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Abstrak

Dari hasil penelitian uji hipotesis 1 pengaruh negatif dan tidak signifikan antara Brand
Satisfaction terhadap Brand Loyalty. Hal ini menunjukkan bahwa hipotesis tidak didukung.
Dari hasil penelitian uji hipotesis 2 menunjukkan bahwa adanya pengaruh positif antara
Brand Satisfaction terhadap Emotional Brand Attachment. Hal ini menunjukkan hasil uji
hipotesis didukung. Dari hasil penelitian uji hipotesis 3 pengaruh positif antara Brand
Satisfaction terhadap Brand Love. Karena ketika brand meningkatkan kepuasan dapat
meningkatkan dalam kecintaan konsumen terhadap brand itu sendiri. Hal ini menunjukkan
hasil uji hipotesis didukung Dari hasil penelitian uji hipotesis 4 terdapat adanya pengaruh
positif antara Emotional Brand Attachment terhadap Brand Love. Hal ini menunjukan hasil uji
hipotesis didukung. Dari hasil penelitian uji hipotesis 5 terdapat pengaruh positif antara
Emotional Brand Attachment terhadap Brand Loyalty. Hal ini menunjukkan bahwa hipotesis
didukung. Dari hasil penelitian uji hipotesis 6 terdapat adanya pengaruh positif tetapi tidak
signifikan antara Brand Love terhadap Brand Loyalty. Artinya pada uji hipotesis ini tidak
didukung. Unit analisis yang digunakan adalah individu yang pernah membeli dan
berkunjung ke restoran cepat saji minimal 3 kali dalam kurun waktu 1 tahun. Dimensi waktu
pada penelitian ini adalah cross sectional, penelitian ini dilakukan pada satu waktu, yaitu
kurang dari satu tahun dengan objek yang banyak dalam kurun waktu yang bersamaan.

Kata kunci: Kepuasan terhadap Loyalitas, Peran Emosional, Struktur dalam Proses
Abstract

From the results of research testing hypothesis 1, there is a negative and insignificant
influence between Brand Satisfaction and Brand Loyalty. This shows that the hypothesis is
not supported. From the research results, hypothesis 2 testing shows that there is a positive
influence between Brand Satisfaction on Emotional Brand Attachment. This shows that the
results of the hypothesis test are supported. From the results of research testing hypothesis
3, there is a positive influence between Brand Satisfaction and Brand Love. Because when a
brand increases satisfaction it can increase consumers' love for the brand itself. This shows
that the results of the hypothesis test are supported. From the research results of hypothesis
test 4, there is a positive influence between Emotional Brand Attachment on Brand Love.
This shows that the results of the hypothesis test are supported. From the results of research
testing hypothesis 5, there is a positive influence between Emotional Brand Attachment on
Brand Loyalty. This shows that the hypothesis is supported. From the results of research
testing hypothesis 6, there is a positive but not significant influence between Brand Love and
Brand Loyalty. This means that this hypothesis test was not supported. The unit of analysis
used is individuals who have purchased and visited a fast food restaurant at least 3 times
within 1 year. The time dimension in this research is cross sectional, this research was
carried out at one time, namely less than one year with many objects in the same time
period.,
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PENDAHULUAN

Era globalisasi menyebabkan pola perilaku konsumtif dengan gaya hidup serba
instan (Sari et all., 2019). Tanpa disadari perkembangan teknologi perlahan mulai
mempengaruhi pola dan gaya hidup manusia, sehingga menimbulkan sebuah perubahan.
Perilaku konsumtif mendorong munculnya industri—industri yang memenuhi kebutuhan
masyarakat, salah satunya industri di bidang makanan (Sari et all., 2019). Pesatnya
pertumbuhan di industri makanan memicu perkembangan restoran makanan cepat saji
(Mandasari & Tama, 2011). Selain itu, 55 juta penduduk indonesia yang berusia 14 tahun ke
atas juga gemar mengunjungi dan makan di restoran cepat saji (Morgan, 2018). Dari uraian
di atas, dapat ditarik kesimpulan bahwa perusahaan harus berupaya untuk terus
meningkatkan Brand Satisfaction agar dapat bersaing di pasar (Stevany et all., 2021). Brand
satisfaction merupakan strategi yang sangat penting bagi perusahaan (Ghorbanzadeh, 2021)
karena membantu perusahaan melihat loyalitas pelanggan (Bowen & Chen S.-L., 2001).
Pengaruh brand satisfaction dalam jangka panjang dapat mengembangkan emotional brand
attachment (Bahri-Ammari et all., 2016). Emotional Brand Attachment dapat
mengembangkan ikatan emosional antara sebuah merek dengan konsumen (Underwood et
all., 2001) secara positif (Ghorbanzadeh, 2021) dan akan mendorong profitabilitas
perusahaan (Theng et all., 2013). Brand love dapat menghasilkan dampak positif terhadap
pembelian produk oleh konsumen (Khan et all., 2021). Brand love juga dapat mendorong
loyalitas konsumen, keterlibatan dan kesediaan untuk membeli produk (Arya et all., 2019;
Dwivedi, 2015). Brand loyalty dapat dikembangkan melalui penciptaan ikatan yang positif
dengan konsumen (Ghorbanzadeh, 2021). Hal ini menjadikan konsumen cenderung
berkomitmen pada suatu merek dan terus melakukan pembelian berulang (Ghorbanzadeh,
2021).

