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ABSTRAK  
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh keterikatan 
merek emosional terhadap ekuitas merek berbasis pelanggan melalui 
peran mediasi kredibilitas merek dan kepuasan pelanggan pada brand 
3Second di Kota Sukabumi. Metode yang digunakan adalah 
pendekatan kuantitatif dengan teknik analisis Structural Equation 
Modeling (SEM) untuk menguji hubungan antar variabel. Sampel 
dalam penelitian ini terdiri dari 128 responden yang merupakan 
pengguna brand 3Second, yang ditentukan melalui teknik purposive 
sampling. Hasil penelitian menunjukkan bahwa keterikatan merek 
emosional berpengaruh signifikan terhadap kredibilitas merek dan 
kepuasan pelanggan. Namun, keterikatan merek emosional tidak 
berpengaruh langsung terhadap ekuitas merek berbasis pelanggan, 
melainkan melalui kepuasan pelanggan sebagai mediator. Di sisi lain, 
kredibilitas merek tidak berpengaruh signifikan terhadap ekuitas 
merek berbasis pelanggan. Temuan ini menegaskan bahwa kepuasan 
pelanggan memegang peranan penting dalam membentuk ekuitas 
merek yang kuat. Oleh karena itu, perusahaan perlu memperhatikan 
pengalaman konsumen secara menyeluruh untuk meningkatkan 
loyalitas dan persepsi positif terhadap merek. Penelitian ini 
memberikan kontribusi dalam pengembangan teori pemasaran 
berbasis konsumen serta menjadi referensi praktis bagi pengelolaan 
strategi merek di industri fashion lokal.  
Kata Kunci: keterikatan merek emosional, kredibilitas merek, kepuasan 
pelanggan, ekuitas merek, brand 3Second. 

ABSTRACT 
This study aims to analyze the influence of Emotional Brand Attachment on 
customer-based brand equity through the mediating role of brand credibility 
and customer satisfaction  on the 3Second brand in Sukabumi City. The 
method used is a quantitative approach with Structural Equation Modeling 
(SEM) analysis techniques to test the relationship between variables. The 
sample in this study consisted of 128 respondents who are 3Second brand 
users, determined through a purposive sampling technique. The results show 
that Emotional Brand Attachment has a significant effect on brand credibility 
and customer satisfaction . However, Emotional Brand Attachment does not 
have a direct effect on customer-based brand equity, but rather through 
customer satisfaction  as a mediator. On the other hand, brand credibility does 
not have a significant effect on customer-based brand equity. These findings 
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confirm that customer satisfaction  plays a crucial role in forming strong 
brand equity. Therefore, companies need to pay attention to the overall 
consumer experience to increase loyalty and positive perceptions of the brand. 
This study contributes to the development of consumer-based marketing theory 
and serves as a practical reference for brand strategy management in the local 
fashion industry. 
Keywords: Emotional Brand Attachment, brand credibility, customer 
satisfaction , brand equity, 3Second brand. 

 
PENDAHULUAN  

Perkembangan industri fashion telah mengalami transformasi signifikan dalam 

beberapa dekade terakhir, baik dari sisi desain, teknologi, maupun nilai-nilai yang diusung. 

Secara global, tren fashion tidak hanya mengutamakan estetika, tetapi juga menekankan 

keberlanjutan dan etika produksi sebagai respons terhadap isu lingkungan dan sosial 

(Hendrayati et al., 2019; Widari et al., 2023; Zou et al., 2022). Dalam konteks ini, fashion tidak 

lagi sekadar alat pemenuhan kebutuhan sandang, tetapi telah menjadi simbol ekspresi diri dan 

identitas sosial (Cattapan & Pongsakornrungsilp, 2022; Safitri, 2024; Sari & Asad, 2018). Di 

Indonesia, tren fashion lokal mengalami pertumbuhan pesat seiring dengan meningkatnya 

kesadaran masyarakat akan pentingnya mendukung produk dalam negeri sebagai wujud 

nasionalisme dan kepedulian lingkungan (Brydges et al., 2021; Ramdan & Siwiyanti, 2022). 

Di tengah perkembangan tersebut, merek fashion lokal seperti 3Second turut 

mengambil peran penting dalam memperkuat identitas fashion nasional. Didirikan pada tahun 

2002, 3Second hadir sebagai brand yang menyasar pasar remaja dan dewasa muda dengan 

produk kasual yang mengikuti tren terkini. Namun, tantangan dalam menjaga stabilitas 

penjualan menjadi isu yang patut dicermati (Fridayanti, 2023; Nilowardono et al., 2024). 

Berdasarkan data Google Trends, penjualan T-shirt 3Second mengalami fluktuasi dari tahun 

2020 hingga 2023, yang mencerminkan ketidakstabilan permintaan pasar dan adanya 

kemungkinan penurunan loyalitas konsumen. 

