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1. PENDAHULUAN

Industri minuman penyegar di Indonesia tumbuh pesat dalam beberapa tahun terakhir dan
persaingan antar merek semakin ketat. Perusahaan harus membangun loyalitas pelanggan
yang kuat untuk menjaga kelangsungan bisnis. Loyalitas merek yang tinggi memungkinkan
perusahaan menurunkan biaya pemasaran dan mempertahankan pangsa pasar dalam
kompetisi sengit (Afiftama & Nasir, 2023). Loyalitas mencerminkan komitmen konsumen
untuk memilih produk yang sama secara berulang, sehingga menjadi aset strategis dalam
mencapai tujuan perusahaan.

Secara umum, produk minuman penyegar termasuk kategori produk berinvolvement
rendah, di mana pembelian lebih didorong oleh kebutuhan fungsional, kebiasaan, harga, dan
ketersediaan daripada ikatan emosional mendalam terhadap merek. Konsumen biasanya
membentuk loyalitas terlebih dahulu melalui kepuasan terhadap atribut produk (rasa,
kemasan, harga, ketersediaan) dan kredibilitas merek (brand credibility), sebelum
berkembangnya cinta merek (brand love) yang bersifat emosional. Brand love didefinisikan
sebagai ikatan emosional penuh gairah antara konsumen yang puas dan suatu merek (Cho &
Ho, 2025; Carroll & Ahuvia, 2006), yang mendorong pembelian ulang dan rekomendasi positif
(Wong, 2023). Kepuasan konsumen menjadi prasyarat penting dalam menumbuhkan brand
love (Kim et al.,, 2021). Sementara itu, brand credibility berkaitan dengan kepercayaan
konsumen bahwa merek dapat memenuhi janji produknya, sehingga meningkatkan loyalitas
konsumen (Ul Haq et al., 2022). Kedua dimensi ini cinta (emosional) dan kredibilitas (kognitif)
bekerja melalui kepuasan merek sebagai pemediasi, di mana kepuasan memengaruhi brand
love, dan brand love selanjutnya memediasi hubungan antara kepuasan merek dan loyalitas
merek (Jannah & Fadli, 2023). Implikasi praktisnya, strategi pemasaran yang menekankan
konsistensi produk, promosi relevan, dan distribusi baik lebih efektif membangun loyalitas
jangka pendek dibanding pendekatan emosional semata, khususnya pada minuman larutan
penyegar di Solo Raya.

Berdasarkan Nasir et al. (2020), konsumen yang memiliki kepercayaan tinggi terhadap
suatu merek cenderung loyal dan tidak tertarik pada merek lain, karena reputasi merek yang
baik memperkuat kepercayaan dan membangun hubungan jangka panjang. Solo Raya, yang
mencakup Kota Surakarta sebagai pusatnya dan wilayah Eks-Karesidenan Surakarta
(Subosukawonosraten), dipilih sebagai lokasi penelitian karena tingginya jumlah konsumen
usia produktif, konsumsi minuman larutan penyegar yang tinggi, serta persaingan merek yang
ketat (Purnomo et al. 2020). Data Top Brand Award 2025 menunjukkan Cap Kaki Tiga (PT Kino
Indonesia Tbk) mendominasi pasar dengan TBI 41,70% dan Cap Badak (PT Sinde Budi Sentosa)
12,00%, menandakan tingginya pengenalan dan kepercayaan konsumen, meski Cap Badak
tetap kuat melalui citra minuman herbal yang menyegarkan dan bermanfaat bagi kesehatan
(Top Brand Award, 2025). Perubahan dinamika penjualan menekankan pentingnya pengujian
variabel psikologis merek terhadap loyalitas konsumen, karena Brand credibility secara
langsung memengaruhi loyalitas (Ul Haqg et al., 2022), Brand love memperkuat loyalitas
(Wong, 2023), dan brand trust menjadi pendorong utama loyalitas (Nasir et al., 2020). Oleh
karena itu, penting meneliti pengaruh Brand love dan Brand credibility terhadap loyalitas
melalui kepuasan merek di tengah persaingan antara Cap Badak dan Cap Kaki Tiga.

Riset gap penelitian menunjukkan hasil yang inkonsisten yang meliputi penelitian oleh
Hariandja and Suryanto (2021) menunjukkan bahwa brand love berpengaruh terhadap brand
loyalty. Selanjutnya penelitian yang dilakukan oleh Widiyana and Nasir (2024) menunjukkan
bahwa brand satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty. Berbeda



dengan penelitian yang dilakukan oleh Ghorbanzadeh & Rahehagh (2021) menunjukkan
bahwa brand satisfaction tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty. Dan
penelitian yang dilakukan oleh Auliyaa & Nasir (2025) menunjukkan bahwa brand credibility
tidak berpengaruh langsung terhadap brand loyalty dengan brand satisfaction sebagai
variabel intervening.

Penelitian ini memiliki keterbaruan (novelty) dengan mengkaji brand satisfaction sebagai
variabel intervening dalam hubungan antara brand love dan brand credibility terhadap brand
loyalty. Selain itu, penelitian yang secara simultan menguji pengaruh brand love dan brand
credibility melalui brand satisfaction terhadap brand loyalty masih relatif terbatas, khususnya
pada konteks minuman larutan penyegar. Fokus penelitian pada dua merek minuman larutan
penyegar, yaitu Cap Badak dan Cap Kaki Tiga, memberikan pendekatan baru mengingat
sebagian besar penelitian terdahulu lebih banyak berfokus pada produk fashion, teknologi,
kosmetik, atau makanan cepat saji. Oleh karena itu, penelitian ini diharapkan dapat
memberikan kontribusi empiris baru dalam pengembangan kajian pemasaran, khususnya
terkait pembentukan loyalitas merek pada industri minuman larutan penyegar di wilayah Solo
Raya.

Melihat fenomena ini, penelitian ini mengeksplorasi pengaruh brand love dan brand
credibility terhadap brand loyalty pada dua produk minuman larutan penyegar di Solo Raya.
Dan bagaimana brand satisfaction berperan sebagai variabel intervening dalam hubungan
tersebut.

Tinjauan Pustaka
Loyalitas Merek, Brand love, Brand credibility dan Brand satisfaction

Loyalitas konsumen merupakan hasil dari proses pembelajaran berkelanjutan (consumer
learning) yang membentuk kebiasaan, preferensi, dan keterikatan emosional terhadap merek
melalui pengalaman langsung maupun strategi interaktif seperti edukasi merek, program
loyalitas digital, dan gamifikasi, yang meningkatkan kepuasan serta loyalitas afektif, konatif,
dan perilaku (Imran, 2012; Susanti & Arafat, 2021; Zikiené et al., 2024; Garcia-Murillo &
Sdnchez-Medina, 2024; Maulana & Sutanto, 2025). Loyalitas ini diperkuat oleh brand love,
yaitu keterikatan emosional konsumen yang menempatkan merek sebagai perpanjangan jati
diri dan identitas, mendorong afeksi, electronic word of mouth, serta perilaku pembelian
berulang (Aaker, 1991; Fournier, 1998; Aggarwal, 2004; Christino et al., 2020; Belk, 1988;
Fehr, 1988; Bergkvist & Bech-Larsen, 2010; Welly Nailisa et al., 2021). Selain itu, brand
credibility atau kredibilitas merek yang mencakup kejujuran, keahlian, dan kemampuan
menepati janji menjadi jembatan penting antara citra merek, kepuasan, dan loyalitas,
termasuk dalam konteks pemasaran digital dan interaksi dengan influencer (Erdem & Swait,
2024; Spry et al., 2021; Fatik et al., 2024; Liu & Zheng, 2024; Shin et al., 2024). Kepuasan merek
sendiri menjadi indikator utama perilaku konsumen, mencerminkan evaluasi kognitif dan
afektif atas kinerja produk serta pengalaman interaksi, yang meliputi kualitas fungsional,
emosional, relasional, persepsi harga, dan kemudahan akses produk, sehingga menjadi
fondasi hubungan jangka panjang antara konsumen dan perusahaan (Oliver, 1999; Delgado-
Ballester & Munuera-Aleman, 2005; Sreejesh & Roy, 2015; Lupiyoadi, 2006).

