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Abstrak  

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis Peran Brand Love Dalam Memediasi 

Pengaruh Intensive Distribution Dan Social Media Marketing Pada Brand Loyalty. 

Penelitian ini termasuk kedalam penelitian kuantitatif. Populasi penelitian ini adalah 

seluruh masyarakat Solo Raya yang pernah membeli obat di Apotek Kimia Farma. 

Sampel yang terkumpul dalam penelitian ini yaitu sebanyak 200 responden. Data yang 

digunakan adalah data primer dimana data diperoleh dari jawaban responden melalui 

kuesioner yang telah diberikan. Analisis data dilakukan dengan SmartPLS. Hasil 

penelitian ini menunjukkan bahwa (1) Intensive Distribution memiliki pengaruh positif 

dan signifikan terhadap Brand Loyalty. (2) Intensive Distribution memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap Brand Love. (3) Social Media Marketing memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Loyalty. (4) Social Media Marketing 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Love. (5) Brand Love memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Loyalty. (6) Intensive Distribution 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Loyalty dengan melalui Brand 

Love. (7) Social Media Marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

Brand Loyalty dengan melalui Brand Love. 

Kata Kunci: Intensive Distribution, Brand Love, Brand Loyalty, Social Media 

Marketing 

Abstract 

This research aims to analyze the role of brand love in mediating the influence of 

intensive distribution and social media marketing on brand loyalty. This research is 

included in quantitative research. The population of this study was all the people of Solo 

Raya who had purchased medicine at Kimia Farma Pharmacy. The sample collected in 

this research was 200 respondents. The data used is primary data where data is obtained 

from respondents' answers through the questionnaire that has been given. Data analysis 

was carried out with SmartPLS. The results of this research show that (1) Intensive 

Distribution has a positive and significant influence on Brand Loyalty. (2) Intensive 

Distribution has a positive and significant influence on Brand Love. (3) Social Media 

Marketing has a positive and significant influence on Brand Loyalty. (4) Social Media 

Marketing has a positive and significant influence on Brand Love. (5) Brand Love has a 

positive and significant influence on Brand Loyalty. (6) Intensive Distribution has a 

positive and significant influence on Brand Loyalty through Brand Love. (7) Social 

Media Marketing has a positive and significant influence on Brand Loyalty through 

Brand Love. 

Keywords: Intensive Distribution, Brand Love, Brand Loyalty, Social Media 

Marketing. 
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1. PENDAHULUAN 

Loyalitas merek merupakan sikap yang ditunjukkan pelanggan terhadap merek tertentu 

meskipun dalam mengambil keputusan pembelian suatu produk, ada tawaran dari merek 

lain (Hanifah, 2021). Loyalitas adalah dimensi inti dari ekuitas merek. Kotler & Keller, 

(2012) mendefinisikan loyalitas merek sebagai keterikatan yang dimiliki pelanggan 

terhadap merek. Loyalitas perilaku dikaitkan dengan perilaku konsumen di pasar yang 

dapat ditunjukkan dengan jumlah pembelian berulang atau komitmen untuk membeli 

kembali merek sebagai pilihan utama. 

Loyalitas merek sangat penting bagi perusahaan karena dengan tingginya Loyalitas 

Merek berarti tingkat Loyalitas konsumen terhadap produk tersebut sangat tinggi sehingga 

berdampak pada penjualan produk dan akan meningkatkan penjualan produk (Anwar et al., 

2022). Salah satu dari beberapa bisnis yaitu bisnis waralaba apotek Kimia Farma, pada saat 

terjadinya pandemi COVID-19, fenomena tersebut meningkatkan loyalitas merek terhadap 

kimia farma meningkat. Sementara loyalitas merek dapat secara langsung memengaruhi 

konsumen dalam perilaku pembelian secara tidak langsung dengan menyebabkan pemasaran 

dari mulut ke mulut atau biasa disebut Word Of Mouth. 

Word of Mouth (WOM) telah menjadi salah satu saluran komunikasi terpenting untuk 

pertukaran informasi di antara konsumen (Aprilia et al., 2020). Hal ini juga dapat berdampak 

signifikan pada sikap dan perilaku konsumen yang dianggap sebagai salah satu alat 

pemasaran yang paling penting. Pesatnya perkembangan internet memungkinkan untuk 

berbagi informasi dengan banyak orang di seluruh dunia tanpa batas. Hal ini memberikan 

lahan subur untuk komunikasi eWOM melalui berbagai platform virtual di internet di mana 

konsumen dapat berbagi dan merekomendasikan pendapat mereka tentang layanan dan 

produk (Prahiawan et al., 2021).  

Perkembangan teknologi secara umum dan semakin populernya media sosial 

khususnya telah membuka kemungkinan-kemungkinan baru bagi Bisnis untuk lebih 

melibatkan konsumen melalui komunitas online, media sosial, dan blog. Model bisnis dan 

strategi pemasaran yang hanya berdasarkan Pure Brick tidak lagi berkelanjutan baik dalam 

situasi pasar saat ini tanpa mempertimbangkan media sosial (Filieri et al., 2023). Meskipun 

banyak situs media sosial yang awalnya dirancang untuk tujuan bersosialisasi meningkatkan 

lalu lintas yang berkembang antara banyak komunitas online dan situs web Media sosial dan 

blog telah mendorong banyak perusahaan untuk membangun kehadiran mereka di media 

sosial (Gunawan, 2022). 
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Media sosial bukan hanya untuk menciptakan kesadaran merek, terutama di kalangan 

konsumen tetapi juga untuk menumbuhkan kesan merek yang menguntungkan yang pada 

akhirnya dapat merangsang pembelian percobaan. Ini menunjukkan bahwa mengadaptasi 

beberapa bentuk pemasaran online melalui media sosial merupakan keunggulan penting bagi 

bisnis besar untuk berkembang dalam upaya pemasaran mereka (Wardati & Er, 2019). 

Mendapatkan wawasan tentang mengapa konsumen merasakan hal yang mereka rasakan 

tentang merek tertentu (Kussudyarsana & Rejeki, 2020). Peluang ini memungkinkan pemasar 

untuk terlibat dengan konsumen, menyempurnakan dan melibatkan pesan pemasaran dan 

mempertahankan Kehadiran merek di pasar online (Haribowo et al., 2022). 

Berdasarkan penelitian sebelumnya, terdapat beberapa peneliti diantaranya: meneliti 

pengaruh distribusi intensif terhadap loyalitas merek. Zakaria et al., (2022) menunjukkan 

bahwa penjualan intensif berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas merek. Hasil 

serupa juga ditunjukkan oleh hasil penelitian sebelumnya yaitu Umar, (2019) menemukan 

bahwa loyalitas merek meningkat semakin tinggi distribusi intensif. Namun, ada peneliti 

yang menunjukkan hasil sebaliknya, yaitu distribusi intensif tidak berpengaruh signifikan 

terhadap loyalitas merek (Sousa-Zomer & Miguel, 2018). Dari hasil penelitian beberapa 

peneliti dapat disimpulkan bahwa masih terdapat kekurangan penelitian tentang pengaruh 

distribusi intensif terhadap loyalitas merek. 

Selain distributive intensif, terdapat variable lain yang mempengaruhi loyalitas merek 

yaitu sosial media marketing. Social media marketing adalah sistem pemasaran interaktif 

yang menggunakan media komunikasi sosial internet untuk  dapat meningkatkan respon 

konsumen yang lebih spesifik dan terukur (Hadi & Zakiah, 2021). 