Tabel 1. Data Penjualan Produk T-Shirt 3Second di Indonesia tahun 2020-2023  

Tahun Jumlah T-Shirt Terjual 

2020 1603 

2021 1580 

2022 1694 

2023 1597 

Sumber: Google Trends 

Fenomena ini diperkuat dengan data minat pembelian produk 3Second di Kota 

Sukabumi yang juga mengalami fluktuasi serupa. Jumlah produk yang dibeli sempat menurun 

pada tahun 2021, meningkat kembali di tahun 2022, dan kemudian menurun lagi di tahun 2023. 

Gejala ini menunjukkan adanya masalah yang lebih dalam terkait persepsi konsumen terhadap 

merek, seperti kredibilitas merek, kepuasan pelanggan, serta keterikatan emosional konsumen 
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terhadap merek (Abhishek Dwivedi, Lester W. Johnson, Dean Charles Wilkie, 2018; Dwivedi, 

2018; Kumar et al., 2021). Dengan demikian, diperlukan kajian yang lebih menyeluruh untuk 

menelusuri akar penyebab dari dinamika perilaku konsumen tersebut. 

Tabel 2. Data Minat Pembelian Produk 3Second Di Kota Sukabumi Tahun 2020-2023 

Tahun Jumlah Produk yang dibeli 

2020 126 

2021 108 

2022 135 

2023 122 

Sumber : Diolah Peneliti 

Masalah utama yang dapat diturunkan dari gejala tersebut adalah lemahnya Emotional 

Brand Attachment, yaitu kedekatan emosional konsumen terhadap suatu merek, yang 

berimplikasi pada rendahnya kredibilitas merek dan kepuasan pelanggan. Emotional Brand 

Attachment memainkan peran penting dalam membangun hubungan jangka panjang antara 

konsumen dan merek. Beberapa penelitian menemukan bahwa keterikatan emosional dapat 

memengaruhi brand credibility dan customer satisfaction  secara signifikan (Belaid & Behi, 2011; 

Fridayanti, 2023), namun hasil ini tidak selalu konsisten di berbagai konteks (Casado & 

Cardona, 2015; Kim et al., 2016; Sulistiana et al., 2024), sehingga menimbulkan kesenjangan 

teoritis yang perlu ditelaah lebih lanjut. 

Consumer-Based Brand Equity (CBBE) merupakan indikator penting untuk mengukur 

kekuatan suatu merek di mata konsumen. Konsep ini menekankan persepsi dan pengalaman 

subjektif konsumen terhadap merek yang mencakup dimensi seperti loyalitas merek, persepsi 

kualitas, asosiasi merek, dan kesadaran merek (Keller et al., 2023; Ramdan, Siwiyanti, 

Komariah, & Saribanon, 2023). Namun, efektivitas variabel-variabel yang memengaruhi CBBE, 

seperti Emotional Brand Attachment, brand credibility, dan customer satisfaction, masih 

menunjukkan hasil yang bervariasi dalam penelitian-penelitian sebelumnya, menciptakan 

kesenjangan empiris yang memerlukan validasi lebih lanjut dalam konteks merek lokal seperti 

3Second. 

Penelitian-penelitian terdahulu mengungkap adanya inkonsistensi dalam hubungan 

antara Emotional Brand Attachment dan customer satisfaction , yang pada beberapa studi 

ditemukan signifikan, sementara studi lain menunjukkan hasil yang tidak signifikan (Ahmadi 

& Ataei, 2024; Sudarma et al., 2023). Begitu pula dengan hubungan antara terhadap CBBE yang 

juga menghasilkan temuan yang kontradiktif (Hussain et al., 2020; Sulistiana et al., 2024). 

Kesenjangan empiris ini mengindikasikan adanya variabel kontekstual atau budaya yang 

memengaruhi hasil, sehingga penting untuk dilakukan penelitian lebih lanjut dalam konteks 

pasar lokal. 

Dari sisi praktis, fluktuasi penjualan 3Second dan minat beli konsumen di Kota 

Sukabumi menjadi tantangan nyata bagi kelangsungan bisnis. Meskipun sektor fashion 
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menyumbang 27% terhadap ekonomi kreatif kota ini pada tahun 2024 (Perdana & Utami, 2022; 

Saputri et al., 2024), brand seperti 3Second harus mampu menjaga loyalitas konsumennya 

melalui peningkatan kualitas hubungan emosional dan kredibilitas merek. Oleh karena itu, 

diperlukan pendekatan strategis berbasis konsumen untuk meningkatkan nilai merek secara 

berkelanjutan. 