Pengembangan Hipotesis

Pengaruh brand love terhadap Brand satisfaction.



Cinta merek (brand love) dipahami sebagai keterikatan emosional yang intens antara
konsumen dan merek, tumbuh melalui pengalaman positif serta integrasi merek ke dalam
identitas konsumen (Carroll & Ahuvia, 2020). Dalam kerangka pembelajaran konsumen,
pengalaman penggunaan merek yang berulang memberikan stimulus afektif yang mendorong
keterikatan emosional, sehingga konsumen menafsirkan pengalaman secara lebih positif dan
meningkatkan kepuasan terhadap merek (Santos & Schlesinger, 2021; Sekartyasmara et al.,
2024). Penelitian juga menunjukkan bahwa brand love yang kuat berpengaruh positif
terhadap brand satisfaction (Moezzi, 2021; Fariz & Kustiawan, 2023). Berdasarkan uraian
tersebut, diajukan hipotesis 1 sebagai berikut:

H1 : Brand love berpengaruh signifikan terhadap brand satisfaction pada produk
minuman larutan penyegar cap badak dan cap kaki tiga.

Pengaruh Brand credibility terhadap Brand satisfaction.

Kredibilitas merek (brand credibility) mengacu pada persepsi konsumen bahwa suatu
merek dapat dipercaya (trustworthy) dan kompeten (expertise) dalam memenuhi janji
produk (Dwivedi et al., 2021). Dalam perspektif signaling theory, kredibilitas merek berfungsi
sebagai sinyal yang mengurangi ketidakpastian konsumen dengan membentuk ekspektasi
jelas terkait kualitas dan kinerja produk sebelum maupun setelah pembelian (Molinillo et al.,
2022). Ketika ekspektasi ini terpenuhi, konsumen cenderung menilai merek secara lebih
positif, tercermin dalam peningkatan brand satisfaction. Penelitian sebelumnya mendukung
hal ini, menunjukkan bahwa brand credibility berpengaruh signifikan terhadap brand
satisfaction dengan memperkuat keyakinan konsumen terhadap konsistensi kualitas dan
kemampuan merek dalam menepati janji (Cuong, 2020; Auliyaa & Nasir, 2025). Berdasarkan
uraian tersebut, diajukan Hipotesis 2 sebagai berikut:

H2: Brand credibility berpengaruh signifikan terhadap Brand satisfaction pada produk
minuman larutan penyegar cap badak dan cap kaki tiga.

Pengaruh Brand satisfaction terhadap Brand loyalty

Kepuasan merek (brand satisfaction) adalah respons afektif—kognitif konsumen yang
muncul setelah mengevaluasi sejauh mana pengalaman penggunaan suatu merek memenuhi
atau melampaui ekspektasi awal (Oliver, 2020). Menurut consumer learning theory, kepuasan
merupakan akumulasi pengalaman positif yang mengokohkan preferensi konsumen dan
mendorong perilaku pembelian ulang (Rather, 2021). Konsumen yang puas cenderung
memiliki sikap positif dan komitmen lebih kuat terhadap merek, mengurangi kemungkinan
berpindah merek, serta meningkatkan intensi pembelian ulang. Penelitian empiris lintas
kategori produk menunjukkan bahwa brand satisfaction merupakan prediktor kuat brand
loyalty, baik loyalitas perilaku maupun sikap, termasuk niat merekomendasikan merek
(Quaye et al., 2022; Rather, 2020). Hal ini didukung oleh Widiyana & Nasir (2024) dan Cuong
(2020) yang menemukan pengaruh positif dan signifikan brand satisfaction terhadap brand
loyalty. Berdasarkan uraian tersebut, diajukan hipotesis 3:

H3: Brand satisfaction berpengaruh signifikan terhadap Brand loyalty pada produk
minuman larutan penyegar cap badak dan cap kaki tiga.

Pengaruh Brand love terhadap Brand loyalty

Brand love merupakan konstruk afektif yang melampaui sekadar kesukaan terhadap
merek, mencerminkan keterikatan emosional yang mendalam dan berkelanjutan antara



konsumen dan merek. Dalam perspektif consumer—brand relationship theory, brand love
menjadi dasar emosional yang kuat bagi terbentuknya komitmen jangka panjang, sehingga
konsumen yang mencintai suatu merek cenderung mempertahankan preferensi meskipun
terdapat alternatif kompetitif (Rather, 2021). Peningkatan brand love berkontribusi pada
loyalitas konsumen, mendorong pembelian ulang, resistensi terhadap merek pesaing, serta
kesediaan merekomendasikan merek melalui word of mouth positif (Albert & Merunka, 2020;
Santos & Schlesinger, 2021). Penelitian empiris mendukung hal ini, seperti Mi’rojatul Jannah
& Aidil Fadli (2023) dan Aulia Melani et al. (2024) yang menunjukkan bahwa brand love
berpengaruh positif terhadap brand loyalty, sehingga diajukan hipotesis 4:

H4: Brand love berpengaruh signifikan terhadap Brand loyalty pada produk minuman
larutan penyegar cap badak dan cap kaki tiga.

Pengaruh Brand credibility terhadap Brand loyalty

Brand credibility berfungsi sebagai sinyal keandalan yang membentuk dasar kepercayaan
konsumen terhadap kemampuan dan konsistensi merek dalam memenuhi janji yang
disampaikan. Berdasarkan signaling theory, persepsi kredibilitas yang kuat mampu
mengurangi risiko yang dirasakan konsumen serta meningkatkan keyakinan mereka untuk
tetap memilih merek yang sama, terutama dalam kondisi pasar yang tidak pasti (Molinillo et
al., 2022). Konsumen yang menilai merek kredibel cenderung memiliki preferensi lebih stabil
dan komitmen jangka panjang, tercermin dalam pembelian ulang dan resistensi terhadap
pesaing, sementara bukti empiris menunjukkan bahwa kredibilitas merek dapat
meningkatkan brand loyalty baik secara langsung maupun melalui sikap positif dan evaluasi
pasca-pembelian seperti kepuasan dan kepercayaan merek (Quaye et al., 2022). Penelitian
Putra & Nasir (2024) serta Taslimah & Kurniawati (2023) menunjukkan bahwa brand
credibility berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty, sehingga diajukan
Hipotesis 5:

H5: Brand credibility berpengaruh signifikan terhadap Brand loyalty pada produk
minuman larutan penyegar cap badak dan cap kaki tiga.

Peran Brand satisfaction dalam memediasi pengaruh Brand love dan brand credibility
terhadap Brand loyalty.