METODE

Alat ukur yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuesioner yang disebarkan
kepada responden konsumen restoran cepat saji. Metode penarikan sampel yang digunakan
yaitu non-probability sampling. Non-probability sampling merupakan teknik pengambilan
sampel yang tidak dipilih secara acak. Unsur populasi yang terpilih menjadi sampel bisa
disebabkan karena kebetulan atau karena faktor lain yang sebelumnya sudah direncanakan
oleh peneliti.

Pengambilan sampel dilakukan dengan menggunakan metode purposive sampling,
yaitu teknik penentuan sampel dengan pertimbangan khusus sehingga layak untuk dijadikan
sampel (Sekaran & Bougie, 2016). Kuesioner ini diberikan sesuai dengan kriteria responden
yang sudah ditentukan yaitu responden yang pernah membeli dan berkunjung ke restoran
cepat saji minimal 3 kali dalam kurun waktu 1 tahun. Dalam menentukan sebuah penelitian,
jumlah sampel minimum yang digunakan adalah 5 sampai 10 kali jumlah dari item
pertanyaan. Penelitian ini mempunyai 23 item pertanyaan. Ukuran sampel = jumlah item
pertanyaan x 5 (sampel minimum) atau 10 (sampel maksimum). Sampel minimum =23 x 5
= 105, sampel maksimum = 23 x 10 = 230. Dari penjelasan tersebut, diketahui jumlah
sampel minimum dalam penelitian ini sebanyak 120 responden dan untuk sampel maksimum
sebanyak 230 responden. Maka sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah sampel
minimum yaitu 105 sampel.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil merupakan bagian utama artikel ilmiah, berisi : hasil bersih tanpa proses analisis
data, hasil pengujian hipotesis. Hasil dapat disajikan dengan table atau grafik, untuk
memperjelas hasil secara verbal

Pembahasan merupakan bagian terpenting dari keseluruhan isi artikel ilmiah. Tujuan
pembahasan adalah : Menjawab masalah penelitian, menafsirkan temuan-temuan,
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mengintegrasikan temuan dari penelitian ke dalam kumpulan pengetahuan yang telah ada

dan menyusun teori baru atau memodifikasi teori yang sudah ada.

Tabel 3. Uji Validitas dan Uji Reliabilitas

No

Variabel dan item pertanyaan

Factor
Loading

Cronbach’s
Alpha

Keputusan

Brand Satisfaction

.846

Reliabel

Konsumen puas dengan
keputusan untuk membeli
produk makanan di restoran
cepat saji pilihan konsumen.

.669

Konsumen menikmati produk
makanan restoran cepat saji
pilihan konsumen

.705

Memilih restoran cepat saiji
pilihan konsumen adalah
pengalaman yang baik

811

Konsumen yakin membeli
produk makanan di restoran
cepat saji pilihan adalah hal
yang benar

728

Restoran cepat saji pilihan
konsumen telah memenuhi
harapan

797

Secara keseluruhan, konsumen
puas dengan restoran cepat saji
pilihan

.823

Valid

Valid

Valid

Valid

Valid

Valid

Emotional Brand Attachment

.832

Reliabel

Konsumen memiliki hubungan
yang unik dengan restoran
cepat saji pilihan.