Kimia Farma adalah salah satu bisnis warabala apotek pertama dan terbesar nasional. 

Kimia farma memiliki 1.300 oulet offstore di 200 kabupaten. Selain itu kimia farma juga 

melakukan pemasaran dengan cara online melalui platfrom media sosial,website store dan 

aplikasi healthcare yang membantu pelanggan dalam membeli obat secara online dan test 

covid-19. Didalam media sosialnya, selain mengiklankan produknya, menginformasikan 

pembukaan outlet, menginformasikan promo-promo healthcarenya, Kimia Farma juga 

memberikan edukasi melalui konten video maupun gambar yang di unggah di platform media 

sosialnya. Banyaknya pengikut yang dimiliki oleh kimia farma dalam berbagai platform 

media sosialnya juga menjadi alasan kenapa penulis memilih kimia Farma sebagai obyek 

penilitian. 

Dari berbagai latar belakang yang telah dijelaskan diatas dan adanya gap yang terjadi, 

peneliti tertarik untuk meneliti mengenai “Peran Brand Love Dalam Memediasi Pengaruh 
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Intensive Distribution Dan Social Media Marketing Pada Brand  Loyalty (Studi Pada Apotek 

Kimia Farma Di Solo Raya)”. 

Berdasarkan latar belakang masalah tersebut dapat dicari rumusan masalah sebagai berikut: 

1. Apakah Intensive Distribution berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Brand Loyalty ? 

2. Apakah Distribusi intensif berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Love ? 

3. Apakah Sosial media marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand 

Loyalty ? 

4. Apakah sosial media marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Love 

? 

5. Apakah Brand Love berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Loyalty ? 

6. Apakah Kecintaan merek mampu memediasi pengaruh distribusi intensif terhadap 

loyalitas merek ? 

7. Apakah Kecintaan merek mampu memediasi pengaruh pemsaran media sosial terhadap 

loyalitas merek ? 

 

2. METODE  

2.1 Jenis Penelitian 

Jenis penelitian yang digunakan berdasarkan variabel yang diteliti yaitu bersifat kuantitatif 

dengan pendekatan deskriptif. Menurut Sugiyono, (2013) Metode deskriptif adalah suatu 

metode yang digunakan untuk menggambarkan atau menganalisis suatu hasil penelitian 

tetapi tidak dapat digunakan untuk menarik simpulan secara luas. Penelitian kuantitatif 

bertujuan untuk mendapatkan suatu bukti terdapatnya hubungan sebab akibat antara 

variabel bebas dan terikat. 

2.2 Desain Pengambilan Sampel 

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh masyarakat Solo Raya yang pernah membeli 

obat di Apotek Kimia Farma. Menurut Sugiyono, (2012), Populasi adalah wilayah 

generalisasi yang terdiri atas objek/subjek yang memiliki kuantitas dan karakteristik 

tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. 

Menurut Sugiyono, (2012), Sampel adalah suatu bagian dari keseluruhan serta karakteristik 

yang dimiliki oleh sebuah Populasi. Teknik sampling dalam penelitian ini menggunakan 

purposive sampling dengan melakukan penarikan sampel yang didasarkan pada tujuan 

penelitian dan penarikan sampel bergantung pada pengumpulan data. Menurut Ferdinand, 

(2014) menyarankan pedoman ukuran sampel tergantung pada jumlah indikator yang 
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digunakan dalam variabel laten, jumlah sampel adalah jumlah indikator dikali 5 sampai 10. 

Penelitian ini menggunakan 20 indikator, sehingga dengan menggunakan estimasi 

berdasarkan jumlah indikator diperoleh ukuran sampel berkisar 100-200 orang. Dlam 

penelitian ini sampel minimal yang diambil adalah 200 responden.  

2.3 Metode Analisis Data 

Pengolahan data pada penelitian ini menggunakan analisis Structural Equation Modeling 

(SEM) dengan bantuan aplikasi Smart PLS 3.0. Menurut (Sugiyono, 2015) analisis 

deskriptif adalah cara pengumpulan data yang dilakukan dengan cara disusun lalu diolah 

kemudian dianalisis sehingga dapat menghasilkan gambaran masalah yang ada. Analisis ini 

digunakan untuk menganalisis gambaran ciri-ciri konsumen pengguna. 

SEM adalah teknik analisis statistik multivariat untuk menguji apakah ada pengaruh 

secara langsung atau tidak langsung yang kompleks, baik secara langsung ataupun tidak 

sehingga dapat menghasilkan gambaran menyeluruh mengenai model. Penelitian ini 

menggunakan analisi data PLS (Partial Least Square) serta dibantu software smart PLS 

3.0 agar dapat memudahkan penelitian. Menurut (Wong, 2013) PLS digunakan   untuk   

model   persamaan   struktural   dalam   suatu   proyek penelitian terapa khusunya ketika 

ada peserta terbatas dan distribusi data miring. 

2.3.1 Analisis Outer Model 

Outer model ini lebih menspesifikasikan hubungan antara variabel laten dengan indikator-

indikatornya ataupun bisa dikatakan outer model mendefinisikan bahwa setiap indikator 

berhubungan dengan variabel latennya. Uji yang akan dilakukan pada Outer model sebagai 

berikut: 

2.3.1.1 Convergen Validity 

Suatu indikator disebut valid jikalau indikator signifikan secara statistik, dan nilai validitas 

convergent atau nilai loading factor lebih besar dari 0,5 sehingga dianggap memiliki nilai 

validitas yang baik. Sehingga indikator yang digunakan di dalam penelitian telah 

memenuhi validitas convergent. 

2.3.1.2 Discriminant Validity 

Model pengukuran ini dengan reflektif indikator diawali berdasarkan AVE (Average 

Variance Extracted) setiap konstruk dengan relasi antara konstruk lainnya didalam model. 

Menurut Ghozali (2006) dalam (Widiyastuti & Pamudji, 2009) nilai korelasi indikator 

terhadap konstruknya wajib lebih besar dari nilai korelasi antara konstruk lainnya dengan 

indikator. 
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2.3.1.3 Composite Reliability 

Dalam melakukan uji reliabilitas suatu konstruk, composite reliability harus memiliki nilai 

lebih besar dari 0.7 pada penelitian yang bersifat confirmatory (Werts dkk., 1974). 

2.3.1.4 Cronbach Alpha 

Uji reabilitas memiliki tujuan untuk mengetahui hasil dari kuesioner yang benar stabil dalam 

mengukur gejala atau suatu kejadian. Menurut Jogiyanto (2015), uji reliabilitas adalah suatu 

alat yang digunakan untuk mengukur suatu kuesioner yang berupa indikator dari variabel 

ataupun konstruk. Dalam pengujian ini dilakukan agar dapat menjamin instrumen yang akan 

digunakan adalah instrumen yang stabil, konsisten, hal bahkan dependibilitas (Azhar & ardi, 

2008). Yang menjadi tolak ukur pengambilan uji reabilitas dapat dilihat pada Cronbach’s 

Alpha diatas 0,7. Apabila nilai Cronbach’s alpha lebih kecil dari 0,6 maka dari itu 

dikategorikan poor, didalam rentang 0,7 (0,6 sampai 0,8) dikategorikan bisa diterima serta 

apabila diatas 0,8 maka dikategorikan baik. 

