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Abstract : Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui Pengaruh Product innovation terhadap
Brand Loyalty melalui Brand Love pada konsumen smartphone Android. Kerangka
kerja konseptual dari penelitian ini diuji dengan menggunakan pendekatan SEM
Structural Equation Modeling). Jumlah sampel dalam penelitian ini 125 pengguna
smartphone Android di Surabaya. Hasil penelitian menunjukkan bawa (1) product
inovation berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap Brand Loyalty, (2)
Product innovation berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Love, (3)
Brand Love berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Loyalty (4) product
inovation berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Loyalty bila melalui
Brand Love. Hasil penelitian terbatas dikarenakan sampel penelitian dilakukan
sebatas pengguna smartphone Android di Surabaya. Dalam usaha meningkatkan
Brand Loyalty pada smartphone Android pemasar produk perlu meningkatkan Brand
Love pada smartphone Android. Penelitian ini sangat penting dalam melengkapi
penelitian sebelumnya mengenai keterkaitan antara product innovation, Brand Love
dan Brand Loyalty
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1. PENDAHULUAN

Brand Loyalty menjadi aspek penting dipasar yang penuh persaingan. mengemukakan bahwa
Brand Loyalty adalah preferensi konsumen yang secara konsisten melakukan pembelian pada
merek yang sama pada suatu produk yang spesifik atau pada kategori pelayanan tertentu
(Schiffman & Kanuk, 1997). (Aaker, 1991) mendefinisikan Brand Loyalty merupakan suatu ukuran
keterkaitan konsumen terhadap sebuah merek. Faktor lain yang juga menjadi pertimbangan
konsumen dalam memilih brand smartphone yang hendak dipilih untuk dibelinya adalah product
innovation. (Kotler & Keller, 2012) mengemukakan bahwa Product innovation berpengaruh
keputusan pembelian dan Brand Loyalty. Inovasi dilakukan oleh perusahaan, melalui penciptaan
produk baru serta berbeda dari produk yang telah ada atau bisa juga dilakukan dengan melakukan
perbaikan-perbaikan dari produk yang telah ada. Inovasi dilakukan dalam upaya menjawab
dinamika pasar dan dalam upaya untuk mengingkatkan daya saing perusahaan, sehingga inovasi
dapat dikatakan merupakan mekanisme perusahaan dalam beradaptasi dengan lingkungaannya
yang dinamis.

(Lee & Lee, 2011) mengemukakan bahwa: “product quality and Product innovation are strong
antecedents for establishing loyalty in high-tech product markets” atau dengan kata lain dikatakan
bahwa kualitas produk dan inovasi produk adalah anteseden yang kuat untuk membangun loyalitas
di pasar produk berteknologi tinggi. Penelitian terdahulu mengenai pengaruh Product innovation
terhadap Brand Loyalty menunjukkan hasil yang inkonsisten. Penelitian yang dilakukan oleh
(Naveed et al., 2012) serta (Hanaysha & Hilman, 2015a) yang menyatakan bahwa Product
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innovation berpengaruh terhadap Brand Loyalty akan tetapi penelitian (Nemati et al., 2010) dan
(Dimyati, 2011) menemukan hasil sebaliknya, dimana Product innovation berpengaruh tidak
signifikan terhadap Brand Loyalty.

Harapan tentang terbentuknya Brand Loyalty masih belum sesuai dengan kenyataan dan
adanya pengaruh lain yang dinilai mampu menguatkan Brand Loyalty. Brand Loyalty dipengaruhi
oleh kecintaan seorang konsumen pada merk suatu produk atau dikenal dengan Brand Love.
(Carroll & Ahuvia, 2006) mendefinisikan Brand Love adalah perasaan emosional dan penuh
gairah seseorang terhadap brand tertentu, atau dengan kata lain Brand Love merupakan suatu
tingkat keterikatan emosional dimiliki oleh konsumen yang puas dengan brand tertentu.

