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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan unutk mengetahui dan menganalisis pengaruh Brand 

Satistaftion, Luxury Brand Attachment, Brand Loyalty, dan Customer Advocacy. 

Penelitian ini merupakan penelitian survey, dengan alat pengumpulan datanya 

adalah kuesioner. Populasi dalam penelitian ini adalah pelanggan Zalora Indonesia. 

Data yang digunakan adalah data primer yang diperoleh dari jawaban 150 

responden dengan metode purposive sampling. Teknik analisis data yang 

digunakan adalah regresi linear berganda. Hasil penelitian ini menyimpulkan 

bahwa: 1) Brand Satisfaction  tidak mempunyai pengaruh signifikan terhadap 

Customer Advocacy, 2) Brand Satisfaction mempunyai pengaruh signifikan 

terhadap Brand Loyalty, 3) Brand Loyalty mempunyai pengaruh signifikan 

terhadap Customer Advocacy, 4) Brand Satisfaction mempunyai pengaruh 

signifikan secara tidak langsung terhadap Customer Advocacy melalui Brand 

Loyalty, 5) Luxury Brand Attachment mempunyai pengaruh signifikan terhadap 

Brand Loyalty, 6) Luxury Brand Attachment mempunyai pengaruh signifikan 

terhadap Customer Advocacy, 7) Luxury Brand Attachment mempunyai pengaruh 

signifikan secara tidak langsung terhadap CustomerAdvocacy melalui Brand 

Loyalty. 

Kata Kunci: Brand Satisfaction, Luxury brand Attachment, Brand Loyalty, 

Customer Advocacy  
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang Masalah 

Perkembangan teknologi pemasaran 4.0 yang pesat pada era sekarang ini 

ditandai dengan tingkat persaingan e-commerce  yang semakin ketat. Kemajuan 

pemasaran 4.0 ini didukung oleh teknologi yang semakin maju dan makin 

canggihnya smartphone juga alat elektronik lain, dimana hal tersebut memengaruhi 

pelanggan dan konsumen dalam melakukan pembelian karena mudahnya informasi 

yang diterima oleh pelanggan dan konsumen. Dimasa sekarang, pengalaman 

pelanggan atau konsumen mengenai suatu produk dapat memengaruhi perilaku 

calon konsumen lain. Oleh karena itu, perusahaan perlu untuk melihat bagaimana 

pelanggan yang puas akan produknya bisa memengaruhi orang lain secara positif 

terhadap produknya. 

Zalora Indonesia merupakan sebuah marketplace yang ikut bersaing dalam 

pasar e-commerce, dimana para penjual atau pelapak Zalora Indonesia berasal dari 

perusahaan-perusahaan besar (official store). Di Zalora Indonesia terdapat featured 

brands atau merek unggulan seperti Et Cetera Colorbox, The Executive, Obermain, 

Staccato Steve Madden Nine West, Pamelo, Bonia, Logojeans, Levis, Marks & 

Spancer, Warovski, Casio Baby-G, This is April. Featured brands Zalora Indonesia 

seperti terlihat pada gambar 1.1 dari web Zalora Indonesia 2021. 

 

Gambar 1.1 Featured Brands Zalora Indonesia 

Zalora Indonesia juga merupakan marketplace yang menjual berbagai 

produk original luxury brands  yang bersumber langsung dari perusahaan 
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pembuatnya seperti contoh pada gambar 1.2. Zalora Indonesia menjadi pilihan 

praktis bagi orang-orang yang ingin membeli original luxury brands tanpa harus 

datang ke toko langsung dan keaslian juga kualitas barangnya akan sama. 

Konsumen tidak perlu khawatir bahwa barang yang diterima tidak asli. 

 

Gambar 1.2 Produk Original Luxury Brands Zalora Indonesia 

Zalora Indonesia juga merupakan marketplace yang memberikan fitur 

pengembalian barang selama 30 hari dan gratis. Sehingga ketika barang yang dibeli 

kurang cocok, barang bisa dikembalikan dalam kurun waktu 30 hari tanpa biaya 

apapun. Fitur ini membuat pelanggan tidak mudah kecewa dan meningkatkan 

kepuasan pelanggan karena mereka bisa memilih produk yang benar-benar cocok. 

Apalagi untuk produk original luxury brands, fitur ini bisa membuat pelanggan 

tidak merasa buang-buang uang karena membeli produk yang ternyata kurang 

cocok setelah diterima dan dicoba.  

Pada peta persaingan toko online atau e-commerce  di Indonesia 

(iprice.co.id), Zalora menunjukkan penurunan pengunjung, pada quartal ke 3. 

Dimana pada e-commerce   lain menunjukkan kenaikan pengunjung. Penurunan ini 

disebabkan oleh guncangan perekonomian di Indonesia bagi semua kelas ekonomi. 

Luxury brands yang ditawarkan oleh Zalora Indonesia memang menyasar 

konsumen kelas perekonomian menengah keatas. Namun, pada pandemic covid-19 

ini, masyarakat kelas ekonomi atas harus mengatur konsumsi untuk kebutuhan 

barang mewah karena harus bertahan di tengah pandemic covid-19 ini. 
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Persaingan yang juga sangat ketat dalam pasar e-commerce, terutama 

dengan semakin banyaknya e-commerce  yang menawarkan produk-produk 

unoriginal untuk luxury brands, tetapi memiliki fitur yang mirip dengan harga yang 

jauh lebih murah. Para kompetitor yang menawarkan produk unoriginal luxury 

brands ini memberikan banyak informasi yang meyakinkan konsumen untuk 

membeli produknya, terutama pada kondisi pandemic Covid-19 ini. Kondisi 

pandemic Covid-19 ini menjadi salah satu pendorong bagi para kompetitor ini 

untuk melakukan penawaran produk unoriginal luxury brands secara besar-besaran 

karena perekonomian masyarakat yang terguncang karena pandemi ini. 

Dari hasil penelitian A.S. Shimul, I. Phau 2018 menunjukkan Brand 

Statisfaction   berpengaruh positif signifikan Luxury Brand Attachment, Luxury 

Brand Attachment berpengaruh positif signifikan terhadap Brand Loyality dan 

Customer Advocacy, Brand Statisfaction  dan Brand Loyality berpengaruh positif 

signifikan terhadap Customer Advocacy, Brand Loyality tidak memperkuat dan 

tidak signifikan pengaruh antara Luxury Brand Attachment dengan Customer 

Advocacy hasil penelitian tersebut berbeda dengan penelitian yang dilakukan 

Suryono et al 2021 yang dilakukan pada masa pandemi covid19 menunjukkan hasil 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand satisfaction berpengaruh terhadap 

luxury brand attachment; brand satisfaction berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap customer advocacy akan tetapi luxury brand attachment dan brand loyalty 

memiliki pengaruh yang sangat kecil dan tidak signifikan terhadap brand customer 

advocacy; brand loyalty tidak memperkuat pengaruh antara luxury brand 

attachment terhadap customer advocacy; luxury brand attachment dan brand 

loyalty tidak memediasi pengaruh brand  satisfaction terhadap customer advocacy. 

Dari kedua penelitian tersebut menjadikan ketertarikan penulis untuk melakukan 

penelitain ulang juga masih sedikitnya penelitian tentang luxury brand attachment.  

Salah satu strategi pemasaran yang penting untuk mendapatkan pelanggan 

dan mempertahankan pelanggan baru pada pemasaran 4.0 ini adalah advocacy. 

Customer advocacy mencakup kesediaan pelanggan untuk membantu orang lain 

mendapatkan pengalaman merek yang positif (Chelminski dan Coulter, 2011; 
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Jayasimha dan Billore, 2016). Customer advocacy dapat diartikan sebagai perilaku 

yang didorong oleh ikatan yang kuat dengan merek pilihan dan aktif secara sukarela 

melalui online atas nama merek tertentu (Lowenstein, 2011). Dengan makin 

banyaknya kompetitor yang menawarkan produk unoriginal luxury brands tetapi 

memiliki kualitas yang mirip dengan produk original luxury brands-nya membuat 

konsumen menjadi bingung atas pilihannya. Apalagi, pelanggan dari para 

kompetitor ini sangat mudah membagikan pengalaman positif mereka atas 

penggunaan produk yang dibelinya, dimana hal ini sangat mempengaruhi perilaku 

masyarakat dalam menentukan pilihan. Namun, pelanggan yang telah membeli 

produknya di Zalora Indonesia masih kurang dalam memengaruhi orang lain untuk 

membeli produk original luxury brands di Zalora Indonesia yang sudah terjamin 

kualitasnya. Sehingga hal ini menjadi sebuah kelemahan dari Zalora Indonesia 

dalam bersaing di pasar e-commerce  yang sangat ketat. 

Loyalitas merek dari pelanggan juga dibutuhkan dalam pemasaran 4.0 ini, 

terutama untuk mendorong proses advocacy dari pelanggan ke orang lain. 

Mendorong loyalitas merek antara merek produk standart dan merek produk mewah 

berbeda, loyalitas merek untuk kualitas merek produk standart dipengaruhi kulitas 

pelayanan, harga, promosi, kepercayaan terhadap merek, kualitas produk, bahkan 

Kotler dan Keller 2012 mengatakan komunikasi pemasaran dan harga merupakan 

faktor yang paling mempengaruhi. Loyalitas merek merupakan perilaku pembelian 

berulang pengguna dari waktu ke waktu dengan kecenderungan emosi, evaluatif 

dan / atau perilaku yang positif terhadap pilihan produk atau pilihan bermerek, 

berlabel atau bertingkat (Jagdish dan Sheth, 1975).   

Kepuasan atas sebuah merek menjadi salah satu pendorong terjadinya 

loyalitas merek dari pelanggan. Dimana ketika pelanggan merasa puas atas sebuah 

merek dari produk yang di belinya, Ia akan melakukan pembelian berulang pada 

merek itu karena sudah merasa puas sebelumnya. Kepuasan adalah reaksi 

emosional yang optimis terhadap hasil dari pengalaman sebelumnya (Ganesan, 

1994; Giese & Cote, 2000) dan terbukti menjadi fitur penting dalam menentukan 

pembelian produk selanjutnya.  
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Dari uraian diatas maka diambil penelitian “Pengaruh Brand Statisfaction  

Terhadap Customer Advocacy  Melalui Brand Loyality Pada Marketplace Zalora”. 

 

B. Rumusan Masalah 

1. Apakah brand satisfaction berpengaruh terhadap curtomer advocacy 

pelanggan Zalora Indonesia? 

2. Apakah brand satisfaction berpengaruh terhadap brand loyalty pelanggan 

Zalora Indonesia? 

3. Apakah brand loyalty berpengaruh terhadap customer advocacy pelanggan 

Zalora Indonesia? 

4. Apakah brand satisfaction berpengaruh terhadap customer advocacy 

pelanggan Zalora Indonesia melalui brand loyalty? 

5. Apakah luxury brand attachment berpengaruh terhadap brand loyalty 

pelanggan Zalora Indonesia? 

6. Apakah luxury brand attachment berpengaruh terhadap customer advocacy 

pelanggan Zalora Indonesia? 

7. Apakah luxury brand attachment berpengaruh terhadap customer advocacy 

pelanggan Zalora Indonesia  melalui brand loyalty? 

 

C Tujuan Penelitian.  

Tujuan penelitian ini adalah:  

1. Untuk mengtahui pengaruh brand satisfaction terhadap customer 

advocacy pelanggan Zalora Indonesia. 

2. Untuk mengetahui pengaruh brand satisfaction terhadap brand loyalty 

pelanggan Zalora Indonesia. 

3. Untuk mengetahui pengaruh brand loyalty terhadap customer 

advocacy pelanggan Zalora Indonesia. 

4. Untuk mengetahui pengaruh brand satisfaction terhadap customer 

advocacy pelanggan Zalora Indonesia melalui brand loyalty? 

5. Untuk mengetahui pengaruh luxury brand attachment berpengaruh 
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terhadap brand loyalty pelanggan Zalora Indonesia. 

6. Untuk mengetahui pengaruh luxury brand attachment terhadap 

customer advocacy pelanggan Zalora Indonesia. 

7. Untuk mengetahui pengaruh luxury brand attachment berpengaruh 

terhadap customer advocacy pelanggan Zalora Indonesia  melalui 

brand loyalty? 

 

D Manfaat Penelitian  

1. Bagi Peneliti 

Penelitian ini merupakan wadah bagi penulis untuk memperbanyak 

wawasan serta dapat mengaplikasikan dan mensosialisasikan teori yang 

telah diperoleh selama perkuliahan. Dan juga dengan penelitian ini 

diharapkan dapat menjadi referensi dalam pengembangan system 

peneliti selanjutnya yang tertarik untuk meneliti hal yang berkaitan 

dengan judul. 

2. Bagi Pihak Lain 

Sebagai bahan masukan atau tambahan pengetahuan bagi rekan-

rekan mahasiswa serta masyarakat umum mengenai luxury brand 

attachment, customer advocacy, brand l satisfaction dan brand loyalty. 
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

 

A. Customer Advocacy  

1. Definisi Customer  

Mengingat luasnya set dan ketersediaan berbagai segmen dan 

kelompok perilaku, mengidentifikasi set pelanggan secara tepat mungkin 

bermasalah. Dalam banyak keadaan, kurangnya data kumpulan klien juga 

membuat prosedur ini lebih menantang. Akibatnya, ketika istilah 

"pelanggan" digunakan, harus ditentukan apakah itu terkait dengan 

pelanggan saat ini, masa lalu, masa depan, internal, atau eksternal 

(Grigoroudis dan Siskos, 2010). 

Menurut definisi klasik, pelanggan adalah orang yang membeli 

produk atau layanan dari organisasi bisnis atau perusahaan sebagai bagian 

dari proses pembelian (Grigoroudis dan Siskos, 2010). Menurut Griffin 

(2005), pelanggan mungkin merupakan konsumen yang sudah ada atau 

yang akan datang, serta siapa saja yang membutuhkan produk atau layanan. 

Pelanggan dirujuk secara berbeda dalam organisasi perusahaan, seperti 

mitra, klien, dan sebagainya.  

 

2. Klasifikasi Customer  

Semenjak sekolah profesional menolak untuk mempertimbangkan 

siswa sebagai pelanggan karena mereka adalah bagian dari proses, cari 

profesional lain yang menggunakan kata-kata seperti "klien", "pelanggan", 

"pemangku kepentingan", "pasien", "peserta", atau hampir semua 

kelompok. kata benda yang memungkinkan mereka untuk menghindari 

penggunaan kata "pelanggan". Pelanggan, juga dikenal sebagai klien, 

pembeli, atau pembeli, adalah perusahaan atau bagian dari perusahaan yang 

merupakan pelanggan bisnis-ke-bisnis (B2B) atau pelanggan pengguna 

akhir. Klien, pelanggan (pelanggan), pelajar, pembaca, pengunjung, dan 
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tamu adalah semua frasa yang digunakan oleh perusahaan jasa untuk 

menggambarkan individu yang mereka layani. Kata-kata ini membuat 

orang-orang ini tampak seperti bukan pelanggan. Pelanggan menurut 

Grigoroudis dan Siskos (2010) dapat dibagi menjadi 3:  

a. Self-unit customers  

Semua individu adalah unit pelanggan itu sendiri. Inspeksi 

diri, sikap disiplin, dan keinginan untuk keunggulan harus menjadi 

cara hidup bagi semua orang.  

b. Internal customers  

Personel atau anggota organisasi merupakan kumpulan 

pelanggan internal, yang menerima output dari satu atau lebih 

pemilik proses internal, atau bahkan memproses output yang 

dilakukan oleh pemasok.  

c. External customers  

Kategori ini mengacu pada pembeli atau pengguna produk 

dan layanan akhir dari organisasi bisnis. Menurut Gasperzs (2001) 

ada tiga macam customer ditinjau berdasarkan jenisnya :  

1) Pelanggan Internal  

Merupakan pelanggan yang berada dalam perusahaan dan 

memiliki pengaruh pada performansi pekerjaan.  

2) Pelanggan Antara  

Merupakan mereka yang bertindak atau berperan sebagai 

perantara, bukan sebagai pemakai akhir dari sebuah produk 

atau layanan.  

3) Pelanggan Eksternal  

Merupakan mereka yang bertindak atau berperan sebagai 

pemakai akhir dari sebuah produk atau layanan.  

Menurut Kotler, 2003 Customer bisa juga diklasifikasikan menjadi 

empat kelompok:  



9 

 

 

 

a) Kelompok pertama terdiri dari pelanggan Paling Menguntungkan (Most 

Profitable Customer / MPC), yang pantas mendapatkan perhatian 

penuh.  

b) Kelompok kedua adalah pelanggan Paling Berkembang (Most 

Growable Customers / MGC), yang pantas mendapatkan perhatian 

jangka panjang.  

c) Kelompok ketiga adalah pelanggan Paling Rentan (Most Vulnerable 

Customers / MVC), yang memerlukan intervensi dini untuk mencegah 

pembelotan mereka.  

d) Keempat yang disebut Most Troubling Customers (MTCs). 

pelangganyang  tidak menguntungkan atau keuntungannya terlalu 

rendah untuk menutupi nilai gangguan mereka. Beberapa harus 

disingkirkan.‖ Tetapi sebelum menyingkirkan mereka, beri mereka 

kesempatan untuk melakukan reformasi. Naikkan biaya mereka dan / 

atau kurangi layanan mereka. Jika mereka tetap, mereka sekarang 

menguntungkan. Jika mereka pergi, mereka akan berpindah ke pesaing.  

 

3. Pengertian Advocacy  

Advokasi diartikan sebagai pembelaan dalam Kamus Besar Bahasa 

Indonesia (KBBI). Kamus Oxford mendefinisikan "advokasi" sebagai 

"dukungan publik untuk atau rekomendasi dari tujuan atau kebijakan 

tertentu." Advokasi pelanggan, menurut Fuggetta, adalah alat pemasaran 

yang ampuh di tahun 2012. Alat ini secara signifikan lebih kredibel dan 

persuasif daripada spanduk atau papan iklan, pemasaran mesin pencari atau 

promosi penjualan, potongan harga atau penargetan ulang. Faktanya, ini 

sepuluh kali lebih sukses daripada alat pemasaran lainnya. Sebagai duta 

merek, senapan ini memiliki basis penggemar yang kuat. Para juara 

pelanggan ini siap menawarkan produk atau layanan, membuat rujukan, 

mengkomunikasikan berita positif, dan melindungi perusahaan atau merek 

dari kritik. Mereka akan menghasilkan materi yang lebih menarik dan 

kredibel dibandingkan mayoritas pesaing.  



10 

 

 

 

Advokasi mencakup tidak hanya mencintai produk atau layanan, 

tetapi juga memberi tahu teman, rekan kerja, dan siswa tentang hal itu dan 

meminta orang lain untuk memesan di muka tanpa harus menunggu lama. 

Menginformasikan semua orang tentang produk atau layanan mereka, dan 

bagaimana setiap konsumen dapat mengambil foto diri mereka sendiri dan 

mempostingnya ke Instagram dengan tagar tertentu untuk menerima produk 

atau layanan secara gratis. Karena perjalanan pelanggan mengubah 

seseorang menjadi advokat, klien jenis ini adalah impian pemasar. Dan dari 

mulut ke mulut masih merupakan metode promosi yang paling efektif, yang 

mungkin sedang naik daun di era digital. Advokasi dapat dilakukan secara 

spontan dan dicari. Dukungan merek spontan terjadi ketika pelanggan 

secara sukarela mendukung merek tertentu tanpa diminta atau diminta. 

Pada kenyataannya, Advokasi semacam ini jarang terjadi. Untuk 

menjadi Advokat aktif, seseorang harus menjadi penggemar berat. Jenis 

Advokasi lainnya adalah solicited advokasi, yaitu suatu brand endorsement 

yang terjadi sebagai akibat dari trigger orang lain. Meskipun bentuk 

advokasi ini lazim, namun tidak aktif. Ketika sebuah merek memiliki 

dorongan advokasi yang kuat, itu harus dipicu melalui pertanyaan klien atau 

advokasi negatif (Kotler et at, 2017). Menurut Lowenstein, advokasi 2011 

menawarkan sejumlah keuntungan pemasaran yang mungkin terungkap 

melalui penelitian yang secara khusus diarahkan untuk menargetkan 

pendorong utama perilaku ini.  

 

 

4. Definisi Customer Advocacy  

Beberapa perusahaan telah didirikan dengan model bisnis yang 

ramah pelanggan, dan customer avocacy telah lama menjadi strategi dan 

keunggulan kompetitif (Kotler et al, 2016). Memiliki akses ke internet pada 

saat-saat seperti itu memungkinkan konsumen untuk menyuarakan ide-ide 

mereka, yang mungkin didengar oleh orang lain. Advokasi klien dapat 

meyakinkan pelanggan bahwa saran dari orang asing lebih dapat dipercaya 
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daripada rujukan dari endorser selebriti. Akibatnya, koneksi menawarkan 

pengaturan yang ideal untuk advokasi konsumen bagi perusahaan (Kotler et 

al, 2017).  

Customer advocacy dapat dilihat dari dua sudut pandang, sudut 

pandang customer dan sudut pandang perusahaan. Berdasarkan perspektif 

customer, customer advocacy adalah serangkaian tindakan yang dihasilkan 

dari mengambil sudut pandang pelanggan, atau memperlakukan customer 

sesuai dengan cara yang diinginkan, jika diposisi pelanggan. Menurut 

Kotler dan Keller (2012) merevolusi proposisi nilai customer adalah cara 

terbaik untuk mencari pelanggan yang ingin menjadi advocate karena hasrat 

mereka terhadap perusahaan dan bukan sebagai hasil dari dorongan 

finansial apapun. Kotler dan Keller (2012) lebih lanjut menjelaskan bahwa 

dengan meningkatnya teknologi digital, customer yang semakin mendapat 

informasi berharap perusahaan melakukan lebih dari sekadar terhubung 

dengan mereka, lebih dari memuaskan mereka, dan bahkan lebih dari 

sekadar menyenangkan mereka. Mereka mengharapkan agar perusahaan 

mau mendengarkan dan merespon mereka. Berdasarkan perspektif 

perusahaan, customer advocacy dapat diartikan sebagai perilaku yang 

didorong oleh ikatan yang kuat dengan merek pilihan dan aktif secara 

sukarela melalui online dan dari word of mouth atas namamerek tertentu 

(Lowenstein, 2011).  

Menurut Kotler et al., 2017, advokasi pelanggan didefinisikan 

sebagai konsumen yang setia pada suatu merek dan bersedia mendukung 

dan menyarankan bisnis kepada teman dan keluarga mereka. Pendukung 

model bantuan peer-to-peer berpendapat bahwa ini adalah strategi yang 

lebih cepat, lebih murah, dan seringkali lebih berhasil dalam hal resolusi 

pertama kali dan generasi pengetahuan bila dibandingkan dengan taktik 

layanan pelanggan tradisional (Hill-Wilson dan Blunt, 2013) . Customer 

Advocacy juga dikenal sebagai "Word Of Mouth (WOM) Champions," 

Customer Champions, dan Customer Evangelists." "Brand Advocates" dan 

"Brand Ambassadors" adalah kata-kata yang kadang-kadang digunakan 
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secara bergantian. Namun, karena perusahaan sering membayar atau 

menawarkan tambahan insentif kepada brand ambassador agar mereka 

dapat mempromosikan merek dan barangnya, hal ini tidak memenuhi 

definisi brand Advocacy (Fuggetta, 2012).  

