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Abstrak

Penelitian ini bertujuan menguji dan menganalisis faktor yang mempengaruhi brand trust dan
konsekuensi yang ditimbulkan adalah brand loyalty. Sampel yang digunakan dalam penelitian
ini berjumlah 230 Responden. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive
sampling. Data dianalisis menggunakan metode Structural Equation Model (SEM). Hasil
penelitian ini menunjukkan terdapat pengaruh positif advertisement dan social network sevice
content terhadap customer engagement. Terdapat pengaruh positif advertisement dan social
network service content terhadap brand trust. Terdapat pengaruh positif customer
engagement terhadap brand trust. Terdapat pengaruh positif customer engagement dan brand
trust terhadap brand loyalty.

Kata kunci: Advertisement, Social Network Service Content, Customer Engagement, Brand
Trust Dan Brand Loyalty

Abstract

This study aims to examine and analyze the factors that influence brand trust and the
consequences that arise are brand loyalty. The sample used in this study amounted to 230
respondents. The sampling technique used was purposive sampling. Data were analyzed
using the Structural Equation Model (SEM) method. The results of this study indicate that there
is a positive effect of advertisement and social network service content on customer
engagement. There is a positive effect of advertisement and social network service content on
brand trust. There is a positive influence of customer engagement on brand trust. There is a
positive influence of customer engagement and brand trust on brand loyalty.

Keywords : Advertisement, Social Network Service Content, Customer Engagement, Brand
Trust Dan Brand Loyalty.

PENDAHULUAN

Peran konsumen sangat penting khususnya dibidang restoran. Hal ini karena restoran
memiliki tingkat interaksi yang tinggi dengan konsumen dan hubungan antara penyedia jasa
dan kosumen berkembang berdasarkan interaksi tersebut (Kwon et al., 2020). Semakin
banyak restoran yang tersedia, membuat konsumen merasa sulit untuk memilih diantara
pilihan yang beragam. Manajer restoran melakukan upaya untuk menarik perhatian konsumen
dengan meningkatkan fitur desain eksterior, jendela, dan papan nama di luar ruangan (Birkett,
2020). Deng et al., (2019) menyatakan bahwa arah teks atau papan nama memberikan
pengaruh terhadap konsumen, tulisan dibuat dalam bentuk vertikal dianggap antik. Industri
makanan memiliki ciri yang berbeda (Junaidi, 2022). Pemilik modal di industri makanan
terutama restoran, menggunakan cara pemasaran yang berbeda untuk menarik konsumen
karena makanan merupakan cara manusia untuk bertahan hidup dan menciptakan
kesenangan apabila berada disebuah restoran yang menarik (Karaosmanoglu, 2020).

Pengelolaan dan pemeliharaan merek dan kualitas layanan makanan dan minuman
restoran perlu dan juga harus menjadi perhatian yang maksimal bagi pengelola restoran.
Secara khusus, dengan membangun kepribadian merek menjadi fokus utama restoran (Su &
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Reynolds, 2019). Selain kualitas layanan yang diinginkan, daya tarik fasilitas restoran,
makanan yang luar biasa, dan interaksi antara pelanggan dan karyawan merupakan perhatian
manajemen restoran untuk memenuhi harapan tinggi terhadap pelanggan mereka (Ismail et
al., 2022).

Tujuan utama operasional restoran adalah untuk mencari keuntungan, memberikan
kepuasan kepada konsumen. Secara umum, restoran merupakan tempat yang paling sering
dikunjungi oleh banyak orang untuk mencari berbagai macam makanan dan minuman.
Restoran keluarga (Family Restaurant) merupakan salah satu bidang usaha yang cukup
menjanjikan dan diminati oleh semua kalangan, sehingga perlu dirancang sebuah sistem
informasi untuk menyediakan informasi manajemen dalam pengambilan keputusan dan untuk
menjalankan kegiatan operasional restoran (Wati et al., 2022).