Peneliti mengambil obyek penelitian produk smartphone karena persaingan dalam produk
smartphone ini sangat tinggi termasuk di Surabaya, yang merupakan kota terbesar kedua di
Indonesia. Penelitian ini juga ditujukan untuk mengisi gap penelitian yang ada karena belum ada
penelitian sebelumnya yang meneliti secara komprehensif hubungan antara product innovation,
Brand Love dan Brand Loyalty. Berdasarkan uraian tersebut diatas, maka perlu dilakukan
penelitian untuk mengkaji lebih mndalam mengenai pengaruh Product innovation terhadap Brand
Loyalty melalui Brand Love pada smartphone Android di Surabaya.

2. TINJAUAN PUSTAKA

(Hurley & Hult, 1998) mengatakan bahwa inovasi sebagai sebuah mekanisme perusahaan
untuk beradaptasi dalam lingkungan yang dinamis, oleh karena itu perusahaan dituntut untuk
mampu menciptakan pemikiran-pemikiran baru, gagasan-gagasan baru, dan menawarkan produk
yang inovatif serta peningkatan pelayanan yang memuaskan pelanggan. Inovasi merupakan suatu
proses merubah penemuan atau ide menjadi produk atau layanan dengan kualitas yang memenubhi
beberapa kebutuhan spesifik pelanggan yang dibeli konsumen dan memberikan manfaat finansial
bagi para penyedianya. (Nemati et al., 2010). (Keller & Lehmann, 2006) mengemukakan bahwa
inovasi produk adalah cara yang mungkin untuk meraih keunggulan kompetitif, menarik
konsumen baru dan mempertahankan yang sudah ada, serta memperkuat kepercayaan dengan
brand.

Brand Love. (Carroll & Ahuvia, 2006) mendefinisikan Brand Love adalah perasaan emosional
dan penuh gairah seseorang terhadap brand tertentu, dan lebih lanjut dikatakan bahwa Brand Love
merupakan suatu tingkat keterikatan emosional dimiliki oleh konsumen yang puas dengan brand
tertentu. (Shimp & Madden, 1988) ketika seseorang menyukai suatu brand, dan kemudian terdapat
(keintiman) dan kerinduan (gairah) yang hadir dalam hubungan konsumen dengan brand, inilah
yang dimaksud dengan Brand Love. (Fournier & Mick, 1999), menyatakan bahwa kepuasan yang
paling kuat dialami saat konsumen puas terhadap suatu produk atau brand berubah menjadi cinta.
(Roberts, 2005), dalam bukunya yang berjudul "Lovemarks" memberikan informasi rinci tentang
Brand Love. Menurutnya, brand 2 love mengekspresikan ikatan emosional terkuat antara brand
dengan pelanggan. Brand Love dapat terjadi saat konsumen melihat brand seolah oleh seperti suatu
individu yang dapat mereka cintai seperti mencintai seseorang (Ranjbarian et al., 2013). (Hwang
& Kandampully, 2012) mengemukakan bahwa cinta adalah pengalaman emosional yang sangat
kuat, baik dari segi hubungan interpersonal maupun hubungan antara konsumen dan merek.

Brand Loyalty adalah sikap konsumen terhadap preferensi merek dari penggunaan sebelumnya
dan pengalaman berbelanja produk (Aaker, 1991; Deighton et al., 1994), dan dapat diukur dari
tingkat pembelian kembali pada brand yang sama. Brand Loyalty merupakan prasyarat untuk daya
saing dan profitabilitas perusahaan (Chaudhuri & Holbrook, 2001). Brand Loyalty telah digunakan
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oleh para pemasar sebagai senjata potensial dan strategis untuk meraih keunggulan kompetitif
yang berkelanjutan (Keller & Lehmann, 2006; Runyan et al., 2008). Brand Loyalty memiliki
beberapa manfaat strategis yang penting bagi perusahaan, seperti meraih pangsa pasar (market
share) dan pelanggan baru (new costumer) yang tinggi, mendukung perluasan merek (brand
extention), mengurangi biaya pemasaran (reducing marketing cost), dan memperkuat merek
terhadap ancaman persaingan (Atilgan et al., 2005). Sedangkan (Mao, 2010) mengemukakan
bahwa brand loyaty memiliki banyak manfaat karena dianggap merupakan fitur penting dari brand
value (nilai merek), mengurangi biaya, mengurangi kepekaan terhadap harga, membawa
konsumen baru yang loyal dan potensial, serta bermanfaat dalam usaha mendapatkan keuntungan
di pasar global.

