuji untuk melihat apakah persamaan garis regresi yang didapat 

secara linier serta mampu digunakan dalam meramalkan. 
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3.7.2.1 Uji Multikolinearitas 

 Bersumber Ghozali (2018) pengujian multikolonieritas mempunyai tujuan 

guna mengetes tentang hubungan antara model regresi dan variabel independen. 

Regeresi baik akan muncul jika tidak ada hubungan pada variabel independen. 

Pengujian multikolonieritas bisa dijalankan dengan mengawasi nilai tolerence dan 

varian inflation factor (VIF). Tolerance dapat digunakan sebagai tolak ukur dari 

variabilitas pada variabel yang independen dan tidak ada penjelasannya dari 

variabel independent lain. Nilai VIF yang tinggi dan nilai toleransi yang rendah 

memiliki nilai yang sama (karena VIF = 1/Tolerence). Untuk memperlihatkan 

adanya multikolinearitas, nilai cut off yang dipergunakan yaitu skor tolerance < 

0,10 serta skor VIF > 10 (Ghozali, 2018). 

3.7.2.2 Uji Heteroskedastisitas 

 Pengujian Heteroskedastisitas bertujuan guna menguji model regresi 

dengan perolehan varian berbeda dengan residual dari observasi satu dengan 

observasi yang lain. Dalam pengujian ini, kalau hasil dari varian residual dari 

observasi satu kepada pengamatan lain menunjukan hasil yang tetap, sehingga 

akan dinyatakan homoskedastisitas dan apabila tidak sama dinamakan dengan 

heterokedastisitas. Hasil yang baik dari pengujian model regresi adalah dengan 

munculnya homokedastisitas atau tidak adanya kejadian heterokedastisitas. Uji 

Gleser dapat dilakukan untuk mengetahui seberapa besar tingkatan signifikan dari 

heterokedastisitas. Jika hasil tingkat signifikan menunjukan nilai diatas 5% maka 

tidak akan terjadi heteroskedastisitas, akan tetapi jika tingkat signifikan 
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menunjukan hasil dibawah 5% maka heteroskedastisitas akan terjadi (Ghozali, 

2013).  

3.7.2.3 Uji Normalitas 

 Pengujian normalitas yaitu pengujian yang dijalankan untuk prasyarat 

guna menjalankan analisa data. Sebelum data dikumpulkan dan dianalisis 

berdasarkan model penelitian yang dikembangkan, dilakukan uji normalitas. 

Dalam penelitian, uji normalitas data dilangsungkan guna melihat distribusi data 

pada variabel tertentu. Memiliki data yang memadai dan realistis sangat penting 

untuk memeriksa bahwa berbagai model penelitian didasarkan pada distribusi data 

yang normal adalah sangat penting. uji Kolmogorov-Smirnov digunakan untuk 

pengujan normalitas yang akan diterapkan di penelitian ini. Jika skor 

signifikansinya melebihi 0,05 pada (P>0,05), data dianggap normal. Dan justru 

sebaliknya, data dinyatakan tidak normal jika skor signifikansinya tidak mencapai 

0,05 (P< 0,05). 

3.7.3 Analisis Regresi Linear Berganda 

 Analisis regresi linier berganda dilakukan guna mencari tahu pengaruh 

secara simultan (bersama-sama). Persamaan untuk regresi linier berganda yang 

digunakan dijabarkan seperti berikut: 

Y1 = b1X1+b2X2+b3X3+e₁ 

Y2 = b4X1+b5X2+b6X3+b7Y1+e₂ 

Keterangan : 
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X1    = Brand Personality 

X2    = Brand Experience 

X3    = Brand Image 

Y1    = Brand Love 

Y2    = Brand Loyalty  

b1, b2, b3, b4, b5, b6, b7 = Koefisien Regresi 

e    = Residual / Eror 

3.7.3.1 Uji T 

 Pemeriksaan ini memiliki tujuan untuk variabel independen diuji guna 

melihat apakah berbagai jenis variabel seperti Brand Personality (X1), Brand 

Experience (X2), Brand Image (X3), serta Brand Love (Y1) berpengaruh secara 

signifikan (terpisah) kepada variabel dependen (Y2). Kriteria pada pengujian 

tingkat signifikasi yaitu (α) = 0.05 yang ditentukan sebgai berikut: 

a. Hipotesis H0 dilakukan penolakan serta hipotesis Ha dilakukan penerimaan 

apabila nilai t hitung > t tabel hitung serta signifikansinya sama-sama 0,05. 

Maksudnya yaitu terdapat dari variabel bebas terhadap variabel terilat. 

Hasilnya, hipotesis tersebut terbukti/diterima kebenarannya. 

b. Hipotesis H0 diterima serta penolakan Ha apabila skor t hitung < t table. 

Maksudnya yaitu tidak ditemukan pengaruh diantara variabel bebas 

maupun variabel terikatnya. Maka dari itu, hipotesis tidak diterima/ditolak 
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3.7.3.2 Koefisien Determinasi 

 Koefisien determinasi atau R
2
 difungsikan guna melakukan pengukuran 

sejauh mana model dapat mendeskripsikan perubahan variabel dependen 

(Ghozali, 2012). Koefisien determinasi berkisar dari nol hingga satu. 

Sederhananya, jika R2 rendah, berarti faktor-faktor independen memiliki 

kemampuan yang sangat kecil untuk menerangkan berbagai variasi dari variabel 

dependen, dan bila R2 tinggi, sehingga variabel independen mampu memberi 

berbagai jenis informasi yang diperlukan guna memperkirakan variabel 

dependen.. Koefisien determinasi hanya mengukur korelasi antara variabel X serta 

Y, dan tidak menjelaskan adakah pengaruh diantara variabel X serta Y, namun 

untuk mengukur nilai baik buruknya sebuah persamaan, diukur dengan nilai R2-

nya, yang berkisar dari nol hingga satu. Untuk mengukur nilai koefesien 

determinasi, bisa menggunakan program SPSS for windows. 

3.7.3.3 Sobel Test 

 Tujuan dari Sobel Test adalah untuk menguji pengaruh variabel Brand 

Love. Pengujian dari hipotesis variabel mediasi dengan mempergunakan Uji 

Sobel (Sobel Test), yang dibuat oleh Sobel pada tahun 1982. Pengujian ini 

merupakan sebuah pengujian dimana variabel independen serta variabel dependen 

pada pengujian ini berpengaruh pada hubungan variabel mediasi. 

 

 

 

Mediator variabel 

Dependent variabel Independent variabel 

a = Sa b = Sb 
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Gambar 3.1 

Sobel Test 

 

Keterangan : 

a   : jalur variabel independen (X) dengan variabel intervening (Y1) 

b   : jalur variabel intervening (Y1) dengan variabel dependen (Y2) 

Sa : standard error koefisien a 

Sb : standard error koefisien b 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

4.1. Deskripsi Penelitian 

Peneliti pada riset ini mempergunakan populasi yakni semua pengguna 

Sepeda Motor Yamaha yaitu Konsumen Sepeda Motor Yamaha  di Kota 

Semarang banyak sampelnya berjumlah 100 responden. Peneliti mempergunakan 

metode sampling berjenis Purposive Sampling. 

4.1.1. Gambaran Umum Responden 

a. Karakteristik Responden berdasarkan Jenis Kelamin 

 Tinjauan dari karakteristik informan didasarkan dari jenis kelamin dari 

100 responden pada penelitian ini dijelaskan pada Tabel 4.1 

Tabel 4. 1. 

Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Keterangan Frekuensi Persentase 

Laki – Laki 74 74,0 

Perempuan 26 26,0 

Total 100 100,0 
   Sumber : Data primer yang diolah, 2021 

Bersumber dari tabel 4.1 total responden yang didapatkan sejumlah 100 

responden yang terdiri dari 74 orang laki – laki (74%) serta 26 orang 

perempuan (26%). Responden laki-laki lebih banyak jumlahnya dibanding 

responden perempuan. Pada riset yang dilaksanakan ini, hasil tersebut 

memperlihatkan jika laki laki  lebih banyak menggunakan sepeda motor yamaha 

dibandingkan dengan perempuan. 

b. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

 Tinjauan dari karakteristik responden didasarkan dari usianya, dari 100 
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responden pada penelitian ini dijelaskan pada Tabel 4.2 

Tabel 4. 2. 

Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

Keterangan Frekuensi Persentase 

17 – 20 Tahun 81 81,0 

21 – 25 Tahun 11 11,0 

26 – 30 Tahun 8 8,0 

Total 100 100,0 
   Sumber : Data primer yang diolah, 2021 

Bersumber dari tabel 4.2 total responden yang didapatkan sejumlah 100 

responden, usia responden sebagian besar berusia 17 – 20 tahun yang terdiri dari 

81 orang responden (81%), kemudian responden yang usianya 21 – 25 tahun 

sejumlah 11 orang responden (11%) serta responden yang usianya 26 – 30 tahun 

berjumlah 8 orang responden (8%).  

c. Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir 

 Tinjauan dari karakteristik responden didasarkan dari pendidikan 

terakhirnya,  dari 100 responden pada penelitian ini dijelaskan pada Tabel 4.3 

Tabel 4. 3 

Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir 

Keterangan Frekuensi Persentase 

SMA 39 39,0 

D3 22 22,0 

S1 39 39,0 

Total 100 100,0 
  Sumber : Data primer yang diolah, 2021 

Bersumber dari tabel 4.3 keseluruhan responden yang didapatkan sejumlah 

100responden, menunjukkan bahwa tingkat pendidikan terakhirnya mayoritas 

berlatar belakang SMA serta S1 dengan jumlah yang sama yaitu sebanyak 39 

orang responden (39%) serta Diploma 3 berjumlah 22 orang (22%). 
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4.2. Hasil Analisis Deskriptif Variabel 

Perolehan dari kuesioner yang dianalisis dengan statistik deskriptif 

memperlihatkan deskripsi data berdasar respon dari informan/responden terkait 

semua soal yang tujuannya guna memudahkan dalam melihat respon secara umum 

dari responden atas angket yang peneliti sebarkan. Guna mengetahui frekuensi 

intensitas keadaan tiap variabel bisa didapatkan dengan cara mengkalikan skor 

maksimum dari tiap variabel dengan jumlah butir soal dari tiap variabel dan 

selanjutnya dibagi kedalam 5 kategori yakni sangat baik, baik, sedang, tidak baik 

serta sangat tidak baik.  

I =  

 =   

 = 0,8 

Keterangan: 

I = Interval 

R = Skor maksimal - Skor minimal 

K = Jumlah kategori 

Didasarkan dari rumus perhitungan tersebut, sehingga didapatkan interval 

dari kriteria rata-rata dengan interpretasi seperti di bawah ini :  

Sangat rendah : 1,00 – 1,79 

Rendah  : 1,80 – 2,59 

Sedang  : 2,60 – 3,39 

Tinggi   : 3,40 – 4,19 

K

R

5

1-5
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Sangat tinggi  : 4,20 – 5,00 

a. Tanggapan Responden Mengenai Brand Personality (Kepribadian Merek) 

Tabel 4. 4 

Tanggapan Responden Mengenai Brand Personality (Kepribadian Merek) 

Indikator 
STS TS N S SS 

Rata-rata Keterangan 
F S F S F S F S F S 

Sincerity 0 0 0 0 12 36 55 220 33 165 4.21 Tinggi 

Excitement 0 0 4 8 31 93 40 160 25 125 3.86 Tinggi 

Competence 0 0 0 0 13 39 56 224 31 155 4.18 Tinggi 

Sophistication 0 0 9 18 32 96 40 160 19 95 3.69 Tinggi 

Ruggedness 0 0 1 2 17 51 49 196 33 165 4.14 Tinggi 

rata-rata 4.01 Tinggi 

 Sumber : Data primer yang diolah, 2021 

Bersumber dari tabel 4.4. memperlihatkan jika jawaban responden perihal 

variabel Brand Personality dilihat jika sebagian responden menanggapi setuju. 