 

 
Gambar 1. Data Ekonomi Kreatif Di Kota Sukabumi 2023 – 2024 

Sumber : Dinas Pariwisata dan Ekonomi Kreatif Kota Sukabumi 

Penelitian ini juga menawarkan kebaruan dalam hal pendekatan model mediasi, yakni 

menganalisis pengaruh Emotional Brand Attachment terhadap consumer-based brand equity melalui 

dua variabel mediasi: brand credibility dan customer satisfaction (Al-Raggad et al., 2023; Fauziah et 

al., 2024). Pendekatan ini belum banyak diterapkan secara spesifik dalam konteks fashion lokal 

di Indonesia, terutama pada merek 3Second. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan 

pemahaman yang lebih mendalam mengenai peran emosional konsumen dalam membentuk 

ekuitas merek. 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh Emotional Brand 

Attachment terhadap consumer-based brand equity pada produk 3Second di Kota Sukabumi, 

baik secara langsung maupun melalui brand credibility dan customer satisfaction  sebagai variabel 

mediasi. Dengan demikian, penelitian ini bertujuan memberikan kontribusi teoretis dalam 

pengembangan literatur pemasaran berbasis konsumen serta kontribusi praktis bagi pelaku 

industri fashion lokal dalam menyusun strategi branding yang lebih efektif. 

Urgensi penelitian ini didasari oleh tingginya kompetisi di industri fashion lokal dan 

pentingnya pemahaman terhadap faktor-faktor psikologis yang memengaruhi loyalitas 

konsumen. Di tengah gempuran produk global dan tren fast fashion, brand lokal perlu 

memiliki nilai emosional yang kuat di mata konsumen. Dengan meneliti faktor-faktor afektif 
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yang membentuk persepsi merek, penelitian ini dapat menjadi dasar formulasi strategi 

pemasaran yang lebih personal dan relevan. 

Manfaat dari penelitian ini terbagi menjadi tiga, yaitu teoritis, praktis, dan akademis. 

Dari sisi teoritis, hasil penelitian ini diharapkan dapat memperkaya literatur mengenai 

consumer-based brand equity dalam konteks merek lokal. Dari sisi praktis, temuan penelitian 

dapat dijadikan acuan dalam pengembangan strategi branding dan pemasaran 3Second di 

masa mendatang. Sementara dari sisi akademis, penelitian ini dapat membuka peluang 

eksplorasi lebih lanjut mengenai peran keterikatan emosional dan kredibilitas merek dalam 

memperkuat hubungan merek-konsumen. 

Dengan demikian, penelitian ini tidak hanya menjawab kesenjangan konseptual dan 

empiris yang ada, tetapi juga memberikan kontribusi nyata dalam pengembangan strategi 

pemasaran berbasis konsumen. Di tengah perubahan tren dan preferensi konsumen yang 

dinamis, pemahaman mendalam terhadap faktor-faktor emosional menjadi kunci bagi 

keberlanjutan merek lokal di pasar yang kompetitif. 

LANDASAN TEORI DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS  

Keterikatan Merk Emosional 

Merek tidak hanya berfungsi sebagai tanda pembeda produk, tetapi juga menjadi 

simbol identitas dan nilai yang ditawarkan kepada konsumen. Emotional Brand Attachment atau 

keterikatan emosional merek merujuk pada hubungan afektif yang mendalam antara 

konsumen dan merek, yang ditunjukkan melalui kasih sayang, koneksi, dan gairah  (Aboulnasr 

& Tran, 2020; Vahdat et al., 2020). Ikatan ini terbentuk dari pengalaman positif, kesan 

mendalam, serta kesesuaian antara nilai merek dan nilai pribadi konsumen, dan berperan 

penting dalam mendorong loyalitas jangka panjang (Dwivedi et al., 2019; Marka et al., 2019). 

Kredibilitas Merk 

Kredibilitas merek merupakan persepsi konsumen terhadap kemampuan dan kesediaan 

suatu merek dalam memenuhi janjinya secara konsisten, yang tercermin melalui dimensi 

keahlian, kepercayaan, dan integritas (Hussain et al., 2020; Lacap et al., 2024; Sulistiana et al., 

2024). Konsumen cenderung mempercayai merek yang kredibel karena dianggap mampu 

mengurangi risiko keputusan pembelian dan meningkatkan keyakinan terhadap kualitas 

produk atau layanan (Sweeney & Swait, 2008; Dwivedi et al., 2018). Kredibilitas ini terbentuk 

melalui komunikasi, pengalaman penggunaan, dan reputasi merek dalam jangka panjang 

(Rafiki et al., 2024; Rahmatullah et al., 2025; Santy & Atika, 2020). 

Kepuasan Konsumen 

Kepuasan konsumen adalah respon emosional positif yang muncul ketika ekspektasi 

konsumen terhadap suatu produk atau layanan terpenuhi atau bahkan terlampaui  (Chaturvedi 

et al., 2022; Le et al., 2025). Kepuasan dipengaruhi oleh persepsi atas kualitas layanan, 
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pengalaman penggunaan, serta faktor pribadi dan situasional (Khisada, Zeyad. M. EM & 

Wahab, 2015). Tingkat kepuasan yang tinggi dapat meningkatkan kemungkinan pembelian 

ulang dan loyalitas terhadap merek (Amankona et al., 2024), menjadikannya indikator penting 

dalam evaluasi efektivitas strategi pemasaran perusahaan. 

