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Abstrak 

Penelitian ini dilakukan berdasarkan masalah brand smartphone Xiaomi yang mengalami penurunan penjualan 

dengan konsumennya dimana brand Samsung beberapa tahun kebelakang ada di peringkat atas dan di berikut 

mengalami penurunan yang sangat signifikan. Namun brand smartphone Xiaomi yang sudah terkenal di seluruh 

kalangan konsumen sehingga dibutuhkan adanya strategi untuk Kembali meningkatkan penjualan dengan 

konsumennya. Tujuan dilakukannya penelitian ini adalah untuk mengetahui adanya pengaruh brand relationship 

dan customer satisfaction terhadap brand loyalty pada pengguna smartphone xiaomi. Populasi yang digunakan 

dalam penelitian ini yaitu pengguna smartphone Xiaomi. Penelitian ini dilakukan menggunakan metode 

kuantitatif dengan jenis penelitian deskriptif. Teknik analisis data yang digunakan adalah analisis linear berganda. 

Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer yang berasal dari responden yang telah mengisi 

kuesioner dengan jumlah 100 orang, dengan menggunakan metode non-probability sampling jenis purpose 

sampling.  Berdasarkan hasil pengujian hipotesis secara parsial seluruh variabel independen berpengaruh secara 

signifikan terhadap variabel dependen brand loyalty terhadap pengguna smartphone Xiaomi. Sedangkan 

berdasarkan hasil penelitian uji f (simultan) ditemukan nilai Sig = 0.000 < 0,05 dan Fhitung < Ftabel (734.119 > 3,09), 

maka H0 ditolak, yang berarti bahwa koefisien regresi tersebut signifikan. Sehingga dapat dikatakan bahwa 

terdapat pengaruh signifikan oleh variabel Brand Relationship dan Customer Satisfaction secara bersama-sama 

terhadap Brand Loyalty. 
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I. PENDAHULUAN  

Perkembangan teknologi, terutama dalam hal penggunaan smartphone, telah memainkan peran sentral dalam 

transformasi cara manusia berinteraksi dan menjalani kehidupan sehari-hari secara global. Penggunaan 

smartphone terus meningkat pesat di seluruh dunia. Dari catatan terbaru, jumlah pengguna smartphone secara 

global telah melampaui 6 miliar, yang merupakan jumlah yang mengesankan mengingat populasi dunia saat ini 

sekitar 7,9 miliar. Hal ini menunjukkan bahwa hampir setiap orang di planet ini memiliki akses atau menggunakan 

perangkat pintar ini, membuka akses luas terhadap informasi, komunikasi, dan kesempatan yang sebelumnya tidak 

terjangkau. Fenomena ini tidak hanya memengaruhi cara kita berkomunikasi, tetapi juga merambah ke banyak 

aspek kehidupan sehari-hari, mulai dari kegiatan bisnis hingga pendidikan, dan dari kesehatan hingga gaya hidup. 

Dengan demikian, smartphone telah menjadi salah satu inovasi teknologi terbesar yang membentuk dunia saat ini. 

 

 
Gambar 1. Negara Pengguna Smartphone Terbanyak di Dunia  

( Sumber GoodStats 2022 )  

 



 

Berdasarkan statistik dari Goodstats 2023, Indonesia, dengan jumlah penduduk 277 juta jiwa per 8 Agustus 

2023 menurut Worldometers, menempatkannya sebagai negara dengan populasi keempat terbesar di dunia. 

Meskipun demikian, dalam hal penggunaan smartphone, Indonesia menempati peringkat keenam dengan jumlah 

pengguna mencapai 73 juta. Kondisi ini memberikan peluang besar bagi para produsen atau vendor smartphone 

untuk memasarkan produk di Indonesia. Data menunjukkan minat beli yang tinggi dalam penggunaan smartphone 

di negara ini, menggambarkan potensi pasar yang menjanjikan bagi perusahaan-perusahaan teknologi. Melalui 

strategi pemasaran yang tepat, peluncuran produk yang disesuaikan dengan preferensi lokal, serta fokus pada 

inovasi, perusahaan-perusahaan smartphone dapat memanfaatkan pasar yang besar ini. Data Gambar 2 & 3 

menunjukkan Top Smartphone vendors 2019. 

