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ABSTRACT

UNIVERSITAS TARUMANAGARA

FACULTY OF ECONOMICS AND BUSINESS

JAKARTA

(A) Necholas Yoga (115210160)

(B) The Influence of Brand Identification, Service Quality, Ethics, and Customer
Satisfaction as Mediation and Its Impact on Brand Loyalty of Samsung Brand in
Jakarta

(C) 114+ pages, 20 tables, 10 figures, 15 appendices

(D) ENTREPRENEURSHIP MANAGEMENT

(E) Abstract

This study investigates how brand identification, service quality, and ethical
considerations influence brand loyalty, with customer satisfaction acting as a mediator,
among Samsung users in Jakarta. A quantitative approach was employed, using Partial
Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) for analysis. Data were
gathered through purposive sampling, with online questionnaires distributed to 101
respondents who met the criteria as Samsung consumers in Jakarta. The findings reveal
that brand awareness has an impact on brand loyalty, service quality positively
influences brand loyalty, and ethics has no effect on brand loyalty. Additionally,
customer satisfaction is found to influence brand loyalty. Brand awareness, however,
does not significantly impact customer satisfaction, while service quality has a positive
and significant effect on it. Ethics also does not affect customer satisfaction. Customer
satisfaction does not mediate the relationship between brand awareness and brand
loyalty, but it does mediate the link between service quality and brand loyalty. Finally,
neither brand loyalty nor customer satisfaction mediates the relationship between
ethics and customer satisfaction.

(F) References : 30 (1981 —2023)
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ABSTRAK

UNIVERSITAS TARUMANAGARA

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS

JAKARTA

(A) Necholas Yoga (115210160)

(B) Pengaruh Brand Identification, Service Quality, Ethics, dan Customer Satisfaction
sebagai Mediasi dan Dampaknya terhadap Brand Loyalty pada Brand Samsung di
Jakarta

(C) 114+ halaman, 20 tabel, 10 gambar, 15 lampiran

(D) MANAJEMEN KEWIRAUSAHAAN

(E) Abstrak

Penelitian ini menyelidiki bagaimana identifikasi merek, kualitas layanan, dan
pertimbangan etika memengaruhi loyalitas merek, dengan kepuasan pelanggan
bertindak sebagai mediator, di antara pengguna Samsung di Jakarta. Pendekatan
kuantitatif digunakan, menggunakan Partial Least Squares Structural Equation
Modeling (PLS-SEM) untuk analisis. Data dikumpulkan melalui purposive sampling,
dengan kuesioner online didistribusikan kepada 101 responden yang memenuhi
kriteria sebagai konsumen Samsung di Jakarta. Temuan penelitian mengungkapkan
bahwa kesadaran merek berdampak pada loyalitas merek, kualitas layanan
memengaruhi loyalitas merek secara positif, dan etika tidak berpengaruh pada loyalitas
merek. Selain itu, kepuasan pelanggan ditemukan memengaruhi loyalitas merek.
Namun, kesadaran merek tidak berdampak signifikan pada kepuasan pelanggan,
sementara kualitas layanan memiliki efek positif dan signifikan terhadapnya. Etika
juga tidak memengaruhi kepuasan pelanggan. Kepuasan pelanggan tidak memediasi
hubungan antara kesadaran merek dan loyalitas merek, tetapi memediasi hubungan
antara kualitas layanan dan loyalitas merek. Akhirnya, baik loyalitas merek maupun
kepuasan pelanggan tidak memediasi hubungan antara etika dan kepuasan pelanggan.

(F) Daftar Pustaka : 30 (1981 —2023)
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BAB 1
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Kemajuan teknologi yang pesat di era globalisasi telah meningkatkan
persaingan antar perusahaan. Produsen ponsel pintar, pada umumnya, berupaya untuk
mempertahankan tingkat profitabilitas di tengah kondisi pasar yang dinamis,
memaksimalkan laba, dan membangun citra merek di benak konsumen. Menurut
Hermanto & Rodhiah (2019) salah satu cara untuk memilih merek dan menarik
konsumen adalah dengan memasukkan unsur-unsur kepribadian manusia ke dalam
merek, sebuah konsep yang dikenal sebagai kepribadian merek. Pendekatan ini
membantu membangun hubungan emosional dengan pelanggan, sehingga mereka
lebih mudah mengingat dan mengidentifikasi merek.