.782

Konsumen mengidentifikasi diri
dengan restoran cepat saji
pilihan

778

Konsumen merasa  cocok
dengan restoran cepat saji
pilihan

.664

Konsumen bangga menjadi
konsumen restoran cepat saji
pilihan

.784

Restoran cepat saji pilihan
konsumen cocok dengan
kepribadian

.835

Valid

Valid

Valid

Valid

Valid

Brand Love

.924

Reliabel

Restoran cepat saji pilihan
konsumen adalah merek yang
luar biasa

.798

Restoran cepat saji pilihan

.810

Valid

Valid
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konsumen membuat merasa
nyaman

Restoran cepat saji pilihan .860 Valid
konsumen adalah pilihan yang
benar-benar luar biasa

Restoran cepat saji pilihan .842 Valid
konsumen membuat sangat

senang

Konsumen menyukai restoran .819 Valid

cepat saji pilihannya

Restoran cepat saji pilihan .860 Valid
konsumen benar-benar
menyenangkan
Konsumen sangat tertarik .850 Valid
dengan restoran cepat saji
pilihan
Konsumen sangat terikat .682 Valid
dengan restoran cepat saji
pilihan

4 Brand Loyalty .881 Reliabel
Konsumen berkomitmen pada .790 Valid

restoran cepat saji pilihan

Konsumen lebih memperhatikan .904 Valid
restoran cepat saji pilihan
daripada restoran cepat saji
yang lain

Konsumen lebih  menyukai .894 Valid
restoran cepat saji pilihan
daripada restoran cepat saji
yang lain

Sangat penting bagi konsumen .853 Valid
untuk membeli produk di
restoran cepat saji pilihan
daripada restoran cepat saji
yang lain

Pada perhitungan tabel 3.5 diatas, menunjukkan bahwa nilai cronbach’s coefficient alpha
dari instrumen yang ada pada variabel Brand satisfaction, Emotional Brand Attachment ,
Brand love, dan Brand Loyalty diperoleh nilai > 0,60 yang menunjukkan bahwa item item
pertanyaan pada setiap variabel tersebut mampu mengukur konsep yang sama dan
konsisten sehingga dapat dikatakan reliabel.

Tabel 3.7 Goodness Of Fit Model
| Goodness  of fit | Hasil perhitungan | Criteria (cut-off | Kesimpulan |
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index value)
Chi Square 441.482 Diharapkan lebih | Tidak goodness of
kecil fit

Signification 0.000 20.05 Tidak goodness of

probability fit

RMSEA 0.095 <0.08 Tidak goodness of
fit

NFI 0.770 20.90 Tidak goodness of
fit

RFI 0.740 20.90 Tidak goodness of
fit

TLI 0.853 >0.90 Marginal fit

CFI 0.869 20.90 Marginal fit

GFI 0.732 20.90 Tidak goodness of
fit

AGFI 0.670 < GFlI Goodness of fit

Dari hasil tabel diatas dapat disimpulkan bahwa dengan berbagai pendekatan yang
digunakan menghasilkan kesimpulan model yang dihasilkan goodness of fit karena
masih ada satu GOF Index yang masuk ke dalam kriteria.

Tabel 4.1 Statistik Deskriptif Brand Satisfaction

No, Item pertanyaan Mean
ltem
1. | Konsumen puas dengan keputusan untuk membeli 4.19
produk makanan di restoran cepat saji pilihan
konsumen.
2. | Konsumen menikmati produk makanan restoran cepat 4.30
saji pilihan konsumen
3. | Memilih restoran cepat saji pilihan konsumen adalah 4.07
pengalaman yang baik
4. | Konsumen yakin membeli produk makanan di restoran 3.74
cepat saji pilihan adalah hal yang benar
5. | Restoran cepat saji pilihan konsumen telah memenuhi 3.87
harapan
6. | Secara keseluruhan, konsumen puas dengan restoran 4.16
cepat saji pilihan
Total Rata-Rata Mean 4.05

Dari hasil data ini menunjukkan variabel Brand Satisfaction, maka dapat dilihat bahwa nilai
rata — rata / mean tertinggi sebesar 4,30, pada hal ini menunjukkan bahwa konsumen
menikmati produk makanan restoran cepat saji pilihan konsumen.