 

   
Gambar 2 Top Smartphone Vendors 2019 & 2020  

(Sumber: Canalys estimates, 2019) 

 

Dari gambar 2 di tahun 2019 Xiaomi menunjukkan pertumbuhan yang luar biasa dalam penjualan 

smartphone, meskipun berada di posisi kedua dengan pangsa pasar sebesar 22% berdasarkan unit penjualan. 

Perusahaan berhasil mencapai pertumbuhan sebesar 22% dalam pengirimannya, sejajar dengan pertumbuhan yang 

sama dari Oppo. Faktor-faktor yang menjelaskan posisi Xiaomi di belakang Samsung dan di depan Oppo termasuk 

momen strategis yang dimanfaatkannya ketika Oppo sedang berada di antara peluncuran produk. Ini 

memungkinkan Xiaomi untuk mengambil posisi kedua dalam pangsa pasar. Di tahun 2020 perusahaan ini saat ini 

berada di posisi kedua dengan pangsa unit sebesar 15% dan tingkat pertumbuhan Tahun-ke-Tahun (YoY) sebesar 

-7%. Faktor yang menyebabkan Xiaomi tidak menempati posisi pertama adalah ketatnya persaingan di industri 

smartphone. 

 

 
Gambar 3. Pangsa Pasar Ponsel Indonesia di Kuartal I-2023  

(Sumber: Canalys estimates, 2020) 

 

Pada gambar 3 terdapat penurunan yang signifikan dalam pangsa pasar Xiaomi di Indonesia pada kuartal 

pertama 2023. Perusahaan ini mengalami penurunan pangsa pasar sebesar 2,6% dari 14,4% menjadi 11,8%. 

Analisis data menunjukkan bahwa penurunan tersebut mencerminkan penurunan pengiriman ponsel kelas 

menengah (mid-range) yang menurun sebesar 25,8% secara tahunan (YoY) pada periode tersebut. Faktor 

penyebab utama dari penurunan ini tampaknya terkait dengan penurunan pengiriman ponsel kelas menengah. Di 

samping itu, persaingan yang semakin ketat dari merek lain, terutama dari vendor seperti Realme dan Infinix yang 

masing-masing mengalami kenaikan signifikan dalam pangsa pasarnya, turut berkontribusi terhadap penurunan 

pangsa pasar Xiaomi. Sementara itu, peningkatan pengiriman ponsel kelas bawah (entry-level) seperti Redmi 12C 

dari Xiaomi memberikan sedikit dorongan dengan kenaikan 2,7% secara tahunan. Namun, meskipun terjadi 

peningkatan dalam segmen ini, dampaknya tidak cukup untuk menyeimbangkan penurunan signifikan dalam 

pengiriman ponsel kelas menengah. Berdasarkan uraian latar belakang masalah yang telah dijelaskan diatas maka 

permasalahan ini perlu diletili lebih lanjut dengan menggunakan variable brand relationship, customer 



 

satisfaction dan brand loyalty. Untuk mengetahui seberapa besar pengaruhnya terhadap pengguna smartphone 

Xiaomi.  

 

II. TINJAUAN LITERATUR 

A. Brand Relationship  

Brand Relationship adalah konstruksi yang efektif untuk mengukur jenis hubungan antara pelanggan dan 

merek. Giovanis et al. (2022) menganggapnya sebagai konstruk pengukuran reflektif orde kedua yang 

mencerminkan kepuasan, kepercayaan, dan komitmen merek. Khan et al. (2022) melihat Brand Relationship 

sebagai suatu program yang dirancang untuk memperkuat hubungan pelanggan dengan merek, dengan tujuan 

meningkatkan loyalitas dan citra merek yang positif. Menambah dimensi emosional, Rao et al. (2022) 

menjelaskan Brand Relationship sebagai keadaan emosional yang timbul dari evaluasi pengalaman interaktif serta 

kepercayaan dan kepuasan. 

B. Customer Satisfaction (Kepuasan Konsumen) 

Customer satisfaction, dalam konteks pemasaran, mengacu pada perasaan senang atau kekecewaan yang 

dialami oleh individu setelah membandingkan hasil atau kinerja suatu produk dengan harapan yang telah 

diantisipasi sebelumnya (Kotler 2006:177, 2019). Customer satisfaction dijadikan sebagak tolok ukur utama 

mengenai bagaimana kebutuhan dan keinginan pelanggan atas sebuah produk serta jasa tertentu mampu terpenuhi 

(Jamshidi and Rousta 2021). 

