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ABSTRAK 

Auliarachma, Nadia. 2024. SKRIPSI. Judul “Pengaruh Brand satisfaction terhadap 

Brand loyalty: Peran Emotional brand attachment dan Brand love 

sebagai Variabel Intervening pada Kafe Rokket” 

Pembimbing :Prof. H. Slamet, SE, MM., Ph.D  

Kata Kunci :Brand satisfaction, Brand loyalty, Emotional       
Brand Attachment, Brand love  

 

Brand loyalty memiliki peran krusial dalam kelangsungan bisnis dengan 

memastikan pembelian yang konsisten. Membangun loyalitas pelanggan tidak 

hanya terfokus pada kepuasan atau ketidakpuasan terhadap produk atau layanan 

yang diterima, namun banyak perusahaan menyadari bahwa lebih dari sekadar 

kepuasan dibutuhkan untuk menjalin hubungan jangka panjang antara merek dan 

pelanggan setia. Penelitian ini mengadopsi perspektif manajerial dengan mengisi 

celah dalam literatur yang ada dan memberikan kontribusi melalui analisis 

pengaruh yang ditimbulkan oleh strategi Emotional brand attachment dan Brand 

love terhadap loyalitas pelanggan pada UMKM. 

Penelitian ini menggunakan pendekatan metode campuran dengan desain 

sequential explanatory. Objek yang diteliti adalah Kafe Rokket, sedangkan subjek 

penelitian terdiri dari konsumen Kafe Rokket, dengan pemilihan populasi yang 

bersifat tidak terbatas. Sampel yang diperoleh dalam penelitian ini berjumlah 160 

responden yang berasal dari Kota Probolinggo. Data dikumpulkan melalui 

penyebaran kuesioner. Selanjutnya, data yang diperoleh dianalisis dengan teknik 

analisis deskriptif dan statistik menggunakan perangkat lunak SmartPLS versi 3. 

Setelah memperoleh hasil analisis kuantitatif, penelitian ini dilanjutkan dengan 

wawancara untuk memperdalam pemahaman.  

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa brand satisfaction memiliki pengaruh 

positif terhadap emotional brand attachment dan brand loyalty. Selain itu, brand 

satisfaction juga terbukti berpengaruh positif terhadap emotional brand attachment 

dan brand love, yang pada gilirannya berkontribusi terhadap peningkatan brand 

loyalty. Penelitian ini juga mengidentifikasi adanya peran mediasi parsial dari 

emotional brand attachment dan brand love dalam hubungan antara brand 

satisfaction dan brand loyalty. Brand loyalty dapat diperkuat melalui keterikatan 

emosional konsumen terhadap merek, serta perasaan cinta mereka terhadap merek 

tersebut, yang mendorong mereka untuk tetap setia menggunakannya.  

 

 

 

 



xvii 

 

ABSTRACT 

Auliarachma, Nadia. 2024. THESIS. Title: "The Influence of Brand satisfaction on 

Brand loyalty: The Role of Emotional brand attachment and Brand 

love as Intervening Variables at Rokket Café" 

Supervisor :Prof. H. Slamet, SE, MM., Ph.D. 

Keywords :Brand satisfaction, Brand loyalty, Emotional     

Brand Attachment, Brand love 

 

 

Brand loyalty plays a crucial role in ensuring business sustainability by driving 

consistent purchases. Building customer loyalty extends beyond mere satisfaction 

or dissatisfaction with the products or services received. Many companies recognize 

that fostering long-term relationships with loyal customers requires more than just 

meeting satisfaction levels. This study adopts a managerial perspective, addressing 

gaps in the existing literature and contributing to the field by analyzing the impact 

of Emotional brand attachment and Brand love strategies on customer loyalty in 

SMEs. 

The study employs a mixed-methods approach with a sequential explanatory 

design. The object of this research is Rokket Café, while the subjects comprise its 

customers, with an unrestricted population scope. A sample of 160 respondents 

from Probolinggo City was obtained through questionnaires. The collected data 

was analyzed using descriptive and statistical techniques via SmartPLS version 3 

software. Following the quantitative analysis, the study proceeded with interviews 

to gain deeper insights. 

The findings reveal that brand satisfaction positively influences emotional brand 

attachment and brand loyalty. Additionally, brand satisfaction significantly affects 

emotional brand attachment and brand love, which, in turn, contribute to enhanced 

brand loyalty. The study further identifies the partial mediating role of emotional 

brand attachment and brand love in the relationship between brand satisfaction 

and brand loyalty. Brand loyalty can be strengthened through consumers' emotional 

attachment to the brand and their feelings of love for the brand, encouraging 

continued loyalty. 
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 مستخلص البحث 

. الرسالة. العنوان: "تأثير رضا العلامة التجارية على ولاء العلامة التجارية: دور الترابط العاطفي مع العلامة  2024أولياراخما، نادية. 
 "التجارية وحب العلامة التجارية كمتغيرات وسيطة في مقهى روكيت

   Prof. H. Slamet, SE, MM., Ph.D. : ملشرف 

 الكلمات املفتاحية: رضا العلامة التجارية، ولاء العلامة التجارية، الترابط العاطفي مع العلامة التجارية، حب العلامة التجارية

 

على  يلعب الولاء للعلامة التجارية دوراً حاسماً في استمرارية الأعمال من خلال ضمان عمليات شراء متسقة. لا يركز بناء ولاء العملاء فقط 
  الرضا أو عدم الرضا عن المنتج أو الخدمة المقدمة، ولكن العديد من الشركات تدرك أن هناك حاجة إلى أكثر من مجرد الرضا لإقامة علاقات

تقديم  و طويلة الأمد بين العلامات التجارية والعملاء المخلصين. يتبنى هذا البحث منظوراً إداريًً من خلال سد الثغرات في الأدبيات الموجودة 
صغيرة مساهمة من خلال تحليل تأثير الارتباط العاطفي بالعلامة التجارية واستراتيجيات حب العلامة التجارية على ولاء العملاء في الشركات ال

 والمتوسطة. 

يستخدم هذا البحث منهجًا مختلطاً مع تصميم توضيحي متسلسل. كان الكائن الذي تمت دراسته هو مقهى روكيت، في حين أن موضوعات 
البحث كانت تتألف من مستهلكي مقهى روكيت، مع مجموعة غير محدودة من السكان. وكانت العينة التي تم الحصول عليها في هذا البحث 

شخصا من مدينة بروبولينغو. وتم جمع البيانات من خلال توزيع الاستبيانات. بعد ذلك، تم تحليل البيانات التي تم الحصول عليها  160
. بعد الحصول على نتائج التحليل الكمي،  3الإصدار  SmartPLS باستخدام تقنيات التحليل الوصفي والإحصائي باستخدام برنامج

لفهم.استمر هذا البحث من خلال المقابلات لتعميق ا  

ارية. وبصرف تظهر نتائج هذا البحث أن الرضا عن العلامة التجارية له تأثير إيجابي على الارتباط العاطفي بالعلامة التجارية والولاء للعلامة التج
اهم بدوره في  النظر عن ذلك، فقد ثبت أيضًا أن الرضا عن العلامة التجارية له تأثير إيجابي على الارتباط العاطفي بالعلامة التجارية وحبها، مما يس
ية في العلاقة  زيًدة الولاء للعلامة التجارية. يحدد هذا البحث أيضًا الدور الوسيط الجزئي للارتباط العاطفي بالعلامة التجارية وحب العلامة التجار 

ارتباط المستهلكين العاطفي بالعلامة  بين الرضا عن العلامة التجارية والولاء للعلامة التجارية. يمكن تعزيز الولاء للعلامة التجارية من خلال
 التجارية، بالإضافة إلى مشاعر الحب لديهم للعلامة التجارية، مما يشجعهم على البقاء مخلصين لها. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1. Latar Belakang Masalah 

Brand loyalty memainkan peranan penting dalam sebuah bisnis. Brand 

loyalty mengacu pada pembelian merek tertentu secara konsisten dalam jangka 

panjang dan memiliki sikap positif terhadap merek tersebut (Setiawan & Patricia, 

2022). Merujuk pada penelitian yang dilakukan Guerola-Navarro et al. (2022) 

bahwa sikap loyalitas pelanggan memberikan manfaat bagi perusahaan berupa 

peningkatan penjualan dan keuntungan yang berkelanjutan, penurunan biaya 

operasional, serta berbagai keuntungan nyata lainnya. Menurut Cardoso et al. 

(2022) penting bagi perusahaan untuk mempertimbangkan loyalitas pelanggan 

sebagai sumber keunggulan kompetitif. Hal ini sejalan dengan pernyataan Arslan 

(2020) bahwa mempertahankan loyalitas pelanggan yang sudah ada dianggap 

sebagai strategi untuk mempertahankan keunggulan kompetitif.  

Tantangan terbesar yang dihadapi oleh perusahaan adalah bagaimana agar 

para pelanggan mereka tetap loyal dan tidak berpindah ke perusahaan lain. Hal 

tersebut disebabkan karena strategi bisnis yang diterapkan perusahaan sebelumnya 

dinilai kurang tepat oleh pelanggan, sehingga mereka tidak lagi merasa loyal dan 

memutuskan untuk mencari alternatif merek lain yang dianggap lebih sesuai 

kebutuhan dan keinginan mereka (Oktavia & Sudarwanto, 2023). Sehingga 

mempertahankan loyalitas konsumen menjadi  hal  krusial yang harus benar-benar 

diperhatikan (Arslan, 2020). Loyalitas konsumen tidak hanya berperan dalam 

menjaga keberlangsungan bisnis itu sendiri, tetapi juga memastikan agar seluruh
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rangkaian kegiatan operasional usaha dapat terus berjalan dengan baik dan 

berkelanjutan. Tanpa adanya loyalitas pelanggan, akan sulit bagi perusahaan untuk 

mempertahankan keberadaan dan aktifitas usahanya dalam jangka panjang di pasar. 

Studi-studi tentang loyalitas merek sebelumnya telah dilakukan oleh banyak 

peneliti dengan menggunakan brand loyalty sebagai variabel terikat. Dalam 

penelitian yang dilakukan Siamanjuntak & Cuandra (2023), tujuan dari penelitian 

tersebut adalah menganalisis faktor-faktor yang mempengaruhi brand loyalty, dan 

peran brand trust sebagai variabel intervening pada pengguna e-commerce. Hasil 

penelitian tersebut menunjukkan bahwa faktor brand positioning, customer 

satisfaction dan brand awareness memberikan dampak signifikan terhadap brand 

trust, dimana selanjutnya variabel brand trust tersebut memiliki pengaruh 

signifikan pada loyalitas merek. Hal serupa juga ditemukan pada penelitian 

Thamrin et al. (2020), dinyatakan bahwa brand trust, satisfaction, dan value 

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap brand loyalty. Selanjutnya pada 

penelitian Darmawan (2019) dengan objek penelitian konsumen bank, dinyatakan 

bahwa customer satisfaction berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan dan 

customer satisfaction juga berpengaruh signifikan terhadap loyalty.  

Penjelasan lebih rinci dipaparkan dalam studi yang dilakukan oleh Azizah & 

Puspito (2020) pada nasabah perbankan di Indonesia. Tujuan penelitian adalah 

untuk mengetahui pengaruh customer satisfaction terhadap loyalitas nasabah bank 

di Indonesia. Dari penelitian yang dilakukan diperoleh hasil bahwa customer 

satisfaction berpengaruh positif dan sangat signifikan terhadap loyalitas. Hal ini 

sebanding dengan penelitian yang dilakukan oleh (Jannah, 2024). Tujuan penelitian 
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tersebut untuk mengetahui pengaruh customer satisfaction terhadap pengunjung 

hotel Bintang di Bandung. Hasil penelitian menunjukkan bahwa customer 

satisfaction mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas 

pelanggan. Mengacu pada penelitian-penelitian yang disebutkan, dapat 

disimpulkan bahwa customer satisfaction merupakan salah satu faktor penting yang 

memberikan pengaruh signifikan terhadap brand loyalty. 

Namun, dalam penelitian Apria & Parahiyanti (2023) menyatakan bahwa 

upaya menumbuhkan loyalitas pelanggan tidak hanya fokus pada kepuasan atau 

ketidakpuasan konsumen terhadap produk atau jasa yang diperoleh, banyak 

perusahaan juga mengetahui bahwa diperlukan lebih dari sekadar kepuasan untuk 

membangun hubungan berkelanjutan antara merek dan loyalitas pelanggan. 

Sebagaimana yang diungkapkan Ghorbanzadeh & Rahehagh (2021) bahwa 

emotional brand attachment dan brand love memainkan peran yang penting dalam 

hubungan antara kepuasan dan loyalitas. Dalam hal ini, loyalitas merek dapat 

dibangun dengan cara menciptakan aspek emosional antara konsumen dengan 

merek tersebut, adanya ikatan ini membuat konsumen cenderung memiliki 

komitmen yang kuat terhadap suatu merek dan terus melakukan pembelian secara 

berulang atas produk dari merek yang sama (Robertson et al., 2022).   Emotional 

brand attachment dan brand love membentuk kedekatan suatu produk atau jasa 

dengan konsumen sehingga menciptakan kedekatan yang erat. Kondisi ini pada 

akhirnya membangun sebuah ikatan yang kuat, di mana konsumen 

mengasosiasikan dirinya secara khusus dengan merek (Wati & Riorini, 2023). 

Dengan kata lain, emotional brand attachment dan brand love ini membuat 
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konsumen merasa dekat secara batin dan mendapatkan keuntungan tersendiri dalam 

keterikatan dengan merek terkait (Kim & Sullivan, 2019). 

 Ghorbanzadeh & Rahehagh (2021); Kim & Sullivan (2019) menyatakan 

bahwa emotional brand attachment dan brand love terhadap merek dapat terbentuk 

apabila konsumen mengalami tingkat kepuasan yang tinggi dalam interaksi 

berulang dengan merek tersebut selama beberapa waktu  (Ghorbanzadeh & 

Rahehagh, 2021; Kim & Sullivan, 2019). Sejumlah penelitian telah membuktikan 

bahwa kepuasan konsumen pada level yang tinggi dapat menjadi landasan bagi 

terbentuknya ikatan emosional yang kuat terhadap sebuah merek. Selanjutnya, 

emosi yang kuat tersebut kemudian berperan sebagai pendorong terwujudnya 

loyalitas pelanggan terhadap merek yang bersangkutan. Sebagaimana dinyatakan 

pada penelitian Gokarna (2021) konsumen tidak lagi hanya tertarik pada komoditas 

yang memuaskan kebutuhan mereka, tetapi juga pada merek yang mencerminkan 

citra diri dan bagaimana merek tersebut membuat mereka merasa dekat, sehingga 

tercipta suatu hubungan jangka panajang. Merek yang mampu membangkitkan 

perasaan positif dan menciptakan ikatan batin dengan konsumen akan lebih disukai 

dan mendapat loyalitas yang kuat. Secara umum, Emotional brand attachment dan 

brand love dapat memberikan dampak menguntungkan bagi profitabilitas dan 

ekuitas merek sebuah perusahaan (Heinberg et al., 2020). Oleh sebab itu, para 

manajer merek memprioritaskan upaya untuk membangun ikatan emosional yang 

erat dengan konsumen (Kim & Sullivan, 2019). 
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Penelitian yang dilakukan oleh Hajjid et al. (2022) didapati bahwa terdapat 

hubungan positif antara brand satisfaction dengan brand loyalty, emotional brand 

attachment, dan brand love. Selanjutnya terdapat hubungan positif antara emotional 

brand attachment dengan brand loyalty, serta antara brand love  dan brand loyalty 

pada pengguna smartphone Samsung di Jakarta tahun 2022. Satisfaction merupakan 

variabel penting dalam pemasaran. Semakin puas seorang konsumen, maka 

semakin erat pula keterikatan emosionalnya dengan merek tersebut. Tidak hanya 

itu, tingginya rasa cinta terhadap suatu merek juga berkorelasi positif dengan 

loyalitas konsumen. Penelitian yang telah dilakukan oleh Nugraha et al. (2023) pada 

merek restoran makanan cepat saji, ditemukan bahwa satisfaction tidak 

berpengaruh positif dalam membangun loyalitas. emotional brand attachment, dan 

brand love  berpengaruh positif dalam memediasi kepuasan terhadap brand loyalty. 

Namun, dalam penelitian tersebut brand love  tidak berpengaruh positif terhadap 

loyalitas pelanggan. Sejalan dengan itu, pada penelitian (Ghorbanzadeh & 

Rahehagh, 2021) menjelaskan bahwa emotional attachment konsumen terhadap 

suatu merek menyebabkan timbulnya brand love  mereka terhadap merek tersebut. 

Namun, sepanjang perjalanan panjang penelitian tentang pengaruh 

Emotional brand attachment, dan brand love  dalam membangun loyalitas, studi 

empiris umumnya berfokus pada perusahaan-perusahaan besar, sehingga masih 

kurang pemahaman dalam pengelolaan pada usaha mikro kecil menengah (UMKM) 

(López-Jáuregui et al., 2019). Padahal faktanya UMKM merupakan salah satu 

penggerak utama ekonomi, terutama di Indonesia. Dalam artikel online, Sekretariat 

Kabinet Republik Indonesia menyatakan bahwa UMKM berkontribusi 90 persen 



6 

 

 

 

terhadap kegiatan bisnis dan berkontribusi lebih dari 50 persen terhadap penciptaan 

lapangan kerja di seluruh dunia. Di negara berkembang, UMKM formal 

berkontribusi sekitar 40 persen terhadap Produk Domestik Bruto (PDB). Kontribusi 

ini sebenarnya jauh lebih besar jika kita memasukkan UMKM informal yang 

sebagian besar belum terdaftar. Menurut data online Sekretariat Kabinet tahun 

2024, Indonesia memiliki 64 juta UMKM yang mewakili 99 persen total kegiatan 

usaha. UMKM mampu menciptakan 97 persen lapangan kerja dan berkontribusi 60 

persen terhadap PDB. Sehingga dengan memahami konsep-konsep mengenai 

emotional brand attachment, dan brand love  dalam membangun loyalitas serta 

penerapannya dalam konteks Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) dapat 

memberikan kontribusi signifikan bagi para pelaku usaha dalam upaya 

mengembangkan dan mengekspansi kegiatan bisnis yang mereka jalani (López-

Jáuregui et al., 2019). 

Oleh karena itu, penelitian ini mengambil perspektif manajerial dengan 

mencoba mengisi gap penelitian dan memberikan kontribusi pada literatur 

sebelumnya melalui analisis dan pengujian terhadap pengaruh yang diberikan oleh 

strategi Emotional brand attachment, dan Brand love  terhadap loyalitas pelanggan 

pada Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM).  Pada penelitian ini peneliti 

mengambil objek salah satu UMKM di Kota Probolinggo, yaitu kafe Rokket. 

Berdasarkan observasi lapangan pada tanggal 23 Februari 2024, Rokket merupakan 

sebuah kafe yang didirikan pada tahun 2022 dengan konsep food truck. Konsep 

tersebut menggunakan mobil pick up Suzuki ST20 tahun 1980-an atau yang lebih 

dikenal dengan sebutan truntung, yang telah mengalami proses modifikasi untuk 
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menyesuaikan dengan fungsinya sebagai tempat usaha kuliner bergerak atau food 

truck. Dengan mengusung konsep food truck yang unik, kafe Rokket memiliki 

fleksibilitas untuk beroperasi di berbagai lokasi yang berbeda-beda. Sebagaimana 

disampaikan oleh Bapak Didin selaku pemilik bahwa kafe Rokket seringkali 

berpindah lokasi, seperti menjajakan kopi pada sore hari di sepanjang tepian rel 

kereta atau pada malam hari di halaman stadion Kota Probolinggo. Perpindahan 

lokasi ini memberikan variasi suasana dan lingkungan jual-beli kopi yang baru bagi 

konsumen di Kota Probolinggo. Bapak Didin selaku pemilik kafe, menegaskan 

bahwa Kafe Rokket senantiasa menghadirkan spot-spot menarik sebagai lokasi 

kedai, dengan tujuan untuk meningkatkan ketertarikan dan mendorong konsumen 

mencoba pengalaman yang berbeda. 

Berdasarkan observasi langsung di lapangan pada tanggal 23 Februari 2024, 

menunjukkan antusiasme yang tinggi dari pengunjung kafe Rokket yang 

berdatangan di halaman stadion Kota Probolinggo. Melalui wawancara secara 

langsung, peneliti berhasil memperoleh informasi mendalam dari Bapak Didin, 

pemilik kedai kopi Rokket di Kota Probolinggo terkait rata-rata penjualan minuman 

per harinya. Berdasarkan data hasil wawancara pada tanggal 23 Februari 2024, 

diketahui bahwa Kedai Kopi Rokket menjual rata-rata 100 cup minuman setiap 

harinya. Minuman tersebut terdiri dari beragam jenis kopi, seperti espresso, vietnam 

drip, tubruk, americano, dan lain sebagainya. Selain itu, Rokket juga menjual 

minuman non-kopi seperti matcha latte, hot chocolate, dan susu. Dengan demikian, 

dapat disimpulkan bahwa Kedai Kopi Rokket merupakan salah satu destinasi 

kuliner kopi yang cukup diminati masyarakat Kota Probolinggo. Berdasarkan 
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observasi partisipatif dan wawancara tidak terstruktur dengan beberapa pelanggan 

Kafe Rokket, ditemukan bahwa para pelanggan mengunjungi kafe tersebut secara 

rutin dan merekomendasikannya kepada orang lain. Ini dibuktikan dengan 

fenomena dimana meskipun Rokket kerap berpindah lokasi dan mengganti jam 

operasionalnya, para pelanggannya tetap rutin berkunjung bahkan pada musim 

hujan dengan cuaca buruk sekalipun. beberapa konsumen Rokket bahkan dengan 

sukarela turut membantu penataan fasilitas kafe seperti kursi dan meja ketika kafe 

Rokket beroperasi. Fenomena ini juga dapat diamati melalui akun Instagram 

Rokket, yaitu @rokket.roll. Pada platform tersebut, pelanggan kafe Rokket secara 

rutin membagikan pengalaman mereka, baik saat mengunjungi kafe maupun 

menikmati sajian yang disediakan. Unggahan-unggahan ini mencerminkan 

interaksi pelanggan dengan brand Rokket sekaligus menjadi bukti nyata 

keterlibatan mereka dalam mempromosikan kafe melalui media sosial. Berdasarkan 

informasi terkait, para peneliti merasa tertarik untuk mengkaji pendekatan yang 

diterapkan oleh kafe Rokket dalam menjalankan bisnisnya. 

Berdasarkan konteks beberapa penelitian yang telah disebutkan, penelitian 

ini bertujuan untuk menguji pengaruh satisfaction terhadap brand loyalty dengan 

emotional brand attachment dan brand love sebagai variabel intervening. Dimana 

brand loyalty memainkan peran yang sangat penting dalam keberlangsungan 

menjalankan suatu bisnis. Penelitian-penelitian terdahulu telah menunjukkan 

bahwa customer satisfaction berpengaruh signifikan terhadap brand loyalty. 

Namun, studi lebih lanjut mengungkapkan bahwa kepuasan saja tidak cukup untuk 

membangun loyalitas jangka panjang. Beberapa peneliti mengungkapkan bahwa 
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Emotional brand attachment dan brand love juga berperan penting dalam 

membentuk loyalitas merek yang kuat. Meskipun demikian, mayoritas penelitian 

sebelumnya berfokus pada perusahaan besar, pada penelitian, sehingga masih 

terdapat kesenjangan pemahaman tentang penerapan konsep-konsep tersebut dalam 

konteks Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM). Mengingat peran vital 

UMKM dalam perekonomian Indonesia, penting untuk mengkaji bagaimana 

emotional brand attachment dan brand love dapat memediasi hubungan antara 

brand satisfaction dan brand loyalty pada pelanggan UMKM. Kafe Rokket, sebuah 

UMKM di Probolinggo dengan konsep food truck yang unik, dipilih sebagai objek 

penelitian. Dan berdasarkan hasil observasi terdapat fenomena bahwa pelanggan 

tetap mengunjungi Kafe Rokket meskipun sering berpindah lokasi, menjadikannya 

menarik untuk diteliti lebih lanjut guna memahami dinamika hubungan antara 

satisfaction, emotional brand attachment, brand love, dan brand loyalty dalam 

konteks UMKM. 

1.2. Rumusa ln Malsallalh 

Sebagaimana dinyatakan pada latar belakang penelitian di atas, maka fokus 

penelitian ini diperinci sebagai berikut: 

1. Apakah brand  satisfaction berpengaruh terhadap emotional brand attachment 

pada pelanggan Kafe Rokket? 

2. Apakah brand satisfaction berpengaruh  terhadap brand  love pada  pelanggan 

Kafe Rokket?  
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3. Apakah emotional brand attachment berpengaruh terhadap brand loyalty pada 

pelanggan Kafe Rokket?  

4. Apakah brand  love berpengaruh  terhadap brand  loyalty pada pelanggan Kafe 

Rokket? 

5. Apakah emotinal   brand   attachment berpengaruh terhadap brand  love pada  

pelanggan Kafe Rokket?  

6. Bagaimana pengaruh satisfaction terhadap brand loyalty pelanggan Kafe 

Rokket dengan emotional brand attachment dan brand love sebagai variabel 

intervening? 

 

1.3. Tujualn Penelitialn 

Berdasarkan rumusan masalah yang disebutkan di atas, maka tujuan dari 

penelitian ini adalah: 

1. Untuk menganalisis pengaruh brand satisfaction terhadap emotional brand 

attachment pada pelanggan Kafe Rokket 

2. Untuk menganalisis pengaruh brand satisfaction terhadap brand love pada 

pelanggan Kafe Rokket 

3. Untuk menganalisis pengaruh emotional brand attachment terhadap brand love 

paa pelanggan Kafe Rokket 

4. Untuk menganalisis pengaruh brand love terhadap brand loyalty pada 

pelanggan Kafe Rokket 

5. Untuk menganalisis pengaruh emotional brand attachment terhadap brand 

loyalty pada pelanggan Kafe Rokket 
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6. Untuk mengetahui pengaruh brand satisfaction terhadap brand loyalty 

pelanggan Kafe Rokket dengan emotional brand attachment dan brand love 

sebagai variabel intevening 

 

1.4. Malnfalalt Penelitialn 

1.4.1. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat secara umum di bidang 

akademik dan manfaat khusus pada bidang keilmuan manajemen pemasaran dalam 

membangun loyalitas merek di antara pelanggan dengan studi kasus yang nyata dan 

dapat diamati. 

1.4.2. Manfaat Praktis 

Dengan dilakukannya penelitian ini, diharapkan dapat membawa manfaat 

sebagai berikut: 

1. Manfaat bagi peneliti 

Penelitian ini menjadi media bagi peneliti untuk menerapkan teori-teori yang 

dipelajari selama kuliah ke dalam konteks lapangan, serta menjadi sumber 

pengetahuan baru dan pembelajaran bagi para peneliti. 
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2. Manfaat bagi akademi 

Penelitian ini merupakan kontribusi dari peneliti terhadap dunia akademik sebagai 

bagian dari tanggung jawab mahasiswa, juga memperkaya kerangka penelitian 

sebelumnya dan menjadi acuan untuk studi lanjutan. 

3. Manfaat bagi pelaku usaha 

Penelitian ini dapat dijadikan pertimbangan dalam pengambilan keputusan strategis 

perusahaan untuk meningkatkan tingkat loyalitas konsumen terhadap merek 

khususnya pada pelaku usaha UMKM. 
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

2.1. Penelitialn Terda lhulu 

Untuk mengetahui posisi penelitian ini dengan penelitian-penelitian yang 

telah dilakukan sebelumnya, berikut kumpulan penelitian-penelitian terdahulu yang 

berkaitan dengan penelitian yang akan dilaksanakan : 

Talbel 2.1 

Ha lsil-halsil Penelitialn Terda lhulu 

 

No 
Nalmal, Talhun, 

Judul Penelitialn 
Valrialbel Tujualn Halsil 

1 

Ghorbanzadeh & 

Rahehagh (2021)  

“Emotional brand 

attachment and 

brand love: the 

emotional bridges 

in the process of 

transition from 

satisfaction to 

loyalty”  

− Brand 

Satiasfaction 

(X) 

− Emotionall 

bralnd 

alttalchment 

(M1) 

− Brand love 

(M2) 

− Brand 

loyalty (Y) 

Mengalnallisis 

hubungaln alntalral 

emotionall 

alttalchment daln 

alttitudinall Bralnd 

loyallty dallalm 

perspektif 

konsumen 

walnital terhaldalp 

luxury falshion 

bralnds. 

 

1) Brand satisfaction tidak 

berpengaruh terhadap 

brand loyalty 

2) Brand satisfaction 

berpengaruh terhadap 

emotional brand 

attachment 

3) Brand satisfaction 

berpengaruh terhadap 

brand love 

4) Emotional brand 

attachment berpengaruh 

terhadap brand love 

5) Brand love berpengaruh 

terhadap brand loyalty 

 

2 

Hajjid et all., 

(2022)  

“Pengujialn 

Empiris Bralnd 

Saltisfalction 

Terhaldalp Bralnd 

loyallty Yalng Di 

Moderalsi Oleh 

Emotionall bralnd 

alttalchment Daln 

Bralnd love ” 

− Saltisfalction 

(X) 

− Emotionall 

bralnd 

alttalchment 

(Z1) 

− Bralnd love  

(Z2) 

− Bralnd 

loyallty (Y) 

Menguji 

Emotionall bralnd 

alttalchment, daln 

Bralnd love  

sebalgali medialtor 

altals Bralnd 

Saltisfalction 

terhaldalp bralnd 

loyallty. 

1) Bralnd Saltisfalction 

berpengalruh positif daln 

signifikaln  terhaldalp 

bralnd loyallty 

2) Bralnd Saltisfalction 

berpengalruh positif daln 

signifikaln  terhaldalp 

Emotionall bralnd 

alttalchment 

3) Bralnd Saltisfalction 

berpengalruh positif daln 

signifikaln  terhaldalp 

bralnd love  

4) Emotionall bralnd 

berpengalruh positif daln 

signifikaln  alttalchment 

terhaldalp bralnd love  
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No 

Nalmal, Talhun, 

Judul Penelitialn 
Valrialbel Tujualn Halsil 

 
   

5) Emotionall bralnd, 

brandlove berpengalruh 

positif daln signifikaln  

alttalchment terhaldalp 

bralnd loyallty 

 

3 

Sitanialpessy et all. 

(2022) “Pengalruh 

Kepercalyalaln, 

Kecintalaln daln 

Keterikaltaln 

Emosionall paldal 

Loyallitals Merek” 

− Kepercalyalaln 

merek (X1) 

− Kecintalaln 

Merek (X2) 

− Keterikaltaln 

emosionall 

merek (X3) 

− Loyallitals 

merek (Y) 

Menguji  

pengalruh  

keperrcalyalaln  

merek,  kecintalaln  

merek,  daln  

keterikaltaln  

emosionall  merek  

paldal  loyallitals 

merek paldal 

penggunal 

smalrtphone 

merek OPPO 

yalng aldal di Kotal 

ALmbon 

1) Kepercalyalaln merek 

berpengalruh positif daln 

signifikaln  terhaldalp 

loyallitals merek 

2) Kecintalaln merek 

berpengalruh positif daln 

signifikaln  terhaldalp 

loyallitals merek 

3) Keterikaltaln emosionall 

merek berpengalruh 

positif daln signifikaln  

terhaldalp loyallitals merek 

4 

Nugraha et all. 