 

5. Loyalty Vs Advocacy  

Advokasi, menurut Kotler et al (2017), telah menjadi definisi baru 

dari "kesetiaan" selama dekade sebelumnya dan mendefinisikan advokasi 

pelanggan sebagai konsumen yang dianggap setia kepada perusahaan dan 

memiliki kemauan untuk mendukung dan merujuk bisnis ke teman-teman 

mereka. dan keluarga. Beberapa ahli tidak setuju dengan persamaan ini; 

Lowenstein (2011) sebelumnya mengatakan bahwa advokasi adalah 

manifestasi terbesar dari perilaku loyalitas pelanggan yang akan menjadi 

tolok ukur masa depan untuk kesuksesan merek dan kinerja perusahaan 

(Lowenstein, 2011). Fuggetta (2012) selanjutnya mengatakan bahwa 

advokasi tidak sama dengan loyalitas, dan loyalitas pelanggan tidak selalu 

sama dengan advokasi pelanggan. Menurut penelitiannya, satu dari setiap 

lima konsumen setia menjadi pencela. Mereka pergi keluar dari jalan 

mereka untuk meremehkan perusahaan dan produk, menyebabkan 

pendapatan dan reputasi perusahaan menderita. Penelitian perilaku 

pelanggan bahkan mendukung gagasan bahwa loyalitas dan advokasi adalah 

gagasan yang berbeda tetapi terkait (Susanta et al, 2013). 

Customer path 5A merupakan bagian dari konsep pada WOW 

Marketing, dimana merupakan kerangka kerja baru pada perusahaan yang 

konsumennya tidak hanya menjual tetapi dapat menjadi loyal dan 

mengadvokasi. Unsur customer path 5A menurut Kertajaya (2015:88) 

sebagai berikut: 

 

1. Aware 

Fase Aware menggambarkan pelanggan yang lebih pasif. Mereka 

sadar terhadap keberadaan brand melalui sumber pengenalan 
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pelanggan terhadap brand. Pertama, customer mengenali brand dari 

aktivitas komunikasi pemasaran. Kedua, melalui rekomendasi 

komunitas, ini sering kali lebih mengena kepada konsumen. Ketiga, 

melalui pengalaman sendiri, umumnya karena sudah pernah 

menggunakan brand sebelumnya. 

2. Appeal 

Konsumen pada umumnya memutuskan tertarik atau tidak terhadap 

sebuah brand yang baru dikenal ataupun brang yang telah dikenal 

sebelumnya. Setelah fase aware konsumen akan tertarik pada merek 

tertentu kalau merekatersebut memberikan sesuatu yang WOW 

daripada yang lain atau yang lain dari biasanya. 

3. Ask 

Fase ini merupakan fase peralihan dari proses individual ke sosial, 

konsumen kemudian aktif mencari informasi mengenai brand baik 

secara online dengan mengunjungi website mengenai brand yang 

dicari maupun offline dengan berbicara bersama keluarga atau 

teman-teman yang telah menggunakan produk atau layanan, atau 

melalui rekomendasi komunitasnya karena belum yakin terhadap 

sebuah brand. Keputusan konsumen membeli atau tidak, akan 

ditentukan berdasarkan jawaban yang mereka terima dari proses 

bertanya ini. 

4. Act 

Pada fase ini apabila hasil konsumen mencari informasinya positif 

maka konsumen menjadi yakin bahwa suatu brand memang layak 

untuk mereka, maka mereka akan membeli dan menggunakan brand 

tersebut. Jika teman dan keluarga berkata bagus yang berarti positif, 

barulah konsumen memutuskan untuk menggunakan pelayanan 

aaupun produk tadi. Keyakinan dan rekomendasi positif dari orang 

menjadi bekal dia untuk memutuskan pembelian. 

5. Advocate  
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Advokasi adalah mereka yang loyal dan mereka melakukan advokasi 

terdapat 3 tidngkatan loyalitas konsumen dalam fase ini. pertama, 

konsumen ttap memakai sebuah brand tertentu, hal ini disebut 

retention. Tingkat kedua adalah repurchase yaitu konsumen yang 

melakukan pembelian kembali. Tingkat ketiga adalah advocacy 

yaitu ketika konsumen rela mempertaruhkan reputasi pribadinya 

untuk merekomendasikan brand baik secara spontan ataupun tidak 

spontan. 

 

7. Indikator Customer Advocacy  

Menurut Kotler et al. (2017), advokasi pelanggan didefinisikan 

sebagai konsumen yang setia pada bisnis dan bersedia mendukung dan 

menyarankan merek kepada teman dan keluarga mereka. 

a) Advocate  

Customer Zalora Indonesia akan menjadi pembela bagi suatu 

merek dan memberikan pemahaman atau meluruskan terhadap 

kesalah pahaman tentang merek tersebut tanpa dibayar  

b) Reference  

Customer siap memberikan referensi kepada orang lain 

untuk memilih merek tertentu sebagai layanan transformasi online 

tanpa harus dibayar.  

c) Good Story  

Customer akan menceritakan tentang pengalaman yang 

indah ketika menggunakan pelayanan dari merek tertentu.  

d) Skilled Wordsmith share  

Customer akan menyebarkan konten yang positif tentang 

merek tertentu di media social mereka ketika mendapatkan 

pengalaman pelayanan yang baik dari layanan merek terebut. 

 

Indikator Customer Advocacy menurut Shailesh dan Reddy, 2016 :  

a) Reference  
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Customer akan mereferensikan produk atau jasa perusahaan 

kepada kerabat, keluarga dan orang-orang yang mereka kenal 

secara suka rela tanpa dibayar dari perusahaan terkait.  

b) Experience Sharing  

Customer dengan sendirinya menceritkan pengalaman baik 

mereka terhadap product atau jasa dari suatu perusahaan secara 

suka rela tanpa dibayar dari perusahaan terkait  

c) Recommendation  

Customer dengan suka rela tanpa dibayar 

merekomendasikan produk atau jasa dari suatu perusahaan kepada 

kerabat, keluarga dan orang-orang yang mereka kenal secara suka 

rela tanpa dibayar dari perusahaan terkait  

d) Positive Opinion  

Customer akan memberikan opini dan penilaian yang positif 

terhadap perusahaan tersebut, memberi rating terbaik sehingga 

dapat menarik calon customer lain.  

  

  Menurut A.S. Shimul, I. Phau, 2018 Indikator 

Customer customer advocacy untuk luxury brand: 

1. pelanggan senang berbagi pengalaman merek mewah yang 

digunakannya, untuk membantu orang lain menuju pengalaman 

serupa.  

2. pelanggan merasa  senang untuk memberitahu orang lain tentang 

merek mewah yang digunakannya.  

3. pelanggan merasa memiliki tanggung jawab sosial kepada 

masyarakat untuk memberitahukan  kepada pihak lain tentang 

pengalaman dengan merek mewah yang digunakannya.  

4. pelanggan berkenan menyarankan orang lain tentang merek 

mewah yang digunakannya.  

5. pelanggan yang memiliki jiwa customer advocacy selalu 

memberikan saran kepada orang lain tentang kualitas merek 
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mewah yang digunakannya untuk membantu memiliki pengalaman 

serupa. 

 

B. Loyalitas Merek 

1. Pengertian loyalitas merek 

Teori psikologis menganggap loyalitas sebagai pendorong penting 

untuk memperkuat hubungan interpersonal. Sejumlah studi pemasaran telah 

mengidentifikasi loyalitas merek sebagai hasil utama dari hubungan 

pelanggan-merek yang kuat (Aksoy et al., 2015; Chaudhuri dan Holbrook, 

2001; Dick dan Basu, 1994).secara luas diterima Konseptualisasi loyalitas 

merek yang terutama berfokus pada pembelian berulang merek tertentu dan 

pelanggan penolakan untuk menerima alternatif lain dari merek (Oliver, 

1980). Aliran penelitian telah mengidentifikasi komponen kognitif, afektif 

dan konatif dari loyalitas merek yang mengarah pada sikap positif 

pelanggan dan niat patronase berulang (Dick dan Basu, 1994). Keadaan 

emosional merasa puas dan melekat pada suatu merek menimbulkan 

'kebahagiaan', akibatnya pelanggan- bercita cita untuk mempertahankan 

hubungan untuk jangka waktu yang lebih lama dan menjadi loyal terhadap 

merek tersebut. Lebih lanjut, pelanggan loyal merek menyebarkan promosi 

dari mulut ke mulut yang positif dan bersedia membayar lebih untuk merek 

tersebut.  

 Merek terkait dengan perilaku pembelian berulang pengguna dari 

waktu ke waktu dengan kecenderungan emosi, evaluatif dan / atau perilaku 

yang bias positif terhadap pilihan produk atau pilihan bermerek, berlabel 

atau bertingkat (Jagdish dan Sheth, 1975). Komunikasi pemasaran 

terintegrasi memainkan peran yang sangat diperlukan dalam meyakinkan 

loyalitas merek (Šerić dan Gil-Saura, 2012). pelanggan yang membangun 

kembali atau mengubah produk yang disukai secara konsisten telah 

memulai pembelian berulang dari merek yang sama atau rangkaian merek 

yang sama (Luarn dan Lin, 2003). Demikian juga, loyalitas merek 

mempengaruhi keputusan pembelian mereka untuk produk yang sama 

https://remote-lib.ui.ac.id:2081/insight/content/doi/10.1108/IJRDM-02-2014-0024/full/html#b50
https://remote-lib.ui.ac.id:2081/insight/content/doi/10.1108/IJRDM-02-2014-0024/full/html#b33


17 

 

 

 

(Huang dan Huddleston, 2009. Dengan kata lain, mereka menjadi loyal 

dengan merek produk pilihan mereka dan tetap berpegang pada nama merek 

terkenal (Sun et al., 2004), serta menggunakannya untuk pengakuan sosial 

(Manrai et al., 2001). pelanggan mengembangkan loyalitas merek dengan 

menciptakan keluaran positif dari ekuitas merek yang secara positif 

menimbulkan preferensi merek atas merek lain (Atilgan et al., 2005; 

Binninger, 2008; Ling, 2013; Vogel et al., 2008; Zhang et al., 2014). 

2. Perilaku Loyalitas merek  

 Ehrenberg, 2000 mengatakan perilaku loyalitas merek terbagi 

menjadi dua operasionalisasinya:  

a) Frekuensi pembelian loyalitas merek 

Frekuensi pembelian merupakan perilaku pelanggan yang 

lebih sering membeli merek tertentu daripada pelanggan lain. 

Frekuensi pembelian adalah berapa kali pelanggan membeli dalam 

jangka waktu tertentu.  

b) Pangsa persyaratan kategori dalam loyalitas merek 

Kategori merek merupakan perilaku pelanggan yang selalu 

mencurahkan proporsi yang lebih besar dari pembelian kategori 

pada merek dibandingkan merek lain. Setiap pasar terdiri dari 

banyak merek yang bersaing. Membangun Loyalitas Merek.  

  Krishnan, 1996 mengatakan loyalitas merek dapat dibangun 

dengan mengembangkan dan memperkuat ingatan tentang suatu 

merek dalam tiga cara utama:  

a. Paparan komunikasi pemasaran,  

b. Menerima dari komunikasi mulut ke mulut  

c. Pengalaman pribadi langsung.  

Selain itu, seseorang dapat membuat kesimpulan tentang 

suatu merek dari asosiasi yang sudah ada sebelumnya tentang 

perusahaan atau negara asal (Keller, 1993). Dari jumlah tersebut, 

pengalaman pribadi langsung memiliki pengaruh terkuat (Burnkrant 

https://remote-lib.ui.ac.id:2081/insight/content/doi/10.1108/IJRDM-02-2014-0024/full/html#b19
https://remote-lib.ui.ac.id:2081/insight/content/doi/10.1108/IJRDM-02-2014-0024/full/html#b51
https://remote-lib.ui.ac.id:2081/insight/content/doi/10.1108/IJRDM-02-2014-0024/full/html#b51
https://remote-lib.ui.ac.id:2081/insight/content/doi/10.1108/IJRDM-02-2014-0024/full/html#b51
https://remote-lib.ui.ac.id:2081/insight/content/doi/10.1108/IJRDM-02-2014-0024/full/html#b36
https://remote-lib.ui.ac.id:2081/insight/content/doi/10.1108/IJRDM-02-2014-0024/full/html#b36
https://remote-lib.ui.ac.id:2081/insight/content/doi/10.1108/IJRDM-02-2014-0024/full/html#b36
https://remote-lib.ui.ac.id:2081/insight/content/doi/10.1108/IJRDM-02-2014-0024/full/html#b4
https://remote-lib.ui.ac.id:2081/insight/content/doi/10.1108/IJRDM-02-2014-0024/full/html#b4
https://remote-lib.ui.ac.id:2081/insight/content/doi/10.1108/IJRDM-02-2014-0024/full/html#b4
https://remote-lib.ui.ac.id:2081/insight/content/doi/10.1108/IJRDM-02-2014-0024/full/html#b5
https://remote-lib.ui.ac.id:2081/insight/content/doi/10.1108/IJRDM-02-2014-0024/full/html#b32
https://remote-lib.ui.ac.id:2081/insight/content/doi/10.1108/IJRDM-02-2014-0024/full/html#b55
https://remote-lib.ui.ac.id:2081/insight/content/doi/10.1108/IJRDM-02-2014-0024/full/html#b55
https://remote-lib.ui.ac.id:2081/insight/content/doi/10.1108/IJRDM-02-2014-0024/full/html#b55
https://remote-lib.ui.ac.id:2081/insight/content/doi/10.1108/IJRDM-02-2014-0024/full/html#b57
https://remote-lib.ui.ac.id:2081/insight/content/doi/10.1108/IJRDM-02-2014-0024/full/html#b57
https://remote-lib.ui.ac.id:2081/insight/content/doi/10.1108/IJRDM-02-2014-0024/full/html#b57
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& Unnava, 1995), yang berarti bahwa mereka yang lebih sering 

membeli merek di masa lalu memiliki lebih banyak penguatan 

melalui pengalaman langsung. Dengan demikian, mereka 

seharusnya mengembangkan asosiasi yang jauh lebih kuat dalam 

ingatan daripada mereka yang sebelumnya lebih jarang membeli 

merek tersebut.  

3. Komponen afektif  loyalitas merek  

Studi terbaru menunjukkan pengaruh yang kuat dari merek di 

tempat, di mana orang dengan keyakinan kognitif yang baik pada merek 

melaporkan persepsi yang lebih positif dan kemauan untuk mengunjungi 

tempat yang terkait dengan merek (Lee et al., 2016). Kami memperluas 

gagasan ini dan menyarankan bahwa aspek emosional seperti loyalitas 

merek afektif juga mempengaruhi hubungan orang dengan tempat. Pertama, 

loyalitas mencerminkan komitmen yang dipegang teguh untuk merespons 

secara positif merek yang disukai secara konsisten di masa depan (Oliver, 

1999). Ketika orang setia pada suatu merek, asosiasi merek menonjol dan 

dapat diakses oleh mereka. Kedua, aspek penting dari loyalitas adalah 

bahwa itu secara emosional berakar dan dikaitkan dengan pengaruh yang 

relatif panas (Oliver, 1999). Ketika pelanggan mencapai tingkat loyalitas 

yang lebih tinggi, itu dikodekan sebagai kognisi dan pengaruh, dan asosiasi 

terintegrasi dan diwarnai secara emosional (Olsen, 2002). Loyalitas yang 

ditunjukkan diarahkan pada tingkat pengaruh (menyukai), dan dengan 

demikian komponen afektif sudah tersedia (Oliver, 1999).  

Oleh karena itu, loyalitas memiliki pengaruh yang lebih besar 

daripada keyakinan yang 'lebih dingin' karena komponen afektif. Loyalitas 

akan menghasilkan pembentukan sekumpulan memori yang kaya akan 

pengaruh yang terkait dengan sebuah merek. pelanggan termotivasi untuk 

menggunakan ingatan emosional ini sebagai isyarat kategorisasi untuk 

mengalokasikan sumber daya emosional, kognitif, dan perilaku mereka ke 
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objek dan menilai perasaan antisipatif mereka tentang keterlibatan di masa 

depan dengannya. 

Brand loyality dapat meningkatkan perasaan pelanggan terhadap 

suatu produk atau jasa. Mengambil perspektif perasaan sebagai informasi, 

pelanggan menggunakan pengaruh positif yang ada yang tertanam dalam 

loyalitas merek sebagai sumber informasi untuk membentuk citra positif 

dari tempat terkait. Aspek afektif loyalitas menunjukkan aksesibilitas yang 

tinggi dari afeksi terhadap merek, yang pada gilirannya menimbulkan emosi 

yang diantisipasi. pelanggan yang memiliki loyalitas merek afektif yang 

positif akan mengantisipasi pengalaman emosi positif saat terlibat dengan 

merek dan asosiasinya.  

Pelanggan juga memiliki motivasi yang kuat untuk menggunakan 

perasaan untuk mengidentifikasi kategori karena mereka biasanya 

membentuk kesan terhadap pelanggan lain dengan menggunakan 

pemrosesan bottom-up yaitu dengan memperhatikan perilaku spesifik 

pelanggan atau top-down yaitu memanfaatkan pengetahuan stereotip 

tentang kategori. Dari hasil penelitian-penelitian menunjukkan bahwa 

pelanggan dalam suasana hati yang bahagia lebih cenderung mengadopsi 

pemrosesan top-down (Bodenhausen, Kramer, & Süsser, 1994). Ketika 

membuat keputusan pembelian, pelanggan yang bahagia lebih cenderung 

mengandalkan informasi merek stereotip daripada pelanggan yang sedih 

(Adaval, 2001). Oleh karena itu, pelanggan dengan loyalitas merek produk 

afektif yang lebih tinggi lebih cenderung menarik kesimpulan stereotip dan 

membentuk kesan tentang kategori produk atau jasa. 
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4. Indikator loyalitas merek  

 Menurut A.S. Shimul, I. Phau, 2018 loyalitas merek mewah: 

a. pelanggan loyal terhadap merek mewah yang dipilihnya. 

b. pelanggan bersedia membayar lebih untuk merek mewah yang 

diyakininya daripada merek lain yang ada di pasaran. 

c. pelanggan merekomendasikan membeli merek mewah yang 

diyakininya. 

d. Jika merek mewah yang diyakininya tidak tersedia pada suatu toko, 

pelanggan akan mencari dan membelinya di toko lain.  

 

C. Brand Satisfaction 

1. Brand Satisfaction 

 sebagai perasaan senang atau kecewa seseorang yang dihasilkan 

dari membandingkan kinerja produk (atau hasil) yang dirasakan dengan 

harapan. Jika kinerja atau pengalaman tidak sesuai harapan, pelanggan tidak 

puas. Jika itu sesuai dengan harapan, pelanggan puas.Jika melebihi harapan, 

pelanggan sangat puas atau senang. Menurut Zeithaml et al, 2017 kepuasan 

adalah evaluasi pelanggan terhadap suatu produk atau layanan dalam hal 

apakah produk atau layanan tersebut telah memenuhi kebutuhan dan 

harapan pelanggan. Kegagalan untuk memenuhi kebutuhan dan harapan 

dianggap menghasilkan ketidakpuasan dengan produk atau layanan. 

Peppers dan Rogers, 2017 berpendapat bahwa kepuasan adalah keadaan 

jangka pendek yang didorong terutama oleh aspek operasional yang dapat 

diprediksi dan proposisi nilai perusahaan.  

Stephens (2017) memiliki pandangan bahwa kepuasan adalah ketika 

setidaknya satu atau dua manfaat (dari produk atau jasa) mampu membantu 

untuk mencapai tujuan atau memenuhi nilai inti. Jika suatu merek 

memenuhi harapan, kemungkinan akan menjadi pelanggan yang puas. 

Intinya, di sisi lain, Chaudhuri, 2001 meringkasnya sebagai evaluasi 

kognitif yang dihasilkan dari pemenuhan harapan. Singkatnya, kepuasan 

merupakan hal yang mendasar bagi kesejahteraan individu cutomer, bagi 
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keuntungan perusahaan yang didukung melalui pembelian dan 

perlindungan, dan terhadap stabilitas struktur ekonomi dan politik. Semua 

entitas ini mendapat manfaat dari penyediaan dan penerimaan hasil 

kehidupan yang memuaskan, khususnya di pasar.  

Kepuasan memiliki kaitan erat dengan harapan. Menurut Oliver, 

1980 harapan adalah faktor penting dalam evaluasi paska pembelian, tentu 

ada sudut pandang berbeda pada proses diskonfirmasi harapan. Pemasar 

harus berhati-hati untuk menetapkan tingkat harapan yang tepat. Jika 

mereka menetapkan harapan terlalu rendah, mereka dapat memuaskan 

pelanggan yang membeli tetapi gagal menarik cukup banyak pembeli. Jika 

mereka menetapkan harapan terlalu tinggi, maka pembeli bisa saja akan 

kecewa (Kotler dan Armstrong, 2011) mendefinisikannya sebagai sejauh 

mana kinerja yang dirasakan suatu produk (atau jasa) cocok dengan harapan 

pembeli. Dari situ dapat dipahami bahwa jika kinerja produk (atau jasa) jauh 

dari harapan, maka pelanggan tidak puas. Jika kinerja sesuai dengan 

harapan, pelanggan tentu puas. Jika kinerja melebihi harapan, pelanggan 

akan sangat puas atau senang. 

 

2. Pengertian Brand Statisfaction  

Merek dihasilkan dari respon emosional pelanggan pasca pembelian 

melalui mana yang diharapkan dan yang sebenarnya kinerja merek 

dibandingkan (Oliver, 1980). Hubungan Keinginan pelanggan untuk 

memperpanjang hubungan dengan merek yang memuaskan menghasilkan 

niat perilaku termasuk loyalitas merek,dari mulut ke mulut yang positif dan 

customer advocacy. Selain itu,puas pelanggan yang mengembangkan ikatan 

kognitif dan afektif yang kuat dengan merek melalui mana mereka 

menganggap merek sebagai bagian integral dari kehidupan mereka (Belaid 

dan Behi, 2011). 
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3. Indikator Brand Statisfaction   

Menurut A.S. Shimul, I. Phau, 2018 indikator kepuasan merek untuk 

merek mewah: 

a. Perasaan puas pelanggan terhadap layanan yang diberikan oleh 

merek yang dipilihnya.  

b. Tingkat kepuasan pelanggan terhadap merek yang dipilihnya. 

c. pelanggan merasa kinerja merek mampu memenuhi kebutuhannya. 

d. pelanggan merasa memiliki pengalaman menggunakan merek yang 

dipilihnya. 

e. Proses keputusan pilihan menggunakan merek yang dipilihnya. 

f. pelanggan memiliki perasaan tingkat kesenang dengan merek yang 

dipilihnya. 

 

D. Luxury Brand Attachment 

1. Luxury Brand Attachment 

 Ada sejumlah studi tentang merek mewah, hubungannya dengan 

harga  premium, dan perilaku konsumsi orang yang mencari prestise 

(Vigneron dan Johnson, 2004). Krisis keuangan global 2008 telah 

memperlambat konsumsi merek mewah di sebagian besar negara maju. 

Namun, beberapa negara berkembang seperti Cina dan Rusia masih 

mengalami pertumbuhan konsumsi produk mewah yang berkelanjutan. 

Misalnya, Cina masih mempertahankan pertumbuhan tiga persen dalam 

konsumsi produk mewah setelah krisis keuangan global, dan sekarang telah 

menjadi pasar produk mewah ketiga terbesar (Chinadaily, 2008). 

 Merek mewah didefinisikan sebagai melampaui fungsionalitas dan 

menekankan status dan citra individu (Nueno dan Quelch, 1998). 

Dibandingkan dengan produk kebutuhan, produk mewah sering kali lebih 

menekankan pada citra daripada atribut fisik yang obyektif. Alasan penting 

untuk memiliki produk mewah adalah untuk: menunjukkan kesuksesan dan 

status sosial, menghargai diri sendiri dan berikan  kepercayaan diri (KPMG, 

2006). 
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 Alasan-alasan ini menunjukkan bahwa merek-merek mewah 

memberi individu lebih banyak citra dan manfaat non-fungsional daripada 

produk kebutuhan. Namun, apa yang seseorang anggap sebagai kemewahan 

mungkin biasa bagi orang lain. Untuk meminimalkan kebingungan, 

Vigneron dan Johnson 2004) menyarankan sebuah merek harus terdiri dari 

lima nilai unik agar dapat dianggap sebagai kemewahan; nilai mencolok, 

nilai unik, nilai sosial, nilai hedonis dan nilai kualitas. Sebagian besar merek 

fashion mewah menyediakan kelima nilai ini yang membantu 

mengembangkan citra merek secara keseluruhan (Berry, 1994). Oleh karena 

itu, penelitian ini berfokus pada merek fashion mewah untuk lebih 

memahami hubungan antara citra, kesesuaian diri, sikap dan loyalitas 

terhadap suatu merek. 