2.3.1.5 Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas memiliki tujuan untuk menguji dan mengetahui didalam model regresi 

menemukan adanya korelasi antara variabel independen yang telah digunakan agar dapat 

mendeteksi ada atau tidak multikolinearitas dalam suatu penelitian. Metode ini untuk menguji 

ada atau tidaknya multikolinearitas dapat dilihat pada tolerance ataupun Variance Inflation 

Factor (VIF). Jika nilai VIF bernilai dibawah 5 maka tidak terjadi multikolinearitas. 

2.3.2 Analisis Inner Model 

Inner model atau disebut juga model struktural merupakan suatu model yang 

menghubungkan antara variabel laten serta yang menggambarkan hubungan antara variabel 

laten sesuai pada teori subtantif. 

2.3.2.1 Nilai R-Square (R2) 

Besarnya nilai R² digunakan agar peneliti bisa mengukur tingkat variasi perubahan 

variabel bebas terhadap variabel terikat. Jika nilai R² kecil maka artinya pengaruh variabel 

bebas terhadap variabel terikat sangat lemah. Sedangkan jika nilai R² semakin tinggi artinya 

semakin baik model prediksi serta model penelitian yang diajukan. Menurut Ghozali 

(2009:87), nilai yang mendekati angkat 1 artinya variabel-variabel bebas memberikan 

hampir semua informasi yang dibutuhkan agar bisa digunakan serta prediksi variabel 

terikat. 
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2.3.2.2 Goodness of fit (GoF) 

Selain melihat ukuran R², model PLS perlu dievaluasi dengan melihat Q² predictive 

relevance mengukur seberapa baik nila konvensi yang dihasilkan oleh model serta estimasi 

parameternya. Dimana besaran Q² mempunyai nilai dengan rentang 0 < Q² < 1 yang mana 

jika semakin mendekati 1 artinya model semakin baik. Besaran Q² ini sejajar dengan 

koefisien determinasi total pada analisis jalur (path analysis). 

2.3.2.3 Effect size f2 

Penjelasan nilai f² menurut Cohen (1998) ialah nilai f² 0,02 termasuk kecil, nilai 0,15 

termasuk menengah, serta 0,35 termasuk besar. 

2.3.2.4 Path Coeficient  

Uji path coefficient ini digunakan seberapa kuat efek yang ditunjukkan atau pengaruh 

variabel independen terhadap variabel dependen. Sedangkan coefficient determination (R-

square) digunakan untuk mengukur banyaknya variabel dependen dipenuhi oleh variabel 

lainnya. 

Chin telah menyebutkan bahwa hasil R² bernilai 0,67 keatas untuk variabel laten dependen 

dalam inner model mengindikasikan pengaruh variabel independen terhadap variabel 

dependent masuk kedalam kategori baik. 

2.3.2.5 Specific Indirect Effect 

Analisis indirect effect berguna untuk menguji hipotesis pengaruh tidak langsung suatu 

variabel yang mempengaruhi (eksogen) terhadap variabel yang dipengaruhi yang 

diantarai/dimediasi oleh suatu variabel intervening (variabel mediator). Jika nilai P-Values < 

0,05 maka signifikan. Artinya variabel mediator, memediasi pengaruh suatu variabel eksogen 

terhadap suatu variabel endogen, dengan kata lain pengaruhnya adalah tidak langsung. Jika 

nilai P-Value  > 0,05  maka tidak signifikan. Artinya variabel mediator tidak memediasi 

pengaruh suatu variabel eksogen terhadap suatu variabel endogen. Dengan kata lain, 

pengaruhnya adalah langsung (Juliandi, 2018). 

 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN  

3.1 Deskripsi Responden 

Penelitian ini bertujuan untuk menjelaskan pengaruh Digital Marketing dan kualitas produk 

terhadap keputusan pembelian. Deskripsi responden dari penelitian ini adalah berbagai 

informasi yang diperlukan sesuai dengan kriteria diri responden yang mengisi jawaban. Ada 

pula deskripsi di dalam penelitian ini sebagai berikut: 
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3.1.1 Usia 

Berdasarkan data yang diperoleh dari responden maka usia yang menjadi responden dalam 

penelitian ini diuraikan dalam tabel 1 : 

Tabel 1 Usia Responden 

Usia Frekuensi Persen 

18-25 tahun 75 38 % 

26-35 tahun 31 16 % 

36-45 tahun 56 27 % 

>45 tahun 38 19 % 

Jumlah 200 100 % 

Sumber : Data Analisis Primer, 2024 

Dari tabel diatas, karakteristik responden berdasarkan usia menunjukkan responden dengan 

usia 18-25 tahun sebanyak 75 orang dengan persentase 38%. Sedangkan jumlah responden 

dengan usia 26-35 tahun sebanyak 31 orang dengan persentase 16%. Responden dengan usia 

36-45 tahun sebanyak 56 orang dengan persentase 27%. Kemudian responden dengan usia 

diatas 45 tahun sebanyak 38 orang dengan pesentase 19%. Dari tabel tersebut menunjukkan 

bahwa responden dengan usia 18-25 tahun yang mendominasi dengan total 75 orang. 

3.1.2 Jenis Kelamin 

Berdasarkan data yang diperoleh dari responden maka jenis kelamin yang menjadi 

responden dalam penelitian ini diuraikan dalam table 2 

Tabel 2. Jenis Kelamin 

Jenis Kelamin Frekuensi Persen 

Laki-laki 88 44 % 

Perempuan 112 56 % 

Jumlah 200 100 % 

Sumber : Data Analisis Primer, 2024 

Berdasarkan tabel diatas, karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin menunjukkan 

bahwa responden dengan jenis kelamin laki-laki berjumlah 88 orang dengan persentase 

44%. Sedangkan untuk responden perempuan berjumlah 112 orang dengan persentase 

56%. Sehingga dapat disimpulkan bahwa responden dengan jenis kelamin perempuan yang 

mendominasi dengan 112 responden. 
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3.1.3 Deskripsi Tingkat Pendidikan 

Deskripsi responden berdasarkan tingkat pendidikan di jelaskan pada tabel dibawah ini : 

Tabel 3. Deskripsi Tingkat Pendidikan 

Pendidikan Frekuensi Persen 

SMP 13 7 % 

SMA 66 33 % 

D3 36 18 % 

S1 85 42 % 

Lainnya 0 0% 

Jumlah 200 100 % 

Sumber : Data Analisis Primer, 2024 

Berdasarkan tabel diatas, karakteristik responden bedasarkan tingkat pendidikan mereka 

adalah SMP sebanyak 13 orang dengan persentase 7%. Kemudian untuk SMA sebanyak 

66 orang dengan persentase 33%. Lalu untuk D3 sebanyak 36 orang dengan persentase 

18%. Untuk yang S1 sebanyak 85 orang dengan persentase 42%. Sehingga dapat 

disimpulkan bahwa sebagian besar responden yang didapat adalah yang mempunyai 

tingkat pendidikan S1 yaitu sebanyak 85 responden. 