Didasarkan skor rerata jawaban responden pada butir soal guna mengukur 

variabel Brand Personality (kepribadian merek) ialah senilai 4.01. Jawaban yang 

paling tinggi dari responden yakni di indikator“Sincerity” skor reratanya senilai 

4,21. Perolehan tersebut memperlihatkan jika kualitas yang diberikan Yamaha 

akan sangat menentukan Brand Personality responden tentang Sepeda Motornya 

sehingga minat konsumen dalam menggunakan Sepeda Motor Yamaha juga 

semakin meningkat. 

b. Tanggapan Responden Mengenai Brand Experience (Pengalaman Merek) 

Tabel 4. 5 

Tanggapan Responden Mengenai Brand Experience 

Indikator 

STS TS N S SS 

Rata-rata Keterangan F S F S F S F S F S 

Sensorik  0 0 1 2 21 63 51 204 27 135 4.04 Tinggi  

Afeksi  1 1 10 20 34 102 41 164 14 70 3.57 Tinggi  
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Perilaku 0 0 5 10 34 102 46 184 15 75 3.71 Tinggi  

Intelektual 0 0 5 10 24 72 51 204 20 80 3.66 Tinggi 

rata-rata 3.73 Tinggi  

 Sumber : Data primer yang diolah, 2021  

Berdasarkan tabel 4.5 memperlihatkan jika jawaban responden perihal 

variabel Brand Experience (Pengalaman Merek) didapatkan fakta yakni sejumlah 

responde menjawab setuju. Didasarkan skor rerata jawaban dari responden untuk 

butir soal terkait variabel Brand Experience (pengalaman merek) ialah senilai 

3.73. Berdasar pada kategori yang ditetapkan, skor rerata yang didapat menduduki 

taraf skor tinggi. Jawaban tertinggi dari responden ada di indikator “Penglihatan 

(Sensorik)”. Perolehan yang didapat memperlihatkan persepsi konsumen tentang 

pengalaman merek Yamaha dibuktikan dengan sepeda motor Yamaha sangat 

menarik secara visual. 

c. Tanggapan Responden Mengenai Brand Image (Citra Merek) 

Tabel 4. 6 

Tanggapan Responden Mengenai Brand Image 

Indikator 

STS TS N S SS 

Rata-rata Keterangan F S F S F S F S F S 

Citra Pembuat 0 0 0 0 10 30 48 192 42 210 4.32 sedang 

Citra Pemakai 1 1 5 10 22 66 48 192 24 120 3.89 tinggi 

Citra Produk 0 0 3 6 12 36 50 200 35 170 4.12 tinggi 

rata-rata 4.11 tinggi 

 Sumber : Data primer yang diolah, 2021 

Bersumber dari tabel 4.6 memperlihatkan jika jawaban responden terkait 

variabel Brand Image (Citra Merek) didapatkan jika sejumlah responden 

menjawab dengan setuju. Didasarkan skor rerata jawaban dari responden untuk 

butir soal terkait variabel Brand Image ialah senilai 4.11. Berdasar pada kategori 

yang ditetapkan, skor rerata yang didapat menduduki taraf skor tinggi. Jawaban 
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yang paling tinggi dari responden ada pada indikator “Citra pembuat” Perolehan 

yang didapat memperlihatkan persepsi konsumen tentang Brand Image sepeda 

motor Yamaha dibuktikan dengan saat responden setuju dimana bahwa citra 

sepeda motor Yamaha mampu menarik perhatian konsumen 

d. Tanggapan Responden Mengenai Brand Love (Cinta Merek) 

Tabel 4. 7 

Tanggapan Responden Mengenai Brand Love 

Indikator 

STS TS N S SS 

Rata-rata Keterangan F S F S F S F S F S 

Cinta Merek 1 1 2 4 36 108 43 172 18 90 3.75 tinggi 

Merasa nyaman 

menggunakan 

merek 0 0 1 2 15 45 54 216 30 150 

4.13 tinggi 

Kagum dengan 

merek  0 0 5 10 28 84 40 160 27 135 
3.89 tinggi 

rata-rata 3.92 tinggi 

 Sumber : Data primer yang diolah, 2021 

Jawaban dari responden untuk tiap indikator variabel Brand love 

dijabarkan pada Tabel 4.7 memperlihatkan jika mayoritas responden memberi 

jawaban positif pada variabel Brand Love, dibuktikan dengan rerata skornya 

senilai 3.92 yakni tergolong kategori tinggi. Perolehan tersebut turut pula 

tercermin dari jawaban setuju responden yang tinggi. Responden memberi 

tanggapan tertinggi pada indikator  “merasa nyaman menggunakan merek”. Hasil 

tersebut menunjukan bahwa Brand love responden dilandasi karena sepeda motor 

Yamaha sangat nyaman saat digunakan. 

e. Tanggapan Responden Mengenai Brand Loyalty (loyalitas merek) 

Tabel 4. 8 

Tanggapan Responden Mengenai Brand Loyalty 

Indikator STS TS N S SS Rata-rata Keterangan 
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F S F S F S F S F S 

Melakukan 

pembelian ulang 4 4 12 24 45 135 23 92 16 80 
3.35 Sedang 

Membeli diluar 

lini produk 2 2 5 10 25 75 50 200 18 90 
3.77 Tinggi 

Memberikan 

referensi pada 

orang lain 0 0 6 12 36 108 41 164 17 85 

3.69 Tinggi 

Setia 
3 3 14 28 39 117 32 128 12 60 

3.36 Sedang 

rata-rata 3.54 Tinggi 

 Sumber : Data primer yang diolah, 2021 

Berdasarkan tabel 4.8  memperlihatkan jika jawaban responden terkait 

variabel Brand Loyalty didapatkan jika sejumlah responden menjawab dengan 

setuju. Didasarkan skor rerata jawaban dari responden untuk butir soal terkait 

variabel brand loyalty ialah senilai 3.54. Berdasar pada kategori yang ditetapkan 

skor rerata yang didapat menduduki taraf skor tinggi. Perolehan tersebut 

memperlihatkan  niat responden akan selalu berusaha loyal pada merek sepeda 

motor Yamaha       

4.3. Hasil Uji Instrumen 

4.3.1. Uji Validitas 

Tabel 4. 9 

Uji Validitas Indikator Variabel 

Variabel Indikator r hitung r tabel 

Brand 

Personality 

x1.1 0.791 0.196 

x1.2 0.803 0.196 

x1.3 

x1.4 

x1.5 

0.739 

0.770 

0.670 

0.196 

0.196 

0.196 

Brand 

Experience 

x2.1 0.734 0.196 

x2.2 0.823 0.196 

x2.3 

x2.4 

0.769 

0.703 

0.196 

0.196 

Brand Image x3.1 0.792 0.196 

 x3.2 0.805 0.196 

 x3.3 0.813 0.196 
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Brand Love 

y1.1 0.867 0.196 

y1.2 0.747 0.196 

y1.3 0.867 0.196 

Brand Loyalty 

y2.1 0.840 0.196 

y2.2 0.356 0.196 

y2.3 0.758 0.196 

 Y2.4 0.785 0.196 
Sumber : Hasil olahan SPSS, 2021 

Didasarkan pada perolehan uji validitas yang dijabarkan dalam tabel 4.9 

yakni seluruh indikator yang dipergunakan dalam pengukuran variabel pada riset 

ini memiliki r hitung > r tabel (r tabel = 0,196) maka seluruh indikator dari tiap 

variabel yakni Brand Personality (kepribadian mererk), Brand Experience 

(Pengalaman Merek), Brand Image (Citra Merek), Brand Love (Cinta Merek)  

serta Brand Loyalty (Loyalitas Merek)  dinyatakan sudah layak serta bisa 

dipergunakan pada riset. 

4.3.2. Uji Reliabilitas 

Tabel 4. 10 

Uji Reliabilitas Variabel 

Variabel 
Nilai 

Crobanch Alpha 

Nilai 

Standarisasi 
Keterangan 

Brand Personality 0.805 0,6 Reliabel 

Brand Experience 0.753 0,6 Reliabel 

Brand Image 0.716 0,6 Reliabel 

Brand Love   0.771 0,6 Reliabel 

Brand Loyalty 0.635 0,6 Reliabel 

Sumber : Hasil olahan SPSS, 2021 

Penjabaran dari tabel 4.10 tersebut bisa dicermati jika tiap-tiap variabel, 

yakni Brand Personality, Brand Experience, Brand Image, Brand Love serta 

Brand Loyalty  memperoleh skor cronbanch alpha lebih dari batas yang 

ditetapkan yakni senilai 0,6. Oleh karena hal tersebut, perolehan dari uji 

reliabilitas terhadap seluruh variabel riset dinyatakan reliabel ataupun bisa 

dipercaya. 
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4.4.Uji Asumsi Klasik 

a. Uji Normalitas  

Uji Normalitas ialah pengujian yang tujuan pelaksanaannya guna 

melakukan penilaian persebaran data di suatu kelompok data ataupun variabel, 

melihat persebarannya apakah mempunyai distribusi normal ataukah tidak. Suatu 

model regresi yang dinyatakan baik ialah model yang distribusi datanya bersifat 

normal. Peneliti menguji normalitas mempergunakan uji Kolmogorov Smirnov 

memakai nilai signifikansi, jika sig. > 0,05 sehingga datanya dapat dikatakan 

normal distribusinya. Hasil pengujian tercantum pada tabel di bawah ini: 

Tabel 4. 11 

Hasil Uji Normalitas 

Kolmogorov Smirnov 

 
Persamaan 

I 

Persamaan 

II 

Signifikansi  0.200 0.200 

 

Bersumber dari perolehan pelaksanaan uji normalitas Kolmogorov smirnov 

memperlihatkan jika tiap-tiap variabel riset memperoleh nilai serta nilai 

signifikansi didapatkan senilai 0,200 pada persamaan I dan 0,200 pada persamaan 

II yang artinya melebihi taraf signifikansi sebesar 0,05, dengan artian data bersifat 

normal distribusinya.  

b. Uji Multikolinearitas 

Tabel 4. 12 

Uji Multikolonieritas Persamaan I 

No Variabel Penelitian Collinearity        Statistics 
 Tolerance      VIF 

1 Brand Personality 0.475 2.107 

2 Brand Experience 0.526 1.902 
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3 Brand Image 0.559 1.790 

 
Variabel Dependen : 

Brand Love   

Sumber : Hasil olahan SPSS, 2021 

 

Tabel 4. 13 

Uji Multikolonieritas Persamaan II 

No Variabel Penelitian Collinearity      Statistics 

 Tolerance     VIF 

1 Brand Personality 0.453 2.206 

2 Brand Experience 0.503 1.990 

3 Brand Image 0.523 1.912 

4 Brand Love  0.592 1.690 

 Variabel Dependen 

Brand Loyalty 
  

Sumber : Hasil olahan SPSS, 2021 

 

Bersumber dari tabel koefisien 4.12 dan tabel 4.13 memperlihatkan jika 

seluruh skor tolerance melebihi nilai default yang ditetapkan yakni sebanyak 0,10, 

sedangkan untuk nilai VIF menampilkan perolehan kurang dari 10. Berdasar 

perolehan tersebut peneliti dapat menyimpulkan jika seluruh variabel riset sudah 

memenuhi syarat ambang toleransi serta nilai VIF, dengan artian yakni variabel 

Brand Personality, Brand Experience, Brand Image serta Brand Love terhadap 

Brand Loyalty tidak mengalami permasalahan multikolinieritas. 

c. Uji Heteroskedastisitas 

Guna melakukan pengecekan apakah data yang dipergunakan terlibat 

masalah heterokedastisitas ataukah tidak, dapat dicermati dari pengujian 

spearman rho, disertai kriteria skor signifikansinya > 0,05. Perolehan dari uji 

tersebut dijabarkan di bawah ini: 
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Tabel 4. 14 

Uji Heteroskedastisitas (Uji Spearman rho) Persamaan I 

No Variabel Penelitian Signifikansi 

1.  Brand Personality 0.440 

2.  Brand Experience 0.417 

3.  Brand Image 0.695 

Sumber : Hasil olahan SPSS, 2021 

 

Tabel 4. 15 

Uji Heteroskedastisitas (Uji Spearman rho) Persamaan II 

No Variabel Penelitian Signifikansi 
1.  Brand Personality 0.977 

2.  Brand Experience 0.610 

3.  Brand Image 0.528 

4.  Brand Love  0.842 

Sumber : Hasil olahan SPSS, 2021 

 
Bersumber dari Tabel 4.12 serta tabel 4.13 menjabarkan perolehan dari 

pengujian heteroskedastisitas yang tertera yakni skor signifikasinya melebihi 0,05. 

Berdasar dari perolehan tersebut peneliti menyimpulkan jika pada pengujian riset 

ini tidak berlangsung masalah heteroskedastisitas yang membuat pengujian bisa 

dilanjutkan. 

4.4.1 Analisis Regresi Linear Berganda 

Analisis regresi yang peneliti gunakan pada riset ini terbagi atas 2 model. 