 Mewah adalah "ikatan emosional yang menghubungkan pelanggan 

dengan merek mewah dan mengembangkan perasaan mendalam pelanggan 

terhadap merek mewah" (Shimul et al., 2016). Berdasarkan teori 

keterikatan, merek keterikatan telah dikonseptualisasikan sebagai pengikat 

antara merek dan pelanggan. Penelitian awal tentang keterikatan merek 

mengidentifikasi hubungan merek-diri dan keunggulan merek sebagai dua 

pendorong utama keterikatan merek. Studi selanjutnya di wilayah tersebut 

berpendapat bahwa hasil yang pelanggan dirasakan kongruensi diri sendiri 

hasil keterikatan emosional dengan merek (Malär et al., 2011). Aspek 

emosional dari keterikatan telah ditekankan dalam studi yang lebih baru 

tentang luxury merek attachment pelanggan (Shimul et al., 2016). 

Kebutuhan mewah pelanggan akan eksklusivitas, keindahan serta 

kegembiraan dan kesenangan yang diperoleh dari merek-merek mewah 

memperkuat ikatan emosional yang kuat antara pelanggan dan sebuah 

merek (Kim dan Joung, 2016).  
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2. Indikator luxury brand attachment  

Menurut A.S. Shimul, I. Phau, 2018 indikator luxury brand 

attachment diantaranya: 

a. Ketertarik dengan merek mewah  

b. Kencintai merek mewah  

c. Selalu memikirkan merek mewah merupakan 

kegembiraan  

d. Barang merek mewah membantu mencapai apa yang 

dinginkan 

e. Memiliki hubungan emosional yang dalam dengan merek 

mewah  

f. Perasaan kehilangan jika merek mewah ini tidak lagi 

tersedia  
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E. Penelitian Terdahulu 

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu 

Keterangan A.S. Shimul, I. Phau Dariyoush Jamshidi 

and Alireza Rousta 

Suryono Ignatius 

Agus, Yacobus 

Aryono, Brigitta 

Michelle Yoanna 

Franscisca 

Suryono Ignatius 

Agus, Yacobus 

Aryono, Brigitta 

Michelle Yoanna 

Franscisca 

Penelitian Terdahulu Penelitian Terdahulu Penelitian Terdahulu Penelitian Terdahulu 

2018 2020 2021 2021 

Judul 

Penelitian 

Consumer advocacy for 

luxury brands 

Brand Commitment 

Role in the 

Relationship 

between Brand 

Loyalty and Brand 

Satifaction: 

Phone Industry in 

Malaysia 

Do Brand 

Satisfaction, Brand 

Loyalty, And Luxury 

Brand Attachment 

Still Relevant To 

Escalate Customer 

Advocacynowadays? 

A Case 

Study On The 

Amidst COVID – 19 

Pandemic: How to 

Gain Customer 

Advocacy for 

Indonesian Online 

Marketplaces Selling 

Luxury Products? 
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Customer Of 

Marketplaces Selling 

Luxury Branded 

Daily Electronic 

Equipment In The 

Indonesian Market 

Variabel Consumer advocacy, 

Brand kepuasan, 

Luxury brand 

attachment, Brand 

loyalty. 

Brand loyalty, brand 

kepuasan, Brand 

personality, Brand 

image, Brand 

experience, brand 

trust, brand 

commitment 

Luxury brand 

attachment, brand 

satisfaction,   

customer advocacy, 

brand loyalty 

Luxury brand 

attachment, brand 

satisfaction,   

customer advocacy, 

brand loyalty 

Objek 

Penelitian 

pelanggan Luxury 

brand 

pelanggan mobile 

phone 

pelanggan Luxury 

brand daily 

electronic equipmen 

pelanggan Luxury 

brand Shoes Fashion 

Tujuan Untuk mengetahui 

pengaruh untuk 

menguji pengaruh 

Untuk mengetahui 

pengaruh brand 

kepuasan, Brand 

Untuk mengukur 

besarnya pengaruh 

kepuasan merek 

Tujuan penelitian ini 

untuk mengukur 

besarnya pengaruh 
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Brand kepuasan, 

Luxury brand 

attachment, Brand 

loyalty, terhadap 

Consumer advocacy 

dalam konteks merek 

mewah 

personality, Brand 

image, Brand 

experience terhadap 

brand kepuasan; 

brand trust, brand 

kepuasan, brand 

commitment 

terhadap Brand 

loyalty. 

terhadap customer 

advocacy melalui 

keterikatan merek 

mewah dimoderasi 

dan dimediasi 

loyalitas merek pada 

pelanggan 

marketplace luxury 

brand di pasar online 

Indonesia 

brand satisfaction 

terhadap customer 

advocacy melalui 

luxury brand 

attachment di 

mediasi dan 

moderasi customer 

advocacy  pada 

pelanggan 

marketplace luxury 

brand di pasar online 

Indonesia pada masa 

pandemi covid19. 

Metode 

Penelitian 

Menggunakan 

Pendekatan Deskriptif 

dan Kuantitatif SEM 

AMOS 

Menggunakan 

Pendekatan 

Deskriptif  dan 

Kuantitatif SEM 

PLS 

Menggunakan 

Pendekatan 

Deskriptif  dan 

Kuantitatif Path 

Anlaisis SPSS 

Menggunakan 

Pendekatan 

Deskriptif  dan 

Kuantitatif Path 

Anlaisis SPSS 

Jumlah Sampel 393 responden Sampel 563 Sampel 219 108 responden 
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Sampel responden responden 

Teknik 

Sampling 

Purposive Sampling Purposive Sampling Purposive Sampling Purposive sampling 

Hasil 

Penelitian 

Hasil penelitian 

menunjukkan Brand 

Statisfaction   

berpengaruh positif 

signifikan Luxury 

Brand Attachment, 

Luxury Brand 

Attachment 

berpengaruh positif 

signifikan terhadap 

Brand Loyality dan 

Customer Advocacy, 

Brand Statisfaction  

dan Brand Loyality 

berpengaruh positif 

signifikan terhadap 

Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa 

brand kepuasan, 

Brand personality, 

Brand image, Brand 

experience 

berpengaruh positif 

signifikan  terhadap 

brand kepuasan; 

brand trust, brand 

kepuasan, brand 

commitment 

berpengaruh positif 

signifikan terhadap 

Brand loyalty. 

Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa 

brand satisfaction 

berpengaruh 

terhadap luxury 

brand attachment; 

brand satisfaction 

berpengaruh positif 

dan signifikan 

terhadap customer 

advocacy akan tetapi 

luxury brand 

attachment dan 

brand loyalty 

memiliki pengaruh 

yang sangat kecil 

Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa 

brand satisfaction 

berpengaruh 

terhadap luxury 

brand attachment 

dan brand loyalty, 

namun tidak 

berpengaruh 

langsung terhadap 

customer advocacy; 

luxury brand 

attachment 

berpengaruh 

terhadap brand 

loyalty dan customer 
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Customer Advocacy, 

Brand Loyality tidak 

memperkuat dan tidak 

signifikan pengaruh 

antara Luxury Brand 

Attachment dengan 

Customer Advocacy 

dan tidak signifikan 

terhadap brand 

customer advocacy; 

brand loyalty tidak 

memperkuat 

pengaruh antara 

luxury brand 

attachment terhadap 

customer advocacy; 

luxury brand 

attachment dan 

brand loyalty tidak 

memediasi pengaruh 

brand  satisfaction 

terhadap customer 

advocacy 

advocacy; brand 

loyalty berpengaruh 

terhadap customer 

advocacy; luxury 

brand attachment 

berpengaruh 

terhadap customer 

advocacy melalui 

brand loyalty; brand 

satisfaction 

berpengaruh 

terhadap customer 

advocacy melalui 

brand loyalty dan 

luxury brand 

attachment. 
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F. hubungan antar variabel penelitian: 

1. Kepuasan merek dan customer advocacy pelanggan  

 Selain terikat dan loyal pada suatu merek, pelanggan  yang puas 

cenderung berbagi pengalaman merek yang positif dengan pelanggan 

maupun pelanggan lain (Chaudhuri dan Holbrook, 2001). Pembenaran 

untuk berbagi informasi pasar semacam itu telah dikaitkan dengan pribadi 

kesenangan, kecenderungan altruistik, dan kesejahteraan sosial. Ada sedikit 

studi empiris yang meneliti hubungan antara kepuasan merek dan customer 

advocacy pelanggan. Penelitian ini lebih lanjut mengharapkan bahwa 

pelanggan akan menganjurkan merek mewah yang memuaskan kepada 

pelanggan ataupun pelanggan  lainnya.  

2. Keterikatan merek mewah dan loyalitas merek  

 Merek telah diidentifikasi sebagai salah satu hasil utama dari 

keterikatan merek dalam berbagai penelitian. Dari konteks merek mewah, 

hubungan emosional pelanggan yang kuat, rasa kegembiraan yang 

dirasakan dan antisipasi gangguan pemisahan yang memperkuat keinginan 

pelanggan mewah untuk membeli kembali merek dan memperpanjang 

hubungan (Japutra et al., 2014). Selain itu, kesesuaian merek diri yang 

dirasakan pelanggan, yang merupakan anteseden utama dari keterikatan 

merek emosional (Malär et al., 2011), telah ditemukan terkait positif dengan 

loyalitas merek mewah (Liu et al., 2012).  

3. Keterikatan merek mewah dan customer advocacy pelanggan 

 pelanggan dengan keterikatan merek yang kuat mengabaikan sisi 

bawah merek, menunjukkan ketahanan terhadap informasi negatif tentang 

merek dan mempertahankan merek di jejaring sosial (Japutra et al., 2014). 

pelanggan dengan tinggi mewah yang keterikatan merek diharapkan untuk 

terlibat dalam perilaku niat seperti menyebarkan kata-kata positif dari mulut 

ke mulut, mempromosikan merek, dan terlibat dalam komunitas merek yang 

dianggap sebagai afektif cerminan dari customer advocacy pelanggan 

(Chelminski dan Coulter, 2011).  
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4. Loyalitas merek dan customer advocacy  

 Hubungan positif antara kasih sayang pelanggan, kesetiaan, dan 

promosi dari mulut ke mulut telah terjalin dengan baik dalam literatur yang 

ada (Choi dan Choi, 2014). pelanggan yang loyal mengembangkan afektif 

komitmen terhadap merek mewah dan pada gilirannya mereka cenderung 

untuk mengcustomer advocacy merek tersebut kepada orang lain (Shukla et 

al., 2016). de Matos dan Rossi, 2008 menemukan bahwa pelanggan setia 

positif merekomendasikan merek secara kepada anggota kelompok 

referensi.  

G. Kerangka Pikir dan Kebaharuan Penelitian 

 

Gambar 2.1 Kerangka Pikir 

  

Hipotesis : 

1. H1: Brand satisfaction  berpengaruh positif signifikan terhadap customer 

advocacy pelanggan Zalora Indonesia. 

2. H2: Brand satisfaction berpengaruh positif signifikan terhadap  brand loyalty 

pelanggan Zalora Indonesia. 

3. H3: Brand loyalty berpengaruh positif signifikan terhadap customer advocacy 

pelanggan Zalora Indonesia. 

4. H4: Brand satisfaction berpengaruh terhadap customer advocacy pelanggan 

Zalora Indonesia melalui brand loyalty. 

5. H5: Luxury brand attachment berpengaruh positif signifikan terhadap brand 

loyalty. 
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6. H6: Luxury brand attachment berpengaruh positif signifikan terhadap customer 

advocacy. 

7. H7: luxury brand attachment berpengaruh terhadap customer advocacy 

pelanggan Zalora Indonesia  melalui brand loyalty. 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 
 

A. Rancangan penelitian 

Penelitian pengaruh brand satisfaction terhadap customer advocacy 

melalui brand loyalty bersifat deskriptif dan analisis kuantitatif. Rancangan 

penelitian ini menggunakan metode survei. Survei adalah system untuk 

mengumpulkan informasi dari atau tentang orang untuk menggambarkan, 

membandingkan, atau menjelaskan pengetahuan, sikap, serta perilaku 

mereka (Fink, 2003). 

Pendekatan surveu menurut Sugiyono (2018:36) adalah metode 

penelitian yang terjadi pada masa lampau atau saat ini tentang keyakinan, 

pendapat, karakteristik, perilaku, serta hubungan variabel sosiologis dan 

psikologis dari sampel. 

B. Populasi dan Sampel 

1. Populasi 

Penelitian pengaruh brand satisfaction dan luxury brand 

attachment terhadap customer advocacy melalui brand loyalty bersifat 

deskriptif dan analisis kuantitatif. Rancangan penelitian ini 

menggunakan metode survei. Survei adalah system untuk 

mengumpulkan informasi dari atau tentang orang untuk 

menggambarkan, membandingkan, atau menjelaskan pengetahuan, 

sikap, serta perilaku mereka (Fink, 2003). 

Pendekatan surveu menurut Sugiyono (2018:36) adalah metode 

penelitian yang terjadi pada masa lampau atau saat ini tentang keyakinan, 

pendapat, karakteristik, perilaku, serta hubungan variabel sosiologis dan 

psikologis dari sampel. 

2. Sampel 

Sampel menurut Uma Sekaran dan Roger Bougie (2017:54) 

merupakan sebagian dari populasi. Sampel terdiri dari beberapa anggota 
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yang dipilih dari populasi. Sampel adalah sebagian dari populasi dengan 

ciri-ciri tertentu, dimana tidak semua anggota populasi dapat diteliti 

karena persoalan waktu, tenaga, dan dana (Sugiyono, 2019:127). Sampel 

dalam penelitian ini sebagian pelanggan Zalora Indonesia berjumlah 150 

responden yang pernah melakukan advocacy customer. 

3. Teknik Pengumpulan Data 

Menurut Uma Sekaran & Roger Bougie (2017:58) proses 

memilih sejumlah elemen yang tepat dari populasi, sehingga studi 

terhadap sampel dan pemahaman tentang sifat atau karakteristiknya akan 

membuat kita dapat membuat sifat atau karakteristik tersebut menjadi 

general pada elemen populasi.  

Metode pengambilan sampel pada penelitian ini menggunakan 

metode nonprbability sampling. Menurut Sugiyono (2018:84) 

nonprobability sampling adalah teknik pengambilan sampel yang tidak 

memberi peluang/kesempatan sama bagi setiap unsur atau anggota 

populasi untuk dipilih menjadi sampel. Teknik pengambilan sampel pada 

penelitian ini dengan purposive sampling. Menurut Uma Sekaran dan 

Roger Bougie (2017:67) pengambilan sampel dengan purposive 

sampling terbatas pada jenis orang tertentu yang dapat memberikan 

nformasi yang diinginkan, baik karena mereka adalah satu-satunya pihak 

yang memilikinya, atau mereka yang memnuhi beberapa kriteria yang 

digunakan oleh peneliti. Adapun kriteria sample dalam penelitian ini 

adalah: 

a. Pelanggan merupakan pengguna marketplace Zalora Indonesia. 

b. Pelanggan pernah lebih dari satu kali melakukan pembelian 

fashion luxury brand melalui Zalora Indonesia. 

c. Pengalaman pelanggan mengenai Brand Satisfaction atas 

produk yang dibeli yang memengaruhi tingkat loyalitas merek 

dan Customer Advocacy Zalora Indonesia untuk produk fashion 

luxury brand. 
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d. Pengalaman pelanggan mengenai Luxury Brand Attachment 

atas produk yang dipilih sehingga memengaruhi tingkat 

loyalitas merek dan Customer Advocacy  

e. Pengalaman pelanggan mengenai Brand Loyalty yang dirasakan 

yang memengaruhi proses advokasi kepada konsumen lain. 

f. Kuesioner disebarkan melalui online. 

4. Besaran Sampel 

Teknik penarikan sampel dibagi menjadi menjadi dua kluster, 

sampel pertama untuk 150 responden yang pernah melakukan customer 

advocacy terhadap Zalora Indonesia secara online, responden diambil 

menggunakan purposive sampling (Sugiyono,2017) tidak semua 

pelanggan Zalora Indonesia maupun pelanggan luxury brand dapat 

dipilih sebagai sampel dalam penelitian ini, hanya pelanggan Zalora 

Indonesia yang memenuhi kriteria melalui pertimbangan pelanggan yang 

pernah melakukan pembelian fashion luxury brand pada Zalora 

Indonesia. 

 

C. Jenis Data dan Metode Penelitian 

1. Jenis Data 

Menurut Uma Sekaran dan Roger Bougie (2017:130) data dapat 

diperoleh dari sumber primer atau sekunder. Data primer mengacu pada 

informasi yang diperoleh langsung dari responden. Data sekunder 

mengacu pada informasi yang didapat dari sumber-sumber tidak 

langsung atau yang sudah ada.  

Dalam penelitian ini data yang digunakan adalah data primer. 

Menurut Sugiyono (2019:194) sumber data primer yaitu sumber daya 

yang langsung memberikan data kepada pengumpul data. Hal tersebut 

berdasarkan karakteristik data yang didapat berupa jawaban dari 

responden penelitian yang dituangkan dalam kuesioner. 
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Berdasarkan pemaparan diatas, data primer dalam penelitian ini 

berupa kuesioner mengenai brand satisfaction, luxury brand attachment, 

brand loyalty, dan customer advocacy pada Zalora Indonesia. 

2. Metode Pengumpulan Data 

Metode pengunpulan data pada penelitian ini dilakukan dengan 

kuesioner, dimana kuesioner menurut Uma Sekaran dan Roger Bougie 

(2017:170) adalah daftar pertanyaan tertulis yang telah dirumuskan 

sebelumnya dimana responden akan mencatat jawaban mereka, biasanya 

dalam alternatif yang didefinisikan secara jelas. 

Responden dalam penelitian ini adalah pelanggan Zalora 

Indonesia yang pernah melakukan advocacy pada customer atau orang 

lain. 

D. Klasifikasi Variabel Penelitian 

1. Variabel Independen (X) 

Menurut Uma Sekaran dan Roger Bougie (2017:79) variabel 

bebas secara umum dianggap sebagai variabel yang mempengaruhi 

variabel terikat, baik secara positif atau negative. Variabel bebas dalam 

penelitian ini adalah brand satisfaction dan luxury brand attachment. 

2. Variabel Dependen (Y) 

Menurut Uma Sekaran dan Roger Bougie (2017:77) variabel 

terikat merupakan variabel utama yang sesuai dalam investigasi, dimana 

variabel ini menjadi perhatian utama peneliti. Variabel terikat dalam 

penelitian ini adalah customer advocacy. 

3. Variabel Mediasi (Z) 

Menurut Sugiyono (2017) variabel mediasi merupakan variabel 

yang secara teoritis mempengaruhi hubungan antara variabel 

independent dengan variabel dependen menjadi hubungan yang tidak 

langsung serta tidak dapat diamati dan diukur. Variabel mediasi pada 

penelitian ini adalah brand loyalty. 
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E. Definisi Operasional Variabel Penelitian 

Variabel penelitian merupakan suatu atribut sifat atau nilai dari 

orang, obyek, atau nilai kegiatan yang mempunyai variasi tertentu yang 

ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari lalu kemudian ditari 

kesimpulannya. Variabel yang akan dioperasikan pada penelitian ini 

meliputi : 

 

Tabel 3.1 Definisi Operasional Variabel 

Variabel Indikator 
Definisi Variabel 

Operasional 

Brand 

Satisfaction 

• Perasaan puas pelanggan 

terhadap kinerja produk 

yang diberikan oleh 

merek yang dipilihnya.  

• Tingkat kepuasan 

pelanggan terhadap 

merek yang dipilihnya. 

• Pelanggan merasa kinerja 

merek mampu memenuhi 

kebutuhannya. 

• Pelanggan merasa 

memiliki pengalaman 

menggunakan merek 

yang dipilihnya. 

• Proses keputusan pilihan 

menggunakan merek yang 

dipilihnya. 

Pelanggan memiliki 

perasaan tingkat kesenang 

• Perasaan puas pelanggan 

terhadap kinerja produk 

original fashion Zalora 

yang diberikan oleh 

merek yang dipilihnya.  

• Tingkat kepuasan 

pelanggan terhadap 

merek fashion Zalora 

yang dipilihnya. 

• Pelanggan merasa kinerja 

merek fashion Zalora 

mampu memenuhi 

kebutuhannya. 

• Pelanggan merasa 

memiliki pengalaman 

menggunakan merek 

fashion Zalora yang 

dipilihnya. 

• Proses keputusan pilihan 

menggunakan merek 
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dengan merek yang 

dipilihnya. 

fashion Zalora yang 

dipilihnya. 

Pelanggan memiliki 

perasaan tingkat kesenang 

dengan merek  fashion 

Zalora yang dipilihnya. 

Luxury Brand 

Attachment 

• Ketertarik dengan merek 

mewah  

• Kencintai merek mewah  

• Selalu memikirkan merek 

mewah merupakan 

kegembiraan  

• Barang merek mewah 

membantu mencapai apa 

yang dinginkan 

• Memiliki hubungan 

emosional yang dalam 

dengan merek mewah 

Perasaan kehilangan jika 

merek mewah ini tidak lagi 

tersedia 

• Ketertarik dengan merek 

mewah fashion Zalora  

• Kencintai merek mewah 

fashion Zalora 

• Selalu memikirkan merek 

mewah fashion Zalora 

merupakan kegembiraan  

• Barang merek mewah 

fashion Zalora membantu 

mencapai apa yang 

dinginkan 

• Memiliki hubungan 

emosional yang dalam 

dengan merek mewah 

fashion Zalora 

Perasaan kehilangan jika 

merek mewah fashion 

Zalora ini tidak lagi tersedia 

Brand Loyalty • Pelanggan loyal terhadap 

merek mewah yang 

dipilihnya. 

• Pelanggan bersedia 

membayar lebih untuk 

merek mewah yang 

• Pelanggan loyal terhadap 

merek mewah fashion 

Zalora yang dipilihnya. 

• Pelanggan bersedia 

membayar lebih untuk 

merek mewah fashion 
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diyakininya daripada 

merek lain yang ada di 

pasaran. 

• Pelanggan 

merekomendasikan 

membeli merek mewah 

yang diyakininya. 

Jika merek mewah yang 

diyakininya tidak tersedia 

pada suatu toko, pelanggan 

akan mencari dan 

membelinya di toko lain. 

Zalora yang diyakininya 

daripada merek lain yang 

ada di pasaran. 

• Pelanggan 

merekomendasikan 

membeli merek mewah 

fashion Zalora yang 

diyakininya. 

Jika merek mewah fashion 

Zalora yang diyakininya 

tidak tersedia pada suatu 

toko, pelanggan akan 

mencari dan membelinya di 

toko lain. 

Customer 

Advocacy 

• Advocate 

Pelanggan membantu 

orang lain merasakan 

pengalaman serupa. 

• Reference 

Pelanggan mereferensikan 

kepada orang lain. 

• Good Story 

Pelanggan menceritakan 

pengalaman 

menyenangkan ketika 

berbelanja. 

Skilled Wordsmith share 

Pelanggan akan 

membagikan pengalaman 

• Advocate 

Pelanggan Zalora 

Indonesia membantu 

orang lain merasakan 

pengalaman serupa. 

• Reference 

Pelanggan mereferensikan 

Zalora Indonesia kepada 

orang lain. 