3.1.4 Deskripsi Pekerjaan 

Deskripsi responden berdasarkan pekerjaan di jelaskan pada tabel dibawah ini : 

Tabel 4. Deskripsi Pekerjaan 

Pekerjaan Frekuensi Persen 

TNI/Polri/PNS 12 6 % 

Wiraswasta 58 29 % 

Buruh 39 20 % 

Mahasiswa/Pelajar 78 39 % 

Lainnya 13 6 % 

Jumlah 200 100 % 

Sumber : Data Analisis Primer, 2024 

Berdasarkan tabel diatas, karakteristik responden bedasarkan pekerjaan mereka adalah 

sebagai TNI/Polri/PNS sebanyak 12 orang dengan persentase 6%. Kemudian untuk 

profesi wiraswasta sebanyak 58 orang dengan persentase 29%. Lalu untuk buruh 

sebanyak 39 orang dengan persentase 20%. Untuk profesi mahasiswa/pelajar sebanyak 78 

orang dengan persentase 39%. Selain itu untuk responden yang memilih profesi lainnya 

selain dalam pilihan yang disediakan sebanyak 13 orang dengan persentase 6%. Sehingga 

dapat disimpulkan bahwa sebagian besar responden yang didapat adalah berprofesi 

sebagai mahasiswa/pelajar yaitu sebanyak 78 orang. 
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3.1.5 Deskripsi Pendapatan Per Bulan 

Deskripsi responden berdasarkan pendapatan per bulan di jelaskan pada tabel dibawah ini : 

Tabel 5. Deskripsi Tingkat Pendapatan Per Bulan 

Pendapatan Frekuensi Persen 

< 3.000.000 137 69 % 

3.000.000-5.000.000 49 24 % 

> 5.000.000 14 7 % 

Jumlah 200 100 % 

Sumber : Data Analisis Primer, 2024 

Berdasarkan tabel diatas, karakteristik responden bedasarkan pendapatan per bulan adalah 

untuk responden yang mempunyai penghasilan < 3.000.000 sebanyak 137 respoden degan 

persentase 69%. Untuk yang mempunyai penghasilan 3.000.000-5.000.000 sebanyak 49 

responden dengan persentase 24%. Dan terakhir Untuk yang mempunyai penghasilan > 

5.000.000 sebanyak 14 responden dengan persentase 7%. Sehingga dapat disimpulkan 

bahwa sebagian besar responden yang didapat adalah yang mempunyai penghasilan < 

3.000.000 yaitu dengan 137 responden. 

3.1.6 Deskripsi Terakhir Membeli Produk di Kimia Farma 

Deskripsi responden berdasarkan terakhir membeli produk di Kimia Farma di jelaskan pada 

tabel dibawah ini : 

Tabel 6. Deskripsi Terakhir Membeli Produk di Kimia Farma 

Terakhir Membeli Produk di Kimia 

Farma 

Frekuensi Persen 

Minggu Lalu 42 21 % 

1 Bulan Lalu 71 36 %  

3 Bulan Lalu 87 43 % 

Jumlah 200 100 % 

Sumber : Data Analisis Primer, 2024 

Berdasarkan tabel diatas, karakteristik responden bedasarkan Terakhir Membeli Produk di 

Kimia Farma menyatakan bahwa responden yang membeli produk di Kimia Farma minggu 

lalu berjumlah 42 responden dengan persentase 21%. Untuk responden yang membeli 1 

bulan lalu berjumlah 71 responden dengan persentase 36%. Lalu untuk responden yang 

membeli produk di Kimia Farma 3 bulan lalu berjumlah 87 responden dengan persentase 

43%. Sehingga dapat disimpulkan bahwa sebagian besar responden yang didapat adalah 
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yang membeli produk di Kimia Farma 3 bulan lalu yaitu dengan 87 responden. 

3.2 Analisis Deskriptif 

3.2.1 Analisis Deskriptif Intensive Distribution 

Tabel 7. Analisis Deskriptif Intensive Distribution 

Indikator 

Jawaban Responden 

Rata-Rata 
Sangat Tidak 

Setuju 

Tidak 

Setuju 

Cukup Setuju Sangat 

Setuju 

F S F S F S F S F S 

Apotek 

Kimia Farma 

Mudah 

Ditemukan 

3 3 18 36 25 75 96 384 58 290 3,94 

Bisnis 

apotek 

Kimia Farma 

ada dimana-

mana 

6 6 15 30 29 87 83 332 67 335 3,95 

Bisnis 

apotek 

Kimia Farma 

ada hingga 

pinggiran 

kota 

1 1 10 20 11 33 85 340 93 465 4,2 

Apotek 

Kimia Farma 

memiliki 

jam buka 

lebih awal 

dan jam 

tutup lebih 

lama 

2 2 10 20 39 117 73 292 76 380 4,1 

Total 4.04 

Sumber : Data Analisis Primer, 2024 

Berdasarkan tabel diatas rata-rata jawaban responden pada variabel intensive distribution 

adalah 4,04 dimana angka tersebut mendekati nilai 5. Jadi rata-rata jawaban pada responden 

ini masuk dalam kategori tinggi. 

3.2.2 Analisis Deskriptif Social Media Marketing 

Tabel 8. Analisis Deskriptif Social Media Marketing 

Indikator 

Jawaban Responden 

Rata-Rata 

Sangat 

Tidak 

Setuju 

Tidak 

Setuju 

Cukup Setuju Sangat 

Setuju 

F S F S F S F S F S 

Dimungkinkan 

untuk berbagi 
2 2 12 24 24 72 91 364 71 355 4,08 
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informasi 

dengan orang 

lain 

Sangat mudah 

untuk 

menyampaikan 

pendapat saya 

tentang apotik 

Kimia Farma 

tersebut 

5 5 8 16 20 60 88 352 79 395 4,14 

Konten yang 

dibagikan di 

SMM Apotik 

Kimia Farma 

merupakan 

informasi 

terkini 

1 1 2 4 23 69 77 308 97 485 4,33 

Kimia Farma 

memberikan 

informasi yang 

saya butuhkan 

3 3 11 22 22 66 97 388 67 335 4,07 

Saya suka 

dengan iklan 

Kimia Farma 

yang dipasang 

di SMM 

4 4 10 20 33 99 79 316 74 370 4,04 

Total 4.13 

Sumber : Data Analisis Primer, 2024 

Berdasarkan tabel diatas rata-rata jawaban responden pada variabel social media marketing 

adalah 4,13 dimana angka tersebut mendekati nilai 5. Jadi rata-rata jawaban pada responden 

ini masuk dalam kategori tinggi. 

3.2.3 Analisis Deskriptif Brand Love 

Tabel 9. Analisis Deskriptif Brand Love 

Indikator 

Jawaban Responden 

Rata-

Rata 

Sangat 

Tidak 

Setuju 

Tidak 

Setuju 

Cukup Setuju Sangat 

Setuju 

F S F S F S F S F S 

Saya merasa 

senang 

berbelanja di 

apotek Kimia 

Farma 

1 1 18 36 28 84 87 348 66 330 3,99 

Saya selalu 

merasa nyaman 

saat berbelanja 

di apotek Kimia 

1 1 8 16 36 108 85 340 70 350 4,07 
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Farma 

Saya merasa 

brand apotek 

Kimia Farma 

sudah tertanam 

di hati saya 

3 3 10 20 31 93 98 392 58 290 3,99 

Saya merasa 

sangat sayang 

dengan apotek 

Kimia Farma 

3 3 14 28 21 63 76 304 86 430 4,14 

Total 4.04 

Sumber : Data Analisis Primer, 2024 

Berdasarkan tabel diatas rata-rata jawaban responden pada variabel brand love adalah 4,04 

dimana angka tersebut mendekati nilai 5. Jadi rata-rata jawaban pada responden ini masuk 

dalam kategori tinggi. 