(2023) 

“From Saltisfalction 

to Loyallty: The 

Role of Emotionall 

Structures in the 

Process of 

Tralnsition from 

Saltisfalction to 

Loyallty” 

− Saltisfalction 

(X) 

− Emotionall 

bralnd 

alttalchment 

(Z1) 

− Bralnd love  

(Z2) 

1) Bralnd 

loyallty (Y) 

Menguji 

pengalruh peraln 

medialsi 

Emotionall bralnd 

alttalchment daln 

bralnd love paldal 

hubungaln 

kepualsaln 

terhaldalp bralnd 

loyallty paldal 

restoraln cepalt 

salji. 

1) Bralnd saltisfalction 

berpengraluh negaltif daln 

tidalk signisikaln 

terhaldalp bralnd loyallty 

2) Bralnd saltisfalction 

berpengalruh positif daln 

signifikaln terhaldalp 

Emotionall bralnd 

alttalchment 

3) Bralnd saltisfalction 

berpengalruh positif daln 

signifikaln terhaldalp 

bralnd love 

4) Emotionall bralnd 

alttalchment berpengalruh 

positif daln signifikaln 

terhaldalp bralnd love 

5) Emotionall bralnd 

alttalchment berpengalruh 

positif daln signifikaln 

terhaldal bralnd loyallty 

6) Bralnd love berpengalruh 

positif tetalpi tidalk 

signifikaln terhaldalp 

bralnd loyallty 

 

5 

Mi’rojatu Jannah 

& Aidil Fadli 

(2023) “The Effect 

of Bralnd 

Saltisfalction alnd 

Consumer 

− Kepualsaln 

merek (X1) 

− Pengallalmaln 

konsumen 

(X2) 

 

Mengetalhui daln 

mengalnallisis 

pengalruh Bralnd 

Saltisfalction daln 

Experience 

Konsumen  

1) Bralnd Saltisfalction 

berpengalruh positif daln 

signifikaln terhaldalp 

Bralnd love 

2) Bralnd Saltisfalction tidalk 

berpengalruh positif daln  
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No 

Nalmal, Talhun, 

Judul Penelitialn 
Valrialbel Tujualn Halsil 

 

Experience on 

Bralnd loyallty 

through Bralnd 

love” 

− Bralnd love  

(Z) 

Bralnd 

loyallty(Y) 

terhaldalp Bralnd 

loyallty melallui 

Bralnd love  paldal 

konsumen hijalb 

Rabbani 

signifikaln terhaldalp 

Bralnd loyallty 

4) Bralnd love  berpengalruh 

positif daln signifikaln 

terhaldalp Bralnd loyallty 

5) Experience konsumen 

berpengalruh positif daln 

signifikaln terhaldalp 

Bralnd love  daln Bralnd 

loyallty, 

6 

Ch et all. (2023) 

“Bralnd alttalchment 

role in evoking 

emotions of 

talrgeted customers 

in jewellery sector 

of al reviewed 

palper” 

− Emotionall 

bralnd 

alttalcment 

(X1) 

− Bralnd 

Saltisfalction 

(X2) 

− Bralnd 

loyallty (Y) 

Menyelidiki 

persepsi daln 

emotionall 

alttalchment 

konsumen 

mengenali merk 

spesifik di dallalm 

sektor perhialsaln 

telalngalnal sertal 

memalhalmi 

komponen 

emotionall 

bralnding daln 

dalmpalknyal paldal 

perilalku 

konsumen. 

1) Emotionall bralnd 

alttalchment berpengalruh 

positif daln signifikaln  

terhaldalp bralnd loyallty 

2) Bralnd Saltisfalction 

berpengalruh positif daln 

signifikaln  terhaldalp 

bralnd loyallty 

7 

Wati & Riorini, 

(2023). 

“Emotionall bralnd 

alttalchment ALnd 

Braln Love Medialte 

Saltisfalction To 

Loyallty On 

Product Lalptop” 

− Saltisfalction 

(X) 

− Emotionall 

bralnd 

alttalchment 

(Z1) 

− Bralnd love  

(Z2) 

− Bralnd 

loyallty (Y) 

Bertujualn 

mengetalhui 

pengalruh 

Emotionall bralnd 

alttalchment sertal 

Bralnd love  

mempengalruhi 

saltisfalction 

terhaldalp loyallty 

paldal penggunal 

lalptop ALpple, 

ALsus, HP, 

Lenovo, daln Dell 

yalng berkisalraln 

usial 15 – 40 

talhun di DKI 

Jalkalrtal daln Jalwal 

Balralt. 

1) Bralnd Saltisfalction tidalk 

berpengalruh secalral 

signifikaln terhaldalp 

bralnd loyallty 

2) Bralnd Saltisfalction 

berpengalruh positif daln 

signifikaln terhaldalp 

Emotionall bralnd 

alttalchment 

3) Bralnd Saltisfalction 

berpengalruh positif daln 

signifikaln terhaldalp 

bralnd love  

4) Emotionall bralnd 

alttalchment berpengalruh 

positif daln signifikaln 

terhaldalp bralnd love  

5) Emotionall bralnd 

alttalchment tidalk 

berpengalruh secalral 

signifikaln terhaldalp 

bralnd loyallty. 

6) Bralnd love  berpengalruh 

positif daln signifikaln 

terhaldalp bralnd loyallty. 
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No 
Nalmal, Talhun, 

Judul Penelitialn 
Valrialbel Tujualn Halsil 

8 

Tamher & Robert 

Kristaung (2024) 

“Pengalruh Bralnd 

personallity, Bralnd 

ALttalchment,Bralnd 

love  Terhaldalp 

Kesetialn 

Pelalnggaln” 

− Bralnd 

personallity 

(X1) 

− Bralnd 

alttalchment 

(X2) 

− Bralnd love  

(X3) 

− Bralnd 

loyallty (Y) 

Bertujualn untuk 

pengalruh bralnd 

personallity, 

bralnd 

alttalchment, 

Bralnd love, daln 

loyallty paldal 

penggunal sepaltu 

ALdidals,  Nike,  

daln  Converse 

1) Bralnd personallity 

berpengalruh positif 

terhaldalp bralnd  loyallty 

2) Bralnd alttalchment   

berpengalruh   positif   

terhaldalp   bralnd   loyallty 

3) Bralnd love  berpengalruh 

positif terhaldalp bralnd 

loyallty 

9 

Laksana & 

Kuswati (2024) 

“Improving Bralnd 

love  through 

emotionall, loyallty, 

alnd susceptibility 

to normaltive 

influence” 

− Emotionall 

bralnd 

alttalchment 

(X1) 

− Bralnd love  

(X2) 

− Bralnd love  

(Z) 

3) Susceptibilit

y to 

normaltive 

influence (Y) 

Mengalnallisis  

pengalruh  

keterikaltaln  

merek  secalral  

emosionall  daln  

loyallitals merek 

terhaldalp 

kecintalaln merek 

yalng dimedialsi 

oleh kerentalnaln 

terhaldalp 

pengalruh 

normaltif. 

1) Emotionall bralnd 

alttalchment berpengalruh 

positif daln signifikaln  

terhaldalp susceptibility 

to normaltive 

2) Bralnd loyallty 

berpengalruh positif daln 

signifikaln  terhaldalp 

susceptibility to 

normaltive 

3) Emotionall bralnd 

alttalchment berpengalruh 

positif daln signifikaln  

terhaldalp bralnd love  

4) Bralnd loyallty 

berpengalruh positif daln 

signifikaln  terhaldalp 

bralnd love  

5) Susceptibility to 

normaltive berpengalruh 

positif daln signifikaln  

terhaldalp bralnd love  

10 

Aprilola et all. 

(2024) “Pengalruh 

Emotionall bralnd 

alttalchment Daln 

Bralnd love  Dallalm 

Tralnsisi Dalri 

Kepualsaln Menjaldi 

Loyallitals Paldal 

Produk Falst 

Falshion Di 

Jalkalrtal” 

− Saltisfalction 

(X) 

− Emotionall 

bralnd 

alttalchment 

(Z1) 

− Bralnd love  

(Z2) 

− Bralnd 

loyallty (Y) 

Mengalnallisis 

pengalruh 

Emotionall bralnd 

alttalchment 

daln Bralnd love  

dallalm tralnsisi 

dalri kepualsaln ke 

loyallitals ke falst 

falshion 

produk di 

Jalkalrtal. 

1) Bralnd Saltisfalction tidalk 

memiliki pengalruh 

positif terhaldalp Bralnd 

loyallty 

2) Bralnd Saltisfalction 

memiliki pengalruh 

positif terhaldalp 

Emotionall bralnd 

alttalchment 

3) Bralnd Saltisfalction tidalk 

memiliki pengalruh 

positif terhaldalp Bralnd 

love  

4) Emotionall bralnd 

alttalchment memiliki 

pengalruh positif 

terhaldalp Bralnd love  
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Talbel 2.1 

Halsil-halsil Persamaan dan Perbedaan Penelitia ln Terda lhulu 

 

No 
Nalmal, Talhun, Judul 

Penelitialn 
Persamaan Perbedaan 

1 Ghorbanzadeh & 

Rahehagh (2021)  

“Emotional brand 

attachment and brand 

love: the emotional 

bridges in the process of 

transition from satisfaction 

to loyalty” 

- Variabel independen 

brand satisafction 

- Variabel mediasi 

emotional brand 

attachment dan brand 

love 

- Variabel dependen 

brand loyalty 

- Metode penelitian 

kuantitatif 

- Objek penelitian 

pengguna Smartphone 

- Terdapat hubungan 

brand satisfction 

terhadap brand loyalty 

2 Hajjid et all., (2022) 

“Pengujialn Empiris Bralnd 

Saltisfalction Terhaldalp 

Bralnd loyallty Yalng Di 

Moderalsi Oleh Emotionall 

bralnd alttalchment Daln 

Bralnd love ” 

- Variabel independen 

brand satisfaction 

- Variabel dependen 

brand loyalty 

- Metode kuantitatif 

- Objek penelitian pada 

pengguna smartphone 

Samsung 

- Kerangka konseptual 

terdapat hubungan 

antara brand 

satisfaction terhadap 

brand loyalty 

3 Sitanialpessy et all. (2022) 

“Pengalruh Kepercalyalaln, 

Kecintalaln daln Keterikaltaln 

Emosionall paldal Loyallitals 

Merek” 

- Variabel kecintaan 

merek dan keterikatan 

emosional merek 

berpengaruh terhadap 

loyalitas merek 

- Metode kuantitatif 

- Objek penelitian pada 

pengguna smartphone 

OPPO 

- Lokasi penelitian di 

Kota Ambon 

- Tidak memiliki 

variabel mediasi 

4 Nugraha et al. (2023) 

“From Saltisfalction to 

Loyallty: The Role of 

Emotionall Structures in 

the Process of Tralnsition 

from Saltisfalction to 

Loyallty” 

- Variabel independen 

brand satisafction 

- Variabel mediasi 

emotional brand 

attachment dan brand 

love 

- Variabel dependen 

brand loyalty 

- Metode kuantitatif 

- Objek penelitian 

restoran cepat saji 

No 

Nalmal, Talhun, 

Judul Penelitialn 
Valrialbel Tujualn Halsil 

 

   5) Emotionall bralnd 

alttalchment tidalk 

memiliki pengalruh 

positif terhaldalp Bralnd 

loyallty 

6) Bralnd love  tidalk 

memiliki pengalruh 

positif terhaldalp Bralnd 

loyallty 

Sumber : da ltal diolalh peneliti, 2024 
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No 
Nalmal, Talhun, Judul 

Penelitialn 
Persamaan Perbedaan 

5 Mi’rojatu Jannah & Aidil 

Fadli (2023)  

“The Effect of Bralnd 

Saltisfalction alnd Consumer 

Experience on Bralnd 

loyallty through Bralnd love 

” 

- Variabel independen 

brand satisfaction 

- Variabel mediasi brand 

love 

- Variabel dependen 

brand loyalty 

- Metode kuantitatif 

- Objek penelitian pada 

pengguna hijab rabbani 

- Variabel mediasi 

emotional brand 

attachment 

6 Ch et all. (2023)  

“Bralnd alttalchment role in 

evoking emotions of 

talrgeted customers in 

jewellery sector of al 

reviewed palper” 

- Variabel independen 

brand satisafction 

- Variabel mediasi 

emotional brand 

attachment dan brand 

love 

- Variabel dependen 

brand loyalty 

- Metode penelitian 

kualitatif 

- Objek penelitian 

pelanggan toko 

perhiasan 

- Lokasi penelitian di 

Telangana 

7 Wati & Riorini (2023) 

“Emotionall bralnd 

alttalchment ALnd Braln Love 

Medialte Saltisfalction To 

Loyallty On Product 

Lalptop” 

- Variabel independen 

brand satisafction 

- Variabel mediasi 

emotional brand 

attachment dan brand 

love 

- Variabel dependen 

brand loyalty 

- Metode kuantitatif 

- Objek penelitian pada 

pengguna Laptop di 

Jakarta dan Jawa Barat 

- Kerangka konseptual 

terdapat hubungan 

antara brand 

satisfaction terhadap 

brand loyalty 

8 Tamher & Robert 

Kristaung (2024)  

“Pengalruh Bralnd 

personallity, Bralnd 

ALttalchment,Bralnd love  

Terhaldalp Kesetialn 

Pelalnggaln” 

- Variabel emotional 

brand attachment dan 

brand love terhadap 

variabel dependen 

brand loyalty 

- Metode kuantitatif 

- Objek penelitian pada 

pengguna sepatu 

Adidas/ Nike/ 

Converse 

- Kerangka konseptual  

- Tidak terdapat variabel 

mediasi 

9 Laksana & Kuswati (2024) 

“Improving Bralnd love  

through emotionall, loyallty, 

alnd susceptibility to 

normaltive influence” 

- Variabel emotional 

brand attachment, 

brand love dan brand 

loyalty 

- Metode kuantitatif 

- Objek penelitian 

pengguna Apple 

- Kerangka konseptual 

- Variabel normative 

influence 

10 Aprilola et all. (2024) 

“Pengalruh Emotionall 

bralnd alttalchment Daln 

Bralnd love  Dallalm 

Tralnsisi Dalri Kepualsaln 

Menjaldi Loyallitals Paldal 

Produk Falst Falshion Di 

Jalkalrtal” 

- Variabel independen 

brand satisafction 

- Variabel mediasi 

emotional brand 

attachment dan brand 

love 

- Variabel dependen 

brand loyalty 

- Metode penelitian 

kuantitatif 

- Objek penelitian 

pengguna fast fashion 

- Lokasi penelitian di 

Jakarta 

   Sumber : da ltal diolalh peneliti, 2024 
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Secara keseluruhan, penelitian ini berbeda dengan penelitian sebelumnya 

karena lebih menitik beratkan pada eksplorasi peran pengaruh emotional brand 

attachment dan brand love dalam memediasi satisfaction terhadap brand loyalty. 

Penelitian ini memberikan perspektif baru dibandingkan dengan penelitian 

sebelumnya dalam konteks UMKM di Kota Probolinggo, yakni Kafe Rokket. 

2.2. Kaljialn Teoritis 

2.2.1. Konsep Brand Saltisfalction 

Johnson et al. (1995) dan Mano & Oliver (1993) kepuasan telah didefinisikan 

sebagai jenis kognisi serta hasil dari pengalaman pembelian, atau konsumsi tertentu 

(Ghorbanzadeh & Rahehagh, 2021). Lebih dari itu, kepuasan membutuhkan suatu 

proses penilaian di mana konsumen membandingkan kinerja atau hasil yang 

diharapkan dengan apa yang mereka peroleh atau dapatkan (Johnson et al., 1995; 

Mano & Oliver, 1993). Dalam definisi lain, Bloemer & Kasper (1995) 

mendefinisikan kepuasan merek sebagai hasil evaluasi subjektif bahwa alternatif 

yang dipilih (merek) memenuhi atau melampaui harapan. Definisi ini sejalan 

dengan banyak definisi kepuasan berdasarkan paradigma ekspektasi-diskonfirmasi 

Oliver (1980) yang ditemukan dalam literatur. Gagasan yang menonjol dalam setiap 

definisi kepuasan sebenarnya adalah perbandingan antara ekspektasi dan kinerja 

(merek).  

Ghorbanzadeh & Rahehagh (2021) selain itu, pemahaman kita tentang 

kepuasan diperkaya dengan integrasi dimensi emosional ke dalam konseptualisasi 

istilah tersebut. Thomson et al. (2005) mengemukakan bahwa kepuasan adalah 
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dasar dari keterikatan emosional, dengan menyatakan bahwa: “Seorang konsumen 

yang terikat pada suatu merek pada umumnya puas dengan merek tersebut.” Oleh 

karena itu, pengaruh kepuasan terhadap loyalitas dalam jangka panjang secara 

implisit dipertimbangkan dalam mengembangkan mengembangkan keterikatan 

terhadap merek (Ghorbanzadeh & Rahehagh, 2021). 

Oleh karena itu, pengaruh kepuasan terhadap loyalitas dalam jangka panjang 

secara implisit dipertimbangkan dalam mengembangkan keterikatan terhadap 

merek (Bahri-Ammari et al., 2016). Melihat jenis kepuasan yang masih ada, 

penelitian telah berbagi gagasan inti tentang kepuasan: gagasan psikologis tentang 

evaluasi emosional konsumen atau tingkat pengalaman yang menyenangkan terkait 

dengan produk atau layanan tertentu (Giebelhausen et al., 2016; Oliver, 1999). 

Singkatnya, dalam penelitian ini, kepuasan dianggap sebagai pengalaman kumulatif 

terhadap merek yang telah berkembang dari waktu ke waktu dan mengarah pada 

evaluasi emosional konsumen terhadap merek 

2.2.1.1. Dimensi Brand Sa ltisfalction 

Menurut Arnould et al. (2004) terdapat 3 dimensi dalam mengukur kepuasan 

konsumen terhadap suatu merek yaitu: 1) fulfilment, 2) pleasure dan 3) 

ambivalence. Masing-masing dimensi tersebut, sebagai berikut: 

a. Fulfillment 

Fulfillment merupakan pemenuhan kebutuhan pelanggan dalam mencapai 

suatu kepuasan. Menurut Arnould et al. (2004) satisfaction adalah penilaian atas 
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tingkat pemenuhan yang berhubungan dengan konsumsi yang menyenangkan, 

termasuk tingkat pemenuhan yang kurang atau lebih.  Fulfilment atau rasa puas atau 

terpenuhi menunjukkan bahwa ada tujuan atau standar tertentu yang dijadikan 

acuan untuk membandingkan apakah sesuatu telah tercapai atau memenuhi standar 

tersebut. Fulfillment adalah bagian penting dari rantai pasok dan dapat 

mempengaruhi tingkat kepuasan dan loyalitas  (Anderson et al., 1994).  

Fulfillment atau Pemenuhan kebutuhan  adalah salah satu prinsip dasar dalam 

Islam. Allah disebut Alkafi yaitu Dzat yang Maha memberi kecukupan dengan 

kadar yang tepat. Dalam Qur’an Surat an Nisa ayat 6 Allah berfirman : 

هُمْ رُشْدًا فاَدْفَ عُوْٓا الِيَْهِمْ امَْوَ  ن ْ الَهمُْ َۚ وَلَا تَأْكُلُوْهَآ  وَابْ تَ لُوا الْيَ تٰمٰى حَتّٰٰٓ اِذَا بَ لَغُوا النِٰكَاحََۚ فاَِنْ اٰنَسْتُمْ مِٰ
  مَعْرُوْفِ ۗ فاَِذَا دَفَ عْتُمْ اِسْراَفاً وَّبِدَاراً انَْ يَّكْبََوُْا ۗ وَمَنْ كَانَ غَنِيًّا فَ لْيَسْتَ عْفِفْ َۚ وَمَنْ كَانَ فَقِيْراً فَ لْيَأْكُلْ بِالْ 

بًا   الِيَْهِمْ امَْوَالَهمُْ فاََشْهِدُوْا عَلَيْهِمْ ۗ وكََفٰى بِاللِّٰٰ حَسِي ْ

Artinya: “Dan ujilah anak-anak yatim itu sampai mereka cukup umur untuk 

menikah. Kemudian jika menurut pendapatmu mereka telah cerdas (pandai 

memelihara harta), maka serahkanlah kepada mereka hartanya. Dan janganlah 

kamu memakannya (harta anak yatim) melebihi batas kepatutan dan (janganlah 

kamu) tergesa-gesa (menyerahkannya) sebelum mereka dewasa. Barangsiapa (di 

antara pemelihara itu) mampu, maka hendaklah dia menahan diri (dari memakan 

harta anak yatim itu) dan barangsiapa miskin, maka bolehlah dia makan harta itu 

menurut cara yang patut. Kemudian, apabila kamu menyerahkan harta itu kepada 

mereka, maka hendaklah kamu adakan saksi-saksi. Dan cukuplah Allah sebagai 

pengawas” 

Dalam Tafsir Fathul Karim Mukhtashar, Syaikh Prof. Dr. Hikmat bin Basyir 

bin Yasin, seorang profesor di Fakultas Al-Qur'an Universitas Islam Madinah, 

menjelaskan bahwa Allah adalah satu-satunya Dzat yang mampu memenuhi 

kebutuhan setiap makhluk-Nya. Barang siapa yang bertawakal kepada Allah, maka 

Allah akan mencukupi segala keperluannya dengan cara yang terbaik. Allah 
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menetapkan setiap rezeki dan kebutuhan makhluk-Nya sesuai dengan hikmah-Nya 

yang sempurna. Sebagai contoh, Allah mengatur sinar matahari sehingga sesuai 

dengan kebutuhan setiap makhluk di berbagai wilayah. Ada daerah yang hanya 

membutuhkan dua musim, sementara yang lain memiliki empat musim, semuanya 

ditentukan berdasarkan kehendak Allah yang Mahatahu. 

b. Pleasure 

Cambridge Dictionary mendefinisikan pleasure atau kesenangan sebagai suatu 

kondisi atau perasaan bahagia dan menikmati yang muncul ketika suatu keinginan 

atau kebutuhan terpenuhi. Sementara itu, Arnould et al. (2004) menambahkan 

bahwa kesenangan yang dimaksud bukan hanya sekedar respon terhadap sebuah 

merek, melainkan juga melibatkan keterlibatan konsumen yang tinggi dalam 

memproses informasi terkait kinerja produk tersebut. 

Dalam Islam pleasure atau kesenangan tidak dilarang, namun Islam melarang 

pemborosan dan gaya hidup berlebihan. Islam mengatur pemenuhan kebutuhan 

manusia dengan mempertimbangkan status halal atau haram suatu barang, serta 

keberkahan yang terkandung dalam barang yang akan dikonsumsi (Zaroni, 2012). 

Hal ini disebutkan dalam Al-Qur’an surah Al-A’raf ayat 31. 

بَنِْٓ اٰدَمَ خُذُوْا زيِْ نَ تَكُمْ عِنْدَ كُلِٰ مَسْجِدٍ وَّكُلُوْا وَاشْرَبُ وْا وَلَا تُسْرفُِ وْاَۚ انَِّه الْمُسْرفِِيْنَ  يحُِب   لَا  ٗ  ي ٰ  ࣖ 

Artinya: “ Wahai anak cucu Adam! Pakailah pakaianmu yang bagus pada 

setiap (memasuki) masjid, makan dan minumlah, tetapi jangan berlebihan. 

Sungguh, Allah tidak menyukai orang yang berlebih-lebihan.” 
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Menurut tafsir Kementerian Agama Republik Indonesia, ayat ini 

mengandung perintah Allah kepada manusia untuk makan dan minum secukupnya 

tanpa berlebihan. Allah juga menyeru anak cucu Adam untuk mengenakan pakaian 

yang baik, yaitu pakaian yang menutup aurat, atau bahkan lebih baik lagi saat 

beribadah. Hal ini bertujuan agar mereka dapat melaksanakan salat dan tawaf 

dengan nyaman. Perintah ini berlaku setiap kali memasuki atau berada di masjid, 

maupun di tempat lain di muka bumi sebagai bentuk ibadah. Allah telah 

menyediakan beragam makanan dan minuman, sehingga manusia diperbolehkan 

menikmati apa saja yang halal, baik, dan bergizi. Namun, manusia diingatkan untuk 

tidak berlebihan, baik dalam hal makan dan minum maupun dalam beribadah 

dengan menambah cara atau kadarnya. Sebab, Allah tidak menyukai orang-orang 

yang berlebihan, yaitu mereka yang melampaui batas dalam segala hal, sehingga 

tidak mendapatkan rahmat dan ganjaran dari-Nya. 

c. Ambivalence 

Ambivalensi konsumen mengacu pada kondisi dimana konsumen mengalami 

dua atau lebih emosi yang berlawanan secara bersamaan atau bergantian saat 

melakukan proses akuisisi (membeli/memperoleh) atau mengonsumsi suatu 

produk/jasa (Arnould et al., 2004). Dapat disimpulkan ambivalence adalah perasaan 

campuran positif dan negatif dalam merespon suatu merek. Dalam Islam 

ambivalence atau disebut juga keseimbangan dijadikan sebaga standar utama 

seorang Muslim dalam kegiatan jual-beli.  
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Dalam Islam, setiap tindakan atau keputusan harus mempertimbangkan 

maslahah (manfaat) dan mafsadah (kerugian atau bahaya) (Darmawansyah et al., 

2021). Ketika konsumen mengalami ambivalensi terhadap suatu merek, mereka 

perlu menimbang baik-baik apakah merek tersebut lebih banyak membawa 

kebaikan atau kerugian bagi diri mereka dan lingkungan sekitar. Jika manfaatnya 

lebih besar, ambivalensi dapat diatasi dengan memilih untuk tetap terhubung 

dengan merek tersebut, tetapi jika kerugiannya lebih besar, maka konsumen harus 

mempertimbangkan untuk menghindari keterikatan lebih lanjut. 

Firman Allah SWT.  dalam Surah Al-Baqarah  ayat 219: 

لَُوْنَكَ عَنِ الخَْمْرِ وَالْمَيْسِرِۗ قُلْ فِيْهِمَآ اِثٌْْ كَبِيْرٌ وَّمَنَافِعُ للِنَّاسِِۖ وَاِثْْهُُمَآ اكَْبََُ   مِنْ ن َّفْعِهِمَاۗ  يَسْ  
ُ لَكُمُ الْاٰيٰتِ لَعَلَّكُمْ تَ تَ فَكَّرُوْ  ُ اللّٰٰ لَُوْنَكَ مَاذَا يُ نْفِقُوْنَ ەۗ قُلِ الْعَفْوَۗ كَذٰلِكَ يُ بَينِٰ نَ  وَيَسْ    

Artinya: "Mereka bertanya kepadamu tentang khamar dan judi. Katakanlah, 

'Pada keduanya terdapat dosa besar dan beberapa manfaat bagi manusia, tetapi 

dosa keduanya lebih besar daripada manfaatnya." 

Menurut kitab Ma’alimut Tanzil karya Imam Al-Baghawi, penciptaan langit 

dan bumi sebagaimana disebutkan dalam Surat Al-Baqarah ayat 29 mengandung 

dua sudut pandang utama: sebagai tanda kebesaran Allah yang mengundang 

perenungan dan sebagai sumber manfaat nyata bagi manusia. Ambivalensi ini 

menunjukkan bahwa manusia diajak memahami ciptaan Allah baik dari segi 

spiritual maupun material. 

Terkait hukum khamar dan judi, ambivalensi juga terlihat dalam 

penjelasannya. Di satu sisi, keduanya memiliki manfaat, seperti perolehan harta 

melalui perdagangan atau taruhan. Namun, di sisi lain, kerugian yang ditimbulkan, 
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seperti hilangnya akal, pemborosan harta, terhalangnya ibadah, serta permusuhan 

dan kebencian, jauh lebih besar daripada manfaatnya. Penekanan terhadap 

ambivalensi ini bertujuan agar manusia mampu menimbang secara rasional dan 

spiritual sebelum keduanya diharamkan secara total. 

2.2.2. Konsep Emotiona ll bralnd alttalchment  

Studi awal tentang Emotional brand attachment dalam konteks psikologi 

dilakukan oleh Bowlby (1969), dan semula digunakan untuk memahami ikatan 

antara bayi dengan pengasuh mereka. Bowlby dalam Mikulincer & Shaver (2005) 

mengatakan bahwa manusia dilahirkan dengan serangkaian perilaku (attachment 

behavior) yang dirancang oleh evolusi untuk menjamin kedekatan dengan orang 

lain yang suportif (attachment figures) sehingga menjamin perlindungan dari 

ancaman fisik dan psikologis, mendorong regulasi pengaruh, dan mendorong 

eksplorasi. Berangkat dari teori ini, beberapa peneliti menunjukkan bahwa 

attachment juga dapat berkembang antara individu dan entitas pemasaran termasuk 

merek sebagai ikatan emosional yang kuat yang dimiliki konsumen dengan merek 

yang mencegah mereka berpindah dari merek ke merek lain (Malär et al., 2011; 

Park et al., 2010; Thomson et al., 2005). 

 Menurut Thomson et al. (2005) Emotional brand attachment didefinisikan 

sebagai hasil emosional positif dari hubungan yang kuat antara konsumen dan 

merek. Pelanggan yang memiliki attachment (ikatan) yang kuat dengan sebuah 

merek cenderung setia dan tidak terlalu mempermasalahkan harga produk atau jasa 

merek tersebut. Konsep keterikatan secara umum mengacu pada tingkat ikatan 
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emosional individu terhadap suatu objek yang menentukan sifat interaksi seseorang 

dengan objek tersebut (Thomson et al., 2005). Flight & Sacramento (2015) 

mendefinisikan hubungan positif antara brand attachment dan konsumen 

kompulsif, hubungan ini dilihat dari kesimpulan bahwa konsumen menjadi 

kompulsif ketika mereka tidak puas dengan citra pribadi mereka dan berusaha 

meningkatkan citra diri mereka yang sebenarnya dengan tertarik pada merek yang 

mendekatkan mereka pada citra diri ideal mereka. Pernyataan tersebut sejalan 

dengan pendapat Park et al. (2010) yang mengatakan bahwa faktor brand 

attachment adalah adanya hubungan antar merek dan self-concept konsumen. 

Secara teoritis, brand attachment mengacu pada hubungan emosional yang kuat 

konsumen dengan suatu merek dimana konsumen menganggap merek tersebut 

sebagai bagian dari konsep diri mereka Malär et al. (2011), sehingga konsumen 

menyebarkan positive word-of-mouth Kwon & Mattila (2015) dan bersedia 

membayar harga premium untuk merek tersebut (Thomson et al., 2005). 

2.2.2.1. Dimensi Emotionall bralnd alttalchment 

Adapun dimensi Emotional brand attachment yang dijadikan acuan untuk 

mengukur karakteristik hubungan/keterikatan antara pelanggan dan merek. 

Menurut Malär et al. (2011) dan Thomson et al. (2005), dimensi emosional dari 

keterikatan merek meliputi degree of affection (tingkat kasih sayang), passion 

(gairah), dan connection (koneksi). Dimensi-dimensi ini mencerminkan berbagai 

aspek bagaimana konsumen berhubungan dengan suatu merek dan manfaat apa 
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yang mereka peroleh dari merek tersebut. Masing-masing dimensi tersebut, sebagai 

berikut:  

a. Affection 

Affection/kasih sayang adalah sejauh mana konsumen merasakan emosi 

positif yaitu kegembiraan, kebahagiaan, cinta, dan kekaguman terhadap suatu 

merek (Thomson et al., 2005). Affection dipengaruhi oleh kepribadian, nilai, citra, 

dan estetika merek. Konsumen yang mempunyai afeksi yang tinggi terhadap suatu 

merek, lebih besar kemungkinannya untuk merekomendasikan merek tersebut 

kepada orang lain, mempertahankannya dari kritik, dan memaafkan kesalahannya. 