Product innovation dan Brand Loyalty

Product innovation dapat mempengaruhi Brand Loyalty secara langsung karena konsumen
memandang merek yang inovatif lebih mampu memenuhi kebutuhan mereka yang pada gilirannya
membuat konsumen lebih berkomitmen terhadap merek tersebut (Eisingerich & Rubera, 2010).
Dalam penelitian yang dilakukan oleh (Naveed et al., 2012), ditemukan adanya korelasi antara
innovation dengan Brand Loyalty, dimana dikatakan bahwa ketika suatu perusahaan menghasilkan
produk yang inovatif maka loyalitas merek mereka meningkat. Inovasi sangat penting untuk
mengembangkan suatu merek sehingga menjadi merk yang kuat (Kaplan & Haenlein, 2010).
Inovasi sekarang ini sudah menjadi praktik yang umum bagi perusahaan besar dengan merek
terkenal secara global dalam usaha membangun citra yang menguntungkan di antara konsumen
mereka (Tohmatsu, 2006). Sebuah merek dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen
dengan memperkenalkan produk-produk inovatif baru dengan fitur unik dibandingkan dengan
merek lain (Andrews & Kim, 2007).

(Boyd & Mason, 1999) mengatakan bahwa Product innovation merupakan faktor yang menjadi
pertimbangan utama konsumen ketika melakukan pembelian. (Ottenbacher & Gnoth, 2005)
mengatakan bahwa pada umumnya inovasi dikaitkan dengan peningkatan kualitas produk, citra
merek yang ditingkatkan, dan loyalitas pelanggan yang lebih besar, sehingga tidak diragukan lagi
kalau inovasi dapat meningkatkan kualitas produk dan memperkuat Brand Loyalty (Ottenbacher
& Gnoth, 2005). Beberapa penelitian mendukung pengaruh Product innovation terhadap Brand
Loyalty (Hanaysha & Hilman, 2015b; Krom, 2015; Naveed et al., 2012; YILDIZ & KOCAN,
2018).

H1. Product innovation berpengaruh signifikan terhadap Brand Loyalty pada smartphone
Android di Surabaya.

Product innovation dan Brand Love

Di dunia yang terus berubah dan berkembang, inovasi telah menjadi salah satu alat kompetitif
dan profitabilitas terpenting bagi bisnis (Eskiler et al., 2016). Konsep inovasi berarti penciptaan,
pengembangan dan implementasi barang, jasa atau proses baru dengan tujuan meningkatkan
efisiensi, efektivitas atau keunggulan kompetitif (Nemati et al., 2010).

Merek yang inovatif menyebabkan lebih banyak keterikatan pada merek karena mereka
memberikan lebih banyak rangsangan daripada merek yang tidak memperbarui diri (Aydin, 2016).
Inovasi merupakan penyebab timbulnya rasa cinta dan romantisme, brand yang melakukan inovasi
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mencapai lebih banyak komitmen terhadap brand karena memberikan lebih banyak rangsangan
dibandingkan dengan merek yang tidak inovatif (Aydin, 2016).

Perusahaan harus merencanakan strategi untuk membuat konsumen penasaran dan tertarik
pada brand mulai saat merancang produk, mengemas, dan mempromosikan produk bermerek
(Arslan & Caylak, 2018). Ketika konsumen memiliki perasaan positif terhadap merek sebagai
akibat dari pengalaman sebelumnya, maka konsumen cenderung mengkonsumsi lagi, selanjutnya
frekuensi konsumsi ini menghasilkan keintiman dan gairah pada sebuah merek berasal (Stenberg,
1986).

H2. Product innovation berpengaruh signifikan terhadap Brand Love pada smartphone
Android di Surabaya.

Brand Love dan Brand Loyalty

Saat ini perusahaan telah menyadari bahwa perasaan cinta terhadap merek merupakan faktor
penting dalam membangun hubungan baik dengan pelanggan, merek yang dapat membuat
pelanggan menyukai merek mereka lebih berhasil dalam memperoleh keuntungan berkelanjutan
dan mengalahkan pesaing mereka (Roberts, 2005). Keterikatan konsumen dengan brand yang
mereka gunakan, dapat digambarkan sebagai kepuasan, loyalitas atau cinta tergantung pada tingkat
affection (perasan) yang diberikan terhadap merek. Seorang konsumen bisa secara emosional
terhubung dengan merek dengan cara yang sama di mana dia dapat terlibat secara emosional
dengan orang lain (Carroll & Ahuvia, 2006; Keh et al., 2007; Ross, 2006; Shimp & Madden, 1988;
Whang et al., 2004).