Model 1 digunakan dalam melihat pengaruh Brand Personality, Brand Experience 

serta Brand Image terhadap Brand Love. Sedangkan model 2 digunakan dalam 

melihat pengaruh Brand Personality, Brand Experience, Brand Image dan Brand 

Love terhadap Brand Loyalty. Perolehan dari analisa regresi tercantum pada tabel 

di bawah ini: 
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Tabel 4. 16 

Hasil Regresi Linier Berganda 

Variabel Terikat Variabel Bebas  Koefisien T hitung Sig 

Brand Love 

Brand Personality 0.243 2.130 0.036 

Brand Experience 0.228 2.106 0.038 

Brand Image 0.269 2.558 0.012 

    

Brand Loyalty 

Brand Personality 0.231 2.322 0.029 

Brand Experience 0.228 2.298 0.024 

Brand Image 0.204 2.094 0.039 

Brand Love 0.213 2.331 0.022 

 

Bersumber dari Tabel 4.16 maka dapat dituliskan persamaan regresi linier 

berganda seperti di bawah ini: 

 Persamaan 1 Y1 = 0,243 X1 + 0,228 X2 +0,269 X3+ e1 

 Persamaan 2 Y2 = 0,231 X1 + 0,228 X2 + 0,204 X3 + 0,213 Y1 + e2 

Keterangan : 

Y1 = Brand Love 

Y2 = Brand Loyalty 

X1 = Brand Personality 

X2 = Brand Experience 

X3 = Brand Image 

e = eror 

Persamaan Model 1 artinya ialah : 

1. Koefisien variabel Brand Personality terhadap Brand Love pada 

persamaan 1 didapatkan senilai 0,243 yang arahnya positif, maknanya 

makin baiknya Brand Personality sebuah perusahaan, maka makin 

menambah pula Brand Love berlaku juga kebalikannya. 
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2. Koefisien variabel Brand Experience terhadap Brand Love pada 

persamaan 1 didapatkan senilai 0,228 yang arahnya positif, artinya 

semakin baik taraf Brand Experience suatu perusahaan, dapat menambah 

pula Brand Love berlaku pula untuk kebalikannya. 

3. Koefisien variabel Brand Image terhadap Brand Love pada persamaan 1 

didapatkan senilai 0,269 yang arahnya positif, artinya makin baiknya taraf 

Brand Image terhadap sebuah perusahaan, maka akan memberikan 

peningkatan Brand Love berlaku pula untuk kebalikannya. 

Dari hasil di atas memperlihatkan jika variabel Brand Image (Citra Merek) 

memiliki nilai koefisien yang terbesar dibandingkan dengan variabel lain. Hal ini 

menyatakan jika Brand Image (Citra Merek) memiliki pengaruh yang paling 

dominan dalam peningkatan Brand Love dibandingkan dengan variabel lain. 

Persamaan Model 2 bisa dimaknai dengan : 

1. Koefisien variabel Brand Personality terhadap Brand Loyalty pada 

persamaan 2 didapatkan senilai 0,231 yang arahnya positif, dengan artian 

makin baiknya Brand Personality suatu perusahaan, maka akan 

memberikan peningkatan Brand Loyalty berlaku pula untuk kebalikannya. 

2. Koefisien variabel Brand Experience terhadap Brand Loyalty pada 

persamaan 2 didapatkan senilai 0,228 yang arahnya positif, dengan artian 

makin baiknya taraf Brand Experience suatu perusahaan, maka akan 

memberikan peningkatan Brand Loyalty berlaku pula untuk kebalikannya. 

3. Koefisien variabel Brand Image terhadap Brand Loyalty pada persamaan 2 

didapatkan senilai 0,204 yang arahnya positif, dengan artian makin 
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baiknya tingkat Brand Image terhadap sebuah perusahaan, maka 

memberikan peningkatan Brand Loyalty berlaku pula untuk kebalikannya. 

4. Koefisien variabel Brand Love terhadap Brand Loyalty pada persamaan 2 

didapatkan senilai 0,213 yang arahnya positif, dengan artian makin 

tingginya Brand Love yang konsumen rasakan, memberikan peningkatan 

pula pada Brand Loyalty berlaku pula untuk kebalikannya. 

Dari hasil di atas menunjukkan bahwa variabel Brand Personality (Kepribadian 

Merek) mempunyai nilai koefisien yang terbesar dibandingkan dengan variabel 

lain. Perolehan tersebut membuktikan jika Brand Personality (Kepribadian 

Merek) memberikan pengaruh yang paling dominan dalam peningkatan Brand 

Loyalty dibandingkan dengan variabel lain. 

4.4.2 Pengujian Hipotesis (Uji t Parsial) 

Pada riset yang dilaksanakan peneliti ini pengujian hipotesisnya 

mempergunakan pengujian secara parsial. Perolehan dari uji t tercantum berikut: 

 Pengaruh Antar Variabel 
Beta 

(koefisien) 

T 

hitung 

Sign. 

T 
Ket. 

 

Brand Personality → 
Brand Love 

0.243 2.130 0.036 H1 diterima 

Brand Experience → Brand 
Love 

0.228 2.106 0.038 H2 diterima 

 Brand Image → Brand Love 0.269 2.558 0.012 H3 diterima 

      

 

Brand Personality → 
Brand Loyalty 

0.231 2.322 0.029 H4 diterima 

Brand Experience → Brand 
Loyalty 

0.228 2.298 
0.024 

H5 

diterima 

Brand Image → Brand 
Loyalty 

0.204 2.094 
0.039 

H6  

diterima 

 Brand Love → Brand Loyalty 0.213 2.331 
0.022 

H7 

diterima 
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1. Pengaruh Brand Personality Terhadap Brand Love, didasarkan dari 

pengujian hipotesis diperoleh skor t hitung senilai 2.130, bertaraf 

signifikan senilai 5 % sehingga didapat t tabel 1,985 dengan makna yakni t 

hitung 2.130> t tabel 1,985, serta skor signifikan 0.036, lebih kecil dari < 

0.05 bisa diartikan jika hipotesis nol (H0) ditolak serta hipotesis alternatif 

(Ha) diterima. Perolehan tersebut membuktikan bahwa Brand Personality 

memberikan pengaruh positif pada Brand Love. Karena hasil tersebut, 

peneliti menyimpulkan jika hipotesis yang menguraikan bahwa Brand 

Personality memberikan pengaruh positif terhadap Brand Love dapat 

diterima.  

2. Pengaruh Brand Experience Terhadap Brand Love, didasarkan dari 

pengujian hipotesis diperoleh skor t hitung senilai 2.106, bertaraf 

signifikan 5 % didapatkan t tabel 1,985 artinya ialah t hitung 2.106 > t 

tabel 1,985, dengan nilai signifikan 0.038, lebih kecil dari < 0.05 sehingga 

ditetapkan jika hipotesis nol (H0) ditolak serta hipotesis alternatif (Ha) 

diterima. Perolehan tersebut membuktikan jika Brand Experience 

memberikan pengaruh positif pada Brand Love. Hasil yang didapat bisa 

peneliti simpulkan jika hipotesis yang menyatakan bahwa Brand 

Experience memberikan pengaruh positif terhadap Brand Love dapat 

diterima.  

3. Pengaruh Brand Image Terhadap Brand Love, berlandaskan pengujian 

hipotesis diperoleh skor t hitung senilai 2.558, yang bertaraf signifikan 

sebesar 5 % didapatkan t tabel 1,985 yang artinya ialah t hitung 2.558 > t 
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tabel 1,985, dengan nilai signifikan 0.012, lebih kecil dari < 0.05 sehingga 

ditetapkan penolakan hipotesis nol (H0) serta penerimaan hipotesis 

alternatif (Ha). Perolehan yang didapat membuktikan jika Brand Image 

memberikan pengaruh positif terhadap Brand Love. Hasil yang didapat 

bisa peneliti simpulkan jika hipotesis yang menyatakan bahwa Brand 

Image memberikan pengaruh positif terhadap Brand Love  dapat diterima.  

4. Pengaruh Brand Personality Terhadap Brand Loyalty Didasarkan dari 

pengujian hipotesis diperoleh skor t hitung senilai 2.322, yang bertaraf 

signifikan sebesar 5 % didapatkan t tabel 1,985 yang artinya ialah t hitung 

2.322> t tabel 1,985, dengan nilai signifikan 0.029, lebih kecil dari < 0.05 

sehingga ditetapkan penolakan hipotesis nol (H0) serta penerimaan 

hipotesis alternatif (Ha). Perolehan yang didapat membuktikan jika Brand 

Personality memberikan pengaruh positif terhadap Brand Loyalty. Hasil 

yang didapat bisa peneliti simpulkan jika hipotesis yang menyatakan 

bahwa Brand Personality memberikan pengaruh positif terhadap Brand 

Loyalty dapat diterima.  

5. Pengaruh Brand Experience Terhadap Brand Loyalty. Didasarkan dari 

pengujian hipotesis diperoleh skor t hitung senilai 2.298, bertaraf 

signifikan sebesar 5 % didapatkan t tabel 1,985 yang artinya ialah t hitung 

2.298 > t tabel 1,985, dengan nilai signifikan 0.024, lebih kecil dari < 0.05 

sehingga ditetapkan penolakan hipotesis nol (H0) serta penerimaan 

hipotesis alternatif (Ha). Perolehan yang didapat membuktikan jika Brand 

Experience memberikan pengaruh positif pada Brand Loyalty. Hasil yang 



 

63 
 

didapat bisa peneliti simpulkan jika hipotesis yang menyatakan bahwa 

Brand Experience memberikan pengaruh positif terhadap Brand Loyalty 

dapat diterima.  

6. Pengaruh Brand Image Terhadap Brand Loyalty. Didasarkan dari 

pengujian hipotesis diperoleh skor t hitung senilai 2.094, bertaraf 

signifikan sebesar 5 % didapatkan t tabel 1,985 yang artinya ialah t hitung 

2.094 > t tabel 1,985, dengan nilai signifikan 0.039, lebih kecil dari < 0.05 

sehingga ditetapkan penolakan hipotesis nol (H0) serta penerimaan 

hipotesis alternatif (Ha). Perolehan yang didapat membuktikan jika Brand 

Image memberikan pengaruh positif terhadap Brand Loyalty. Hasil yang 

didapat bisa peneliti simpulkan jika hipotesis yang menyatakan bahwa 

Brand Image berpengaruh positif terhadap Brand Loyalty dapat diterima.  

7. Pengaruh Brand Love Terhadap Brand Loyalty Berdasarkan pengujian 

hipotesis didapatkan nilai t hitung sebesar 2.331, dengan taraf signifikan 

sebesar 5 % diperoleh t tabel 1,985 yang berarti bahwa t hitung 2.331> t 

tabel 1,985, dengan nilai signifikan 0.022, lebih kecil dari < 0.05 artinya 

hipotesis nol (H0) ditolak dan hipotesis alternatif (Ha) diterima. Hasil ini 

menunjukkan bahwa Brand Love berpengaruh positif terhadap Brand 

Loyalty. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa hipotesis yang 

menyatakan bahwa Brand Love berpengaruh positif terhadap Brand 

Loyalty dapat diterima.  
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4.4.3 Hasil Uji Koefisien Determinasi 

Tabel 4. 18 

Hasil Koefisien Determinasi 

Variabel Terikat Variabel Bebas R Square Adj. R Square 

Brand Love 
Brand Personality 0.408 0.390 

Brand Experience   

 Brand Image   

    

Brand Loyalty 

Brand Personality 0.530 0.510 

Brand Experience   

Brand Image   

Brand Love   

Koefisien determinasi pada intinya mengukur seberapa jauh kemampuan 

variabel bebas (X) dalam menerangkan variabel terikat (Y). Hasil nilai koefiisen 

determinasi seperti dijelaskan pada Tabel 4.18 di atas ditunjukkan dengan nilai 

Adjusted R Square, dimana nilai koefisien determinasi untuk pengaruh Brand 

Personality, Brand Experience, dan Brand Image terhadap Brand Love  diperoleh 

nilai Adjusted R Square sebesar 0,390, dapat diartikan bahwa Brand Love mampu 

dijelaskan oleh ketiga variabel Brand Personality, Brand Experience, dan Brand 

Image sebesar 39%, sedangkan sisanya sebesar 61% dijelaskan oleh variabel lain 

yang tidak diamati dalam penelitian ini.  