Konsep ini terkait dengan pengaruh merek Chaudhuri & Holbrook (2001) yang 

didefinisikan sebagai potensi merek untuk memperoleh respons emosional yang 

positif. Merek yang membuat konsumen menyenangkan, gembira dan penuh kasih 

sayang berpengaruh terhadap perilaku konsumen (Matzler et al., 2006).  

Affection atau Kasih sayang merupakan inti dari risalah yang dibawa oleh 

Nabi Muhammad SAW, sebagaimana ditegaskan dalam Al-Qur'an Surah Al-

Anbiya' ayat 107: 

 وَمَآ ارَْسَلْنٰكَ اِلاَّ رَحَْْةً للِْٰعٰلَمِيْنَ 

Artinya: “Dan Kami tidak mengutus engkau (Muhammad) melainkan untuk 

(menjadi) rahmat bagi seluruh alam” 

Berdasarkan ringkasan Kementerian Agama Republik Indonesia, Nabi 

Muhammad SAW menggambarkan dirinya sebagai pembawa kasih sayang. Ajaran 

Islam menekankan pentingnya sikap saling mengasihi dan menyayangi 
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antarumatnya. Dalam konteks perdagangan, prinsip ini menegaskan bahwa seorang 

pedagang Muslim tidak seharusnya hanya berfokus pada keuntungan maksimal. 

Sebaliknya, mereka dianjurkan untuk menunjukkan kepedulian terhadap sesama, 

khususnya mereka yang membutuhkan bantuan (Abdulahanaa, 2016). Dengan 

demikian, kegiatan bisnis tidak semata-mata berorientasi pada keuntungan, tetapi 

juga mengandung nilai-nilai sosial dan kemanusiaan. 

b. Passion 

Gairah merek (brand passion) mengacu pada perasaan positif yang intens 

yang dibangkitkan oleh suatu merek. Konsep ini sejalan dengan penelitian 

selanjutnya yang menyebut passion sebagai perasaan yang kuat terhadap merek 

(Matzler et al., 2006). Konsumen yang penuh gairah menjadi terlibat dalam 

hubungan emosional dengan merek yang penuh dengan kegembiraan dan obsesi 

(Albert et al., 2013). Konsumen yang memiliki passion yang tinggi terhadap suatu 

merek akan lebih besar kemungkinannya untuk mencurahkan waktu, uang, dan 

tenaga terhadap merek tersebut, mencari informasi baru mengenai merek tersebut, 

dan mengutarakan pendapatnya mengenai merek tersebut. 

Passion atau gairah dapat memicu konsumsi yang berlebihan. Dalam Islam 

konsumsi berlebih-lebihan, yang merupakan ciri khas masyarakat yang tidak 

mengenal Tuhan, dikutuk dalam Islam dan disebut dengan istilah israf 

(pemborosan) atau tabzir (menghambur-hamburkan uang/harta tanpa guna). 

Firman Allah SWT. dalam Al isra ayat 27 : 
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كَفُوْراً  ٗ  اِنَّ الْمُبَذِٰريِْنَ كَانُ وْٓا اِخْوَانَ الشَّيٰطِيْنِ ۗوكََانَ الشَّيْطٰنُ لِرَبهِٰ  

Artinya: “Sesungguhnya orang-orang yang pemboros itu adalah saudara 

setan dan setan itu sangat ingkar kepada Tuhannya.” 

Menurut tafsir Kementerian Agama Republik Indonesia, Allah SWT 

menyatakan bahwa para pemboros adalah saudara setan. Ungkapan ini merupakan 

ekspresi yang lazim digunakan dalam budaya Arab untuk menggambarkan 

seseorang yang mengikuti perilaku atau kebiasaan suatu kelompok. Dalam konteks 

ini, orang yang memboroskan hartanya dianggap mengikuti jejak setan. Pemboros 

yang dimaksud dalam ayat ini adalah mereka yang menggunakan harta secara 

berlebihan untuk hal-hal yang melanggar perintah Allah, seperti perbuatan maksiat. 

Orang-orang semacam ini disebut sebagai kawan setan. Akibatnya, di dunia mereka 

mudah tergoda oleh bujukan setan, dan di akhirat kelak mereka akan menerima 

hukuman dengan dimasukkan ke dalam neraka Jahanam. 

c. Connection 

Koneksi merek melibatkan perasaan “terkait” dengan merek, perasaan terikat 

atau bergabung dengan merek (Huaman-Ramirez & Merunka, 2019). Koneksi 

dipengaruhi oleh kehadiran sosial, keterlibatan, dan advokasi merek. Konsumen 

yang memiliki hubungan tinggi dengan suatu merek lebih besar kemungkinannya 

untuk berinteraksi dengan merek tersebut, berbagi pengalaman, dan berpartisipasi 

dalam aktivitas merek tersebut. 

Dalam Islam, membangun ukhuwah (persaudaraan) adalah nilai penting, 

sehingga merek yang memperkuat hubungan positif dalam masyarakat atau 
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komunitas dapat membantu menciptakan keterhubungan yang lebih kuat dengan 

konsumen Muslim (Cecep & Anshori, 2016). Misalnya, merek yang mendukung 

kegiatan sosial, kemanusiaan, atau berkontribusi pada kesejahteraan masyarakat 

menciptakan landasan bagi keterhubungan yang etis dan spiritual. 

Firman Allah SWT. dalam Surah Al-Hujurat ayat 10: 

َ لَعَلَّكُمْ تُ رْحَُْوْنَ  اَ الْمُؤْمِنُ وْنَ اِخْوَةٌ فاََصْلِحُوْا بَيْنَ اَخَوَيْكُمْ وَات َّقُوا اللّٰٰ  ࣖ اِنََّّ

Artinya: "Sesungguhnya orang-orang mukmin adalah bersaudara, karena itu 

damaikanlah antara kedua saudaramu dan bertakwalah kepada Allah  supaya 

kamu mendapat rahmat."kepa ldal ALllalh  supa lyal kalmu menda lpalt ra lhmalt." 

Menurut kitab Hidayatul Insan bi Tafsiril Qur'an karya Marwan Hadidi bin 

Musa, M.Pd.I, ayat ini menekankan pentingnya melakukan perdamaian antara dua 

kelompok orang mukmin yang sedang berperang. Perdamaian ini sangat diperlukan 

karena sesungguhnya orang-orang mukmin itu adalah saudara, bersatu dalam ikatan 

keimanan. Oleh karena itu, penting untuk mendamaikan kedua pihak yang 

berselisih dan bertakwa kepada Allah dengan menjalankan perintah-Nya, termasuk 

mendamaikan golongan yang sedang bermusuhan, agar mendapatkan rahmat 

persaudaraan dan persatuan. 

2.2.3. Konsep Bralnd love  

Brand love  dianggap sebagai konsep pemasaran terkini dalam aliran 

penelitian hubungan merek konsumen Kaufmann et al. (2016) dan Vernuccio et al. 

(2015). Konstruksi itu muncul sebagai pencapaian yang signifikan bagi para 

manajer merek, sebab memiliki peran strategis dalam mengembangkan hubungan 

konsumen-merek yang berkesinambungan untuk jangka waktu yang panjang 
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(Vernuccio et al., 2015). Menurut Carroll & Ahuvia (2006) brand love  dapat 

diartikan sebagai tingkat keterikatan emosional yang penuh gairah yang dimiliki 

konsumen terhadap merek tertentu.  

Brand love  mengacu pada kecenderungan sentimental yang kuat terhadap 

suatu merek Carroll & Ahuvia (2006), gabungan perilaku kognitif yang didorong 

oleh kesukaan terhadap suatu merek Bergkvist & Bech-Larsen (2010), dan 

serangkaian kognisi, emosi, dan perilaku, yang diorganisasikan konsumen dalam 

prototipe mental (Batra et al., 2012). Carroll & Ahuvia (2006) memandangnya 

sebagai respons emosional konsumen terhadap merek, yang terbentuk seiring 

berjalannya waktu dan dalam berbagai interaksi. Carroll & Ahuvia (2006) 

menambahkan bahwa Loyalitas konsumen meningkat ketika konsumen jatuh cinta 

pada merek tertentu. Kecintaan konsumen terhadap merek tertentu juga berdampak 

pada komitmen mereka pada suatu merek (Albert & Merunka, 2013a). Dengan 

demikian, kecintaan terhadap merek dianggap dapat menginspirasi loyalitas tanpa 

alasan Pawle & Cooper (2006), karena konsumen yang puas diyakini akan menjadi 

konsumen setia (Anderson et al., 1994). 

Rasa cinta terhadap merek memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas di 

antara konsumen yang puas (Carroll & Ahuvia, 2006; Kaufmann et al., 2016; 

Thomson et al., 2005). Pelanggan yang puas dan juga menyukai merek tersebut 

lebih berkomitmen untuk membeli kembali merek itu (Carroll & Ahuvia, 2006). 

Hal ini juga menunjukkan bahwa konsumen memiliki hasrat yang kuat terhadap 

merek yang mereka cintai dan kemauan yang kuat untuk mempertahankan 
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ketertarikan mereka terhadapnya (Batra et al., 2012). Konsumen bahkan mungkin 

merasakan tekanan perpisahan ketika berpisah dari merek yang mereka cintai 

(Batra et al., 2012). Hubungan antara rasa cinta terhadap merek dan word-of-mouth 

positif adalah logis karena diskusi dengan orang lain tentang merek yang dicintai 

merupakan bagian penting dari konstruksi identitas. Oleh karena itu, konsumen 

yang puas dan menyukai merek tertentu menunjukkan lebih banyak keinginan 

untuk menyebarkan word-of-mouth positif (Batra et al., 2012).  

Merek yang dicintai memicu kenangan akan peristiwa penting, orang, serta 

perasaan nostalgia. Merek yang dicintai juga membuat konsumen bermimpi dan 

meningkatkan sikap positif terhadapnya yang terbukti kuat (Albert et al., 2008). 

Menariknya, konsumen mungkin merasa terhina secara pribadi jika seseorang 

mengkritik atau menolak merek yang dicintainya karena menganggapnya sebagai 

bagian dari diri sendiri (Ahuvia et al., 2009). Rasa cinta terhadap merek 

menghasilkan kesediaan untuk memaafkan (Palusuk et al., 2019) dan meningkatkan 

kesediaan untuk membayar harga premium (Albert & Merunka, 2013a; Palusuk et 

al., 2019; Thomson et al., 2005). Rasa cinta terhadap merek juga meningkatkan 

kemauan untuk menginvestasikan sumber daya lain seperti waktu dan energi 

Ahuvia et al. (2009) serta memprediksi keputusan pembelian kembali (Batra et al., 

2012). 

2.2.3.1. Dimensi Bralnd love  

Adapun dimensi Brand love  yang dijadikan acuan untuk mengukur 

karakteristik hubungan/ keterikatan antara pelanggan dan merek. Brand love  
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berdasarkan dimensi Carroll & Ahuvia (2006) meliputi 1) Passion for the brand, 2) 

Attachment to the brand, 3) Positive evaluation of the brand, 4) Positive emotion in 

response to the brand, dan 5) Declaration of love for the brand. Dimensi-dimensi 

ini mencerminkan berbagai aspek dari bagaimana hubungan cinta dengan sebuah 

merek terbentuk dan terpelihara. Masing-masing dimensi tersebut, sebagai berikut:   

1) Passion for the brand (Semangat terhadap merek) 

Passion for the brand mencakup perasaan bergairah terhadap merek, 

mengalami tekanan emosional yang besar jika merek tersebut tidak lagi tersedia, 

dan memiliki perasaan “mendambakan” terhadap merek tersebut. Indikator dimensi 

Passion for the brand adalah a) kagum, b) memberikan kesenangan tersendiri, c) 

cinta merek, dan d) bangga. 

Islam memandang rasa kagum dan cinta sebagai hal yang positif, karena 

perasaan tersebut dapat mendorong umat Muslim untuk saling mendukung, 

termasuk dengan membeli produk satu sama lain (Royana & Labibuddin, 2023). 

Namun, agama Islam juga mengajarkan untuk tidak berlebihan dalam 

membelanjakan harta, terutama untuk hal-hal yang tidak perlu. Hal ini sejelan 

dengan firman Allah SWT.  pada surat al- A'raff ayat 31 yang berbunyi : 

لْمُسْرفِِين يَٰبَنِىٓ ءَادَمَ خُذُوا۟ زيِنَ تَكُمْ عِندَ كُلِٰ مَسْجِدٍ وكَُلُوا۟ وَٱشْرَبوُا۟ وَلَا تُسْرفُِ وٓا۟ َۚ إِنَّهُۥ لَا يحُِب  ٱ  

Artinya: Hai anak Adam, pakailah pakaianmu yang indah di setiap 

(memasuki) masjid, makan dan minumlah, dan janganlah berlebih-lebihan. 

Sesungguhnya Allah tidak menyukai orang-orang yang berlebih-lebihan. 
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Menurut kitab Hidayatul Insan bi Tafsiril Qur'an karya Marwan Hadidi bin 

Musa, M.Pd.I, ayat ini menekankan pentingnya umat manusia untuk menghindari 

perilaku berlebihan dan melampaui batas dalam segala aspek kehidupan, terutama 

dalam penggunaan dan pengeluaran harta. Dalam perspektif Islam, setiap bentuk 

konsumsi atau pembelanjaan harus dilakukan dengan penuh pertimbangan, sesuai 

dengan prinsip-prinsip syariat. Konsumsi barang atau jasa harus membawa manfaat 

yang tidak hanya positif bagi individu, tetapi juga bagi masyarakat dan lingkungan 

sekitar. 

Islam mengajarkan agar setiap tindakan ekonomi, baik itu pengeluaran untuk 

kebutuhan pribadi, keluarga, atau masyarakat, dilakukan dengan prinsip kehati-

hatian dan keseimbangan. Tujuannya adalah untuk memastikan bahwa tindakan 

tersebut tidak menimbulkan dampak negatif, baik secara fisik, mental, material, 

maupun sosial. Jika pengeluaran harta dilakukan dengan cara yang tidak sesuai 

dengan syariat, maka hal ini dapat berpotensi menyebabkan kerugian bagi diri 

sendiri maupun orang lain, serta merusak keseimbangan dalam masyarakat. Dengan 

demikian, ajaran ini mengarahkan umat untuk senantiasa menjaga pola hidup yang 

seimbang, bijak dalam mengelola sumber daya, dan menghindari sikap konsumtif 

yang berlebihan. 

2) Attachment for the brand (keterikatan pada merek) 

Indikator keterikatan merek antara lain memiliki hubungan jangka panjang 

dengan merek, merasa terhubung secara emosional dengan merek, dan merek 

menjadi bagian dari diri seseorang. ikatan emosional yang kuat dengan sebuah 
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merek tertentu mendorong konsumen untuk memiliki beberapa produk yang 

diproduksi oleh merek yang sama sebagai bentuk manifestasi dari keterikatan 

mereka terhadap merek tersebut.  

Islam mengajarkan keseimbangan dan moderasi dalam segala hal, termasuk 

dalam keterikatan pada merek (Abror, 2020). Meskipun seseorang mungkin 

memiliki preferensi terhadap suatu merek, mereka tetap harus menghindari sikap 

berlebihan atau boros (Tabdzir) dalam membeli atau menggunakan produk tersebut. 

Firman Allah SWT dalam Surah Al-A'raf ayat 31: 

بَنِْٓ اٰدَمَ خُذُوْا زيِْ نَ تَكُمْ عِنْدَ كُلِٰ مَسْجِدٍ وَّكُلُوْا وَاشْرَبُ وْا وَلَا تُسْرفُِ وْاَۚ انَِّه الْمُسْرفِِيْنَ  يحُِب   لَا  ٗ  ي ٰ  

Artinya: “Wahai anak cucu Adam! Pakailah pakaianmu yang bagus pada 

setiap (memasuki) masjid, makan dan minumlah, tetapi jangan berlebihan. 

Sungguh, Allah tidak menyukai orang yang berlebih-lebihan.” 

Ajaran Islam juga mengingatkan pentingnya menjaga keterikatan hati pada 

Allah SWT. Keterikatan yang berlebihan pada suatu merek dapat berpotensi 

membuat seseorang lebih terfokus pada materialisme. Islam mengajarkan sikap 

untuk tidak terikat secara emosional dengan dunia, tetapi menggunakan hal-hal 

duniawi secara bijak untuk mencapai tujuan akhirat. 

3) Positive evaluation of the brand (Evaluasi positif terhadap merek) 

Konsumen yang memiliki kecintaan mendalam terhadap suatu merek 

cenderung akan memberikan testimoni atau kesaksian positif mengenai merek 

tersebut. Carroll & Ahuvia (2006) yang menyatakan bahwa brand love (kecintaan 

terhadap merek) dapat menghalangi timbulnya perasaan negatif terhadap merek, 
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seperti rasa tidak suka atau kebencian. Meskipun terdapat pengalaman negatif, 

namun kecintaan mendalam terhadap merek tersebut membuat mereka tetap 

memberikan testimoni positif dan bersedia memaafkan kesalahan atau kejadian 

buruk yang terjadi. Temuan ini konsisten dengan hasil penelitian terdahulu bahwa 

brand love dapat mencegah timbulnya perasaan negatif seperti tidak suka atau 

kebencian terhadap merek yang dicintai. 

Islam menganjurkan agar evaluasi positif terhadap suatu merek sebaiknya 

mencakup aspek manfaat sosial dan keberkahan. Merek yang berkomitmen pada 

kesejahteraan masyarakat, memberikan manfaat kepada orang banyak, dan menjaga 

etika bisnis yang baik dapat dinilai lebih positif. Hal ini sesuai dengan konsep Ihsan, 

yaitu melakukan kebaikan yang lebih dari sekadar kewajiban (Lazuady et al., 2022).  

Firman Allah SWT.  dalam Surah An-Nahl ayat 90: 

حْسَانِ وَايِْ تَاۤئِ ذِى الْقُرْبٰٰ وَيَ ن ْهٰى عَنِ الْفَحْشَاۤءِ وَالْمُنْكَرِ وَالْ   َ يََْمُرُ بِالْعَدْلِ وَالْاِ بَ غْيِ اِنَّ اللّٰٰ
 يعَِظُكُمْ لَعَلَّكُمْ تَذكََّرُوْنَ 

Artinya: " Sesungguhnya Allah menyuruh (kamu) berlaku adil dan berbuat 

kebajikan, memberi bantuan kepada kerabat, dan Dia melarang (melakukan) 

perbuatan keji, kemungkaran, dan permusuhan. Dia memberi pengajaran 

kepadamu agar kamu dapat mengambil pelajaran." 

Menurut kitab Tafsir Al-Wajiz karya Syaikh Prof. Dr. Wahbah az-Zuhaili, 

seorang pakar fiqih dan tafsir dari Suriah, Allah memerintahkan umat manusia 

untuk selalu berperilaku jujur dan adil dalam segala hal. Umat manusia dianjurkan 

untuk membalas kebaikan dengan sesuatu yang lebih baik, membalas keburukan 

dengan memaafkan dan memberikan ampunan, serta memberikan hak-hak kepada 



37 

 

 

kerabat melalui silaturahmi dan perbuatan baik. Sebaliknya, Allah melarang segala 

bentuk keburukan dalam perkataan maupun perbuatan, seperti ghibah, namimah, 

zina, sifat pelit, serta perbuatan yang bertentangan dengan syariat dan akal sehat, 

termasuk segala bentuk maksiat, kezaliman, dan permusuhan. Allah mengingatkan 

umat-Nya tentang hukum-hukum-Nya agar mereka dapat mengambil pelajaran dan 

melaksanakan perintah-Nya serta menjauhi larangan-Nya. Semua hal ini tercakup 

dalam ayat-ayat Allah yang mengatur tentang kebaikan dan keburukan. 

4) Positive emotion in response to the brand (Emosi positif dalam menanggapi 

merek) 

Positive emotion in response to the brand dapat didefinisikan sebagai emosi 

atau perasaan positif yang dirasakan oleh konsumen sebagai respons atau tanggapan 

terhadap merek tertentu, seperti perasaan senang, bahagia, atau pengalaman positif 

saat menggunakan produk dari merek tersebut. Emosi positif ini merupakan salah 

satu aspek penting dalam brand love atau kecintaan terhadap merek, seperti yang 

disebutkan dalam penelitian Albert et al., (2008) yang menyatakan bahwa pleasure 

(kesenangan) merupakan salah satu dari tujuh dimensi brand love. 

Islam mengajarkan sikap tidak berlebihan dalam merasakan kegembiraan 

atau emosi positif (Yuwono, 2010). Respon emosi positif terhadap merek 

hendaknya tetap dalam batas kewajaran, tidak sampai mempengaruhi spiritualitas 

atau menjadikan seseorang terlalu terikat pada hal-hal duniawi. 
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Firman Allah SWT.  dalam Surah Al-Qashash ayat 77: 

نْ يَا وَاَحْسِنْ كَمَآ اَحْسَنَ اللُّٰٰ  بَكَ مِنَ الد  ارَ الْاٰخِرَةَ وَلَا تَ نْسَ نَصِي ْ ُ الدَّ  الِيَْكَ وَابْ تَغِ فِيْمَآ اٰتٰىكَ اللّٰٰ
َ لَا يحُِب  الْمُفْسِدِيْنَ   وَلَا تَ بْغِ الْفَسَادَ فِِ الْاَرْضِ اِۗنَّ اللّٰٰ

Artinya: " Dan carilah (pahala) negeri akhirat dengan apa yang telah 

dianugerahkan Allah kepadamu, tetapi janganlah kamu lupakan bagianmu di dunia 

dan berbuatbaiklah (kepada orang lain) sebagaimana Allah telah berbuat baik 

kepadamu, dan janganlah kamu berbuat kerusakan di bumi. Sungguh, Allah tidak 

menyukai orang yang berbuat kerusakan.” 

Menurut kitab Tafsir Al-Wajiz karya Syaikh Prof. Dr. Wahbah az-Zuhaili, 

seorang ahli fiqih dan tafsir dari Suriah, Allah mengingatkan agar umat manusia 

mencari pahala akhirat melalui pemanfaatan harta benda yang diberikan oleh-Nya. 

Hal ini dilakukan dengan cara mengamalkan ketaatan kepada Allah melalui harta 

tersebut di dunia. Namun, Allah juga mengingatkan agar manusia tidak melupakan 

hak-haknya di dunia ini dengan menikmati kehidupan secara wajar dan tidak 

berlebihan, menggunakan segala yang halal. Selain itu, umat diajarkan untuk 

berbuat baik kepada sesama, termasuk memberikan sedekah, sebagaimana Allah 

telah berbuat baik dengan memberikan harta yang banyak.  

5) Declaration of love for the brand (Pernyataan cinta terhadap merek) 

Pengungkapan atau pernyataan secara terbuka oleh konsumen tentang 

perasaan cinta mereka terhadap suatu merek, yang muncul sebagai bentuk ekspresi 

dari perasaan baik atau positif yang mereka miliki terhadap merek tersebut. 

Deklarasi cinta ini dapat diwujudkan dalam berbagai bentuk, seperti pernyataan 

langsung, ungkapan melalui ulasan/review, atau tindakan lain yang menunjukkan 

kecintaan terhadap merek. Hal ini sejalan dengan penelitian Albert & Merunka 
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(2013) yang disebutkan dalam paragraf, bahwa deklarasi cinta merupakan bukti dari 

indikasi baiknya perasaan konsumen terhadap merek itu sendiri. Jadi, deklarasi 

cinta merupakan manifestasi dari perasaan positif dan kecintaan konsumen terhadap 

suatu merek. 

Dalam Islam, kecintaan terhadap sesuatu harus didasarkan pada nilai-nilai 

kebaikan dan ketaatan (Zahrin et al., 2018). Jika sebuah merek mewakili nilai-nilai 

etis, ramah lingkungan, atau kontribusi sosial, cinta terhadap merek tersebut bisa 

dianggap sebagai bagian dari cinta terhadap kebaikan (mahabbah fil khair). Namun, 

cinta ini tetap tidak boleh melampaui batas dan selalu mengutamakan kecintaan 

kepada Allah SWT. dan Rasul-Nya. 

Firman Allah SWT.  dalam Surah Al-Mumtahanah ayat 8: 

نْ دِيًَركُِمْ انَْ تَبََ   ُ عَنِ الَّذِيْنَ لََْ يُ قَاتلُِوكُْمْ فِِ الدِٰيْنِ وَلََْ يُُْرجُِوكُْمْ مِٰ هٰىكُمُ اللّٰٰ وْهُمْ وَتُ قْسِطوُْٓا لَا يَ ن ْ
َ يحُِب  الْمُقْسِطِيْنَ الِيَْهِمْۗ    اِنَّ اللّٰٰ

Artinya: " Allah tidak melarang kamu berbuat baik dan berlaku adil terhadap 

orang-orang yang tidak memerangimu dalam urusan agama dan tidak mengusir 

kamu dari kampung halamanmu. Sesungguhnya Allah mencintai orang-orang yang 

berlaku adil." 

Menurut kitab Tafsir Al-Madinah Al-Munawwarah / Markaz Ta'dzhim al-

Qur'an yang diawasi oleh Syaikh Prof. Dr. Imad Zuhair Hafidz, profesor Fakultas 

Al-Qur'an Universitas Islam Madinah, Allah tidak melarang umat-Nya untuk 

berlaku baik dan adil terhadap orang-orang yang tidak memerangi mereka karena 

keimanan dan tidak mengusir mereka dari negeri mereka. Allah sangat mencintai 

orang-orang yang berlaku adil dalam segala hal. Namun, yang Allah larang adalah 

mencintai dan menjadikan sebagai penolong orang-orang yang memerangi umat 
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Islam karena iman mereka, yang mengusir mereka dari tanah air, serta yang 

membantu orang-orang kafir untuk mengusir umat Islam. Barang siapa yang 

menjadikan mereka sebagai penolong dalam melawan orang-orang beriman, maka 

mereka adalah orang-orang yang jauh dari kebenaran dan telah menzalimi diri 

mereka sendiri serta orang lain. 

2.2.4. Konsep Bralnd loya llty 

Oliver (1999) mendefinisikan loyalitas terhadap suatu merek sebagai 

komitmen mendalam untuk berlangganan kembali atau membeli kembali merek 

tersebut secara konsisten di masa depan, meskipun terdapat potensi pengaruh 

situasional dan upaya pemasaran yang dapat mendorong perpindahan merek. Kotler 

dan Keler (2016) mendefinisikan brand loyalty sebagai komitmen kuat untuk 

membeli barang dan jasa berulang kali, yang berkembang menjadi preferensi 

konstan di masa depan untuk membeli merek yang sama, terlepas dari situasi dan 

faktor pemasaran apa pun yang mungkin menyebabkan perubahan perilaku. dan 

tambahan, Ballantyne et al. (2006) mengatakan bahwa brand loyalty adalah suatu 

sikap dan komitmen yang baik terhadap suatu merek yang dapat menimbulkan 

pembelian secara terus-menerus. Mendukung peneliti lain, Prasad et al. (2019) 

menjelaskan bahwa pelanggan yang sangat loyal tidak akan mempertimbangkan 

produk atau merek lain. Kesimpulannya, loyalitas merek dapat dianggap sebagai 

aspek penting dimana pelanggan loyal terhadap suatu merek dan bersedia 

mengulangi pembelian dari merek yang sama baik sekarang atau di masa depan. 
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Menurut Oliver (1999), terdapat empat fase perkembangan loyalitas, yaitu 

kognitif (cognitive), afektif (affective), konatif (conative) dan tindakan (action), 

dikembangkan dalam urutan tertentu. Dalam klasifikasi yang lebih umum 

dibedakan menjadi dua aspek yaitu loyalitas sikap dan perilaku, yang mana dimensi 

sikap terdiri dari tiga aspek yaitu kognitif, afektif dan konatif. Dengan demikian, 

sepanjang literatur, dua aspek yang berbeda dari loyalitas merek, yaitu loyalitas 

sikap dan perilaku, ditekankan (Aaker, 1991; Oliver, 1999). Secara khusus, loyalitas 

sikap didefinisikan sebagai sejauh mana seseorang berkomitmen terhadap merek, 

dan loyalitas perilaku mengacu pada kesediaan untuk membeli kembali merek yang 

sama (Hwang & Kandampully, 2012). 

Menurut Oliver (1999), empat fase perkembangan loyalitas objek, yaitu 

kognitif, afektif, konatif dan tindakan, dikembangkan dalam urutan tertentu . Dalam 

klasifikasi yang lebih umum dibedakan menjadi dua aspek yaitu loyalitas sikap dan 

perilaku, yang mana dimensi sikap terdiri dari tiga aspek yaitu kognitif, afektif dan 

konatif. Dengan demikian, sepanjang literatur, dua aspek yang berbeda dari 

loyalitas merek, yaitu loyalitas sikap dan perilaku, ditekankan (Aaker, 1991; Oliver, 

1999). Secara khusus, loyalitas sikap didefinisikan sebagai sejauh mana seseorang 

berkomitmen terhadap merek, dan loyalitas perilaku mengacu pada kesediaan untuk 

membeli kembali merek yang sama (Hwang & Kandampully, 2012). Aaker (1991) 

menggambarkan hubungan konsumen dengan suatu merek dalam lima tingkat, 

loyalitas merek menjadi yang terakhir dan terkuat (Fetscherin et al., 2014). Dalam 

studi ini, loyalitas merek dianggap sebagai tingkat tertinggi hubungan konsumen-
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merek, dan pendekatan campuran yang menggabungkan behavioral  loyalty dan 

attitudinal loyalty digunakan untuk mengukur brand loyalty. 

2.2.4.1. Dimensi Bralnd Loyallty 

Adapun dimensi brand loyalty  yang dijadikan acuan untuk mengukur 

kesetiaan pelanggan terhadap merek. Menurut Jones & Taylor (2007) terdapat 2 

dimensi yaitu 1) Atitudinal loyalty dan 2) Behavioral loyalty. Masing-masing 

dimensi tersebut, sebagai berikut:   

1) Attitudinal loyalty 

Kaur & Soch (2012), Kuikka & Laukkanen (2012), Oliver (1999) 

menggambarkan attitudinal loyalty seperti: Dorongan pelanggan kepada kerabat 

dan teman mereka untuk menggunakan produk atau layanan setia mereka, niat 

pelanggan untuk terus menggunakan produk atau layanan tersebut dalam jangka 

waktu yang lama, kesediaan pelanggan untuk membayar harga yang lebih tinggi 

untuk produk atau layanan merek setia mereka dibandingkan merek lain, dll. Oleh 

karena itu, Oliver (1999) menunjukkan bahwa loyalitas sikap mewakili tiga dari 

empat fase dalam proses pembentukan loyalitas, termasuk kognitif, afektif dan 

konatif tahapan. Fase ini dapat dianggap sebagai level yang lebih tinggi 

dibandingkan dengan dua fase sebelumnya, karena merupakan kombinasi antara 

fase konatif dari loyalitas sikap dan fase tindakan dari loyalitas perilaku (Han et al., 

2011; Han & Woods, 2014). 
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Loyalitas terhadap merek juga harus berimbang, tanpa mengorbankan nilai-

nilai spiritual dan agama. Islam mengajarkan sikap tawazun (keseimbangan) dalam 

mencintai atau mendukung hal-hal duniawi (Zahrin et al., 2018). Loyalitas terhadap 

merek tidak boleh menjadi fanatisme atau membuat seseorang lupa akan prioritas 

utama dalam kehidupan, yaitu hubungan dengan Allah SWT. dan kesejahteraan 

akhirat. 