 

C. Brand Loyalty (Loyalitas Merek) 

Salah satu definisi konseptual brand loyalty yang paling komprehensif dan paling banyak dikutip 

dikemukakan oleh Jacoby dan Chestnut (1978). Jacoby et al, mendefinisikan brand loyalty sebagai “respon 

perilaku yang bias, yang diungkapkan sepanjang waktu, oleh beberapa unit pengambil keputusan, sehubungan 

dengan satu atau lebih merek alternatif dari serangkaian merek tersebut, dan merupakan fungsi dari pengambilan 

keputusan psikologis. pembuatan, proses evaluatif.” 

 

 
Gambar 4. Kerangka Pemikiran Penelitian 

 

Menurut Hidayat (2019) hipotesis adalah jawaban atau dugaan sementara dari rumusan masalah yang 

diajukan. Hipotesis berasal dari sumber yang relevan, namun belum berdasarkan pada fakta-fakta empiris yang 

diperoleh melalui pengumpulan informasi. Berdasarkan pemaparan diatas maka hipotesis dari penelitian ini 

adalah sebagai berikut :  

H1: Brand relationship memiliki pengaruh secara positif dan signifikan terhadap brand loyalty.  

H2: Customer satisfaction memiliki pengaruh secara positif dan signifikan terhadap brand loyalty. 

H3: Brand relationship, customer satisfaction memilki pengaruh secara positif dan signifikan terhadap brand 

loyalty. 

 

III. METODOLOGI PENELITIAN  

Menurut Sugiyono (2019:2), metode penelitian diartikan sebagai cara ilmiah untuk mendapatkan data dengan 

tujuan dan kegunaan tertentu. Berdasarkan variabel-variabel yang akan diteliti, maka jenis penelitian yang akan 

digunakan dalam penelitian ini adalah kuantitatif dengan metode deskriptif kausal (sebab-akibat), yang tujuannya 

untuk mengetahui ada atau tidaknya pengaruh atau hubungan antara variabel bebas terhadap variabel terikat.  

Skala pengukuran menurut Suliyanto (2018:133) menjelaskan berguna untuk mengukur besar kecilnya nilai 

variabel tersebut. Pada penelitian ini peneliti menggunakan skala Likert. Suliyanto (2018:134) memberi 

penjelasan terkait skala Likert yaitu dimanfaatkan dalam mengukur respon ataupun tanggapan individu akan objek 

sosial.  

Menurut Sujarweni (2017) teknik pengumpulan data merupakan cara yang dilakukan peneliti untuk 

menangkap atau menjaring informasi kuantitatif dari responden sesuai lingkup penelitian. Menurut Asmani (2011) 



 

dalam Sujarweni (2017) terdapat beberapa teknik pengumpulan data penelitian yang biasa digunakan yaitu tes, 

wawancara, observasi, Kuesioner atau angket, survey dan analisis dokumen. 

A. Uji Validitas & Uji Reliabilitas  

1. Uji Validitas : Sebuah instrument yang valid mengartikan bahwa alat ukur yang digunakan untuk 

menghasilkan data (pengukuran) tersebut valid. Dengan kata lain bahwa instrument tersebut bisa 

dijadikan sebagai pengukur apa yang memang seharusnya diukur (Sugiyono, 2021:176). 

a. Apabila r hitung > r tabel maka item-item atau instrument pertanyaan tersebut dinyatakan valid.  

b. Apabila r hitung < r tabel maka item-item atau instrument kuesioner tersebut dinyatakan tidak valid.  

2. Uji Reliabilitas : Menurut Sugiyono (2019:362) reliabilitas berkenaan dengan derajat konsistensi dan 

stabilitas data atau temuan. Dalam pandangan positivistic, suatu data dinyatakan reliable apabila dua atau 

lebih peneliti dalam obyek yang sama menghasilkan data yang sama, atau peneliti sama dalam waktu 

berbeda menghasilkan data yang sama. Untuk menguji reliabilitas pada penelitian ini maka digunakan 

teknik Alpha Cronbach yang merupakan rumus untuk menentukan apakah suatu instrumen penelitian 

reliabel atau tidak bila keofisien reliabilitasnya > 0,6. 

 

B. Teknik Analisis Deskriptif  

Analisis deskriptif merupakan sebuah bentuk analisis yang digunakan untuk menganalisis data dengan cara 

mendeskripikan ataupun menggambarkan data yang telah terkumpul sebagaimana adanya tanpa bermaksud untuk 

membuat kesimpulan yang berlaku untuk umum atau generalisasi (Sugiyono, 2021:206).  