Sedangkan Nilai koefisien determinasi untuk pengaruh antara Brand 

Personality, Brand Experience, Brand Image, dan Brand Love secara bersama-

sama terhadap Brand Loyalty diperoleh nilai Adjusted R Square sebesar 0,510, 

yang berarti dapat diartikan bahwa Brand Loyalty mampu dijelaskan oleh keempat 

variabel Brand Personality, Brand Experience, Brand Image, dan Brand Love 

sebesar 51% sedangkan sisanya sebesar 49% dijelaskan oleh variabel lain yang 

tidak diamati dalam penelitian ini. 
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4.4.4 Hasil Uji Sobel Test 

Untuk mengetahui apakah Brand Love mampu menjadi variabel 

intervening antara Brand Personality, Brand Experience dan Brand Image  

terhadap Brand Loyalty Sepeda Motor Yamaha maka dalam penelitian ini 

menggunakan uji sobel test. Uji sobel test dalam penelitian ini menggunakan 

calculation for the sobel test. Pengujian dikatakan mampu menjadi variabel 

intervening apabila test statistiknya > 1,96 dan pada two tailed probability nilai 

signifikansi < 0,05. 

a. Pengaruh Brand Personality terhadap Brand Loyalty melalui Brand 

Love  

 

 

 

 

 

 

 

      

Gambar 4.1 

Uji Mediasi Brand Personality terhadap Brand Loyalty melalui Brand Love 

 

Brand Love 

Brand 

Personality 

Brand Loyalty 

SEB=0,123 

B=0,287 

SEA=0,076 

A=0,163 
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Keterangan : 

bA = Koefisien regresi Brand Personality terhadap Brand Love 

bB = Koefisien regresi Brand Love  terhadap Brand Loyalty 

SEA =Standar error Brand Personality terhadap Brand Love 

SEB = Standar error Brand Love  terhadap Brand Loyalty 

Berdasarkan hasil pengujian sobel test seperti yang dijelaskan pada 

gambar di atas diperoleh nilai Test Statisticnya sebesar 1,57 lebih kecil dari 

1,96 dan nilai p value yang diperoleh dalam pengujian ini sebesar 0,114>0,05. 

Dengan hasil tersebut maka dapat disimpulkan bahwa Brand Love tidak 

mampu memediasi pengaruh tidak langsung antara Brand Personality 

terhadap Brand Loyalty. Ini artinya bahwa Brand Personality lebih efektif 

ketika di hubungkan langsung dengan brand loyalty. 

b. Pengaruh Brand Experience terhadap Brand Loyalty melalui Brand 

Love  
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Gambar 4.2 

Uji Mediasi Brand Experience terhadap Brand Loyalty melalui Brand Love 

 
 

 

 

Keterangan : 

bA = Koefisien regresi Brand Experience terhadap Brand Love 

bB = Koefisien regresi Brand Love terhadap Brand Loyalty 

Brand Love 

Brand 

Experience 

Brand Loyalty 

SEB=0,123 

B=0,287 

SEA=0,085 

A=0,179 
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SEA =Standar error Brand Experience terhadap Brand Love  

SEB = Standar error Brand Love terhadap Brand Loyalty 

 Berdasarkan hasil pengujian sobel test seperti yang dijelaskan pada 

gambar di atas diperoleh nilai Test Statisticnya sebesar 1,56 lebih kecil dari 

1,96 dan nilai p value yang diperoleh dalam pengujian ini sebesar 0,117>0,05. 

Dengan hasil tersebut maka dapat disimpulkan bahwa Brand Love Brand Love 

tidak mampu memediasi pengaruh tidak langsung antara Brand Experience 

terhadap Brand Loyalty. Ini artinya bahwa Brand Experience lebih efektif 

ketika di hubungkan langsung dengan brand loyalty. 

c. Pengaruh Brand Image terhadap Brand Loyalty melalui Brand 

Love 
 

 

 

 

 

 

 

Gambar 4.3 

Uji Mediasi Brand Image terhadap Brand Loyalty melalui Brand Love 
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Keterangan : 

bA  = Koefisien regresi Brand Image terhadap Brand Love 

bB  = Koefisien regresi Brand Love terhadap Brand Loyalty 

SEA = Standar error Brand Image terhadap Brand Love  

SEB =  Standar error Brand Love terhadap Brand Loyalty 

 Berdasarkan hasil pengujian sobel test seperti yang dijelaskan pada 

gambar di atas diperoleh nilai Test Statisticnya sebesar 1,7 lebih kecil dari 

1,96 dan nilai p value yang diperoleh dalam pengujian ini sebesar 0,084>0,05. 

Dengan hasil tersebut maka dapat disimpulkan bahwa Brand Love Brand Love 

tidak mampu memediasi pengaruh tidak langsung antara Brand Image 

terhadap Brand Loyalty. Ini artinya bahwa Brand Image lebih efektif ketika di 

hubungkan langsung dengan brand loyalty. 
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4.5. Pembahasan  

4.5.1. Pengaruh Brand Personality Terhadap Brand Love  

 

Hasil penelitian menunjukkan brand personality berpengaruh positif 

terhadap brand love, memberikan pengertian bahwa ketika semakin tinggi nilai 

brand personality, maka merek produk tersebut akan semakin memiliki daya tarik 

yang kuat bagi konsumen sehingga akan semakin meningkatkan kecintaan 

konsumen terhadap merek tersebut. Implementasi sincerity pada produk Sepeda 

motor Yamaha adalah ketika menciptakan produk sepeda motor yang berkualitas 

dan identik (Sincerity) dengan merek maka berdampak terhadap timbulnya rasa 

nyaman menggunakan merek sepeda motor Yamaha. Ketika produk Sepeda Motor 

Yamaha dapat diandalkan dan dipercaya (Competence) memiliki kualitas produk 

yang baik ketika dipakai oleh konsumen maka dapat berpengaruh terhadap 

meningkatnya rasa kagum pada sepeda motor Yamaha. Jika sepeda motor Yamaha  

memiliki memiliki daya tahan produk yang cukup lama atau bandel saat digunakan 

serta mempunyai desain yang elegan (Ruggedness) maka dapat menumbuhkan 

rasa kagum pada sepeda motor Yamaha tersebut. Produk Sepeda Motor Yamaha 

yang diciptakan dengan melakukan segala perubahan dan inovasi (Excitement) 

maka secara tidak langsung dapat menumbuhkan rasa cinta merek sepeda motor 

Yamaha. Produk sepeda motor Yamaha memiliki bentuk karakteristik yang 

memiliki ciri khas tersendiri sehingga menambahkan kesan ekslusif dan mewah, 

maka mampu membuat kagum konsumen dengan merek sepeda motor Yamaha. 

 Untuk itulah penting bagi Yamaha untuk selalu mengupayakan agar sepeda 

motornya memiliki daya tarik tersendiri di mata konsumen sehingga akan 



 

71 
 

menumbuhkan rasa cinta merek pada sepeda motor Yamaha.  Jika produk sepeda 

motor yang dihasilkan sesuai dengan yang diharapkan konsumen karena memiliki 

kecocokan tentu akan semakin menambah tingginya rasa cinta konsumen pada 

merek sepeda motor Yamaha. Apabila Merek memiliki brand personality yang 

unggul dan sesuai dengan personality konsumen tentunya dapat menimbulkan rasa 

cinta merek konsumen terhadap suatu produk dan akan menciptakan ikatan di 

antara merek dengan konsumen tersebut. Hal ini dikarenakan brand personality 

bisa berguna untuk menganalisis perilaku atas suatu produk maupun pilihan merek 

(Suddin Lada, et,al, 2014). 

 Menurut temuan Bambang (2017) mengatakan antara kepribadian merek 

atau brand personality dan brand love saling memiliki pengaruh yang positif. 

Adapun menurut Bairrada (2018) menyatakan bahwa hubungan antara 

pembentukan brand personality dan brand love cukup baik dan signifikan. 

4.5.2. Pengaruh Brand Experience terhadap Brand Love   

 

Brand experience terbukti berpengaruh positif signifikan terhadap brand 

love, dapat diartikan bahwa semakin tinggi pengalaman konsumen dalam 

menggunakan merek Yamaha, maka akan semakin menumbuhkan rasa cinta 

konsumen terhadap merek tersebut. Rasa cinta konsumen muncul karena 

konsumen telah berpengalaman menggunakan produk tersebut, sehingga 

konsumen akan merasakan (sensorik) tentang kelebihan-kelebihan yang dimiliki 

produk tersebut. Apalagi jika pelanggan merasakan kecocokan setelah 

menggunakan sepeda motor Yamaha maka tentu akan mempengaruhi suasana hati, 

perasaan dan emosi dari konsumen (afeksi) untuk lebih mencintai lagi pada merek 
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produk tersebut.  

Rasa cinta konsumen terhadap merek Yamaha akan tumbuh jika konsumen 

merasakan bahwa sepeda motor Yamaha nyaman untuk digunakan, maka tentu 

akan mengubah perilaku konsumen untuk selalu menggunakan produk tersebut. 

Rasa kagum konsumen terhadap merek sepeda motor Yamaha juga dipengaruhi 

oleh intelektual konsumen, dimana konsumen akan berusaha melakukan pemikiran 

dengan seksama mengenai keberadaan merek produk tersebut melalui tampilan 

sepeda motor tersebut.  

Hasil penelitian yang dijalankan oleh Huang (2017), Sarkar et al. (2019) 

serta Portas (2017) memperkuat argumen antara brand experience dan brand love 

mempunyai keterkaitan yang positif dan juga signifikan. 

4.5.3. Pengaruh Brand Image terhadap Brand Love 

 

Hasil penelitian menunjukkan brand image berpengaruh positif terhadap 

brand love, memberikan pengertian bahwa semakin tinggi brand image, maka 

citra merek produk tersebut akan semakin memiliki daya tarik yang kuat bagi 

konsumen sehingga akan semakin menimbulkan rasa cinta konsumen terhadap 

merek tersebut. Implementasinya ketika menggunakan Sepeda motor Yamaha 

yang terbukti mempunyai inovasi dan teknologi yang terbaru sehingga dapat 

meningkatkan rasa kepercayaan diri terhadap konsumen sehingga memiliki rasa 

nyaman ketika menggunakan sepeda motor Yamaha. Selain itu, ketika Yamaha 

dapat meningkatkan kredibilitas dan citra merek yang baik di mata konsumen, 

maka akan membuat konsumen lebih mencintai sepeda motor merek Yamaha dan 

tidak ingin berpindah ke merek yang lain. Ketika sepeda motor Yamaha memiliki 



 

73 
 

citra produk yang baik seperti kelengkapan fitur berkendara sehingga dapat 

dimanfaatkan konsumen maka akan menimbulkan rasa kagum dengan merek 

sepeda motor Yamaha. 

Berdasarkan penelitian terdahulu Penelitian Ahdah (2015) menyatakan 

percaya brand image dan brand love memiliki hubungan yang positif. Ismail dan 

Spinelli (2012) melakukan penelitian yang menghasilkan brand image mempunyai 

imbas yang bernilai positif signifikan kepada brand love. Penelitian lain dari Han 

et al. (2019) menemukan, brand image memiliki dampak yang cukup besar 

terhadap brand love. 

4.5.4. Pengaruh Brand Personality terhadap Brand Loyalty   

Brand personality terbukti berpengaruh positif terhadap brand loyalty, dapat 

diartikan bahwa semakin tinggi brand personality, maka merek produk tersebut 

akan semakin memiliki daya tarik yang kuat bagi konsumen sehingga akan 

berdampak pada tingginya loyalitas konsumen pada merek tersebut. Konsumen 

akan loyal jika produk sepeda motor Yamaha yang ditawarkan memiliki 

kecocokan desain dengan kepribadian konsumen. Jika produk yang dihasilkan 

sesuai dengan yang diharapkan konsumen karena memiliki kecocokan tentu akan 

semakin menambah tingginya loyalitas konsumen. 

Tumbuhnya loyalitas konsumen juga dipengaruhi karena tampilan sepeda 

motor Yamaha tersebut sangat modern dan sporty (sophistication) maka dapat 

memberikan referensi kepada orang lain. Selain itu ketika sepeda motor Yamaha 

memiliki kualitas yang baik serta merek yang identik dengan anak muda 

(sincerity) dan dapat diandalkan serta di percaya oleh konsumen (Competence) 

maka dapat membuat konsumen untuk melakukan pembelian di luar lini produk. 
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Sepeda motor Yamaha yang selalu membuat berbagai inovasi yang menyesuaikan 

dengan selera konsumen (excitement) maka dapat mempengaruhi konsumen untuk 

selalu melakukan pembelian berulang. Ketika sepeda motor Yamaha memiliki ciri 

khas tampilan yang berbeda dengan merek lain, tahan lama saat digunakan dan 

memiliki berbagai fitur yang dapat dimanfaatkan oleh konsumen maka akan 

merangsang konsumen untuk selalu setia kepada sepeda motor Yamaha. Kotler & 

Amstrong (2012) menjelaskan dasar pemikiran dari brand loyalty bahwa baik 

merek maupun manusia memiliki kepribadian, dan manusia sebagai konsumen 

cenderung memilih merek dengan kepribadian yang sesuai dengan 

kepribadiannya. 

Hasil dari penelitian tersebut membantu hasil temuan Ramaseshan & Stein 

(2014), Mulyadi & Saktiawati (2013), Yasri & Sylvia (2014), dan Suddin Lada, et, 

al (2014) menyatakan jika brand personality brand loyalty saling mempengaruhi 

satu sama lain.. 