3.2.4 Analisis Deskriptif Brand Loyalty 

Tabel 10. Analisis Deskriptif Brand Loyalty 

Indikator 

Jawaban Responden 

Rata-

Rata 

Sangat 

Tidak 

Setuju 

Tidak 

Setuju 

Cukup Setuju Sangat 

Setuju 

F S F S F S F S F S 

Saya 

Mengkomunikasikan 

keuntungan yang 

didapat dari 

berbelanja di apotek 

Kimia Farma 

2 2 14 28 29 87 81 324 74 370 4,05 

Saya akan lebih sering 

berbelanja di apotek 

Kimia Farma 

3 3 9 18 32 96 79 316 77 385 4,09 

Saya menjadikan 

apotek Kimia Farma 

sebagai pilihan 

pertama saya untuk 

berbelanja 

1 1 14 28 22 66 88 352 75 375 4,11 

Saya akan 

merekomendasikan 

apotik Kimia Farma 

kepada kerabat atau 

teman saya 

1 1 7 14 34 102 90 360 68 340 4,08 

Total 4.08 

Sumber : Data Analisis Primer, 2024 

Berdasarkan tabel diatas rata-rata jawaban responden pada variabel brand loyalty adalah 4,08 

dimana angka tersebut mendekati nilai 5. Jadi rata-rata jawaban pada responden ini masuk 
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dalam kategori tinggi. 

3.3 Analisis data 

3.3.1 Model Pengukuran Outer Model 

3.3.1.1 Convergent Validity 

Nilai covergent validity merupakan suatu nilai factor loading pada variabel laten dengan 

indikator-indikatornya. Ukuran refleksi individual disebut tinggi apabila korelasinya > 0,7 

dengan konstruk yang akan diukur dimana artinya indikator tersebut valid mengukur 

konstruk yang dibuat. Namun untuk taha pengembangan skala loading > 0,5 dikatakan cukup 

atau memenuhi syarat. 

Tabel. 11 Nilai Outer Loading 

Variabel Indikator Outer Loading 

 

Intensive Distribution (X1) 

X1.1 

X1.2 

X1.3 

X1.4 

0,787 

0,794 

0,798 

0,846 

 

Social Media Marketing (X2) 

X2.1 

X2.2 

X2.3 

X2.4 

X2.5 

0,764 

0,807 

0,707 

0,823 

0,871 

 

Brand Love (Z) 

Z.1 

Z.2 

Z.3 

Z.4 

0,771 

0,747 

0,802 

0,781 

 

Brand Loyalty (Y) 

Y.1 

Y.2 

Y.3 

Y.4 

0,746 

0,661 

0,719 

0,778 

Sumber : Data Analisis Primer, 2024 

Berdasarkan tabel diatas diketahui bahwa masing-masing indikator variabel penelitian 

banyak memiliki nilai outer loading > 0,7. Namun menurut Chin, (1998)  skala pengukuran 

outer loading 0,5 hingga 0,6 sudah dianggap cukup untuk memenuhi syarat convergent 

validity. Data diatas menunjukkan tidak ada indikator variabel yang nilai outer loadingnya 

dibawah 0,5. Sehingga semua indikator dinyatakan layak atau valid untuk digunkana 

penelitian dana dapat digunkana analisis lebih lanjut lagi. 

3.3.1.2 Discriminant Validity 

Pengukuran discriminant validity dengan menggunakan nilai cross loading serta nilai 

average variance extracted (AVE). Hasil temuan pada pengujian ini yaitu nilai AVE 

yang dihasilkan masing-masing variabel yang digunakan lebih besar dari 0,5 maka dari itu 
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dapat dinyatakan memenuhi syarat yang disajikan pada Tabel 4.5 serta diperkuat dalam 

Gambar 4.2 yang mana menunjukkan grafiknya berwarna hijau dan melewati batas 

ketentuan 0,5. 

Tabel. 12 Aerage Variance Extracted (AVE) 

Variabel AVE (Average 

Variance 

Extracted) 

Keterangan 

Intensive Distribution 

(X1) 

0,650 Valid 

 Social Media Marketing 

(X2) 

0,508 Valid 

Brand Love (Z) 0,601 Valid 

Brand Loyalty (Y) 0,529 Valid 

Sumber : Data Analisis Primer, 2024 

Berdasarkan Tabel diatas, setiap variabel dalam penelitian ini menunjukkan nilai AVE 

(Average Variance Extrancted) yaitu .> 0,5. Setiap variabel dalam penelitian ini memiliki 

nilai maing-masing untuk Intensive Distribution (X1) sebesar 0,650, Social Media 

Marketing (X2) sebesar 0,508, Brand Love (Z) sebesar 0,601 dan untuk Brand Loyalty (Y) 

sebesar 0,529. Hal ini menunjukkan bahwa setiap variabel dalam penelitian ini dapat 

dikatakan valid secara validitas diskriminan. 

3.3.1.3 Composite Reliability 

Composite reliability merupakan bagian yang digunakan untuk menguji nilai reliabilitas 

indikator-indikator pada suatu variabel. Suatu variabel dapat dinyatakan memenuhi 

composite reliability apabila memiliki nilai composite reliability > 0.7. Di bawah ini 

merupakan nilai composite reliability dari masing-masing variabel yang ada dalam 

penelitian ini: 

Tabel 13 Composite Reliability 

Variabel Composite Reliability 

Intensive Distribution (X1) 0,832 

 Social Media Marketing (X2) 0,826 

Brand Love (Z)  0,782  

Brand Loyalty (Y) 0,709 

Sumber : Data Analisis Primer, 2024 

Dari tabel di atas, dapat dilihat untuk nilai composite reliability semua variabel penelitian 

bernilai > 0.7. Dengan nilai Intensive Distribution (X1) sebesar 0,832, Social Media 

Marketing (X2) sebesar 0,826, Brand Love (Z) sebesar 0,782 dan untuk Brand Loyalty 
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(Y) sebesar 0,709. Hal ini menunjukkan bahwa masing-masing variabel sudah memenuhi 

composite reliability sehingga dapat disimpulkan bahwa keseluruhan variabel memiliki 

tingkat reliabilitas yang tinggi. 

3.3.1.4 Cronbachs Alpha 

Cronbachs Alpha adalah uji yang dimana uji ini adalah teknik statistika yang digunakan 

untuk mengukur konsistensi internal dalam uji reliabilitas instrumen atau data 

psikometrik. Konstruk dikatakan reliabel apabila nilai cronbach alpha lebih dari 0.60. 

dibawah ini merupakan nilai Cronbachs Alpha dalam penelitian ini 

Tabel .14 Cronbach Alpha 

Variabel Cronbachs Alpha 

Intensive Distribution (X1) 0,821 

 Social Media Marketing (X2) 0,720 

Brand Love (Z) 0,779 

Brand Loyalty (Y) 0,703 

Sumber : Data Analisis Primer, 2024 

Berdasarkan tabel diatas menunjukkan bahwa nilai cronbach alpha semua variabel dalam 

penelitian ini bernilai di atas > 0,6 Dengan nilai Intensive Distribution (X1) sebesar 0,821, 

Social Media Marketing (X2) sebesar 0,720, Brand Love (Z) sebesar 0,779 dan untuk Brand 

Loyalty (Y) sebesar 0,703. Jadi dalam penelitian ini nilai cronbach alpha telah memenuhi 

syarat sehingga seluruh konstruk dapat dikatakan reliabel. 