 

C. Method of Successive Interval (MSI)  

Method of successive merupakan metode yang digunakan untuk mengubah skala pengukuran ordinal menjadi 

skala pengukuran interval. Dalam penelitian ini dibutuhkan adanya penggunaan metode tersebut dikarenakan data 

awal yang didapatkan dari kuesioner oleh peneliti marupakan skala ordinal, sedangkan untuk menganalisis regresi 

linear berganda dibutuhkan adanya data interval. Sehingga peneliti menggunakan method of successive dalam 

penelitian ini untuk menggubah skala ordinal menjadi interval.  

 

D. Uji Asumsi Klasik  

1. Normalitas : Menurut Priyatno dalam jurnal Rahmah (2020) uji normalitas digunakan untuk mengetahui 

apakah data berdistribusi normal atau tidak. Normalitas data merupakan hal yang penting karena dengan 

data yang terdistribusi normal, maka data tersebut dianggap dapat mewakili populasi. Menurut Ghozali 

(2018), Alpha (α) merupakan suatu batas kesalahan yang maksimal yang dijadikan sebuah patokan oleh 

peneliti. Semisal melakukan suatu penelitian, peneliti menetapkan alpha sebesar 5% atau 0,05 dengan 

kaidah keputusan jika signifikan lebih dari α=0,05 maka dapat dikatakan data tersebut berdistribusi 

normal.  

2. Uji Autokorelasi : Uji autokorelasi bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi linier ada 

korelasi antara kesalahan pengganggu pada periode t dengan kesalahan pengganggu pada periode t-1 

(Ghozali, 2018:111). Untuk mendeteksi ada atau tidaknya autokorelasi dapat dilakukan dengan cara uji 

Durbin-Waston (DW test), uji durbin waston hanya digunakan untuk autokorelasi tingkat satu (first order 

autocorrelation) dan mensyaratkan adanya interpect (konstanta) dalam model regresi dan tidak ada 

variabel log diantara variabel bebas (Ghozali, 2018:112). 

3. Uji Heterokedesitas : Menurut Ghozali dalam Yanis (2021:35) model regresi yang baik adalah model 

regresi yang memiliki hasil homoskedastisitas atau tidak terjadi heteroskedastisitas. Heteroskedastisitas 

berarti varian variabel gangguan yang tidak konstan. Uji heteroskedastisitas adalah varian residual yang 

tidak sama pada keseluruhan pengamatan dalam model regresi, regresi yang baik tidak terjadi 

heteroskedastisitas. Untuk mengujiheteroskedastisitas dapat menggunakan metode uji glejser, uji glejser 

dilakukan dengan meregresikan antara variabel independen (bebas) dengan absolut residual > 0,05 

artinya tidak terjadi heteroskedastisitas, (Bahri , 2018:180) 

 

E. Analisis Regresi Linear Berganda  

Menurut Sugiyono (2019:323) regresi berganda yaitu analisis yang dilakukan guna meramal keadaan (naik 

turunnya) variabel dependen (kriterium), jika dua atau lebih variabel independen sebagai faktor prediktor dinaikan 

atau diturun nilaikan. 

 

F. Uji Hipotesis  

1. Uji T (Parsial)  

Menurut Hantono (2020:85) uji t bertujuan untuk mengetahui apakah variabel bebas atau variabel 

independent secara parsial dari masing-masing variabel bebas berpengaruh terhadap variabel dependen (variabel 

Y) yang dapat dilakukan dengan 2 cara yaitu :  

a. Berdasarkan nilai signifikansi :  



 

1) Jika nilai sig < 0,05 maka hipotesis diterima atau bepengaruh. 

2) Jika nilai sig > 0,05 maka hipotesis ditolak atau tidak berpengaruh. 

b. Berdasarkan nilai perbandingan t hitung dan t tabel : 

1) Jika nilai t hitung > t tabel maka hipotesis diterima atau berpengaruh. 

2) Jika nilai t hitung < t tabel maka hipotesis ditolak atau tidak berpengaruh. 

 

2. Koefisien Determinasi (R2)   

Menurut Bahri (2018:292) koefisien determinasi (R2) digunakan untuk mengukur kemampuan model bahwa 

variasi variabel independent (bebas) dengan variabel dependen (terikat) atau bisa dikatakan sebagai proporsi 

pengaruh seluruh variabel independent terhadap variabel dependen. Koefisien determinasi nilainya dapat dikur 

dengan nilai Adjusted R-Square karena variabel independen atau variabel bebas lebih dari satu. 