4.5.5. Pengaruh Brand Experience  terhadap Brand Loyalty   

Hasil pengujian brand experience berpengaruh positif terhadap brand 

loyalty, dapat diartikan bahwa semakin tinggi pengalaman konsumen dalam 

menggunakan merek Yamaha, maka tentu akan semakin meningkatkan loyalitas 

pelanggan pada merek tersebut. Konsumen akan loyal jika mereka telah sering 

menggunakan (pengalaman positif) sehingga konsumen akan merasakan (sensorik) 

tentang kelebihan-kelebihan yang dimiliki produk tersebut sehingga mendorong 

konsumen untuk selalu melakukan pembelian berulang. Apalagi jika pelanggan 

merasakan kecocokan setelah menggunakan sepeda motor Yamaha tersebut maka 

tentu akan mempengaruhi suasana hati, perasaan dan emosi dari konsumen 



 

75 
 

(afeksi) untuk lebih setia menggunakan merek produk tersebut. 

Untuk itulah penting bagi pihak Yamaha dalam mengevaluasi terhadap 

produk sepeda motor yang dikeluarkan karena jika sepeda motor tersebut nyaman 

dan aman untuk digunakan, maka tentu akan mengubah perilaku konsumen untuk 

menggunakan produk tersebut. Pengalaman yang positif ketika menggunakan 

sepeda motor dapat menimbulkan rasa keterikatan secara emosional antara seorang 

pelanggan dengan merek tertentu yang pada gilirannya dapat menciptakan perilaku 

loyalitas terhadap merek tersebut pada waktu mendatang. 

Penelitian ini mendukung hasil temuan Kusuma (2014), brand experience 

mempunyai pengaruh yang besar atas brand loyalty. Disisi lain, Lestari (2017) dan 

Azize Sahin et al (2011) mengatakan bahwa Brand experience memiliki peran 

yang besar dalam memberi pengaruh kepada brand loyalty. Namun hasil temuan 

tersebut tidak mendukung penelitian dari Ramaseshan dan Stein (2014) bahwa 

brand experience tidak mempunyai pengaruh kepada brand loyalty.. 

 

4.5.6. Pengaruh Brand Image  terhadap Brand Loyalty 

Berdasarkan hasil penelitian terbukti bahwa Brand image terhadap Brand 

Loyalty berpengaruh secara positif dan signifikan. dapat diartikan apabila Brand 

image semakin meningkat maka Brand loyalty juga akan semakin meningkat. 

Dalam hal ini, perusahaan harus mengetahui bagaimana konsumen memilih 

sebuah merek. Oleh karena itu Yamaha harus menciptakan sebuah citra merek 

yang telah melekat pada suatu produk sepeda motornya tentu akan mempengaruhi 

ketertarikan konsumen untuk selalu melakukan pembelian berulang produk 

tersebut. Jika sepeda motor Yamaha memiliki citra produk yang baik, kualitas 
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yang bagus dan manfaat yang besar, maka konsumen tidak akan segan untuk 

selalu setia menggunakan merek tersebut. Ketika citra merek saat menggunakan 

sepeda motor Yamaha dapat menaikkan rasa percaya diri konsumen dapat 

dibentuk maka mampu menguatkan posisi merek di benak konsumen dan mampu 

mencipakan citra pemakai yang baik kepada konsumen serta dapat meyakinkan 

konsumen, maka dapat memberikan dampak yang baik terhadap kesetiaan 

konsumen untuk selalu menggunakan sepeda motor Yamaha . 

Penelitian ini mendukung hasil temuan Matias (2016), Rizan (2016) dan 

Noor (2014), berpendapat bahwa brand image berpengaruh kepada brand loyalty. 

4.4.7 Pengaruh Brand Love terhadap Brand Loyalty 

Hasil penelitian menunjukan bahwa Brand love mempunyai pengaruh positif 

dan signifikan terhadap brand loyalty, dengan demikian dapat diartikan bahwa 

semakin tinggi rasa cinta merek dalam diri seseorang terhadap sepeda motor 

Yamaha akan meningkatkan minat seseorang untuk terus setia menggunakan 

merek tersebut. Selain itu ketika seseorang sudah mempunyai rasa kagum terhadap 

merek dan nyaman saat menggunakan sepeda motor Yamaha maka dapat 

menimbulkan loyalitas pada merek dengan melakukan pembelian yang berulang, 

membeli di luar lini produk dan memberikan referensi pada orang lain.  Hal ini 

menunjukkan bahwa ketika pelanggan sudah memiliki rasa mencintai merek, 

memiliki rasa nyaman dan kagum pada sepeda motor yamaha dapat mendasari 

konsumen untuk meneruskan hubungan yang baik dalam jangka panjang dengan 

merek Yamaha sehingga terciptalah hubungan loyalitas merek. Menurut Ubud 

(2016) perilaku seperti ini dapat dikatakan sebagai kecintaan pelanggan yang 
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kedekatan, ketertarikan, dan keinginan yang tinggi untuk tetap setia pada merek. 

 Hasil Penelitian oleh Huang (2017), Bairrada et al. (2018), Song et al. 

(2019) dan Sarkar et al. (2019) menyatakan bahwa brand loyalty dipengaruhi 

secara positif oleh brand love. 
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BAB V 

PENUTUP 

 

5.1. Kesimpulan 

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan maka dapat diperoleh 

kesimpulan sebagai berikut :  

a. Brand Personality atau kepribadian merek terbukti dapat berpengaruh positif 

pada peningkatan Brand Love sepeda motor Yamaha  yang dapat diartikan 

bahwa semakin tinggi nilai Brand Personality yang melekat kepada konsumen 

maka akan membentuk rasa kecintaan konsumen terhadap merek tersebut. 

b. Brand experience terbukti berpengaruh positif terhadap brand love, dapat 

diartikan bahwa semakin tinggi pengalaman konsumen dalam menggunakan 

merek Yamaha, maka akan semakin menambah tingginya kecintaan 

konsumen terhadap merek tersebut.  

c. Brand image berpengaruh positif terhadap brand love, memberikan pengertian 

bahwa semakin tinggi brand image, maka semakin konsumen dapat 

memperkuat pemahaman konsumen mengenai merek Yamaha , sehingga akan 

semakin meningkatkan tingkat kecintaan konsumen terhadap merek tersebut.  

d. Brand personality mempunyai pengaruh positif terhadap brand loyalty, 

memberikan pengertian bahwa semakin tinggi brand personality, maka merek 

produk tersebut akan semakin memiliki daya tarik yang kuat bagi konsumen 

sehingga akan berdampak pada tingginya loyalitas konsumen pada merek 

tersebut. 
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e. Brand experience berpengaruh positif terhadap brand loyalty, dapat diartikan 

bahwa semakin tinggi pengalaman konsumen dalam menggunakan merek 

Yamaha, maka tentu akan semakin meningkatkan loyalitas pelanggan pada 

merek tersebut. 

f. Brand image berpengaruh positif terhadap brand loyalty, dapat diartikan 

bahwa semakin tinggi brand image, maka semakin konsumen dapat 

memperkuat pemahaman konsumen mengenai merek Yamaha sehingga hal itu 

akan berdampak pada tingginya loyalitas konsumen pada merek tersebut. 

g. Brand love mempunyai pengaruh positif terhadap brand loyalty, memberikan 

pengertian bahwa semakin tinggi tingkat kecintaan konsumen pada merek 

Yamaha, maka akan mempengaruhi tingginya loyalitas pelanggan terhadap 

merek tersebut. 

h. Brand Love tidak mampu menjadi variabel mediasi antara Brand Personality 

terhadap Brand Loyalty. Dengan demikian, Brand Personality lebih efektif 

ketika dihubungkan langsung dengan brand loyalty tanpa melalui perantara 

brand love. 

i. Brand Love tidak mampu menjadi variabel mediasi antara Brand Experience 

terhadap Brand Loyalty. Dengan demikian, Brand experience lebih efektif 

ketika dihubungkan langsung dengan brand loyalty tanpa melalui perantara 

brand love. 

j. Brand Love tidak mampu menjadi variabel mediasi antara Brand Image 

terhadap Brand Loyalty. Dengan demikian, Brand image lebih efektif ketika 
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dihubungkan langsung dengan brand loyalty tanpa melalui perantara brand 

love. 

5.2. Saran 

Atas dasar kesimpulan yang telah dikemukakan di atas, dapat diberikan 

beberapa saran dan diharapkan dapat berguna bagi kemajuan perusahaan. Adapun 

beberapa saran tersebut adalah : 

1. Indikator Citra Pemakai memiliki perolehan nilai yang lebih rendah 

dibandingkan indikator brand image lainnya. Oleh karena itu sebaiknya 

pihak Yamaha dapat  meningkatkan inovasi sepeda motornya pada segi 

tampilan dan melengkapi fitur dalam berkendara sehingga dapat 

menimbulkan rasa percaya diri kepada memakai sepeda motor Yamaha 

sehingga nilai citra pemakai dapat meningkat. 

2. Indikator sophistication memiliki perolehan nilai yang lebih rendah 

dibandingkan indikator brand personality lainnya. Oleh karena itu 

sebaiknya pihak Yamaha dapat meningkatkan karakteristik tersendiri pada 

sepeda motornya seperti memiliki desain yang ekslusif dan elegan yang 

mampu memikat daya tarik kepribadian konsumen dengan merek sehingga 

nilai sophistication dapat meningkat 

3. Indikator afeksi memiliki perolehan nilai yang lebih rendah dibandingkan 

indikator brand experience lainnya. Oleh karena itu sebaiknya Yamaha 

dapat meningkatkan rasa aman dan nyaman dalam berkendara dengan 

menciptakan motor yang berkualitas tinggi sehingga dapat mempengaruhi 

perasaan konsumen agar merasa bangga ketika mengendarai sepeda motor 
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yamaha dan nilai afeksi akan semakin meningkat 

4. Indikator mencintai merek memiliki perolehan nilai yang lebih rendah 

dibandingkan indikator brand love lainnya. Oleh karena itu sebaiknya 

Yamaha dapat lebih meningkatkan lagi mengenai kualitas produk pada 

sepeda motornya sehingga konsumen tidak mudah berpaling ke merek lain 

dan nilai indikator mencintai merek dapat meningkat  

5. Indikator melakukan pembelian berulang memiliki perolehan nilai yang 

lebih rendah dibandingkan indikator brand loyalty lainnya. Oleh karena itu 

sebaiknya Yamaha dapat memberikan inovasi dan perubahan pada produk 

sepeda motornya agar selalu dapat memenuhi keinginan konsumen 

sehingga nilai pembelian berulang dapat meningkat 

5.3. Keterbatasan Penelitian 

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, maka keterbatasan dalam 

penelitian ini sebagai berikut: 

1. Dengan minimnya waktu dan adanya pandemi covid-19 sehingga 

kuesioner hanya dibagikan secara online kepada responden sehingga 

analisis data yang dilakukan hanya berdasarkan persepsi jawaban 

responden yang memungkinkan jawaban responden tidak mencerminkan 

keadaan yang sebenarnya. 

5.4. Agenda Penelitian Mendatang 

1. Untuk peneliti selanjutnya dapat menambahkan atau mengganti variabel 

penelitian yang lain sehinggga dapat meneliti mengenai brand loyalty 

lebih dalam dan melakukan penelitian di lokasi yang berbeda untuk 
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menentukan secara lebih luas dampak loyalitas pelanggan terhadap 

variabel lain. 
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LAMPIRAN 

 

   

 

 

 

 

 



 
 

 

Kuesioner Penelitian 

Analisis Pengaruh Brand Personality, Brand Experience, dan 

Brand Image terhadap Brand Loyalty dengan Brand Love 

sebagai variabel Intervening 

 

SCREENING 

1. Apakah Anda menggunakan Sepeda Motor Yamaha? 

a. Ya 

b. Tidak (pengisian kuesioner sampai disini, terima kasih) 

2. Apakah Anda telah menggunakan sepeda motor Yamaha selama 

2 tahun? 

a. Ya 

b. Tidak (pengisian kuesioner sampai disini, terima kasih) 

3. Berdomisili di Kota Semarang 

a. Ya 

b. Tidak (pengisian kuesioner sampai disini, 

terima kasih)  

         IDENTITAS RESPONDEN 

1. Nama : 

2. Jenis Kelamin : 

a. Laki-laki 

b. Perempuan 

 



 
 

 

3. Usia 

a. 17-20 tahun 

b. 21-25 tahun 

c. 26-30 tahun 

d. <31 tahun 

4. Pendidikan Terakhir 

a. SMA 

b. D3 

c. S1 

d. Lainnya, Sebutkan .... 