Firman Allah SWT. dalam Surah Al-Qasas (28:77): 

نْ يَا وَاَحْسِنْ كَمَآ اَحْسَنَ اللُّٰٰ  بَكَ مِنَ الد  ارَ الْاٰخِرَةَ وَلَا تَ نْسَ نَصِي ْ ُ الدَّ  الِيَْكَ وَابْ تَغِ فِيْمَآ اٰتٰىكَ اللّٰٰ
َ لَا يحُِب  الْمُفْسِدِيْنَ   وَلَا تَ بْغِ الْفَسَادَ فِِ الْاَرْضِ اِۗنَّ اللّٰٰ

Artinya: " Dan carilah (pahala) negeri akhirat dengan apa yang telah 

dianugerahkan Allah kepadamu, tetapi janganlah kamu lupakan bagianmu di dunia 

dan berbuatbaiklah (kepada orang lain) sebagaimana Allah telah berbuat baik 

kepadamu, dan janganlah kamu berbuat kerusakan di bumi. Sungguh, Allah tidak 

menyukai orang yang berbuat kerusakan." 

Menurut kitab Tafsir Al-Wajiz karya Syaikh Prof. Dr. Wahbah az-Zuhaili, 

seorang pakar fiqih dan tafsir dari Suriah, Allah mengingatkan agar umat-Nya 

mencari pahala akhirat dengan memanfaatkan segala sesuatu yang diberikan Allah 

untuk menginfakkan harta dalam rangka mencari ridha-Nya dan menaati-Nya, 

bukan untuk bersikap sombong atau sewenang-wenang. Umat juga diajarkan untuk 

tidak lupa berinfak dalam hal yang dihalalkan oleh Allah dan berbuat baik kepada 

sesama dengan bersedekah, sebagaimana Allah telah berbuat baik dengan 

memberikan nikmat berupa harta dan penghormatan. Allah melarang penggunaan 

harta untuk perbuatan maksiat, karena Dia tidak meridhai orang-orang yang 

merusak dengan dosa dan maksiat di dunia, dan akan membalas perbuatan mereka. 
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2) Behavioral loyalty 

 Oliver (1999) mengemukakan bahwa behavioral loyalty mencakup fase 

terakhir dalam proses pembentukan loyalitas: Yaitu tahap tindakan. Dalam loyalitas 

tindakan, pelanggan bertindak dengan cara spesifik mereka sendiri untuk 

mendapatkan produk atau layanan yang mereka inginkan. Alternatifnya, dalam fase 

ini, pelanggan sering fokus pada tindakan perilaku mereka (Han et al., 2011). 

Dengan demikian, konsumen mungkin mengekspresikan loyalitas perilaku mereka 

dengan tindakan praktis seperti niat perilaku mereka untuk terlibat di dalam merek 

pilihan (Han & Woods, 2014). 

Loyalitas perilaku terhadap suatu merek dalam Islam harus didasarkan pada 

keyakinan bahwa produk yang dihasilkan adalah halal dan thayyib (baik). 

Konsumsi berulang dari suatu merek hanya dapat dibenarkan jika merek tersebut 

memenuhi standar halal, etis, dan tidak melanggar hukum syariat. 

Firman Allah SWT. dalam Surah Al-Baqarah ayat 168: 

يَ  هَا النَّاسُ كُلُوْا ممَّا فِِ الْاَرْضِ حَلٰلًا طيَِٰبًا ِۖوَّلَا تَ تَّبِعُوْا خُطوُٰتِ الشَّيْطٰنِۗ انَِّه م بِيْنٌ  عَدُو   لَكُمْ  ٗ  يًٰٓ  
Artinya: " Wahai manusia! Makanlah dari (makanan) yang halal dan baik 

yang terdapat di bumi, dan janganlah kamu mengikuti langkah-langkah setan. 

Sungguh, setan itu musuh yang nyata bagimu.” 

 

Menurut kitab Tafsir as-Sa'di / Syaikh Abdurrahman bin Nashir as-Sa'di, 

pakar tafsir abad 14 H. Ayat ini dialamatkan kepada seluruh manusia, baik yang 

Mukmin maupun yang kafir. Allah telah memberikan karunia kepada mereka 

dengan memerintahkan kepada mereka untuk makan dari seluruh yang ada di bumi 

seperti biji-bijian, hasil tanaman, buah-buahan, dan hewan dalam keadaan “yang 

halal,” yaitu yang telah dihalalkan buat kalian untuk dikonsumsi, yang bukan dari 
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rampasan maupun curian, bukan pula diperoleh dari hasil transaksi bisnis yang 

diharamkan, atau dalam bentuk yang diharamkan, atau dalam hal yang membawa 

kepada yang diharamkan, “lagi baik,” maksudnya, bukan yang kotor seperti 

bangkai, darah, daging babi, dan seluruh hal-hal yang kotor dan jorok. 

Di dalam Ayat ini terdapat Dalil yang menunjukkan bahwa asalnya seluruh 

benda yang ada itu adalah boleh, hukumnya baik untuk dimakan maupun 

dimanfaatkan, dan bahwa hal-hal yang diharamkan darinya itu ada dua macam; 

pertama, yang diharamkan karena dzatnya yaitu yang kotor yang merupakan lawan 

dari yang baik (Thayyib), kedua, diharamkan karena dikaitkan dengan sesuatu, 

yaitu yang diharamkan karena bersangkutan dengan hak-hak Allah atau hak-hak 

manusia, yaitu yang merupakan lawan dari yang halal. 

2.3. Keralngkal Konseptua ll 

Kerangka konseptual penelitian merupakan objek permasalahan dalam 

penelitian yang terbentuk karena gejala-gejala dan merupakan penjelasan 

sementara terhadap gejala-gelaja tersebut. Dengan kerangka konseptual, peneliti 

dapat menguji alur pemikiran. Dalam penelitian ini menggunakan empat variabel 

yaitu Satisfaction (X), Emotional brand attachment (M1), Brand love  (M2), Brand 

loyalty (Y). Bentuk kerangka konseptual yang diterapkan dalam penelitian ini 

adalah serial mediasi. Menurut (Hayes, 2013) serial mediasi adalah penelitian yang 

menguji hipotesis dengan melibatkan dua atau lebih mediator dalam model yang 

saling mempengaruhi.Berikut merupakan kerangka konseptual dalam penelitian ini 

yang menggunakan tiga variabel:  
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Galmba lr 2.1 

Keralngkal konseptua ll 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2.4. Hubungaln Alnta lr Valrialbel 

Untuk menyelidiki peran struktur emosional seperti emotional brand 

attachment dan brand love  dalam proses perpindahan dari satisfaction menuju 

loyalitas, studi ini mengeksplorasi kemungkinan hubungan maksimum antara 

konstruk-konstruk seperti kepuasan merek, emotional brand attachment, brand 

love , dan brand loyalty dengan berpijak pada landasan teori yang ada dalam 

literatur terkait. 

2.4.1. Bralnd Saltisfa lction daln Emotionall Bralnd Alttalchment 

Dalam penelitian Laras Wati &Riorini (2023) menemukan bahwa konsumen 

yang puas menjadi terikat secara emosional pada merek produk laptop, dan 

kemudian mengembangkan rasa loyalitas terhadap merek tersebut. Meskipun 
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Bra lnd  

Love 

(M2) 

Bra lnd  

Loya llty 

(Y) 

H1 

H2 

H5 

H3 

H4 



47 

 

 

keterikatan merek emosional telah dipelajari sebagai pendahuluan dan hasil dari 

kepuasan, penelitian ini menganggap keterikatan merek emosional, sebuah ikatan 

emosional yang dihasilkan dari akumulasi pengalaman, sebagai hasil dari kepuasan. 

Hal serupa ditemukan pada penelitian Hajjid et al. (2022), bahwa terdapat hubungan 

positif brand satisfaction terhadap emotional brand attachment pada merek 

Samsung. Oleh karena itu, kami berharap brand satisfaction mempunyai efek 

terhadap emotional brand attachment. Karena itu: 

H1 : Brand satisfaction berpengaruh positif terhadap emotional brand 

attachment 

2.4.2. Bralnd Saltisfa lction daln Bralnd Love  

Dalam penelitian Aprilola et al. (2024)  survei terhadap konsumen merek fast 

fashion, menunjukkan bahwa Brand satisfaction tidak berpengaruh secara 

signifikan dalam meningkatkan brand love. Bagi konsumen yang membeli merek-

merek fast fashion, tingkat kepuasan mereka terhadap merek tersebut tidak serta 

merta membuat mereka semakin mencintai merek itu. Namun dalam penelitian 

Hajjid et al. (2022) terdapat pengaruh positif brand satisfaction terhadap brand love  

pada survei yang ditalukan pada pengguna smartphone samsung. Hasil pengujian 

hipotesis ini didukung oleh penelitian sebelumnya yang juga menyatakan adanya 

hubungan positif dan signifikan antara kepuasan merek terhadap kecintaan terhadap 

merek (Ghorbanzadeh & Rahehagh, 2021). Setelah mengkaji berbagai sumber 

literatur yang relevan, dugaan sementara yang akan diuji dalam penelitian ini 

dirumuskan sebagai berikut: 
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H2 : Brand satisfaction berpengaruh positif terhadap brand love 

2.4.3. Emotionall bra lnd alttalchment daln bralnd loyallty 

Dalam penelitian Thakur & Kaur (2016) menyatakan bahwa emotional brand 

attachment memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty. Hal 

serupa ditemukan dalam penelitian Hajjid et al. (2022), terdapat hubungan positif 

brand satisfaction terhadap emotional brand attachment. Namun dalam penelitian 

Ghorbanzadeh & Rahehagh (2021) emotional brand attachment tidak secara 

langsung mempengaruhi brand loyalty, tetapi secara tidak langsung memalui brand 

love mempengaruhi brand loyalty. Oleh karena itu, hipotesis yang dihasilkan adalah 

sebagai berikut: 

H3 : Emotional brand attachment berpengaruh positif terhadap brand loyalty 

2.4.4. Bralnd love  daln Bralnd Loyallty 

Dalam penelitian Hwang & Kandampully (2012) telah menunjukkan bahwa 

konsumen yang puas memiliki kecenderungan untuk lebih loyal terhadap suatu 

merek. Hasil serupa ditemukan pada penelitian (Laras Wati & Riorini (2023) 

terdapat pengaruh brand love terhadap brand loyalty produk laptop. Sejalan dengan 

penelitian sebelumnya, kami berharap bahwa kecintaan terhadap merek juga dapat 

memainkan peran pendahuluan dalam proses transisi dari kepuasan ke loyalitas 

selain peran mediasi, sehingga dihasilkan hipotesis, sebagai berikut: 

H4 : Brand love  berpengaruh positif terhadap brand loyalty 
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2.4.5. Emotionall Bralnd Alttalchment daln Bralnd Love  

Dalam penelitian Ghorbanzadeh & Rahehagh (2021) menunujukkan bahwa 

terdapat pengaruh positif dan signifikan antara emotional brand attachment dan 

brand love. Hasil tersebut juga selaras dengan penelitian Tamher & Robert 

Kristaung (2024), studi ini menemukan bahwa merek sneakers yang diteliti mampu 

membentuk ikatan emosional yang kuat dengan konsumennya, sehingga 

menciptakan perasaan cinta dan keterikatan yang pada akhirnya membuat 

konsumen merasa puas terhadap merek tersebut. Oleh karena itu, hipotesis yang 

dihasilkan adalah sebagai berikut: 

H5 : Emotional brand attachment berpengaruh positif terhadap brand love
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BAB III 

METODE PENELITIALN 

 

3.1. Jenis daln Pendeka ltaln Penelitialn 

Pendekatan yang digunakan dalam studi ini merupakan kombinasi antara 

metode kuantitatif dan kualitatif atau dikenal dengan mixed methods. Menurut 

Creswell (2009) mixed methods merupakan penelitian yang mencakup serangkaian 

proses di mana peneliti melakukan pengumpulan dan analisis data secara 

terintegrasi, menggabungkan berbagai temuan yang diperoleh, serta menarik 

kesimpulan berdasarkan inferensi dari kedua metode, yaitu kuantitatif dan 

kualitatif, yang diaplikasikan dalam satu studi yang sama. Menurut Creswell (2009) 

menjelaskan bahwa metode penelitian campuran merupakan suatu strategi di mana 

peneliti memadukan pendekatan kuantitatif dan kualitatif dalam satu kegiatan 

penelitian yang sama bertujuan untuk menghasilkan data yang lebih lengkap, 

terpercaya, serta memiliki tingkat validitas dan objektivitas yang tinggi. Dalam 

pendekatan penelitian mixed method, terdapat beberapa strategi atau model yang 

dapat digunakan. Ini mencakup pendekatan bertahap yang dikenal sebagai 

sequential mixed methods, pendekatan yang dilakukan secara bersamaan atau tanpa 

batasan waktu yang disebut concurrent mixed methods, serta pendekatan yang 

bersifat transformatif yang dikenal dengan istilah transformative mixed methods. 

Pernyataan diatas dalam penelitian ini menggunakan sequential mixed 

methods adalah strategi dimana peneliti menggabungkan data yang ditemukan dari 

satu metode dengan metode yang lainnya. Menurut Creswell (2009), sequential 
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mixed methods dibagi menjadi dua bagian yang lebih sepesifik yaitu squential 

explanatory dan squential explolatory. Dari model penelitian mixed method yang 

sudah dispesifikasian tersebut maka penelitian ini lebih sesuai dengan 

menggunakan ekplanatoris sekuensial (sequential explanatory). Menurut Fitri & 

Haryanti (2020), model squential explanatory ini diterapkan dengan cara 

mengumpulkan data kuantitatif telebih dahulu yang kemudian dikembangkan ke 

arah pengumpulan dan analisis data kualitatif. Hal ini sesuai dengan tujuan 

penelitian ini yaitu untuk untuk menguji pengaruh satisfaction terhadap brand 

loyalty dengan emotional brand attachment dan brand love sebagai variabel 

mediasi.  Dengan menggunakan pendekatan mixed methods squential explanatory 

ini, penelitian dapat memberikan pemahaman yang lebih komprehensif dari hasil 

temuan penelitian kuantitatif.  

3.2. Lokalsi Penelitialn 

Pemilihan lokasi penelitian merupakan salah satu aspek penting dalam proses 

penelitian. Lokasi penelitian harus ditentukan dengan cermat, mempertimbangkan 

beberapa faktor seperti relevansi dengan teori yang mendasari penelitian, eksplorasi 

awal terhadap kondisi lapangan, serta kesesuaian antara teori dan realitas yang ada 

di lokasi tersebut. Dengan melakukan pertimbangan yang matang, diharapkan 

lokasi yang dipilih dapat mendukung terlaksananya penelitian secara optimal dan 

memberikan hasil yang valid sesuai dengan tujuan penelitian (Moelong, 2005). 

Penelitian ini dilaksanakan di lokasi operasional kafe Rokket yang berdomisili di 

Kota Probolinggo. Kafe Rokket menjalankan konsep unik dengan mobilitas operasi 

yang berpindah-pindah. Terdapat dua lokasi yang dijadikan basis pengambilan data 



52 

 

 

 

penelitian, yaitu Kafe Rokket dengan konsep kopi sore yang berlokasi di lapangan 

Kasbah dan beroperasi pada rentang waktu 16.00 - 19.00 WIB, sebagaimana 

tercantum dalam Lampiran (5). Lokasi penelitian kedua adalah Kafe Rokket yang 

berdiri di area depan Stadion Banyuangga Kota Probolinggo dengan jam 

operasional pada malam hari, tepatnya pukul 20.30 - 02.30 yang dapat dilihat pada 

Lampiran (5) 

3.3. Penelitialn Talhalp I (Kua lntitaltif) 

3.3.1. Desalin Penelitialn 

Penelitian kuantitatif dapat dilakukan dengan metode eksperimental atau non-

eksperimental. Pendekatan non-eksperimental mencakup desain deskriptif, 

komparatif, korelasional, survei, dan penelitian tindakan. Dalam penelitian ini, 

metode korelasional digunakan untuk mengeksplorasi hubungan antara berbagai 

variabel. Analisis korelasional bertujuan untuk mengungkap keterkaitan antara satu 

variabel dengan variabel lainnya, yang dinyatakan dalam bentuk koefisien dan 

signifikansi secara statistik. Menurut Fitri & Haryanti (2020), penelitian 

korelasional bertujuan untuk menentukan sejauh mana perubahan dalam satu 

variabel berhubungan dengan perubahan dalam variabel lainnya. Jenis penelitian 

korelasional ini dipilih karena disesuaikan dengan tujuan penelitian ini, yaitu untuk 

mengetahui hubungan atau pengaruh satisfaction terhadap brand loyalty dengan 

emotional brand attachment dan brand love sebagai variabel intervening pada 

pelanggan Kafe Rokket di Kota Probolinggo. 
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3.3.2. Populasi dan Sampel 

1. Populasi 

Populasi yang digunakan oleh peneliti adalah pelanggan Kafe Rokket di Kota 

Probolinggo. Populasi menurut Suryani & Hendryadi (2015) merupakan 

keseluruhan karakteristik dari objek yang dijadikan subjek penelitian dan diestimasi 

oleh peneliti. Menurut Creswell (2009), populasi dibagi menjadi dua jenis, yaitu 

populasi terbatas dan populasi tidak terbatas. Populasi kajian dalam penelitian ini 

adalah pelanggan Kafe Rokket yang telah berkunjung dan membeli produk dari 

Kafe Rokket lebih dari sekali. Tipe populasi ini bersifat tidak terbatas (unlimited), 

populasi tidak terbatas mengacu pada objek penelitian atau populasi yang jumlah 

dan batasannya tidak dapat ditentukan secara pasti atau kuantitatif. Kategori 

populasi penelitian ini masuk dalam kategori heterogen karena sumber data yang 

digunakan memiliki sifat yang tidak sama atau berbeda. 

2. Sampel 

Sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah pelanggan Kafe Rokket 

yang berdomisili di Kota Probolinggo dan telah mengunjungi Kafe Rokket lebih 

dari sekali dalam seminggu. Sampel menurut Creswell (2009) bagian dari populasi 

yang dianggap dapat merepresentasikan populasi dan karakteristik yang dikaji. 

Teknik pengambilan sampel yang diaplikasikan dalam penelitian ini adalah Non-

Probability Sampling. Menurut Fitri & Haryanti (2020), Non-Probability Sampling 

adalah metode yang mengambil sampel tanpa memberikan peluang yang sama bagi 

setiap unsur atau anggota populasi untuk terpilih menjadi sampel. Hal ini dilakukan 
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karena jumlah sampel yang diambil dianggap cukup mewakili populasi dari 

responden yang diteliti. Penelitian ini menggunakan teknik purposive sampling, 

yang merupakan metode pengambilan sampel non-random di mana peneliti telah 

menetapkan kriteria khusus yang sesuai dengan tujuan penelitian, sehingga 

diharapkan dapat menjawab permasalahan penelitian yang sedang dilakukan (Fitri 

& Haryanti, 2020). Pada penelitian ini, sampel didapatkan dengan memberikan 

kuesioner kepada responden, yakni konsumen Kafe Rokket yang berdomisili di 

Kota Probolinggo. Kriteria yang digunakan dalam penelitian ini adalah konsumen 

yang melakukan pembelian minimal dua kali dalam seminggu di Kafe Rokket. 

Penentuan kriteria ini bertujuan untuk mengidentifikasi konsumen yang 

menunjukkan indikasi loyalitas terhadap Kafe Rokket. 

Karena populasi anggota tidak diketahui secara pasti jumlahnya, maka 

peneliti menggunakan teknik perhitungan sampel rumus Maholtra (2009) yang 

menyarankan untuk mengalikan jumlah item pertanyaan dengan faktor 4 atau 5. 

Jumlah pertanyaan dalam penelitian ini adalah 40, sehingga sampel minimal yang 

dibutuhkan adalah 4 x 40 = 160. Oleh karena itu, jumlah responden dalam penelitian 

ini terdiri dari 160 orang. 

Penelitian ini melibatkan 170 responden yang berpartisipasi. Namun, 10 di 

antaranya tidak memenuhi kriteria yang telah ditetapkan, yaitu pernah mengunjungi 

Kafe Rokket lebih dari satu kali dalam seminggu. Oleh karena itu, jawaban dari 10 

responden tersebut tidak digunakan. Dengan demikian, sampel yang digunakan 

dalam penelitian ini berjumlah 160 responden. 
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3.3.3. Data dan Jenis Data 

Data dapat diartikan sebagai hasil pencatatan oleh peneliti, baik berupa fakta 

maupun angka Arikunto (2006). Dalam penelitian, data dianalisis dan diolah untuk 

menghasilkan kesimpulan yang relevan. Data dapat dikategorikan menjadi dua 

jenis, yaitu kualitatif dan kuantitatif. Data diperoleh melalui pengukuran nilai 

variabel dalam sampel atau populasi (Suryani & Hendryadi, 2015). Berdasarkan 

sumbernya, data penelitian dibedakan menjadi dua jenis sebagai berikut: 

1. Data Primer 

Data primer dalam penelitian ini diperoleh melalui penyebaran kuesioner 

kepada masyarakat Kota Probolinggo yang telah melakukan pembelian lebih dari 

satu kali dalam seminggu di Kafe Rokket. Menurut Sugiyono (2022), data primer 

adalah data yang didapatkan langsung dari sumber aslinya tanpa perantara, 

misalnya melalui wawancara atau pengisian kuesioner. 

2. Data Sekunder 

Data sekunder dalam penelitian ini berasal dari berbagai sumber seperti 

penelitian sebelumnya, buku, dokumen, publikasi, sumber internet, serta literatur 

yang relevan. Berdasarkan Sugiyono (2022), data sekunder adalah data yang 

dikumpulkan peneliti secara tidak langsung dan biasanya telah diolah atau 

dipublikasikan oleh pihak lain. 

3.3.4. Teknik Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data merupakan metode yang digunakan untuk 

memperoleh data dan informasi yang diperlukan dalam penelitian. Dalam 
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penelitian ini, data dikumpulkan melalui survei, yaitu metode pengumpulan data 

yang dilakukan dengan menghubungi sebagian atau sekelompok tertentu dari 

populasi yang terkait dengan penelitian, guna mendapatkan informasi yang 

diperlukan Sugiyono (2022). Karena jumlah responden yang tidak terbatas, 

pengumpulan data primer yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuesioner. 

Kuesioner adalah teknik pengumpulan data dengan memberikan serangkaian 

pertanyaan tertulis kepada responden untuk dijawab Sugiyono (2022). 

Peneliti menyebarkan kuesioner kepada masyarakat Kota Probolinggo yang 

telah melakukan pembelian lebih dari satu kali dalam seminggu di Kafe Rokket. 

Responden menjawab kuesioner yang berisi pernyataan terkait masalah penelitian 

ini. Kuesioner dibagikan melalui barcode di Kafe Rokket dan diisi melalui 

smartphone oleh responden seperti yang dilampirkan pada lampiran (6). Pada 

penelitian penyebaran kuesioner ini, peneliti meminta bantuan 4 rekan untuk 

membantu menjadi peneliti untuk menyebarkan kuesioner di lokasi penelitian. 

Pengumpulan data pada penelitian ini dilakukan pada tanggal 28 September hingga 

9 Oktober 2024. Untuk pengambilan data di lokasi penelitian, dilakukan antara 

pukul 20.00 hingga 02.00 WIB. Data yang diperoleh kemudian dianalisis dan 

diolah. 

3.3.5. Definisi Operasional Variabel 

Dalam sebuah penelitian, mendefinisikan variabel secara operasional 

merupakan langkah krusial yang tidak dapat diabaikan. Menurut Sugiyono (2022), 

definisi operasional variabel mengacu pada deskripsi karakteristik atau sifat dari 

objek yang diteliti, di mana variasi dari karakteristik tersebut telah ditentukan 
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sebelumnya oleh peneliti untuk dianalisis dan disimpulkan. Tujuan utama dari 

pendefinisian variabel secara operasional adalah untuk meminimalisir ambiguitas 

dan inkonsistensi dalam penggunaan istilah dan konsep penelitian. Selain itu, 

definisi operasional juga berperan penting dalam mengkomunikasikan makna yang 

jelas, akurat, dan dapat dipahami dengan baik oleh semua pihak yang terlibat dalam 

penelitian. 

Talbel 3.1 

Definisi Opera lsionall valrialbel 

 

Valrialbel Dimensi Definisi Operalsionall Valrialbel Indikaltor 

Bralnd 

Saltisfalction (X) 

(Arnould et al., 

2004) 

 

Fulfillment Yalng dimalksud Fulfillment 

dallalm penelitialn ini merujuk 

paldal kepualsaln pelalnggaln Kalfe 

Rokket yalng tercalpali ketikal 

kebutuhaln merekal terpenuhi 

melebihi ekspektalsi, dengaln 

produk yalng ditalwalrkaln 

memenuhi stalndalr hallall. 

1. Senalng 

2. Pembelialn ulalng 

3. Rialng 

4. Rekomendalsi  

 

Plealsure Dallalm penelitialn ini, plealsure 

dialrtikaln sebalgali kepualsaln 

yalng diralsalkaln konsumen salalt 

berpalrtisipalsi dallalm proses juall 

beli di Kalfe Rokket, talnpal 

menunjukkaln perilalku hedonis 

altalu boros. 

5. Setial 

6. Terlibalt 

7. ALkralb 

8. Ralmalh  

 

ALmbivallence Dallalm penelitialn ini, 

almbivallence merujuk paldal 

calmpuraln peralsalaln puals daln 

tidalk puals yalng diralsalkaln oleh 

konsumen Kalfe Rokket. 

9. Rekomendalsi 

10. Membalndingkaln 

dengaln kalfe lalin 

11. Menguralngi 

intensitals 

berkunjung 

Emotionall bralnd 

alttalchment (M1) 

(Thomson et al., 

2005) 

ALffection Yalng dimalksud alffection dallalm 

penelitialn ini aldallalh peralsalaln 

emosi yalng positif dalri 

konsumen terhaldalp Kalfe 

Rokket. 

12. Balnggal  

13. Kalgum  

14. Senalng  

 

 

 



58 

 

 

 

Va lrialbel Dimensi Definisi Opera lsionall Valria lbel Indikaltor 

 Palssion Dallalm konteks penelitialn ini, 

palssion menggalmbalrkaln 

konsumen yalng memiliki 

hubungaln emosionall kualt 

dengaln Ka lfe Rokket, dilalndalsi 

oleh kejujuraln daln ralsal percalya l 

terhaldalp kalfe tersebut. 

15. Percalyal  

16. A Ldvokalsi  

Komitmen 

 Connection  Dallalm penelitialn ini, 

connection merujuk paldal 

hubungaln positif alntalral 

pelalnggaln daln Kalfe Rokket, 

ditalndali dengaln peralsalaln 

terika lt talnpal unsur permusuha ln 

altalu penipualn. 

17. Mempriorita lskaln 

18. Mengalbalikaln 

19. kompetitor 

Bra lnd love  

(M2) 

(Carroll & 

Ahuvia, 2006) 

Palssion for the 

bralnd  

Dallalm konteks penelitialn ini, 

Palssion for the bra lnd merujuk 

paldal alntusialsme altalu 

ketertalrikaln yalng kualt terhaldalp 

Kalfe Rokket, teta lpi tetalp dallalm 

baltals wa ljalr talnpal berlebihaln 

dallalm pengelualraln finalnsiall. 

20. Senalng  

21. A Lntusials 

 

ALttalchment for 

the bralnd 

Yalng dimalksud ALttalchment for 

the bralnd dallalm penelitialn ini 

aldallalh konsumen memiliki 

peralsalaln terhubung daln 

mengalngga lp Kalfe Rokket 

merupalaln balgialn dalri diri 

konsumen. 

22. Senalng  

23. Percalyal diri 

24. A Ldvokalsi 

25. Loya ll  

Positive 

evallua ltion of 

the bralnd 

Dallalm penelitialn ini, Positive 

evallua ltion of the bra lnd 

mengalcu paldal ulalsaln altalu 

talngga lpaln balik yalng 

disalmpalikaln pelalngga ln seusali 

membeli di Ka lfe Rokket. 

Penting balgi merek untuk 

menjalmin pemberialn nilali yalng 

seimbalng daln waljalr kepaldal 

pelalnggaln, talnpal unsur 

malnipulalsi. 

26. Merekomendalsik

aln 

27. Mendukung 

28. Willingness to paly 

premium price 

29. Pembelialn ulalng 

Positive 

emotions in 

response to the 

bralnd 

Yalng dimalksud Positive 

emotions in response to the 

bralnd dallalm penelitialn ini 

aldallalh emosi positif yalng 

diralsalkaln ketika l memalkali 

produk daln jalsal dalri Ka lfe 

Rokket. 

30. Percalyal 

31. Balnggal 

32. A Lpresialsi  

33. Kalgum  
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Va lrialbel Dimensi Definisi Opera lsionall Valria lbel Indikaltor 

 Declaration of 

love for the 

brand 

Yang dimaksud Declaration of 

love for the brand dalam 

penelitian ini adalah pernyataan 

cinta yang dinyatakan 

konsumen terhadap Kafe 

Rokket sebagai bukti dari 

indikasi baiknya perasaan 

konsumen terhadap brand 

tersebut. 

 

34. Top of mind 

35. Willingness to paly 

premium price 

Brand loyalty 

(Y) 

(Jones & Tayor, 

2007) 

 

ALtitudina ll 

loyallty 

Yalng dimalksud ALtitudina ll 

loyallty dallalm penelitialn ini 

aldallalh komitmen konsumen 

Kalfe Rokket untuk setia l daln 

memiliki nialt untuk terus 

menggunalkaln produk Kalfe 

Rokket. 

36. Merekomendalsik

aln 

37. Memproritalskaln  

38. Menolalk 

kompetitor 

Beha lviora ll 

loyallty 

Yalng dimalksud Behalviorall 

loyallty dallalm penelitialn ini 

aldallalh nialt perila lku konsumen 

untuk terlibalt di dallalm Kalfe 

Rokket. 

39. Loya ll 

40. Pembelialn ulalng 

 

 

 

2.1.1. Skallal Pengukuraln 

Skala pengukuran digunakan untuk mendapatkan data kuantitatif yang akurat. 