(Carroll & Ahuvia, 2006) mengemukakan bahwa Brand Love memiliki pengaruh positif
terhadap Brand Loyalty dan word of mouth. Mereka mengemukakan bahwa Brand Love
dipengaruhi oleh produk hedonik dan merek ekspresif dan memiliki efek positif pada Brand
Loyalty serta word of mouth. Begitu juga (Bergkvist & Rossiter, 2009) menginformasikan bahwa
Brand Love memiliki peran penting dalam konteks pemasaran karena berhubungan positif dengan
Brand Loyalty.

H3. Brand Love berpengaruh signifikan terhadap Brand Loyalty pada smartphone Android di
Surabaya.

Product Innovation, Brand Love, dan Brand Loyalty

Produk yang inovatif dapat menyebabkan timbulnya rasa cinta terhadap brand, dan hal ini
dapat meningkatkan komitmen terhadap brand karena memberikan lebih banyak rangsangan
dibandingkan dengan merek yang tidak inovatif (Aydin, 2016). Studi (Niyomsart & Khamwon,
2015) mengungkapkan bahwa Brand Love memiliki hubungan positif dengan Brand Loyalty.
Hubungan antara Brand Love dan Brand Loyalty juga dikemukakan oleh (Loureiro et al., 2012)
menyebut bahwa Brand Love memiliki hubungan yang kuat dan berpengaruh signifikan terhadap
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loyalitas. H4. Product innovation berpengaruh signifikan terhadap Brand Loyalty melalui Brand
Love pada smartphone Android di Surabaya.

Kerangka Konsep Penelitian
Kerangka konsep Peelitian dapat digambarkan sebagai berikut:
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Gambar 1. Kerangka Konsep Penelitian

3. METODE PENELITIAN

Penelitian ini merupakan jenis penelitian analisis konfirmatori teori. Analisis konfirmatori teori
digunakan untuk konfirmasi teori atau uji hipotesis. Penelitian Instrumen yang dipergunakan pada
pengumpulan data untuk penelitian dilakukan dengan penyebaran Angket kuesioner secara online
kepada responden yang sesuai dengan karakteristik populasi dan sampel seperti yang telah
ditetapkan. Semua pernyataan yang dipergunakan melalui perubahan yang disesuaikan dengan
keadaan responden pengguna smartphone Adroid di Surabaya.

Metode pengambilan sampel yang digunakan pada penelitian ini adalah probability sampling.
Jenis sampling yang digunakan adalah purposive sampling. Populasi penelitian ini adalah
masyarakat di Surabaya yang memiliki kriteria berusia minimal 18 tahun, berdomisili di Surabaya,
konsumen brand smartphone berbasis Android, dengan lama menggunakan smartphone brand
tersebut minimal satu tahun.

Dalam penelitian ini, besarnya sampel disesuaikan dengan model analisis yang digunakan
yaitu Structural Equation Model (SEM) (Sugiyono, 2015). Berkaitan dengan hal tersebut, ukuran
sampel untuk SEM yang menggunakan model estimasi maximum likelihood estimation (MLE)
adalah 100-200 sampel (Ghozali, 2013; Hair et al., 1998), atau sebanyak 5 — 10 kali jumlah
parameter yang diestimasi (Ferdinand, 2014), dan dalam penelitian ini ada 25 indikator, sehingga
jumlah sampel dalam penelitian ini akan dikalikan 5, sehingga menjadi 125 responden.