Ekuitas Merek Berbasis Konsumen 

Ekuitas merek berbasis konsumen (Consumer-Based Brand Equity/CBBE) adalah persepsi 

nilai tambah yang diberikan konsumen terhadap suatu merek berdasarkan kesadaran, asosiasi, 

persepsi kualitas, dan loyalitas (Aaker, 2012; Gultom et al., 2020; Kotler et al., 2021). Ekuitas ini 

mencerminkan kekuatan merek dalam benak konsumen dan menjadi sumber keunggulan 

kompetitif yang tidak mudah ditiru (Sharma & Singh, 2023; Siwiyanti et al., 2025). Dalam 

perspektif teori sinyal (signaling theory), merek yang kuat menyampaikan isyarat kredibilitas 

dan kualitas yang dapat mengurangi ketidakpastian dalam pengambilan keputusan pembelian 

(Kim et al., 2016; Xu et al., 2022). 

Pengembangan Hipotesis 

Pengaruh Keterikatan Merk Emosional Terhadap Kredibilitas Merk 

Keterikatan emosional merek memainkan peran penting dalam membentuk kredibilitas 

merek karena emosi dapat memengaruhi keyakinan dan persepsi konsumen terhadap merek 

yang mereka sukai (Ahmadi & Ataei, 2024). Teori hubungan interpersonal menunjukkan bahwa 

konsumen yang memiliki keterikatan emosional cenderung mempertahankan hubungan 

tersebut dengan meremehkan alternatif lain demi menjaga eksklusivitas dan prediktabilitas 

hubungan (Jiménez & Voss, 2014; Vahdat et al., 2020). Hal ini mendorong kepercayaan yang 

mendalam terhadap merek yang sudah melekat secara emosional dan mengabaikan informasi 

yang bertentangan (Marka et al., 2019), yang kemudian memperkuat persepsi terhadap 

kemampuan dan integritas merek, dua komponen utama dari kredibilitas merek (Erdem & 

Swait, 2020). Oleh karena itu, diasumsikan bahwa keterikatan merek secara emosional 

berpengaruh positif terhadap kredibilitas merek brand credibility (Fauziah et al., 2024; Hussain 

et al., 2020; Lacap et al., 2024). 

H1 : Keterikatan Merek Emosional memiliki pengaruh positif terhadap Kredibilitas Merek. 

Pengaruh Keterikatan Merk Emosional Terhadap Kepuasan Konsumen 

Keterikatan emosional terhadap merek juga berkontribusi besar terhadap kepuasan 

konsumen karena hubungan emosional dapat meningkatkan perasaan memiliki, interaksi sosial 

yang bermakna, serta pemenuhan kebutuhan simbolik dan pengalaman (Dwivedi et al., 2019; 

Oliver, 2017). Ketika konsumen merasakan hubungan afektif dengan suatu merek, mereka 

cenderung mengevaluasi pengalaman konsumsi secara lebih positif melalui mekanisme afeksi 

sebagai informasi (Ryynänen & Heinonen, 2021). Keterikatan ini tidak hanya memberikan nilai 

fungsional, tetapi juga menciptakan nilai emosional yang memperkaya persepsi kepuasan 
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(Bharath & Sreedevi, 2021; Khisada, Zeyad. M. EM & Wahab, 2015). Akibatnya, konsumen yang 

terikat secara emosional lebih mungkin untuk menunjukkan kepuasan tinggi terhadap merek 

dibanding mereka yang tidak memiliki hubungan emosional  (Forgas, 2019; Keller, 2020).  

H2 : Keterikatan Merek Emosional memiliki pengaruh positif terhadap Kepuasan 

Konsumen. 

Pengaruh Keterikatan Merk Emosional Terhadap Ekuitas Merek Berbasis Konsumen 

Dalam konteks ekuitas merek berbasis konsumen (CBBE), keterikatan emosional 

terhadap merek memperkuat asosiasi merek yang bersifat emosional dalam memori konsumen, 

meningkatkan keunikan, keunggulan, dan loyalitas terhadap merek (Kotler et al., 2021; Suntoro 

& Silintowe, 2020). Konsumen yang memiliki hubungan afektif dengan merek lebih cenderung 

memandang merek tersebut sebagai berbeda dan lebih bermakna dibandingkan alternatif 

lainnya(Hanum & Hidayat, 2017; Putri & Sienarta, 2023), yang menjadi fondasi penting dari 

CBBE. Tingginya keterikatan emosional juga meningkatkan niat untuk menjaga kedekatan 

dengan merek, yang pada akhirnya membentuk loyalitas dan kesediaan untuk 

menginvestasikan sumber daya dalam hubungan tersebut (Gultom et al., 2020; Holbrook & 

Hirschman, 2018; Suntoro & Silintowe, 2020). 

H3 : Keterikatan Merek Emosional memiliki pengaruh positif terhadap Ekuitas Merek 

Berbasis Konsumen. 