5. Pekerjaan anda saat ini 

a. Pelajar / Mahasiswa 

b. Karyawan 

c. Wirausaha 

d. lainnya, Sebutkan….. 

PETUNJUK PENGISIAN  

1. Sebelum mengisi pertanyaan/pernyataan berikut, kami memohon 

kesediaan untuk membaca terlebih dahulu petunjuk pengisian ini.  

2. Setiap pertanyaan pilihlah salah satu jawaban yang paling sesuai dengan 

keadaan, kemudian berikan tanda centang (√) pada kolom yang tersedia.   

 

 

 



 
 

 

3. Contoh pengisian:  

No

. 
Pertanyaan/Pernyataan 

Pilihan Jawaban 

STS TS N S SS 

1.  Saya merasa sepeda motor Yamaha 

memiliki kualitas yang bagus 

    √ 

 

Keterangan :  

STS  = Sangat Tidak Setuju  

TS  = Tidak Setuju  

N = Netral 

S  = Setuju  

SS  = Sangat Setuju  

Mohon setiap pertanyaan/pernyataan dapat diisi seluruhnya 

A. Brand Personality 

No Pertanyaan/Pernyataan 

Jawaban 

STS TS N S SS 

1 Saya merasa sepeda motor Yamaha 

memiliki kualitas yang bagus 
 

    

2 Saya merasa dengan menggunakan sepeda 

motor Yamaha dapat memunculkan 

kepercayaan diri dalam berkendara di jalan 

 

    

3 Saya merasa sepeda motor Yamaha dapat      



 
 

 

menjaga kualitas produknya sehingga saya 

percaya dengan produk ini. 

4 Saya merasa sepeda motor Yamaha terlihat 

lebih elegan dibanding merek lain 
 

    

5 Saya merasa sepeda motor Yamaha 

terkesan maskulin dan elegen dengan 

produk produk terbarunya 

 

    

 

B. Brand Experience 

No Pertanyaan/Pernyataan 

Jawaban 

STS TS N S SS 

1 Saya merasa sepeda motor Yamaha menarik 

secara sensorik, menciptakan pengalaman 

melalui penglihatan 

     

2 Produk sepeda motor Yamaha dapat 

mempengaruhi suasana hati, perasaan dan 

emosi saya. 

     

3 Dengan menggunakan sepeda motor 

Yamaha dapat menciptakan pengalaman 

secara fisik, pola perilaku, dan gaya hidup. 

     

4 Sepeda motor Yamaha membuat saya 

berfikir bahwa produk ini benar-benar 

menarik bagi saya. 

     

 

 



 
 

 

C. Brand Image 

No Pertanyaan/Pernyataan 

Jawaban 

STS TS N S SS 

1 Sepeda motor Yamaha selalu memberikan 

reputasi yang baik bagi konsumen 
 

    

2 Menggunakan Sepeda Motor Yamaha 

akan memberikan kesan kelas tersendiri 

bagi saya 

 

    

3 Sepeda Motor Yamaha memilki kualitas 

yang sesuai harapan dan keinginan saya 
 

    

 

D. Brand Love 

No. Pernyataan/Pertanyaan Jawaban 

STS TS N S SS 

1. Saya mencintai merek sepeda motor Yamaha      

2 Saya merasa nyaman ketika saya menggunakan 

sepeda motor Yamaha 

     

3 Saya merasa kagum dengan merek sepeda 

motor Yamaha 

     

 

 

 

 



 
 

 

E. Brand Loyalty 

No Pertanyaan/Pernyataan 

Jawaban 

STS TS N S SS 

1 Saya berkomitmen untuk selalu 

menggunakan merek dan produk sepeda 

motor Yamaha 

 

    

2. Saya bersedia menggunakan produk lain dari 

sepeda motor Yamaha 
 

    

3 Saya akan merekomendasikan kepada teman 

dan kerabat untuk menggunakan sepeda 

motor Yamaha 

 

    

4 Saya tetap setia kepada sepeda motor 

Yamaha dan tidak terpengaruh dengan 

tawaran merek dan produk sepeda motor lain 

 

    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

DATA RESPONDEN 

Nama 

Jenis 

Kelamin Usia 

Pendidikan 

Terakhir Pekerjaan saat ini 

Toro Laki - Laki 26 - 30 tahun SMA Karyawan 

Waasi Laki - Laki 21 - 25 tahun S1 

Pelajar / 

Mahasiswa 

Rifat Laki - Laki 21 - 25 tahun SMA 

Pelajar / 

Mahasiswa 

Ihsan Laki - Laki 21 - 25 tahun SMA 

Pelajar / 

Mahasiswa 

Rizky Laki - Laki 21 - 25 tahun SMA 

Pelajar / 

Mahasiswa 

Luqman Laki - Laki 21 - 25 tahun SMA 

Pelajar / 

Mahasiswa 

Fernando 

Michael Angelo 

Manurung Laki - Laki 21 - 25 tahun S1 

Pelajar / 

Mahasiswa 

Fikri Laki - Laki 17 - 20 tahun S1 

Pelajar / 

Mahasiswa 

Huda Laki - Laki 21 - 25 tahun SMA 

Pelajar / 

Mahasiswa 

Raditya Laki - Laki 21 - 25 tahun SMA 

Pelajar / 

Mahasiswa 

Yanto Laki - Laki 21 - 25 tahun S1 Karyawan 

Adhi Laki - Laki 21 - 25 tahun SMA 

Pelajar / 

Mahasiswa 

Tiara Perempuan 21 - 25 tahun SMA 

Pelajar / 

Mahasiswa 

Reyhan Laki - Laki 21 - 25 tahun SMA 

Pelajar / 

Mahasiswa 

R Laki - Laki 21 - 25 tahun SMA 

Pelajar / 

Mahasiswa 

M Laki - Laki 21 - 25 tahun SMA 

Pelajar / 

Mahasiswa 

Angga Laki - Laki 21 - 25 tahun SMA 

Pelajar / 

Mahasiswa 

Syafrizal Laki - Laki 21 - 25 tahun S1 

Pelajar / 

Mahasiswa 

Kiki Laki - Laki 17 - 20 tahun SMA 

Pelajar / 

Mahasiswa 

daffa Laki - Laki 21 - 25 tahun SMA 

Pelajar / 

Mahasiswa 

fadel Laki - Laki 21 - 25 tahun S1 

Pelajar / 

Mahasiswa 

Hino Laki - Laki 17 - 20 tahun S1 

PNS / POLRI / 

TNI 

Fajar Laki - Laki 21 - 25 tahun SMA 

Pelajar / 

Mahasiswa 



 
 

 

Bhari Laki - Laki 21 - 25 tahun S1 

Pelajar / 

Mahasiswa 

Tito Laki - Laki 21 - 25 tahun SMA 

Pelajar / 

Mahasiswa 

Dani Laki - Laki 21 - 25 tahun S1 Karyawan 

Fafa Laki - Laki 26 - 30 tahun S1 

PNS / POLRI / 

TNI 

b Laki - Laki 21 - 25 tahun SMA 

Pelajar / 

Mahasiswa 

Bagas Laki - Laki 21 - 25 tahun SMA 

Pelajar / 

Mahasiswa 

Steven Laki - Laki 17 - 20 tahun SMA 

Pelajar / 

Mahasiswa 

Ivan Laki - Laki 21 - 25 tahun S1 

PNS / POLRI / 

TNI 

Dicky Laki - Laki 21 - 25 tahun SMA 

Pelajar / 

Mahasiswa 

Mail Laki - Laki 26 - 30 tahun S1 

Pelajar / 

Mahasiswa 

Adit Laki - Laki 26 - 30 tahun S1 

PNS / POLRI / 

TNI 

Surya Laki - Laki 26 - 30 tahun S1 

PNS / POLRI / 

TNI 

Wisnu Laki - Laki 21 - 25 tahun S1 

Pelajar / 

Mahasiswa 

Luki Laki - Laki 21 - 25 tahun SMA 

Pelajar / 

Mahasiswa 

Ridwan Laki - Laki 26 - 30 tahun S1 

PNS / POLRI / 

TNI 

Anggo Laki - Laki 17 - 20 tahun SMA 

Pelajar / 

Mahasiswa 

Raafi Laki - Laki 26 - 30 tahun S1 

PNS / POLRI / 

TNI 

Vino Laki - Laki 21 - 25 tahun S1 

Pelajar / 

Mahasiswa 

Marvin Laki - Laki 21 - 25 tahun D3 Karyawan 

KINTAN 

KEMALA 

SARI Perempuan 21 - 25 tahun D3 Karyawan 

mitha Perempuan 21 - 25 tahun D3 

Pelajar / 

Mahasiswa 

Nimas Puteri Y Perempuan 21 - 25 tahun D3 Karyawan 

Reno Laki - Laki 21 - 25 tahun SMA 

Pelajar / 

Mahasiswa 

Hallel Hizkia Laki - Laki 21 - 25 tahun D3 Karyawan 

Veldyan Wisnu 

Hapsara Laki - Laki 21 - 25 tahun S1 

Pelajar / 

Mahasiswa 

Dino Laki - Laki 21 - 25 tahun SMA 

Pelajar / 

Mahasiswa 



 
 

 

Said Laki - Laki 21 - 25 tahun SMA 

Pelajar / 

Mahasiswa 

Burhan Laki - Laki 21 - 25 tahun D3 

Pelajar / 

Mahasiswa 

Dhita Perempuan 21 - 25 tahun D3 Wiraswasta 

Mikhael adika 

daneslan harefa Laki - Laki 21 - 25 tahun D3 Wiraswasta 

Nirman Laki - Laki 21 - 25 tahun S1 

Pelajar / 

Mahasiswa 

Reynaldhi Laki - Laki 21 - 25 tahun D3 Karyawan 

Dinar Perempuan 21 - 25 tahun D3 

Pelajar / 

Mahasiswa 

Fiki Laki - Laki 21 - 25 tahun S1 

Pelajar / 

Mahasiswa 

Bagus Laki - Laki 21 - 25 tahun SMA 

Pelajar / 

Mahasiswa 

Andria Perempuan 21 - 25 tahun S1 Karyawan 

Tian Laki - Laki 21 - 25 tahun SMA 

Pelajar / 

Mahasiswa 

Ian Laki - Laki 26 - 30 tahun S1 Wiraswasta 

Muffida Amalia 

Primadani Perempuan 21 - 25 tahun D3 Karyawan 

Nia Perempuan 21 - 25 tahun D3 

Pelajar / 

Mahasiswa 

hana fajar Perempuan 21 - 25 tahun D3 Karyawan 

Nimas Puteri Y Perempuan 21 - 25 tahun D3 Karyawan 

Nathasya Perempuan 21 - 25 tahun SMA 

Pelajar / 

Mahasiswa 

Nov Perempuan 21 - 25 tahun S1 

Pelajar / 

Mahasiswa 

Ayu Perempuan 21 - 25 tahun S1 

Pelajar / 

Mahasiswa 

Rizka Anggia Perempuan 21 - 25 tahun SMA 

Pelajar / 

Mahasiswa 

Zachary Laki - Laki 21 - 25 tahun SMA 

Pelajar / 

Mahasiswa 

Cenil Perempuan 21 - 25 tahun S1 Wiraswasta 

Nanda Perempuan 21 - 25 tahun S1 

Pelajar / 

Mahasiswa 

Afifah  Perempuan 17 - 20 tahun SMA 

Pelajar / 

Mahasiswa 

Aurora bella Perempuan 21 - 25 tahun S1 

Pelajar / 

Mahasiswa 

Mayang Perempuan 21 - 25 tahun S1 

Pelajar / 

Mahasiswa 

Rafa Laki - Laki 21 - 25 tahun SMA 

Pelajar / 

Mahasiswa 

Satria Laki - Laki 21 - 25 tahun SMA Pelajar / 



 
 

 