Menurut Philip Kotler (2005), advertisement adalah jenis presentasi impersonal,
konsep pemasaran, dan promosi produk atau jasa yang dilakukan oleh sponsor yang
melakukan pembayaran. Media yang meliputi media non-elektronik dan elektronik dapat
digunakan untuk operasional iklan. Sebelum teknologi berkembang pesat, periklanan secara
umum dilakukan melalui media cetak (non-elektronik). Namun, saat ini periklanan dilakukan
melalui media elektronik, seperti internet, Facebook, dan Twitter. Hal ini disebabkan oleh
meningkatnya penggunaan media elektronik yang lebih efektif dan memiliki khalayak yang
lebih luas dibandingkan media tradisional (Wiludjeng & Nurlela, 2013).

Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Habibi et al., (2014) menunjukkan bahwa
advertisement media sosial berpengaruh positif terhadap customer engagemnet. Hal ini
terlihat pada iklan restoran yang tertuju pada relasi pelanggan di media sosial Facebook untuk
mengunjungi titik restoran yang direkomendasikan (Lee et al., 2018). Hal ini membuat Peran
advertisement diyakini dapat meningkatkan customer engangement secara menyeluruh
dengan komponen penempatan iklan yang terarah dengan jelas.

Terlebih peran koneksi media sosial secara menyeluruh membutuhkan usaha untuk
dapat menimbulkan kepercayaan kepada merek. Menurut Chen et al., (2013), social network
service content didefiniskan sebagai aspek mendekatkan relasi pengguna di sosial media
dengan membangun hubungan jangka panjang dengan merek yang dipromosikan. Hal ini
membuat kemungkinan besar social network service content dapat mempengaruhi customer
engangement pelanggan terhadap merek. Hal ini terlihat dari pernyataan penelitian Berthon
et al., (2012) bahwa social network service content dapat dilakukan melalui aspek promosi
restoran kepada pelanggan untuk meningkatkan customerr engangement.

Hubungan pelanggan dapat membangun keperceyaan merek dengan interaksi di
dalam kolom komentar media sosial. Hal ini diulas dalam penelitian Hollebeek., (2011) definisi
customer engangement membangun koneksi secara psikologi dengan merek melalui interaksi
di dalam komunitas media sosial, khususnya untuk dapat meningkatkan brand trust. Restoran
juga perlu menyediakan situs web yang dapat mengakomodir loyalitas dalam
mengkomunikasikan komponen sajian yang ditawarkan. Hal ini djelaskan dalam penelitian
Mollen and Wilson., (2010) peran situs web dapat mengakomodir customer engangement dari
interaksi ulasan terhadap nilai dan manfaat merek yang ditawarkan untuk dapat meningkatkan
brand loyalty restoran. Ulasan tersebut menjadi faktor evaluasi restoran dalam
mengembangkan nilai baru yang sesuai dengan kebutuhan pelanggan untuk meningkatkan
brand loyalty (Laroche et al., 2012).

Kebutuhan pelanggan lainya yang harus diakomodir restoran adalah memastikan
layanan yang diberikan sesuai dengan biaya yang dikeluarkan pelanggan. Karena
keberhasilan kesesuaian tersebut akan berpengaruh pada Brand Trust pelanggan terhadap
peningkatan brand loyalty restoran (Sahin et al., 2011). Keberhasilan ini akan mengundang
pelanggan lainya untuk datang ke restoran karena faktor loyalitas yang sudah berkembang.
Pengembangan Hipotesis

Konsumen dipandang sebagai pelaku aktif yang masukannya relevan sumber daya
kognitif, emosional dan fisik untuk menciptakan nilai dari interaksi dengan merek tertentu
(Higgins dan Scholer 2009). Ketika konsumen mengumpulkan informasi melalui iklan,
kepuasan konsumen terhadap yang terkait merek layanan dan motivasi konsumen untuk
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terlibat dengan merek dapat terpengaruh secara positif. Selanjutnya, iklan mendorong
keterlibatan konsumen sambil menanamkan sikap merek yang menguntungkan dan
meningkatkan pengenalan pembelian (Brodie et al., 2009). Jika konten media sosial menjadi
pemasaran stimulus dan motivasi komunikasi, kemudian respon terhadap pemasaran media
sosial, yang dapat dilihat, terpengaruhinya keterlibatan konsumen.