 

IV. HASIL DAN PEMBAHASAN   

Penelitian ini dilakukan kepada pengguna smartphone Xiaomi. Data penelitian ini diperoleh dari hasil 

kuesioner, yang bersumber dari pengguna smartphone Xiaomi. Kuesioner pada penelitian ini akan di anggap sah 

apabila pengguna smartphone Xiaomi menjawab seluruh item pernyataan.  maka dapat dijelaskan bahwa jumlah 

kuesioner yang disebar yaitu sebesar 100 responden. Penyebaran dilakukan secara online. Penyeberan online 

dilakukan kepada pengguna smartphone Samsung melalui media sosial (Whatsapp, Intagram, & Facebook). Lalu 

jumlah kuesioner yang terkumpul dan sah untuk dijadikan bahan data penelitian yaitu 100 responden. 

 

A. Hasil dan Pembahasan Analisis Deskriptif  

Hasil perhitungan indikator pada dimensi Brand Relationship memperoleh skor 4226, skor tersebut 

dibandingkan dengan skor ideal sebesar 5000 memperoleh nilai sebesar 84,04% berada pada interval 84% - 100%, 

hal tersebut  menunjukkan variable Brand Relationship berada pada kriteria sangat baik. Pada indikator pola 

interaksi komunikasi perlu diperbaiki, dikarenakan skor yang diperoleh dari indikator tersebut memiliki skor 

terendah sehingga berdasarkan hasil wawancara yang dilakukan bahwa pola interaksi komunikasi perlu 

ditingkatkan supaya lebih terlihat saat interaksi.vHasil perhitungan indikator pada dimensi Customer Satisfaction 

memperoleh skor 1711, skor tersebut dibandingkan dengan skor ideal sebesar 2000 memperoleh nilai sebesar 

85,55% berada pada interval 84% - 100%, hal tersebut  menunjukkan variable Customer Satisfaction berada pada 

kriteria sangat baik. Pada indikator ikatan kepuasan yang tercipta dengan Xiaomi perlu diperbaiki, dikarenakan 

skor yang diperoleh dari indikator tersebut memiliki skor terendah sehingga berdasarkan hasil wawancara yang 

dilakukan bahwa ikatan kepuasan yang tercipta dengan Xiaomi perlu ditingkatkan supaya pelanggan merasa lebih 

puas. Hasil perhitungan indikator pada dimensi Customer Satisfaction memperoleh skor 1711, skor tersebut 

dibandingkan dengan skor ideal sebesar 2000 memperoleh nilai sebesar 85,55% berada pada interval 84% - 100%, 

hal tersebut  menunjukkan variable Customer Satisfaction berada pada kriteria sangat baik. Pada indikator ikatan 

kepuasan yang tercipta dengan Xiaomi perlu diperbaiki, dikarenakan skor yang diperoleh dari indikator tersebut 

memiliki skor terendah sehingga berdasarkan hasil wawancara yang dilakukan bahwa ikatan kepuasan yang 

tercipta dengan Xiaomi perlu ditingkatkan supaya pelanggan merasa lebih puas. 

 

B. Hasil dan Pembahasan Uji Regresi linear Berganda  

Hasil uji regresi linier berganda membentuk persamaan garis regresi yang mempresentasikan pengaruh Brand 

Relationship dan Customer Satisfaction terhadap Brand Loyalty, yang didapatkan Ŷ= 0.566 + 0,848 X1 + 0,142 

X2 Dari hasil pengujian regresi, maka dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh Brand Relationship dan 

Customer Satisfaction secara bersama-sama terhadap Brand Loyalty (Y).  

Setelah melakukan uji regresi liniear berganda penulis melakukan uji t untuk mengetahui pengaruh variabel 

tersebut. Berdasarkan uji t variabel Brand Relationship  dan Customer Satisfaction berpengaruh positif secara 

parsial terhadap brand loyalty dengan signifikansi < 0,05 dan t hitung > t tabel.  

 

C. Hasil dan Pembahasan Analisis Pengaruh Hipotesis  

Uji Hipotesis 1 : Hasil pengujian hipotesis 1 menunjukkan nilai signifikansi sebesar 0,000 kurang dari 0,05 

dengan t hitung 6.135. Hal ini menunjukkan bahwa H1 diterima, yang mana secara parsial variabel Brand 

Relationship berpengaruh positif terhadap Brand Loyalty. Dengan demikian Hipotesis 1 diterima. 