Mahasiswa 

Satya Laki - Laki 21 - 25 tahun SMA 

Pelajar / 

Mahasiswa 

Afifah Perempuan 21 - 25 tahun SMA 

Pelajar / 

Mahasiswa 

Fauzan Laki - Laki 21 - 25 tahun SMA 

Pelajar / 

Mahasiswa 

Elang Laki - Laki 21 - 25 tahun S1 Karyawan 

Eka Laki - Laki 17 - 20 tahun SMA 

Pelajar / 

Mahasiswa 

Ilham Laki - Laki 21 - 25 tahun S1 

Pelajar / 

Mahasiswa 

Irham Laki - Laki 21 - 25 tahun S1 

PNS / POLRI / 

TNI 

Abdul Laki - Laki 17 - 20 tahun D3 

Pelajar / 

Mahasiswa 

Oki Laki - Laki 21 - 25 tahun S1 

Pelajar / 

Mahasiswa 

Aziz Laki - Laki 21 - 25 tahun S1 

Pelajar / 

Mahasiswa 

Fachri Laki - Laki 21 - 25 tahun S1 

Pelajar / 

Mahasiswa 

Aghi Laki - Laki 21 - 25 tahun D3 Karyawan 

Nizar Laki - Laki 21 - 25 tahun SMA 

Pelajar / 

Mahasiswa 

Nailus Perempuan 21 - 25 tahun D3 Karyawan 

Inadya Perempuan 21 - 25 tahun D3 

Pelajar / 

Mahasiswa 

Rani Dewantari Perempuan 21 - 25 tahun D3 Karyawan 

Nadia Cahya 

Adeliana Perempuan 21 - 25 tahun D3 karyawan 

Dinda Auliya 

Fitriana Perempuan 21 - 25 tahun Diploma Karyawan 

Zulfikar Hadad Laki - Laki 26 - 30 tahun S1 

Pelajar / 

Mahasiswa 

Danar Laki - Laki 21 - 25 tahun D3 Karyawan 

Dika Laki - Laki 21 - 25 tahun S1 Karyawan 

Luthfan Laki - Laki 26 - 30 tahun S1 Karyawan 

Ginanjar Laki - Laki 26 - 30 tahun S1 

PNS / POLRI / 

TNI 

 

 

 

 



 
 

 

X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.Total X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.Total 

4 4 4 4 5 21 4 3 4 4 15 

5 4 5 3 4 21 5 3 2 4 14 

5 5 5 5 5 25 4 4 4 4 16 

4 5 4 3 4 20 4 4 5 4 17 

4 3 4 3 3 17 4 2 3 3 12 

4 3 4 3 5 19 4 3 3 4 14 

5 5 4 4 4 22 5 5 4 5 19 

5 4 4 4 5 22 5 4 5 5 19 

4 4 4 5 5 22 5 4 4 4 17 

3 3 3 3 4 16 3 3 3 3 12 

5 4 5 5 5 24 5 4 4 4 17 

5 5 4 4 4 22 4 4 4 4 16 

5 4 4 4 3 20 5 5 4 4 18 

4 3 3 4 4 18 4 5 5 5 19 

4 3 4 3 4 18 4 2 3 4 13 

5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 20 

5 4 5 3 5 22 4 3 4 5 16 

5 5 5 5 5 25 4 2 3 4 13 

5 5 3 4 4 21 4 4 4 4 16 

5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 20 

5 4 5 3 4 21 4 4 4 4 16 

4 3 3 3 3 16 3 3 3 4 13 

4 4 4 3 3 18 3 4 4 4 15 

4 3 4 3 4 18 5 3 5 2 15 

4 4 4 4 4 20 4 4 4 5 17 

5 3 4 2 4 18 4 4 4 3 15 

4 3 5 5 5 22 4 3 4 5 16 

4 4 5 4 4 21 5 4 4 4 17 

5 5 5 5 5 25 5 4 4 4 17 

5 4 5 4 4 22 5 4 5 4 18 

5 5 5 4 4 23 4 2 2 4 12 

4 4 4 3 4 19 4 3 2 3 12 

5 5 5 5 4 24 5 5 5 5 20 

5 5 5 4 4 23 5 5 5 4 19 

4 4 4 4 4 20 4 3 3 5 15 

5 5 4 5 5 24 5 5 4 5 19 

4 3 4 4 4 19 3 3 4 4 14 

5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 20 

5 5 4 4 5 23 5 4 4 5 18 

4 4 4 4 4 20 4 4 3 4 15 



 
 

 

5 5 5 5 5 25 4 4 4 4 16 

5 5 5 3 3 21 5 4 4 5 18 

4 3 4 4 4 19 3 3 3 3 12 

4 4 4 4 4 20 4 4 5 4 17 

3 3 4 3 5 18 3 2 3 3 11 

4 4 4 3 4 19 4 4 3 4 15 

3 3 4 3 4 17 4 3 4 3 14 

5 5 5 5 5 25 5 5 3 5 18 

4 3 3 4 3 17 4 3 3 4 14 

4 3 4 2 4 17 4 5 4 4 17 

3 3 3 2 2 13 4 3 3 4 14 

4 4 3 4 4 19 4 3 4 4 15 

4 4 5 3 5 21 5 4 4 3 16 

4 4 4 3 3 18 4 3 3 3 13 

4 2 3 4 4 17 4 4 3 4 15 

4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 16 

4 4 4 4 4 20 3 5 4 2 14 

3 4 3 3 4 17 4 4 4 3 15 

4 3 4 3 4 18 4 3 2 3 12 

4 3 3 3 4 17 4 3 3 2 12 

5 4 5 5 5 24 5 4 4 4 17 

4 5 4 5 5 23 4 3 5 4 16 

4 3 4 5 4 20 3 4 3 3 13 

4 3 5 4 5 21 3 2 3 4 12 

3 3 4 3 5 18 4 2 4 4 14 

4 4 4 3 4 19 3 3 3 4 13 

3 3 3 3 3 15 3 3 3 3 12 

4 4 4 3 4 19 4 3 3 5 15 

4 4 4 4 5 21 4 3 3 3 13 

4 3 4 3 3 17 3 4 4 3 14 

4 3 4 4 3 18 3 3 3 4 13 

4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 16 

5 4 5 3 4 21 5 4 4 5 18 

3 4 4 3 3 17 3 3 3 3 12 

5 4 4 4 5 22 4 4 5 4 17 

3 2 4 2 5 16 4 3 4 3 14 

4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 16 

5 4 5 4 5 23 4 3 5 5 17 

4 3 4 2 4 17 3 3 4 4 14 

3 3 3 3 3 15 3 3 3 3 12 

4 3 4 2 4 17 5 1 3 3 12 



 
 

 

4 4 4 3 4 19 3 3 3 3 12 

5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 20 

4 2 4 2 3 15 3 2 3 2 10 

4 3 4 2 5 18 4 2 4 3 13 

4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 16 

4 4 4 4 5 21 4 4 4 4 16 

4 3 5 3 3 18 4 3 3 4 14 

4 5 5 5 5 24 5 4 4 4 17 

5 4 5 4 4 22 4 3 3 4 14 

4 5 4 5 4 22 4 3 4 4 15 

3 2 3 3 4 15 3 2 3 2 10 

4 5 4 4 3 20 3 4 4 3 14 

3 3 3 3 3 15 3 3 3 3 12 

4 4 4 3 4 19 5 3 3 4 15 

5 5 5 2 5 22 2 2 2 5 11 

4 5 4 4 4 21 4 4 4 4 16 

4 3 5 4 3 19 5 4 3 4 16 

4 4 4 3 4 19 4 4 4 4 16 

5 4 5 4 5 23 4 4 4 4 16 

 

 

X3.1 X3.2 X3.3 X3.Total Y1.1 Y1.2 Y1.3 Y1.Total 

3 4 4 11 4 4 5 13 

5 4 4 13 5 5 3 13 

5 5 5 15 4 4 4 12 

5 3 3 11 4 5 3 12 

4 3 4 11 3 4 3 10 

3 1 3 7 3 4 3 10 

4 4 5 13 4 4 4 12 

5 5 4 14 5 4 5 14 

4 5 5 14 4 4 4 12 

4 3 4 11 3 4 3 10 

5 5 5 15 5 5 5 15 

5 5 5 15 4 5 4 13 

5 4 5 14 5 5 5 15 

5 5 4 14 4 4 4 12 

4 4 4 12 4 4 4 12 

5 5 5 15 5 5 5 15 

4 4 5 13 3 5 3 11 



 
 

 

5 5 5 15 3 4 3 10 

4 4 4 12 4 4 4 12 

5 5 5 15 5 5 5 15 

5 4 5 14 4 2 4 10 

4 3 4 11 4 3 3 10 

4 3 3 10 3 4 4 11 

4 3 4 11 3 5 3 11 

4 4 3 11 4 5 5 14 

3 4 4 11 4 4 3 11 

5 5 4 14 4 5 4 13 

5 3 5 13 4 5 5 14 

5 4 5 14 4 5 4 13 

5 4 5 14 4 5 4 13 

4 2 4 10 3 4 4 11 

4 2 3 9 3 4 3 10 

5 5 5 15 5 5 5 15 

5 5 4 14 4 4 3 11 

5 4 4 13 4 4 4 12 

5 4 5 14 5 4 5 14 

5 4 5 14 4 4 4 12 

5 5 5 15 5 5 5 15 

5 3 5 13 5 5 5 15 

3 3 4 10 2 3 3 8 

5 5 5 15 5 5 5 15 

4 4 3 11 3 3 4 10 

4 3 3 10 3 4 3 10 

4 4 4 12 3 5 4 12 

3 3 2 8 3 3 2 8 

4 4 4 12 4 4 5 13 

4 3 4 11 3 4 3 10 

5 4 5 14 4 5 5 14 

4 3 4 11 3 4 3 10 

5 5 4 14 5 5 5 15 

5 4 4 13 3 3 3 9 

4 4 3 11 4 3 3 10 

4 4 4 12 4 4 4 12 

3 3 4 10 4 4 4 12 

4 4 5 13 3 3 3 9 

4 4 4 12 4 4 4 12 

4 4 4 12 4 4 4 12 

5 3 5 13 3 3 3 9 



 
 

 

4 3 4 11 3 4 3 10 

3 4 4 11 3 3 4 10 

5 5 5 15 4 5 5 14 

4 5 3 12 5 5 5 15 

3 4 5 12 4 4 4 12 

5 4 4 13 4 4 4 12 

3 2 2 7 4 4 2 10 

4 3 4 11 4 4 4 12 

4 3 3 10 3 3 4 10 

5 3 4 12 5 4 5 14 

4 4 4 12 3 4 3 10 

4 3 4 11 3 4 3 10 

4 4 4 12 4 3 4 11 

4 4 4 12 4 4 4 12 

5 4 4 13 5 4 5 14 

4 4 4 12 3 3 3 9 

4 4 5 13 3 4 4 11 

4 3 5 12 2 4 2 8 

4 4 4 12 4 4 4 12 

5 4 5 14 4 5 4 13 

5 4 5 14 4 4 4 12 

4 4 2 10 3 4 4 11 

4 2 4 10 3 4 3 10 

4 4 3 11 3 3 4 10 

5 5 5 15 5 5 5 15 

4 4 4 12 4 5 5 14 

4 3 4 11 3 4 3 10 

4 4 4 12 3 4 4 11 

4 4 4 12 4 5 4 13 

4 4 4 12 3 4 4 11 

5 4 5 14 4 4 5 13 

5 5 5 15 3 4 3 10 

4 5 4 13 3 4 4 11 

5 2 4 11 4 3 5 12 

4 5 4 13 3 4 4 11 

3 4 3 10 4 4 4 12 

4 4 4 12 5 5 5 15 

5 5 5 15 5 5 5 15 

5 5 5 15 4 3 3 10 

4 3 4 11 4 4 2 10 

4 4 4 12 3 4 4 11 



 
 

 

5 4 5 14 4 5 5 14 

 

 

Y2.1 Y2.2 Y.2.3 Y2.4 Y2.Total 

5 5 5 5 20 

3 2 4 4 13 

4 4 4 4 16 

3 4 4 3 14 

3 4 4 3 14 

2 4 4 3 13 

3 4 4 4 15 

5 4 4 4 17 

4 4 4 4 16 

3 3 3 3 12 

4 5 5 4 18 

5 4 5 4 18 

4 5 5 4 18 

4 3 3 5 15 

4 2 4 4 14 

5 1 3 5 14 

3 3 3 2 11 

3 4 4 3 14 

4 4 3 4 15 

5 5 4 5 19 

3 4 4 3 14 

3 3 3 4 13 

3 4 3 3 13 

2 4 3 3 12 

3 3 4 3 13 

3 4 4 4 15 

3 4 4 3 14 

4 4 4 3 15 

5 3 4 4 16 

5 5 4 4 18 

2 4 4 2 12 

3 3 3 3 12 

5 2 5 5 17 

3 3 4 3 13 

4 4 3 4 15 



 
 

 