Zehir et al., (2011) berpendapat bahwa membangun hubungan konsumen dengan
merek dan kinerja merek yang unggul berasal dari komunikasi merek. Jadi, merek komunikasi
telah terbukti berpengaruh positif kepercayaan merek. Selanjutnya, Habibi et al. (2014)
menunjukkan bahwa komunitas merek berbasis media sosial dan konsumen hubungan
mempengaruhi kepercayaan merek. Mereka berpendapat bahwa keterlibatan masyarakat
memperkuat hubungan konsumen dengan elemen komunitas merek dan mempengaruhi
kepercayaan merek.

Saks (2006) mengkonfirmasi hubungan positif antara karyawan keterlibatan, kepuasan
kerja dan komitmen organisasi. Sifat hubungan ini dapat diperluas ke antara keterlibatan
konsumen dan kepercayaan konsumen (Hollebeek, 2011a). Keterlibatan konsumen memiliki
hubungan positif dengan kepercayaan, dan keberadaan konsumen dengan tingkat
kepercayaan, kepuasan dan komitmen terhadap merek adalah prasyarat untuk keterlibatan
merek (Hollebeek, 2011) menemukan bahwa proses keterlibatan konsumen menghasilkan
kepercayaan dan komitmen yang ditunjukan dengan keterlibatan konsumen.

Hubungan yang terintegrasi antara konsumen dan merek bersama dengan semua
manfaat yang melekat pemasar membangun loyalitas merek yang kuat. Hubungan antara
konsumen dengan merek akan memperkuat loyalitas merek secara keseluruhan (Schouten et
al., 2007). Keterlibatan konsumen yang berbasis media sosial memperkuat kepercayaan
merek melalui aktivitas penciptaan nilai dan membangun loyalitas merek (Laroche et al.,
2012). Keterlibatan dalam media sosial secara luas dikenal sebagai komunikasi atau interaksi
antar pengguna di platform media sosial (Ilbrahim et al., 2017), dan mewakili keadaan
psikologis dan proses yang dapat dikaitkan dengan loyalitas pelanggan (Brodie et al., 2013).

Kepercayaan sangat penting untuk membangun hubungan merek yang kuat dengan
konsumen (Urban et al., 2015). Hal ini mencerminkan efek kumulatif loyalitas di pasar produk
layanan, mengarah ke tinggi keterlibatan dari waktu ke waktu dan berhubungan positif dengan
loyalitas merek (Sahin et al., 2011).

Sehingga, berdasarkan uraian di atas maka rerangka konseptual pada penelitian ini
dapat digambarkan sebagai berikut:

Rerangka konseptual

H3 H6

H7

—> Brand
Loyalty

Custbmer
Engagement

Brand Trust

Gambar 1. Rerangka Konseptual

METODE

Data dalam penelitian ini, peneliti menggunakan data primer, yaitu data yang
dikumpulkan secara langsung oleh peneliti untuk menjawab masalah dan tujuan peneliti
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(Hermawan, 2013). Data primer tersebut diperoleh melalui penyebaran kuesioner. Perolehan
data tersebut dilakukan dengan menyebar kuesioner kepada 250 responden terdapat 100
responden yang menerima kuesioner secara offline dan 150 responden secara online melalui
Google Form yang sebarkan di media sosial seperti Instagram dan WhatsApp. Mengacu pada
Hair et al (2018) yaitu maksimal sepuluh kali dari jumlah indikator pertanyaan yang sudah
ditentukan. Pada penelitian ini terdapat 250 responden, tetapi 20 responden tidak dapat
digunakan karena tidak sesuai dengan kriteria yang diinginkan, sehingga hanya 230
responden yang dapat diolah. Non-probability sampling dipilih sebagai metode penarikan
sampel yang digunakan, karena memiliki teknik pengambilan sampel yang tidak dipilih secara
acak.Teknik pengambilan sampel menggunakan purposive sampling yaitu Teknik penentuan
sampel dengan pertimbangan khusus sehingga layak dijadikan sampel (Hermawan, 2013).
Peneliti mengambil sampel berdasarkan pertimbangan tertentu. Kriteria responden yang
dibutuhkan untuk dapat menjawab kuesioner dalam penelitian ini adalah konsumen yang
pernah mengunjungi restoran keluarga sebanyak 2 kali dalam kurun waktu 1 bulan terakhir.