3.3.1.5 Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas dapat dilihat dari nilai tolerance dan variance inflation factor(VIF). 

Multikolinearitas dapat dideteksi dengan nilai cut off yang menunjukkan nilai tolerance > 

0,1 atau sama dengan nilai VIF < 5. Dibawah ini adalah nilai VIF yang ada dalam 

penelitian ini. 

Tabel. 15 Colinearity Statistic (VIF) 

 Brand Love Brand Loyalty 

Intensive Distribution (X1) 2,211 3,071 

 Social Media Marketing (X2) 2,211 2,528 

Brand Love (Z)  2,951 

Brand Loyalty (Y)   

Sumber : Data Analisis Primer, 2024 
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Dari tabel di atas, hasil dari Collinierity Statistics (VIF) untuk melihat uji 

multikolinearitas dengan hasil dari variabel Intensive Distribution terhadap Brand Love 

sebesar 2,211 dan terhadap Brand Loyalty sebesar 3,071. Kemudian nilai dari variabel 

Social Media Marketing terhadap Brand Love 2,211 dan terhadap Brand Loyalty sebesar 

2,528. Kemudian nilai dari Brand Love terhadap Brand Loyalty sebesar 2,951. Dari setiap 

variabel mempunyai nilai cut off  > 0,1 atau sama dengan nilai VIF < 5 maka hal itu tidak 

melanggar uji multikolinieritas. 

3.3.2 Model Pengukuran Inner Model 

3.3.2.1 Goodnes of Fit (GoF) 

Evaluasi model struktural dilakukan untuk menunjukkan keterkaitan antara variabel 

manifes dan laten dari variabel prediktor utama, mediator dan hasil dalam satu model 

yang kompleks. Uji kebaikan model ini terdiri dari dua uji yaitu R Square (R2) dan Q-

Square (Q2). 

3.3.2.2 R-Square 

Nilai R2 atau R-Square menunjukkan determinasi variabel eksogen terhadap variabel 

endogennya. Semakin besar nilai R2 menunjukkan tingkat determinasi yang semakin 

baik. Nilai R2 0,75, 0,50, dan 0,25 dapat disimpulkan bahwa model kuat, moderate 

(sedang), dan lemah (Ghozali, 2015). Berikut adalah nilai dari koefisien determinasi 

dalam penelitian ini. 

Tabel. 16 R-Square (R2) 

 R-Square 

Brand Love 0,661 

Brand Loyalty 0,743 

Sumber : Data Analisis Primer, 2024 

Berdasakan tabel diatas, R-Square digunakan untuk melihat besarnya pengaruh variabel 

Intensive Distribution dan Social Media Marketing terhadap Brand Love yaitu dengan 

nilai 0,661 atau 66,1% maka dapat dikatakan hubungan ini adalah hubungan yang sedang 

(Moderate). Kemudian R-Square juga digunakan untuk melihat besarnya pengaruh 

Intensive Distribution dan Social Media Marketing terhadap Brand Loyalty yaitu dengan 

nilai 0,743 atau 74,3% maka dapat dikatakan hubungan ini adalah hubungan yang kuat. 

3.3.2.3 Q-Square 

Nilai Q2 dalam pengujian model struktural dilakukan dengan melihat nilai Q2 (Predictive 

relevance). Nilai Q2 dapat digunakan untuk mengukur seberapa baik nilai observasi yang 
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dihasilkan oleh model juga parameternya. Nilai Q2 > 0 menunjukkan bahwa model 

mempunyai predictive relevance, sedangkan nilai Q2 < 0 menunjukkan bahwa model 

kurang memiliki predictive relevance. Berikut ini merupakan hasil perhitungan nilai Q-

Square. 

Tabel. 17 Analisis Q-Square (Q2) 

Variabel Model Nilai 

Brand Love Q² (=1-SSE/SSO) 0,383 

Brand Loyalty Q² (=1-SSE/SSO) 0,376 

Sumber : Data Analisis Primer, 2024 

Hasil analisis yang diperoleh dalam penelitian ini adalah nilai Q2 dari Brand Love yang 

dihasilkan sebesar 0,378, hal ini berarti nilai Q2 > 0. Kemudian untuk nilai Q2 dari 

Loyalitas Pelanggan yang dihasilkan sebesar 0,481, hal ini berarti nilai Q2 > 0. Oleh 

karena itu kelayakan model atau goodness of fit dalam penelitian ini adalah baik. 

3.3.3 Uji Hipotesis 

Uji hipotesis yang dilakukan pada penelitian ini dapat dilakukan dengan melihat hasil dari 

t Statistic serta P Value. Pengaruh antar variabel dapat dinyatakan signifikan jikalau nilai t 

hitung lebih besar dari 1,96 ataupun P Value lebih kecil dari 0,05. Selain itu, didalam 

penelitian ini dapat melihat suatu pengaruh langsung maupun tidak langsung setiap 

variabel. Hasil dari pengolahan uji hipotesis pengaruh langsung maupun tidak langsung 

dilihat pada tabel path coefficient yang ada pada bootstapping Smart PLS. hasil dari uji 

hipotesis menghasilkan data sebagai berikut: 

3.3.3.1 Path Coefficient 

Didalam uji path coefficient memperlihatkan seberapa kuat pengaruh dari variabel 

independen terhadap variabel dependen. Path coefficient bisa menjelaskan pengaruh besar 

sampai pengaruh kecil. 

Tabel 18 Path Coefficient (Direct Effect) 

 Hipotesis Original 

Sample 

t-

Statistics 

P 

Values 

Keterangan 

Intensive 

Distribution 

(X1) -> 

Brand 

Loyalty (Y) 

 

 

H1 

 

 

0,202 

 

 

2,526 

 

 

0,012 

 

Positif 

Signifikan 

Intensive 

Distribution 

(X1) -> 

Brand Love 

 

H2 

 

0,540 

 

8,428 

 

0,000 

 

Positif 

Signifikan 
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(Z) 

Social Media 

Marketing 

(X2) -> 

Brand 

Loyalty (Y) 

 

H3 

 

0,312 

 

4,059 

 

0,000 

 

Positif 

Signifikan 

Social Media 

Marketing 

(X2) -> 

Brand Love 

(Z) 

 

H4 

 

0,328 

 

5,042 

 

0,000 

 

Positif  

Signifikan 

Brand Love 

(Z) -> Brand 

Loyalty (Y) 

 

H5 

 

0,428 

 

6,041 

 

0,000 

 

Positif 

Signifikan 

Sumber : Data Analisis Primer, 2024 

Berdasarkan tabel diatas, intrepretasinya sebagai berikut : 

1. Hasil hipotesis pertama menunjukkan bahwa Intensive Distribution berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap Brand Loyalty. Dari tabel diatas menunjukkan nilai original 

sample 0,202 dengan nilai t-statistic sebesar 2,526 dan nilai p-value sebesar 0,012. 

Dengan nilai t-statistic >1,96 dan nilai p value < 0,05 , maka dapat disimpulkan bahwa 

hipotesis satu diterima dimana adanya pengaruh positif dan signifikan antara intensive 

distribution terhadap Brand Loyalty. 