• Good Story 

Pelanggan menceritakan 

pengalaman 

menyenangkan ketika 

berbelanja di Zalora 

Indonesia. 

• Skilled Wordsmith share 
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menarik ketika berbelanja di 

ke media sosial 

Pelanggan akan 

membagikan pengalaman 

menarik ketika berbelanja di 

Zalora Indonesa ke media 

sosial 

 

F. Skala Pengukuran Variabel 

Dalam penelitian ini seluruh variabel diukur dengan menggunakan 

skala Likert yang diperoleh dari daftar pertanyaan pada kuesioner yang 

dikategorikan dalam lima tingkatan. Skala likert digunakan untuk mengukur 

sikap, pendapat, dan persepsi seseorang atau kelompok orang mengenai 

fenomena social. Pengisian kuesioner oleh responden berdasarkan 

pertanyaan-pertanyaan bersifat tertutup yang diajukan dengan skala interval 

1 sampai 5, yaitu sangat setuju, setuju, netral, tidak setuju, dan sangat tidak 

setuju. Berikut bobot penilaian pada skala likert: 

Tabel 3.2 Skala Likert 

Skala Skor 

Sangat Setuju (SS) 5 

Setuju (S) 4 

Netral (N) 3 

Tidak Setuju (TS) 2 

Sangat Tidak Setuju (TSS) 1 

 Interval = 
𝑁𝑖𝑙𝑎𝑖𝑀𝑎𝑘𝑠𝑖𝑚𝑎𝑙−𝑁𝑖𝑙𝑎𝑖𝑀𝑖𝑛𝑖𝑚𝑎𝑙

𝐽𝑢𝑚𝑙𝑎ℎ𝐾𝑒𝑙𝑎𝑠
 

Interval = 
5−1

5
 = 0,8 

Berdasarkan perhitungan interval ersebut, maka dapat ditentukan 

skala distribusi kriteria pendapat responden sebagai berikut: 
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Tabel 3.3 Skala Distribusi Kriteria Responden 

Interval Brand 

Satisfaction 

Luxury Brand 

Attachment 

Brand Loyalty Customer 

Advocacy 

1,00 – 1,79 Sangat tidak 

puas 

Sangat tidak 

terikat 

Sangat tidak 

loyal 

Sangat tidak 

mendukung 

1,80 – 2,59 Tidak puas Tidak terikat Tidak loyal Tidak 

mendukung 

2,60 – 3,39 Cukup puas Cukup terikat Cukup loyal Cukup 

mendukung 

3,40 – 4,19 Puas Terikat Loyal Mendukung 

4,20 – 5,00 Sangat puas Sangat terikat Sangat loyal Sangat 

mendukung 

 

G. Uji Validitas dan Reliabilitas 

1. Uji Validitas 

Menurut Uma Sekaran dan Roger Bougie (2017:35) validitas 

merupakan uji tentang seberapa baik suatu instrument yang 

dikembangkan mengukur konsep tertentu yang ingin diukur. Menurut 

Ghozali (2018) uji validitas digunakan untuk mengukur valid tidaknya 

suatu kuesioner. Kuesioner dikatakan valid apabila pertanyaan dalam 

kuesioner mampu untuk mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh 

kuesioner tersebut. Menurut Sugiyono (2016) suatu pertanyaan 

dikatakan valid jika tingkat signifikansinya berada di bawah 0,05, dan 

korelasi akan dikatakan positif dan kuat apabila besarnya ≥0,05. 

Tabel 3.4 Uji Validitas 

No. Variabel Item 
Koefisien 

Korelasi 

r-

Tabel 
Sig. Keterangan 

1 
Brand 

Satisfaction 

X1.1 0.767 0.361 0.000 Valid 

X1.2 0.660 0.361 0.000 Valid 

X1.3 0.821 0.361 0.000 Valid 
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X1.4 0.750 0.361 0.000 Valid 

X1.5 0.620 0.361 0.000 Valid 

X1.6 0.901 0.361 0.000 Valid 

2 

Luxury 

Brand 

Attachment 

X2.1 0.661 0.361 0.000 Valid 

X2.2 0.793 0.361 0.000 Valid 

X2.3 0.780 0.361 0.000 Valid 

X2.4 0.753 0.361 0.000 Valid 

X2.5 0.810 0.361 0.000 Valid 

X2.6 0.814 0.361 0.000 Valid 

3 
Brand 

Loyalty 

Z.1 0.714 0.361 0.000 Valid 

Z.2 0.886 0.361 0.000 Valid 

Z.3 0.794 0.361 0.000 Valid 

Z.4 0.776 0.361 0.000 Valid 

4 
Customer 

Advocacy 

Y.1 0.745 0.361 0.000 Valid 

Y.2 0.828 0.361 0.000 Valid 

Y.3 0.798 0.361 0.000 Valid 

Y.4 0.481 0.361 0.007 Valid 

Y.5 0.714 0.361 0.000 Valid 

 

2. Uji Reliabilitas 

Menurut Uma Sekaran dan Roger Bougie (2017:15) reliabilitas 

merupakan uji bagaimana instrument pengukuran secara konsisten 

mengukur apapun yang sedang diukur. Uji Reliabilitas menurut Ghozali 

(2018) adalah alat ukur untuk mengukur suatu kuesioner yang 

merupakan indicator dari variabel. Tujuan dari uji reliabilitas adalah 

untuk mengetahui bila terdapat kesamaan data dalam waktu yang 

berbeda. 
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Tabel 3.5 Uji Reliabilitas 

No. Variabel 

Koefisien 

Cronbach 

Alpha 

Nilai Batas Keterangan 

1 Brand Satisfaction 0.836 0.7 Reliabel 

2 
Luxury Brand 

Attachment 
0.860 0.7 Reliabel 

3 Brand Loyalty 0.800 0.7 Reliabel 

4 
Customer 

Satisfaction 
0.769 0.7 Reliabel 

 

3. Uji Sobel 

Menurut Ghozali (2018), suatu variabel dapat disebut 

variabel mediasi (Z) apabila pada persamaan X secara signifikan 

mempengaruhi variabel Y, variabel X secara signifikan 

mempengaruhi variabel Z, dan persamaan variabel X secara 

signifikan mempengaruhi Y dengan dikontrol oleh Z. Pengujian 

dapat dilakukan dengan yang dikembangkan oleh Ghozali (2018) 

yang dikenal Uji Sobel. Untuk menghitung signifikansi variabel 

pengaruh mediasi menggunakan uji Sobel yaitu sebagai berikut: 

𝑆𝑎𝑏√𝑏2𝑆𝑎2 + 𝑎2𝑆𝑏2 + 𝑆𝑎2𝑆𝑏2 

Keterangan:  

a: Koefisien regresi variabel independen terhadap variabel mediasi. 

b:  Koefisien regresi variabel mediasi terhadap variabel dependen. 

Sa: Standar eror dari koefisien a. 

Sb: Standar eror dari koefisien b. 
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Berdasarkan rumus tersebut, maka: 

1. Electronic Word of Mouth (e-WOM) berpengaruh positif 

terhadap Loyalitas Pelanggan melalui Kepuasan 

Pelanggan sebagai variabel mediasi: 

𝑆𝑃3𝑃7√𝑃7
2𝑆𝑃3

2 + 𝑃3
2𝑆𝑃7

2 + 𝑆𝑃3
2𝑆𝑃7

2 

Untuk menguji signifikansi pengaruh tidak 

langsung maka dibutuhkan perhitungan nilai t dari 

koefisien ab dengan rumus sebagai berikut: 

𝑡 =
𝑎𝑏

𝑆𝑎𝑏
 

𝑡 =
𝑃3𝑃7
𝑆𝑃3𝑃7

 

Berdasarkan rumus tersebut, maka nilai t hitung 

dibandingkan dengan nilai t tabel, apabila nilai t hitung > 

nilai t tabel maka disimpulkan terdapat pengaruh mediasi 

secara signifikan. 

2. Kualitas Pelayanan berpengaruh positif terhadap 

Loyalitas Pelanggan melalui Kepuasan Pelanggan 

sebagai variabel mediasi: 

𝑆𝑃4𝑃7√𝑃7
2𝑆𝑃4

2 + 𝑃4
2𝑆𝑃7

2 + 𝑆𝑃4
2𝑆𝑃7

2 
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Untuk menguji signifikansi pengaruh tidak 

langsung maka dibutuhkan perhitungan nilai t dari 

koefisien ab dengan rumus sebagai berikut: 

𝑡 =
𝑎𝑏

𝑆𝑎𝑏
 

𝑡 =
𝑃4𝑃7
𝑆𝑃4𝑃7

 

Berdasarkan rumus tersebut, maka nilai t hitung dibandingkan 

dengan nilai t tabel, apabila nilai t hitung > nilai t tabel maka 

disimpulkan terdapat pengaruh mediasi secara signifikan. 

H. Metode Analisis Data 

1. Analisis Statistik Deskriptif 

Menurut Sugiyono (2017:232) analisis statistic deskriptif 

adalah statistic yang digunakan untuk menganalisa data dengan cara 

mendeskripsikan atau menggambarkan data yang sudah terkumpul 

sebagaimana adanya tanpa bermaksud membuat kesimpulan yang 

berlaku untuk umum atau generalisasi.  Statistik deskriptif menurut 

Ghozali (2018:19) adalah statistic yang digunakan untuk menganalisis 

data degan cara memberikan gambaran atau deskriptif suatu daya yang 

dilihat dari nilai rata-rata, maksimum, minimum, dan standar deviasi. 

2. Analisis Statistik Kuantitatif 

Analisis kuantitatif menurut Sugiyono (2017) merupakan 

analisis yang dilakukan dengan menggunakan rumus-rumus statistik dan 

teknik perhitungan yang digunakan untuk pengujian data, teori, dan 

hipotesis. Dalam penelitian ini digunakan analisis kuantitatif untuk 

menguji hipotesis yaitu ada tidaknya pengaruh brand satisfaction dan 

brang  customer advocacy Zalora Indonesia. 
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Menurut Ghozali (2018) mendekteksi pengaruh mediasi secara 

langsung dapat dilihat model dalam: 

Y = a1 + bX1 

Y = a2 + bX2 

Y = a3 + bX1 + bX2 + bZ 

Menurut Baron dan Kenny (2010), jika variabel independen 

tidak memiliki pengaruh langsung pada variabel dependen setelah 

mengontrol variabel mediator, maka dapat dinyatakan sebagai perfect 

atau complete mediation. Sedangkan jika pengaruh variabel independen 

pada variabel dependen setelah mengontrol variabel mediator berkurang 

namun masih tetap signifikan, maka dinyatakan sebagai partial 

mediation.  

Terdapat beberapa kriteria untuk menentukan ada tidaknya 

pengaruh mediasi dalam suatu hubungan menurut Baron dan Kenny 

(2010), yaitu:  

a. Dalam persamaan pertama, variabel independen harus 

berpengaruh secara signifikan pada variabel mediator.  

b. Dalam persamaan kedua, variabel mediator harus berpengaruh 

secara signifikan pada variabel dependen, dan  

c. Variabel independen harus berpengaruh secara signifikan pada 

variabel dependen. 

Model hubungan hipotesis (teoritis) antar ketiga variabel dalam 

penelitian ini disajikan dalam bentuk diagram path pada gambar dibawah 

ini. 
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Gambar 3.1 Path Analysis 

Persamaan: 

Y= P1X1 + e1 

Y= P5X2 + e2 

Y= P3Z + e3 

Z= P2X1 + e4 

Z= P4X2 + e5 

Dimana: 

X1 : Kepuasan Merek 

X2 : Keterikatan Merek Mewah 

Y : Customer Advocacy 

Z : Loyalitas Merek  

e : error 

 

Persamaan analisis jalur dalam penelitian ini ada dua model, 

berikut ini adalah model analisis jalur 1: 
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Gambar 3.2 Path Analysis Jalur 1 

Persamaan: 

Z1= α + P2X1 + e1   (1) 

Y= α + P1X1 + P3Z1 + e2 (2) 

Dimana: 

X1 : Brand Satisfaction 

Y : Customer Advocacy 

Z : Brand Loyalty 

P1  : Hubungan langsung X1 ke Y 

P2 : Hubungan X1 ke Z 

P3 : Hubungan Z ke Y 

e : error 

Berikut ini adalah model analisis jalur 2: 

 

Gambar 3.3 Path Analysis Jalur 2 
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Persamaan: 

Z= α + P4X2 + e1   (1) 

Y= α + P5X2 + P3Z + e2 (2) 

Dimana: 

X2 : Luxury Brand Attachment 

Y : Customer Advocacy 

Z : Brand Loyalty 

P4  : Hubungan langsung X2 ke Z 

P5 : Hubungan X2 ke Y 

P3 : Hubungan Z ke Y 

e : error 

Uji Sobel 

Menurut Ghozali (2018), suatu variabel dapat disebut 

variabel mediasi (Z) apabila pada persamaan X secara signifikan 

mempengaruhi variabel Y, variabel X secara signifikan 

mempengaruhi variabel Z, dan persamaan variabel X secara 

signifikan mempengaruhi Y dengan dikontrol oleh Z. Pengujian 

dapat dilakukan dengan yang dikembangkan oleh Ghozali (2018) 

yang dikenal Uji Sobel. Untuk menghitung signifikansi 

variabelpengaruh mediasi menggunakan uji Sobel yaitu sebagai 

berikut: 

𝑆𝑎𝑏√𝑏2𝑆𝑎2 + 𝑎2𝑆𝑏2 + 𝑆𝑎2𝑆𝑏2 
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Keterangan:  

a: Koefisien regresi variabel independen terhadap variabel mediasi. 

b:  Koefisien regresi variabel mediasi terhadap variabel dependen. 

Sa: Standar eror dari koefisien a. 

Sb: Standar eror dari koefisien b. 

Berdasarkan rumus tersebut, maka: 

1. Brand satisfaction berpengaruh terhadap customer advocacy 

melalui brand loyalty sebagai variabel mediasi: 

𝑆𝑃3𝑃7√𝑃7
2𝑆𝑃3

2 + 𝑃3
2𝑆𝑃7

2 + 𝑆𝑃3
2𝑆𝑃7

2 

Untuk menguji signifikansi pengaruh tidak langsung 

maka dibutuhkan perhitungan nilai t dari koefisien ab dengan 

rumus sebagai berikut: 

𝑡 =
𝑎𝑏

𝑆𝑎𝑏
 

𝑡 =
𝑃3𝑃7
𝑆𝑃3𝑃7

 

Berdasarkan rumus tersebut, maka nilai t hitung 

dibandingkan dengan nilai t tabel, apabila nilai t hitung > 

nilai t tabel maka disimpulkan terdapat pengaruh mediasi 

secara signifikan. 
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2. Luxury brand attachment berpengaruh terhadap customer 

advocacy pelanggan Zalora Indonesia  melalui brand loyalty 

sebagai variabel mediasi: 

𝑆𝑃4𝑃7√𝑃7
2𝑆𝑃4

2 + 𝑃4
2𝑆𝑃7

2 + 𝑆𝑃4
2𝑆𝑃7

2 

Untuk menguji signifikansi pengaruh tidak langsung 

maka dibutuhkan perhitungan nilai t dari koefisien ab 

dengan rumus sebagai berikut: 

𝑡 =
𝑎𝑏

𝑆𝑎𝑏
 

𝑡 =
𝑃4𝑃7
𝑆𝑃4𝑃7

 

Berdasarkan rumus tersebut, maka nilai t hitung dibandingkan dengan 

nilai t tabel, apabila nilai t hitung > nilai t tabel maka disimpulkan 

terdapat pengaruh mediasi secara signifikan. 

I. Uji Hipotesis 

Regresi berganda digunakan oleh para peneliti dalam penelitian ini. 

Analisis regresi berganda menurut Sugiyono (2018) merupakan pendekatan 

analisis regresi yang menggabungkan hubungan dua variabel bebas. Peneliti 

menggunakan analisis regresi berganda jika ingin meramalkan bagaimana 

kondisi (naik turun) variabel dependen (kriteria) akan berubah jika dua atau 

lebih variabel independen sebagai faktor indikator diubah (kenaikan nilai). 

Jika jumlah variabel bebas paling sedikit dua, maka akan dilakukan analisis 

regresi berganda. Studi regresi berganda digunakan untuk menyelidiki 

pengaruh harga, kualitas layanan, dan persepsi risiko terhadap pilihan 

pembelian. Tujuan dari analisis ini adalah untuk mengetahui arah hubungan 

antara variabel bebas dan variabel terikat. 
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1. Uji t 

Uji t menurut Ghozali (2011) digunakan untuk menguji 

pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat. Pengujian ini 

dilakukan dengan menggunakan uji-t dengan tingkat kepercayaan 95% 

dengan kondisi sebagai berikut. 

a. Jika tingkat signifikansi lebih besar dari 0.05 maka daapt 

disimpulkan bahwa Ho diterima, dan sebaliknya Ha ditolak. 

b. Jika tingkat signifikansinya lebih kecil dari 0.05 maka dapat 

disimpulkan bahwa Ho ditolak dan sebaliknya Ha diterima. 

Hipotesis yang diajukan dalam penelitian ditumuskan sebagai 

berikut: 

a. Ho1: b1 ≤ 0, artinya variabel Brand Satisfaction (X1) tidak 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel 

Customer Advocacy (Y). Ha1: b1>0, artinya variabel Brand 

Satisfaction berpengatuh positif dan signifikan terhadap 

variabel Customer Advocacy (Y). 

b. Ho2: b2 ≤ 0, artinya Brand Satisfaction (X1) tidak 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel Brand 

Loyalty (Z). Ha2: b2 > 0, artinya variabel Brand 

Satisfaction (X1) berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap varibel Brand Loyalty (Z). 

c. Ho3: b3 ≤ 0, artinya Brand Loyalty (Z) tidak berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap vatiabel Customer Advocacy 

(Y). Ha3 > 0, artinya Brand Loyalty (X1) berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap variabel Customer Advocacy 

(Y). 

d. Ho5: b5 ≤ 0, artinya Luxury Brand Attachment (X2) tidak 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap vatiabel 

Customer Advocacy (Y). Ha5 > 0, artinya Luxury Brand 

Attachment (X2) berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap variabel Customer Advocacy (Y). 
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e. Ho6: b6 ≤ 0, artinya Luxury Bran Attachment (X2) tidak 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel Brand 

Loyalty (Z). Ha6: b6 > 0, artinya variabel Luxury Brand 

Attachment (X2) berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap varibel Brand Loyalty (Z). 

2. Uji Koefisien Determinasi 

Koefisien determinasi (R2), menurut Ghozali (2018), efektif 

menilai kapasitas model dalam menjelaskan fluktuasi variabel dependen. 

Koefisien determinasi memiliki nilai antara nol dan satu. Nilai R2 yang 

rendah menunjukkan bahwa kemampuan variabel independen untuk 

menjelaskan varians variabel dependen relatif terbatas. Skor sekitar satu 

menunjukkan bahwa variabel independen menyediakan hampir semua 

informasi yang diperlukan untuk meramalkan varians variabel dependen. 

Kelemahan mendasar dalam menggunakan koefisien determinasi adalah 

bias terhadap jumlah variabel independen dalam model penelitian. 

Akibatnya, banyak akademisi menyarankan untuk menggunakan R2 yang 

disesuaikan saat menentukan model regresi mana yang optimal. Nilai 

adjusted R2 dapat naik atau turun apabila satu variabel independent 

ditambahkan ke dalam model. 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

A. Analisis Deskriptif 

1. Karakteristik Responden 

Dalam penelitian ini, penyebaran kuisioner dilakukan dengan 

menggunakan kuesioner google form secara digital melalui media internet 

kepada responden yang memenuhi syarat, yaitu berusia 18 tahun ke atas, 

pernah melakukan pembelian produk fashion luxury brand minimal sekali 

dengan tanpa dibatasi nilai transaksi di marketplace Zalora Indonesia, 

mengetahui tentang luxury brand dan customer advocacy pada marketplace. 

Dari kuisioner yang disebarkan terdapat 150 dari jumlah tersebut yang 

memenuhi kriteria 150. Data karakteristik responden berguna untuk 

memberikan gambaran tentang karakteristik responden pada penelitian ini 

berdasarkan jenis kelamin, usia, pekerjaan serta pendapatan per bulan. 

a. Pengalaman responden berbelanja online melalui Zalora 

Indonesia untuk produk fashion luxury brand. 

Deskripsi responden berdasarkan frekuensi berbelanja 

produk fashion luxury brand di Zalora Indonesia dapat dilihat pada 

tabel 4.1 berikut ini: 

Tabel 4.1 Pengalaman Responden Berbelanja di Zalora  
No Belum/Sudah  Pernah Frekuensi Presentase 

1. Belum pernah 0 0% 

2. Pernah 150 100% 

Jumlah 150 100% 

  Sumber: Data primer yang diolah, 2022 

Berdasarkan tabel 4.1 diatas, dapat diketahui bahwa sebagian 

besar responden dalam penelitian ini sudah pernah berbelanja 

produk fashion luxury brand melalui Zalora Indonesia, yaitu 
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sebanyak 150 responden atau 100% dari 150 yang dipilih menjadi 

responden. 

b. Frekuensi responden untuk pembelian produk fashion luxury 

brand di Zalora Indonesia. 

Deskripsi responden berdasarkan frekuensi responden untuk 

pembelian produk fashion luxury brand di Zalora Indonesia 

ditunjukkan tabel 4.2 berikut ini: 

Tabel 4.2 Frekuensi Pembelian Responden di Zalora Indonesia 

No Frekuensi Pembelian Frekuensi Presentase 

1. Satu kali 14 9% 

2. Lebih dari 1 kali 136 91% 

Jumlah 150 100% 

Sumber: Data Primer yang diolah, 2022 

Berdasarkan tabel 4.2 diatas, dari 150 responden yang sudah 

pernah melakukan pembelian produk fashion luxury brand di Zalora 

Indonesia dalam penelitian ini dapat dikatahui bahwa sebagian besar 

sudah pernah berbelanja lebih dari 1 kali produk fashion luxury 

brand melalui Zalora Indonesia, yitu sebanyak 136 responden atau 

91% dari responden yang dipilih, sedangkan 14 responden  atau 9% 

pernah berbelanja satu kali produk fashion luxury brand melalui 

Zalora Indonesia. Hal ini menunjukkan adanya kepercayaan 

pelanggan dan kepuasan brand dari Zalora Indonesia yang menjadi 

pilihan pelanggan unutk membeli produk fashion luxury brand. 

c. Usia responden 

Deskripsi responden dari usia dapat dilihat pada tabel 4.3 

berikut ini: 
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Tabel 4.3 Usia Responden 

No Usia Frekuensi Presentase 

1. Kurang dari 35 tahun 115 77% 

2. 35-50 tahun 32 21% 

3. Lebih dari 50 tahun 3 2% 

Jumlah 150 100% 

Sumber: Data Primer yang diolah, 2022 

Berdasarkan tabel 4.3 diatas, dapat diketahui bahwa sebagian 

responden dalam penelitian ini berusia kurang dari 35 tahun, yaitu 

sebanyak 115 respondedn atau 77%. Sedangkan untuk responden 

berumur 35-50 tahun sebanyak 32 respondedn atau 21%, dan 

responden yang berusia lebih dari 50 tahun sebanyak 3 atau 2%. 

d. Pekerjaan responden 

Deskripsi responden berdasarkan pekerjaan dapat dilihat 

pada tabel 4.4 berikut ini: 

Tabel 4.4 Pekerjaan Responden 

No Pekerjaan  Frekuensi Presentase 

1. Mahasiswa S2/S3 40 27% 

2. Pengusaha 22 15% 

3. Karyawan/PNS  71 47% 

4. Manajer/Kepala Staff 

(Swasta ataupun PNS) 

9 6% 

5. Ibu Rumah Tangga 1 1% 

6. Dosen 0 0% 

7. Guru 0 0% 

8. Freelencer 4 3% 

9. Belum Bekerja 3 2% 

Jumlah 150 100% 

Sumber: Data primer yang diolah, 2022 
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Berdasarkan tabel 4.4 diatas, dapat diketahui bahwa 

responden penelitian ini sebagian besar adalah Karyawan/ PNS, 

yaitu sebanyak 71 responden atau 47%. Sedangkan responden 

sebagai Mahasiswa S2/S3 sebanyak 40 responden atau 27%, 

pengusaha sebanyak 22 responden atau 15%, Manajer/Kepala Staff 

(Swasta ataupun PNS) sebanyak 9 responden atau 6%, Ibu Rumah 

Tangga sebanyak 1 responden atau 1%, Freelencer sebanyak 4 

responden atau 3%, dan responden yang belum bekerja sebanyak 3 

responden atau 2%. Sedangkan responden dengan pekerjaan sebagai 

Dosen dan Guru tidak ada atau sebanyak 0 responden atau 0%. 

e. Pendapatan responden per bulan 

Deskripsi responden dari segi pendapatan atau uang saku per 

bulan dapat dilihat pada tabel 4.5 berikut ini: 

Tabel 4.5 Pendapatan Responden Per Bulan 

No Pendapatan/Uang Saku Frekuensi Presentase 

1. Kurang dari Rp. 10.000.000,- 123 82% 

2. Rp. 10.000.000,- -Rp. 

25.000.000,- 

22 15% 

3. Lebih dari Rp. 25.000.000,- 5 3% 

Jumlah 150 100% 

Sumber: Data primer yang diolah, 2022 

Berdasarkan tabel 4.5 diatas, dapat disimpulkan bahwa 

sebagian besar responden dalam penelitian ini memiliki pendapatan 

kurang dari Rp. 10.000.000,- yaitu sebanyak 123 rsponden atau 82%. 