Pengaruh Kredibilitas Merek Terhadap Ekuitas Merek Berbasis Konsumen 

Kredibilitas merek berpengaruh kuat terhadap pembentukan CBBE karena persepsi 

konsumen terhadap kejelasan positioning dan kemampuan merek dalam memenuhi janji 

menciptakan rasa kepercayaan dan mengurangi risiko dalam pengambilan keputusan (Cortez 

et al., 2023; N’da et al., 2023; Razy & Lajevardi, 2015). Merek yang kredibel mampu 

menanamkan asosiasi positif, meningkatkan persepsi kualitas, dan memperkuat loyalitas 

konsumen (Ramdan, Siwiyanti, Komariah, & Arief, 2023; Yunaida, 2017). Dengan demikian, 

kredibilitas berfungsi sebagai sinyal kualitas dan keandalan yang mendasari seluruh dimensi 

CBBE, menjadikannya aspek penting dalam membangun ekuitas merek jangka panjang. 

H4 : Kredibilitas Merek memiliki pengaruh positif terhadap Ekuitas Merek Berbasis 

Konsumen. 

Pengaruh Kepuasan Konsumen Terhadap Ekuitas Merek Berbasis Konsumen 

Kepuasan konsumen juga merupakan prediktor utama dari ekuitas merek berbasis 

konsumen karena pengalaman positif secara konsisten akan memperkuat asosiasi merek, 

meningkatkan persepsi kualitas, dan mendorong loyalitas (Banbula, 2024; Pandiangan et al., 

2021). Kepuasan bertindak sebagai dasar evaluatif yang mendorong konsumen untuk tetap 

berhubungan dengan merek, sekaligus meningkatkan ingatan terhadap merek dan preferensi 

jangka panjang (Kusumah et al., 2020; Musapat & Armia, 2017). Walaupun terdapat perdebatan 

https://doi.org/10.37150/jimat.v6i2.3919


Jurnal Ilmu Manajemen Retail (JIMAT) 
Published by: Manajemen Retail Fakultas Ekonomi UMMI 

e-ISSN: 2746-1475 

DOI: https://doi.org/10.37150/jimat.v6i2.3919  
Volume: 6 Nomor: 1 (Maret: 2025) hal: 401-420 

 

408 
 

antara hubungan kualitas dan kepuasan, banyak literatur mendukung bahwa kepuasan 

mendorong persepsi kualitas dan secara keseluruhan memperkuat CBBE. 

H5 : Kepuasan Konsumen memiliki pengaruh positif terhadap Ekuitas Merek Berbasis 

Konsumen. 

 
Gambar 2. Model Penelitian 

METODE PENELITIAN  

Penelitian ini menggunakan metode deskriptif dengan pendekatan kuantitatif. Metode 

ini bertujuan untuk menjelaskan hubungan antar variabel berdasarkan data numerik yang 

diperoleh dari responden melalui instrumen penelitian. Pendekatan kuantitatif digunakan 

untuk menguji hipotesis dan memperoleh signifikansi hubungan antara variabel-variabel 

dalam model penelitian melalui teknik statistic (Ferdinand, 2014; Ong et al., 2022; Sugiyono, 

2017). 

Subjek dan Objek Penelitian 

Subjek dalam penelitian ini adalah konsumen pengguna brand 3Second di Kota 

Sukabumi, sedangkan objek penelitian mencakup empat variabel utama, yaitu; Keterikatan 

Merek Emosional (Emotional Brand Attachment); Kredibilitas Merek (Brand credibility); Kepuasan 

Konsumen (Customer satisfaction); dan Ekuitas Merek Berbasis Konsumen (Customer-Based Brand 

Equity). 

Operasionalisasi Variabel 

Masing-masing variabel telah dioperasionalisasikan dalam bentuk indikator dan 

pernyataan kuesioner yang dapat diukur dengan skala Likert (1 = sangat tidak setuju hingga 5 

= sangat setuju). Setiap variabel terdiri dari 4 indikator, sehingga total terdapat 16 indikator 

dalam keseluruhan model. Definisi operasional dan indikator disusun agar dapat diuji secara 

empiris dan menghasilkan data yang reliabel. 

Populasi dan Sampel 
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Populasi dalam penelitian ini adalah pengguna brand 3Second di Kota Sukabumi yang 

jumlahnya tidak diketahui secara pasti. Oleh karena itu, teknik penarikan sampel 

menggunakan metode non-probability sampling dengan pendekatan purposive sampling, yaitu 

pemilihan sampel berdasarkan pertimbangan tertentu yang relevan dengan tujuan penelitian 

(Etikan, 2016; Nurmilah et al., 2024). 

Ukuran sampel ditentukan berdasarkan rumus Hair et al., yaitu minimal 7–8 kali jumlah 

indikator. Dengan 16 indikator, jumlah minimum responden yang dibutuhkan adalah 128 

orang. 