4. HASIL DAN PEMBAHASAN
3.1.Hasil penelitian
Demografi

Sebanyak 125 kuesioner telah disebarkan dan diisi secara lengkap oleh responden.Berdasarkan
datan yang sudah didapatkan, maka deskripsi data responden dapat ditabulasikan sebagai berikut:
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Tabel 1. Karakteristik Responden

Karakteristik Responden Frekuensi Persentase(%)
Jenis Kelamin Laki-laki 52 41.6
Perempuan 73 58.4
Total 125 100
18 sd 24 tahun 92 73.6
25 sd 29 tahun 14 11.2
Usia 30 sd 34 tahun 10 8
35 sd 39 tahun 6 4.8
40 tahun keatas 3 2.4
Total 125 100

Sumber: Hasil olah data SmartPLS
Hasil Analisa Statistik

Berdasarkan analisis SEM pada uji signifikansi menggunakan software SmartPLS, uji
signifikansi bertujuan untuk menguji apakah terdapat pengaruh signifikan variabel eksogen
terhadap variabel endogen. Hipotesis yang dibangun dalam pengujian ini adalah sebagai berikut:

Ho: Tidak terdapat pengaruh signifikan variabel eksogen terhadap variabel endogen Ha:
Terdapat pengaruh signifikan variabel eksogen terhadap variabel endogen Dengan taraf signifikan
sebesar 0,05 maka Ho akan ditolak jika nilai signifikan (P) < 0,05 dan c.r > 1,96, sedangkan jika
nilai signifikan (P) > 0,05 dan c.r < 1,96 makaHo tidak ditolak.

Tabel 2. Hasil Uji Signifikasi

Original |SampleMean | Standard T Statistics P
Sample(O) (M) Deviation | (|JO/STDEV|) | Values
(STDEV)
BLV ->BLY 0,672 0,678 0,084 8,024 0,000
Pl->BLV 0,727 0,730 0,049 14,755 0,000
Pl->BLY 0,087 0,086 0,101 0,857 0,392

Sumber: Hasil olah data SmartPLS

Berdasarkan hasil analisis SEM pada tabel di atas, diperoleh beberapa hasil sebagai berikut:
Hipotesis 1, Pengaruh Product innovation terhadap Brand Loyalty

Hasil studi pengujian hipotesis menunjukkan bahwa product innovation berpengaruh positif
dan tidak signifikan terhadap Brand Loyalty, sehingga hipotesiskesatu (H1) yang menyatakan
bahwa product innovation berpengaruh signifikan terhadap Brand Loyalty pada smartphone
smartphone Android di Surabaya ditolak. Pengaruh product innoation terhadap brand trust
memiliki arah yang positif. Hal initerlihat dari koefisien jalur yang bertanda positif sebesar 0.087
dengan nilai T- Statistik sebesar 0.857 yang lebih kecil dari t-tabel =1.96.
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Hipotesis 2, Pengaruh Product innovation terhadap Brand Love

Hasil studi pengujian hipotesis menunjukkan bahwa product innovation berpengaruh positif
dan signifikan terhadap Brand Love, sehingga hipotesis kedua (H2) yang menyatakan bahwa
product innovation berpengaruh signifikan terhadapBrand Love pada smartphone smartphone
Android di Surabaya dapat diterima. Pengaruh product innoation terhadap Brand Love memiliki
arah yang positif. Hal initerlihat dari koefisien jalur yang bertanda positif sebesar 0.727 dengan
nilai T- Statistik sebesar 14.755 yang lebih besar dari t-tabel =1.96. Dengan demikian dapat
diartikan bahwa semakin tinggi persepsi bahwa smartphone Androd inovatif, makaakan semakin
tinggi Brand Love pada smartphone Android tersebut.

Hipotesis 3, Pengaruh Brand Love terhadap Brand Loyalty

Hasil studi pengujian hipotesis menunjukkan bahwa Brand Love berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Brand Loyalty, sehingga hipotesis kedua (H3) yang menyatakan bahwa Brand
Love berpengaruh signifikan terhadap Brand Loyalty padasmartphone smartphone Android di
Surabaya dapat diterima. Pengaruh Brand Loveterhadap Brand Loyalty memiliki arah yang positif.
Hal ini terlihat dari koefisien jalur yang bertanda positif sebesar 0.672 dengan nilai T-Statistik
sebesar 8.024 yanglebih besar dari t-tabel =1.96. Dengan demikian dapat diartikan bahwa semakin
tinggi Brand Love pada smartphone Androd, maka akan semakin tinggi Brand Loyalty pada
smartphone Android tersebut.