2. Hasil hipotesis kedua menunjukkan bahwa Intensive Distribution berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap Brand Love. Dari tabel diatas menunjukkan nilai original 

sample 0,540 dengan nilai t-statistic sebesar 8,428 dan nilai p-value sebesar 0,000. 

Dengan nilai t-statistic >1,96 dan nilai p value < 0,05 , maka dapat disimpulkan bahwa 

hipotesis dua diterima dimana adanya pengaruh positif dan signifikan antara intensive 

distribution terhadap Brand Love. 

3. Hasil hipotesis ketiga menunjukkan bahwa Social Media Marketing berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap Brand Loyalty. Dari tabel diatas menunjukkan nilai original 

sample 0,312 dengan nilai t-statistic sebesar 4,059 dan nilai p-value sebesar 0,000. 

Dengan nilai t-statistic >1,96 dan nilai p value < 0,05 , maka dapat disimpulkan bahwa 

hipotesis tiga diterima dimana adanya pengaruh positif dan signifikan antara social 

media marketing terhadap Brand Loyalty. 

4. Hasil hipotesis keempat menunjukkan bahwa Social Media Marketing berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Brand Love. Dari tabel diatas menunjukkan nilai 

original sample 0,328 dengan nilai t-statistic sebesar 5,042 dan nilai p-value sebesar 

0,000. Dengan nilai t-statistic >1,96 dan nilai p value < 0,05, maka dapat disimpulkan 
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bahwa hipotesis empat diterima dimana adanya pengaruh positif dan  signifikan antara 

social media marketing terhadap Brand Love. 

5. Hasil hipotesis kelima menunjukkan bahwa Brand Love berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Brand Loyalty. Dari tabel diatas menunjukkan nilai original sample 

0,428 dengan nilai t-statistic sebesar 6,041 dan nilai p-value sebesar 0,000. Dengan 

nilai t-statistic >1,96 dan nilai p value < 0,05 , maka dapat disimpulkan bahwa 

hipotesis lima diterima dimana adanya pengaruh positif dan signifikan antara Brand 

Love  terhadap Brand Loyalty. 

3.3.3.2 Spicific Indirect Model 

Untuk langkah selanjutnya adalah pengujian tidak langsung (indirect effect) yang dapat 

dilihat dari hasil specific indirect effect. Jika nilai P-Values < 0,05 maka signifikan. 

Artinya variabel mediator, memediasi pengaruh suatu variabel eksogen terhadap suatu 

variabel endogen, dengan kata lain pengaruhnya adalah tidak langsung. Jika nilai P-Value 

> 0,05  maka tidak signifikan. Artinya variabel mediator tidak memediasi pengaruh suatu 

variabel eksogen terhadap suatu variabel endogen. Dengan kata lain, pengaruhnya adalah 

langsung. Di bawah ini merupakan nilai specific inderect model. 

Tabel 19 Uji Tidak Langsung (Indirect Effect) 

Indirect 

Effect 

Hipotesis Original 

Sample 

t-

Statistics 

P Values Keterangan 

Intensive 

Distribution 

(X1) -> 

Brand Love 

(Z) -> Brand 

Loyalty (Y) 

 

 

H6 

 

 

0,231 

 

 

4,859 

 

 

0,000 

 

Positif 

Signifikan 

Social Media 

Marketing 

(X2) -> 

Brand Love 

(Z) -> Brand 

Loyalty (Y) 

 

H7 

 

0,140 

 

3,881 

 

0,000 

 

Positif 

Signifikan 

Sumber : Data Analisis Primer, 2024 

Berdasarkan tabel diatas, intrepretasinya sebagai berikut : 

1. Hasil hipotesis keenam menunjukkan bahwa Brand Love memediasi hubungan antara 

Intensive Distribution terhadap Brand Loyalty. Berdasarkan tabel diatas menunjukkan 

bahwa nilai original sample 0,231 dengan nilai t-statistic sebesar 4,859 dan nilai p 

value 0,000. Dengan nilai t-statistic >1,96 dan nilai p value < 0,05. Maka dapat 

disimpulkan bahwa hipotesis ke enam diterima yaitu Intensive Distribution 
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berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Loyalty yang dimediasi oleh Brand 

Love. 

2. Hasil hipotesis ketujuh menunjukkan bahwa Brand Love memediasi hubungan antara 

Social Media Marketing terhadap Brand Loyalty. Berdasarkan tabel diatas 

menunjukkan bahwa nilai original sample 0,140 dengan nilai t-statistic sebesar 3,881 

dan nilai p value 0,000. Dengan nilai t-statistic >1,96 dan nilai p value < 0,05. Maka 

dapat disimpulkan bahwa hipotesis ke tujuh diterima yaitu Social Media Marketing 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Loyalty yang dimediasi oleh Brand 

Love. 

3.4 Pembahasan 

3.4.1 Pengaruh Intensive Distribution terhadap Brand Loyalty 

Intensive Distribution mempunyai pengaruh yang positif dan signifikan terhadap Brand 

Loyalty. Penelitian ini sejalan dengan peneltian yang dilakukan oleh Lestari, (2019) yang 

menemukan bahwa saluran distribusi intensif berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

kesetiaan merek. Maka dapat disimpulkan bahwa penelitian ini mendukung penelitian 

sebelumnya. 

Distribusi intensif, merupakan cara distribusi dimana barang yang dipasarkan itu diusahakan 

agar dapat menyebar seluas mungkin sehingga dapat secara instensif menangkau semua 

lokasi dimana calon konsumen berada. Distribusi intensif, yaitu strategi di mana produk 

ditempatkan di sebanyak mungkin outlet, dapat memiliki beberapa efek signifikan terhadap 

loyalitas merek. Dengan memastikan produk tersedia di berbagai lokasi, konsumen dapat 

dengan mudah membelinya, yang meningkatkan kenyamanan dan kepuasan mereka. 

Ketersediaan yang mudah ini dapat memperkuat pengalaman positif konsumen dengan 

merek, yang merupakan komponen penting dari loyalitas merek 

3.4.2 Pengaruh Intensive Distribution terhadap Brand Love 

Intensive Distribution mempunyai pengaruh yang positif dan signifikan terhadap Brand Love. 

Penelitian ini sejalan dengan peneltian yang dilakukan oleh Yanti et al., (2019) yang 

menemukan bahwa distribusi intensif berpengaruh positif dan signifikan terhadap kecintaan 

merek. Maka dapat disimpulkan bahwa penelitian ini mendukung penelitian sebelumnya. 

Kecintaan terhadap merek merupakan ikatan emosional antara konsumen dengan merek 

dagang tertentu yang dapat timbul dikarenakan adanya kepuasan dari pengalaman 

sebelumnya saat menggunakan merek dagang tersebut. Distribusi intensif memiliki potensi 

besar untuk meningkatkan Brand Love dengan memastikan ketersediaan yang luas dan 

kemudahan akses, meningkatkan frekuensi interaksi, dan menciptakan asosiasi positif. 
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Strategi ini memperkuat ikatan emosional antara konsumen dan merek, yang merupakan inti 

dari Brand Love. Namun, penting untuk menjaga kualitas dan komunikasi merek agar tetap 

kuat dan relevan dengan konsumen untuk memastikan dampak positif yang maksimal. 