Secara teoretis, loyalitas merek dipengaruhi oleh dimensi emosional dan kognitif
konsumen, yang direpresentasikan oleh brand love dan brand credibility, dengan brand
satisfaction sebagai mekanisme evaluatif utama yang menjembatani pengaruh keduanya
terhadap perilaku loyal (Quaye et al., 2022). Brand love meningkatkan evaluasi emosional
konsumen terhadap pengalaman penggunaan merek, sehingga keterikatan emosional yang
kuat mendorong penilaian positif dan kepuasan lebih tinggi, yang selanjutnya memengaruhi
niat pembelian ulang dan rekomendasi merek (Santos & Schlesinger, 2021; Sekartyasmara et
al., 2024). Sementara itu, brand credibility membentuk ekspektasi terkait keandalan,
konsistensi kualitas, dan pemenuhan janji fungsional; pemenuhan ekspektasi ini
meningkatkan brand satisfaction yang berdampak langsung pada loyalitas merek (Molinillo et
al., 2022). Penelitian Auliyaa & Nasir (2025) menunjukkan brand satisfaction memediasi
pengaruh brand credibility terhadap brand loyalty, sedangkan Antari & Ardani (2023)
menemukan brand love secara parsial memediasi hubungan antara brand satisfaction dan
brand loyalty. Berdasarkan hal tersebut, diajukan hipotesis 6:



H6: Brand satisfaction berpengaruh signifikan dalam memediasi pengaruh brand love
dan brand credibility terhadap brand loyalty pada produk minuman larutan penyegar cap
badak dan cap kaki tiga

2. METODE

Penelitian ini merupakan penelitian eksplanatori dengan pendekatan kuantitatif yang
bertujuan menjelaskan hubungan antarvariabel melalui pengujian hipotesis secara statistik.
Populasi penelitian adalah konsumen larutan penyegar Cap Badak dan Cap Kaki Tiga di Solo
Raya, dengan jumlah sampel sebanyak 100 responden yang ditentukan menggunakan teknik
nonprobability sampling melalui pendekatan purposive sampling berdasarkan kriteria
tertentu. Data yang digunakan adalah data primer yang diperoleh melalui penyebaran
kuesioner Google Form dengan pengukuran menggunakan skala Likert lima poin. Penelitian
ini melibatkan empat variabel, yaitu brand love dan brand credibility sebagai variabel
independen, brand satisfaction sebagai variabel intervening, serta brand loyalty sebagai
variabel dependen, yang masing-masing diukur melalui indikator yang relevan dengan
konsepnya. Analisis data dilakukan menggunakan statistik deskriptif dan Structural Equation
Modeling (SEM) berbasis Partial Least Square (PLS) dengan bantuan SmartPLS 4, melalui
pengujian outer model untuk menilai validitas dan reliabilitas konstruk serta inner model
untuk menguji hubungan antarvariabel dan hipotesis penelitian pada tingkat signifikansi 5%
(Sugiyono, 2023; Ghozali, 2018).

3. HASIL DAN PEMBAHASAN

Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh brand love dan brand credibility terhadap
brand loyalty dengan brand satisfaction sebagai variabel mediasi pada konsumen minuman
larutan penyegar Cap Badak dan Cap Kaki Tiga di Solo Raya. Penelitian menggunakan
pendekatan kuantitatif dengan data primer yang dikumpulkan melalui kuesioner online
(Google Form) kepada 200 responden yang dipilih menggunakan teknik non-probability
sampling dengan metode purposive sampling, yaitu konsumen yang berdomisili di Solo Raya
dan pernah mengonsumsi produk tersebut. Analisis data dilakukan menggunakan Structural
Equation Modeling (SEM) berbasis Partial Least Square (PLS) dengan bantuan software
SmartPLS 4.0 melalui pengujian outer model dan inner model.

Deskripsi Profil Responden

Deskripsi profil responden dalam penelitian ini menunjukkan bahwa pada kedua produk
mayoritas responden berjenis kelamin perempuan, yaitu 66% pada Cap Badak dan 57% pada
Cap Kaki Tiga. Berdasarkan usia, responden didominasi oleh kelompok 18-25 tahun, masing-
masing sebesar 87% dan 91%, sehingga mencerminkan dominasi konsumen usia muda. Dari
sisi pekerjaan, sebagian besar responden berstatus sebagai pelajar/mahasiswa, terutama
pada Cap Badak (83%) dan Cap Kaki Tiga (56%), dengan sebagian lainnya bekerja sebagai
karyawan/profesional, wirausaha, dan kategori lainnya. Ditinjau dari pendapatan per bulan,
mayoritas responden memiliki pendapatan kurang dari Rp1.000.000, baik pada Cap Badak
(72%) maupun Cap Kaki Tiga (76%). Sementara itu, frekuensi pembelian menunjukkan bahwa
sebagian besar responden membeli produk dalam kategori sering (2—3 kali per minggu), yaitu
43% pada Cap Badak dan 48% pada Cap Kaki Tiga, yang mengindikasikan tingkat konsumsi
yang relatif tinggi pada kedua merek tersebut.



Hasil Analisis Data Produk Cap Badak
Model Pengukuran (Outer Model)

Model pengukuran (outer model) digunakan dalam menentukan spesifikasi hubungan
antara variabel laten dengan indikatornya. Pengujian ini meliputi analisis validitas reliabilitas
dan multikolinieritas. Hasil dari analisis outer model penelitian produk Cap Badak terlihat pada
gambar 1 berikut:
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Gambar 1 Outer Model Cap Badak
Sumber : Data primer diolah, 2025
Convergent Validity

Validitas konvergen menunjukkan bahwa indikator suatu konstruk harus memiliki korelasi
yang tinggi dengan variabel latennya (Ghozali & Latan, 2023). Pengujian dilakukan dengan
melihat nilai outer loading, di mana indikator dinyatakan valid apabila memiliki nilai > 0,7.
Nilai outer loading produk Cap Badak disajikan pada tabel 1 berikut:

Tabel 1. Hasil Analisis Convergen Validity Produk Cap Badak

Variabel Indikator Outer Loading Keterangan

Brand Love (X1) XI1.1 0,836 Valid
X1.2 0,871 Valid

X1.3 0,695 Tidak Valid

X1.4 0,697 Tidak Valid
Brand Credibility (X2) X2.1 0,827 Valid
X222 0,816 Valid
X23 0,908 Valid
X2.4 0,707 Valid
Brand Satisfaction (Z) Z.1 0,786 Valid
72 0,853 Valid
Z3 0,846 Valid
74 0,731 Valid
Brand Loyalty (Y) Y.1 0,719 Valid
Y.2 0,892 Valid
Y3 0,851 Valid
Y.4 0,830 Valid

Sumber : Data primer diolah, 2026

Berdasarkan tabel di atas diketahui bahwa masing-masing indikator dalam setiap variabel
konstruk memiliki nilai outer loading >0,7. Sehingga semua indikator dinyatakan layak atau
valid untuk digunakan dalam analisis lebih lanjut.



Discriminant Validity

Validitas diskriminan menunjukkan bahwa indikator pada konstruk yang berbeda tidak
memiliki korelasi yang tinggi (Ghozali & Latan, 2023). Pengujian dilakukan dengan melihat
nilai Average Variance Extracted (AVE), di mana konstruk dinyatakan memenuhi validitas
diskriminan apabila AVE > 0,5. Nilai AVE produk Cap Badak disajikan pada tabel 2. berikut:

Tabel 2. Hasil Analisis Average Variance Extracted (AVE) Produk Cap Badak

Variabel Average Variance Extracted (AVE) Keterangan
Brand Love (X1) 0,607 Valid
Brand Credibility (X2) 0,668 Valid
Brand Satisfaction (Z1) 0,681 Valid
Brand Loyalty (Y) 0,649 Valid

Sumber : Data primer diolah, 2026

Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui bahwa nilai AVE masing-masing variabel >0,5.
Dengan nilai variabel brand love sebesar 0,607 untuk nilai variabel brand credibility sebesar
0,668 untuk nilai variabel brand satisfaction sebesar 0,681 dan untuk nilai variabel brand
loyalty sebesar 0,649. Hal ini menunjukkan bahwa setiap variable dalam penelitian dapat
dinyatakan valid.

Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas bertujuan untuk memastikan konsistensi dan ketepatan instrumen dalam
mengukur konstruk (Ghozali & Latan, 2023). Reliabilitas diukur menggunakan Cronbach’s
Alpha dan Composite Reliability, di mana suatu variabel dinyatakan reliabel apabila memiliki
nilai > 0,7. Nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability produk Cap Badak disajikan pada
tabel 3 berikut:

Tabel 3. Hasil Analisis Cronbac’s Alpha dan Composite Reliability Produk Cap Badak

Variabel Cronbach's alpha Composite reliability Keterangan
Brand Love (X1) 0,779 0,859 Reliabel
Brand Credibility (X2) 0,833 0,889 Reliabel
Brand Satisfaction (Z) 0,818 0,880 Reliabel
Brand Loyalty (Y) 0,842 0,895 Reliabel

Sumber : Data primer diolah, 2026

Berdasarkan hasil pengujian, seluruh variabel memiliki nilai Composite Reliability > 0,7,
yaitu brand love (0,859), brand credibility (0,889), brand satisfaction (0,880), dan brand
loyalty (0,895), serta nilai Cronbach’s Alpha > 0,7, yaitu brand love (0,779), brand credibility
(0,833), brand satisfaction (0,818), dan brand loyalty (0,842), sehingga seluruh konstruk
dalam penelitian ini dinyatakan reliabel.

Uji Multikolinearitas

Uji multikolinieritas bertujuan untuk mengetahui ada tidaknya korelasi antar variabel
independen dalam model regresi (Ghozali, 2023). Model yang baik tidak menunjukkan gejala
multikolinieritas, yang dapat dilihat dari nilai Variance Inflation Factor (VIF) < 5. Nilai VIF
produk Cap Badak disajikan pada tabel 4 berikut:



Tabel 4. Hasil Multikolinearitas VIF Produk Cap Badak

Brand Credibility Brand Love Brand Loyalty Brand Satisfaction

Brand Credibility 1,493 1,155
Brand Love 1,688 1,155
Brand Loyalty
Brand Satisfaction 2,181

Sumber : Data primer diolah, 2026

Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui bahwa seluruh variabel dalam pengujian ini
memenuhi syarat uji multikoleniaritas dengan nilai tolerance > 0,1. Nilai dari brand love
terhadap brand satisfaction sebesar 1,155. Kemudian nilai dari brand credibility terhadap
brand satisfaction sebesar 1,155, sedangkan nilai dari variabel brand satisfaction terhadap
variabel brand loyalty sebesar 2,181. Sementara pada nilai variabel brand love terhadap brand
loyalty sebesar 1,688. Dan nilai pada variabel brand credibility terhadap brand loyalty sebesar
1,493. Maka dari itu dengan nilai setiap variabel yang telah melebihi angka 0,1 maka dapat
disimpulkan bahwa dalam dalam penelitian ini tidak melanggar uji asumsi multikolinearitas.

Model Struktural (Inner Model)
Coefficient Determination (R?)

Uji koefisien determinasi (R?) mengukur kemampuan model dalam menjelaskan variabel
dependen (Ghozali & Latan, 2023). Nilai R? produk Cap Badak disajikan pada tabel 5 berikut:

Tabel 5. Hasil Coefficient Determination (R?) Produk Cap Badak

Variabel R square R-square adjusted
Brand Satisfaction 0,518 0,503
Brand Loyalty 0,542 0,532

Sumber : Data primer diolah, 2026

Hasil analisis menunjukkan bahwa nilai R? brand satisfaction sebesar 0,518 yang berarti
51,8% variasi brand satisfaction dapat dijelaskan oleh brand love dan brand credibility,
sedangkan 48,2% dipengaruhi faktor lain di luar model. Sementara itu, nilai R? brand loyalty
sebesar 0,542 menunjukkan bahwa 54,2% variasi brand loyalty dijelaskan oleh variabel dalam
model, dan 45,8% sisanya oleh variabel lain. Uji kelayakan model menggunakan Q-square
menghasilkan nilai 0,767 (76,74%), yang mengindikasikan bahwa model memiliki daya
prediksi dan goodness of fit yang baik karena sebagian besar variasi variabel dependen dapat
dijelaskan oleh variabel independen dalam penelitian ini pada table 6 berikut:

Tabel 6. Hasil Uji NFI Produk Cap Badak

Saturated model Estimated model
SRMR 0,086 0,086
d ULS 1,012 1,012
dG 0,493 0,493
Chi-square 268,915 268,915
NFI 0,726 0,726

Sumber : Data primer diolah, 2026

Berdasarkan hasil analisis diatas dalam indikator model fit menunjukkan bahwa nilai NFI >
0,1 atau lebih tinggi maka model dapat dikatakan jauh lebih baik.



Uji Effect Size (F?)

Uji effect size (f-square) digunakan untuk mengetahui besarnya pengaruh variabel eksogen
terhadap variabel endogen (Ghozali & Latan, 2023). Nilai 2 > 0,02 dikategorikan kecil, > 0,15
sedang, dan > 0,35 besar, sedangkan < 0,02 dianggap tidak memiliki efek. Nilai Effect Size (F?)
produk Cap Badak disajikan pada tabel 7 berikut:

Tabel 7. Hasil Uji Effect Size (F?) Produk Cap Badak

Brand Love Brand Credibility Brand Satisfaction Brand Loyalty

Brand Love (X1) 0,461 0,053
Brand Credibility (X2) 0,292 0,085
Brand Satisfaction (Z) 0,150

Brand Loyalty (Y)
Sumber : Data primer diolah, 2026

Hasil analisis menunjukkan bahwa brand love memiliki pengaruh besar terhadap brand
satisfaction (f> = 0,461), sedangkan brand credibility berpengaruh sedang terhadap brand
satisfaction (f2 = 0,292). Terhadap brand loyalty, brand love (f2 = 0,053) dan brand credibility
(f> = 0,085) memiliki pengaruh kecil, sementara brand satisfaction memberikan pengaruh
sedang terhadap brand loyalty (f* = 0,150). Temuan ini menunjukkan bahwa peran terbesar
dalam meningkatkan kepuasan merek berasal dari brand love, sedangkan loyalitas merek
lebih dipengaruhi oleh kepuasan merek dibandingkan pengaruh langsung variabel lainnya.