Uji Hipotesis 2 : Hasil pengujian hipotesis 2 menunjukkan nilai signifikansi sebesar 0,004 kurang dari 0,05 

dengan t hitung 8.674. Hal ini menunjukkan bahwa H2 diterima, yang mana secara parsial variabel Customer 

Satisfaction berpengaruh positif terhadap Brand Loyalty. Dengan demikian Hipotesis 2 diterima. 

Uji Hipotesis 3 : Nilai Sig = 0.000 < 0,05 dan Fhitung < Ftabel (734.119 > 3,09), maka H0 ditolak, yang berarti 

bahwa koefisien regresi tersebut signifikan. Sehingga dapat dikatakan bahwa terdapat pengaruh signifikan oleh 

variabel Brand Relationship dan Customer Satisfaction secara bersama-sama terhadap Brand Loyalty. Pengukuran 

signifikansi pengaruh tersebut dilakukan melalui uji koefisien determinasi menjelaskan bahwa nilai R2 pada 

variabel Brand Relationship dan Customer Satisfaction terhadap Brand Loyalty menunjukan adanya pengaruh 



 

dengan nilai determinasi sebesar 0.938 atau sama dengan 93.8%. Angka tersebut mengandung arti bahwa Brand 

Relationship dan Customer Satisfaction memiliki pengaruh terhadap Brand Loyalty (Y) sebesar 93.8% dan sisanya 

6.2% di pengaruhi oleh variabel lain. 

 

V. KESIMPULAN DAN SARAN  

A. Kesimpulan  

Berdasarkan hasil penelitian yang diperoleh pada analisis dan pembahasan pada bab sebelumnya, maka dapat 

ditarik kesimpulan sebagai berikut : 

1. Terdapat pengaruh yang signifikan antara variabel Brand Relationship terhadap variabel Brand Loyalty. 

Pengaruh tersebut menunjukkan Brand Relationship yang bagus akan meningkatkan Brand Loyalty 

Smartphone Xiaomi. Semakin baik Brand Relationship semakin tinggi pula Brand Loyalty. 

2. Terdapat pengaruh yang signifikan antara variabel Customer Satisfaction terhadap variabel Brand 

Loyalty. Pengaruh tersebut menunjukkan Customer Satisfaction yang sesuai dengan manfaat akan 

meningkatkan Brand Loyalty, semakin baik Customer Satisfaction Smartphone Xiaomi maka akan 

semakin tinggi pula Brand Loyalty. 

3. Terdapat pengaruh positif dan signifikan Brand Relationship dan Customer Satisfaction secara bersama-

sama terhadap Brand Loyalty pada Pengguna Smartphone Xiaomi. Besarnya pengaruh Brand 

Relationship dan Customer Satisfaction terhadap Brand Loyalty adalah sebesar 0,938. Nilai tersebut 

mengindikasikan bahwa hubungan Brand Relationship dan Customer Satisfaction terhadap Brand 

Loyalty pada Pengguna Smartphone Xiaomi tergolong tinggi, dimana hal ini telah dielaborasikan 

melalui teori-teori yang digunakan dalam penelitian ini. Persentase Brand Relationship dan Customer 

Satisfaction dapat menjelaskan Brand Loyalty pada Pengguna Smartphone Xiaomi sebesar 93.8%, 

sementara sisanya sebesar 6.2% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak dimasukkan kedalam 

penelitian.  

 

B. Saran  

Berdasarkan hasil kesimpulan yang telah didapatkan, maka saran yang akan diberikan oleh peneliti sebagai 

berikut :  

1. Berdasarkan nilai koefisien determinasi Brand Relationship dan Customer Satisfaction memiliki nilai 

sebesar 93.8%, maka masih terdapat variabel lain yang mempengaruhi Brand Loyalty dalam penelitian 

lanjutan. Variabel lain yang dapat digunakan dalam penelitian selanjutnya seperti kualitas pelayanan dan 

karakteristik brand. 

2. Diharapkan Xiaomi dapat menjaga Brand Relationshipnya selama ini, sehingga perusahaan tetap 

memiliki hubungan yang baik dimata pelanggan agar pelanggan tidak beralih ke smartphone lain. 

3. Diharapkan Xiaomi dapat meningkatkan Customer Satisfaction, sehingga dapat menarik pelanggan lain 

untuk menggunakan Xiaomi.  
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