Metode Pengumpulan Data 

Data primer dikumpulkan melalui kuesioner online (Google Form) yang disebarkan 

kepada responden yang memenuhi kriteria. Selain itu, wawancara juga dilakukan secara 

terbatas untuk memperoleh informasi tambahan yang lebih mendalam. Data sekunder 

diperoleh dari buku, jurnal, dan publikasi ilmiah relevan yang mendukung teori dan latar 

belakang penelitian (Nursiva et al., 2016; Siwiyanti et al., 2022). 

Uji Statistik 

Untuk menguji instrumen penelitian, dilakukan: 

Uji Validitas menggunakan korelasi Product Moment Pearson untuk memastikan bahwa setiap 

item pernyataan benar-benar mengukur indikator yang dimaksud. Uji Reliabilitas 

menggunakan Alpha Cronbach, di mana nilai ≥ 0,7 dianggap reliabel. 

Teknik Analisis Data 

Data yang diperoleh dianalisis dengan pendekatan statistik kuantitatif menggunakan 

metode Structural Equation Modeling (SEM) (Hair et al., 2019; Harahap, 2018). Teknik ini 

digunakan untuk menguji hubungan antara variabel independen, intervening, dan dependen 

secara simultan. Dengan SEM, peneliti dapat mengevaluasi model yang dibangun berdasarkan 

teori dan data lapangan secara menyeluruh. 

HASIL DAN PEMBAHASAN  

Hasil Penelitian  

Usia Responden 

Responden yang dijadikan sampel penelitian ini, terdapat 16 responden yang berusia 

<20 tahun dimana dengan persentase 13%, usia 20-25 terdapat 90 responden dengan persentase 

70%, usia 25-30 terdapat 14 responden dengan persentase 11%, usia 30-40 terdapat 8 responden 

dengan persentase 7%. Sehingga dapat disimpulkan bahwa rata-rata usia pengguna brand 

3Second di Kota Sukabumi berusia 20-25 Tahun. 
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Jenis Kelamin 

Jumlah responden pengguna brand 3Second di Kota Sukabumi terdiri dari jenis kelamin 

Laki-laki yang lebih dominan yaitu di 70 orang atau 55%, sedangkan total jumlah responden 

Perempuan terdapat 58 orang atau 45%. Sehingga jika disimpulkan maka pengguna brand 

3Second di Kota Sukabumi di dominasi oleh Laki-laki yang jauh lebih unggul dibanding 

Perempuan. 

Uji Analisis Faktor Konfirmatori (CFA) 

Uji validitas menunjukkan seberapa baik alat ukur tersebut mampu mengukur apa yang 

diinginkannya dibandingkan dengan alat ukur lainnya. Alat ukur yang valid memiliki validitas 

yang tinggi, sedangkan alat ukur yang tidak valid memiliki validitas yang rendah (Amanda, 

Yanuar, and Devianto 2019). Hal ini dilakukan dengan menghitung korelasi antara nilai yang 

diperoleh pada alat ukur secara keseluruhan dengan nilai yang diperoleh pada alat ukur 

tersebut dari setiap item pertanyaan. Suatu kuesioner dikatakan valid apabila nilai loading 

factor atau Hasil nilai loading factor menunjukkan ÿ 0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa 

uji validitas dinyatakan valid.  

Keandalan CR & AVE 

Uji reliabilitas adalah uji yang menunjukkan tingkat stabilitas dan konsistensi alat ukur 

yang digunakan, memastikan alat tersebut menghasilkan hasil yang seragam setelah 

pengukuran berulang. Pengukuran reliabilitas didasarkan pada Kuesioner dikatakan reliabel 

apabila nilai construct stability (CR) lebih besar atau sama dengan 0,7 dan nilai variance extracted 

(VE) lebih besar atau sama dengan 0,5. Hasil skor CR & AVE harus memenuhi kriteria sebagai 

berikut: memiliki reliabilitas yang baik jika angka CR  0,7 dan angka AVE 0,5. 

Uji Normalitas 

Uji normalitas, yang mencakup analisis univariat dan multivariat, mengevaluasi tingkat 

kenormalan data yang digunakan dalam penyelidikan. Untuk melihat apakah data normal atau 

tidak univariat, dapat dilakukan dengan melihat nilai CR pada skewness yang diperkirakan 

sebesar ± 2,58 (berkisar antara -2,58 sampai dengan +2,58) pada taraf signifikansi 0,01. Jika nilai 

univariat dapat diterima jika nilai multivariat berada dalam kisaran ± 2,58. Hasil uji normalitas 

data penelitian menunjukkan sebaran data normal.  

Uji Outler 

Outlier adalah kondisi dari suatu data yang memiliki karakteristik unik yang terlihat jauh 

sangat berbeda jauh dari observasi –observasi lainnya dan muncul dalam bentuk nilai ekstrim. 