Hipotesis 4, Pengaruh Product innovation terhadap Brand Loyalty melalui Brand Love

Pengujian signifikasi tidak langsung dapat dilihat dari table berikut ini:Tabel 3. Pengaruh
variabel tidak langsung

Tabel 3 Hasil Uji Hipotesis

Original | Sample | Standard | T Statistics P
Sample | Mean | Deviation |(JO/STDEV|)
(O) (M) | (STDEV)

Pl->BLV ->BLY| 0,489 0,495 0,073 6,696 0,000
Sumber: Hasil Olah SmartPLS

Hasil studi pengujian hipotesis menunjukkan bahwa product innovation berpengaruh positif
dan signifikan terhadap Brand Loyalty bila melalui Brand Love, sehingga hipotesis keempat (H4)
yang menyatakan bahwa product innovation berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand
Loyalty bila melalui Brand Love pada smartphone Android di Surabaya dapat diterima. Hal ini
terlihat dari koefisienjalur yang bertanda positif sebesar 0.489 dengan nilai T-Statistik sebesar 6.696
yanglebih besar dari t-tabel =1.96. Dengan demikian dapat diartikan bahwa semakin tinggi Brand
Love pada smartphone Androd, maka akan semakin tinggi Brand Loyaltypada smartphone Android
tersebut. Dengan demikian Brand Love merupakan variabel yang memediasi pengaruh product
innovation terhadap Brand Loyalty.

Values

3.2.Pembahasan

Hasil studi pengujian hipotesis menunjukkan bahwa product innovation berpengaruh positif
namun tidak signifikan terhadap Brand Loyalty. Temuan penelitian ini tidak mendukung teori
Keller (2012) yang mengemukakan bahwa product innovation berpengaruh pada Brand Loyalty.
Hasil penelitian ini mendukung penelitian (Nemati et al., 2010) yang melakukan penelitian pada
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mengenai product innovation terhadap Brand Loyalty pengguna smartphone di Pakistan dimana
dia menemukan bahwa product innovation tidak berpengaruh terhadap Brand Loyalty.

Hasil studi pengujian hipotesis menunjukkan bahwa product innovation berpengaruh positif
dan signifikan terhadap Brand Love. Temuan penelitian ini mendukung teori (Aydin, 2016) yang
menyatakan bahwa inovasi dapat meimbulkan rasa cinta dan romantisme dan brand yang
melakukan inovasi mendapat lebih banyak komitmen (Aydin, 2016).

Hasil studi pengujian hipotesis menunjukkan bahwa Brand Love berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Brand Loyalty. Temuan penelitian ini mengkonfirmasi dan memperluas teori
yang dikemukakan (Roberts, 2005) yang mengemukakan bahwa merek yang dapat membuat
pelanggan menjadi senang dengan merek, akan lebih sukses dalam memperoleh keunggulan yang
berkelanjutan dan mengalahkan pesaing mereka. Jika konsumen mencintai merek, maka dia akan
setia dengan merek tersebut.

Hasil studi pengujian hipotesis menunjukkan bahwa product innovation berpengaruh positif
dan signifikan terhadap Brand Loyalty bila melalui Brand Love. Ini merupakan temuan pada
penelitian ini dimana Brand Love memediasi secara penuh pengaruh product innovation terhadap
Brand Loyalty, dikarenakan bila tanpa melalui Brand Love maka product innovation tidak
berpengaruh secara signifikan terhadap Brand Loyalty.

5. KESIMPULAN

Hasil ini menunjukkan bahwa dari empat hipotesis yang diajukan, terdapat tiga hipotesis
diterima dan satu hipotesis ditolak. Sehingga dapat dinyatakan bahwa (1) product innovation
berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap brand loyaty, (2) product innovation
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Love, (3) Brand Love berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Brand Loyalty, (4) product innovation berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Brand Loyalty bila melalui Brand Love.

Namun, hasil penelitian terbatas mewakili penelitian di area kota Surabaya, Indonesia, oleh
karena itu, penting untuk melakukan penelitian di masa depan untuk menggunakan sampel yang
memadai yang mewakili area yang lebih luas mengenai pengaruh product innovation terhadap
Brand Loyalty melalui Brand Love untuk mendapatkan hasil yang lebih komprehensif.
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