Sedangkan responden dengan pendapatan Rp. 10.000.000,- - Rp. 

25.000.000,- sebanyak 22 responden atau 15%, dan responden 

dengan pendapatan leih dari Rp. 25.000.000,- sebanyak 5 responden 

atau 3%. 
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2. Analisis Deskriptif Variabel Penelitian 

Analisis deskriptif variabel pada penelitian ini memberikan 

gambaran mengenai tanggapan dari pelanggan Zalora Indonesia yang 

menjadi responden penelitian ini. Responden berjumlah 150 dengan 

ketentuan pelanggan Zalora Indonesia dan pernah melakukan melakukan 

pembelian produk fashion luxury brand minimal satu kali. Hasil analisis 

deskriptif diukur dengan skor terendah, yaitu 1 (sangat tidak setuju) dan 

skor tertinggi, yaitu 5 (sangat setuju). 

Berdasarkan hasil analisis deskriptif 150 responden didapatkan hasil 

sebagai berikut: 

a. Variabel Brand Satisfaction  

Tabel 4.6 Penilaian Variabel Brand Satisfaction 

Interval Kategori Frekuensi Persentase 

1,00-1,79 Sangat tidak puas 0 0% 

1,80-2,59 Tidak puas 8 5% 

2,60-3,39 Cukup puas 16 11% 

3,40-4,19 Puas 91 61% 

4,20-5,00 Sangat puas 35 23% 

Jumlah 150 100% 

Berdasarkan tabel 4.6 diatas dapat diketahui bahwa responden yang 

menyatakan “sangat puas” sebanyak 35 responden atau 23% dari 

keseluruhan responden, sedangkan responden yang menyatakan 

“puas” sebanyak 91 responden atau 61% dari keseluruhan 

responden. Jumlah yang menyatakan “cukup puas” sebanyak 16 

responden atau 11% dari keseluruhan responden, responden yang 

menyatakan “tidak puas” sebnayak 8 responden atau 5%. Sehingga 

dapat disimpulkan bahwa responden menilai persepsi kepercayaan 

pada interval 3,40-4,19 dengan kategori “puas”. Artinya, responden 

merasa puas dengan merek yang dipilih pada Zalora Indonesia, dan 

dengan keputusan pilihan yang cepat mereka tetap merasa puas 
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karena kualitas yang dijaga oleh Zalora Indonesia dimana dengan 

rasa puas tersebut pelanggan memiliki perasaan senang dengan 

merek yang dipilihnya pada marketplace Zalora Indonesia. 

b. Variabel Luxury Brand Attachment  

Tabel 4.7 Penilaian Variabel Luxury Brand Attachment 

Interval Kategori Frekuensi Persentase 

1,00-1,79 Sangat tidak terikat 0 0% 

1,80-2,59 Tidak terikat 15 10% 

2,60-3,39 Cukup terikat 53 35% 

3,40-4,19 Terikat  66 44% 

4,20-5,00 Sangat terikat 16 11% 

Jumlah 150 100% 

Berdasarkan tabel 4.7 diatas dapat diketahui bahwa responden yang 

menyatakan “sangat terikat” sebanyak 16 responden atau 11% dari 

keseluruhan responden, sedangkan responden yang menyatakan 

“terikat” sebanyak 66 responden atau 44% dari keseluruhan 

responden. Jumlah yang menyatakan “cukup terikat” sebanyak 53 

responden atau 35% dari keseluruhan responden, responden yang 

menyatakan “tidak terikat” sebnayak 15 responden atau 10%. 

Sehingga dapat disimpulkan bahwa responden menilai persepsi 

kepercayaan pada interval 3,40-4,19 dengan kategori “terikat”. 

Artinya, responden merasa terikat dengan merek yang dipilih pada 

Zalora Indonesia, dan responden merasa senang dengan merek 

mewah yang ada pada marketplace Zalora Indonesia. 
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c. Variabel Brand Loyalty  

Tabel 4.8 Penilaian Variabel Brand loyalty 

Interval Kategori Frekuensi Persentase 

1,00-1,79 Sangat tidak lpyal 0 0% 

1,80-2,59 Tidak loyal 13 9% 

2,60-3,39 Cukup loyal 21 14% 

3,40-4,19 Loyal 71 47% 

4,20-5,00 Sangat loyal 45 30% 

Jumlah 150 100% 

Berdasarkan tabel 4.8 diatas dapat diketahui bahwa responden yang 

menyatakan “sangat loyal” sebanyak 45 responden atau 30% dari 

keseluruhan responden, sedangkan responden yang menyatakan 

“loyal” sebanyak 71 responden atau 47% dari keseluruhan 

responden. Jumlah yang menyatakan “cukup loyal” sebanya 21  

responden atau 14% dari keseluruhan responden, responden yang 

menyatakan “tidak loyal” sebnayak 13 responden atau 9%. Sehingga 

dapat disimpulkan bahwa responden menilai Brand Loyalty pada 

interval 3,40-4,19 dengan kategori “puas”. Artinya, responden 

merasa loyal dengan merek yang dipilih pada Zalora Indonesia, dan 

responden cenderung tidak akan berpindah marketplace apabila 

produk mewah sedang tidak ada pada marketplace Zalora Indonesia. 

d. Variabel Customer Advocacy (4.9) 

Tabel 4.9 Penilaian Variabel Customer Advocacy 

Interval Kategori Frekuensi Persentase 

1,00-1,79 Sangat tidak mendukung 0 0% 

1,80-2,59 Tidak mendukung 9 6% 

2,60-3,39 Cukup mendukung 32 21% 
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3,40-4,19 Mendukung  79 53% 

4,20-5,00 Sangat mendukung 30 20% 

Jumlah 150 100% 

Berdasarkan tabel 4.9 diatas dapat diketahui bahwa responden yang 

menyatakan “sangat mendukung” sebanyak 30 responden atau 20% 

dari keseluruhan responden, sedangkan responden yang menyatakan 

“medukung” sebanyak 79 responden atau 53% dari keseluruhan 

responden. Jumlah yang menyatakan “cukup mendukung” sebanyak 

32 responden atau 21% dari keseluruhan responden, responden yang 

menyatakan “tidak mendukung” sebnayak 9 responden atau 6%. 

Sehingga dapat disimpulkan bahwa responden menilai Customer 

Advocacy pada interval 3,40-4,19 dengan kategori “mendukung”. 

Artinya, responden merasa dengan merek yang dipilih pada Zalora 

Indonesia mereka akan merekomendasikan kepada orang lain atau 

melakukan advokasi dengan membagikan pengalaman mereka yang 

telah menjadi pelanggan merek mewah pada marketplace Zalora 

Indonesia 

B. Analisis Kuantitatif dan pembahasan 

1. PathAnalysis 

a. Path Analysis Jalur 1 

Persamaan: 

BLY = P2BS + e1  (1) 

CA = P1BS + P3BL + e2 (2) 
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Tabel 4.10 Analisis Regresi (PA 1) 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) ,530 ,234  2,263 ,025 

BSX1 ,840 ,060 ,754 13,958 ,000 

a. Dependent Variable: BLY 

 Sumber: Data primer yang diolah, 2022 

Hasil output SPSS pada tabel 4.10 di atas menunjukkan bahwa nilai 

unstandarized beta Brand Satisfaction sebesar 0.840 dan signifikan pada 

nilai 0.000. Nilai standard error yang dihasilkan sebesar 0.060, hal ini 

berarti bahwa Brand Satisfaction berpengaruh langsung dan signifikan 

terhadap Brand Loyalty. 

 

Tabel 4.11 Analisis Regresi Berganda (PA 1) 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) ,288 ,237  1,216 ,226 

BSX1 ,500 ,091 ,458 5,493 ,000 

BLX2 ,333 ,082 ,340 4,074 ,000 

a. Dependent Variable: CAY 

 Sumber: Data primer yang diolah, 2022 

Hasil output SPSS pada tabel 4.11 diatas untuk persamaan 

regresi linear 2 menunjukkan nilai unstandarized beta pada variabel 

Brand Satisfaction sebesar 0.500 dengan nilai signifikansi 0.000 atau 

lebih kecil dari 0.05, sehingga memenuhi syarat signifikansi dengan 

standard error yang dihasilkan sebesar 0.091. 

Hasil output SPSS pada tabel diatas juga menunjukkan nilai 

unstandarized pada variabel Brand Loyalty sebesar 0.333 dengan nilai 

signifikansi 0.000 atau lebih kecil dari 0.05, sehingga memenuhi syarat 

signifikansi dengan standard error yang dihasilkan sebesar 0.082. 
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Uji t 

Uji t atau uji secara parsial (individu) adalah suatu pengujian 

hipotesis yang menunjukkan sejauh mana pengaruh suatu variabel bebas 

(independent variable) secara individu menerangkan variasi variabel 

terikat (dependent variable). Uji t dilakukan dengan melihat nilai 

signifikansi dari masing-masing variabel bebas, dimana jika probabilitas 

signifikansinya kurang dari 0.05 (sig < 0.05) maka variabel bebas 

tersebut secara parsial memengaruhi variabel terikat. Namun, apabila 

nilai probabilitas signifikansinya lebih dari 0.05 (sig > 0.05) maka 

variabel bebas tidak berpengaruh terhadap variabel terikat. 

a) Pengajuan hipotesis 2, Brand Satisfaction berpengaruh 

terhadap Brand Loyalty pada pelanggan Zalora Indonesia untuk 

produk fashion luxury brand. Berdasarkan tabel 4.10 dapat 

diketahui Brand Satisfaction (X1) memiliki nilai signifikansi 

sebesar 0.000, dimana nilai tersebut lebih kecil dari 0.05 yang 

menjadi taraf signifikan. Maka dapat dikatakan variabel Brand 

Satisfaction berpengaruh positif signifikan sebesar 0.000 

terhadap Brand Loyalty. Dengan demikian hipotesis kedua yang 

menyatakan bahwa Brand Satisfaction berpengaruh terhadap 

Brand Loyalty dapat diterima. 

b) Pengajuan hipotesis 1, brand satisfaction  berpengaruh 

terhadap customer advocacy pada pelanggan Zalora Indonesia 

untuk produk fashion luxury brand. Berdasarkan tabel 4.11 

dapat diketahui Brand Satisfaction (X1) memiliki nilai 

signifikansi sebesar 0.000, dimana nilai tersebut lebih besar dari 

0.05. Maka dapat dikatakan variabel Brand Satisfaction 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer 

Advocacy. Dengan demikian hipotesis pertama yang 

menyatakan bahwa Brand Satisfaction berpengaruh terhadap 

Customer Advocacy tidak dapat diterima. 
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c) Pengajuan hipotesis 3, Brand Loyalty berpengaruh terhadap 

Customer Advocacy pada pelanggan Zalora Indonesia untuk 

produk fashion luxury brand. Berdasarkan tabel 4.11 dapat 

diketahui variabel Brand Loyalty (X3) memiliki signifikansi 

sebesar 0.000 dimana nilai tersebut lebih kecil dari 0.05 yang 

merupakan taraf signifikan, maka dapat dikatakan variabel 

Brand Loyalty berpengaruh positif sebesar 0.000 terhadap 

Customer Advocacy. Dengan demikian hipotesis ketiga bahwa 

Brand Loyalty  berpengaruh terhadap Customer Advocacy dapat 

diterima.  

 

Uji Sobel 1 

 

Gambar 4.1 Uji Sobel 1 

Hipotesis diuji dengan Uji Sobel. Uji Sobel ini dilakukan dengan 

kalkulator sobel test milik Daniel Soper (www.danielsopper.com). 

Hasilnya menunjukkan nilai sobel test statistik sebesar 3.900 dan p-value 

0.000. dengan hasil sobel test statistic >1.96 dan p-value <0.05 maka 

pengaruh positif Brans Satisfaction – Brand Loyalty – Customer 

Advocacy dinyatakan signifikan. Dengan demikian hipotesis 4 terbukti 

sehingga hasil pengujian terhadap hipotesis keempat menunjukkan 

http://www.danielsopper.com/
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bahwa Brand Satisfaction berpengaruh signifikan terhadap Customer 

Advocacy yang dimediasi oleh Brand Loyalty. 

 

b. Path Analysis Jalur 2 

Persamaan: 

BLY = P4LBA + e1  (1) 

CA = P5LBA + P3BL + e2 (2) 

 

Tabel 4.12 Analisis Regresi (PA 2) 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1,342 ,215  6,233 ,000 

LBAX1 ,699 ,061 ,685 11,428 ,000 

a. Dependent Variable: BLY 

 Sumber: Data primer yang diolah, 2022 

Hasil output SPSS pada tabel 4.12 di atas menunjukkan bahwa nilai 

unstandarized beta Luxury Brand Attachment sebesar 0.699 dan 

signifikan pada nilai 0.000. Nilai standard error yang dihasilkan sebesar 

0.061, hal ini berarti bahwa Luxury  berpengaruh langsung dan signifikan 

terhadap Brand Loyalty. 

 

Tabel 4.13 Analisis Regresi Berganda (PA 2) 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) ,926 ,242  3,822 ,000 

LBAX1 ,211 ,084 ,208 2,517 ,013 

BLX2 ,523 ,082 ,525 6,359 ,000 

a. Dependent Variable: CAY 

 Sumber: Data primer yang diolah, 2022 
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Hasil output SPSS pada tabel 4.13 diatas untuk persamaan 

regresi linear 2 menunjukkan nilai unstandarized beta pada variabel 

Luxury Brand Attachment sebesar 0.211 dengan nilai signifikansi 0.013 

atau lebih kecil dari 0.05, sehingga memenuhi syarat signifikansi dengan 

standard error yang dihasilkan sebesar 0.084. 

Hasil output SPSS pada tabel diatas juga menunjukkan nilai 

unstandarized pada variabel Brand Loyalty sebesar 0.523 dengan nilai 

signifikansi 0.000 atau lebih kecil dari 0.05, sehingga memenuhi syarat 

signifikansi dengan standard error yang dihasilkan sebesar 0.082. 

Uji t 

a) Pengajuan hipotesis 6, Luxury Brand Attachment berpengaruh 

terhadap Brand Loyalty pada pelanggan Zalora Indonesia untuk 

produk fahion luxury brand. Berdasarkan tabel 4.12 dapat 

diketahui Luxury Brand Attachment (X2) memiliki nilai 

signifikansi sebesar 0.000, dimana nilai tersebut lebih kecil dari 

0.05 yang menjadi taraf signifikan. Maka dapat dikatakan 

variabel Luxury Brand Attachment berpengaruh positif 

signifikan sebesar 0.000 terhadap Brand Loyalty. Dengan 

demikian hipotesis keenam yang menyatakan bahwa Luxury 

Brand Attachment berpengaruh terhadap Brand Loyalty dapat 

diterima. 

b) Pengajuan Hipotesis 5, Luxury Brand Attachment berpengaruh 

terhadap  Customer Advocacy. Berdasarkan tabel 4.13 dapat 

diketahui variabel Luxury Brand Attachment (X2) memiliki 

nilai signifikansi sebesar 0.013, dimana nilai tersebut lebih kecil 

dari 0.05 yang menupakan taraf signifikan, maka dapat 

dikatakan variabel Luxury Brand Attachment berpengaruh 

signifikan sebesar 0.013 terhadap Customer Advocacy. Dengan 

demikian hipotesis kelima yang menyatakan bahwa Luxury 

Brand Attachment berpengaruh terhadap Customer Advocacy 

dapat diterima. 
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Uji Sobel 2 

 

 

Gambar 4.2 Uji Sobel 2 

Hipotesis diuji dengan Uji Sobel. Uji Sobel ini dilakukan dengan 

kalkulator sobel test milik Daniel Soper (www.danielsopper.com). 

Hasilnya menunjukkan nilai sobel test statistik sebesar 5.572 dan p-value 

0.000. dengan hasil sobel test statistic >1.96 dan p-value <0.05 maka 

pengaruh positif Luxury Brand Satisfaction  – Brand Loyalty – Customer 

Advocacy dinyatakan signifikan. Dengan demikian hipotesis 4 terbukti 

sehingga hasil pengujian terhadap hipotesis keempat menunjukkan 

bahwa Luxury Brand Satisfaction berpengaruh signifikan terhadap 

Customer Advocacy yang dimediasi oleh Brand Loyalty. 

2. Pembahasan  

Penelitian ini merupakan studi mengenai tingkat customer advocacy 

yang dilakukan oleh pelanggan Zalora Indonesia yang di pengaruhi oleh 

brand satisfaction, dan luxury brand attachment melalui brand loyalty. 

Hasil pengujian yang telah dilakukan menunjukkan bahwa: 

  

http://www.danielsopper.com/
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a. Pengaruh Brand Satisfaction (X1) terhadap Customer Advocacy 

pelanggan Zalora Indonesia. 

Hasil penelitian hipotesis 1 Brand Satisfaction berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap tingkat Customer Advocacy 

pelanggan Zalora Indonesia untuk produk fashion luxury brand. 

Brand Satisfaction bukan merupakan faktor yang kuat dapam 

menentukan tingkat Customer Advocacy. 

Hal ini juga membuktikan bahwa semakin baik Brand 

Satisfaction maka meningkatkan tingkat  Customer Advocacy 

pelanggan Zalora Indonesia untuk produk fashion luxury brand. 

Brand Satisfaction bisa mendorong pelanggan untuk menjadi loyal 

terhadap produk yang dibelinya, sehingga berpengaruh terhadap 

Brand Loyalty. Responden berpendapat bahwa rasa puas yang 

mereka dapatkan terhadap layanan yang diberikan oleh Zalora 

Indonesia tidak mendong mereka melakukan Customer Advocacy 

kepada orang lain. 

Hasil penelitian yang dilakukan peneliti mendukung 

penelitian yang dilakukan oleh A.S. Shimul & I. Phau, 2018 yang 

menunjukkan bahwa Brand Satisfaction berpengaruh positif 

signifikan terhadap Customer Advocacy. Artinya konsumen yang 

puas telah ditemukan untuk mengadvokasi merek mewah kepada 

orang lain. 

b. Pengaruh Brand Satisfaction (X1) terhadap Brand Loyalty (Z) 

pelanggan Zalora Indonesia. 

Hasil penelitian menunjukkan hipotesis 2 Brand Satisfaction 

berpengaruh positif signifikan terhadap tingkat Brand Loyalty pada 

pelanggan Zalora Indonesia untuk produk fashion luxury brand. 

Brand Satisfaction merupakan faktor yang kuat dalam menentukan 

tingkat Brand Loyalty. 

Hal ini juga membuktikan bahwa semakin meningkatnya 

Brand Satisfaction maka berpengaruh dalam peningkatan tingkat 
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Brand Loyalty pelanggan Zalora Indonesia untuk produk fashion 

luxury brand. Penelitian ini menunjukkan bahwa Zaloa Indonesia 

untuk produk fashion luxury brand memiliki Brand Satisfaction 

yang tinggimampu memengaruhi Brand Loyalty pelanggan. 

Responden berpendapat bahwa Zalora Indonesia memiliki sistem 

pembelian yang aman dengan layanan yang ada di Zalora Indonesia 

pelanggan bisa merasa puas dan menjadi loyal terhadap Zalora 

Indonesia. 

Hasil penelitian yang dilakukan peneliti mendukung 

penelitian yang dilakukan oleh A.S. Shimul & I. Phau, 2018 yang 

menunjukkan bahwa Brand Satisfaction berpengaruh positif 

terhadap  Brand Loyalty. Artinya konsumen yang merasa puas 

cenderung setia pada merek mewah tertentu. 

c. Pengaruh Brand Loyalty (Z) terhadap Customer Advocacy (Y) 

pelanggan Zalora Indonesia. 

Hasil penelitian menunjukkan hipotesis 3 Brand Loyalty 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Advocacy 

pada pelanggan Zalora Indonesia untuk produk fashion luxury 

brand. Brand Loyalty merupakan faktor yang kuat dalam 

menentukan tingkat Customer Advocacy pelanggan Zalora 

Indonesia. 

Hal ini juga membuktikan bahwa meningkatnya Brand 

Loyalty, maka akan berpengaruh dalam peningkatan tingkat 

Customer Advocacy pelanggan Zalora Indonesia untuk produk 

fashion luxury brand. Penelitian ini menunjukkan bahwa Zalora 

Indonesia memiliki Brand Loyalty yang tinggi mampu 

memengaruhi Customer Advocacy pelanggan. Responden 

berpendapat bahwa dengan adanya Brand Loyalty mereka akan 

melakukan advokasi atau merekomendasikan produk mewah yang 

mereka beli dan yakini di Zalora Indonesia kepada orang lain. 
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Hasil penelitian yan dilakukan peneliti menukung penelitian 

yang dilakukan oleh A.S. Shimul & I. Phau, 2018 yang 

menunjukkan bahwa Brand Loyalty berpengaruh ppositif terhadap 

Customer Advocacy. Artinya konsumen yang setia telah ditemukan 

terlibat dalam advokasi konsumen. 

d. Pengaruh Brand Satisfaction (X1) terhadap Customer Advocacy (Y) 

pelanggan Zalora Indonesia melalui Brand Loyalty (Z). 

Hasil penelitian menunjukkan hipotesis 4 Brand Satisfaction 

berpengaruh positif signifikan terhadap Customer Advocacy melalui 

Brand Loyalty pada pelanggan Zalora Indonesia untuk produk 

fashion luxury brand. Artinya meningkatnya Brand Satisfaction 

berdampak pada meningkatnya Brand Loyalty sehingga secara tidak 

langsung Customer Advocacy cenderung akan mengalami 

peningkatan. 

e. Pengaruh Luxury Brand Attachment (X2) terhadap  Brand Loyalty 

(Z) pelanggan Zalora Indonesia. 

Hasil penelitian menunjukkan hipotesis 5 Luxury Brand 

Satisfaction berpengaruh positif terhadap tingkat Brand Loyalty 

pelanggan Zalora Indonesia untuk produk fashion luxury brand. 

Luxury Brand Attachment merupakan faktor yang kuat dalam 

menentukan tingkat Brand Loyalty. 

Hal ini juga membuktikan bahwa dengan adanya Luxury 

Brand Attachment maka berpengaruh dalam meningkatkan Brand 

Loyalty pada pelanggan Zalora Indonesia untuk produk fashion 

luxury brand. Penelitian ini menunjukkan bahwa Luxury Brand 

Attachment mampu memengaruhi Brand Loyalty pelanggan.  