Tabel 4.2 Statistik Deskriptif Emotional Brand Attachment

| _No, |

ltem pertanyaan

| Mean |
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ltem

1. Konsumen memiliki hubungan yang unik dengan 3.63
restoran cepat saji pilihan.

2. Konsumen mengidentifikasi diri dengan restoran 3.77
cepat saji pilihan

3. Konsumen merasa cocok dengan restoran cepat saji 411
pilihan

4, Konsumen bangga menjadi konsumen restoran cepat 3.72
saji pilihan

5. Restoran cepat saji pilihan konsumen cocok dengan 3.72
kepribadian

Total Rata — Rata Mean 3.79

Dari hasil data ini menunjukkan variabel Emotional Brand Attachment, maka dapat dilihat
bahwa nilai rata — rata / mean tertinggi sebesar 4,11, pada hal ini menunjukkan bahwa
konsumen merasa cocok dengan restoran cepat saji pilihan.

Tabel 4.3 Statistik deskriptif Brand Love

No, Item pertanyaan Mean
Item
1. Restoran cepat saji pilihan konsumen adalah merek 3.94

yang luar biasa

2. Restoran cepat saji pilihan konsumen membuat 3.93
merasa nyaman

3. Restoran cepat saji pilihan konsumen adalah pilihan 3.87
yang benar-benar luar biasa

4, Restoran cepat saji pilihan konsumen membuat 3.89
sangat senang

5. Konsumen menyukai restoran cepat saji pilihannya 4.12
6. Restoran cepat saji pilihan konsumen benar-benar 3.90
menyenangkan
7. Konsumen sangat tertarik dengan restoran cepat saji 4.01
pilihan
8. Konsumen sangat terikat dengan restoran cepat saji 3.61
pilihan
Total Rata - Rata Mean 3.90

Dari hasil data ini menunjukkan variabel Brand Love, maka dapat dilihat bahwa nilai rata —
rata / mean tertinggi sebesar 4.12, pada hal ini menunjukkan bahwa konsumen menyukai
restoran cepat saji pilihannya.

Tabel 4.4 Statistik Deskriptif Brand Loyalty
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No, Item pertanyaan Mean
ltem

1. Konsumen berkomitmen pada restoran cepat saji| 3.61
pilihan

2. Konsumen lebih memperhatikan restoran cepat saji | 3.93
pilihan daripada restoran cepat saji yang lain

3. Konsumen lebih menyukai restoran cepat saji pilihan 3.97
daripada restoran cepat saji yang lain

4, Sangat penting bagi konsumen untuk membeli produk 3.89
di restoran cepat saji pilihan daripada restoran cepat
saji yang lain

Total Rata — Rata Mean 3.85

Dari hasil data ini menunjukkan variabel Brand Loyalty, maka dapat dilihat bahwa nilai rata —
rata / mean tertinggi sebesar 3,97 , pada hal ini menunjukkan bahwa konsumen ebih
menyukai restoran cepat saji pilihan daripada restoran cepat saji yang lain.

Hipotesis 1:
Tabel 4.8 Hasil Uji Hipotesis
Hipotesis Estimasi p-value Hipotesis
(B) (<0,05)
Brand Satisfaction — Brand Loyalty -0,230 0,365 Ha, tidak
didukung

Sumber: Data kuesioner diolah menggunakan SPSS versi 23

Dilihat dari hasil pengujian hipotesis diatas, hipotesis pertama memiliki nilai estimate sebesar
-0,230 dengan nilai p-value sebesar 0,365 = 0,05 yang artinya hipotesis tersebut tidak
didukung. Karena itu dapat disimpulkan bahwa Brand Satisfaction memiliki pengaruh
negatif dan tidak signifikan terhadap Brand Loyalty. Dengan demikian, HO4 didukung dan Ha
tidak didukung.

Hipotesis 2:
Tabel 4.5 Hasil Uji Hipotesis
Hipotesis Estimasi p-value Hipotesis
(B) (< 0,05)
Brand Satisfaction — Emotional 0,804 0,000 Ha, didukung
Brand Attachment

Sumber: Data kuesioner diolah menggunakan SPSS versi 23

Dilihat dari hasil pengujian hipotesis diatas, hipotesis pertama memiliki nilai estimate
sebesar 0,804 dengan nilai p-value sebesar 0,000 < 0,05 yang artinya hipotesis tersebut
didukung. Karena itu dapat disimpulkan bahwa Brand Satisfaction memiliki pengaruh positif
terhadap Emotional Brand Attachment. Dengan demikian, HO¢ tidak didukung dan Ha4
didukung.
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Hipotesis 3:
Tabel 4.6 Hasil Uji Hipotesis
Hipotesis Estimasi p-value Hipotesis
(B) (< 0,05)
Brand Satisfaction — Brand Love 0,298 0,047 Ha1 didukung

Sumber: Data kuesioner diolah menggunakan SPSS versi 23

Dilihat dari hasil pengujian hipotesis diatas, hipotesis pertama memiliki nilai estimate sebesar
0,298 dengan nilai p-value sebesar 0,095/2 = 0,047 < 0,05 yang artinya hipotesis tersebut
didukung. Karena itu dapat disimpulkan bahwa Brand Satisfaction memiliki pengaruh positif
terhadap Brand Love. Dengan demikian, HO4 tidak didukung dan Ha, didukung.