Uji Hipotesis
Pengujian pengaruh langsung

Path coefficient digunakan untuk menganalisis pengaruh langsung maupun tidak langsung
antarvariabel. Pengujian signifikansi dilihat dari nilai p-value, di mana hubungan dinyatakan
signifikan jika p-value < 0,05 dan tidak signifikan jika p-value > 0,05 (Ghozali, 2023). Hasil
analisis path coefficient produk Cap Badak disajikan pada tabel 8 berikut:

Tabel 8. Hasil Analisis Jalur (Path coefficient) Produk Cap Badak

Original  Sample  Standard T statistics P

sample mean deviation (]O/STDEV  wvalu Keterangan
(0) (M) (STDEV) [ es
Brand Lgve > Brand 0,494 0,498 0,078 6,302 0,00 Berpe.n.garuh
Satisfaction 0 Signifikan
Brand Credibility -> 0,00 Berpengaruh
Brand Satisfaction 0,394 0,394 0,087 4,523 0 Signifikan
Brand Satisfaction -> 0,398 0,385 0,122 3,259 0,00 Berpe'n.garuh
Brand Loyalty 1 Signifikan
Brand Love -> Brand 0,207 0,215 0,094 2194 0,02 Berpe'n.garuh
Loyalty 8 Signifikan
Brand Credibility -> 0,248 0,253 0,122 3.259 0,02 Berpe.n.garuh
Brand Loyalty 7 Signifikan

Sumber : Data primer diolah, 2026

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis, seluruh hubungan antarvariabel pada produk
minuman larutan penyegar Cap Badak terbukti signifikan karena memiliki nilai t-statistic >
1,96 dan p-value < 0,05. Brand love berpengaruh signifikan terhadap brand satisfaction (t =



6,302; p = 0,000) dan brand loyalty (t = 2,194; p = 0,028). Brand credibility juga berpengaruh
signifikan terhadap brand satisfaction (t = 4,523; p = 0,000) dan brand loyalty (t = 2,217; p =
0,027). Selain itu, brand satisfaction terbukti berpengaruh signifikan terhadap brand loyalty
(t = 3,259; p = 0,001). Dengan demikian, seluruh hipotesis (H1-H5) dalam penelitian ini
dinyatakan terbukti.

Pengujian Pengaruh Tidak Langsung

Pengujian indirect effect dilakukan melalui nilai specific indirect effect dengan melihat p-
value. Nilai p-value < 0,05 menunjukkan mediasi signifikan, sedangkan > 0,05 menunjukkan
tidak signifikan (Juliandi, 2018). Hasil specific indirect effect produk Cap Badak disajikan pada
tabel 9 berikut:

Tabel 9. Hasil Specific indirect effects Produk Cap Badak

Original Sample Standard T statistics p

sample mean deviation Keterangan
TDEV |
(0) (M) (stoey)  (O/STDEVI)  values

Brand Love ->

Brand Satisfaction 0,156 0,152 0,061 2,581 0010 Berpensaruh
Signifikan
-> Brand Loyalty
Brand Credibility -
> Brand Berpengaruh
. . 0,196 0,191 0,067 2,916 0.004 R
Satisfaction -> Signifikan

Brand Loyalty

Sumber : Data primer diolah, 2026

Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui bahwa t-statistic dari brand love terhadap brand
loyalty yang dimediasi brand satisfaction > 1,96 yaitu sebesar 2,581 dan p-value > 0,05 yaitu
sebesar 0,010. Kemudian pada tabel dapat diketahui bahwa t-statistic dari brand credibility
terhadap brand loyalty yang dimediasi brand satisfaction > 1,96 yaitu sebesar 2,916 dan p-
value > 0,05 yaitu sebesar 0,004. Sehingga dapat disimpulkan bahwa brand love dan bran
credibility berpengaruh signifikan terhadap brand loyalty yang dimediasi brand satisfaction.
Oleh karena itu hipotesis keenam (H6) yang menyatakan brand love dan brand credibility
berpengaruh signifikan terhadap brand loyalty yang dimediasi brand satisfaction pada produk
minuman larutan penyegar Cap Badak terbukti.

Hasil Analisis Data Produk Cap Kaki Tiga
Model Pengukuran (Outer Model)

Model pengukuran (outer model) digunakan dalam menentukan spesifikasi hubungan
antara variabel laten dengan indikatornya. Pengujian ini meliputi analisis validitas reliabilitas
dan multikolinieritas. Hasil dari analisis outer model penelitian produk Cap Kaki Tiga pada
gambar 2 berikut :



Gambar 2 Outer Model Cap Kaki Tiga

Sumber : Data primer diolah, 2025
Convergent Validity

Validitas konvergen menunjukkan bahwa indikator suatu konstruk harus memiliki korelasi
tinggi dengan variabel latennya (Ghozali & Latan, 2023). Pengujian dilakukan melalui nilai
outer loading, di mana indikator dinyatakan valid apabila memiliki nilai > 0,7. Nilai outer
loading produk Cap Kaki Tiga disajikan pada tabel 10 berikut:

Tabel 10. Hasil Analisis Convergen Validity Produk Cap Kaki Tiga

Variabel Indikator Outer Loading Keterangan

Brand Love (X1) X1.1 0,785 Valid
X1.2 0,842 Valid
X1.3 0,717 Valid

X1.4 0,698 Tidak Valid
Brand Credibility (X2) X2.1 0,813 Valid
X222 0,840 Valid
X2.3 0,900 Valid

X2.4 0,616 Tidak Valid
Brand Satisfaction (2) Z.1 0,703 Valid
72 0,876 Valid
Z3 0,845 Valid
74 0,824 Valid
Brand Loyalty (Y) Y.1 0,773 Valid
Y.2 0,847 Valid
Y.3 0,836 Valid
Y.4 0,705 Valid

Sumber : Data primer diolah, 2026

Berdasarkan tabel di atas diketahui bahwa masing-masing indikator dalam setiap variabel
konstruk memiliki nilai outer loading >0,7. Sehingga semua indikator dinyatakan layak atau
valid untuk digunakan dalam analisis lebih lanjut.

Discriminant Validity

Validitas diskriminan menunjukkan bahwa indikator pada konstruk yang berbeda tidak
memiliki korelasi yang tinggi (Ghozali & Latan, 2023). Pengujian dilakukan dengan melihat
nilai Average Variance Extracted (AVE), di mana konstruk dinyatakan memenuhi discriminant
validity apabila nilai AVE > 0,5. Nilai AVE produk Cap Kaki Tiga disajikan pada table 11 berikut:

Tabel 11. Hasil Analisis Average Variance Extracted (AVE) Produk Cap Kaki Tiga



Variabel Average Variance Extracted (AVE) Keterangan

Brand Love (X1) 0,581 Valid
Brand Credibility (X2) 0,628 Valid
Brand Satisfaction (Z1) 0,654 Valid

Brand Loyalty (Y) 0,663 Valid

Sumber : Data primer diolah, 2026

Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui bahwa nilai AVE masing-masing variabel >0,5.
Dengan nilai variabel brand love sebesar 0,581 untuk nilai variabel brand credibility sebesar
0,628 untuk nilai variabel brand satisfaction sebesar 0,654 dan untuk nilai variabel brand
loyalty sebesar 0,663. Hal ini menunjukkan bahwa setiap variable dalam penelitian dapat
dinyatakan valid.

Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas bertujuan untuk menilai konsistensi dan ketepatan instrumen dalam
mengukur konstruk (Ghozali & Latan, 2023). Reliabilitas diukur menggunakan Cronbach’s
Alpha dan Composite Reliability, di mana suatu variabel dinyatakan reliabel apabila memiliki
nilai > 0,7. Nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability produk Cap Kaki Tiga disajikan
pada tabel 12 berikut:

Tabel 12. Hasil Analisis Cronbac’s Alpha dan Composite Reliability Produk Cap Kaki Tiga

Variabel Cronbach's alpha Composite reliability Keterangan
Brand Love (X1) 0,759 0,847 Reliabel
Brand Credibility (X2) 0,800 0,870 Reliabel
Brand Satisfaction (Z) 0,823 0,882 Reliabel
Brand Loyalty (Y) 0,828 0,887 Reliabel

Sumber : Data primer diolah, 2026

Berdasarkan hasil pengujian, seluruh variabel memiliki nilai Composite Reliability > 0,7,
yaitu brand love (0,847), brand credibility (0,870), brand satisfaction (0,882), dan brand
loyalty (0,887), sehingga dinyatakan reliabel. Demikian pula nilai Cronbach’s Alpha masing-
masing variabel juga > 0,7, yaitu brand love (0,759), brand credibility (0,800), brand
satisfaction (0,823), dan brand loyalty (0,828), yang menunjukkan bahwa seluruh konstruk
dalam penelitian ini konsisten dan dapat dipercaya.