Hasil penelitian yang dilakukan peneliti mendukung 

penelitian yang dilakukan oleh A.S. Shimul & I. Phau,2018 yang 

menunjukkan bahwa Luxury Brand Attachment berpengaruh positif 

signifikan terhadap  Brand Loyalty. Artinya pelanggan dengan 

keterikatan merek mewah yang tinggi ternyata juga loyal terhadap 
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merek tersebut. Hal ini mencerminkan pentingnya keterikatan merek 

mewah dalam membangun dan mempertahankan basis konsumen 

jangka panjang dan berkelanjutan. 

f. Pengaruh Luxury Brand Attachment (X2) terhadap Customer 

Advocacy (Y) pelanggan Zalora Indonesia. 

Hasil peneltian menunjukkan bahwa hipotesis 7 Luxury 

Brand Attachment berpengaruh positif terhadap tingkat Customer 

Advocacy pelanggan Zalora Indonesia untuk produk fashion luxury 

brand. Luxury Brand Attachment merupakan faktor yang kuat dalam 

menentukan tingkat Customer Advocacy. 

Hal ini juga membuktikan bahwa dengan adanya Luxury 

Brand Attachment maka dapat berpengaruh pada peningkatan 

Customer Advocacy pelanggan Zalora Indonesia untuk produk 

fashion luxury brand. Penelitian ini menunjukkan bahwa Zalora 

Indonesia memiliki Luxury Brand Attachment yang mampu 

memengaruhi Customer Advocacy. Responden berpendapat bahwa 

mereka akan merekomendasikan kepada orang lain untuk membeli 

produk dengan merek mewah yang diyakini pada marketplace 

Zalora Indonesia. 

Hasil penelitian yang dilakukan peneliti mendukung 

enelitian yang dilakukan onleh A.S. Shimul & I. Phau,2018 yang 

menunjukkan bahwa Luxury Brand Attachment berpengaruh positif 

signifikan terhadap Customer Advocacy. Artinya pelanggan yang 

memiliki keterikatan merek mewah yang tinggi cenderung 

mengadvokasi merek tersebut kepada orang lain.  

g. Pengaruh Luxury Brand Attachment (X2) terhadap Customer 

Advocacy (Y) pelanggan Zalora Indonesia melalui Brand Loyalty 

(Z). 

Hasil penelitian menunjukkan hipotesis 7 Luxury Brand 

Attachment berpengaruh positif signifikan terhadap Customer 

Advocacy pelanggan Zalora Indonesia untuk produk fashion luxury 
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brand melalui Brand Loyalty. Artinya meningkatnya Luxury Brand 

Attachment berdampak pada meningkatnya Brand Loyalty yang 

kemudian secara tidak langsung Customer Advocacy cenderung 

akan mengalami peningkatan.  

Hasil penelitian yang dilakukan peneliti tidak mendukung 

peneilitian yang dilakukan oleh A.S. Shimul & I. Phau, 2018 yang 

menunjukkan bahwa Luxury Brand Attachment berpengaruh positif 

tidak signifikan terhadap Customer Advocacy melalui Brand 

Loyalty. Artinya meningkatnya Luxury Brand Attachment 

berdampak pada meningkatnya Brand Loyalty tetapi tidak 

memengaruhi peningkatan Customer Advocacy secara tidak 

langsung.
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian untuk mengetahui pengaruh brand 

satisfaction, luxury brand attachment, dan brand loyalty terhadap customer 

advocacy yang telah diuraikan pada bab sebelumnya, maka dapat ditarik 

kesimpulan sebagai berikut: 

1. Variabel Brand Satisfation berengaruh positif signifikan terhadap 

variabel Customer Advocacy pada pelanggan Zalora Indonesia untuk 

produk fashion luxury brand. 

2. Variabel Brand Satisfaction secara positif signifikan berpengaruh 

terhadap Brand Loyalty pada pelanggan Zalora Indonesia untuk 

produk fashion luxury brand. 

3. Variabel Brand Loyalty secara positif signifikan berpengaruh 

terhadap Customer Advocacy pada pelanggan Zalora Indonesia 

untuk produk fashion luxury brand. 

4. Variabel Brand Satisfaction secara positif signifikan berpengaruh 

terhadap Customer Advocacy pelanggan Zalora Indonesia melalui 

Brand Loyalty. 

5. Variabel Luxury Brand Attachment secara positif signifikan 

berpengaruh terhadap Brand Loyalty pada pelanggan Zalora 

Indonesia untuk produk fashion luxury brand. 

6. Variabel Luxury Brand Attachment berpengaruh positif signifikan 

terhadap Customer Advocacy pada pelanggan Zalora Indonesia 

untuk produk fashion luxury brand. 

7. Variabel Luxury Brand Attachment secara positif tidak signifikan 

berpengaruh terhadap Customer Advocacy pada pelanggan Zalora 

Indoensia untuk produk fashion luxury brand melalui Brand Loyalty. 

 

B. Saran  
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Berdasarkan kesimpulan diatas, peneliti dapat memberi saran yang 

mungkin bermanfaat bagi manajemen pemasaran Zalora Indonesia: 

1. Berdasarkan perhitungan statistik, pengaruh langsung variabel 

Luxury Brand Attachment terhadap Customer Advocacy paling 

rendah. Maka peneliti menyarankan untuk meningkatkan keterikatan 

merek mewah pelanggan dengan membuat pelanggan merasa 

gembira ketika memikirkan merek mewah yang dapat mendorong 

pelanggan untuk melakukan advokasi kepada konsumen lain atau 

orang lain melalui perasaaan emosional yang dirasakan pelanggan. 

2. Penelitian ini tidak luput dari keterbatasan dan kekurangan sehingga 

masih membutuhkan penyempurnaan kedepannya. Peneliti 

selanjutnya disarankan untuk melakukan penelitian dengan 

menggunakan variabel eksogen selain yang digunakan dalam 

penelitian ini. Hal ini bertujuan untuk mambantu Zalora Indonesia 

untuk meningkatkan Customer Advocacy. 
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KUESIONER 

 

Dengan Hormat, bersama ini saya : 

Nama : Michelle Yoanna FB 

Pekerjaan : Mahasiswa UPN “Veteran” Yogyakarta, Fakultas Ekonomi dan  

Bisnis, Jurusan Manajemen 

NIM : 141180160 

Saat ini saya sedang melakukan penelitian untuk skripsi yang berjudul “Pengaruh 

brand statisfaction dan luxury brand attachment  terhadap customer advocacy  

melalui brand loyality pada marketplace Zalora. (Survey Pada Customer Zalora 

Indonesia.co.id di Indonesia). Kuesioner ini bertujuan untuk mendapatkan nilai dari 

responden terhadap seberapa besar pengaruh brand statisfaction dan luxury brand 

attachment  terhadap customer advocacy  melalui brand loyality pada marketplace 
Zalora. 

Berikut kuesioner yang saya ajukan, penulis sangat mengharapkan 

partisipasi saudara/saudari untuk meluangkan sedikit waktunya untuk membantu 

penelitian ini dengan mengisi pertanyaan dengan jawaban yang sejujur-jujurnya 

dengan keadaan yang sebenarnya. Atas kesediaannya saya ucapkan terima kasih. 

 

A. Data umum responden: 

1. Apakah Bpk/Ibu/Sdr/i sudah pernah berbelanja fashion fashion online 

melalui marketplace untuk produk dengan merek mewah pada 

marketplace Zalora? 

a. Ya  

b. Belum (jika belum cukup sampai disini) 

2. Berapa kali Bpk/Ibu/Sdr/i sudah pernah berbelanja fashion online 

melalui marketplace untuk produk dengan merek mewah pada 

marketplace Zalora? 

a. 1 kali 

b. Berulangkali 

3. Status pekerjaan: 

a. Pengusaha 

b. Manajer/Kepala (sebagai Swasta/PNS) 

c. Karyawan/PNS 

d. Mahasiswa S1/S2 

e. Ibu Rumah Tangga 

f. Belum Bekerja 

g. Freelencer 
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4. Usia: 

a. <  30 tahun 

b. ≥  31 - 50 tahun  

c. ≥  50 tahun 

5. Penghasilan perbulan: 

a. <  10 juta 

b. ≥  10 juta – 25 juta  

c. ≥  25 juta 

 

B. Petunjuk Pengisian Kuesioner 

1. Bacalah pertanyaan dengan teliti dan jawablah dengan jujur. 

2. Pilihlah jawaban pertanyaan dibawah ini yang sesuai dengan kondisi 

sebenarnya. 

3. Berilah tanda silang (X) pada masalah satu jawaban yang paling sesuai 

dengan anda. 

Keterangan : 

• Sangat Tidak Setuju (5) 

• Tidak Setuju (4) 

• Netral (3) 

• Setuju (2) 

• Sangat Setuju (1) 

 

1. Kuesioner Customer Advocacy (Y) untuk produk dengan merek mewah: 

No. Pernyataan 

Sangat 

Setuju  
Setuju Netral 

Tidak 

Setuju 

Sangat 

Tidak 

Setuju 

5 4 3 2 1 

1. 

Saya senang berbagi pengalaman merek 

mewah yang saya gunakan yang saya beli 

pada pada marketplace Zalora, untuk 

membantu orang lain menuju pengalaman 

serupa. 

     

2. 
Saya merasa  senang untuk memberitahu orang 

lain tentang merek mewah yang saya gunakan 

yang saya beli pada pada marketplace Zalora.  
     

3. Saya merasa memiliki tanggung jawab      
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sosial kepada masyarakat untuk 

memberitahukan  kepada pihak lain 

tentang pengalaman dengan merek mewah 

yang saya gunakan yang saya beli pada 

pada marketplace Zalora. 

4. 
Saya berkenan menyarankan orang lain tentang 

merek mewah yang saya gunakan yang saya 

beli pada pada marketplace Zalora.  
     

5. 

Saya yang memiliki jiwa customer 

advocacy selalu memberikan saran kepada 

orang lain tentang kualitas merek mewah 

yang saya gunakan yang saya beli pada 

pada marketplace Zalora untuk membantu 

memiliki pengalaman serupa. 

     

 

 

2. Kuesioner Loyalitas Merek (Z) untuk produk dengan merek mewah:   

No. Pernyataan 
Sangat 

Setuju  
Setuju Netral 

Tidak 

Setuju 

Sangat 

Tidak 

Setuju 
5 4 3 2 1 

1. 

Saya loyal terhadap 

merek mewah yang saya 

pilih pada marketplace 

Zalora. 

     

3. 

Saya bersedia membayar 

lebih untuk merek mewah 

yang saya yakini daripada 

merek lain yang ada di 

pasaran, yang saya beli 

pada marketplace Zalora. 

     

4. 

Saya merekomendasikan 

membeli merek mewah 

yang saya yakini pada 

marketplace Zalora. 

     

5. 

Jika merek mewah yang 

saya yakini tidak tersedia 

pada marketplace Zalora, 

saya akan mencari dan 

membelinya di toko lain.  

     

 

3. Kuesioner Brand Statisfaction (X1) untuk produk dengan merek 

mewah: 

No. Pernyataan 
Sangat 

Setuju  
Setuju Netral 

Tidak 

Setuju 

Sangat 

Tidak 

Setuju 
5 4 3 2 1 
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1. 

Saya puas terhadap 

layanan yang diberikan 

oleh merek yang saya 

pilih pada marketplace 

Zalora. 

     

2. 

Saya puasa terhadap 

merek yang saya pilih 

pada marketplace Zalora. 

     

3. 

Saya merasa memiliki 

pengalaman 

menggunakan merek 

yang saya pilih pada 

marketplace Zalora . 

     

4. 

Proses keputusan pilihan 

menggunakan merek 

yang saya pilih cepat 

pada marketplace Zalora. 

     

5. 

Saya memiliki perasaan 

tingkat kesenang dengan 

merek yang saya pilih 

pada marketplace Zalora. 

     

 

4. Kuesioner Keterikatan Merek Mewah (Luxury Brand Attachment X2): 

No. Pernyataan 
Sangat 

Setuju  
Setuju Netral 

Tidak 

Setuju 

Sangat 

Tidak 

Setuju 
5 4 3 2 1 

1. 

Saya sangat tertarik 

dengan merek mewah 

yang saya beli pada 

marketplace Zalora. 

     

2. 

Saya senang merek 

mewah yang saya beli 

pada marketplace Zalora. 

     

3. 

Saya selalu memikirkan 

merek mewah merupakan 

kegembiraan yang saya 

beli pada marketplace 

Zalora. 

     

4. 

Produk merek mewah 

membantu saya mencapai 

apa yang saya inginkan 

yang saya beli pada 

marketplace Zalora. 

     

5. 
Saya memiliki hubungan 

emosional yang dalam 
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dengan merek mewah 

yang saya beli pada 

marketplace Zalora. 

6. 

Saya merasa kehilangan 

jika merek mewah ini 

tidak lagi tersedia pada 

marketplace Zalora. 

     

 

Sumber referensi kuesioner A.S. Shimul, I. Phau, 2018, Australasian Marketing Journal 000 (2018) 1–
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LAMPIRAN II 

TABULASI 30 DATA RESPONDEN
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 No 

Apakah Anda sudah pernah 

berbelanja online melalui 

marketplace untuk produk 

dengan merek mewah? 

Berapa kali Anda sudah 

pernah berbelanja online 

melalui marketplace untuk 

produk dengan merek 

mewah? 

Pekerjaan Usia Penghasilan perbulan 

1 Sudah Lebih dari 1 kali Karyawan / PNS Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

2 Sudah Lebih dari 1 kali Karyawan / PNS Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

3 Sudah Lebih dari 1 kali Mahasiswa S2/S3 Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

4 Sudah Lebih dari 1 kali Pengusaha Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

5 Sudah Lebih dari 1 kali Mahasiswa S2/S3 Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

6 Sudah Lebih dari 1 kali Karyawan / PNS Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

7 Sudah Lebih dari 1 kali Freelancer Kurang dari 35 Rp10.000.000,- - Rp25.000.000,- 

8 Sudah 1 kali Karyawan / PNS Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

9 Sudah 1 kali Karyawan / PNS Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

10 Sudah 1 kali Karyawan / PNS Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

11 Sudah 1 kali Karyawan / PNS Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

12 Sudah 1 kali Karyawan / PNS Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

13 Sudah 1 kali Karyawan / PNS Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

14 Sudah 1 kali Karyawan / PNS Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

15 Sudah 1 kali Karyawan / PNS Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

16 Sudah 1 kali Karyawan / PNS Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

17 Sudah 1 kali Karyawan / PNS Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

18 Sudah 1 kali Belum bekerja Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

19 Sudah 1 kali Karyawan / PNS 35 - 50 Rp10.000.000,- - Rp25.000.000,- 

20 Sudah 1 kali Karyawan / PNS Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

21 Sudah 1 kali Karyawan / PNS Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

22 Sudah Lebih dari 1 kali Karyawan / PNS Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

23 Sudah Lebih dari 1 kali Karyawan / PNS 35 - 50 Kurang dari Rp10.000.000,- 
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24 Sudah Lebih dari 1 kali Karyawan / PNS Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

25 Sudah Lebih dari 1 kali Karyawan / PNS Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

26 Sudah Lebih dari 1 kali Mahasiswa S2/S3 Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

27 Sudah Lebih dari 1 kali Pengusaha 35 - 50 Kurang dari Rp10.000.000,- 

28 Sudah Lebih dari 1 kali Karyawan / PNS 35 - 50 Kurang dari Rp10.000.000,- 

29 Sudah Lebih dari 1 kali Karyawan / PNS 35 - 50 Rp10.000.000,- - Rp25.000.000,- 

30 Sudah Lebih dari 1 kali Karyawan / PNS Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 
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Brand Satisfaction (X1)  J 

m 

l 

Rata 

Rata 

Luxury Brand Attachment (X2) J 

m 

l 

Rata 

Rata 

Brand Loyalty (Z) J 

m 

l 

Rata 

Rata 

Customer Advocacy (Y)  J 

m 

l  

Rata 

Rata X1 

1 

X1 

2 

X1 

3 

X1 

4 

X1 

5 

X1 

6 

X2 

1 

X2 

2 

X2 

3 

X2 

4 

X2 

5 

X2 

6 

Z1 

1 

Z1 

2 

Z1 

3 

Z1 

4 
Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 

3 3 3 3 3 3 18 3,00 2 2 3 3 2 4 16 2,67 3 3 4 3 13 3,25 3 4 4 3 4 18 3,60 

4 4 4 4 4 4 24 4,00 3 3 3 4 3 4 20 3,33 4 4 4 4 16 4,00 3 3 4 4 4 18 3,60 

4 4 3 4 3 4 22 3,67 3 4 3 4 3 4 21 3,50 4 3 4 4 15 3,75 3 4 3 4 3 17 3,40 

4 4 4 4 4 5 25 4,17 4 5 5 4 4 5 27 4,50 4 4 4 5 17 4,25 4 4 4 4 4 20 4,00 

4 4 4 4 4 4 24 4,00 4 4 4 4 4 4 24 4,00 4 4 4 4 16 4,00 4 4 4 4 4 20 4,00 

4 4 4 4 4 4 24 4,00 4 4 4 4 4 4 24 4,00 4 4 4 4 16 4,00 4 4 4 4 4 20 4,00 

4 4 5 4 4 5 26 4,33 4 4 5 4 4 5 26 4,33 4 5 4 4 17 4,25 4 5 5 4 5 23 4,60 

4 4 4 4 3 3 22 3,67 3 3 3 3 3 3 18 3,00 2 1 2 3 8 2,00 4 2 2 2 3 13 2,60 

3 4 3 4 4 3 21 3,50 3 3 3 3 3 3 18 3,00 2 3 3 4 12 3,00 3 2 3 3 2 13 2,60 

4 5 4 4 2 4 23 3,83 4 4 4 2 3 1 18 3,00 4 4 5 4 17 4,25 4 4 3 5 4 20 4,00 

5 5 5 5 3 5 28 4,67 3 3 3 2 2 2 15 2,50 5 3 4 2 14 3,50 1 1 1 5 1 9 1,80 

3 4 4 3 3 4 21 3,50 3 3 4 4 4 3 21 3,50 3 3 4 3 13 3,25 4 4 3 4 3 18 3,60 

3 4 4 4 4 4 23 3,83 4 3 4 4 4 3 22 3,67 4 4 4 3 15 3,75 3 4 4 4 3 18 3,60 

5 5 5 5 4 5 29 4,83 3 5 5 2 3 2 20 3,33 2 5 5 4 16 4,00 5 5 2 4 2 18 3,60 

4 4 3 3 4 4 22 3,67 3 3 2 4 3 4 19 3,17 3 4 4 4 15 3,75 2 2 2 4 4 14 2,80 

4 5 3 2 4 4 22 3,67 2 5 4 4 5 4 24 4,00 4 3 4 3 14 3,50 3 2 4 2 4 15 3,00 

4 4 5 5 4 5 27 4,50 4 5 4 4 4 4 25 4,17 4 4 5 5 18 4,50 5 4 4 4 4 21 4,20 

4 4 4 3 3 3 21 3,50 4 2 2 4 2 2 16 2,67 3 4 4 3 14 3,50 4 2 2 4 4 16 3,20 

4 4 4 3 5 4 24 4,00 3 5 3 3 4 4 22 3,67 3 5 4 4 16 4,00 4 3 4 4 4 19 3,80 

4 4 4 4 4 4 24 4,00 4 4 4 4 2 4 22 3,67 2 4 4 4 14 3,50 4 4 4 4 4 20 4,00 

4 4 3 4 4 4 23 3,83 3 3 3 3 3 3 18 3,00 4 5 4 4 17 4,25 4 3 4 4 4 19 3,80 

4 5 3 2 1 4 19 3,17 3 3 3 2 1 1 13 2,17 3 4 3 5 15 3,75 5 5 3 4 2 19 3,80 

4 5 4 5 4 5 27 4,50 4 4 5 4 4 5 26 4,33 4 4 4 5 17 4,25 4 4 4 5 5 22 4,40 

4 4 4 3 4 4 23 3,83 4 4 4 3 3 4 22 3,67 4 4 4 4 16 4,00 4 4 3 4 3 18 3,60 
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3 4 4 4 2 3 20 3,33 3 3 3 4 3 3 19 3,17 2 2 3 2 9 2,25 3 3 2 3 2 13 2,60 

4 4 4 4 2 3 21 3,50 2 2 2 2 2 2 12 2,00 4 4 4 4 16 4,00 3 1 3 3 4 14 2,80 

3 3 2 3 3 3 17 2,83 3 2 3 3 3 3 17 2,83 3 3 4 3 13 3,25 3 3 3 3 3 15 3,00 

4 4 4 4 4 4 24 4,00 4 4 4 4 4 4 24 4,00 4 4 3 4 15 3,75 4 4 3 4 4 19 3,80 

3 3 3 2 2 2 15 2,50 2 2 2 2 3 2 13 2,17 2 2 3 2 9 2,25 2 2 2 3 2 11 2,20 

3 3 2 3 2 2 15 2,50 2 2 3 2 2 2 13 2,17 2 2 2 2 8 2,00 3 2 2 3 2 12 2,40 
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LAMPIRAN III 

HASIL UJI VALIDITAS  & 

RELIABILITAS
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1. Hasil Uji Validitas Brand Satisfaction 

Correlations 

 X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1 

X1.1 Pearson Correlation 1 ,687** ,590** ,445* ,283 ,676** ,767** 

Sig. (2-tailed)  ,000 ,001 ,014 ,129 ,000 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 

X1.2 Pearson Correlation ,687** 1 ,492** ,327 ,081 ,662** ,660** 

Sig. (2-tailed) ,000  ,006 ,078 ,672 ,000 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 

X1.3 Pearson Correlation ,590** ,492** 1 ,642** ,328 ,667** ,821** 

Sig. (2-tailed) ,001 ,006  ,000 ,077 ,000 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 

X1.4 Pearson Correlation ,445* ,327 ,642** 1 ,338 ,555** ,750** 

Sig. (2-tailed) ,014 ,078 ,000  ,068 ,001 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 

X1.5 Pearson Correlation ,283 ,081 ,328 ,338 1 ,527** ,620** 

Sig. (2-tailed) ,129 ,672 ,077 ,068  ,003 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 

X1.6 Pearson Correlation ,676** ,662** ,667** ,555** ,527** 1 ,901** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,001 ,003  ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 

X1 Pearson Correlation ,767** ,660** ,821** ,750** ,620** ,901** 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  
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N 30 30 30 30 30 30 30 

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

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 

2. Hasil Uji Validitas Luxury Brand Attachment 

Correlations 

 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2 

X2.1 Pearson Correlation 1 ,469** ,565** ,504** ,319 ,346 ,661** 

Sig. (2-tailed)  ,009 ,001 ,005 ,085 ,061 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 

X2.2 Pearson Correlation ,469** 1 ,721** ,332 ,620** ,479** ,793** 

Sig. (2-tailed) ,009  ,000 ,073 ,000 ,007 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 

X2.3 Pearson Correlation ,565** ,721** 1 ,312 ,560** ,457* ,780** 

Sig. (2-tailed) ,001 ,000  ,094 ,001 ,011 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 

X2.4 Pearson Correlation ,504** ,332 ,312 1 ,586** ,763** ,753** 

Sig. (2-tailed) ,005 ,073 ,094  ,001 ,000 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 

X2.5 Pearson Correlation ,319 ,620** ,560** ,586** 1 ,618** ,810** 

Sig. (2-tailed) ,085 ,000 ,001 ,001  ,000 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 

X2.6 Pearson Correlation ,346 ,479** ,457* ,763** ,618** 1 ,814** 
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Sig. (2-tailed) ,061 ,007 ,011 ,000 ,000  ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 

X2 Pearson Correlation ,661** ,793** ,780** ,753** ,810** ,814** 1 

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

N 30 30 30 30 30 30 30 

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

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 

3. Hasil Uji Validitas Brand Loyalty 

Correlations 

 Z.1 Z.2 Z.3 Z.4 Z 

Z.1 Pearson Correlation 1 ,443* ,491** ,336 ,714** 

Sig. (2-tailed)  ,014 ,006 ,069 ,000 

N 30 30 30 30 30 

Z.2 Pearson Correlation ,443* 1 ,678** ,664** ,886** 

Sig. (2-tailed) ,014  ,000 ,000 ,000 

N 30 30 30 30 30 

Z.3 Pearson Correlation ,491** ,678** 1 ,423* ,794** 

Sig. (2-tailed) ,006 ,000  ,020 ,000 

N 30 30 30 30 30 

Z.4 Pearson Correlation ,336 ,664** ,423* 1 ,776** 

Sig. (2-tailed) ,069 ,000 ,020  ,000 

N 30 30 30 30 30 
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Z Pearson Correlation ,714** ,886** ,794** ,776** 1 

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

N 30 30 30 30 30 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

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

 

4. Hasil Uji Validitas Customer Advocacy 

Correlations 

 Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 Y.5 Y 

Y.1 Pearson Correlation 1 ,696** ,417* ,169 ,350 ,745** 

Sig. (2-tailed)  ,000 ,022 ,371 ,058 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 

Y.2 Pearson Correlation ,696** 1 ,529** ,413* ,274 ,828** 

Sig. (2-tailed) ,000  ,003 ,023 ,143 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 

Y.3 Pearson Correlation ,417* ,529** 1 ,115 ,733** ,798** 

Sig. (2-tailed) ,022 ,003  ,547 ,000 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 

Y.4 Pearson Correlation ,169 ,413* ,115 1 ,183 ,481** 

Sig. (2-tailed) ,371 ,023 ,547  ,332 ,007 

N 30 30 30 30 30 30 

Y.5 Pearson Correlation ,350 ,274 ,733** ,183 1 ,714** 

Sig. (2-tailed) ,058 ,143 ,000 ,332  ,000 
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N 30 30 30 30 30 30 

Y Pearson Correlation ,745** ,828** ,798** ,481** ,714** 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,007 ,000  

N 30 30 30 30 30 30 

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

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 

5. Hasil Uji Reliabilitas Brand Satisfaction 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

Cronbach's 

Alpha Based on 

Standardized 

Items N of Items 

,836 ,850 6 

 

6. Hasil Uji Reliabilitas Luxury Brand Attachment 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

Cronbach's 

Alpha Based on 

Standardized 

Items N of Items 

,860 ,862 6 
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7. Hasil Uji Reliabilitas Brand Loyalty 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

Cronbach's 

Alpha Based on 

Standardized 

Items N of Items 

,800 ,804 4 

 

8. Hasil Uji Reliabilitas Customer Advocacy 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

Cronbach's 

Alpha Based on 

Standardized 

Items N of Items 

,769 ,760 5 
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LAMPIRAN IV 

TABULASI 150 DATA RESPONDEN
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No.  