Tabel 1 Hasil Pengujian Validitas dan Reliabilitas

No. Item Pernyataan Factor Cronbach’ Keputusan
S
Alpha
Advertisement 0,975 Realibel
1 Iklan pada media sosial dari restoran ini 0,891 Valid
memberikan kesan yang baik
2 Iklan pada media sosial dari restoran ini Valid
. . " 0,990
membangkitkan emosi yang positif
3 Iklan pada media sosial dari restoran ini 0,990 Valid
membangkitkan pemikiran yang
menyenangkan
4 Iklan pada media sosial dari restoran ini Valid
) . 0,988
sangat informatif
Social Network Service Content 0,972
1 Konten media sosial restoran ini (teks, video, 0,947 Valid

dan gambar) merupakan sumber informasi
penting untuk memilih restoran ini

2 Konten media sosial restoran ini (teks, video, 0,988 Valid
dan gambar) membantu saya memilih
restoran ini

3 Konten media sosial restoran ini (teks, video, 0,985 Valid

dan gambar) memberi saya informasi yang
tidak saya ketahui tentang restoran ini

Customer Engagement 0,990 Reliabel

1 Setiap mengunjungi restoran ini memberikan 0,942 Valid
saya perasaan positif

2 Setiap mengunjungi restoran ini membuat 0,943 Valid
saya menjadi bahagia

3 Setiap mengunjungi restoran ini membuat 0,946 Valid
perasaan saya lebih baik

4 Saya merasa senang ketika berada di 0,969 Valid
restoran

5 Suasana restoran ini  mempengaruhi 0,969 Valid
suasana hati saya

6 Saya tidak memikirkan hal lain ketika 0,969 Valid

berkunjung ke restoran ini
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7 Saya lebih memilih restoran ini diantara
restoran lainnya

8 Kesukaan saya terhadap restoran ini tidak
akan berubah

9 Pengunjung restoran ini aktif menuliskan
pendapat mereka di social media

10 Pengunjung restoran ini aktif menanggapi
postingan dan mengekspresikan pendapat
mereka di social media

11  Pengunjung restoran ini aktif menggunakan
papan buletin, halaman tanya jawab, dan
obrolan langsung di social media

Brand Trust
1 Saya selalu percaya restoran ini

2 Restoran ini tidak pernah mengecewakan
saya
3 Restoran ini memberi saya ketenangan

pikiran

Brand Loyalty

1 Saya akan terus mengunjungi restoran ini

2 Saya akan merekomendasikan restoran ini
kepada orang lain

3 Saya percaya bahwa Mohan
memberikan penawaran baru
berbagai produk dan layanan.

4 Saya menganggap Mohan Hazian sebagai
sumber informasi yang dapat diandalkan.

Hazian
tentang

0,970
0,971
0,939

0,935

0,935

0,986
0,989

0,956
0,998
0,998

0,825

0,854

Valid
Valid
Valid

Valid

Vakid

0,976 Reliabel
Valid

Valid
Valid
Reliabel

Valid
Valid

0,996

Valid

Valid

Pada penelitian ini, metode Structural Equation Model (SEM) digunakan untuk
merumuskan hipotesis yang diuji melalui analisis data. Tahapan yang harus dilakukan dalam
Structural Equation Model (SEM) sebelum melakukan pengujian dalam hipotesis teori adalah

melakukan uji kesesuaian atau uji goodness of fit.