Uji Multikolinearitas

Uji multikolinieritas bertujuan untuk mengetahui adanya korelasi antar variabel
independen dalam model regresi (Ghozali, 2023). Model yang baik tidak mengandung
multikolinieritas, yang dapat dilihat dari nilai Variance Inflation Factor (VIF) < 5. Nilai VIF
produk Cap Kaki Tiga disajikan pada tabel 13 berikut:

Tabel 13. Hasil Multikolinearitas VIF Produk Cap Kaki Tiga

Brand Credibility Brand Love Brand Loyalty Brand Satisfaction

Brand Credibility 1,413 1,169
Brand Love 1,615 1,169
Brand Loyalty
Brand Satisfaction 1,939

Sumber : Data primer diolah, 2026



Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui bahwa seluruh variabel dalam pengujian ini
memenuhi syarat uji multikoleniaritas dengan nilai tolerance > 0,1. Nilai dari brand love
terhadap brand satisfaction sebesar 1,169. Kemudian nilai dari brand credibility terhadap
brand satisfaction sebesar 1,169, sedangkan nilai dari variabel brand satisfaction terhadap
variabel brand loyalty sebesar 1,939. Sementara pada nilai variabel brand love terhadap brand
loyalty sebesar 1,615. Dan nilai pada variabel brand credibility terhadap brand loyalty sebesar
1,413. Maka dari itu dengan nilai setiap variabel yang telah melebihi angka 0,1 maka dapat
disimpulkan bahwa dalam dalam penelitian ini tidak melanggar uji asumsi multikolinearitas.

Model Struktural (Inner Model)
Coefficient Determination (R?)

Seperti terlihat pada Tabel 14, hasil Coefficient Determination (R?) untuk produk Cap Kaki
Tiga menunjukkan tingkat kemampuan variabel independen dalam menjelaskan variabel
dependen, dengan nilai R square dan R-square adjusted masing-masing tercantum sebagai
berikut:

Tabel 14. Hasil Coefficient Determination (R?) Produk Cap Kaki Tiga

Variabel R square R-square adjusted
Brand Satisfaction 0,484 0,474
Brand Loyalty 0,506 0,491

Sumber : Data primer diolah, 2026

Hasil analisis menunjukkan bahwa nilai R? brand satisfaction sebesar 0,484 yang berarti
48,4% variasi brand satisfaction dapat dijelaskan oleh brand love dan brand credibility,
sedangkan 51,6% dipengaruhi variabel lain di luar model. Nilai R? brand loyalty sebesar 0,506
menunjukkan bahwa 50,6% variasi brand loyalty dijelaskan oleh variabel dalam model, dan
49,4% sisanya oleh faktor lain. Uji goodness of fit menggunakan Q-square menghasilkan nilai
sebesar 0,732 atau 73,23%, yang mengindikasikan bahwa model memiliki kemampuan
prediksi yang baik dan layak digunakan, karena sebagian besar variasi variabel dependen
dapat dijelaskan oleh variabel independen dalam penelitian ini. Seperti terlihat pada Tabel 15
berikut, ditampilkan hasil uji NFI untuk produk Cap Kaki Tiga, meliputi nilai SRMR, d_ULS, d_G,
Chi-square, dan NFl untuk model jenuh (saturated model) maupun model estimasi (estimated
model):

Tabel 15. Hasil Uji NFI Produk Cap Kaki Tiga

Saturated model Estimated model
SRMR 0,092 0,092
d ULS 1,153 1,153
dG 0,456 0,456
Chi-square 256,575 256,575
NFI 0,709 0,709

Sumber : Data primer diolah, 2026

Berdasarkan hasil analisis diatas dalam indikator model fit menunjukkan bahwa nilai NFI >
0,1 atau lebih tinggi maka model dapat dikatakan jauh lebih baik.

Uji Effect Size (F?)

Hasil perhitungan Effect Size (F?) untuk produk Cap Kaki Tiga dapat dilihat pada tabel 16
berikut:



Tabel 16. Hasil Uji Effect Size (F?) Produk Cap Kaki Tiga

Brand Love Brand Credibility Brand Satisfaction Brand Loyalty

Brand Love (X1) 0,381 0,048
Brand Credibility (X2) 0,208 0,102
Brand Satisfaction (2) 0,159

Brand Loyalty (Y)
Sumber : Data primer diolah, 2026

Berdasarkan nilai effect size (f?), brand love memiliki pengaruh besar terhadap brand
satisfaction (0,381), sedangkan brand credibility berpengaruh sedang terhadap brand
satisfaction (0,208). Terhadap brand loyalty, brand love (0,048) dan brand credibility (0,102)
memiliki pengaruh kecil, sementara brand satisfaction menunjukkan pengaruh sedang
(0,159). Hasil ini menunjukkan bahwa brand satisfaction berperan lebih kuat dalam
meningkatkan brand loyalty dibandingkan pengaruh langsung brand love dan brand
credibility.

Uji Hipotesis
Pengujian pengaruh langsung

Hasil pengujian pengaruh langsung antar variabel pada produk Cap Kaki Tiga dapat dilihat
pada Tabel 17 berikut, yang menampilkan nilai path coefficient, statistik T, dan signifikansi
masing-masing hubungan antar konstruk.

Tabel 17. Hasil Analisis Jalur (Path coefficient) Produk Cap Kaki Tiga

Original ~ Sample Standard T statistics

sample mean deviation (|O/STDEV values Keterangan
(0) (M) (STDEV) )
Brand Love ->Brand ) )29 (483 0,081 5,922 0000 Dereengaruh
Satisfaction Signifikan
Brand Credibility > ¢ ;o) 355 0,097 3,669 0000 Dereenaruh
Brand Satisfaction Signifikan
Brand Satisfaction -> 0,390 0,378 0,124 3,154 0,002 Bel.rpe.n.garuh
Brand Loyalty Signifikan
Brand Love ->Brand ) 155 (507 0,091 2146 0,032 oereensaruh
Loyalty Signifikan
Brand Credibility -> 5, 0 (967 0,119 2,233 0,026 Derpengaruh
Brand Loyalty Signifikan

Sumber : Data primer diolah, 2025

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis pada produk minuman larutan penyegar Cap Kaki
Tiga, seluruh hubungan antarvariabel terbukti signifikan karena memiliki nilai t-statistic > 1,96
dan p-value < 0,05. Brand love berpengaruh signifikan terhadap brand satisfaction (t = 5,922;
p = 0,000) dan brand loyalty (t = 2,146; p = 0,032), sedangkan brand credibility berpengaruh
signifikan terhadap brand satisfaction (t = 3,699; p = 0,000) dan brand loyalty (t = 2,233; p =
0,026). Selain itu, brand satisfaction juga berpengaruh signifikan terhadap brand loyalty (t =
3,154; p = 0,002). Dengan demikian, seluruh hipotesis (H1-H5) dinyatakan terbukti.