Apakah Anda sudah pernah 

berbelanja online melalui 

marketplace untuk produk 

dengan merek mewah? 

Berapa kali Anda sudah 

pernah berbelanja online 

melalui marketplace untuk 

produk dengan merek 

mewah? 

Pekerjaan Usia Penghasilan perbulan 

1 Sudah Lebih dari 1 kali Karyawan / PNS Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

2 Sudah Lebih dari 1 kali Karyawan / PNS Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

3 Sudah Lebih dari 1 kali Mahasiswa S2/S3 Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

4 Sudah Lebih dari 1 kali Pengusaha Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

5 Sudah Lebih dari 1 kali Mahasiswa S2/S3 Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

6 Sudah Lebih dari 1 kali Karyawan / PNS Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

7 Sudah Lebih dari 1 kali Freelancer Kurang dari 35 Rp10.000.000,- - Rp25.000.000,- 

8 Sudah 1 kali Karyawan / PNS Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

9 Sudah 1 kali Karyawan / PNS Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

10 Sudah 1 kali Karyawan / PNS Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

11 Sudah 1 kali Karyawan / PNS Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

12 Sudah 1 kali Karyawan / PNS Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

13 Sudah 1 kali Karyawan / PNS Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

14 Sudah 1 kali Karyawan / PNS Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

15 Sudah 1 kali Karyawan / PNS Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

16 Sudah 1 kali Karyawan / PNS Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

17 Sudah 1 kali Karyawan / PNS Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

18 Sudah 1 kali Belum bekerja Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

19 Sudah 1 kali Karyawan / PNS 35 - 50 Rp10.000.000,- - Rp25.000.000,- 

20 Sudah 1 kali Karyawan / PNS Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

21 Sudah 1 kali Karyawan / PNS Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

22 Sudah Lebih dari 1 kali Karyawan / PNS Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

23 Sudah Lebih dari 1 kali Karyawan / PNS 35 - 50 Kurang dari Rp10.000.000,- 
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24 Sudah Lebih dari 1 kali Karyawan / PNS Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

25 Sudah Lebih dari 1 kali Karyawan / PNS Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

26 Sudah Lebih dari 1 kali Mahasiswa S2/S3 Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

27 Sudah Lebih dari 1 kali Pengusaha 35 - 50 Kurang dari Rp10.000.000,- 

28 Sudah Lebih dari 1 kali Karyawan / PNS 35 - 50 Kurang dari Rp10.000.000,- 

29 Sudah Lebih dari 1 kali Karyawan / PNS 35 - 50 Rp10.000.000,- - Rp25.000.000,- 

30 Sudah Lebih dari 1 kali Karyawan / PNS Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

31 Sudah Lebih dari 1 kali Karyawan / PNS 35 - 50 Kurang dari Rp10.000.000,- 

32 Sudah Lebih dari 1 kali Karyawan / PNS Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

33 Sudah Lebih dari 1 kali Ibu rumah tangga Lebih dari 50 Kurang dari Rp10.000.000,- 

34 Sudah Lebih dari 1 kali Karyawan / PNS Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

35 Sudah Lebih dari 1 kali Karyawan / PNS Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

36 Sudah Lebih dari 1 kali Karyawan / PNS Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

37 Sudah Lebih dari 1 kali Mahasiswa S2/S3 Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

38 Sudah Lebih dari 1 kali Mahasiswa S2/S3 Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

39 Sudah Lebih dari 1 kali Mahasiswa S2/S3 Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

40 Sudah Lebih dari 1 kali Karyawan / PNS 35 - 50 Kurang dari Rp10.000.000,- 

41 Sudah Lebih dari 1 kali Karyawan / PNS Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

42 Sudah Lebih dari 1 kali Pengusaha 35 - 50 Lebih dari Rp25.000.000,- 

43 Sudah Lebih dari 1 kali Pengusaha Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

44 Sudah Lebih dari 1 kali Pengusaha Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

45 Sudah Lebih dari 1 kali Mahasiswa S2/S3 Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

46 Sudah Lebih dari 1 kali Mahasiswa S2/S3 Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

47 Sudah Lebih dari 1 kali Mahasiswa S2/S3 Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

48 Sudah Lebih dari 1 kali Mahasiswa S2/S3 Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

49 Sudah Lebih dari 1 kali Karyawan / PNS 35 - 50 Kurang dari Rp10.000.000,- 

50 Sudah Lebih dari 1 kali Mahasiswa S2/S3 Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

51 Sudah Lebih dari 1 kali Karyawan / PNS Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 
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52 Sudah Lebih dari 1 kali Karyawan / PNS Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

53 Sudah Lebih dari 1 kali 

Manajer / Kepala 

Staff (Swasta 

ataupun PNS) 

Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

54 Sudah Lebih dari 1 kali 

Manajer / Kepala 

Staff (Swasta 

ataupun PNS) 

35 - 50 Kurang dari Rp10.000.000,- 

55 Sudah Lebih dari 1 kali Pengusaha 35 - 50 Kurang dari Rp10.000.000,- 

56 Sudah Lebih dari 1 kali Pengusaha 35 - 50 Kurang dari Rp10.000.000,- 

57 Sudah Lebih dari 1 kali Karyawan / PNS 35 - 50 Rp10.000.000,- - Rp25.000.000,- 

58 Sudah Lebih dari 1 kali Karyawan / PNS 35 - 50 Kurang dari Rp10.000.000,- 

59 Sudah Lebih dari 1 kali 

Manajer / Kepala 

Staff (Swasta 

ataupun PNS) 

35 - 50 Kurang dari Rp10.000.000,- 

60 Sudah Lebih dari 1 kali Karyawan / PNS Kurang dari 35 Rp10.000.000,- - Rp25.000.000,- 

61 Sudah Lebih dari 1 kali Mahasiswa S2/S3 Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

62 Sudah Lebih dari 1 kali Mahasiswa S2/S3 Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

63 Sudah Lebih dari 1 kali Pengusaha 35 - 50 Kurang dari Rp10.000.000,- 

64 Sudah Lebih dari 1 kali Karyawan / PNS Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

65 Sudah Lebih dari 1 kali Mahasiswa S2/S3 Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

66 Sudah Lebih dari 1 kali Karyawan / PNS Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

67 Sudah Lebih dari 1 kali Karyawan / PNS Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

68 Sudah Lebih dari 1 kali Karyawan / PNS 35 - 50 Rp10.000.000,- - Rp25.000.000,- 

69 Sudah Lebih dari 1 kali Mahasiswa S2/S3 Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

70 Sudah Lebih dari 1 kali Mahasiswa S2/S3 Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

71 Sudah Lebih dari 1 kali Pengusaha 35 - 50 Lebih dari Rp25.000.000,- 

72 Sudah Lebih dari 1 kali Freelancer Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

73 Sudah Lebih dari 1 kali Mahasiswa S2/S3 Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

74 Sudah Lebih dari 1 kali Mahasiswa S2/S3 Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 
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75 Sudah Lebih dari 1 kali Mahasiswa S2/S3 Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

76 Sudah Lebih dari 1 kali Mahasiswa S2/S3 Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

77 Sudah Lebih dari 1 kali Karyawan / PNS Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

78 Sudah Lebih dari 1 kali Karyawan / PNS Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

79 Sudah Lebih dari 1 kali Mahasiswa S2/S3 Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

80 Sudah Lebih dari 1 kali Karyawan / PNS Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

81 Sudah Lebih dari 1 kali Pengusaha Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

82 Sudah Lebih dari 1 kali Karyawan / PNS Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

83 Sudah Lebih dari 1 kali Mahasiswa S2/S3 Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

84 Sudah Lebih dari 1 kali Karyawan / PNS Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

85 Sudah Lebih dari 1 kali Karyawan / PNS Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

86 Sudah Lebih dari 1 kali 

Manajer / Kepala 

Staff (Swasta 

ataupun PNS) 

35 - 50 Lebih dari Rp25.000.000,- 

87 Sudah Lebih dari 1 kali Mahasiswa S2/S3 Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

88 Sudah Lebih dari 1 kali Pengusaha Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

89 Sudah Lebih dari 1 kali 

Manajer / Kepala 

Staff (Swasta 

ataupun PNS) 

Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

90 Sudah Lebih dari 1 kali Karyawan / PNS Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

91 Sudah Lebih dari 1 kali Karyawan / PNS Lebih dari 50 Rp10.000.000,- - Rp25.000.000,- 

92 Sudah Lebih dari 1 kali Mahasiswa S2/S3 Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

93 Sudah Lebih dari 1 kali Karyawan / PNS Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

94 Sudah Lebih dari 1 kali 

Manajer / Kepala 

Staff (Swasta 

ataupun PNS) 

Kurang dari 35 Rp10.000.000,- - Rp25.000.000,- 

95 Sudah Lebih dari 1 kali Karyawan / PNS Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

96 Sudah Lebih dari 1 kali Karyawan / PNS Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

97 Sudah Lebih dari 1 kali Karyawan / PNS Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 
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98 Sudah Lebih dari 1 kali 

Manajer / Kepala 

Staff (Swasta 

ataupun PNS) 

Kurang dari 35 Rp10.000.000,- - Rp25.000.000,- 

99 Sudah Lebih dari 1 kali Belum bekerja Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

100 Sudah Lebih dari 1 kali Karyawan / PNS 35 - 50 Rp10.000.000,- - Rp25.000.000,- 

101 Sudah Lebih dari 1 kali 

Manajer / Kepala 

Staff (Swasta 

ataupun PNS) 

35 - 50 Rp10.000.000,- - Rp25.000.000,- 

102 Sudah Lebih dari 1 kali Pengusaha 35 - 50 Kurang dari Rp10.000.000,- 

103 Sudah Lebih dari 1 kali Karyawan / PNS 35 - 50 Kurang dari Rp10.000.000,- 

104 Sudah Lebih dari 1 kali Freelancer Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

105 Sudah Lebih dari 1 kali Karyawan / PNS 35 - 50 Kurang dari Rp10.000.000,- 

106 Sudah Lebih dari 1 kali Karyawan / PNS Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

107 Sudah Lebih dari 1 kali Pengusaha 35 - 50 Kurang dari Rp10.000.000,- 

108 Sudah Lebih dari 1 kali Belum bekerja Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

109 Sudah Lebih dari 1 kali Mahasiswa S2/S3 Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

110 Sudah Lebih dari 1 kali Mahasiswa S2/S3 Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

111 Sudah Lebih dari 1 kali Karyawan / PNS Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

112 Sudah Lebih dari 1 kali Mahasiswa S2/S3 Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

113 Sudah Lebih dari 1 kali Karyawan / PNS Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

114 Sudah Lebih dari 1 kali Mahasiswa S2/S3 Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

115 Sudah Lebih dari 1 kali Karyawan / PNS Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

116 Sudah Lebih dari 1 kali Karyawan / PNS Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

117 Sudah Lebih dari 1 kali Pengusaha Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

118 Sudah Lebih dari 1 kali Mahasiswa S2/S3 Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

119 Sudah Lebih dari 1 kali 

Manajer / Kepala 

Staff (Swasta 

ataupun PNS) 

Lebih dari 50 Lebih dari Rp25.000.000,- 

120 Sudah Lebih dari 1 kali Karyawan / PNS 35 - 50 Rp10.000.000,- - Rp25.000.000,- 
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121 Sudah Lebih dari 1 kali Karyawan / PNS 35 - 50 Rp10.000.000,- - Rp25.000.000,- 

122 Sudah Lebih dari 1 kali Karyawan / PNS Kurang dari 35 Rp10.000.000,- - Rp25.000.000,- 

123 Sudah Lebih dari 1 kali Mahasiswa S2/S3 Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

124 Sudah Lebih dari 1 kali Pengusaha Kurang dari 35 Rp10.000.000,- - Rp25.000.000,- 

125 Sudah Lebih dari 1 kali Mahasiswa S2/S3 Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

126 Sudah Lebih dari 1 kali Mahasiswa S2/S3 Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

127 Sudah Lebih dari 1 kali Karyawan / PNS Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

128 Sudah Lebih dari 1 kali Mahasiswa S2/S3 Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

129 Sudah Lebih dari 1 kali Pengusaha Kurang dari 35 Rp10.000.000,- - Rp25.000.000,- 

130 Sudah Lebih dari 1 kali Pengusaha 35 - 50 Rp10.000.000,- - Rp25.000.000,- 

131 Sudah Lebih dari 1 kali Pengusaha Kurang dari 35 Rp10.000.000,- - Rp25.000.000,- 

132 Sudah Lebih dari 1 kali Karyawan / PNS Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

133 Sudah Lebih dari 1 kali Mahasiswa S2/S3 Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

134 Sudah Lebih dari 1 kali Pengusaha Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

135 Sudah Lebih dari 1 kali Mahasiswa S2/S3 Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

136 Sudah Lebih dari 1 kali Pengusaha 35 - 50 Rp10.000.000,- - Rp25.000.000,- 

137 Sudah Lebih dari 1 kali Karyawan / PNS Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

138 Sudah Lebih dari 1 kali Mahasiswa S2/S3 Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

139 Sudah Lebih dari 1 kali Mahasiswa S2/S3 Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

140 Sudah Lebih dari 1 kali Karyawan / PNS Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

141 Sudah Lebih dari 1 kali Freelancer Kurang dari 35 Rp10.000.000,- - Rp25.000.000,- 

142 Sudah Lebih dari 1 kali Mahasiswa S2/S3 Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

143 Sudah Lebih dari 1 kali Pengusaha Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

144 Sudah Lebih dari 1 kali Mahasiswa S2/S3 Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

145 Sudah Lebih dari 1 kali Karyawan / PNS Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

146 Sudah Lebih dari 1 kali Mahasiswa S2/S3 Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

147 Sudah Lebih dari 1 kali Pengusaha 35 - 50 Rp10.000.000,- - Rp25.000.000,- 

148 Sudah Lebih dari 1 kali Karyawan / PNS 35 - 50 Rp10.000.000,- - Rp25.000.000,- 
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149 Sudah Lebih dari 1 kali Karyawan / PNS 35 - 50 Lebih dari Rp25.000.000,- 

150 Sudah Lebih dari 1 kali Karyawan / PNS Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

151 Belum pernah 1 kali Karyawan / PNS Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

152 Belum pernah 1 kali Karyawan / PNS Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

153 Belum pernah 1 kali Karyawan / PNS Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

154 Belum pernah 1 kali Karyawan / PNS Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

155 Belum pernah 1 kali Karyawan / PNS Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

156 Belum pernah 1 kali Karyawan / PNS Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

157 Belum pernah 1 kali Karyawan / PNS Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

158 Belum pernah 1 kali Karyawan / PNS Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

159 Belum pernah 1 kali Karyawan / PNS Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

160 Belum pernah 1 kali Karyawan / PNS Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 

150 Belum pernah 1 kali Karyawan / PNS Kurang dari 35 Kurang dari Rp10.000.000,- 
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Brand Satisfaction (X1) J 

m 

l 

Rata 

Rata 

Luxury Brand Attachment (X2) J 

m 

l 

Rata 

Rata 

Brand Loyalty (Z) J 

m 

l 

Rata 

Rata 

Customer Advocacy (Y) J 

m 

l 

Rata 

Rata X1 

1 

X1 

2 

X1 

3 

X1 

4 

X1 

5 

X1 

6 

X2 

1 

X2 

2 

X2 

3 

X2 

4 

X2 

5 

X2 

6 

Z 

1 

Z 

2 

Z 

3 

Z 

4 

Y 

1 

Y 

2 

Y 

3 

Y 

4 

Y 

5 

3 3 3 3 3 3 18 3,00 2 2 3 3 2 4 16 2,67 3 3 4 3 13 3,25 3 4 4 3 4 18 3,60 

4 4 4 4 4 4 24 4,00 3 3 3 4 3 4 20 3,33 4 4 4 4 16 4,00 3 3 4 4 4 18 3,60 

4 4 3 4 3 4 22 3,67 3 4 3 4 3 4 21 3,50 4 3 4 4 15 3,75 3 4 3 4 3 17 3,40 

4 4 4 4 4 5 25 4,17 4 5 5 4 4 5 27 4,50 4 4 4 5 17 4,25 4 4 4 4 4 20 4,00 

4 4 4 4 4 4 24 4,00 4 4 4 4 4 4 24 4,00 4 4 4 4 16 4,00 4 4 4 4 4 20 4,00 

4 4 4 4 4 4 24 4,00 4 4 4 4 4 4 24 4,00 4 4 4 4 16 4,00 4 4 4 4 4 20 4,00 

4 4 5 4 4 5 26 4,33 4 4 5 4 4 5 26 4,33 4 5 4 4 17 4,25 4 5 5 4 5 23 4,60 

4 4 4 4 3 3 22 3,67 3 3 3 3 3 3 18 3,00 2 1 2 3 8 2,00 4 2 2 2 3 13 2,60 

3 4 3 4 4 3 21 3,50 3 3 3 3 3 3 18 3,00 2 3 3 4 12 3,00 3 2 3 3 2 13 2,60 

4 5 4 4 2 4 23 3,83 4 4 4 2 3 1 18 3,00 4 4 5 4 17 4,25 4 4 3 5 4 20 4,00 

5 5 5 5 3 5 28 4,67 3 3 3 2 2 2 15 2,50 5 3 4 2 14 3,50 1 1 1 5 1 9 1,80 

3 4 4 3 3 4 21 3,50 3 3 4 4 4 3 21 3,50 3 3 4 3 13 3,25 4 4 3 4 3 18 3,60 

3 4 4 4 4 4 23 3,83 4 3 4 4 4 3 22 3,67 4 4 4 3 15 3,75 3 4 4 4 3 18 3,60 

5 5 5 5 4 5 29 4,83 3 5 5 2 3 2 20 3,33 2 5 5 4 16 4,00 5 5 2 4 2 18 3,60 

4 4 3 3 4 4 22 3,67 3 3 2 4 3 4 19 3,17 3 4 4 4 15 3,75 2 2 2 4 4 14 2,80 

4 5 3 2 4 4 22 3,67 2 5 4 4 5 4 24 4,00 4 3 4 3 14 3,50 3 2 4 2 4 15 3,00 

4 4 5 5 4 5 27 4,50 4 5 4 4 4 4 25 4,17 4 4 5 5 18 4,50 5 4 4 4 4 21 4,20 

4 4 4 3 3 3 21 3,50 4 2 2 4 2 2 16 2,67 3 4 4 3 14 3,50 4 2 2 4 4 16 3,20 

4 4 4 3 5 4 24 4,00 3 5 3 3 4 4 22 3,67 3 5 4 4 16 4,00 4 3 4 4 4 19 3,80 

4 4 4 4 4 4 24 4,00 4 4 4 4 2 4 22 3,67 2 4 4 4 14 3,50 4 4 4 4 4 20 4,00 

4 4 3 4 4 4 23 3,83 3 3 3 3 3 3 18 3,00 4 5 4 4 17 4,25 4 3 4 4 4 19 3,80 

4 5 3 2 1 4 19 3,17 3 3 3 2 1 1 13 2,17 3 4 3 5 15 3,75 5 5 3 4 2 19 3,80 

4 5 4 5 4 5 27 4,50 4 4 5 4 4 5 26 4,33 4 4 4 5 17 4,25 4 4 4 5 5 22 4,40 

4 4 4 3 4 4 23 3,83 4 4 4 3 3 4 22 3,67 4 4 4 4 16 4,00 4 4 3 4 3 18 3,60 

3 4 4 4 2 3 20 3,33 3 3 3 4 3 3 19 3,17 2 2 3 2 9 2,25 3 3 2 3 2 13 2,60 
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4 4 4 4 2 3 21 3,50 2 2 2 2 2 2 12 2,00 4 4 4 4 16 4,00 3 1 3 3 4 14 2,80 