Hipotesis 4:
Tabel 4.7 Hasil Uji Hipotesis
Hipotesis Estimasi p-value Hipotesis
(B) (<0,05)
Emotional Brand Attachment — 0,893 0,000 Hai didukung
Brand Love

Sumber: Data kuesioner diolah menggunakan SPSS versi 23

Dilihat dari hasil pengujian hipotesis diatas, hipotesis pertama memiliki nilai estimate sebesar
0,893 dengan nilai p-value sebesar 0,000 < 0,05 yang artinya hipotesis tersebut didukung.
Karena itu dapat disimpulkan bahwa Emotional Brand Attachment memiliki pengaruh positif
terhadap Brand Love. Dengan demikian, HO4 tidak didukung dan Haq didukung.

Hipotesis 5 :
Tabel 4.9 Hasil Uji Hipotesis
Hipotesis Estimasi p-value Hipotesis
(B) (<0,05)
Emotional Brand Attachment — 1.006 0,026 Ha, didukung
Brand Loyalty

Sumber: Data kuesioner diolah menggunakan SPSS versi 23
Dilihat dari hasil pengujian hipotesis diatas, hipotesis pertama memiliki nilai estimate sebesar
1.006 dengan nilai p-value sebesar 0,052/2 = 0,026 < 0,05 yang artinya hipotesis tersebut
didukung. Karena itu dapat disimpulkan bahwa Emotional Brand Attachment memiliki
pengaruh positif terhadap Brand Loyalty. Dengan demikian, HO1 tidak didukung dan Has
didukung.

Hipotesis 6:
Tabel 4.8 Hasil Uji Hipotesis
Hipotesis Estimasi p-value Hipotesis
(B) (<0,05)
Brand Love — Brand Loyalty 0.275 0,504 Ha tidak
didukung

Sumber: Data kuesioner diolah menggunakan SPSS versi 23

Dilihat dari hasil pengujian hipotesis diatas, hipotesis pertama memiliki nilai estimate sebesar
0.275 dengan nilai p-value sebesar 0.504 = 0,05 yang artinya hipotesis tersebut tidak
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didukung. Karena itu dapat disimpulkan bahwa Brand Love memiliki pengaruh positif tetapi
tidak signifikan terhadap Brand Loyalty. Dengan demikian, HO4 didukung dan Has tidak
didukung.

SIMPULAN

Untuk mempertahankan Brand Satisfaction diharapkan agar konsumen lebih
meyakinkan untuk membeli produk makanan di restoran cepat saji pilihan adalah hal yang
benar. Untuk mempertahankan Emotional Brand Attachment perlu adanya restoran cepat
saji dengan pilihan konsumen cocok dengan kepribadian. Untuk mempertahankan Brand
Love perlu adanya peningkatan dalam hal keterkaitan antara konsumen dan restoran cepat
saji karena konsumen sangat terikat dengan restoran cepat saji pilihan. Untuk
mempertahankan Brand Loyalty untuk meningkatkan konsumen untuk lebih bisa
berkomitmen pada restoran cepat saji pilihannya. Penelitian hanya dilakukan pada
pengunjung restoran cepat saji yang pernah datang sebanyak 3 kali. Penelitian ini dibatasi
oleh penggunaan variabel Brand Satisfaction, Emotional Brand Attachment, Brand Love, dan
Brand Loyalty. Pada penelitian selanjutnya diharapkan tidak hanya melakukan penelitian
pada individu konsumen yang datang ke restoran cepat saji. Pada penelitian selanjutnya
diharapkan untuk bisa melakukan penelitian di restoran lain selain restoran cepat saji. Pada
penelitian selanjutnya diharapkan dapat menambahkan variabel lain yang dapat
mempengaruhi Brand Loyalty pada konsumen.
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