Untuk menemukan nilai outlier, dapat diperhatikan nilai mahalanobis. selain itu dapat 

diidentifikasi menggunakan nilai chi-squre untuk derajat keabsahan, yang dihitung dengan 

mempertimbangkan jumlah indikator. 
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Uji Multikolinieritas 

Uji multikolineritas bertujuan untuk menguji apakah model regresi dapat ditemukan 

korelasi antar variabel independent dalam suatu model regresi. Cara yang digunakan dalam uji 

multikolineritas yaitu dapat dilihat melalui matriks kovarians determinant. Jika nilai 

multikolinieritas yang diperoleh sangat kecil, itu menunjukan bahwa ada masalah pada 

multikolineritas tersebut. 

Uji Fit Model 

Menilai seberapa baik model statistik mencerminkan data yang diamati dengan 

membandingkan nilai-nilai yang diharapkan atau diprediksi dari model dengan nilai-nilai 

sebenarnya. Uji kesesuaian model dilakukan untuk menilai apakah model tersebut memenuhi 

Pengujian model penuh bertujuan untuk itu 18 Kriteria yang digunakan untuk menilai apakah 

suatu model layak atau tidak, meliputi Chi-square, probabilitas, RMSEA, CMIN/DF, GFI, 

AGFI, TLI, dan CFI. 

 Model-model yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

 
Gambar 3. Uji Full Model Goodness of Fit 

 

Dan diringkas dalam tabel berikut: 

Tabel 3. Uji Full Model Goodness of Fit 

No Goodness of fit Cut off value Hasil analisis Keterangan 

1 Chi-square < (df:,a:0,05) 95,291 Fit 

2 CMIN/DF < 2,00 1,025 Fit 

3 Probability > 0,05 0,415 Fit 

4 GFI > 0,90 0,919 Fit 
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5 AGFI > 0,90 0,881 Marginal fit 

6 TLI > 0,90 0,998 Fit 

7 CFI > 0,95 0,998 Fit 

8 RMSEA < 0,08 0,014 Fit 

Sumber: diolah oleh penulis, 2025 

Uji Koefisien Determinasi 

Uji koefisien determinasi (R2) mengidentifikasi tingkat kontribusi variabel independen 

terhadap perubahan variabel dependen, dari hasil penelitian ini menunjukkan efek total 

menggabungkan semua pengaruh, di mana Keterikatan Merk Emosional memiliki total efek 

sebesar 0,596 terhadap Kredibilitas Merek, sementara Kepuasan Pelanggan memiliki total efek 

sebesar 0,711. Ini menunjukkan bahwa keduanya secara keseluruhan memiliki pengaruh yang 

kuat terhadap Ekuitas Merek Berbasis Pelanggan, dengan Kredibilitas Merek dan Kepuasan 

Pelanggan menjadi faktor yang lebih dominan. 

Uji Hipotesis 

Uji hipotesis merupakan proses statistik yang digunakan untuk menentukan apakah data 

sampel mendukung suatu hipotesis atau teori tertentu tentang populasi. Ini merupakan metode 

pegambilan Keputusan yang berdasarkan analisis data. Pada uji hipotesis ini terdapat 2 

pengaruh yaitu pengaruh langsung dan tidak langusung karena dalam penelitian ini terdapat 

variabel intervening. Berikut merupakan hasil analisis yang didapatkan dibawah ini : 

Tabel 4. Hasil Uji Hipotesis 
   

Estimate S.E. C.R. P Ket 

Kredibilitas_merek <--

- 

Keterikatan_merek_emosi

onal 

,345 ,068 5,106 *** Diterima 

Kepuasan_pelanggan <--

- 

 
Keterikatan_merek_emosi

onal 

,500 ,077 6,518 *** Diterima 

Equitas_merk_berbasis

_pelanggan 

<--

- 

 
Kredibilitas_merek 

-,393 ,485 -,811 ,417 Ditolak 

Equitas_merk_berbasis

_pelanggan 

<--

- 

 
Kepuasan_pelanggan 

1,224 ,493 2,483 ,013 Diterima 

Equitas_merk_berbasis

_pelanggan 

<--

- 

 
Keterikatan_merek_emosi

onal 

-,080 ,090 -,893 ,372 Ditolak 

      Sumber : Data diolah penulis, 2025 

Pembahasan  

Pengaruh Keterikatan Merek Emosional terhadap Kredibilitas Merek 

Hasil analisis menunjukkan bahwa keterikatan merek emosional berpengaruh signifikan 

terhadap kredibilitas merek, dengan nilai estimasi sebesar 0,345 dan tingkat signifikansi p < 

0,001. Temuan ini mengindikasikan bahwa semakin tinggi ikatan emosional yang dimiliki 

konsumen terhadap suatu merek, maka semakin tinggi pula tingkat kepercayaan dan persepsi 
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positif terhadap integritas dan keandalan merek tersebut. Secara teoritis, hasil ini mendukung 

pandangan Holbrook & Hirschman yang menyatakan bahwa keterlibatan emosional dapat 

memperkuat persepsi konsumen terhadap nilai simbolik dan psikologis dari suatu merek. 