Tabel 2 Hasil Pengujian Goodness of Fit

Indikator Batas Penerimaan yang Nilai ~ Keterangan
Disarankan
P >0,05 0.000 Poor fit
ECVI Mendekati nilai Saturated 2.461 Goodness
dibanding Independen of fit
RMSEA <01 0,113 Poor fit
IFI > 0,90 atau mendekati 1 0,943 Goodness
of fit
NFI > 0,90 atau mendekati 1 0,550 Poor fit
TLI > 0,90 atau mendekati 1 Goodness
0941 of fit
CFI > 0,90 atau mendekati 1 0,658 Poor of fit
RFI > 0,90 atau mendekati 1 0,431 Poorl fit
CMIN/DF Batas bawah 1, batas atas 5 25,99 Poor of fit
2
AlIC Mendekati nilai Saturated 4429  Goodness
dibanding independen 42 of fit
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Berdasarkan Dari tabel diatas dapat dilketahui bahwa model penelitian good fit karena dilihat
dari nilai GFI dan TLI. Maka model penelitian lolos uji goodness of fit dan dapat dilakukan
penelitian ke tahap selanjutnya.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Teknik statistik seperti Structural Equation Model (SEM) dan perangkat lunak Analisis
Struktur Momen (AMOS 22) digunakan dalam pengujian hipotesis penelitian ini. Hasil
pengujian hipotesis pada penelitian ini ditunjukkan pada tabel dibawabh ini:

Tabel 3 Hasil Pengujian Hipotesis

Hipotesis Estimate P-value Kesimpulan Keputusan
H1 Terdapat pengaruh positif 0,463 0.000 Ho ditolak H1 didukung
advertisement — customer Ha diterima
engagement
H2 Terdapat pengaruh positif Ho ditolak H2 didukung
social nerwork service 0,001 Ha diterima
0,272
content —  customer
engagement
H3 Terdapat pengaruh positif Ho ditolak H3 didukung
advertisement — brand 0,533 0,000 Ha diterima
trust
H4 Terdapat pengaruh positif Ho ditolak H4 didukung
social network service 0,443 0,000 Ha diterima
content — brand trust
H5 Terdapat pengaruh positif 0,000 Ho ditolak H5 didukung
customer engagement — 0,361 Ha diterima
brand trust
H6 Terdapat pengaruh positif 0,005 Ho ditolak H6 didukung
customer engagement — 0,532 Ha diterima
brand loyalty
H7 Terdapat pengaruh positif Ho ditolak H7 didukung

0,161

brand trust — brand loyalty 0,000 Ha diterima

Berdasarkan hasil uji hipotesis pada tabel diatas, hipotesis pertama memiliki nilai p-
value sebesar 0,000 (lebih kecil dari 0,05) artinya terdapat pengaruh advertisement terhadap
customer engagement. Untuk nilai estimate yang dimiliki sebesar 0,463 hal ini menunjukan
bahwa pengaruh advertisement terhadap customer engagement adalah positif, sehingga
dapat disimpulkan bahwa hipotesis tersebut didukung dengan Ho ditolak dan Ha diterima. Hal
ini menyatakan bahwa advertisement berpengaruh positif terhadap customer engagement

Berdasarkan hasil uji hipotesis pada tabel diatas, hipotesis kedua memiliki nilai p-value
sebesar 0,001 (lebih kecil dari 0,05) artinya terdapat pengaruh social network sevice content
terhadap customer engagement. Untuk nilai estimate yang dimiliki sebesar 0,272 hal ini
menunjukan bahwa pengaruh social network sevice content terhadap customer engagement
adalah positif, sehingga dapat disimpulkan bahwa hipotesis tersebut didukung dengan Ho
ditolak dan Ha diterima. Hal ini menyatakan bahwa social network sevice content berpengaruh
positif terhadap customer engagement.