Kuesioner ini bertujuan untuk mengumpulkan data responden mengenai keterikatan 

dan respons emosional terhadap merek (emotional brand attachment dan brand 

love) pada pelanggan Kafe Rokket. Skala Likert, yang terdiri dari lima tingkat 

jawaban mengenai kesetujuan responden terhadap pernyataan yang diberikan, 

digunakan dalam penelitian ini. Skala Likert mengukur sikap, pendapat, dan 

persepsi seseorang atau kelompok tentang fenomena sosial. Dengan skala Likert, 

variabel yang diukur dijabarkan untuk menyusun item-item instrumen berupa 

Sumber : da ltal diolalh peneliti, 2024 
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pernyataan atau pertanyaan. Adapun skala likert yang dimaksud adalah sebagai 

berikut: 

Talbel 3.2 

Skallal likert 

 
No Jalwalbaln Skor 

1 Salngalt Setuju (SS) 5 

2 Setuju (S) 4 

3 Ralgu-Ralgu (RG) 3 

4 Tidalk Setuju (TS) 2 

5 Salngalt Tidalk Setuju (STS) 1 

 

2.1.2. Uji Instrumen 

Uji validitas berfungsi untuk mengevaluasi apakah item-item dalam 

kuesioner secara tepat mengukur variabel yang diinginkan. Instrumen dianggap 

valid apabila dapat memberikan data yang sesuai dengan tujuan pengukurannya 

(Ghozali, 2013). Dengan demikian, uji validitas bertujuan untuk memastikan bahwa 

alat ukur benar-benar mampu mengukur apa yang seharusnya diukur. Validitas 

suatu data dicapai jika setiap pernyataan dalam kuesioner berhasil merefleksikan 

indikator yang ada dan menghasilkan skor yang mencerminkan variabel yang 

diteliti. Sebuah item kuesioner dianggap valid jika pernyataannya dapat mengukur 

hal-hal yang memang dimaksudkan untuk diukur. Oleh karena itu, penting untuk 

melakukan uji validitas sebelum penelitian dilaksanakan. Dalam penelitian ini, uji 

validitas dilakukan melalui pendekatan kualitatif dan kuantitatif. 
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2.1.2.1. Uji Valliditals  

Peneliti memanfaatkan perangkat lunak SmartPLS versi 3 guna menguji 

validitas instrumen pada penelitian ini. Dalam SmartPLS, analisis validitas 

instrumen dilakukan melalui dua tahap, yaitu validitas konvergen (convergent 

validity) dan validitas diskriminan (discriminant validity). Nilai outer loadings dan 

AVE dapat dilihat dalam tabel 3.3. Berdasarkan panduan Chin (1995) dalam 

Abdillah & Hartono (2015), syarat validitas konvergen adalah outer loading > 0,7; 

communality > 0,5; dan Average Variance Extracted (AVE) > 0,5, yang 

menunjukkan validitas instrumen. Menurut Ghozali (2013), indikator memenuhi 

validitas diskriminan apabila nilai cross loading pada variabelnya lebih tinggi 

dibandingkan variabel lain. 

Talbel 3.3 

Outer Loa ldings Uji Instrumentalsi 

 

Va lrialbel Dimensi Indikaltor 
Outer 

Loa ldings 
Ketera lngaln 

Bralnd 

Saltisfalction 

(X1) 

Fulfillment BS1 0,866 Vallid 

BS2 0,706 Vallid 

BS3 0,739 Vallid 

BS4 0,785 Vallid 

Plea lsure BS5 0,709 Vallid 

BS6 0,869 Vallid 

BS7 0,779 Vallid 

BS8 0,776 Vallid 

ALmbivallence BS9 0,842 Vallid 

BS10 0,764 Vallid 

BS11 0,803 Vallid 

Emotionall 

Bralnd 

ALttalchment 

(M1) 

ALffection EBAL1 0,907 Vallid 

EBAL2 0,858 Vallid 

EBAL3 0,867 Vallid 

Palssion EBAL4 0,830 Vallid 

EBAL5 0,878 Vallid 

EBAL6 0,807 Vallid 

Connection EBAL7 0,830 Vallid 

EBAL8 0,876 Vallid 
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Va lrialbel Dimensi Indikaltor 
Outer 

Loa ldings 
Ketera lngaln 

Brand love 

(M2) 

Palssion for the 

bralnd 

BLo1 0,823 Vallid 

BLo2 0,872 Vallid 

ALttalchment for the 

bralnd 

BLo3 0,858 Vallid 

BLo4 0,882 Vallid 

ALttalchment for the 

bralnd 

Positive evallualtion 

of the bralnd 

BLo5 0,891 Vallid 

BLo6 0,843 Vallid 

BLo7 0,843 Vallid 

BLo8 0,867 Vallid 

Positive evallualtion 

of the bralnd 

BLo9 0,850 Vallid 

BLo10 0,811 Vallid 

BLo11 0,846 Vallid 

Positive emotions in 

response to the 

bralnd 

Declalraltion of love 

for the bralnd 

BLo12 0,795 Vallid 

BLo13 0,801 Vallid 

BLo14 0,807 Vallid 

BLo15 0,912 Vallid 

BLo16 0,871 Vallid 

Bralnd 

loyallty (Y) 

ALtitudina ll loyallty BL1 0,887 Vallid 

BL2 0,863 Vallid 

ALtitudina ll loyallty 

Beha lviora ll loya llty 

BL3 0,899 Vallid 

BL4 0,859 Vallid 

BL5 0,823 Vallid 

 

 

Hasil outer loading yang peneliti lakukan dengan 40 item yang disusun oleh 

peneliti, didapatkan 15 item dikatakan valid. Item dikatakan valid outer loading > 

0,7. Selain itu, validitas diskriminan juga dapat ditentukan oleh nilai Average 

Variance Extracted (AVE) yang sebaiknya melebihi 0,5 untuk mencerminkan 

model yang baik. Tabel berikut menampilkan hasil pengujian nilai AVE untuk 

validitas konvergen: 

Talbel 3.4 

ALveralge Valria lnce Extralcted (ALVE) 

 

 ALveralge Va lrialnce Extralcted 

(ALVE) 

Ba lnd Sa ltisfalction 0,721 

 

Sumber : da ltal diolalh peneliti, 2024 
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ALveralge Va lrialnce Extralcted 

(ALVE) 

Bra lnd Love 0,751 

Bra lnd Loyallty 0,620 

Emotionall Bra lnd ALttalchment 0,735 

 

Berdasarkan hasil uji validitas konvergen semua variabel di atas memiliki 

nilai AVE lebih dari 0,5, sehingga memenuhi kriteria untuk validitas konvergen.  

Selanjutnya untuk hasil uji validitas berdasarkan discriminant validity seperti pada 

tabel 3.5 dalam kriteria Fornell-Larcker, sebagai berikut: 

 

Talbel 3.5 

Discrimina lnt va llidity - Fornell-Lalrcker 

 
  

Ba lnd 

Saltisfa lction 

Bra lnd 

Love 

Bra lnd 

Loya llty 

Emotionall 

Bra lnd 

ALtta lchment 

Ba lnd Sa ltisfalction 0,849       

Bra lnd Love 0,757 0,867     

Bra lnd Loyallty 0,686 0,653 0,787   

Emotionall Bra lnd ALttalchment 0,821 0,727 0,759 0,857 

 

Uji validitas konstruk menggunakan kriteria Fornell-Larcker menunjukkan 

bahwa suatu konstruk dianggap valid jika nilai korelasi variabel laten terhadap 

dirinya sendiri lebih tinggi dibandingkan dengan korelasi terhadap variabel laten 

lainnya. Berdasarkan hasil di tabel 3.5, terlihat bahwa nilai korelasi masing-masing 

variabel lebih tinggi dibandingkan dengan korelasi antar-variabel laten yang 

berbeda. Oleh karena itu, seluruh konstruk dalam penelitian ini memenuhi kriteria 

validitas menurut Fornell-Larcker. 

Sumber : da ltal diolalh peneliti, 2024 

 

Sumber : da ltal diolalh peneliti, 2024 
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Sebelum instrumen penelitian diterapkan di lapangan, peneliti melakukan uji 

validitas sumber atau validitas isi (content validity). Langkah ini dilakukan untuk 

memperkuat keandalan hasil validitas kuantitatif. Uji ini melibatkan ahli dan 

beberapa individu yang diminta untuk meninjau setiap item pernyataan dalam 

instrumen penelitian. Peneliti meminta masukan dari seorang ahli, yaitu Prof. H. 

Slamet, SE, MM., Ph.D., serta 10 orang lainnya untuk membaca dan menilai item-

item pernyataan tersebut. 

Berdasarkan hasil uji validitas yang telah dilakukan oleh peneliti, terdapat 

beberapa item yang perlu diganti kata dari beberapa item tersebut. Adapun beberapa 

item yang diganti adalah sebagai berikut. Dokumentasi uji validitas kualitatif 

disajikan pada Lampiran (2). 

 

Talbel 3.6 

Uji Valliditals Kua llitaltif 

 

No 

item 
Item Pernyaltalaln Perbalikaln 

8 Ralmalh 

Kalryalwaln Kalfe Rokket 

bersikalp ralmalh daln 

menyenalngkaln dallalm 

melalyalni. 

Kalryalwaln Kalfe Rokket 

bersikalp ralmalh daln 

menyenalngkaln dallalm 

melalya lni konsumen. 

15 Percalyal 

Konsumen percalyal 

penuh terhaldalp kuallita ls 

daln integritals Ka lfe 

Rokket. 

Konsumen percalyal 

penuh terhaldalp kuallitals 

Kalfe Rokket. 

16 A Ldvokalsi 

Konsumen membelal 

altalu mendukung Ka lfe 

Rokket. 

Konsumen mendukung 

Kalfe Rokket. 

17 Komitmen 

Berencalnal untuk tetalp 

menggunalkaln Kalfe 

Rokket da llalm jalngkal 

palnjalng. 

Berencalnal terus menjaldi 

konsumen Kalfe Rokket 

dallalm jalngkal palnjalng. 
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No 

item 
Item Pernyaltalaln Perbalikaln 

22 Senalng 

Konsumen salngalt 

senalng setialp kalli 

berinteralksi dengaln Kalfe 

Rokket. 

Konsumen salngalt sena lng 

setialp kalli berkunjung ke 

Kalfe Rokket. 

38 
Menolalk 

kompetitor 

Konsumen menolalk 

talwalraln altalu promosi 

dalri kompetitor. 

Konsumen menolalk 

talwalra ln altalu promosi 

dalri kompetitor Kalfe 

Rokket. 

 

2.1.2.2. Uji Relialbilitals 

Reliabilitas adalah indeks yang mengindikasikan tingkat kepercayaan atau 

ketergantungan pada suatu instrumen pengukuran. Oleh karena itu, pengujian 

reliabilitas bertujuan untuk mengevaluasi konsistensi alat ukur, apakah alat tersebut 

tetap menghasilkan hasil yang konsisten apabila pengukuran dilakukan berulang 

kali. Composite reliability harus memiliki nilai di atas 0,6 dan Cronbach's Alpha 

lebih dari 0,7 untuk dinilai sebagai reliabel (Ghozali, 2013). Berikut ini adalah tabel 

yang menampilkan hasil uji reliabilitas: 

Talbel 3.7 

Construct Relialbility 

 
  Cronbalch's 

ALlphal 
Rho_AL 

Composite 

Relia lbility 

Ba lnd Sa ltisfalction 0,974 0,975 0,976 

Bra lnd Love 0,917 0,919 0,938 

Bra lnd Loyallty 0,938 0,947 0,947 

Emotionall Bra lnd ALttalchment 0,948 0,948 0,957 

 

Dapat dikatakan skala dalam penelitian tersebut dinyatakan reliabel. Skala 

dianggap reliabel apabila Cronbach’s Alpha dengan koefisien > 0,60 dan data 

tersebut dinyatakan reliable. Berdasarkan uji validitas dan reliabilitas pada 40 

Sumber : da ltal diolalh peneliti, 2024 

 

Sumber : da ltal diolalh peneliti, 2024 
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indikator, hasilnya menunjukkan bahwa instrumen ini valid dan reliabel, sehingga 

penelitian dapat dilanjutkan ke tahap berikutnya. 

2.1.3. Teknik ALnallisis Da ltal 

2.1.3.1. ALnallisis Saltistik Deskriptif 

Analisis deskriptif bertujuan untuk menafsirkan persepsi responden terhadap 

opsi pernyataan dan menjelaskan distribusi frekuensi pernyataan berdasarkan data 

yang dikumpulkan (Sugiyono, 2022). Dalam penelitian ini, responden dinilai 

menggunakan lima skala pernyataan berdasarkan skala Likert. Proses analisis ini 

juga bertujuan untuk memberikan pemahaman menyeluruh tentang masing-masing 

variabel penelitian yaitu: brand trust, kualitas pelayanan, keputusan pembelian, dan 

kepuasan pelanggan. Peneliti menggunakan rumus tertentu untuk mengolah data 

distribusi frekuensi skor kuesioner yang telah dikumpulkan melalui penyebaran 

kuesioner. Data ini kemudian diolah menggunakan rumus dari Sugiyono (2022) 

sebagai berikut: 

Responden menjawab “Sangat Setuju” : n1 x 5 = 5n1  

Responden menjawab “Setuju” : n2 x 4 = 4n2  

Responden menjawab “Netral” : n3 x 3 = 3n3  

Responden menjawab “Tidak Setuju” : n4 x 2 = 2n4  

Responden menjawab “Sangat Tidak Setuju”: n5 x 1 = 1n5  

Skor total = (5n1 + 2n4 + 3n3 + 2n4 + 1n5) 

Keterangan:  

n1: Jumlah responden yang memilih jawaban 5 “Sangat Setuju”  
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n2: Jumlah responden yang memilih jawaban 4 “setuju”  

n3: Jumlah responden yang memilih jawaban 3 “Netral”  

n4: Jumlah responden yang memilih jawaban 2 “Tidak Setuju”  

n5: Jumlah responden yang memilih jawaban 1 “Sangat Tidak Setuju” 

Selanjutnya, ditentukan skor ideal. Skor ideal ini adalah skor yang 

diasumsikan jika setiap responden memberikan jawaban dengan skor tertinggi 

untuk setiap item pernyataan (Sugiyono 2013). Penelitian ini berjumlah 160 

responden dimana pada skor tertinggi adalah 5, maka 160 x 5 = 800. Berikutnya 

dalam mencari (TCR) tingkat capaian responden menggunakan rumus; 

TRC =
𝑆𝑘𝑜𝑟 𝑡𝑜𝑡𝑎𝑙

800
 × 100% 

Arikunto (2011) menyatakan kriteria untuk jawaban responden yaitu. 

Talbel 3.8 

Klalsifikalsi TRC 

 

Kisalraln TCR Kaltegori 

86% - 100% Sa lnga lt ba lik 

71% - 85% Ba lik 

56% - 70% Cukup balik 

41% - 55% Kura lng ba lik 

0% - 40% Tida lk ba lik 

 

 

 

 

 

Sumber : Arikunto (2011) 
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2.1.4. Uji Outer Model da ln Inner Model 

2.1.4.1. Model Pengukura ln (Outer Model) 

Pada tahap evaluasi model pengukuran (Outer Model), evaluasi model 

pengukuran melibatkan pengujian validitas konstruk, yang terdiri dari validitas 

konvergen dan validitas diskriminan. Validitas konstruk dapat diuji dengan 

memeriksa korelasi yang kuat antara konstruk dan item pertanyaan, serta hubungan 

yang lemah dengan variabel lainnya. 

2.1.4.1.1. Uji Valliditals 

Ada dua jenis pengujian validitas yaitu convergent validity dan discriminant 

validity: 

a. Convergent Validity 

Convergent Validity merupakan indikator yang mengukur besarnya korelasi 

antara konstruk dengan variabel laten dalam evaluasi covergent validity dari 

pemeriksaan individual item realibility, dapat dilihat dari standarized loading 

factor. Standardize loading factor menggambarkan besarnya korelasi antar setiap 

item pengukuran (indikator) dengan konstruknya. Nilai yang diharapkan > 0.7. 

Menurut Ghozali (2013) nilai outer loading antara 0,5 - 0,6 sudah dianggap cukup 

untuk memenuhi syarat convergent validity.  
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b. Dicrimanant Validity 

Discriminant Validity berhubungan dengan prinsip bahwa pengukur-

pengukur (manifest variabel) konstruk yang berbeda seharusnya tidak berkorelasi 

tinggi. Cara menguji validitas diskriminan dengan indikator reflektif yaitu dengan 

melihat nilai. cross loading untuk setiap variabel harus > 0,70. Pengukuran lain 

dapat dilihat dari nilai cross loading faktor yang berguna untuk mengetahui apakah 

konstruk memiliki diskriminan yang memadai, yaitu dengan cara membandingkan 

nilai loading pada konstruk yang dituju harus lebih besar dibandingkan dengan nilai 

loading dengan konstruk yang lain.  

2.1.4.1.2. Uji Relialbilitals 

Dalam PLS, reliabilitas mengacu pada konsistensi internal alat ukur. 

Keakuratan, konsistensi, dan presisi yang digunakan alat ukur untuk melakukan 

pengukuran disebut sebagai reliabilitas. Alpha Cronbach dan composite reliability 

adalah dua pendekatan untuk menentukan keandalan dalam PLS. 

a. Composite Reliability 

Composite Reliability adalah metode untuk menentukan nilai sebenarnya dari 

realibilitas suatu konstruk. Ketika memperkirakan konsistensi internal konstruk, 

composite reliability dinilai lebih baik. Bahkan jika angka 0,6 dapat diterima, aturan 

praktis untuk composite reliability adalah > 0,7. 
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b. Cronbach’s Alpha 

Cronbach’s Alpha adalah ukuran seberapa baik suatu sistem bekerja. 

Cronbach alpha ialah metode untuk menentukan batas bawah nilai reliabilitas 

konstruk dan memastikan nilai reliabilitas komposit Menurut aturan praktis, alpha 

cronbach harus lebih besar dari 0,7 dan 0,8. 

2.1.4.2. Model Struktura ll (Inner Model) 

Evaluasi model struktural melibatkan spesifikasi hubungan antara variabel 

laten (inner relation) berdasarkan teori substansial penelitian. Variabel laten dan 

indikator diukur dengan skala zero means dan unit varian sama dengan satu, 

sehingga parameter lokasi dapat dihapuskan dari model. Berikut komponen model 

struktural (inner model): 

1. R squalre 

Model struktural dievaluasi dengan menggunakan R-Square (R2) untuk 

konstruk dependen, dan uji t serta signifikansi dari koefisien parameter jalur 

struktural. R-square digunakan untuk menilai kekuatan prediksi model struktural 

untuk setiap variabel laten endogen. Nilai R-square yang merupakan model fit test 

digunakan untuk mengevaluasi model struktural. Nilai R-square dapat digunakan 

untuk melihat apakah faktor laten eksternal tertentu memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap variabel laten endogen. Model kuat, sedang, atau lemah 

ditunjukkan dengan nilai R square masing-masing sebesar 0,75, 0,50, dan 0,25 

(Ghozali, 2013). 
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2. Model fit 

Uji model fit ini digunakan untuk mengetahui suatu model memiliki 

kecocokan dengan data. Pada uji kecocokan model dapat dilihat dari nilai  model. 

Model PLS dinyatakan telah memenuhi criteria uji model fit jika nilai SRMN < 0.1 

dan model dinyatakan perfect SRMN < 0.08. 

2.1.5. Uji Hipotesis 

Menguji hipotesis dapat dilihat melalui nilai t-statistik dan nilai probabilitas. 

Dalam pengujian hipotesis, nilai koefisien jalur menunjukkan tingkat signifikansi. 

Nilai probabilitas dan t-statistik digunakan untuk menyatakan koefisien rute atau 

skor model dalam. P value untuk nilai probabilitas adalah 0,05, dengan alpha 5%. 

Nilai t-Tabel untuk alpha 5% adalah 1,96. Hasilnya, hipotesis diterima ketika t-

statistik > t-Tabel. Derajat signifikansi dapat digunakan untuk menentukan apakah 

suatu hipotesis harus diterima atau ditolak secara statistik. Dalam percobaan ini, 

tingkat signifikansi dipilih pada 5%. Tingkat signifikansi atau tingkat kepercayaan 

untuk menolak hipotesis adalah 0,05 apabila tingkat signifikansi yang dipilih adalah 

5%. Dalam penelitian ini, ada peluang 5% untuk memilih opsi yang salah dan 

peluang 95% untuk memilih opsi yang benar.  

2.1.5.1. Uji Pa lrsiall (Uji t) 

Uji t pada dasarnya mengukur seberapa besar pengaruh variabel independen 

dalam menjelaskan variabel dependen, seperti yang dijelaskan oleh (Ghozali, 

2013). Nilai t tabel ditentukan berdasarkan tingkat signifikansi 5% dan 2 sisi dengan 
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derajat kebebasan (df) = n - k, di mana n adalah jumlah responden dan k adalah 

jumlah variabel bebas dan terikat.  

Keputusan berdasarkan nilai t hitung dapat diambil sebagai berikut: 

Uji Hipotesis dengan membandingkan t hitung dan t tabel: 

1. Menentukan formulasi hipotesis  

H0: Brand satisfaction (X), emotional brand attachment (M1) dan brand love (M2) 

secara parsial tidak berpengaruh terhadap brand loyalty (Y). 

H1: Brand satisfaction (X), emotional brand attachment (M1) dan brand love (M2) 

secara parsial berpengaruh terhadap brand loyalty (Y). 

2. Menentukkan ttabel dan menghitung thitung 

a. ttabel dengan tingkat signifikansi 5% (0.05) dimana jumlah sampel pada 

penelitian ini sebanyak (n) 160 responden, uji menggunakan two-tailed atau 

dua arah maka α/2 dan df = (n-k-1). Diketahui dengan perhitungan berikut ini: 

ttabel = α/2 (n – k -1) ttabel = 0,05/2 (160 – 2 – 1) = 0,025 (157). Berdasarkan 

presentase pada kolom 157, menunjukkan nilai 1,97 dengan acuan tabel 

distribusi. 

3. Kriteria pengujian penerimaan dan penolakan 

a. Apabila t-hitung ≥ t-tabel, maka H0 dinyatakan ditolak dan H1 diterima, 

artinya terdapat pengaruh antara variabel independen terhadap variabel 

dependen.  

b. Apabila t-hitung ≤ t-tabel, maka H0 dinyatakan ditolak dan H1 diterima, 

artinya ada pengaruh antara variabel independen terhadap variabel dependen.  
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4. Menentukkan taraf signifikansi 

a. Apabila p value < 0,05, maka maka H0 dinyatakan ditolak dan H1 diterima, 

artinya ada pengaruh antara variabel independen terhadap variabel dependen.  

5. Membuat kesimpulan 

 

2.1.5.2. Uji Medialsi 

Dalam pengembangan model, keterkaitan antara konstruk eksogen dan 

endogen seringkali memerlukan penjelasan melalui variabel penghubung atau 

mediasi. Dalam konteks SmartPLS, variabel penghubung juga sering disebut 

sebagai variabel intervening. Menurut Sugiyono (2022) variabel intervening adalah 

variabel yang teoritis memengaruhi hubungan antara variabel independen dan 

dependen. Variabel ini berada di antara variabel independen dan dependen, 

sehingga variabel independen tidak secara langsung memengaruhi variabel 

dependen. Jika nilai thitung > ttabel maka dapat menyimpulkan efek mediasi yang 

signifikan. 

2.2. Penelitialn Talhalp II (Kua llitaltif) 

2.2.1. Teknik Pengumpula ln Daltal 

Adapun teknik pengumpulan data yang digunakan dalam metode penelitian 

adalah wawancara. Wawancara merupakan sebuah metode pengumpulan data 

dalam penelitian yang dilakukan melalui interaksi verbal secara tatap muka antara 

dua individu atau lebih, di mana mereka saling mendengarkan informasi dan 

keterangan yang diberikan secara langsung (Achmadi & Narbuko, 2005). Dalam 
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tahap ini, penulis melakukan sesi wawancara dengan pihak-pihak yang memiliki 

keterkaitan dengan permasalahan yang sedang dikaji, yaitu para pelanggannya yang 

berlokasi di wilayah Kota Probolinggo dan telah melakukan pembelian lebih dari 

sekali dalam seminggu di Kafe Rokket. 

Jenis wawancara yang digunakan dalam penelitian ini adalah wawancara 

semi-terstruktur, yang menurut Sugiyono (2022) termasuk dalam kategori 

wawancara mendalam (in-depth interview). Dalam pelaksanaan wawancara semi-

terstruktur, peneliti telah menyiapkan pedoman wawancara yang berisi daftar 

pertanyaan inti terkait dengan fokus penelitian. Namun, selama proses wawancara, 

peneliti memiliki fleksibilitas untuk menambahkan atau mengurangi pertanyaan 

sesuai dengan kebutuhan dan informasi yang diperoleh selama penelitian 

berlangsung. Dengan demikian, alur wawancara tetap terfokus pada tujuan 

penelitian, tetapi juga terbuka terhadap munculnya informasi baru yang relevan. 

Dengan demikian, sampel dalam penelitian ini terdiri dari 5 responden, yaitu 

pelanggan tetap kafe Rokket yang telah menjadi pelanggan dalam jangka waktu 

lama dan mengunjungi kafe Rokket lebih dari sekali dalam seminggu. 

Penelitian ini menggunakan metode wawancara dalam bentuk Focus Group 

Discussion (FGD). Berdasarkan pendapat Irwanto (2006), FGD merupakan teknik 

pengumpulan data dan informasi secara sistematis melalui diskusi kelompok, 

dengan fokus pada permasalahan tertentu yang spesifik. Pada penelitian ini, peneliti 

melibatkan empat responden dalam satu sesi diskusi. Responden yang dipilih 
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adalah pelanggan tetap kafe Rokket, yang telah menjadi pelanggan dalam waktu 

yang cukup lama dan rutin mengunjungi kafe lebih dari sekali dalam seminggu. 

2.2.2. ALnallisis Daltal 

Analisis data merupakan proses mengidentifikasi dan menyusun data secara 

sistematis yang diperoleh melalui wawancara, dengan cara mengorganisasikan data 

ke dalam kategori, menguraikannya menjadi unit-unit, melakukan sintesis, 

menyusun pola, memilih data penting untuk dipelajari, dan menyimpulkannya agar 

mudah dipahami oleh peneliti maupun orang lain. Metode analisis data yang 

digunakan adalah analisis data kualitatif dengan pendekatan berpikir induktif. 

Pendekatan ini berawal dari fakta-fakta khusus dan konkret, kemudian dari fakta 

atau peristiwa konkret tersebut ditarik generalisasi yang bersifat umum. 

Data kualitatif dari penelitian ini merupakan data tambahan yang memberikan 

argumen deskriptif untuk mendukung penelitian, sehingga data yang diperoleh dari 

wawancara yang dilakukan peneliti secara berkala dalam waktu yang ditentukan 

dapat memperkuat analisis data kuantitatif dari hasil kuesioner. Dengan adanya data 

kualitatif tersebut, peneliti dapat lebih mendalam dalam memahami fenomena yang 

diteliti dan merumuskan kesimpulan yang lebih komprehensif 

2.3. ALnallisis Daltal Halsil Penelitialn Kualntitaltif daln Kua llitaltif 

Proses analisis ini bertujuan untuk mengidentifikasi apakah kedua jenis data 

tersebut bersifat saling melengkapi, memperluas perspektif, memperdalam 

pemahaman, atau justru menunjukkan ketidaksesuaian. Jika ditemukan perbedaan 
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atau pertentangan antara data kuantitatif dan kualitatif, maka data dari penelitian 

kualitatif melalui pengujian kredibilitas tambahan untuk memastikan akurasinya. 

Pengujian ini dilakukan melalui berbagai langkah, seperti memperpanjang waktu 

observasi, meningkatkan ketekunan peneliti, menerapkan metode triangulasi, 

menganalisis kasus-kasus negatif, serta melakukan member checking dengan 

partisipan untuk memverifikasi temuan. Hasil akhir yang digunakan dalam 

penelitian adalah data kualitatif yang telah teruji kredibilitasnya dan dianggap 

mewakili kondisi yang sebenarnya. Analisis data kuantitatif dan kualitatif dalam 

penelitian ini digunakan untuk memahami bagaimana kepuasan dapat berkembang 

menjadi keterikatan emosional dan cinta terhadap merek, yang pada akhirnya 

membentuk loyalitas konsumen.
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BALB IV 

HALSIL DALN PEMBALHALSALN 

 

4.1. Galmba lraln Objek Penelitialn 

Kafe Rokket adalah kafe keliling yang menawarkan pengalaman ngopi 

dengan konsep unik yang berbeda dari kafe pada umumnya. Berdiri sejak tahun 

2022, kafe ini didirikan oleh Achmad Zaenal Abidin dan Fitra Taqwin di Kota 

Probolinggo. Yang membedakan Kafe Rokket dengan kafe lain di Kota 

Probolinggo adalah penggunaan mobil pick-up klasik jenis ST20, atau sering 

disebut "turuntung" sebagai media operasional kafe. Mobil ini tidak hanya 

memberi kesan retro yang ikonik, tetapi juga menjadi daya tarik. Kafe Rokket 

tidak menetap di satu tempat melainkan berpindah-pindah di berbagai titik 

strategis di sekitar Kota Probolinggo. Dengan konsep mobil keliling ini, Kafe 

Rokket dapat mendekatkan diri kepada masyarakat di berbagai sudut kota, 

menciptakan pengalaman ngopi yang fleksibel dan dinamis bagi para 

pelanggannya. Setiap kali berpindah lokasi, pelanggan disuguhkan latar belakang 

pemandangan kota yang baru, yang memberi suasana segar dan tidak monoton 

dalam menikmati kopi. Selain menyajikan kopi berkualitas, Kafe Rokket 

menawarkan berbagai minuman non-kopi yang diracik khusus untuk memenuhi 

preferensi konsumen yang beragam. Dengan ini, Kafe Rokket dapat menjangkau 

tidak hanya para pencinta kopi, tetapi juga mereka yang menyukai minuman segar 

seperti es teh atau mocktail, membuat kafe ini ramah bagi seluruh lapisan 

masyarakat, dari remaja hingga dewasa.
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Hubungan antara pelanggan dan barista di Kafe Rokket juga merupakan 

salah satu nilai tambah yang penting. Konsep kafe keliling ini memungkinkan 

interaksi yang lebih hangat dan personal antara barista, pemilik, dan pelanggan. 

Dengan atmosfer yang santai dan ramah, pelanggan merasa menjadi bagian dari 

komunitas Kafe Rokket, yang sering kali diisi dengan percakapan akrab dan 

suasana hangat. Popularitas Kafe Rokket juga terlihat melalui akun media sosial 

mereka, @rokket.roll, di mana pelanggan sering menunjukkan dukungan mereka 

dengan membagikan pengalaman ngopi bersama Kafe Rokket. Banyak pelanggan 

yang turut membantu penataan area kafe saat parkir di lokasi baru, menunjukkan 

tingkat keterikatan yang tinggi dengan kafe ini. Interaksi sosial yang terjalin di 

media sosial memperkuat ikatan emosional pelanggan terhadap Kafe Rokket, 

menjadikannya lebih dari sekadar tempat ngopi biasa. Kafe ini telah menjadi ikon 

yang memberikan sentuhan baru dalam menikmati kopi dan bersosialisasi di Kota 

Probolinggo. 

4.2. ALnallisis Sta ltistik Deskriptif 

Dalam penelitian ini, jumlah responden adalah 160 orang. Pengumpulan 

data karakteristik responden, meliputi responden yang menggunakan produk dan 

layanan di Kafe Rokket lebih dari sekali dalam seminggu. Hal ini dilakukan untuk 

memastikan bahwa hasil penelitian mencerminkan pengalaman pelanggan secara 

akurat. Penelitian ini menggunakan skala Likert, responden diberikan lima opsi: 

1 : sangat setuju, 2 : setuju, 3 : netral, 4 : tidak setuju, dan 5 : sangat tidak setuju. 

Variabel yang dianalisis meliputi brand satisfaction (X), emotional brand 
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attachment (M1), brand love (M2), dan brand loyalty (Y). Mengacu pada tabel di 

subbab 3.8, yang dihitung menggunakan rumus TCR (Sugiyono, 2022).  

TRC =
𝑆𝑘𝑜𝑟 𝑡𝑜𝑡𝑎𝑙

800
 × 100% 

Hingga dinyatakan pada sub bab 4.2.1.1. hingga 4.2.1.4 sebagai berikut: 

4.2.1. Valrialbel Bralnd Saltisfa lction 

Variabel brand satisfaction terdiri dari tiga dimensi, yaitu fulfillment, 

pleasure, dan ambivalence. Ketiga dimensi ini mencakup 11 indikator yang 

digunakan dalam penelitian ini. Penilaian dilakukan dengan memberikan skor 

pada persepsi responden terhadap setiap indikator. Persepsi responden mengenai 

variabel brand satisfaction adalah sebagai berikut. 