Samsung terus berinovasi untuk menghasilkan produk-produk unggulan dan
modern yang memenuhi kebutuhan masyarakat masa kini. Minat masyarakat
Indonesia dari kalangan menengah ke atas tidak ragu untuk membeli merek Samsung
yang harganya cukup tinggi dan tidak diberikan diskon. Dikarenakan performa brand
yang cukup baik dan pelayanan mereka pada pelanggan sudah banyak teruji selama
ber tahun tahun dan juga selain itu, kinerja merek tidak dapat secara positif
mempengaruhi loyalitas merek (Tanzaretha & Rodhiah, 2021). Sementara itu, kualitas
pengalaman dapat secara positif memediasi pengaruh keterlibatan merek pelanggan
terhadap loyalitas merek.

Pada tahun 2009, Samsung Electronics mempekerjakan sekitar 370.000 orang
dan memiliki jaringan produksi dan distribusi di 88 negara. Pada tahun 2010, Samsung
menjadi pemimpin pasar ponsel dan perangkat pintar, termasuk Samsung Galaxy.
Selanjutnya, OPPO dan Vivo menempati posisi ketiga dan keempat dengan penurunan
pertumbuhan penjualan smartphone masing-masing sebesar 3% dan 3,4%. Sementara
itu, Xiaomi mencatat pertumbuhan kontrak paling kuat dalam penjualan smartphone,
mencapai 47,1%. Selain itu, pertumbuhan pengapalan smartphone dari merek lain

sebesar 17,9% (Safitriani et al., 2019).



Laporan terkini dari International Data Corporation (IDC) menunjukkan
pengiriman handphone Samsung ke Indonesia meningkat sebesar 11,8% YoY dari
Maret hingga Juni 2022. Pertumbuhan ini merupakan yang paling tinggi dibandingkan
dengan beberapa merek saingan di Indonesia. Seperti yang telah disebutkan
sebelumnya, ekspor smartphone Samsung ke Indonesia pada kuartal IT 2022 mencapai
1,9 juta unit. Sementara itu, ekspor ponsel pintar dari Korea Selatan pada kuartal II
2022 hanya mencapai 1,7 juta unit. Q2 2021. Selain itu, Realme menempati posisi
kedua. Meskipun pengiriman meningkat, penjualan smartphone turun 1,7%
(dibandingkan dengan periode yangsama tahun ini) (Kafaeipour, 2015).

Secara keseluruhan, tingkat pertumbuhan penjualan smartphone di Indonesia
melambat sebesar 10% pada kuartal II 2022. Pengirimansmartphone yang dikirim ke
Indonesia pada Maret dan Juni 2022 turundari 10,6 juta menjadi 9,5 juta unit. Namun,
Samsung bukanlah merek dominan di pasar smartphone Indonesia.

OPPO memimpin pengiriman domestik sebanyak 2 juta smartphone pada Q2
2022 (Mudayat, 2022). Pelanggan yang setia atau setia terhadap merek yang
dipasarkan adalah tujuan jangka panjang perusahaan.

Loyalitas merek (brand loyalty) dapat diukur melaluifaktor-faktor seperti
frekuensi pembelian, persentase total pembelian,dan kemungkinan pembelian kembali
(Kataria, Sonia, & Saini 2020).Dalam pemasaran produk dan layanan, perusahaan
fokus pada harga, fungsionalitas, dan kualitas, dengan harapan memenuhi kriteria
pelanggan sehingga mereka akan melakukan pembelian berulang.

Beberapa faktor memengaruhi loyalitas merek. Penelitian Rather (2019)
menunjukkan bahwa loyalitas merek berhubungan positif dengan komitmen,
kepuasan, dan kepercayaan pelanggan terhadap merek, dengan identifikasi merek
pelanggan bertindak sebagai mediator dalam hubungan ini. Sementara itu, penelitian
oleh Amoako, Doe & Dzogbenuku (2020) mengungkapkan bahwa corporate social
responsibility, ethics, dan green marketing secara positif dapat mempengaruhi brand
loyalty. Selain itu, penelitian oleh Cahyani, Muljani, dan Lukito (2022) menemukan
bahwa citra merek, kualitas layanan, dan nilai yang dirasakan semuanya berdampak
positif pada loyalitas merek melalui kepuasan pelanggan. Demikian pula, penelitian