Pengujian Pengaruh Tidak Langsung

Hasil pengujian pengaruh tidak langsung variabel-variabel penelitian dapat dilihat pada
Tabel 18 berikut, yang menunjukkan besarnya specific indirect effects serta signifikansinya
pada konsumen Produk Kaki Tiga:

Tabel 18. Hasil Specific indirect effects Produk Kaki Tiga

Original Sample  Standard

sample mean deviation T statistics P Keterangan
TDEV I
(0) (M) (sTDEy)  (IO/STDEVI)  values
Brand Love -> Berpengaruh
Brand Satisfaction 0,187 0,184 0,069 2,721 0,007 Pens
Signifikan
-> Brand Loyalty
Brand Credibility -
> Brand Berpengaruh
. . 0,138 0,133 0,057 2,441 0.015 e
Satisfaction -> Signifikan

Brand Loyalty
Sumber : Data primer diolah, 2025

Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui bahwa t-statistic dari brand love terhadap brand
loyalty yang dimediasi brand satisfaction > 1,96 yaitu sebesar 2,721 dan p-value > 0,05 yaitu
sebesar 0,007. Kemudian pada tabel dapat diketahui bahwa t-statistic dari brand credibility
terhadap brand loyalty yang dimediasi brand satisfaction > 1,96 yaitu sebesar 2,441 dan p-
value > 0,05 yaitu sebesar 0,015. Sehingga dapat disimpulkan bahwa brand love dan brand
credibility berpengaruh signifikan terhadap brand loyalty yang dimediasi brand satisfaction.
Oleh karena itu hipotesis keenam (H6) yang menyatakan brand love dan brand credibility
berpengaruh signifikan terhadap brand loyalty yang dimediasi brand satisfaction pada produk
minuman larutan penyegar Cap Kaki Tiga terbukti.

Pembahasan Cap Badak
Pengaruh Brand Love terhadap Brand Satisfaction

Brand love merupakan keterikatan emosional positif yang berkembang dari pengalaman
konsumsi yang bermakna dan menjadi prediktor penting perilaku loyal terhadap merek
(Sohaib et al.,, 2025), sedangkan brand satisfaction adalah evaluasi konsumen atas
pengalaman penggunaan produk yang mencerminkan sejauh mana kinerja produk memenuhi
atau melampaui ekspektasi (Ambarwati et al., 2024). Penelitian sebelumnya menunjukkan
bahwa brand love berpengaruh positif terhadap brand satisfaction (Moezzi, 2021; Fariz &
Kustiawan, 2023). Sejalan dengan temuan tersebut, hasil penelitian ini membuktikan bahwa
brand love berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand satisfaction, sehingga hipotesis
pertama (H1) diterima dan mendukung hasil penelitian terdahulu.

Pengaruh Brand Credibility terhadap Brand Satisfaction

Brand credibility merupakan tingkat kepercayaan konsumen terhadap kemampuan dan
kesediaan merek dalam menepati janji yang diberikan (Lahindah & Pratiwi, 2019), sedangkan
brand satisfaction adalah evaluasi konsumen atas pengalaman penggunaan produk
berdasarkan kesesuaian antara kinerja dan ekspektasi (Ambarwati et al., 2024). Penelitian
sebelumnya menunjukkan bahwa brand credibility berpengaruh signifikan dan positif
terhadap brand satisfaction karena meningkatkan keyakinan konsumen terhadap konsistensi
kualitas merek (Cuong, 2020; Auliyaa & Nasir, 2025). Sejalan dengan temuan tersebut, hasil



penelitian ini membuktikan bahwa brand credibility berpengaruh signifikan terhadap brand
satisfaction, sehingga hipotesis kedua (H2) diterima dan mendukung penelitian terdahulu.

Pengaruh Brand Satisfaction terhadap Brand Loyalty

Brand satisfaction merupakan evaluasi konsumen terhadap pengalaman penggunaan
produk yang mencerminkan sejauh mana kinerja produk memenuhi atau melebihi ekspektasi
(Ambarwati et al., 2024), sedangkan loyalitas merek adalah komitmen mendalam untuk
melakukan pembelian ulang secara konsisten meskipun terdapat pengaruh situasional dan
upaya pemasaran dari merek lain (Kotler, Keller, & Chernev, 2022:447). Penelitian
sebelumnya menunjukkan bahwa brand satisfaction berpengaruh terhadap brand loyalty, di
mana semakin tinggi kepuasan konsumen maka semakin tinggi pula loyalitasnya (Widiyana &
Nasir, 2024; Cuong, 2020). Hasil penelitian ini juga membuktikan bahwa brand satisfaction
berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty, sehingga hipotesis ketiga (H3)
diterima dan temuan ini mendukung penelitian-penelitian sebelumnya.

Pengaruh Brand Love terhadap Brand Loyalty

Menurut Sohaib et al. (2025), brand love merupakan keterikatan emosional positif yang
berkembang dari pengalaman konsumsi yang bermakna dan menjadi prediktor penting
perilaku loyal terhadap merek, sedangkan Kotler, Keller, dan Alexander Chernev (2022:447)
mendefinisikan loyalitas merek sebagai komitmen mendalam untuk membeli kembali produk
atau layanan secara konsisten di masa depan meskipun terdapat pengaruh situasional dan
upaya pemasaran pesaing. Sejalan dengan itu, penelitian Mi’rojatul Jannah dan Aidil Fadli
(2023) serta Aulia Melani et al. (2024) menunjukkan bahwa brand love berpengaruh positif
dan signifikan terhadap brand loyalty. Hasil penelitian ini juga membuktikan bahwa brand
love berpengaruh signifikan terhadap brand loyalty, sehingga hipotesis keempat (H4) diterima
dan temuan ini mendukung penelitian-penelitian sebelumnya.

Pengaruh Brand Credibility terhadap Brand Loyalty

Brand credibility merupakan kemampuan merek untuk dipercaya berdasarkan persepsi
konsumen bahwa merek memiliki kompetensi dan kemauan untuk menepati janji yang
disampaikan (Lahindah & Pratiwi, 2019). Loyalitas merek sendiri didefinisikan sebagai
komitmen mendalam konsumen untuk membeli kembali atau menggunakan produk secara
konsisten di masa depan meskipun terdapat pengaruh situasional dan upaya pemasaran dari
pesaing (Kotler, Keller, & Chernev, 2022:447). Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa brand
credibility berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty, sehingga hipotesis
kelima (H5) diterima. Temuan ini sejalan dengan penelitian Putra dan Nasir (2024) serta
Taslimah dan Kurniawati (2023) yang menyatakan bahwa brand credibility memiliki pengaruh
positif dan signifikan terhadap brand loyalty.

Peran Brand Satisfaction dalam memediasi pengaruh Brand Love dan brand credibility
terhadap Brand Loyalty

Brand satisfaction didefinisikan sebagai evaluasi konsumen terhadap pengalaman
penggunaan produk yang mencerminkan sejauh mana kinerja produk memenuhi atau
melebihi ekspektasi (Ambarwati et al., 2024), sedangkan brand love merupakan keterikatan
emosional positif yang berkembang dari pengalaman konsumsi bermakna dan menjadi
prediktor penting loyalitas merek (Sohaib et al., 2025). Brand credibility merujuk pada tingkat
kepercayaan konsumen terhadap kemampuan dan kesediaan merek dalam memenubhi janji
yang disampaikan (Lahindah & Pratiwi, 2019), sementara loyalitas merek adalah komitmen



mendalam untuk membeli kembali produk secara konsisten di masa depan meskipun
terdapat pengaruh situasional atau upaya pesaing (Kotler, Keller, & Chernev, 2022). Hasil
penelitian ini menunjukkan bahwa brand satisfaction berpengaruh signifikan dalam
memediasi pengaruh brand love dan brand credibility terhadap brand loyalty, sehingga
hipotesis keenam (H6) diterima. Temuan ini sejalan dengan penelitian Auliyaa & Nasir (2025)
serta Antari & Ardani (2023) yang menegaskan peran mediasi brand satisfaction dalam
memperkuat loyalitas merek.