Berdasarkan hasil uji hipotesis pada tabel diatas, hipotesis ketiga memiliki nilai p-value
sebesar 0,000 (lebih kecil dari 0,05) artinya terdapat pengaruh advertisement terhadap brand
trust. Untuk nilai estimate yang dimiliki sebesar 0,533 hal ini menunjukan bahwa pengaruh
advertisement terhadap brand trust adalah positif, sehingga dapat disimpulkan bahwa
hipotesis tersebut didukung dengan Ho ditolak dan Ha diterima. Hal ini menyatakan bahwa
advertisement berpengaruh positif terhadap brand trust.
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Berdasarkan hasil uji hipotesis pada tabel diatas, hipotesis keempat memiliki nilai p-
value sebesar 0,000 (lebih kecil dari 0,05) artinya terdapat pengaruh social network service
content terhadap brand trust. Untuk nilai estimate yang dimiliki sebesar 0,443 hal ini
menunjukan bahwa pengaruh social network service content terhadap brand trust adalah
positif, sehingga dapat disimpulkan bahwa hipotesis tersebut didukung dengan Ho ditolak dan
Ha diterima. Hal ini menyatakan bahwa social network service content berpengaruh positif
terhadap brand trust.

Berdasarkan hasil uji hipotesis pada tabel diatas, hipotesis kelima memiliki nilai p-value
sebesar 0,000 (lebih kecil dari 0,05) artinya terdapat pengaruh customer engagement
terhadap brand trust. Untuk nilai estimate yang dimiliki sebesar 0,361 hal ini menunjukan
bahwa pengaruh customer engagement terhadap brand trust adalah positif, sehingga dapat
disimpulkan bahwa hipotesis tersebut didukung dengan Ho ditolak dan Ha diterima. Hal ini
menyatakan bahwa customer engagement berpengaruh positif terhadap brand trust.

Berdasarkan hasil uji hipotesis pada tabel diatas, hipotesis keenam memiliki nilai p-value
sebesar 0,005 (lebih kecil dari 0,05) artinya terdapat pengaruh customer Engagement
terhadap brand Loyalty. Untuk nilai estimate yang dimiliki sebesar 0,532 hal ini menunjukan
bahwa pengaruh customer engagement terhadap brand loyalty adalah positif, sehingga dapat
disimpulkan bahwa hipotesis tersebut didukung dengan Ho ditolak dan Ha diterima. Hal ini
menyatakan bahwa customer engagement berpengaruh positif terhadap brand loyalty.

Berdasarkan hasil uji hipotesis pada tabel diatas, hipotesis ketujuh memiliki nilai p-
value sebesar 0,000 (lebih kecil dari 0,05) artinya terdapat pengaruh brand trust terhadap
brand loyalty. Untuk nilai estimate yang dimiliki sebesar 0,161 hal ini menunjukan bahwa
pengaruh brand trust terhadap brand loyalty adalah positif, sehingga dapat disimpulkan bahwa
hipotesis tersebut didukung dengan Ho ditolak dan Ha diterima. Hal ini menyatakan bahwa
brand trust berpengaruh positif terhadap brand loyalty.

SIMPULAN

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis 1, diketahui bahwa terdapat pengaruh positif
advertisement terhadap customer engagement. Hal ini menunjukan bahwa semakin baik iklan
pada media sosial restoran tersebut memberikan kesan yang baik maka akan semakin
memberikan perasaan positif kepada konsumen. Hal tersebut didukung dengan rata-rata
jawaban responden merasa bahwa iklan pada sosial media dari restoran ini memberikan
kesan yang baik. Mayoritas responden menyatakan bahwa iklan pada sosial media yang dapat
memberikan kesan baik dan dapat membangkitkan emosi yang positif bagi konsumen maka
akan berpengaruh pada partisipasi konsumen ketika mengunjungi restoran yang membuat
menjadi bahagia dan dapat memberikan kesan yang positif.