oleh David dan Fahlevi (2022) menunjukkan bahwa kepercayaan merek dan



identifikasi merek dapat meningkatkan loyalitas merek secara signifikan melalui
komitmen merek. Penelitian lain yang dilakukan oleh Gunawan dan Berlianto (2023)
menunjukkan bahwa faktor-faktor seperti identifikasi merek, ekspresi citra diri,
hubungan dengan lingkungan alam, tata letak yang positif, gairah terhadap merek,
kecintaan terhadap merek, dan kebanggaan terhadap merek semuanya memiliki
dampak positif terhadap loyalitas merek. Selain itu, penelitian yang dilakukan oleh
Putra dan Indriani (2023) menyimpulkan bahwa loyalitas merek dipengaruhi oleh
kepercayaan, identifikasi merek, kualitas yang dipersepsikan, gaya hidup, dan kualitas
layanan, yang semuanya dimediasi oleh citra merek. Penelitian yang dilakukan oleh
Pramudya & Firmialy (2022) menyimpulkan bahwa customer satisfaction secara
signifikan mempengaruhi brand loyalty yang memiliki tingkat financial literacy tinggi
dan rendah.

Brand identification menjadi penting karena memberikan keunikan dan nilai
tersendiri dari visual dan karakteristik yang dimiliki produk atau brand tersebut,
sehingga menambahkan nilai dan manfaar bagi konsumen atau pelanggan. Penelitian
yang dilakukan oleh Rather (2019) menyimpulkan, bahwa brand identification
memberikan pengaruh yang positif terhadap brand loyalty. Beberapa penelitian
lainnya, seperti penelitian yang dilakukan oleh David & Fahlevi (2022); Gunawan &
Berlianto (2023) menyatakan bahwa brand identification memiliki pengaruh yang
positif terhadap brand loyalty. Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Putra &
Indriani (2023) brand identification berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand
loyalty.

Service quality menjadi faktor keputusan bagi konsumen atau pelanggan dalam
pembelian suatu produk atau brand yang dilihat dari tingkat kelayakan produk atau
brand tersebut. Penelitian yang dilakukan oleh Suhartanto, dkk. (2019)
menyimpulkan, bahwa service quality memberikan pengaruh yang signifikan terhadap
brand loyalty. Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Cahyani, Muljani & Lukito
(2022) service quality memiliki pengaruh yang positif terhadap brand loyalty.
Penelitian lainnya oleh Putra & Indriani (2023) service quality memberikan pengaruh

yang positif dan signifikan terhadap brand loyalty.



Ethics dapat memberikan persepsi atau pandangan seseorang kepada subjek
tertentu yang dapat diukur dari rasa kepercayaan, rasa hormat, tanggung jawab,
keadilan, sikap peduli, dan kewarganegaraan, sehingga sangat dibutuhkan dalam
berbisnis. Penelitian yang dilakukan oleh Amoako, Doe & Dzogbenuku (2020)
menyimpulkan, bahwa FEthics dipersepsikan mempengaruhi brand loyalty.
Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Mansouri, Boroujerdi & Husin (2022)
ethics berpengaruh positif terhadap brand loyalty.

Customer satisfaction menjadi kunci dalam hal penawaran dan pemasaran
karena nilai dan manfaat dari suatu produk atau jasa dapat dirasakan langsung oleh
konsumen atau pelanggan. Penelitian yang dilakukan oleh Rather (2019)
menyimpulkan, bahwa customer satisfaction berkolerasi positif dengan brand loyalty,
sehingga customer satisfaction memediasi antara brand identification dengan brand
loyalty. Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Suhartanto, dkk. (2019) customer
satisfaction memediasi antara service quality dengan brand loyalty. Beberapa
penelitian lainnya oleh Cahyani, Muljani & Lukito (2022); Mansouri, Boroujerdi &
Husin (2022); Lyman, Susan & Istiharini (2023) menyatakan bahwa customer
satisfaction berpengaruh positif terhadap brand loyalty. Customer satisfaction
berpengaruh signifikan terhadap brand loyalty dengan dua tingkatan financial literacy
yang berbeda, yaitu tinggi dan rendah (Pramudya & Firmialy, 2022).

Penelitian ini perlu diteliti lebih lanjut terkait kepuasan konsumen atau
pelanggan dalam menggunakan brand Samsung apakah sesuai atau tidak dengan
identifikasi merek nya, kualitas pelayanan yang diberikan, kode etik yang dilakukan
pithak Samsung terhadap konsumen atau pelanggan, dan beberapa faktor lainnya.
Berdasarkan latar belakang masalah, maka judul dalam penelitian ini adalah
“Pengaruh Brand Ildentification, Service Quality, Ethics dan Customer Satisfaction
sebagai mediasi dan Dampaknya terhadap Brand Loyalty pada Brand Samsung
di Jakarta”.

1.2 Identifikasi Masalah
Berdasarkan pembahasan pada latar belakang, maka dapat dilakukan

identifikasi masalah sebagai berikut.