Pembahasan Produk Cap Kaki Tiga
Pengaruh Brand Love terhadap Brand Satisfaction

Brand love merupakan keterikatan emosional positif yang berkembang dari pengalaman
konsumsi yang bermakna dan menjadi prediktor penting perilaku loyal terhadap merek
(Sohaib et al., 2025), sedangkan brand satisfaction adalah evaluasi konsumen terhadap
pengalaman penggunaan produk yang mencerminkan sejauh mana kinerja produk memenuhi
atau melebihi ekspektasi (Ambarwati et al., 2024). Penelitian sebelumnya menunjukkan
bahwa brand love berpengaruh positif terhadap brand satisfaction (Moezzi, 2021; Fariz &
Kustiawan, 2023). Sejalan dengan temuan tersebut, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa
brand love berpengaruh signifikan terhadap brand satisfaction, sehingga hipotesis pertama
(H1) diterima dan mendukung penelitian terdahulu.

Pengaruh Brand Credibility terhadap Brand Satisfaction

Brand credibility merupakan kemampuan merek untuk dapat dipercaya berdasarkan
persepsi konsumen terhadap konsistensi kualitas dan kesediaan merek dalam menepati janji
yang diberikan (Lahindah & Pratiwi, 2019), sedangkan brand satisfaction adalah evaluasi
konsumen atas pengalaman penggunaan produk yang mencerminkan sejauh mana kinerja
produk memenuhi atau melebihi ekspektasi (Ambarwati et al., 2024). Penelitian sebelumnya
menunjukkan bahwa brand credibility berpengaruh signifikan terhadap brand satisfaction
karena memperkuat keyakinan konsumen terhadap kualitas dan konsistensi merek (Cuong,
2020), serta memberikan kontribusi positif terhadap kepuasan merek (Auliyaa & Nasir, 2025).
Sejalan dengan temuan tersebut, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa brand credibility
berpengaruh signifikan terhadap brand satisfaction, sehingga hipotesis kedua (H2) diterima
dan mendukung penelitian sebelumnya.

Pengaruh Brand Satisfaction terhadap Brand Loyalty

Brand satisfaction merupakan evaluasi konsumen terhadap pengalaman penggunaan
produk yang mencerminkan sejauh mana kinerja produk memenuhi atau melebihi ekspektasi
(Ambarwati et al.,, 2024), sedangkan brand loyalty adalah komitmen mendalam untuk
melakukan pembelian ulang secara konsisten meskipun terdapat pengaruh situasional dan
upaya pemasaran pesaing (Kotler, Keller, & Chernev, 2022:447). Penelitian sebelumnya
menunjukkan bahwa brand satisfaction berpengaruh positif terhadap brand loyalty, di mana
semakin tinggi tingkat kepuasan konsumen maka semakin besar loyalitasnya terhadap merek
(Widiyana & Nasir, 2024; Cuong, 2020). Hasil penelitian ini juga membuktikan bahwa brand
satisfaction berpengaruh signifikan terhadap brand loyalty, sehingga hipotesis ketiga (H3)
diterima dan temuan ini mendukung penelitian-penelitian sebelumnya.

Pengaruh Brand Love terhadap Brand Loyalty



Brand love merupakan keterikatan emosional positif yang berkembang dari pengalaman
konsumsi yang bermakna dan menjadi prediktor penting perilaku loyal terhadap merek
(Sohaib et al., 2025), sedangkan loyalitas merek didefinisikan sebagai komitmen yang
mendalam untuk membeli atau menggunakan kembali produk secara konsisten di masa
depan meskipun terdapat pengaruh situasional dan upaya pemasaran pesaing (Kotler, Keller,
& Chernev, 2022:447). Sejalan dengan penelitian Mi’rojatul Jannah dan Aidil Fadli (2023) serta
Aulia Melani et al. (2024) yang menemukan bahwa brand love berpengaruh positif dan
signifikan terhadap brand loyalty, hasil penelitian ini juga menunjukkan bahwa brand love
berpengaruh signifikan terhadap brand loyalty, sehingga hipotesis keempat (H4) diterima dan
mendukung temuan penelitian sebelumnya.

Pengaruh Brand Credibility terhadap Brand Loyalty

Brand credibility merupakan kemampuan merek untuk dipercaya berdasarkan persepsi
konsumen bahwa merek memiliki kkmampuan dan kesediaan untuk menepati janji yang
diberikan (Lahindah & Pratiwi, 2019), sedangkan brand loyalty adalah komitmen mendalam
konsumen untuk membeli kembali atau menggunakan produk secara konsisten di masa
depan meskipun terdapat pengaruh situasional maupun upaya pemasaran pesaing (Kotler,
Keller, & Chernev, 2022). Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa brand credibility
berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty, sehingga hipotesis kelima (H5)
diterima. Temuan ini sejalan dengan penelitian Putra & Nasir (2024) serta Taslimah &
Kurniawati (2023) yang menyatakan bahwa brand credibility memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap brand loyalty.

Peran brand satisfaction dalam memediasi pengaruh brand love dan brand credibility
terhadap brand loyalty

Brand satisfaction merupakan evaluasi konsumen terhadap pengalaman penggunaan
produk yang mencerminkan sejauh mana kinerja produk memenuhi atau melebihi ekspektasi
(Ambarwati et al., 2024), sedangkan brand love adalah keterikatan emosional positif yang
berkembang dari pengalaman konsumsi bermakna dan menjadi prediktor penting loyalitas
merek (Sohaib et al., 2025). Brand credibility merujuk pada tingkat kepercayaan konsumen
terhadap kemampuan dan kesediaan merek dalam menepati janjinya (Lahindah & Pratiwi,
2019), sementara loyalitas merek adalah komitmen mendalam untuk membeli kembali secara
konsisten meskipun terdapat pengaruh situasional dan upaya pemasaran pesaing (Kotler,
Keller, & Chernev, 2022). Sejalan dengan temuan Auliyaa dan Nasir (2025) serta Antari dan
Ardani (2023) yang menunjukkan peran mediasi brand satisfaction, hasil penelitian ini juga
membuktikan bahwa brand satisfaction berpengaruh signifikan dalam memediasi brand love
dan brand credibility terhadap brand loyalty, sehingga hipotesis keenam (H6) diterima dan
penelitian ini mendukung studi sebelumnya.

4. KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa brand love dan brand credibility
berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand satisfaction serta brand loyalty, baik secara
langsung maupun tidak langsung melalui brand satisfaction sebagai variabel mediasi, pada
produk Cap Badak dan Cap Kaki Tiga di Solo Raya. Brand satisfaction juga terbukti
berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty, sehingga kepuasan konsumen
menjadi faktor kunci dalam membentuk loyalitas merek. Penelitian ini memiliki keterbatasan



pada metode pengumpulan data yang dilakukan secara online, distribusi sampel yang belum
sepenuhnya proporsional, serta keterbatasan variabel yang diteliti. Oleh karena itu, pelaku
merek disarankan untuk memperkuat ikatan emosional, menjaga kredibilitas dan kualitas
produk, serta meningkatkan kepuasan konsumen guna mendorong loyalitas. Peneliti
selanjutnya disarankan menambahkan variabel lain dan memperluas objek serta wilayah
penelitian agar hasil yang diperoleh lebih komprehensif.
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