Kredibilitas merek terbentuk tidak hanya dari performa rasional produk, tetapi juga dari 

persepsi yang dibangun melalui pengalaman emosional yang konsisten (Holbrook & 

Hirschman, 2018). 

Pengaruh Keterikatan Merek Emosional terhadap Kepuasan Pelanggan 

Keterikatan merek emosional juga menunjukkan pengaruh yang signifikan terhadap 

kepuasan pelanggan, dengan nilai estimasi sebesar 0,500 (p < 0,001). Hal ini menunjukkan 

bahwa ikatan emosional yang kuat dapat meningkatkan kepuasan pelanggan karena konsumen 

merasa secara afektif terhubung dengan nilai-nilai dan citra yang dibawa oleh merek tersebut. 

Kepuasan pelanggan dalam konteks ini dipahami bukan hanya sebagai hasil dari evaluasi 

terhadap kualitas layanan atau produk, tetapi juga sebagai refleksi dari kenyamanan emosional 

yang dirasakan konsumen dalam interaksinya dengan merek. Hasil ini konsisten dengan teori 

afeksi dalam pemasaran yang menyatakan bahwa aspek emosional memainkan peran penting 

dalam membentuk kepuasan konsumen (Oliver, 2017). 

Pengaruh Kepuasan Pelanggan terhadap Ekuitas Merek Berbasis Pelanggan 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan memiliki pengaruh positif 

dan signifikan terhadap ekuitas merek berbasis pelanggan, dengan nilai estimasi sebesar 1,224 

dan p = 0,013. Ini merupakan salah satu hubungan paling kuat dalam model, yang menegaskan 

bahwa pelanggan yang merasa puas cenderung menunjukkan loyalitas lebih tinggi, memiliki 

persepsi kualitas positif, dan mengaitkan merek dengan nilai-nilai yang lebih bermakna. 

Secara teoritis, temuan ini memperkuat konsep ekuitas merek berbasis pelanggan (Aaker, 2012; 

Gultom et al., 2020; Kotler et al., 2021), yang terdiri dari dimensi kesadaran merek, asosiasi 

merek, persepsi kualitas, dan loyalitas merek. Kepuasan pelanggan menjadi titik krusial yang 

menghubungkan pengalaman aktual konsumen dengan persepsi merek jangka panjang. 

Pengaruh Kredibilitas dan Emosi terhadap Ekuitas: Tidak Langsung 

 Berbeda dengan hubungan sebelumnya, pengaruh langsung kredibilitas merek 

terhadap ekuitas merek berbasis pelanggan justru bersifat negatif dan tidak signifikan (estimasi 

= -0,393, p = 0,417). Demikian pula, keterikatan merek emosional terhadap ekuitas merek tidak 

menunjukkan signifikansi (estimasi = -0,080, p = 0,372). Hal ini mengindikasikan bahwa kedua 

variabel tersebut tidak memengaruhi ekuitas merek secara langsung, melainkan perannya lebih 

terlihat melalui jalur mediasi. 
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KESIMPULAN  

Penelitian ini menyimpulkan bahwa Emotional Brand Attachment memberikan pengaruh 

signifikan terhadap brand credibility dan customer satisfaction pada merek 3Second di Kota 

Sukabumi. Hubungan tersebut memperkuat bahwa keterikatan emosional konsumen terhadap 

merek dapat meningkatkan kredibilitas merek serta kepuasan pelanggan. Namun, Emotional 

Brand Attachment tidak memiliki pengaruh langsung terhadap customer-based brand equity 

melainkan melalui mediasi kepuasan pelanggan. Temuan ini menegaskan pentingnya fokus 

perusahaan pada peningkatan pengalaman dan kepuasan pelanggan sebagai strategi utama 

dalam membangun ekuitas merek yang kuat. 

Penelitian ini memiliki keterbatasan pada cakupan sampel yang terbatas pada pengguna 

merek 3Second di wilayah Kota Sukabumi dengan mayoritas responden berusia 20-25 tahun, 

sehingga hasil tidak dapat digeneralisasi secara luas. Bagi penelitian selanjutnya disarankan 

untuk memperluas sampel dan mempertimbangkan variabel lain seperti pengaruh digital 

marketing atau faktor budaya yang mungkin memengaruhi keterikatan merek. Implikasi 

praktis dari penelitian ini memberikan kontribusi terhadap penguatan kebijakan pemasaran 

yang menitikberatkan pada pendekatan emosional untuk membangun hubungan pelanggan 

yang lebih kuat serta meningkatkan kepuasan sebagai kunci peningkatan ekuitas merek. Secara 

teoritis, penelitian ini berkontribusi pada pengembangan teori hubungan emosional konsumen 

dengan merek, khususnya terkait peran mediasi kepuasan pelanggan. 
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