1. Perkembangan teknologi di era globalisasi yang semakin pesat menyebabkan

persaingan lebih ketat.

2. Merek Samsung bukan merek yang dominan di pasar smartphone Indonesia.

3. Brand loyalty memiliki pengaruh yang besar terhadap pembelian berulang oleh
pelanggan.

4 Brand identification berpengaruh terhadap brand loyalty.

5 Service quality berpengaruh terhadap brand loyalty.

6. Ethics berpengaruh terhadap brand loyalty.

7 Customer satisfaction berpengaruh terhadap brand loyalty.

8 Brand identification berpengaruh terhadap customer satisfaction.

9 Service quality berpengaruh terhadap customer satisfaction.

10. Ethics berpengaruh terhadap customer satisfaction.

11. Customer satisfaction dapat memediasi antara brand identification dan brand
loyalty.

12. Customer satisfaction dapat memediasi antara service quality dan brand loyalty.
13. Customer satisfaction dapat memediasi antara ethics dan brand loyalty.

1.3 Batasan Masalah

Terkait identifikasi masalah yang telah dijabarkan, maka dibatasi:

1. Subjek penelitian ini adalah pengguna Samsung yang berdomisili di wilayah
Jakarta.
2. Objek penelitian ini terdiri dari brand identification, service quality, dan ethics

sebagai variabel independen, sedangkan variabel dependen dalam penelitian ini adalah

brand loyalty yang dimediasi oleh customer satisfaction.

1.4 Rumusan Masalah

Berdasarkan pembahasan pada latar belakang, maka rumusan masalah dapat
ditentukan sebagai berikut.

l. Apakah terdapat pengaruh brand identification terhadap brand loyalty pada

brand Samsung ?



2. Apakah terdapat pengaruh service quality terhadap brand loyalty pada brand
Samsung ?

3. Apakah terdapat pengaruh ethics terhadap brand loyalty pada brand Samsung
?

4. Apakah terdapat pengaruh customer satisfaction terhadap brand loyalty pada
brand Samsung ?

5. Apakah terdapat pengaruh brand identification terhadap customer satisfaction
pada brand Samsung ?

6. Apakah terdapat pengaruh service quality terhadap customer satisfaction pada

brand Samsung ?

7. Apakah terdapat pengaruh ethics terhadap customer satisfaction pada brand
Samsung ?
8. Apakah customer satisfaction dapat memediasi hubungan antara brand

identification dan brand loyalty ?

9. Apakah customer satisfaction dapat memediasi hubungan antara service
quality dan brand loyalty ?

10. Apakah customer satisfaction dapat memediasi hubungan antara ethics dan

brand loyalty ?

1.4 Tujuan dan Manfaat Penelitian

1.4.1 Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah yang ada, terdapat tujuan pada penelitian ini, antara
lain.

l. Untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh brand identification terhadap
brand loyalty pada brand Samsung.

2. Untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh service quality terhadap brand
loyalty pada brand Samsung.

3. Untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh ethics terhadap brand loyalty

pada brand Samsung.



4. Untuk mengetahui  apakah terdapat pengaruh customer
satisfaction terhadap brand loyalty pada brand Samsung.

5. Untuk mengetahui  apakah terdapat pengaruh brand
identification terhadap customer satisfaction pada brand Samsung.

6. Untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh service quality terhadap customer

satisfaction pada brand Samsung.

7. Untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh ethics terhadap customer

satisfaction pada brand Samsung.

8. Untuk mengetahui apakah customer satisfaction dapat memediasi hubungan

antara brand identification dan brand loyalty.

9. Untuk mengetahui apakah customer satisfaction dapat memediasi hubungan

antara service quality dan brand loyalty.

10. Untuk mengetahui apakah customer satisfaction dapat memediasi hubungan

antara ethics dan brand loyalty.

1.4.2 Manfaat Penelitian

Adapun beberapa manfaat yang dapat diperoleh dari penelitian ini adalah sebagai
berikut.

1. Manfaat Teoritis

Studi ini bermanfaat dalam mengembangkan teori manajemen pemasaran, terutama
dari perspektif kesadaran merek, keaslian merek, dan kepuasan pelanggan, serta
pengaruhnya terhadap loyalitas merek Samsung di Jakarta.

2. Manfaat Praktis

Studi ini dirancang untuk membantu manajemen Samsung mengembangkan dan
meningkatkan loyalitas merek, yang disampaikan melalui kepuasan pelanggan yang

dipengaruhi oleh kesadaran merek dan kualitas layanan.
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