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis 2, diketahui bahwa terdapat pengaruh positif
social network service content terhadap customer engagement. Hal ini menunjukan bahwa
semakin baik konten media sosial restoran ini yang merupakan sumber informasi penting
untuk memilih restoran ini maka akan semakin membuat konsumen memiliki perasaan yang
positif. Hal tersebut didukung dengan rata-rata jawaban responden merasa bahwa konten
media sosial restoran ini yang merupakan sumber informasi penting untuk memilih restoran
ini. Mayoritas responden menyatakan bahwa layanan yang diberikan restoran ini
memungkinkan konsumen untuk membangun hubungan online dengan orang lain.

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis 3, diketahui bahwa terdapat pengaruh positif
advertisement terhadap brand trust. Hal ini menunjukan bahwa semakin baik iklan pada media
sosial restoran tersebut memberikan kesan yang baik maka akan semakin membuat
konsumen percaya pada restoran ini. Hal tersebut didukung dengan rata-rata jawaban
responden merasa bahwa iklan pada media sosial dari restoran ini memberikan kesan yang
baik. Mayoritas responden menyatakan bahwa iklan pada sosial media yang dapat
memberikan kesan baik dan dapat membangkitkan emosi yang positif bagi konsumen maka
akan berpengaruh pada partisipasi konsumen ketika mengunjungi restoran yang membuat
menjadi bahagia dan dapat memberikan kesan yang positif.
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Berdasarkan hasil pengujian hipotesis 4, diketahui bahwa terdapat pengaruh positif
social network service content terhadap brand trust. Hal ini menunjukan bahwa semakin baik
konten media sosial restoran ini yang merupakan sumber informasi penting untuk memilih
restoran ini maka akan semakin membuat konsumen selalu percaya pada restoran ini. Hal
tersebut didukung dengan rata-rata jawaban responden merasa bahwa konten media sosial
restoran ini yang merupakan sumber informasi penting untuk memilih restoran ini. Mayoritas
responden menyatakan bahwa layanan yang diberikan restoran ini memungkinkan konsumen
untuk membangun hubungan online dengan orang lain.

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis 5, diketahui bahwa terdapat pengaruh positif
customer engagement terhadap brand trust. Hal ini menunjukan bahwa semakin baik
perasaan yang dimiliki oleh konsumen ketika mengunjungi restoran ini dan membuat perasaan
konsumen lebih baik maka akan semakin membuat konsumen selalu percaya pada restoran
ini. Hal tersebut didukung dengan rata-rata jawaban responden merasa bahwa setiap
mengunjungi restoran ini membuat saya menjadi bahagia dan setiap mengunjungi restoran ini
membuat perasaan saya lebih baik. Mayoritas responden menyatakan bahwa partisipasi
konsumen ketika mengunjungi restoran yang membuat menjadi bahagia dan dapat
memberikan kesan yang positif.

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis 6, diketahui bahwa terdapat pengaruh positif
Positif customer engagement terhadap brand loyalty. Hal ini menunjukan bahwa semakin baik
perasaan yang dimiliki oleh konsumen ketika mengunjungi restoran ini dan membuat perasaan
konsumen lebih baik maka akan semakin membuat konsumen terus mengunjungi restoran ini.
Hal tersebut didukung dengan rata-rata jawaban responden merasa bahwa setiap
mengunjungi restoran ini membuat saya menjadi bahagia dan setiap mengunjungi restoran ini
membuat perasaan saya lebih baik. Mayoritas responden menyatakan bahwa partisipasi
konsumen ketika mengunjungi restoran yang membuat menjadi bahagia dan dapat
memberikan kesan yang positif.

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis 7, diketahui bahwa terdapat pengaruh positif
brand trust terhadap brand loyalty. Hal ini menunjukan bahwa semakin konsumen merasa
tenang ketika mengunjungi restoran ini maka akan semakin membuat konsumen ingin terus
mengunjungi restoran ini. Hal tersebut didukung dengan rata-rata jawaban responden merasa
bahwa restoran ini memberi saya ketengangan pikiran. Mayoritas responden menyatakan
bahwa kepercayaan yang dimiliki oleh konsumen bahwa restoran tersebut tidak
mengecewakan dan memberikan ketenangan pikiran.
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