5 4 5 5 19 

4 5 4 3 16 

5 5 5 5 20 

5 3 5 3 16 

2 5 2 2 11 

4 4 5 5 18 

3 5 3 3 14 

3 3 3 2 11 

1 3 2 2 8 

2 4 3 2 11 

3 4 4 2 13 

3 4 3 4 14 

3 4 5 4 16 

3 4 3 4 14 

3 3 4 2 12 

2 4 3 3 12 

3 3 4 3 13 

3 3 3 3 12 

3 4 3 3 13 

2 3 4 3 12 

4 4 4 4 16 

3 2 5 5 15 

3 3 2 3 11 

3 4 3 3 13 

2 3 3 2 10 

5 5 5 4 19 

5 5 5 4 19 

3 4 3 3 13 

3 4 4 2 13 

2 4 3 2 11 

2 4 4 2 12 

2 5 1 1 9 

3 1 5 4 13 

3 3 3 3 12 

3 4 3 3 13 

3 3 3 3 12 

4 4 4 4 16 

4 3 4 5 16 

3 3 3 3 12 

3 4 4 3 14 

1 5 3 4 13 



 
 

 

4 4 4 4 16 

3 4 4 3 14 

4 4 4 4 16 

3 3 2 3 11 

1 5 3 1 10 

3 3 3 3 12 

5 5 5 5 20 

3 4 2 3 12 

3 4 3 2 12 

4 4 3 3 14 

5 2 4 4 15 

4 4 3 3 14 

5 5 5 4 19 

4 4 4 4 16 

4 4 4 4 16 

2 3 3 2 10 

3 5 4 3 15 

3 4 4 4 15 

3 4 3 3 13 

2 5 5 1 13 

4 4 4 5 17 

4 3 3 4 14 

3 4 4 3 14 

4 4 3 3 14 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

Uji Validitas 

Brand Personality 

 

 

Brand Experience 

 

 

Correlations 

 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.TOTAL 

X2.1 Pearson Correlation 1 .452
**
 .413

**
 .417

**
 .734

**
 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

X2.2 Pearson Correlation .452
**
 1 .585

**
 .399

**
 .823

**
 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

Correlations 

 X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.TOTAL 

X1.1 Pearson Correlation 1 .618
**
 .639

**
 .446

**
 .371

**
 .791

**
 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

X1.2 Pearson Correlation .618
**
 1 .467

**
 .556

**
 .331

**
 .803

**
 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .001 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

X1.3 Pearson Correlation .639
**
 .467

**
 1 .362

**
 .440

**
 .739

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

X1.4 Pearson Correlation .446
**
 .556

**
 .362

**
 1 .419

**
 .770

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

X1.5 Pearson Correlation .371
**
 .331

**
 .440

**
 .419

**
 1 .670

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .001 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 100 

X1.TOTAL Pearson Correlation .791
**
 .803

**
 .739

**
 .770

**
 .670

**
 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 100 100 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 



 
 

 

X2.3 Pearson Correlation .413
**
 .585

**
 1 .329

**
 .769

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .001 .000 

N 100 100 100 100 100 

X2.4 Pearson Correlation .417
**
 .399

**
 .329

**
 1 .703

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .001  .000 

N 100 100 100 100 100 

X2.TOTAL Pearson Correlation .734
**
 .823

**
 .769

**
 .703

**
 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 100 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

Brand Image 

 

 

 

Correlations 

 X3.1 X3.2 X3.3 X3.TOTAL 

X3.1 Pearson Correlation 1 .436
**
 .555

**
 .792

**
 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 

X3.2 Pearson Correlation .436
**
 1 .424

**
 .805

**
 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 

X3.3 Pearson Correlation .555
**
 .424

**
 1 .813

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 

X3.TOTAL Pearson Correlation .792
**
 .805

**
 .813

**
 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

Brand Love 

 

 

Correlations 

 Y1.1 Y1.2 Y1.3 Y1.TOTAL 

Y1.1 Pearson Correlation 1 .478
**
 .668

**
 .867

**
 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 

Y1.2 Pearson Correlation .478
**
 1 .437

**
 .747

**
 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 

Y1.3 Pearson Correlation .668
**
 .437

**
 1 .867

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 

Y1.TOTAL Pearson Correlation .867
**
 .747

**
 .867

**
 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

Brand Loyalty 

 

Correlations 

 Y2.1 Y2.2 Y2.3 Y2.4 Y2.TOTAL 

Y2.1 Pearson Correlation 1 .026 .516
**
 .709

**
 .840

**
 

Sig. (2-tailed)  .795 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

Y2.2 Pearson Correlation .026 1 .117 -.092 .356
**
 

Sig. (2-tailed) .795  .245 .363 .000 

N 100 100 100 100 100 

Y2.3 Pearson Correlation .516
**
 .117 1 .484

**
 .758

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .245  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

Y2.4 Pearson Correlation .709
**
 -.092 .484

**
 1 .785

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .363 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 

Y2.TOTAL Pearson Correlation .840
**
 .356

**
 .758

**
 .785

**
 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 100 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 



 
 

 

 
Uji Reliabilitas 

 
Brand Personality 

 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 100 100.0 

Excluded
a
 0 .0 

Total 100 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.805 5 

 

 

 
Brand Experience 

 

 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 100 100.0 

Excluded
a
 0 .0 

Total 100 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.753 4 

 

 
 



 
 

 

Brand Image 

 

 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 100 100.0 

Excluded
a
 0 .0 

Total 100 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.716 3 

 

 
Brand Love 

 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 96 100.0 

Excluded
a
 0 .0 

Total 96 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.771 3 

 

 
 
 
 
 



 
 

 

Brand Loyalty 

 
 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 100 100.0 

Excluded
a
 0 .0 

Total 100 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.635 4 

 

 

Uji Normalitas 
 

 

NPar Tests 
 

 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Unstandardized 

Residual 

N 100 

Normal Parameters
a,b

 Mean .0000000 

Std. Deviation 1.46305235 

Most Extreme Differences Absolute .067 

Positive .067 

Negative -.063 

Test Statistic .067 

Asymp. Sig. (2-tailed) .200
c,d

 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

d. This is a lower bound of the true significance. 

 

 



 
 

 

 
NPar Tests 
 

 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Unstandardized 

Residual 

N 100 

Normal Parameters
a,b

 Mean .0000000 

Std. Deviation 1.75425396 

Most Extreme Differences Absolute .063 

Positive .063 

Negative -.045 

Test Statistic .063 

Asymp. Sig. (2-tailed) .200
c,d

 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

d. This is a lower bound of the true significance. 

 

 
Regression 
 

Variables Entered/Removeda 

Model 

Variables 

Entered 

Variables 

Removed Method 

1 Brand Image, 

Brand 

Experience, 

Brand 

Personality
b
 

. Enter 

a. Dependent Variable: Brand Love 

b. All requested variables entered. 

 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .639
a
 .408 .390 1.486 



 
 

 

a. Predictors: (Constant), Brand Image, Brand Experience, Brand 

Personality 

 

 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 146.198 3 48.733 22.077 .000
b
 

Residual 211.912 96 2.207   

Total 358.110 99    

a. Dependent Variable: Brand Love 

b. Predictors: (Constant), Brand Image, Brand Experience, Brand Personality 

 

Uji Multikolonieritas 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 2.385 1.175  2.030 .045   

Brand 

Personality 

.163 .076 .243 2.130 .036 .475 2.107 

Brand 

Experience 

.179 .085 .228 2.106 .038 .526 1.902 

Brand Image .281 .110 .269 2.558 .012 .559 1.790 

a. Dependent Variable: Brand Love 

 

 
Regression 

 

 

Variables Entered/Removeda 

Model 

Variables 

Entered 

Variables 

Removed Method 

1 Brand Love, 

Brand 

Experience, 

Brand Image, 

Brand 

Personality
b
 

. Enter 



 
 

 

a. Dependent Variable: Brand Loyalty 

b. All requested variables entered. 

 

 

 

Model Summaryb 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .728
a
 .530 .510 1.791 

a. Predictors: (Constant), Brand Love, Brand Experience, Brand Image, 

Brand Personality 

b. Dependent Variable: Brand Loyalty 

 

 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 343.447 4 85.862 26.773 .000
b
 

Residual 304.663 95 3.207   

Total 648.110 99    

a. Dependent Variable: Brand Loyalty 

b. Predictors: (Constant), Brand Love, Brand Experience, Brand Image, Brand Personality 

 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) -.586 1.446  -.405 .686   

Brand 

Personality 

.208 .094 .231 2.211 .029 .453 2.206 

Brand 

Experience 

.241 .105 .228 2.298 .024 .503 1.990 

Brand Image .287 .137 .204 2.094 .039 .523 1.912 

Brand Love .287 .123 .213 2.331 .022 .592 1.690 

a. Dependent Variable: Brand Loyalty 

 

 

 



 
 

 

Uji Heteroskedasitas Spearman Rho 

 
Nonparametric Correlations 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Correlations 

 

Brand 

Personality 

Brand 

Experience 

Brand 

Image 

Unstandardi

zed 

Residual 

Spearman's 

rho 

Brand Personality Correlation 

Coefficient 

1.000 .659
**
 .668

**
 .080 

Sig. (2-tailed) . .000 .000 .440 

N 96 96 96 96 

Brand Experience Correlation 

Coefficient 

.659
**
 1.000 .606

**
 .084 

Sig. (2-tailed) .000 . .000 .417 

N 96 96 96 96 

Brand Image Correlation 

Coefficient 

.668
**
 .606

**
 1.000 .041 

Sig. (2-tailed) .000 .000 . .695 

N 96 96 96 96 

Unstandardized 

Residual 

Correlation 

Coefficient 

.080 .084 .041 1.000 

Sig. (2-tailed) .440 .417 .695 . 

N 96 96 96 96 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 



 
 

 

Nonparametric Correlations 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 

Correlations 

 

Brand 

Personality 

Brand 

Experience 

Brand 

Image 

Brand 

Love 

Unstandard

ized 

Residual 

Spearman's 

rho 

Brand Personality Correlation 

Coefficient 

1.000 .659
**
 .668

**
 .567

**
 .003 

Sig. (2-tailed) . .000 .000 .000 .977 

N 96 96 96 96 96 

Brand Experience Correlation 

Coefficient 

.659
**
 1.000 .606

**
 .577

**
 .053 

Sig. (2-tailed) .000 . .000 .000 .610 

N 96 96 96 96 96 

Brand Image Correlation 

Coefficient 

.668
**
 .606

**
 1.000 .567

**
 .065 

Sig. (2-tailed) .000 .000 . .000 .528 

N 96 96 96 96 96 

Brand Love Correlation 

Coefficient 

.567
**
 .577

**
 .567

**
 1.000 .021 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 . .842 

N 96 96 96 96 96 

Unstandardized 

Residual 

Correlation 

Coefficient 

.003 .053 .065 .021 1.000 

Sig. (2-tailed) .977 .610 .528 .842 . 

N 96 96 96 96 96 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 



 
 

 

Analis Regresi  

 

Regression 

 

 

Variables Entered/Removeda 

Model 

Variables 

Entered 

Variables 

Removed Method 

1 Brand Image, 

Brand 

Experience, 

Brand 

Personality
b
 

. Enter 

a. Dependent Variable: Brand Love 

b. All requested variables entered. 

 

 

   

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .639
a
 .408 .390 1.486 

a. Predictors: (Constant), Brand Image, Brand Experience, Brand 

Personality 

 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 146.198 3 48.733 22.077 .000
b
 

Residual 211.912 96 2.207   

Total 358.110 99    

a. Dependent Variable: Brand Love 

b. Predictors: (Constant), Brand Image, Brand Experience, Brand Personality 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

Uji Regresi Linear Berganda Tahap 1 

 

 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2.385 1.175  2.030 .045 

Brand Personality .163 .076 .243 2.130 .036 

Brand Experience .179 .085 .228 2.106 .038 

Brand Image .281 .110 .269 2.558 .012 

a. Dependent Variable: Brand Love 

 

 

Variables Entered/Removeda 

Model 

Variables 

Entered 

Variables 

Removed Method 

1 Brand Love, 

Brand 

Experience, 

Brand Image, 

Brand 

Personality
b
 

. Enter 

a. Dependent Variable: Brand Loyalty 

b. All requested variables entered. 

 

 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .728
a
 .530 .510 1.791 

a. Predictors: (Constant), Brand Love, Brand Experience, Brand Image, 

Brand Personality 

 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 343.447 4 85.862 26.773 .000
b
 

Residual 304.663 95 3.207   



 
 

 

Total 648.110 99    

a. Dependent Variable: Brand Loyalty 

b. Predictors: (Constant), Brand Love, Brand Experience, Brand Image, Brand Personality 

 

Uji Regresi Linear Berganda Tahap 2 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) -.586 1.446  -.405 .686 

Brand Personality .208 .094 .231 2.211 .029 

Brand Experience .241 .105 .228 2.298 .024 

Brand Image .287 .137 .204 2.094 .039 

Brand Love .287 .123 .213 2.331 .022 

a. Dependent Variable: Brand Loyalty 

 

Uji Sobel 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

  

 

 

 

 
 

 