3 3 2 3 3 3 17 2,83 3 2 3 3 3 3 17 2,83 3 3 4 3 13 3,25 3 3 3 3 3 15 3,00 

4 4 4 4 4 4 24 4,00 4 4 4 4 4 4 24 4,00 4 4 3 4 15 3,75 4 4 3 4 4 19 3,80 

3 3 3 2 2 2 15 2,50 2 2 2 2 3 2 13 2,17 2 2 3 2 9 2,25 2 2 2 3 2 11 2,20 

3 3 2 3 2 2 15 2,50 2 2 3 2 2 2 13 2,17 2 2 2 2 8 2,00 3 2 2 3 2 12 2,40 

4 4 4 3 3 4 22 3,67 3 4 4 4 4 5 24 4,00 3 3 4 5 15 3,75 5 4 3 4 4 20 4,00 

4 4 4 4 4 4 24 4,00 4 4 5 4 4 5 26 4,33 4 5 3 5 17 4,25 4 4 3 4 4 19 3,80 

5 5 5 5 5 5 30 5,00 4 4 4 4 4 4 24 4,00 4 4 4 4 16 4,00 5 4 4 4 4 21 4,20 

3 2 2 2 1 2 12 2,00 1 2 2 3 2 3 13 2,17 3 2 2 2 9 2,25 2 2 2 3 3 12 2,40 

5 5 4 3 2 4 23 3,83 4 3 4 4 3 3 21 3,50 3 3 3 4 13 3,25 4 3 3 2 4 16 3,20 

3 3 3 3 4 3 19 3,17 3 4 3 3 3 4 20 3,33 3 3 3 3 12 3,00 3 3 3 3 3 15 3,00 

5 4 5 4 4 4 26 4,33 4 3 3 4 4 4 22 3,67 3 3 4 3 13 3,25 5 5 4 4 4 22 4,40 

5 4 4 4 4 5 26 4,33 3 3 4 4 3 3 20 3,33 4 4 4 4 16 4,00 4 4 4 4 4 20 4,00 

4 4 4 4 1 4 21 3,50 3 3 4 4 3 2 19 3,17 4 3 4 4 15 3,75 4 2 3 3 3 15 3,00 

4 4 4 4 3 4 23 3,83 3 4 3 3 2 3 18 3,00 3 3 4 4 14 3,50 4 3 4 5 4 20 4,00 

3 3 4 4 4 4 22 3,67 3 3 3 2 3 4 18 3,00 3 4 3 4 14 3,50 4 3 4 4 4 19 3,80 

5 5 4 4 4 5 27 4,50 4 4 4 5 4 4 25 4,17 4 4 5 4 17 4,25 4 4 5 4 4 21 4,20 

4 4 4 4 4 5 25 4,17 4 3 4 4 4 5 24 4,00 4 4 4 4 16 4,00 4 4 4 4 4 20 4,00 

4 4 3 3 3 4 21 3,50 3 3 3 4 3 3 19 3,17 3 3 4 3 13 3,25 4 4 3 5 3 19 3,80 

5 5 5 4 3 4 26 4,33 3 3 3 4 3 3 19 3,17 3 4 4 3 14 3,50 5 4 4 4 4 21 4,20 

3 3 4 4 4 4 22 3,67 4 5 5 5 5 5 29 4,83 3 4 3 4 14 3,50 4 4 3 4 4 19 3,80 

5 5 5 5 3 5 28 4,67 4 5 4 2 3 2 20 3,33 3 4 4 2 13 3,25 4 2 1 4 3 14 2,80 

5 5 4 4 4 4 26 4,33 3 4 3 3 3 4 20 3,33 4 4 4 3 15 3,75 4 4 3 4 4 19 3,80 

4 4 5 5 5 5 28 4,67 4 5 4 5 4 5 27 4,50 4 4 5 5 18 4,50 5 5 4 5 5 24 4,80 

5 5 5 5 5 5 30 5,00 5 5 5 5 3 3 26 4,33 3 4 5 5 17 4,25 3 3 3 3 3 15 3,00 

4 4 3 4 2 4 21 3,50 3 3 2 4 2 2 16 2,67 3 4 3 4 14 3,50 4 2 3 5 5 19 3,80 

3 3 4 4 4 3 21 3,50 3 3 3 3 3 4 19 3,17 3 3 4 3 13 3,25 3 4 4 3 3 17 3,40 

5 4 5 4 5 5 28 4,67 4 4 5 4 3 5 25 4,17 3 4 4 4 15 3,75 3 4 4 5 4 20 4,00 

4 4 4 4 4 4 24 4,00 3 4 4 4 3 3 21 3,50 3 3 4 3 13 3,25 3 4 3 3 3 16 3,20 
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4 5 4 4 4 5 26 4,33 4 4 4 4 4 5 25 4,17 4 4 5 5 18 4,50 4 4 4 4 4 20 4,00 

4 4 4 3 3 4 22 3,67 4 4 4 3 3 4 22 3,67 4 4 4 4 16 4,00 3 3 3 3 3 15 3,00 

2 2 3 3 3 3 16 2,67 2 3 3 2 3 2 15 2,50 2 2 3 2 9 2,25 2 2 3 2 3 12 2,40 

4 5 4 3 4 5 25 4,17 4 4 4 4 4 5 25 4,17 4 4 4 5 17 4,25 4 4 3 4 4 19 3,80 

4 4 3 4 3 5 23 3,83 3 4 4 3 4 5 23 3,83 5 4 5 4 18 4,50 4 5 4 4 4 21 4,20 

4 4 4 4 3 4 23 3,83 3 4 3 3 3 4 20 3,33 3 4 4 4 15 3,75 4 4 2 4 2 16 3,20 

4 5 3 4 3 4 23 3,83 4 3 3 4 3 1 18 3,00 4 3 4 4 15 3,75 4 3 3 4 4 18 3,60 

4 5 4 4 4 4 25 4,17 3 3 3 3 3 3 18 3,00 5 5 4 4 18 4,50 4 4 5 5 5 23 4,60 

4 4 4 3 3 4 22 3,67 3 3 3 4 3 3 19 3,17 4 4 4 3 15 3,75 4 3 4 4 4 19 3,80 

4 4 3 4 2 3 20 3,33 2 2 3 3 3 3 16 2,67 3 3 3 3 12 3,00 3 3 3 3 3 15 3,00 

4 4 3 4 3 4 22 3,67 4 4 3 3 3 3 20 3,33 4 4 4 3 15 3,75 3 3 4 3 4 17 3,40 

3 3 4 3 3 4 20 3,33 3 4 4 3 4 4 22 3,67 4 4 3 3 14 3,50 3 2 3 3 2 13 2,60 

4 4 3 4 3 4 22 3,67 3 4 3 3 4 4 21 3,50 5 4 4 5 18 4,50 4 4 4 4 4 20 4,00 

4 4 4 4 4 4 24 4,00 4 3 4 5 4 4 24 4,00 4 5 4 5 18 4,50 3 3 4 4 4 18 3,60 

3 4 4 4 4 4 23 3,83 3 3 3 3 3 3 18 3,00 2 2 4 3 11 2,75 3 2 3 3 3 14 2,80 

5 5 4 4 4 5 27 4,50 3 4 4 3 3 5 22 3,67 4 4 4 4 16 4,00 4 3 3 4 4 18 3,60 

4 4 4 4 4 4 24 4,00 4 5 4 4 4 4 25 4,17 4 4 3 4 15 3,75 2 2 2 2 2 10 2,00 

4 4 4 2 4 4 22 3,67 2 2 5 4 2 4 19 3,17 4 4 4 4 16 4,00 4 4 2 4 4 18 3,60 

4 5 5 4 4 5 27 4,50 4 4 4 4 3 3 22 3,67 5 5 5 4 19 4,75 5 4 4 4 5 22 4,40 

4 4 4 4 4 4 24 4,00 3 4 3 4 3 3 20 3,33 3 4 3 4 14 3,50 3 3 4 4 4 18 3,60 

3 4 3 4 3 4 21 3,50 3 3 4 4 3 4 21 3,50 4 5 4 4 17 4,25 3 2 3 4 2 14 2,80 

5 5 5 5 2 4 26 4,33 5 5 5 4 3 2 24 4,00 5 5 5 5 20 5,00 5 5 5 5 5 25 5,00 

3 3 3 3 3 3 18 3,00 2 2 3 3 2 4 16 2,67 3 3 4 3 13 3,25 3 4 4 3 4 18 3,60 

4 4 4 4 4 4 24 4,00 3 3 3 4 3 4 20 3,33 4 4 4 4 16 4,00 3 3 4 4 4 18 3,60 

4 5 4 4 5 5 27 4,50 3 3 4 4 3 5 22 3,67 5 4 4 5 18 4,50 3 3 3 4 4 17 3,40 

4 4 4 5 4 5 26 4,33 4 4 4 4 4 5 25 4,17 4 4 4 4 16 4,00 4 4 4 4 4 20 4,00 

3 3 3 3 2 3 17 2,83 2 2 3 2 2 2 13 2,17 3 2 3 2 10 2,50 3 2 3 3 2 13 2,60 

4 5 4 4 3 3 23 3,83 3 3 3 3 4 3 19 3,17 3 3 3 3 12 3,00 4 3 3 4 4 18 3,60 

5 5 4 3 4 5 26 4,33 5 5 4 3 3 4 24 4,00 3 5 4 5 17 4,25 3 2 2 5 4 16 3,20 
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4 4 4 4 3 3 22 3,67 3 4 4 3 4 4 22 3,67 4 4 4 5 17 4,25 4 3 4 4 3 18 3,60 

3 4 3 3 3 4 20 3,33 3 4 3 3 3 3 19 3,17 4 3 4 3 14 3,50 4 3 4 4 3 18 3,60 

4 4 5 5 4 4 26 4,33 3 4 3 4 4 4 22 3,67 4 4 4 4 16 4,00 4 3 4 3 4 18 3,60 

4 4 3 3 3 4 21 3,50 3 3 3 3 3 3 18 3,00 3 3 4 4 14 3,50 3 2 2 3 4 14 2,80 

5 5 5 5 5 5 30 5,00 4 4 4 4 4 2 22 3,67 4 4 5 4 17 4,25 5 5 2 5 5 22 4,40 

4 4 3 3 3 4 21 3,50 4 4 3 3 3 3 20 3,33 3 4 4 4 15 3,75 4 4 3 3 3 17 3,40 

4 4 4 4 4 4 24 4,00 5 5 4 4 3 3 24 4,00 4 4 4 4 16 4,00 4 2 3 4 4 17 3,40 

5 5 5 5 5 5 30 5,00 4 4 5 4 5 5 27 4,50 5 5 5 5 20 5,00 5 5 5 5 5 25 5,00 

4 4 3 3 3 4 21 3,50 4 4 4 4 3 3 22 3,67 1 4 4 5 14 3,50 5 5 5 5 5 25 5,00 

3 3 3 3 2 3 17 2,83 2 2 3 2 2 2 13 2,17 3 2 3 2 10 2,50 3 3 3 2 3 14 2,80 

4 4 4 5 3 4 24 4,00 4 4 4 4 4 5 25 4,17 4 4 4 5 17 4,25 5 5 5 4 4 23 4,60 

3 3 2 3 2 2 15 2,50 2 2 2 2 2 2 12 2,00 3 2 2 2 9 2,25 3 3 3 3 3 15 3,00 

3 3 2 3 2 2 15 2,50 2 2 2 2 2 2 12 2,00 3 2 2 2 9 2,25 3 3 3 3 3 15 3,00 

3 3 2 3 2 2 15 2,50 2 2 2 2 2 2 12 2,00 2 2 3 2 9 2,25 3 3 2 2 2 12 2,40 

4 4 4 4 3 5 24 4,00 4 4 3 4 4 5 24 4,00 4 4 5 5 18 4,50 4 4 4 4 3 19 3,80 

5 5 5 4 3 4 26 4,33 4 4 3 3 3 3 20 3,33 5 4 4 3 16 4,00 4 4 3 4 4 19 3,80 

4 3 4 3 4 3 21 3,50 3 4 3 4 3 4 21 3,50 3 4 3 4 14 3,50 4 3 3 4 3 17 3,40 

4 4 5 4 4 5 26 4,33 4 5 4 3 4 5 25 4,17 4 4 5 5 18 4,50 4 5 4 4 3 20 4,00 

5 5 4 5 5 5 29 4,83 4 4 4 4 4 5 25 4,17 5 5 4 5 19 4,75 3 3 4 4 3 17 3,40 

3 3 3 3 4 4 20 3,33 3 3 4 3 3 4 20 3,33 3 3 3 3 12 3,00 4 4 4 4 4 20 4,00 

5 5 5 4 4 5 28 4,67 5 5 4 4 4 5 27 4,50 5 5 4 5 19 4,75 4 4 4 4 4 20 4,00 

4 4 3 3 4 5 23 3,83 4 4 4 3 4 5 24 4,00 4 4 4 4 16 4,00 4 3 3 4 4 18 3,60 

4 4 4 4 3 3 22 3,67 3 3 3 3 3 4 19 3,17 3 3 4 3 13 3,25 3 4 3 4 4 18 3,60 

3 3 4 4 4 3 21 3,50 3 3 3 4 4 4 21 3,50 3 4 3 3 13 3,25 3 3 4 3 4 17 3,40 

2 2 2 2 1 2 11 1,83 2 2 2 1 2 2 11 1,83 2 2 3 2 9 2,25 3 3 2 2 2 12 2,40 

4 4 4 4 3 4 23 3,83 2 2 4 4 1 2 15 2,50 4 4 3 4 15 3,75 4 2 2 4 2 14 2,80 

4 5 5 4 4 5 27 4,50 4 4 4 4 4 4 24 4,00 5 5 5 5 20 5,00 4 4 4 4 4 20 4,00 

3 4 4 4 4 4 23 3,83 3 4 4 4 3 4 22 3,67 4 3 4 4 15 3,75 4 4 5 3 3 19 3,80 

5 4 5 3 3 3 23 3,83 3 3 3 3 3 1 16 2,67 5 5 4 5 19 4,75 4 3 5 3 5 20 4,00 
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4 4 3 4 3 4 22 3,67 3 3 3 4 2 3 18 3,00 3 3 4 3 13 3,25 3 4 4 4 4 19 3,80 

4 4 4 4 4 4 24 4,00 3 4 4 4 2 4 21 3,50 4 4 4 4 16 4,00 3 3 2 3 3 14 2,80 

3 4 4 4 3 4 22 3,67 3 4 4 4 3 4 22 3,67 4 4 5 4 17 4,25 5 4 5 4 4 22 4,40 

4 4 3 3 2 4 20 3,33 3 3 5 4 3 4 22 3,67 4 4 3 4 15 3,75 4 3 3 4 4 18 3,60 

3 3 3 4 3 3 19 3,17 3 3 3 3 3 3 18 3,00 3 3 4 4 14 3,50 4 3 4 4 4 19 3,80 

4 4 4 4 4 4 24 4,00 2 3 3 4 3 3 18 3,00 3 3 4 4 14 3,50 3 4 2 3 3 15 3,00 

3 3 3 2 1 2 14 2,33 2 2 2 2 2 2 12 2,00 3 2 2 2 9 2,25 2 3 2 3 3 13 2,60 

4 4 4 4 4 4 24 4,00 4 4 4 3 3 4 22 3,67 4 4 4 3 15 3,75 4 3 3 4 4 18 3,60 

4 4 4 3 3 4 22 3,67 3 4 3 3 3 3 19 3,17 3 3 3 3 12 3,00 3 3 2 3 2 13 2,60 

4 4 3 3 3 4 21 3,50 2 3 3 4 3 3 18 3,00 4 3 4 4 15 3,75 3 4 3 4 3 17 3,40 

3 3 4 5 3 4 22 3,67 2 3 3 3 2 3 16 2,67 4 4 4 4 16 4,00 4 4 4 5 5 22 4,40 

4 4 4 5 4 4 25 4,17 4 3 3 3 3 3 19 3,17 4 3 5 3 15 3,75 5 5 3 5 3 21 4,20 

4 4 3 4 4 4 23 3,83 3 3 4 4 4 2 20 3,33 4 4 4 4 16 4,00 4 4 3 4 4 19 3,80 

5 5 5 5 5 5 30 5,00 5 5 4 2 3 2 21 3,50 5 5 5 5 20 5,00 5 5 5 5 5 25 5,00 

4 4 4 4 4 4 24 4,00 3 3 4 4 3 4 21 3,50 4 4 3 4 15 3,75 4 4 4 4 4 20 4,00 

4 4 4 4 4 4 24 4,00 4 4 4 4 4 4 24 4,00 4 4 4 4 16 4,00 5 5 4 4 5 23 4,60 

5 5 5 4 4 4 27 4,50 4 4 4 3 3 4 22 3,67 4 4 4 5 17 4,25 4 5 3 4 3 19 3,80 

4 4 4 4 3 4 23 3,83 5 4 5 5 3 5 27 4,50 5 5 4 5 19 4,75 4 4 5 4 5 22 4,40 

4 4 4 3 4 5 24 4,00 4 5 4 4 5 4 26 4,33 4 3 4 5 16 4,00 4 5 4 4 4 21 4,20 

4 4 3 4 5 4 24 4,00 3 4 5 4 4 4 24 4,00 5 4 4 4 17 4,25 4 4 5 4 5 22 4,40 

5 5 3 4 3 3 23 3,83 3 4 5 3 3 4 22 3,67 4 4 3 3 14 3,50 3 4 4 4 4 19 3,80 

4 3 3 3 4 3 20 3,33 3 3 3 4 3 4 20 3,33 3 3 4 3 13 3,25 4 3 3 3 4 17 3,40 

5 4 4 3 3 4 23 3,83 4 4 3 3 3 4 21 3,50 4 3 4 3 14 3,50 4 4 4 4 4 20 4,00 

5 4 4 4 3 5 25 4,17 3 3 4 4 3 4 21 3,50 4 4 5 5 18 4,50 4 5 4 4 4 21 4,20 

4 4 4 4 4 4 24 4,00 3 4 4 3 3 3 20 3,33 4 4 4 4 16 4,00 4 4 5 5 5 23 4,60 

4 4 4 4 3 4 23 3,83 4 3 4 4 4 4 23 3,83 4 4 5 4 17 4,25 4 4 3 4 4 19 3,80 

5 5 4 3 3 5 25 4,17 4 4 3 5 3 3 22 3,67 5 5 5 4 19 4,75 5 4 4 5 5 23 4,60 

4 4 4 4 4 4 24 4,00 4 4 4 4 4 4 24 4,00 4 4 4 4 16 4,00 4 4 4 4 4 20 4,00 

4 4 5 4 4 5 26 4,33 4 4 5 4 4 5 26 4,33 4 5 4 4 17 4,25 4 5 5 4 5 23 4,60 
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4 4 3 4 3 4 22 3,67 3 4 3 4 3 4 21 3,50 4 3 4 4 15 3,75 3 4 3 4 3 17 3,40 

4 4 4 4 4 5 25 4,17 4 5 5 4 4 5 27 4,50 4 4 4 5 17 4,25 4 4 4 4 4 20 4,00 

4 4 4 4 4 4 24 4,00 4 4 4 4 4 4 24 4,00 4 4 4 4 16 4,00 4 4 4 4 4 20 4,00 

5 5 5 5 3 5 28 4,67 5 5 4 3 4 5 26 4,33 5 5 5 3 18 4,50 5 5 3 5 4 22 4,40 

5 5 5 5 5 5 30 5,00 4 4 5 5 4 4 26 4,33 5 4 4 4 17 4,25 4 3 4 5 4 20 4,00 

4 4 5 4 4 4 25 4,17 4 5 4 4 4 5 26 4,33 4 4 4 4 16 4,00 4 4 4 4 3 19 3,80 

4 4 4 4 4 4 24 4,00 2 4 4 4 2 3 19 3,17 4 4 5 4 17 4,25 3 4 3 3 3 16 3,20 

4 4 4 4 4 5 25 4,17 4 4 4 4 4 5 25 4,17 4 4 5 4 17 4,25 4 5 5 5 4 23 4,60 

4 5 4 4 2 4 23 3,83 4 5 3 4 2 2 20 3,33 3 4 3 4 14 3,50 2 2 1 4 3 12 2,40 
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LAMPIRAN V 

HASIL UJI ANALISIS REGRESI
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A. Persamaan Regresi Berganda 1 

Brand Loyalty = α+b1Brand Satisfaction+b2Luxury Brand Attachment + e 

 
 

Variables Entered/Removeda 

Model 

Variables 

Entered 

Variables 

Removed Method 

1 LBAX2, BSX1b . Enter 

a. Dependent Variable: BLY 

b. All requested variables entered. 

 

 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,782a ,612 ,607 ,41451 

a. Predictors: (Constant), LBAX2, BSX1 

 

 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 39,853 2 19,927 115,977 ,000b 

Residual 25,257 147 ,172   

Total 65,110 149    

a. Dependent Variable: BLY 

b. Predictors: (Constant), LBAX2, BSX1 

 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) ,388 ,225  1,723 ,087 
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BSX1 ,602 ,082 ,541 7,370 ,000 

LBAX2 ,305 ,075 ,299 4,074 ,000 

a. Dependent Variable: BLY 

 

B. Persamaan Regresi Berganda 2 

Customer Advocacy= α + b1 Brand Satisfaction + b2 Brand Loyalty + b3 

Luxury Brand Attachment + e 

 

 

 

Variables Entered/Removeda 

Model 

Variables 

Entered 

Variables 

Removed Method 

1 BLX3, LBAX2, 

BSX1b 

. Enter 

a. Dependent Variable: CAY 

b. All requested variables entered. 

 

 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,684a ,468 ,457 ,48574 

a. Predictors: (Constant), BLX3, LBAX2, BSX1 

 

 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 30,297 3 10,099 42,803 ,000b 

Residual 34,447 146 ,236   

Total 64,744 149    

a. Dependent Variable: CAY 
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b. Predictors: (Constant), BLX3, LBAX2, BSX1 

 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) ,922 ,267  3,455 ,001 

BSX1 ,004 ,112 ,004 ,037 ,971 

LBAX2 ,210 ,093 ,206 2,270 ,025 

BLX3 ,522 ,097 ,523 5,396 ,000 

a. Dependent Variable: CAY 

 

C. Path Analysis 

1. Path Analysis Jalur 1 

Persamaan: 

BLY = α + P2BS + e1  (1) 

CA = α + P1BS + P3BL + e2 (2) 

 

 
 

 

Variables Entered/Removeda 

Model 

Variables 

Entered 

Variables 

Removed Method 

1 BSX1b . Enter 

a. Dependent Variable: BLY 

b. All requested variables entered. 

 

 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,754a ,568 ,565 ,43580 



118 

 

 

 

a. Predictors: (Constant), BSX1 

 

 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 37,001 1 37,001 194,821 ,000b 

Residual 28,109 148 ,190   

Total 65,110 149    

a. Dependent Variable: BLY 

b. Predictors: (Constant), BSX1 

 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) ,530 ,234  2,263 ,025 

BSX1 ,840 ,060 ,754 13,958 ,000 

a. Dependent Variable: BLY 

 

 

Variables Entered/Removeda 

Model 

Variables 

Entered 

Variables 

Removed Method 

1 BLX2, BSX1b . Enter 

a. Dependent Variable: CAY 

b. All requested variables entered. 

 

 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,748a ,559 ,553 ,43298 

a. Predictors: (Constant), BLX2, BSX1 

 

 

ANOVAa 
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Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 34,965 2 17,483 93,255 ,000b 

Residual 27,558 147 ,187   

Total 62,523 149    

a. Dependent Variable: CAY 

b. Predictors: (Constant), BLX2, BSX1 

 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) ,288 ,237  1,216 ,226 

BSX1 ,500 ,091 ,458 5,493 ,000 

BLX2 ,333 ,082 ,340 4,074 ,000 

a. Dependent Variable: CAY 

 

 

2. Path Analysis Jalur 2 

Persamaan: 

BLY = α + P4LBA + e1  (1) 

CA = α + P5LBA + P3BL + e2 (2) 

 

 
 

 

Variables Entered/Removeda 

Model 

Variables 

Entered 

Variables 

Removed Method 

1 LBAX1b . Enter 

a. Dependent Variable: BLY 

b. All requested variables entered. 
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Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,685a ,469 ,465 ,48344 

a. Predictors: (Constant), LBAX1 

 

 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 30,520 1 30,520 130,589 ,000b 

Residual 34,590 148 ,234   

Total 65,110 149    

a. Dependent Variable: BLY 

b. Predictors: (Constant), LBAX1 

 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1,342 ,215  6,233 ,000 

LBAX1 ,699 ,061 ,685 11,428 ,000 

a. Dependent Variable: BLY 

 

 

Variables Entered/Removeda 

Model 

Variables 

Entered 

Variables 

Removed Method 

1 BLX2, LBAX1b . Enter 

a. Dependent Variable: CAY 

b. All requested variables entered. 

 

 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,684a ,468 ,461 ,48408 
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a. Predictors: (Constant), BLX2, LBAX1 

 

 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 30,296 2 15,148 64,643 ,000b 

Residual 34,447 147 ,234   

Total 64,744 149    

a. Dependent Variable: CAY 

b. Predictors: (Constant), BLX2, LBAX1 

 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) ,926 ,242  3,822 ,000 

LBAX1 ,211 ,084 ,208 2,517 ,013 

BLX2 ,523 ,082 ,525 6,359 ,000 

a. Dependent Variable: CAY 
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