Talbel 4.1 

Distribusi Frekuensi Va lria lbel Bralnd Saltisfalction 

 

No Indikaltor 

Skor Responden 

N 

Skor 

Totall 

(800) 

TCR 
1 2 3 4 5 

1 BS1 0 0 3 36 121 160 758 94,75% 

2 BS2 0 0 2 38 120 160 758 94,75% 

3 BS3 0 0 5 37 118 160 753 94,13% 

4 BS4 0 1 1 49 109 160 746 93,25% 

5 BS5 1 1 17 64 77 160 695 86,88% 

6 BS6 3 5 17 36 99 160 703 87,88% 

7 BS7 0 0 4 30 126 160 762 95,25% 

8 BS8 0 0 0 35 125 160 765 95,63% 

9 BS9 0 2 5 44 109 160 740 92,50% 

10 BS10 62 48 29 6 15 160 344 43,00% 

11 BS11 67 48 33 3 9 160 319 39,88% 

Sumber : da ltal diolalh peneliti, 2024 
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Tabel 4.1 menunjukkan bahwa pada dimensi fulfillment yang diwakili oleh 

item BS1, BS2, dan BS3, sebagian besar responden menjawab sangat setuju 

dengan persentase masing-masing sebesar 94,75%, 94,75%, dan 94,13%. Hal ini 

menunjukkan bahwa dimensi fulfillment dapat dikategorikan sangat baik, yang 

berarti konsumen merasa puas dan senang saat berbelanja di Kafe Rokket, 

sehingga mereka cenderung melakukan pembelian ulang dan merekomendasikan 

Kafe Rokket kepada orang lain. Pada dimensi pleasure, yang diwakili oleh item 

BS4, BS5, BS6, BS7, dan BS8, banyak responden memilih setuju, dengan 

persentase sebesar 86,88%, 87,88%, 95,25%, dan 95,63%. Ini mengindikasikan 

bahwa konsumen sering memilih Kafe Rokket dan turut serta dalam kegiatan yang 

diselenggarakan oleh kafe tersebut karena mereka merasa nyaman dan akrab 

dengan suasana kafe serta merasakan keramahan pelayanan dari karyawan. 

Sementara itu, pada dimensi ambivalence yang diwakili oleh item BS9, BS10, dan 

BS11, sebagian besar responden memilih sangat tidak setuju dengan persentase 

masing-masing 92,50%, 43,00%, dan 39,88%. Hal ini menunjukkan bahwa 

konsumen tidak membandingkan Kafe Rokket dengan kafe lain sebelum 

berkunjung, tidak mengurangi frekuensi kunjungan mereka karena pilihan lain 

yang lebih menarik, dan bahkan bersedia merekomendasikan Kafe Rokket kepada 

teman dan keluarga. 

 

4.2.2. Valrialbel Emotionall Bralnd Alttalchment 

Variabel Emotional brand attachment terdiri dari tiga dimensi, yaitu 

affection, passion, dan connection. Ketiga dimensi ini mencakup 7 indikator yang 
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digunakan dalam penelitian ini. Penilaian dilakukan dengan memberikan skor 

pada persepsi responden terhadap setiap indikator. Persepsi responden mengenai 

variabel Emotional brand attachment adalah sebagai berikut. 

Talbel 4.2 

Distribusi Frekuensi Va lria lbel Emotiona ll Bralnd ALttalchment 

No Indikaltor 

Skor Responden 

N 

Skor 

Totall 

(800) 

TCR 
1 2 3 4 5 

1 EBAL1 0 0 6 40 114 160 748 93,50% 

2 EBAL2 0 0 6 54 100 160 734 91,75% 

3 EBAL3 0 0 5 44 111 160 746 93,25% 

4 EBAL4 0 0 3 39 118 160 755 94,38% 

5 EBAL5 0 0 3 39 118 160 755 94,38% 

6 EBAL6 0 0 6 43 111 160 780 97,50% 

7 EBAL7 0 1 19 52 88 160 669 83,63% 

8 EBAL8 3 1 25 44 87 160 691 86,38% 

 

 

Berdasarkan tabel 4.2, menunjukkan dimensi affection, yang diwakili oleh 

EBA1, EBA2, EBA3, sebagian besar responden menjawab sangat setuju dengan 

presentase maisng masing sebesar 93,50%, 91,75%, dan 93,25%. Hal ini 

menunjukkan bahwa dimensi fulfillment dapat dikategorikan sangat baik, yang 

berarti konsumen bangga, kagum dan selalu merasa senang menjadi konsumen 

Kafe Rokket dan saat menggunakan produk dari kafe rokket. Dimensi passion 

yang diwakili oleh item EBA4, EBA5, dan EBA6, sebagian besar responden 

menjawab sangat setuju dengan presentase masing-masing sebesar 94,38%, 

94,38%, dan 97,50%. Hal ini menunjukkan bahwa dimensi passion dapat 

dikategorikan sangat baik, yang berarti bahwa konsumen percaya penuh terhadap 

Sumber : da ltal diolalh peneliti, 2024 
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kualitas kafe rokket, sehingga konsumen secara sukalera mendukung kafe rokket 

dan berencana untuk menjadi konsumen kafe rokket dalam jangka panjang.  

Dan pada dimensi connection yang diwakili oleh item EBA7 dan EBA8, 

sebagian besar responden menjawab sangat setuju dengan presentase masing-

masing sebesar 83,63% dan 86,38%. Hal ini menunjukkan bahwa dimensi 

connection dapat dikategorikan sangat baik, yang berarti bahwa konsumen 

memproritaskan Kafe Rokket dan mengabaikan tawaran maupun promosi dari 

kafe lain. 

 

4.2.3. Valrialbel Bralnd Love 

Variabel brand love terdiri dari lima dimensi, yaitu passion for the brand, 

attachment for the brand, positive evaluation of the brand, positive emotions in 

response to the brand, dan declaration of love for the brand. Ketiga dimensi ini 

mencakup 15 indikator yang digunakan dalam penelitian ini. Penilaian dilakukan 

dengan memberikan skor pada persepsi responden terhadap setiap indikator. 

Persepsi responden mengenai variabel brand love adalah sebagai berikut. 

Talbel 4.3 

Distribusi Frekuensi Va lria lbel Bralnd Love 

No Indikaltor 

Skor Responden 

N 

Skor 

Totall 

(800) 

TCR 
1 2 3 4 5 

1 BLo1 1 0 3 47 109 160 743 92,88% 

2 BLo2 1 0 12 46 101 160 726 90,75% 

3 BLo3 1 0 4 41 114 160 747 93,38% 

4 BLo4 1 0 2 58 99 160 734 91,75% 

5 BLo5 1 0 4 36 119 160 752 94,00% 
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No Indikator 

Skor Responden 

N 

Skor 

Total 

(800) 

TCR 
1 2 3 4 5 

6 BLo6 1 0 10 51 98 160 725 90,63% 

7 BLo7 1 1 3 40 115 160 747 93,38% 

8 BLo8 1 0 4 49 106 160 739 92,38% 

9 BLo9 2 0 3 56 99 160 730 91,25% 

10 BL10 1 0 3 52 104 160 738 92,25% 

11 BLo11 1 0 3 57 99 160 733 91,63% 

12 BLo12 1 0 9 57 93 160 721 90,13% 

13 BLo13 1 0 2 58 99 160 755 94,38% 

14 BLo14 1 0 5 58 96 160 728 91,00% 

15 BLo15 2 1 13 51 93 160 727 90,88% 

16 BLo16 2 0 9 53 96 160 721 90,13% 

 

 

 

Tabel 4.3 menunjukkan bahwa pada dimensi Passion for the Brand, yang 

diwakili oleh item BLo1 dan BLo2, sebagian besar responden menjawab sangat 

setuju, dengan persentase masing-masing sebesar 92,88% dan 90,75%. Hasil ini 

menunjukkan bahwa dimensi Passion for the Brand berada pada kategori sangat 

baik, yang artinya konsumen senang berkunjung ke Kafe Rokket dan antusias 

membicarakannya kepada orang lain.Dimensi Attachment for the Brand, diwakili 

oleh item BLo3, BLo4, BLo5, dan BLo6, juga memperoleh jawaban sangat setuju 

dari sebagian besar responden, dengan persentase masing-masing sebesar 93,38%, 

91,75%, 94,00%, dan 90,63%. Hal ini menunjukkan bahwa dimensi Attachment 

for the Brand dikategorikan sangat baik, mencerminkan kepercayaan, dukungan, 

dan loyalitas konsumen terhadap Kafe Rokket. 

Sumber : da ltal diolalh peneliti, 2024 
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Pada dimensi positive evaluation of the brand, diwakili oleh item BLo7, 

BLo8, BLo9, dan BLo10, sebagian besar responden juga sangat setuju, dengan 

persentase sebesar 93,38%, 92,38%, 91,25%, dan 92,25%. Ini mengindikasikan 

kategori sangat baik, artinya konsumen merasa puas dengan pengalaman di Kafe 

Rokket dan secara sukarela merekomendasikan kafe ini, bahkan bersedia 

membayar harga premium. Dimensi Positive Emotions in Response to the Brand, 

yang diwakili oleh item BLo11, BLo12, BLo13, dan BLo14, juga menerima 

tanggapan sangat setuju dengan persentase 91,63%, 90,13%, 94,38%, dan 

91,00%. Hal ini menunjukkan kategori sangat baik, yang berarti konsumen merasa 

yakin dengan kualitas Kafe Rokket dan bangga ketika menggunakannya atau 

membicarakannya. Dimensi declaration of love for the brand, diwakili oleh item 

BLo15 dan BLo16, memiliki persentase sangat setuju sebesar 90,88% dan 

90,13%. Hasil ini menunjukkan bahwa dimensi ini berada pada kategori sangat 

baik, mengindikasikan bahwa Kafe Rokket adalah pilihan utama bagi konsumen, 

yang bahkan bersedia membayar harga premium untuk produknya.  

 

4.2.4. Valrialbel Bralnd Loyallty 

Variabel Brand loyalty terdiri dari dua dimensi, yaitu attitudinal loyalty dan 

behavoiral loyalty. Ketiga dimensi ini mencakup 5 indikator yang digunakan 

dalam penelitian ini. Penilaian dilakukan dengan memberikan skor pada persepsi 

responden terhadap setiap indikator. Persepsi responden mengenai variabel Brand 

loyalty adalah sebagai berikut. 
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Talbel 4.4 

Distribusi Frekuensi Va lria lbel Bralnd Loya llty 

No Indikaltor 

Skor Responden 

N 

Skor 

Totall 

(800) 

TCR 
1 2 3 4 5 

1 BL1 1 0 7 37 114 160 740 92,50% 

2 BL2 2 0 10 44 104 160 728 91,00% 

3 BL3 2 1 25 35 97 160 704 88,00% 

4 BL4 2 0 10 44 104 160 728 91,00% 

5 BL5 1 1 8 39 111 160 738 92,25% 

 

 

Tabel 4.4. menunjukkan bahwa pada dimensi Attitudinal Loyalty, yang 

diukur melalui item BL1 dan BL2, sebagian besar responden sangat setuju, 

dengan persentase sebesar 92,50% dan 91,00%. Ini mengindikasikan bahwa 

dimensi Attitudinal Loyalty memiliki kategori sangat baik, yang berarti konsumen 

dengan antusias merekomendasikan Kafe Rokket, memprioritaskannya, dan 

cenderung menolak tawaran dari kafe lain. 

Pada dimensi Behavioral Loyalty, yang diwakili oleh item BL4 dan BL5, 

sebagian besar responden juga memilih sangat setuju, dengan persentase masing-

masing 91,00% dan 92,25%. Hal ini menunjukkan bahwa dimensi Behavioral 

Loyalty berada pada kategori sangat baik, yang artinya konsumen lebih sering 

mengunjungi Kafe Rokket dibandingkan kafe lain dan rutin melakukan pembelian 

ulang di Kafe Rokket. 

4.3. Outer Model 

Pada tahap evaluasi model pengukuran (outer model), dilakukan pengujian 

validitas konstruk yang meliputi validitas konvergen dan diskriminan. Validitas 

Sumber : da ltal diolalh peneliti, 2024 

 



86 

 

 

 

konstruk diuji dengan melihat sejauh mana korelasi antara konstruk dan item 

pertanyaan kuat, serta korelasi yang lemah antara konstruk dan variabel lain. 

Peneliti menggunakan software SmartPLS versi 3 untuk menilai validitas 

instrumen penelitian ini. Dalam SmartPLS, ada dua tahapan yang dilakukan untuk 

menganalisis validitas instrumen, yaitu validitas konvergen dan validitas 

diskriminan. 

4.3.1. Uji Valliditals 

a. Valliditals Konvergen 

Menurut Chin (1995) yang dikutip oleh Abdillah & Hartono (2015), 

pedoman yang digunakan untuk validitas konvergen adalah nilai outer loading > 

0,7. Jika nilai outer loading melebihi 0,7, itu menunjukkan bahwa indikator-

indikator tersebut mampu menjelaskan konstruk dengan valid. 

Talbel 4.5 

Loalding Falctor 

Va lrialbel Dimensi Indikaltor 
Outer 

Loa ldings 
Ketera lngaln 

Bralnd 

Saltisfalction 

(X1) 

Fulfillment BS1 0,873 Vallid 

BS2 0,836 Vallid 

BS3 0,801 Vallid 

BS4 0,824 Vallid 

Plea lsure BS5 0,804 Vallid 

BS6 0,888 Vallid 

BS7 0,830 Vallid 

BS8 0,788 Vallid 

ALmbivallence BS9 0,724 Vallid 

BS10 0,780 Vallid 

BS11 0,775 Vallid 

Emotionall 

Bralnd 

ALttalchment 

(M1) 

ALffection EBAL1 0,834 Vallid 

EBAL2 0,806 Vallid 

EBAL3 0,842 Vallid 

Palssion EBAL4 0,816 Vallid 

EBAL5 0,818 Vallid 

EBAL6 0,807 Vallid 

Connection EBAL7 0,820 Vallid 

EBAL8 0,753 Vallid 
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Berdasarkan hasil pengolahan data hasil loading faktor pada indikator-

indikator penelitian ini  diatas sudah memenuhi kriteria yaitu lebih dari 0.700. 

Dengan demikian, instrumen penelitian ini dianggap valid atau lulus uji validitas 

diskriminan berdasarkan nilai cross loading. 

Selain itu, validitas diskriminan juga dapat ditentukan oleh nilai Average 

Variance Extracted (AVE) yang sebaiknya melebihi 0,5 untuk mencerminkan 

model yang baik. Tabel berikut menampilkan hasil pengujian nilai AVE untuk 

validitas konvergen: 

 

 

 

 

 

Va lrialbel Dimensi Indikaltor 
Outer 

Loa ldings 
Ketera lngaln 

Bralnd Love 

(M2) 

Palssion for the 

bralnd 

BLo1 0,857 Vallid 

BLo2 0,746 Vallid 

ALttalchment for the 

bralnd 

BLo3 0,818 Vallid 

BLo4 0,805 Vallid 

BLo5 0,763 Vallid 

BLo6 0,729 Vallid 

Positive evallualtion 

of the bralnd 

BLo7 0,784 Vallid 

BLo8 0,749 Vallid 

BLo9 0,725 Vallid 

BLo10 0,811 Vallid 

Positive emotions in 

response to the 

bralnd 

BLo11 0,740 Vallid 

BLo12 0,817 Vallid 

BLo13 0,763 Vallid 

BLo14 0,816 Vallid 

Declalraltion of love 

for the bralnd 

BLo15 0,847 Vallid 

BLo16 0,847 Vallid 

Bralnd 

loyallty (Y) 

ALtitudina ll loyallty BL1 0,858 Vallid 

BL2 0,786 Vallid 

BL3 0,743 Vallid 

Beha lviorall loya llty BL4 0,768 Vallid 

BL5 0,865 Vallid 

Sumber : da ltal diolalh peneliti, 2024 
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Talbel 4.6 

ALveralge Valria lnce Extralcted (ALVE) 

 

 ALveralge Va lrialnce Extralcted 

(ALVE) 

Ba lnd Sa ltisfalction 0,660 

Emotionall Bra lnd ALttalchment 0,660 

Bra lnd Love 0,624 

Bra lnd Loyallty 0,649 

 

Berdasarkan hasil uji validitas konvergen, semua variabel di atas memiliki 

nilai AVE (Average Variance Extracted) lebih dari 0,5, sehingga memenuhi 

kriteria untuk validitas konvergen. Adapun hasil pengujian validitas konvergen 

disajikan pada Lampiran (5). 

b. Valliditals Diskriminaln 

Penilaian discriminant validity telah menjadi prasyarat yang diterima secara 

umum untuk menganalisis hubungan antar variabel laten. Untuk pemodelan 

persamaan struktural berbasis varian, seperti kuadrat terkecil parsial, kriteria 

Fornell Larcker dan pemeriksaan cross-loading adalah pendekatan yang dominan 

untuk mengevaluasi validitas diskriminan. Discriminant validity adalah tingkat 

diferensi suatu indikator dalam mengukur konstruk instrumen. Untuk menguji 

discriminant validity dapat dilakukan dengan pemeriksaan Cross Loading yaitu 

koefisien korelasi indikator terhadap konstruk asosasinya (Cross Loading) 

dibandingkan dengan koefisien korelasi dengan konstruk lain (Cross Loading). 

Nilai konstruk korelasi indikator harus lebih besar terhadap konstruk asosiasinya 

daripada konstruk lain. Nilai yang lebih besar tersebut mengindikasikan 

Sumber : da ltal diolalh peneliti, 2024 
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kecocokan suatu indikator untuk menjelaskan konstruk asosiasinya dibandingkan 

menjelaskan konstruk-konstruk yang lain (Jorg Henseler et al., 2014). 

 

Talbel 4.7 

Fornell-Lalrcker Criterion Discrimina lnt vallidity 

 

 

 

Dari hasil tabel 4.7 menunjukkan bahwa nilai loading dari masing-masing 

item indikator terhadap konstruknya lebih besar daripada nilai cross loading. 

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa semua konstruk atau variabel laten 

sudah memiliki discriminant validity yang baik, di mana pada blok indikator 

konstruk tersebut lebih baik daripada indikator blok lainnya. Adapun hasil 

pengujian validitas diskriminan disajikan pada Lampiran (5). 

4.3.2. Uji Relialbilitals  

Menurut Sarwono (2014) reliabilitas merupakan ukuran konsistensi internal 

indikator-indikator suatu konstruk yang menunjukkan derajat sejauh mana setiap 

indikator tersebut menunjukkan sebuah konstruk laten yang umum . Menurut 

Kowanda et al. (2016) syarat reliabilitas merupakan ukuran suatu kestabilan dan 

konsistensi dari hasil (data) dalam waktu yang berbeda. Untuk menguji reliabilitas 

konstruk dalam penelitian digunakan nilai composite reliability. Suatu variabel 

  
Bra lnd 

Love 

Bra lnd 

Loya llty 

Bra lnd 

Saltisfa lction  

Emotionall 

Bra lnd 

ALtta lchment  

Bralnd Love 0,790 
   

Bralnd Loyallty 0,763 0,806 
  

Bralnd Saltisfalction  0,785 0,660 0,812 
 

Emotionall Bralnd ALtta lchment  0,734 0,688 0,602 0,812 

Sumber : da ltal diolalh peneliti, 2024 

 



90 

 

 

 

dikatakan memenuhi reliabilitas konstruk jika memiliki nilai composite reliability 

> 0,7 Maspaitella et al. (2018) dan nilai crobanch apha yang bernilai > 0,7 

memiliki tingkat reabilitas yang baik bagi sebuah variabel (Assegaff, 2015). Nilai 

composite reliability masing-masing indikator dapat dilihat pada tabel 4.8 berikut 

 

Talbel 4.8 

Relialbility 

 

 

 

 

 

Pada tabel 4.8 dapat dilihat hasil analisis uji reliabilitas menggunakan alat 

bantu SmartPLS yang menyatakan bahwa semua nilai composite reliability dan 

cronbach's alpha setiap variabel lebih besar dari 0,7, yang berarti semua variabel 

telah reliabel dan telah memenuhi kriteria pengujian. Adapun hasil pengujian 

reliabilitas disajikan pada Lampiran (5). 

4.4. Inner Model 

Setelah uji outer model selesai, langkah selanjutnya adalah melakukan uji 

inner model. Pengujian ini berkaitan dengan evaluasi nilai R-Square dan model 

fit. 

4.4.1. Nila li R2 

R square (R2) adalah ukuran proporsi variasi nilai variabel yang dipengaruhi 

yang dapat dijelaskan oleh variabel yang mempengaruhinya. Nilai R-Square 

Va lrialbel 
Cronbalnch’s 

ALlphal 

Composite 

relialbility 
Ketera lngaln 

Bralnd Love 0,959 0,964 Relialble 

Bralnd Loyallty 0,864 0,902 Relialble 

Bralnd Saltisfalction  0,948 0,955 Relialble 

Emotionall Bralnd ALtta lchment  0,926 0,939 Relialble 

Sumber : da ltal diolalh peneliti, 2024 
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adjusted adalah nilai yang selalu lebih kecil dari r square. Hasil R-Square sebesar 

0.67, 0.33, dan 0.19 mengindikasi bahwa model “baik”, “moderat”, dan “lemah” 

(Ghozali, 2014). 

Talbel 4.9 

Nila li R2 

 
  R Squalre 

Bralnd Love 0,724 

Bralnd Loyallty 0,618 

Emotionall Bralnd ALtta lchment  0,362 

 

Berdasarkan kriteria interpretasi dari Ghozali (2015), model dengan nilai R-

Square sebesar 0,724 pada variabel brand love termasuk dalam kategori baik, 

yang menunjukkan bahwa 72,4% variabilitas pada variabel ini dapat dijelaskan 

oleh variabel independen dalam model, sedangkan 27,6% lainnya dipengaruhi 

oleh faktor eksternal di luar model. Sementara itu, variabel brand loyalty dengan 

nilai R-Square sebesar 0,618 masuk dalam kategori moderat, yang berarti 61,8% 

variabilitasnya dijelaskan oleh variabel independen, dan 38,2% selebihnya 

dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak termasuk dalam model. Variabel 

emotional brand attachment memiliki nilai R-Square sebesar 0,362, juga dalam 

kategori moderat, di mana 36,2% variabilitasnya dijelaskan oleh variabel 

independen, sedangkan 63,8% dipengaruhi oleh variabel lain di luar model. 

Adapun hasil pengujian R-Square disajikan pada Lampiran (5). 

4.4.2. Model Fit 

Fit model PLS dapat dilihat dari nilai Standardized Root Mean Square 

Residual (SMRM) model. Model PLS dinyatakan telah memenuhi kriteria 

Sumber : da ltal diolalh peneliti, 2024 
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Goodness of fit model jika nilai SRMR < 0,10 dan model dinyatakan perfect fit 

jika nilai SRMR < 0,08. 

Talbel 4.10 

Model Fit 

 

  Estimalted Model 

SRMR 0,056 

 

 

Hasil uji Goodness of Fit model PLS pada Tabel 4.10 menunjukkan bahwa 

nilai SRMR model pada estimated model adalah sebesar 0,056. Karena nilai 

SRMR model baik pada saturated model maupun estimated model berada di 

bawah 0,08, maka model dinyatakan perfect fit dan layak digunakan untuk 

menguji hipotesis penelitian. Adapun hasil pengujian model fit disajikan pada 

Lampiran (5). 

 

4.5. Uji Hipotesis 

Pengujian hipotesis bertujuan untuk menganalisis hubungan antar variabel 

yang diteliti dan menentukan apakah model yang diuji menunjukkan signifikansi 

statistik. Uji-t adalah metode statistik yang digunakan untuk menguji hipotesis 

dengan membandingkan t-statistik yang dihitung dengan t-tabel. Sebuah variabel 

dianggap berpengaruh atau signifikan jika t-statistiknya lebih besar dari t-tabel. 

Selain itu, jika nilai p kurang dari 0,05, ini menunjukkan bahwa variabel tersebut 

memiliki pengaruh yang signifikan dan dapat diterima. Dalam penelitian ini, 

pengujian hipotesis menggunakan kriteria t-statistik > t-tabel, di mana nilai t-tabel 

yang digunakan adalah 1,976, atau dengan menggunakan p-value < 0,05. 

Sumber : da ltal diolalh peneliti, 2024 
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Talbel 4.13 

Halsil Bootstralping 

 

Hipotesis Hubungaln 
Palth 

Coefficient 

T 

Sta ltistics 

P 

Va llues 
Halsil 

H1 

Bralnd Saltisfa lction  -> 

Emotionall Bralnd 

ALttalchment 

0,561 5,044 0,000 Diterimal 

H2 
Bralnd Saltisfa lction  -> 

Bralnd Love 
0,538 4,358 0,000 Diterimal 

H3 

Emotionall Bralnd 

ALttalchment  -> Bralnd 

Loyallty 

0,602 5,922 0,000 Diterimal 

H4 
Bralnd Love -> Bralnd 

Loyallty 
0,410 2,974 0,003 Diterimal 

H5 
Emotionall Bralnd 

ALttalchment  -> Bralnd Love 
0,276 2,581 0,010 Diterimal 

 

 

Berdasarkan tabel sebelumnya diperoleh keterangan hasil pengujian 

hipotesis sebagai berikut : 

 

1. H1: Brand satisfaction → Emotional brand attachment 

Hasil pengujian hipotesis pengaruh Brand satisfaction terhadap Emotional 

brand attachment dengan nilai Path Coefficient sebesar 0,561, yang menunjukkan 

arah positif dan cukup kuat. Hasil t-statistic 5,044 > 1,96, yang mengindikasikan 

bahwa hubungan ini signifikan. Selain itu, hasil P-value 0,000 < 0,05, sehingga 

hubungan ini dinyatakan sangat signifikan. Dengan demikian, H1 diterima dan H0 

ditolak yang artinya Brand satisfaction berpengaruh positif terhadap Emotional 

brand attachment. 

 

 

Sumber : da ltal diolalh peneliti, 2024 
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2. H2: Brand satisfaction → Brand love 

Hasil pengujian hipotesis pengaruh Brand satisfaction terhadap Brand love 

dengan nilai Path Coefficient sebesar 0,538, yang menunjukkan arah positif dan 

cukup kuat. Hasil t-statistic 4,358 > 1,96, yang mengindikasikan bahwa hubungan 

ini signifikan. Selain itu, hasil P-value 0,000 < 0,05, sehingga hubungan ini 

dinyatakan sangat signifikan. Dengan demikian, H1 diterima dan H0 ditolak yang 

artinya Brand satisfaction berpengaruh positif terhadap Brand love. 

3. H3: Emotional brand attachment → Brand loyalty 

Hasil pengujian hipotesis pengaruh emotional brand attachment terhadap 

Brand loyalty dengan nilai Path Coefficient sebesar 0,602, yang menunjukkan 

arah positif dan cukup kuat. Hasil t-statistic 5,922> 1,96, yang mengindikasikan 

bahwa hubungan ini signifikan. Selain itu, hasil P-value 0,000 < 0,05, sehingga 

hubungan ini dinyatakan sangat signifikan. Dengan demikian, H1 diterima dan H0 

ditolak yang artinya emotional brand attachment berpengaruh positif terhadap 

brand loyalty. 

4. H4: Brand love → Brand loyalty 

Hasil pengujian hipotesis pengaruh brand love terhadap brand loyalty 

dengan nilai Path Coefficient sebesar 0,410, yang menunjukkan arah positif dan 

cukup. Hasil t-statistic 2,974 > 1,96, yang mengindikasikan bahwa hubungan ini 

signifikan. Selain itu, hasil P-value 0,003 < 0,05, sehingga hubungan ini 

dinyatakan sangat signifikan. Dengan demikian, H1 diterima dan H0 ditolak yang 

artinya brand love berpengaruh  positif terhadap brand loyalty. 
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5. H5: Emotional brand attachment → Brand love 

Hasil pengujian hipotesis pengaruh emotional brand attachment terhadap 

brand love dengan nilai Path Coefficient sebesar 0,276, yang menunjukkan arah 

positif dan cukup. Hasil t-statistic 2,581 > 1,96, yang mengindikasikan bahwa 

hubungan ini signifikan. Selain itu, hasil P-value 0,010 < 0,05, sehingga hubungan 

ini dinyatakan sangat signifikan. Dengan demikian, H1 diterima dan H0 ditolak 

yang artinya emotional brand attachment berpengaruh positif terhadap brand 

love. 

4.6. Uji Medialsi 

Untuk mengukur effect size indirect effects pada uji mediasi, peneliti 

merujuk Ogbeibu et al. (2021) yang menggunakan rumus statistika upsilon V = 

β2MXβ2YM.X. dengan kriteria (0,175) untuk efek mediasi tinggi, (0,075) untuk 

efek mediasi medium, (0,01) untuk efek mediasi rendah. 

 

Talbel 4.14 

Specific Indirect Effects 

 
  Specific 

Indirect 

Effects 

Bralnd Saltisfalction -> Emotiona ll Bralnd ALtta lchment -> Bralnd Love 0,247 

Bralnd Saltisfalction -> Bralnd Love -> Bralnd Loyallty 0,302 

Emotionall Bralnd ALtta lchment -> Bralnd Love -> Bralnd Loya llty 0,230 

Bralnd Saltisfalction -> Emotiona ll Bralnd ALtta lchment -> Bralnd Love -> Bra lnd Loyallty 0,138 

Bralnd Saltisfalction -> Emotiona ll Bralnd ALtta lchment -> Bralnd Loyallty 0,166 

 

Berdasarkan hasil analisis Specific Indirect Effects, seluruh jalur mediasi 

menunjukkan pengaruh tidak langsung yang positif dan signifikan. Jalur mediasi 

Sumber : da ltal diolalh peneliti, 2024 
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yang paling kuat terdapat pada hubungan brand satisfaction → brand love → 

brand loyalty dengan koefisien sebesar 0,302, yang mengindikasikan bahwa 

Brand love berperan sebagai mediator utama dalam memperkuat hubungan antara 

kepuasan terhadap merek dengan loyalitas merek. 

Sebaliknya, jalur mediasi yang paling lemah terdapat pada hubungan brand 

satisfaction → emotional brand attachment → brand love → brand loyalty 

dengan koefisien sebesar 0,138, yang menunjukkan bahwa pengaruh melalui dua 

mediator menjadi relatif lebih kecil. Jalur Emotional brand attachment → Brand 

love → Brand loyalty dengan koefisien sebesar 0,230 mengindikasikan bahwa 

keterikatan emosional terhadap merek meningkatkan rasa cinta terhadap merek, 

yang kemudian memperkuat loyalitas. 

Selanjutnya, jalur brand satisfaction → emotional brand attachment → 

brand love dengan koefisien sebesar 0,247 menunjukkan bahwa kepuasan 

terhadap merek berkontribusi pada peningkatan keterikatan emosional, yang 

kemudian berdampak pada rasa cinta terhadap merek. Sementara itu, jalur brand 

satisfaction → emotional brand attachment → brand loyalty memiliki koefisien 

sebesar 0,166, menunjukkan bahwa keterikatan emosional menjadi perantara yang 

signifikan dalam menjelaskan hubungan antara kepuasan terhadap merek dan 

loyalitas, meskipun dengan pengaruh yang lebih rendah dibandingkan jalur 

lainnya. 

Secara keseluruhan, hasil ini menegaskan bahwa baik emotional brand 

attachment maupun brand love memainkan peran penting sebagai mediator dalam 
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hubungan antara brand satisfaction dan brand loyalty, dengan brand love 

menunjukkan pengaruh mediasi yang lebih dominan. Adapun hasil pengujian 

mediasi disajikan pada Lampiran (5). 