3.4.3 Pengaruh Social Media Marketing terhadap Brand Loyalty 

Social Media Marketing mempunyai pengaruh yang positif dan signifikan terhadap Brand 

Loyalty. Penelitian ini sejalan dengan peneltian yang dilakukan oleh Hidayat & Martini, 

(2020) yang menemukan bahwa Social Media Marketing berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Brand Loyalty. Maka dapat disimpulkan bahwa penelitian ini mendukung penelitian 

sebelumnya. 

Sosial media marketing adalah aktivitas online dan program-program yang dirancang untuk 

melibatkan pelanggan atau calon pelanggan secara langsung atau tidak langsung dengan 

meningkatkan kesadaran, meningkatkan citra, atau menimbulkan penjualan produk dan jasa 

Menurut (Kotler & Keller, 2016). Dengan penggunaan media sosial, merek dapat berinteraksi 

secara langsung dengan konsumen, menciptakan hubungan yang lebih personal dan terlibat. 

Interaksi ini memungkinkan merek untuk membangun komunikasi dua arah yang lebih 

efektif, di mana konsumen merasa didengar dan dihargai. Hal ini meningkatkan kepercayaan 

dan kedekatan emosional dengan merek, yang merupakan dasar dari loyalitas merek. 

3.4.4 Pengaruh Social Media Marketing terhadap Brand Love 

Social Media Marketing mempunyai pengaruh yang positif dan signifikan terhadap Brand 

Love. Penelitian ini sejalan dengan peneltian yang dilakukan oleh Charli & Putri, (2021) yang 

menemukan bahwa Social Media Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

kecintaan merek. Maka dapat disimpulkan bahwa penelitian ini mendukung penelitian 

sebelumnya. 

Menurut Keh (2007) cinta terhadap merek merupakan komitmen jangka panjang. Bagi 

seorang konsumen untuk mencintai sebuah merek diperlukan komitment pada sebuah merek 

termasuk emosi dan gairah. Media sosial juga memungkinkan merek untuk berbagi cerita dan 

konten yang menarik, yang dapat menyentuh emosi konsumen. Cerita-cerita yang inspiratif, 

konten yang menghibur, atau informasi yang relevan dapat membuat konsumen merasakan 

keterikatan yang lebih kuat dengan merek. Ketika konsumen terhubung dengan cerita dan 

nilai-nilai yang disampaikan oleh merek, mereka cenderung mengembangkan rasa cinta yang 

lebih dalam terhadap merek tersebut. 

3.4.5 Pengaruh Brand Love terhadap Brand Loyalty 

Brand Love mempunyai pengaruh yang positif dan signifikan terhadap Brand Loyalty. 

Penelitian ini sejalan dengan peneltian yang dilakukan oleh Sumarwan, (2022) yang 
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menemukan bahwa kecintaan merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap kesetiaan 

merek. Maka dapat disimpulkan bahwa penelitian ini mendukung penelitian sebelumnya. 

Kecintaan yang dirasakan konsumen terhadap merek tertentu berdampak pada komitmen 

merek mereka dan menyebabkan konsumen lebih loyal dengan suatu merek dan membayar 

harga lebih agar dapat merasakan merek yang disukai (Albert, 2013). Brand Love mendorong 

konsumen untuk merekomendasikan merek tersebut kepada orang lain. Ketika konsumen 

merasa sangat terhubung dengan merek, mereka cenderung berbagi pengalaman positif 

mereka dengan teman, keluarga, dan rekan kerja. Rekomendasi dari mulut ke mulut ini tidak 

hanya membantu menarik pelanggan baru tetapi juga memperkuat loyalitas konsumen yang 

sudah ada, karena mereka merasa menjadi bagian dari komunitas yang lebih besar yang 

mencintai merek yang sama. 

3.4.6 Pengaruh Intensive Distribution terhadap Brand Loyalty dengan Brand Love sebagai 

variabel mediasi 

Dari hasil perhitungan menunjukkan bahwa Brand Love dapat memediasi pengaruh Intensive 

Distribution terhadap Brand Loyalty. Hal ini membuktikan bahwa kemampuan memediasi 

Brand Love terhadap hubungan antara Intensive Distribution dan Brand Loyalty adalah 

signifikan. Hal ini sejalan dengan hasi penelitian Qomariyah & Haryadi, (2022) yang 

menyatakan bahwa Brand Love dapat memediasi hubungan antara Distribusi Intensif 

terhadap kesetiaan merek. 

Kecintaan terhadap merek adalah sebuah konsep dari psikologi sosial.Berdasarkan pola 

hubungan dan anggapan bahwa konsumen dapat mengaitkan karakteristik manusia dengan 

merek, komunitas ilmiah mulai menekankan pada ketidakmampuan konsep cinta dan 

keterikatan (Florence, 2018). Intensive distribution memiliki potensi besar untuk 

meningkatkan Brand Loyalty, terutama ketika diperkuat oleh Brand Love. Perusahaan yang 

mengadopsi strategi distribusi yang luas harus fokus pada menciptakan pengalaman 

konsumen yang positif dan membangun hubungan emosional yang kuat untuk 

memaksimalkan loyalitas merek. 

3.4.7 Pengaruh Social Media Marketing terhadap Brand Loyalty dengan Brand Love sebagai 

variabel mediasi 

Dari hasil perhitungan menunjukkan bahwa Brand Love dapat memediasi pengaruh Social 

Media Marketing terhadap Brand Loyalty. Hal ini membuktikan bahwa kemampuan 

memediasi Brand Love terhadap hubungan antara Social Media Marketing dan Brand Loyalty 

adalah signifikan. Hal ini sejalan dengan hasi penelitian Suryadinatha & Hendrawan, (2019) 

yang menyatakan bahwa kecintaan merek dapat memediasi hubungan antara Social Media 
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Marketing terhadap kesetiaan merek. 

Brand Loyalty adalah respon perilaku yang diungkapkan dari waktu ke waktu oleh unit 

pengambilan keputusan berkenaan dengan satu atau lebih merek alternatif dari serangkaian 

merek tersebut yang merupakan fungsi dari proses fisiologis (pengambilan keputusan, 

evaluatif) (Hawkins, 2020). Menurut Keh (2007) cinta terhadap merek merupakan komitmen 

jangka panjang. Bagi seorang konsumen untuk mencintai sebuah merek diperlukan 

komitment pada sebuah merek termasuk emosi dan gairah. Perusahaan yang memanfaatkan 

SMM harus fokus pada menciptakan pengalaman konsumen yang positif dan membangun 

hubungan emosional yang kuat untuk memaksimalkan loyalitas merek. 

 

4. PENUTUP 

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang telah dilakukan dalam penelitian ini, maka 

peneliti mengambil kesimpulan sebagai berikut: 

1. Intensive Distribution memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Loyalty 

sehingga hipotesis pertama diterima. 

2. Intensive Distribution memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Love 

sehingga hipotesis kedua diterima. 

3. Social Media Marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Brand 

Loyalty sehingga hipotesis ketiga diterima. 

4. Social Media Marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Love 

sehingga hipotesis keempat diterima. 

5. Brand Love memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Loyalty sehingga 

hipotesis kelima diterima. 

6. Intensive Distribution memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Loyalty 

dengan melalui Brand Love sehingga hipotesis keenam diterima. 

7. Social Media Marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Brand 

Loyalty dengan melalui Brand Love sehingga hipotesis ketujuh diterima. Jadi mediasi 

dalam penelitian ini untuk Hipotesis 7 adalah mediasi positif. 
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