4.7. Palpalraln Daltal Kuallitaltif 

Penelitian tahap kedua dengan pendekatan kualitatif menjadi esensial untuk 

mendalami temuan dari penelitian kuantitatif. Hasil-hasil tersebut menegaskan 

bahwa baik emotional brand attachment maupun brand love memainkan peran 

penting sebagai mediator dalam hubungan antara brand satisfaction dan brand 

loyalty, dengan brand love menunjukkan pengaruh mediasi yang lebih dominan. 

Meskipun demikian, data kuantitatif ini tidak sepenuhnya mampu menjelaskan 

bagaimana proses keterikatan emosional dan rasa cinta terhadap merek terbentuk 

dalam pengalaman nyata pelanggan. Oleh karena itu, pendekatan kualitatif 

diperlukan untuk menggali lebih dalam dinamika hubungan ini, serta dampaknya 

terhadap loyalitas merek.  

Pendekatan kualitatif tidak hanya melengkapi hasil kuantitatif, tetapi juga 

memberikan gambaran yang lebih kaya dan mendalam tentang fenomena yang 

terjadi. Informasi dan data untuk penelitian ini diperoleh melalui wawancara 

dengan informan yang sesuai dengan kriteria penelitian, dengan tujuan 

mendapatkan hasil yang akurat dan dapat dipercaya. Wawancara tersebut 

dirancang untuk menggali persepsi dan pengalaman informan terkait keunikan 

kafe Rokket dibandingkan kafe lainnya. Salah satu wawancara dilakukan dengan 
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Pelanggan A, seorang pelanggan setia kafe Rokket yang rutin mengunjungi tempat 

tersebut sejak tahun 2022. Dalam wawancaranya, Pelanggan A mengatakan: 

“Kafe Rokket itu unik banget, Mbak. Konsepnya yang keliling pakai mobil 

kalsik yang bunyinya unik gitu, bikin suasananya beda setiap kali kita datang. 

Selain itu, kafe ini juga bikin kita ngerasa deket sama pengunjung lain, jadi 

suasananya lebih hangat dan akrab. Yang saya suka, di sini tuh kayak bukan cuma 

tempat buat ngopi, tapi tempat kita bisa saling kenal dan ngobrol santai. Terus, 

kadang-kadang, kalau ada waktu, saya juga seneng bantu-bantu nata-nata kafe, 

Mas Didin sama Mas Fitra selalu terbuka kalau ada yang mau bantuin. Saya inget, 

dulu waktu kesini pertama kali saya datang sendirian, sekarang saya punya 

banyak kenalan mbak ” 

Dari wawancara dan observasi yang telah dilakukan peneliti 

mengungkapkan bahwa membangun hubungan yang lebih dekat dengan 

berinteraksi dengan pelanggan membuat pelanggan semakin dekat dengan brand. 

Hal ini sejalan dengan pemaparan yang disampaikan oleh Pelanggan B. 

“Dulu waktu pertama kali datang ke Kafe Rokket, aku tertarik karena ini 

kafe pertama yang konsepnya mobil keliling di Kota Probolinggo, tapi kopinya 

bukan yang sachet-an, Mbak. Eh, ternyata makin ke sini aku sadar, aku ke Kafe 

Rokket bukan cuma karena konsepnya yang unik, tapi karena aku udah ngerasa 

dekat sama pelanggan-pelanggan di sini, juga sama Mas Didin dan yang lain. 

Jadi, setiap kali datang, banyak yang nyapa, rasanya kayak lagi kumpul 

keluarga.” 

Peneliti melanjutkan proses pengumpulan data dengan melakukan 

wawancara terhadap Pelanggan C, seorang penggemar mobil klasik yang telah 

menjadi pelanggan setia Kafe Rokket sejak tahun 2022. Wawancara ini bertujuan 

untuk memperoleh informasi yang lebih mendalam dan detail mengenai interaksi 

konsumen, dengan harapan data yang dihasilkan dapat memberikan perspektif 

yang lebih subjektif. Dalam wawancara, Pelanggan C memberikan pandangan 

pribadinya terkait pengalaman tersebut, sebagai berikut:  
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“Yang bikin Kafe Rokket beda itu jelas dari mobilnya, Mbak. Saya ini 

pecinta mobil klasik, dan ngeliat mereka pake ST20 buat ngopi keliling, itu sesuatu 

yang luar biasa buat saya. Mobil tua itu kan jarang banget dipakai buat hal-hal 

kayak gini. Tapi di Rokket, ST20 itu jadi media buat ngopi, dan itu menurut saya 

keren banget. Selain itu, konsep mereka yang nggak menetap di satu tempat juga 

bikin sensasi tersendiri. Nungguin di mana mereka bakal buka tuh jadi bagian dari 

keseruan ngopi di sana.” 

Informan terakhir, yaitu Pelanggan D, merupakan konsumen yang telah setia 

berlangganan di Kafe Rokket selama satu tahun. Peneliti melanjutkan wawancara 

dengan Pelanggan D untuk memperoleh wawasan yang lebih komprehensif 

mengenai pengalaman berlangganan dan interaksi yang ia alami selama ini. Dalam 

proses wawancara, ketika peneliti bertanya beliau menyebutkan: 

“Kafe Rokket itu beda banget, Mbak. Yang paling kerasa itu suasananya, 

karena selain konsep mobil kelilingnya yang unik, interaksinya juga kuat banget. 

Waktu pertama kali datang, saya sendirian aja, sekadar cari tempat ngopi yang 

beda. Tapi lama-lama, saya jadi sering ngobrol sama pengunjung lain, jadi 

banyak kenalan. Di Rokket, ngobrol sama orang baru tuh natural banget, soalnya 

suasananya nggak kaku. Bahkan yang pertama kali datang pun bisa langsung 

merasa nyaman dan gabung sama yang lain. Itu yang bikin Rokket istimewa buat 

saya.” 

Selanjutnya, ketika diminta pendapat mengenai kemungkinan 

merekomendasikan Kafe Rokket kepada teman dan kerabat, keempat pelanggan 

menyatakan kesediaan mereka untuk merekomendasikan kafe tersebut. Alasannya 

adalah karena mereka merasakan kenyamanan selama berada di Kafe Rokket. 

Secara khusus, Pelanggan A memberikan penjelasan lebih lanjut: 

“Oh, pasti saya bakal rekomendasiin Kafe Rokket, Mbak. Saya sering 

banget ke sini, kadang lebih dari sekali seminggu, soalnya udah nyaman banget 

sama suasananya. Selain kopinya enak, yang bikin betah tuh karena baristanya 

sama pemiliknya ramah banget, jadi udah kayak temenan. Tiap kali datang, 

rasanya kayak main ke rumah temen sendiri, nggak canggung. Ditambah lagi, 

konsep kafe ini cocok banget sama jiwa muda, apalagi buat nongkrong sambil 

santai. Kalau ada temen atau keluarga yang tanya tempat ngopi yang asik, ya 

Rokket pasti jadi rekomendasi pertama saya!”  
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Dalam hal ini, Pelanggan A menekankan pentingnya hubungan yang terjalin 

antara pelanggan dan staf kafe, yang bukan hanya sekadar interaksi profesional 

tetapi juga membangun ikatan personal yang nyaman. Hal ini menunjukkan 

bahwa unsur keramahan dan keakraban dalam pelayanan sangat berpengaruh 

terhadap kepuasan pelanggan dan keputusan mereka untuk kembali. Sejalan 

dengan pemaparan tersebut, wawancara dengan Pelanggan B menunjukkan 

pandangan yang sangat mirip, meskipun dengan penekanan yang sedikit berbeda. 

Pelanggan B menyatakan,  

“Wah, kalau soal rekomendasiin Kafe Rokket, saya pasti iya, Mbak. 

Soalnya, buat saya, tempat ini tuh beda dari yang lain. Selain suasananya yang 

enak buat nongkrong, saya ngerasa di sini tuh kayak keluarga. Baristanya dan 

Mas Didin, pemiliknya, ramah banget. Mereka selalu nyambung kalau diajak 

ngobrol, mau soal kopi, hobi, bahkan hal-hal yang ringan. Kalau kita lagi 

sendirian, mereka juga nggak segan buat nemenin ngobrol. Pernah waktu ulang 

tahun saya, barista-nya sampai ngucapin dan bikin suasana makin berkesan. Itu 

hal kecil, tapi bikin kita ngerasa dihargai. Jadi, kalau ada temen atau keluarga 

yang nanya tempat ngopi yang nyaman, Rokket pasti saya rekomendasiin.”  

Dalam hal ini, Pelanggan B menyoroti betapa pentingnya interaksi personal 

dalam menciptakan pengalaman yang berkesan. Bahkan tindakan kecil seperti 

mengucapkan selamat ulang tahun dapat memberikan dampak emosional yang 

kuat, yang kemudian memperkuat hubungan antara pelanggan dan kafe. Lebih 

lanjut, wawancara dengan Pelanggan C juga memberikan wawasan tambahan 

mengenai faktor kenyamanan yang dirasakan pelanggan di Kafe Rokket. 

Pelanggan C menjelaskan,  

“Iya dong, saya pasti rekomendasiin Kafe Rokket. Saya ini kan suka banget 

nongkrong sambil ngopi, dan Rokket tuh kayak tempat ngopi yang selalu bikin 

saya balik lagi. Selain kopinya yang enak, suasana di sini juga mendukung 

banget, apalagi kalau ketemu sama orang-orangnya. Menurut saya, tempat ini 
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cocok buat siapa aja, baik yang mau santai atau ketemu temen. Jadi ya, saya yakin 

temen atau keluarga saya juga bakal suka kalau diajak ke sini.”  

Pernyataan ini menegaskan bahwa Kafe Rokket tidak hanya menjadi tempat 

nongkrong, tetapi juga menciptakan lingkungan yang mendukung bagi sertiap 

pelanggan untuk saling berinteraksi. Tidak jauh berbeda, wawancara dengan 

Pelanggan D mengungkapkan pandangan yang sangat konsisten dengan 

wawancara sebelumnya. Pelanggan D mengungkapkan,  

“Oh iya, jelas saya rekomendasiin Kafe Rokket. Tempat ini tuh kayak punya 

energi positif sendiri, Mbak. Selain kopinya yang memang top, saya ngerasa di 

sini tuh orang-orangnya ramah banget, dari pemilik sampai baristanyabahkan 

semua pelanggan disini. Saya juga suka karena tempat ini nyaman buat ngobrol 

sama temen, tapi kalau mau sendirian pun tetap enak. Dan kayaknya nggak 

banyak tempat di Probolinggo yang bisa bikin kita ngerasa senyaman ini. Jadi 

kalau ada yang nanya tempat ngopi yang bagus, saya pasti bilang, ‘Coba ke Kafe 

Rokket!’”  

Dalam hal ini, Pelanggan D menambahkan dimensi baru mengenai energi 

positif yang dimiliki oleh kafe tersebut. Energi ini tidak hanya berasal dari kualitas 

kopi yang ditawarkan, tetapi juga dari interaksi yang hangat antara staf dan 

pelanggan, serta kenyamanan ruang yang memungkinkan setiap orang merasa 

dihargai dan diterima, baik dalam keramaian maupun saat mencari ketenangan.  

4.8. Pemba lhalsaln 

Berdasarkan hasil penelitian, brand satisfaction memiliki pengaruh yang 

positif dan signifikan terhadap emotional brand attachment. Kepuasan konsumen 

yang tercipta dari pengalaman positif mereka dengan merek, berperan penting 

dalam memperkuat ikatan emosional antara konsumen dan merek tersebut. Hasil 

penelitian ini menunjukkan bahwa tingkat kepuasan kosumen terhadap Kafe 
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Rokket tidak hanya dipengaruhi oleh kualitas produk dan layanan yang 

disediakan, tetapi juga oleh pengalaman menyeluruh yang dirasakan konsumen 

selama berinteraksi dengan merek tersebut. Pengalaman ini mencakup berbagai 

elemen, seperti pelayanan yang ramah, suasana kafe yang nyaman, serta interaksi 

yang mendukung hubungan interpersonal yang positif. Faktor-faktor ini 

berkontribusi pada terciptanya sebuah pengalaman yang tidak hanya memuaskan 

kosumen dari segi fungsional, tetapi juga mampu membangun hubungan 

emosional yang mendalam antara kosumen dan Kafe Rokket.  

Hal ini diperkuat  dengan hasil pernyataan kosumen selama wawancara juga 

dengan jelas menunjukkan bahwa faktor-faktor ini memberikan kontribusi 

signifikan terhadap pengalaman emosional yang konsumen rasakan di kafe 

rokket. Pada awalnya, daya tarik utama Kafe Rokket terletak pada konsep unik 

yang memadukan mobil klasik dan pendekatan kafe keliling, yang memberikan 

kesan menarik perhatian kosumen baru. Namun, wawancara mengungkapkan 

bahwa daya tarik ini bukanlah satu-satunya alasan kosumen merasa terikat dengan 

kafe rokket. Suasana yang diciptakan oleh interaksi hangat antara kosumen dan 

staf, serta pendekatan personal yang diberikan oleh barista dan pemilik kafe, 

menjadi alasan utama yang menciptakan kepuasan emosional. Kosumen 

menganggap Kafe Rokket lebih dari sekadar tempat untuk menikmati minuman, 

mereka melihatnya sebagai ruang sosial yang memfasilitasi hubungan 

interpersonal dan memberikan nilai emosional yang mendalam. Hasil ini juga 

sejalan dengan analisis yang dilakukan oleh Albert et al. (2008), yang mengakui 

bahwa konsumen yang puas lebih cenderung terikat secara emosional dengan 
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suatu merek, berbeda dengan konsumen yang tidak puas yang akan kesulitan 

untuk tetap setia pada suatu merek. 

Pendekatan yang diterapkan oleh Kafe Rokket, seperti mengingat nama 

kosumen, memberikan ucapan selamat pada hari ulang tahun, menyapa dengan 

hangat, serta melibatkan kosumen dalam percakapan yang akrab dan personal, 

memberikan kontribusi besar terhadap terbentuknya emotional brand attachment. 

Pendekatan personal seperti ini menciptakan pengalaman yang lebih bermakna 

bagi kosumen, di mana mereka merasa dihargai dan diakui sebagai individu yang 

unik, bukan sekadar konsumen biasa. Interaksi yang konsisten dan tulus ini juga 

memperkuat persepsi kosumen terhadap nilai yang ditawarkan oleh Kafe Rokket, 

membuat mereka merasa bahwa kunjungan ke kafe ini memberikan manfaat yang 

jauh melampaui aspek material. Hal ini sejalan dengan penelitian Thomson et al. 

(2005) yang menyatakan bahwa kepuasan dapat menjadi landasan untuk 

terbentuknya keterikatan emosional. Kepuasan dapat tercipta segera setelah 

interaksi pertama dengan merek, sementara keterikatan emosional biasanya 

berkembang secara bertahap melalui serangkaian interaksi yang berlangsung 

dalam jangka waktu yang lebih panjang. Selain itu, kepuasan lebih berfokus pada 

penilaian evaluatif terhadap pengalaman, yang membuatnya berbeda dengan 

keterikatan emosional yang lebih melibatkan afeksi dan kedalaman ikatan antara 

konsumen dengan merek (Thomson et al., 2005). 

Temuan kedua dalam penelitian ini brand satisfaction memiliki pengaruh 

yang positif dan signifikan terhadap brand love. Kepuasan pelanggan berfungsi 

sebagai faktor pemicu dalam menciptakan perasaan cinta terhadap merek, yang 
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tercermin dalam perasaan kebanggaan dan kepuasan pelanggan karena menjadi 

bagian dari pengalaman yang ditawarkan oleh Kafe Rokket. Pelanggan yang 

merasa puas tidak hanya menikmati produk dan layanan yang diberikan, tetapi 

juga merasa terhubung secara emosional dengan merek tersebut. Perasaan ini 

mendorong mereka untuk berbicara dengan antusias tentang Kafe Rokket kepada 

orang lain, berbagi pengalaman positif yang mereka rasakan, serta 

merekomendasikan merek ini kepada lingkungan sosial mereka.  

Pelanggan yang memiliki perasaan cinta terhadap merek cenderung 

memberikan dukungan yang lebih besar kepada Kafe Rokket, termasuk 

melindungi merek ini dari kritik atau pandangan negatif yang mungkin muncul. 

Kepuasan yang mereka rasakan terhadap merek tersebut mendorong mereka untuk 

menjaga citra positif merek di mata orang lain seperti menyebarkan pengalaman 

positif melalui word of mouth. Hal ini sejalan dengan pernyataan Carroll & Ahuvia 

(2006) yang mengungkapkan bahwa brand love (kecintaan terhadap merek) dapat 

menghambat munculnya perasaan negatif, seperti kebencian atau ketidaksukaan 

terhadap merek. Bahkan, dalam beberapa situasi, pelanggan yang telah 

mengembangkan brand love terhadap Kafe Rokket menunjukkan kesiapan untuk 

membayar harga premium untuk produk atau layanan yang ditawarkan, karena 

mereka menilai nilai emosional yang terjalin dalam hubungan mereka dengan 

merek ini jauh lebih penting dibandingkan dengan aspek fungsional atau material. 

Temuan ini juga selaras dengan penelitian yang menunjukkan bahwa kecintaan 

terhadap merek meningkatkan kesediaan untuk memaafkan Palusuk et al. (2019) 

dan keinginan untuk membayar harga premium (Albert & Merunka, 2013a; 
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Palusuk et al., 2019; Thomson et al., 2005). Selain itu, brand love juga 

meningkatkan kemauan pelanggan untuk menginvestasikan sumber daya 

tambahan seperti waktu dan energi Ahuvia et al. (2009) dan dapat memprediksi 

keputusan pembelian kembali di masa depan (Batra et al., 2012). 

Hasil penelitian ini juga menunjukkan bahwa emotional brand attachment 

memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap brand love. Penelitain ini 

menunjukkan bahwa keterikatan emosional yang kuat antara pelanggan dan merek 

dapat menghasilkan rasa cinta terhadap merek. Brand love ini muncul sebagai 

hasil dari interaksi berulang dan pengalaman positif yang konsisten dari waktu ke 

waktu. Hal ini sejalan dengan penelitian (Carroll & Ahuvia, 2006) yang 

mendefinisikan brand love sebagai keterikatan emosional yang intens dan penuh 

gairah antara konsumen dengan merek tertentu. Dalam konteks Kafe Rokket, 

fenomena ini terlihat jelas melalui perilaku pelanggan yang menunjukkan rasa 

kepemilikan terhadap kafe tersebut. Beberapa pelanggan terlibat dalam tindakan 

sukarela, seperti membantu menata fasilitas kafe atau bahkan berpartisipasi dalam 

penyajian pesanan. Tindakan ini mencerminkan bahwa pelanggan merasa 

memiliki hubungan yang lebih dalam dengan Kafe Rokket, yang melampaui 

sekadar hubungan transaksi biasa. 

Suasana ramah dan inklusif yang diciptakan oleh staf Kafe Rokket juga 

menjadi faktor yang memperkuat keterikatan emosional ini. Suasana yang terbuka 

dan menyambut pelanggan memungkinkan konsumen merasa dihargai dan 

diterima sebagai bagian dari komunitas, bukan hanya sebagai konsumen biasa. 

Pendekatan ini mengubah pengalaman pelanggan menjadi lebih personal dan 



106 

 

 

 

mendalam, di mana hubungan interpersonal dan interaksi sosial menjadi elemen 

penting dalam pengalaman mereka. Dalam penelitian ini, ditemukan bahwa 

interaksi sosial yang terjalin antara pelanggan dan staf, serta rasa keterlibatan yang 

tercipta dalam lingkungan yang inklusif, berperan signifikan dalam membangun 

brand love yang kokoh di kalangan pelanggan. 

Hasil penelitian ini juga menunjukkan bahwa emotional brand attachment 

dan brand love memiliki dampak signifikan terhadap brand loyalty. Pelanggan 

yang mencintai dan terikat dengan merek menunjukkan tingkat komitmen yang 

tinggi terhadap Kafe Rokket. Mereka tidak hanya memilih untuk tetap setia pada 

kafe, tetapi juga secara aktif mendukung dan membela merek, bahkan ketika 

dihadapkan pada produk serupa dari kompetitor. Pelanggan yang memiliki rasa 

cinta terhadap merek ini cenderung mengabaikan pilihan alternatif, meskipun ada 

kompetitor yang menawarkan harga atau fitur yang lebih kompetitif.  

Konsumen juga menunjukkan kesediaan untuk membayar harga premium 

atas produk dan layanan yang ditawarkan oleh Kafe Rokket. Hal ini karena 

mereka menghargai nilai emosional, pengalaman unik, dan hubungan personal 

yang mereka rasakan. Albert et al. (2013) menegaskan bahwa konsumen yang 

memiliki brand love cenderung mengalokasikan waktu, uang, dan sumber daya 

mereka untuk merek, serta secara aktif berbagi pengalaman positif dengan orang 

lain. Carroll & Ahuvia (2006) juga menambahkan bahwa loyalitas konsumen 

meningkat secara signifikan ketika konsumen jatuh cinta pada suatu merek, 

menunjukkan bahwa brand love adalah salah satu faktor utama dalam 

menciptakan loyalitas yang kuat di antara pelanggan yang puas. 
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Hal ini sejalan dengan Carroll & Ahuvia (2006) menambahkan bahwa 

Loyalitas konsumen meningkat ketika konsumen jatuh cinta pada merek tertentu. 

Kecintaan konsumen terhadap merek tertentu juga berdampak pada komitmen 

merek mereka (Albert & Merunka, 2013). Dengan demikian, kecintaan terhadap 

merek dianggap dapat menginspirasi loyalitas tanpa alasan (Pawle & Cooper, 

2006), karena konsumen yang puas diyakini akan menjadi konsumen setia 

(Anderson et al., 1994). 

Secara keseluruhan hasil penelitian ini menegaskan bahwa emotional brand 

attachment dan brand love merupakan elemen mendasar dalam membangun 

hubungan jangka panjang yang berkelanjutan antara pelanggan dan merek. 

Keterikatan emosional yang terjalin memberikan dampak positif tidak hanya 

dalam bentuk kepuasan emosional pelanggan, tetapi juga manfaat strategis yang 

signifikan bagi merek. Hal ini tercermin dalam peningkatan loyalitas pelanggan, 

yang diwujudkan melalui kesediaan mereka untuk tetap memilih Kafe Rokket 

meskipun dihadapkan pada berbagai alternatif kompetitor. Pelanggan tidak hanya 

merasa terhubung secara emosional, tetapi juga memiliki komitmen tinggi 

terhadap merek, termasuk mendukung keberadaan Kafe Rokket dalam berbagai 

situasi. Mereka bahkan menunjukkan kesediaan untuk membayar lebih demi 

mendapatkan produk dan layanan yang ditawarkan oleh Kafe Rokket. Hal ini 

disebabkan oleh penghargaan mereka terhadap pengalaman unik yang ditawarkan 

oleh kafe serta hubungan sosial yang terjalin selama kunjungan mereka. 

Interaksi berkualitas yang terjalin antara pelanggan dan staf Kafe Rokket 

menjadikan kafe ini lebih dari sekadar tempat untuk menikmati kopi. Dengan 
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pendekatan personal dan atmosfer yang ramah, Kafe Rokket berhasil menciptakan 

sebuah komunitas yang dihargai oleh pelanggannya. Dalam komunitas ini, 

pelanggan merasa diterima dan diakui sebagai bagian dari sesuatu yang lebih 

besar, yang memberikan nilai emosional yang mendalam. Dengan demikian, 

emotional brand attachment dan brand love tidak hanya memberikan kepuasan 

jangka pendek, tetapi juga menjadi aset strategis yang mendukung keberlanjutan, 

loyalitas, dan daya saing Kafe Rokket di pasar yang semakin kompetitif. 

Dalam ajaran Islam, pentingnya membangun hubungan yang erat dan 

bermakna sangat ditekankan, yang secara konsep memiliki kesamaan dengan 

emotional brand attachment dan brand love. Islam mengajarkan nilai-nilai 

kebersamaan, keharmonisan, dan saling menghormati, yang menjadi fondasi 

dalam menciptakan hubungan yang baik antar individu. Nilai-nilai ini tercermin 

dalam praktik Kafe Rokket yang berhasil menciptakan hubungan emosional yang 

kuat dengan pelanggannya. Melalui pendekatan personal, seperti mengingat nama 

pelanggan, memberikan ucapan selamat ulang tahun, dan menjalin percakapan 

yang akrab, Kafe Rokket menciptakan atmosfer yang ramah dan inklusif, di mana 

pelanggan merasa dihargai dan diperlakukan lebih dari sekadar konsumen. Hal ini 

tercantum dalam Surah Ali 'Imran ayat 103 yang menyatakan: 

تُمْ اعَْدَاۤ  عًا وَّلَا تَ فَرَّقُ وْا ِۖوَاذكُْرُوْا نعِْمَتَ اللِّٰٰ عَلَيْكُمْ اِذْ كُن ْ ي ْ ءً فاَلََّفَ بَيْنَ  وَاعْتَصِمُوْا بَِِبْلِ اللِّٰٰ جمَِ
تُمْ  اِخْوَانًاَۚ  ٓٓ ٗ  عْمَتِهقُ لُوْبِكُمْ فاََصْبَحْتُمْ بنِِ  هَا فاَنَْ قَذكَُمْ  النَّارِ  مِٰنَ  حُفْرَةٍ  شَفَا عَلٰى وكَُن ْ ن ْ ُ  كَذٰلِكَ    ۗمِٰ   اللُّٰٰ  يُ بَينِٰ

تََتَْدُوْنَ  لَعَلَّكُمْ  ٗ  اٰيٰتِه لَكُمْ   
Artinya: “Dan berpegangteguhlah kamu semuanya pada tali (agama) Allah, 

dan janganlah kamu bercerai berai, dan ingatlah nikmat Allah kepadamu ketika 

kamu dahulu (masa jahiliah) bermusuhan, lalu Allah mempersatukan hatimu, 
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sehingga dengan karunia-Nya kamu menjadi bersaudara, sedangkan (ketika itu) 

kamu berada di tepi jurang neraka, lalu Allah menyelamatkan kamu dari sana. 

Demikianlah, Allah menerangkan ayat-ayat-Nya kepadamu agar kamu mendapat 

petunjuk.” 

Ayat ini menyerukan pentingnya menjaga persatuan dan menjauhkan diri 

dari permusuhan, sebagaimana kaum Khazraj dan Aus yang sebelumnya 

bermusuhan dapat dipersatukan oleh ikatan Islam. Dalam konteks Kafe Rokket, 

pendekatan personal yang dilakukan oleh staf, seperti menyapa dengan hangat, 

memberikan perhatian khusus kepada pelanggan, dan menciptakan atmosfer yang 

inklusif, mencerminkan nilai-nilai yang dianjurkan dalam Islam untuk 

menciptakan keharmonisan sosial. 
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1. Kesimpula ln 

Penelitian ini secara komprehensif mengungkap hubungan yang positif dan 

signifikan antara brand satisfaction, emotional brand attachment, brand love, dan 

brand loyalty, yang bersama-sama menciptakan pengalaman pelanggan yang 

positif dan berkelanjutan. Brand satisfaction terbukti memiliki pengaruh signifikan 

terhadap emotional brand attachment, di mana pelanggan yang merasa puas dengan 

produk atau layanan cenderung menjalin hubungan emosional yang kuat dan 

personal dengan merek. Kepuasan ini tidak hanya menciptakan perasaan positif, 

tetapi juga membangun keterikatan emosional yang mendalam. 

Selain itu, brand satisfaction berkontribusi pada terbentuknya brand love, di 

mana tingkat kepuasan yang tinggi, terutama yang dihasilkan dari pengalaman 

menyenangkan dan pelayanan yang ramah, menumbuhkan rasa cinta terhadap 

merek. Pelanggan yang puas menunjukkan rasa bangga dan bahagia menjadi bagian 

dari merek, yang tercermin dalam perilaku seperti memberikan rekomendasi 

kepada orang lain dan menunjukkan loyalitas yang tinggi terhadap produk atau 

layanan. 

Emotional brand attachment memainkan peran penting dalam memperkuat 

brand loyalty. Pelanggan dengan keterikatan emosional yang kuat menunjukkan 

komitmen untuk tetap menggunakan produk atau layanan dari merek, bahkan ketika 

terdapat kompetitor di pasar. Di sisi lain, brand love menjadi elemen kunci dalam 

meningkatkan loyalitas, dengan pelanggan yang mencintai merek secara aktif 

mendukungnya melalui rekomendasi, pembelian ulang, dan bahkan 

mempertahankan citra merek dari kritik. Hubungan antara emotional brand 

attachment dan brand love saling melengkapi, di mana keterikatan emosional 

menjadi landasan bagi munculnya rasa cinta terhadap merek. 

Pelanggan yang memiliki hubungan emosional dengan merek 

memandangnya sebagai sesuatu yang memiliki nilai emosional dan fungsional yang 

penting dalam kehidupan mereka. Hal ini memunculkan emosi positif, seperti 
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kebanggaan dan kebahagiaan, yang pada akhirnya memperkuat komitmen jangka 

panjang mereka terhadap merek. Lebih jauh lagi, interaksi yang erat antara 

pelanggan, pemilik, dan barista memberikan kontribusi signifikan dalam 

membangun emotional brand attachment dan brand love, yang secara kolektif 

mendukung terbentuknya loyalitas pelanggan yang kokoh dan berkelanjutan. 

 

5.2. Salraln 

1. Bagi perusahaan, berdasarkan Hasil penelitian, untuk membangun 

keterikatan emosional dengan pelanggan memerlukan upaya memastikan 

kepuasan pelanggan (brand satisfaction) melalui produk dan layanan 

berkualitas tinggi yang sesuai dengan harapan, seperti keramahan staf, 

kualitas produk, dan suasana kafe yang nyaman. Perilaku karyawan yang 

berusaha membangun hubungan akrab dengan pelanggan, misalnya dengan 

mengingat nama atau menggunakan nama panggilan, dapat menjadi strategi 

yang efektif untuk memperkuat keterikatan emosional pelanggan terhadap 

merek. Hubungan yang lebih intim dan hangat tidak hanya membuat 

pelanggan merasa dihargai, tetapi juga memberikan pengalaman emosional 

yang positif, yang dapat menjadi elemen penting dalam meningkatkan 

loyalitas terhadap merek. Strategi ini sangat penting untuk menciptakan 

pengalaman unik yang membuat pelanggan merasa istimewa, seperti 

hubungan akrab yang biasanya hanya ditemukan dalam lingkup keluarga atau 

hubungan dekat. Oleh karena itu, perusahaan perlu melatih staf untuk 

mengadopsi pendekatan yang ramah dan personal, guna menciptakan nilai 

emosional yang berharga bagi pelanggan. 

 

2. Bagi peneliti selanjutnya, Disarankan untuk menguji model ini pada kategori 

produk lain dan menggunakan teknik pengambilan sampel yang berbeda agar 

hasilnya lebih dapat digeneralisasi. Penelitian ini hanya berfokus pada peran 

struktur emosional dalam proses transisi dari kepuasan ke loyalitas 

berdasarkan intensitas hubungan. Namun, intensitas hubungan saja tidak 

cukup untuk memberikan gambaran lengkap dari kepuasan menuju loyalitas. 
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Kualitas hubungan juga perlu dipertimbangkan. Oleh karena itu, penelitian di 

masa depan bisa menambahkan variabel seperti kepercayaan terhadap merek 

(brand trust) dan komitmen (commitment) untuk melihat kualitas hubungan 

dan memperluas model penelitian.
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Lampiran 4 Kuesioner 

KUESIONER PENELITIAN 

Kepada yang terhormat, 

Dalam rangka menyelesaikan penelitian untuk keperluan skripsi program 

sarjana (S1), saya membutuhkan informasi sebagai pendukung penelitian dengan 

judul: “Pengaruh Brand Satisfaction terhadap Brand Loyalty: Peran Emotional 

Brand Attachment dan Brand Love sebagai Variabel Intervening pada Kafe 

Rokket”. 

Saya memohon kesediaan Bapak/Ibu/Saudara/i untuk meluangkan waktu 

dalam mengisi kuesioner yang telah disediakan. Jawaban yang Anda berikan sangat 

berarti bagi kelancaran penelitian ini. Kuesioner ini hanya akan diproses jika 

seluruh bagian telah diisi. 

Kami menjamin kerahasiaan seluruh data dan informasi yang Anda 

sampaikan, yang akan digunakan semata-mata untuk keperluan akademik. Atas 

waktu dan objektivitas yang telah Anda berikan dalam menjawab kuesioner ini, 

saya mengucapkan terima kasih. 

 

I. DATA RESPONDEN 

Sebelum menjawab pernyataan dalam kuesioner ini, mohon 

Bapak/Ibu/Saudara mengisi data berikut terlebih dahulu. (Jawaban yang 

Bapak/Ibu/Saudara akan diperlakukan secara rahasia)  

 

1. Nama : 

2. Apakah responden mengunjungi Kafe Rokket lebih dari sekali dalam 

seminggu ? 

 

 

Ya Tidak 



 

 

II. PETUNJUK PENGISIAN KUESIONER 

Responden dapat memberikan tanda centang (√) atau silang (x) pada salah 

satu jawaban yang tersedia. Hanya satu jawaban saja yang dimungkinkan untuk 

setiap pertanyaan. Pada masing-masing pertanyaan terdapat lima jawaban yang 

mengacu pada skala likert yaitu : STS (Sangat Tidak Setuju), TS (Tidak Setuju), 

RG (Raguu-Ragu), S (Setuju), SS (Sangat Setuju). Dimohon responden mengisi 

kuesioner dengan sebenar-benarnya dan seobyektif mungkin. 

 

Kode Pernyataan SS S RG TS STS 

 Satisfaction 

1 Konsumen senang dengan produk Kafe 

Rokket. 

     

2 Konsumen akan melakukan pembelian 

ulang di Kafe Rokket. 

     

3 Konsumen riang setiap berbelanja di Kafe 

Rokket. 

     

4 Konsumen merekomendasikan Kafe 

Rokket kepada teman atau keluarga. 

     

5 Konsumen selalu memilih Kafe Rokket dan 

jarang beralih ke tempat lain untuk 

kebutuhan yang sama. 

     

6 Konsumen sering mengikuti atau terlibat 

dalam aktivitas yang diadakan oleh Kafe 

Rokket. 

     

7 Konsumen nyaman dan akrab dengan Kafe 

Rokket. 

     

8 Karyawan Kafe Rokket bersikap ramah dan 

menyenangkan dalam melayani konsumen. 

     

9 Konsumen merekomendasikan Kafe 

Rokket kepada teman atau keluarga. 

     

 

 



 

 

Kode Pernyataan SS S RG TS STS 

10 Konsumen membandingkan Kafe Rokket 

dengan kafe lain sebelum memutuskan 

untuk berkunjung. 

     

11 Konsumen mengurangi frekuensi 

kunjungan ke Kafe Rokket karena ada 

pilihan lain yang lebih menarik. 

     

 

 

Kode Pernyataan SS S RG TS STS 

 Emotional brand attachment 

12 Konsumen bangga menjadi pelanggan dari 

Kafe Rokket. 

     

13 Konsumen kagum pada Kafe Rokket.      

14 Konsumen selalu merasa senang ketika 

menggunakan produk atau layanan dari 

Kafe Rokket. 

     

15 Konsumen percaya penuh terhadap kualitas 

Kafe Rokket. 

     

16 Konsumen mendukung Kafe Rokket.      

17 Berencana terus menjadi konsumen Kafe 

Rokket dalam jangka panjang. 

     

18 Memprioritaskan produk atau layanan dari 

Kafe Rokket dibandingkan merek lain. 

     

19 Mengabaikan tawaran atau promosi dari 

kompetitor karena konsumen lebih memilih 

Kafe Rokket. 

     

 

 

 

 



 

 

Kode Pernyataan SS S RG TS STS 

 Brand Love 

20 Konsumen sangat senang setiap kali 

menggunakan produk atau layanan dari 

Kafe Rokket. 

     

21 Konsumen sangat antusias berbicara 

tentang Kafe Rokket kepada orang lain. 

     

22 Konsumen sangat senang setiap kali 

berkunjung ke Kafe Rokket. 

     

23 Konsumen percaya diri ketika 

menggunakan produk dari Kafe Rokket. 

     

24 Konsumen mendukung Kafe Rokket.      

25 Konsumen loyal terhadap Kafe Rokket.      

26 Konsumen merekomendasikan Kafe 

Rokket kepada teman dan keluarga. 

     

27 Kosumen mendukung Kafe Rokket secara 

aktif dan positif dalam berbagai 

kesempatan. 

     

28 Konsumen bersedia membayar harga 

premium untuk produk atau layanan dari 

Kafe Rokket. 

     

29 Konsumen membeli produk dari Kafe 

Rokket lagi karena puas dengan 

pengalaman sebelumnya. 

     

30 Setiap kali menggunakan produk dari Kafe 

Rokket, konsumen merasa yakin bahwa 

konsumen membuat pilihan yang tepat. 

     

31 Konsumen bangga ketika menggunakan 

atau berbicara tentang Kafe Rokket. 

     

32 Konsumen menghargai kualitas dan inovasi 

yang Kafe Rokket. 

     

33 Konsumen merasa terkesan dengan cara 

Kafe Rokket mengatasi tantangan dan 

berinovasi dalam produk atau layanannya. 

     

 



 

 

Kode Pernyataan SS S RG TS STS 

34 Kafe Rokket adalah merek pertama yang 

muncul di pikiran konsumen. 

     

35 Konsumen bersedia membayar harga 

premium untuk produk dari Kafe Rokket. 

     

 

Kode Pernyataan SS S RG TS STS 

 Brand Loyalty 

36 Konsumen senang hati merekomendasikan 

Kafe Rokket kepada teman dan keluarga. 

     

37 Konsumen memprioritaskan Kafe Rokket 

dibandingkan dengan merek lain. 

     

38 Konsumen menolak tawaran atau promosi 

dari kompetitor Kafe Rokket. 

     

39 Konsumen sering mengunjungi Kafe 

Rokket dibandingkan dengan kafe lain di 

area ini. 

     

40 Konsumen rutin melakukan pembelian 

ulang di Kafe Rokket. 

     

 

  



 

 

Lampiran 5 Data Kuesioner 

Brand Satisfaction 

No BS 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 

1.  5 5 5 5 5 5 5 5 5 2 2 

2.  5 5 5 5 5 5 5 5 5 1 1 

3.  5 5 5 5 4 5 5 5 5 1 1 

4.  5 5 4 5 3 4 5 5 5 2 2 

5.  5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 

6.  5 5 5 5 5 4 5 5 5 1 3 

7.  5 5 5 5 1 5 5 5 5 1 1 

8.  5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 

9.  4 5 4 4 4 4 5 5 4 2 2 

10.  5 5 5 5 5 5 5 5 5 1 1 

11.  5 5 5 5 5 5 5 5 5 1 1 

12.  5 5 5 5 5 5 5 5 5 1 1 

13.  4 5 5 4 4 4 4 4 4 1 1 

14.  5 5 5 4 4 4 4 5 5 1 1 

15.  5 5 5 5 4 3 5 5 5 1 1 

16.  5 5 5 5 5 5 5 5 5 1 1 

17.  5 5 5 5 4 4 5 5 5 1 3 

18.  5 5 5 5 5 5 5 5 5 1 3 

19.  5 5 5 5 5 4 5 5 5 1 1 

20.  5 5 5 5 5 5 5 5 5 1 3 

21.  5 5 5 5 5 5 5 5 5 1 2 

22.  4 4 5 5 3 4 4 4 4 2 2 

23.  5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 3 

24.  5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

25.  5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 2 

26.  5 5 5 5 5 3 5 5 5 5 2 

27.  3 3 3 5 3 3 5 5 4 3 2 

28.  5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 

29.  4 5 4 5 5 4 5 5 5 3 3 

30.  5 5 5 5 3 1 5 5 5 3 1 

31.  5 5 5 5 3 3 5 5 5 3 1 

32.  5 5 5 5 5 5 5 5 5 2 2 

33.  5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 1 

34.  5 5 5 5 2 5 5 5 5 3 2 



 

 

35.  5 5 5 5 4 3 5 5 4 3 2 

36.  5 5 4 4 4 3 4 5 4 5 3 

37.  4 4 5 4 4 4 4 4 4 2 1 

38.  5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 1 

39.  5 5 5 5 4 4 5 5 5 1 1 

40.  5 5 5 5 5 4 5 5 5 1 2 

41.  5 5 5 4 4 3 5 5 5 3 3 

42.  4 4 5 5 4 3 5 5 5 5 3 

43.  5 5 5 5 5 3 5 5 5 2 3 

44.  5 5 5 4 5 3 5 5 4 2 3 

45.  5 5 5 5 4 3 5 5 4 3 3 

46.  5 5 5 5 5 5 5 5 5 1 1 

47.  5 5 5 5 4 4 5 5 5 1 1 

48.  5 5 5 5 4 3 5 5 5 2 2 

49.  5 5 5 5 4 4 5 5 5 3 3 

50.  5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 2 

51.  5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 4 

52.  3 5 3 4 3 2 4 5 4 3 3 

53.  5 5 3 5 4 4 5 5 5 3 3 

54.  5 5 5 4 3 2 4 5 2 3 3 

55.  5 5 5 5 3 3 5 5 5 5 1 

56.  4 4 4 4 3 3 5 5 4 3 3 

57.  5 5 5 5 4 3 5 5 5 2 2 

58.  5 5 5 5 5 4 5 5 5 2 1 

59.  5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

60.  5 5 5 5 5 5 5 5 5 2 1 

61.  5 4 5 5 4 2 5 5 5 2 2 

62.  5 5 5 5 4 5 5 5 5 1 1 

63.  5 5 5 5 3 3 5 5 5 3 3 

64.  5 5 5 5 5 5 5 5 5 2 2 

65.  5 5 5 4 4 4 5 5 4 4 4 

66.  4 4 5 4 3 3 5 5 4 3 3 

67.  5 4 5 5 3 4 5 5 4 3 1 

68.  5 5 4 5 4 3 4 5 5 1 3 

69.  5 5 4 5 4 4 5 5 5 2 2 

70.  4 5 5 4 3 5 5 5 4 4 3 

71.  5 5 5 5 5 4 5 5 5 1 2 

72.  5 5 5 5 4 3 3 5 3 2 3 

73.  4 5 5 4 4 4 5 5 4 1 2 

74.  4 4 4 5 4 4 5 5 5 2 1 



 

 

75.  4 5 4 5 4 4 5 5 5 1 2 

76.  5 5 5 5 4 4 5 5 5 1 2 

77.  5 5 4 5 5 4 5 4 5 1 1 

78.  5 5 5 5 4 4 5 5 5 1 1 

79.  5 4 5 4 5 5 4 5 4 2 2 

80.  5 4 5 4 4 5 5 5 4 2 1 

81.  5 5 5 4 4 4 5 5 5 1 2 

82.  5 4 4 4 5 5 5 4 5 1 1 

83.  5 4 5 4 5 5 4 5 4 2 2 

84.  5 5 5 5 4 4 5 5 5 1 1 

85.  4 5 4 5 4 4 5 5 4 2 2 

86.  5 5 4 5 4 5 4 5 4 2 1 

87.  4 5 4 5 5 5 5 5 5 1 1 

88.  5 4 5 4 5 4 5 4 5 1 2 

89.  5 5 5 5 4 4 5 5 5 1 2 

90.  5 4 5 5 5 4 5 5 5 1 1 

91.  5 4 5 4 5 5 4 5 5 2 1 

92.  4 5 4 5 4 4 5 5 4 2 2 

93.  5 5 5 5 4 4 5 5 5 2 2 

94.  4 5 4 5 4 5 4 5 4 1 2 

95.  4 5 5 4 5 4 5 4 5 1 2 

96.  5 4 5 5 4 5 5 4 5 2 1 

97.  5 4 5 4 5 4 5 4 5 1 2 

98.  4 4 4 4 5 4 4 5 5 2 2 

99.  4 5 4 4 5 4 5 4 5 1 2 

100.  4 4 5 5 4 5 4 5 5 2 1 

101.  5 4 4 5 5 4 5 4 4 2 1 

102.  4 5 5 5 4 5 5 4 4 1 1 

103.  5 4 5 5 4 4 5 5 4 2 2 

104.  4 5 5 4 5 4 5 5 4 1 2 

105.  5 5 4 5 4 5 4 4 5 1 1 

106.  5 4 5 5 5 5 4 4 4 2 1 

107.  5 4 5 4 4 4 5 5 4 2 1 

108.  5 4 4 5 4 5 4 4 5 1 1 

109.  5 4 5 5 4 5 4 4 4 2 1 

110.  4 4 5 4 5 4 5 5 4 1 1 

111.  4 5 4 5 5 4 5 5 5 2 1 

112.  4 5 4 4 4 5 4 5 4 2 2 

113.  5 4 5 4 4 5 5 4 5 2 1 

114.  4 5 5 4 5 5 4 5 4 2 1 



 

 

115.  4 5 4 5 4 5 4 5 4 2 1 

116.  4 5 4 5 5 4 4 5 5 2 1 

117.  5 4 5 4 5 4 5 4 5 1 2 

118.  5 5 4 4 5 4 5 4 5 1 2 

119.  5 4 4 5 4 4 5 4 5 1 2 

120.  4 4 4 5 4 4 5 5 5 2 1 

121.  4 5 5 4 5 4 5 4 4 2 1 

122.  4 4 4 5 5 4 4 5 5 1 1 

123.  5 5 4 5 5 4 4 4 4 1 1 

124.  5 5 5 4 4 4 5 4 5 1 1 

125.  5 5 5 4 4 4 5 4 5 1 2 

126.  5 5 5 4 4 4 5 4 4 2 1 

127.  5 5 5 4 4 5 5 5 4 1 1 

128.  5 5 4 4 5 5 5 4 4 2 2 

129.  5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 1 

130.  5 5 5 5 5 5 5 5 5 1 1 

131.  5 5 5 5 5 2 5 5 5 5 5 

132.  5 5 4 3 4 3 3 4 3 3 3 

133.  5 5 3 4 3 4 3 5 3 3 4 

134.  5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

135.  5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

136.  5 5 5 5 5 3 5 5 5 1 1 

137.  5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

138.  5 5 5 5 5 5 5 5 5 2 2 

139.  5 5 5 5 4 1 5 5 5 2 2 

140.  4 4 4 4 3 2 3 5 4 3 3 

141.  5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

142.  5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 

143.  4 4 4 4 4 4 4 4 4 1 1 

144.  4 4 4 4 3 3 4 4 3 3 3 

145.  5 3 5 4 3 3 5 5 3 1 1 

146.  3 5 5 5 5 1 5 5 5 5 1 

147.  5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 2 

148.  5 5 5 5 5 4 5 5 5 3 3 

149.  5 5 5 2 4 3 5 5 2 1 1 

150.  5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 

151.  5 5 5 5 4 3 5 5 5 2 3 

152.  5 5 4 5 4 3 5 5 5 1 1 

153.  5 5 5 4 5 5 4 4 5 1 1 

154.  5 4 5 4 5 5 5 5 4 2 2 



 

 

155.  4 5 4 5 5 4 5 4 4 3 3 

156.  5 4 5 4 5 4 5 4 5 1 3 

157.  4 5 5 4 5 4 5 4 5 1 1 

158.  5 4 5 5 4 4 4 4 4 3 3 

159.  5 5 5 5 5 5 5 5 5 2 2 

160.  5 4 5 4 5 5 4 4 5 1 1 

 

Emotional Brand Attachemnt 

No EBA 

1 2 3 4 5 6 7 8 

1.  5 5 5 5 5 5 4 5 

2.  5 5 5 5 5 5 5 5 

3.  5 5 5 5 5 5 5 4 

4.  5 5 5 5 5 5 4 4 

5.  5 5 5 5 5 5 5 5 

6.  5 5 5 5 5 5 5 5 

7.  5 5 5 5 5 5 5 1 

8.  5 5 5 5 5 5 5 3 

9.  5 4 4 4 5 5 5 4 

10.  5 5 5 5 5 5 5 5 

11.  5 5 5 5 5 5 5 5 

12.  5 5 5 5 5 5 5 5 

13.  4 5 4 4 4 5 4 4 

14.  5 5 4 4 4 5 4 4 

15.  5 5 5 5 5 5 4 5 

16.  5 5 5 5 5 5 5 5 

17.  5 5 5 5 4 5 4 3 

18.  5 5 5 5 5 5 5 5 

19.  5 5 5 5 5 5 5 5 

20.  5 5 5 5 5 5 5 5 

21.  5 5 5 5 5 5 5 5 

22.  5 3 4 4 4 5 3 1 



 

 

23.  5 5 5 5 5 5 4 4 

24.  5 5 5 5 5 5 5 5 

25.  5 4 4 4 5 4 4 3 

26.  5 5 5 5 5 5 5 5 

27.  5 3 4 5 5 5 5 3 

28.  5 5 5 5 5 5 5 5 

29.  5 5 5 5 5 5 5 5 

30.  5 5 5 5 5 5 5 5 

31.  5 5 5 5 5 5 5 4 

32.  5 5 5 5 5 5 5 5 

33.  5 5 5 5 5 5 5 5 

34.  5 5 5 5 5 5 5 5 

35.  4 4 5 5 5 5 4 4 

36.  5 4 4 4 4 5 4 5 

37.  4 4 4 5 4 5 5 4 

38.  5 5 5 5 5 5 5 5 

39.  5 5 5 5 5 5 4 3 

40.  5 4 5 5 4 5 4 5 

41.  5 4 4 5 5 5 4 3 

42.  5 5 5 5 5 5 5 5 

43.  5 4 5 5 5 5 3 3 

44.  5 4 4 4 5 5 4 3 

45.  5 5 5 5 5 5 2 1 

46.  5 5 5 5 5 5 5 5 

47.  5 5 5 5 5 5 5 5 

48.  5 4 5 5 5 5 3 5 

49.  5 4 5 5 5 5 4 3 

50.  5 5 5 5 5 5 5 5 

51.  5 5 4 4 5 5 4 5 

52.  5 4 4 4 5 5 3 3 

53.  5 5 5 5 5 5 4 5 



 

 

54.  4 3 3 3 3 3 3 3 

55.  5 3 5 5 5 5 3 3 

56.  5 4 4 4 4 5 3 5 

57.  5 4 5 5 5 5 3 5 

58.  5 5 5 5 5 5 5 5 

59.  5 5 5 5 5 5 5 5 

60.  5 5 5 5 5 5 5 5 

61.  5 5 4 4 5 4 3 3 

62.  5 5 5 5 5 5 5 5 

63.  4 5 4 5 5 5 3 3 

64.  5 5 5 5 5 5 5 5 

65.  5 5 5 5 5 5 4 4 

66.  4 5 5 5 4 4 3 2 

67.  5 5 3 3 4 3 3 3 

68.  4 5 5 5 5 5 4 5 

69.  5 5 5 5 5 5 5 5 

70.  5 5 5 5 5 5 4 5 

71.  5 5 5 5 5 5 5 5 

72.  4 5 5 5 5 4 3 3 

73.  5 5 4 5 5 5 4 4 

74.  4 4 5 5 5 5 4 5 

75.  5 4 5 4 5 5 4 5 

76.  5 4 5 5 5 5 4 5 

77.  5 4 5 5 4 5 5 5 

78.  4 4 4 5 5 5 4 5 

79.  5 4 5 5 4 5 5 5 

80.  5 4 5 5 5 5 5 5 

81.  4 4 5 5 5 5 4 4 

82.  4 5 5 4 5 5 5 4 

83.  5 5 5 4 5 4 5 4 

84.  5 5 5 5 5 4 5 5 



 

 

85.  4 5 4 5 5 4 4 4 

86.  5 5 5 4 5 4 5 4 

87.  4 5 5 5 5 5 5 5 

88.  5 5 5 5 4 5 5 4 

89.  5 5 5 5 5 4 4 5 

90.  5 5 5 4 5 5 5 4 

91.  5 5 5 5 5 5 5 5 

92.  4 5 4 5 4 5 4 4 

93.  4 4 5 5 5 4 4 4 

94.  4 5 4 5 5 4 5 4 

95.  5 5 4 5 5 4 5 4 

96.  5 5 5 4 5 4 5 5 

97.  4 5 5 4 5 4 5 5 

98.  4 4 5 5 5 4 5 4 

99.  4 5 5 5 4 4 5 5 

100.  5 4 5 4 5 5 4 5 

101.  4 5 5 5 4 5 4 5 

102.  4 4 5 4 4 5 4 5 

103.  5 4 5 5 4 5 5 4 

104.  4 5 4 5 5 4 5 5 

105.  5 5 5 4 4 5 5 4 

106.  4 5 5 5 4 5 5 4 

107.  5 5 5 5 4 5 5 4 

108.  5 5 5 4 5 5 5 5 

109.  4 5 4 4 5 4 4 5 

110.  4 5 4 4 4 4 5 4 

111.  5 4 5 5 4 5 4 4 

112.  4 4 4 4 5 5 4 5 

113.  5 4 5 4 5 5 4 5 

114.  4 5 5 4 5 4 5 4 

115.  5 4 5 4 5 4 5 5 



 

 

116.  4 4 4 5 4 4 4 5 

117.  5 4 5 4 5 4 5 4 

118.  5 4 5 5 4 5 5 5 

119.  5 4 5 4 5 5 4 5 

120.  4 4 4 5 4 4 5 5 

121.  5 4 4 5 4 5 4 5 

122.  4 4 4 5 4 4 5 5 

123.  4 4 5 5 4 4 5 5 

124.  3 4 4 5 4 5 4 5 

125.  4 5 4 5 5 4 5 4 

126.  4 5 4 5 5 4 4 4 

127.  4 5 4 4 4 4 5 5 

128.  5 4 5 5 4 4 4 4 

129.  5 5 5 5 5 5 5 5 

130.  5 4 5 5 5 5 5 5 

131.  5 5 5 5 5 5 5 5 

132.  5 3 4 3 3 3 3 4 

133.  3 4 3 4 3 4 3 3 

134.  4 5 5 5 5 5 5 5 

135.  5 5 5 5 5 5 5 5 

136.  5 5 5 5 5 3 4 4 

137.  5 5 5 5 5 5 5 5 

138.  5 5 4 5 5 5 5 5 

139.  3 5 5 5 5 5 4 4 

140.  3 3 3 4 5 3 3 3 

141.  5 5 5 5 5 5 5 5 

142.  5 5 5 5 5 5 5 5 

143.  4 4 4 5 5 4 4 3 

144.  5 4 4 4 4 4 4 4 

145.  5 5 5 5 5 5 4 4 

146.  3 4 3 5 5 5 5 3 



 

 

147.  4 4 4 5 5 4 5 4 

148.  4 4 4 4 4 4 3 3 

149.  3 4 5 5 5 4 3 3 

150.  5 4 4 5 4 3 3 3 

151.  4 5 5 5 5 5 4 4 

152.  5 4 5 5 4 4 5 3 

153.  5 4 5 4 5 4 5 5 

154.  5 5 4 4 5 4 5 5 

155.  5 5 4 5 4 5 4 4 

156.  5 5 4 5 5 4 5 4 

157.  5 4 5 5 4 4 5 5 

158.  5 5 4 4 4 4 4 4 

159.  5 5 5 5 5 5 4 3 

160.  5 4 5 4 5 4 5 5 

 

Brand Love 

No BLo 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 

1.  5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

2.  5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

3.  5 5 5 5 5 4 5 4 4 5 5 5 5 5 4 4 

4.  5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 4 

5.  5 5 5 5 5 5 5 5 5 1 5 5 5 5 5 5 

6.  5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

7.  5 5 5 5 5 5 5 5 1 5 5 5 5 5 5 1 

8.  5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 

9.  4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 

10.  5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

11.  5 4 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 4 4 

12.  5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

13.  4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 

14.  4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 

15.  5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

16.  5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 



 

 

17.  5 4 4 5 5 4 4 5 5 4 5 4 4 4 4 4 

18.  5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

19.  5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

20.  5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

21.  5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

22.  4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 3 

23.  5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 

24.  5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

25.  4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 

26.  5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

27.  4 3 4 4 3 3 5 3 4 4 3 3 4 4 4 4 

28.  5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

29.  5 3 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 3 4 

30.  5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

31.  5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

32.  5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

33.  5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 

34.  5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

35.  5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 4 

36.  4 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 4 5 4 4 5 

37.  4 5 5 5 3 4 5 4 4 4 4 5 4 5 4 5 

38.  5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

39.  5 5 5 5 5 3 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 

40.  5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 4 

41.  5 5 5 5 5 4 5 4 4 5 4 4 5 5 5 4 

42.  5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

43.  5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 3 5 5 5 5 

44.  5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 3 5 

45.  4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 4 4 

46.  5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

47.  5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

48.  4 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 3 4 

49.  5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 

50.  5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

51.  4 5 5 4 5 5 5 4 5 5 4 4 4 4 5 5 

52.  4 3 4 4 5 4 3 4 4 4 4 4 4 4 5 3 

53.  5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

54.  3 3 3 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

55.  5 3 5 4 5 3 5 5 4 5 5 3 5 4 3 3 

56.  4 3 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 3 2 4 



 

 

57.  5 4 5 4 5 5 5 5 5 4 5 4 5 4 4 5 

58.  5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

59.  5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

60.  5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

61.  4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 

62.  5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

63.  4 4 4 4 5 4 5 3 5 5 5 5 5 5 4 5 

64.  5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

65.  5 5 5 4 5 5 5 4 4 5 4 5 4 4 4 4 

66.  4 5 5 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 5 4 4 

67.  3 5 4 4 4 3 4 3 4 4 4 3 3 3 4 4 

68.  5 5 3 4 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 3 5 

69.  4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 

70.  4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 4 4 5 

71.  5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

72.  5 3 5 4 5 4 4 4 3 5 4 3 5 4 3 3 

73.  4 5 5 5 4 4 5 4 5 5 4 4 4 5 5 4 

74.  4 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 4 5 

75.  5 5 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 

76.  5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 5 5 

77.  5 5 5 5 4 5 5 4 5 4 5 5 5 5 4 5 

78.  5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 

79.  5 5 5 5 4 5 4 5 4 5 5 4 5 5 4 5 

80.  5 5 4 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 

81.  5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 5 5 5 4 5 

82.  5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 

83.  4 5 5 5 4 4 4 5 4 4 5 4 5 5 5 5 

84.  5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 

85.  5 5 5 5 5 4 5 4 4 5 4 4 5 4 4 4 

86.  5 4 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 4 5 4 5 

87.  5 5 5 4 5 5 5 4 4 5 5 4 5 5 4 4 

88.  5 4 5 5 4 5 4 5 5 5 4 5 5 4 5 4 

89.  5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 4 5 

90.  5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 4 5 

91.  4 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 5 4 5 5 4 

92.  5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 4 5 

93.  5 4 5 4 4 4 4 5 5 5 5 4 5 5 5 4 

94.  5 4 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 

95.  5 4 5 4 5 4 5 4 4 5 4 5 5 4 5 4 

96.  5 4 4 5 4 5 5 4 5 5 4 5 5 4 5 5 



 

 

97.  5 4 5 5 4 5 5 4 5 4 4 5 4 5 4 5 

98.  5 4 4 5 4 4 4 4 5 5 4 4 4 5 4 5 

99.  5 4 4 4 5 5 5 4 5 4 4 5 5 4 5 5 

100.  4 4 4 5 5 4 5 4 4 5 5 4 4 5 5 4 

101.  4 5 4 5 5 4 5 5 4 5 5 5 4 5 5 4 

102.  5 4 5 4 5 4 4 5 4 4 5 5 4 5 5 5 

103.  5 4 5 4 5 5 4 5 5 4 4 4 5 5 5 4 

104.  5 4 5 5 5 4 5 4 5 5 4 5 4 5 5 5 

105.  5 5 4 4 5 5 4 4 5 4 5 5 4 5 5 5 

106.  5 4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 5 

107.  5 5 4 5 4 4 5 5 4 4 5 4 5 4 5 4 

108.  4 4 5 4 4 5 4 5 5 4 4 5 5 4 5 5 

109.  4 5 5 4 5 5 4 5 5 5 4 4 5 4 5 5 

110.  4 5 4 4 5 4 4 5 4 4 5 4 5 4 5 5 

111.  5 4 4 5 5 5 5 4 4 4 5 5 4 4 4 5 

112.  4 4 5 4 5 4 5 4 4 4 5 5 4 5 4 4 

113.  5 4 5 4 5 5 4 5 4 4 5 4 5 4 5 4 

114.  5 4 5 4 5 4 5 5 5 4 5 4 5 5 5 4 

115.  4 5 5 4 5 5 4 5 5 4 5 4 5 4 5 4 

116.  4 5 4 4 5 4 5 4 5 4 4 5 5 4 5 5 

117.  5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 4 5 4 5 5 4 

118.  4 4 5 4 5 4 5 5 4 4 5 4 5 4 5 4 

119.  5 5 4 5 5 5 5 4 4 5 4 5 4 5 4 5 

120.  4 5 4 4 4 5 5 4 5 4 4 4 4 4 5 5 

121.  5 5 4 5 5 5 4 4 5 5 4 5 4 5 5 4 

122.  4 5 4 4 4 5 5 4 5 5 4 4 5 4 5 5 

123.  4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 

124.  5 4 5 4 4 5 5 4 5 4 4 4 5 4 5 4 

125.  4 5 5 4 4 5 5 4 4 5 4 5 4 4 4 5 

126.  4 5 5 4 4 5 5 4 5 4 5 4 4 5 5 4 

127.  5 4 5 4 5 4 5 4 4 5 5 4 4 4 4 5 

128.  4 5 4 5 4 5 4 5 4 4 4 4 4 5 5 4 

129.  5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

130.  1 1 1 1 1 1 1 1 1 5 1 1 1 1 1 1 

131.  5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

132.  3 3 3 4 3 4 4 4 3 3 4 4 4 3 4 4 

133.  4 3 5 5 3 5 3 5 5 3 3 3 4 4 4 4 

134.  4 4 3 4 4 5 4 5 5 5 5 3 4 5 5 5 

135.  5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

136.  4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 



 

 

137.  5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

138.  5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 

139.  5 5 5 5 5 3 5 5 5 4 4 5 4 5 4 5 

140.  4 3 4 3 5 3 4 4 5 4 4 3 4 3 1 5 

141.  5 5 5 4 5 4 4 5 4 4 4 5 5 4 3 4 

142.  5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

143.  4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 3 

144.  4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

145.  5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

146.  5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 3 5 

147.  5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 

148.  4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 3 4 

149.  5 3 5 5 5 5 2 5 4 5 5 5 5 5 5 5 

150.  4 5 5 4 5 3 5 5 4 5 5 5 5 4 3 3 

151.  5 4 5 4 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 4 4 

152.  5 4 5 4 5 3 5 4 4 4 4 4 5 4 4 5 

153.  5 4 5 5 4 4 5 5 5 4 5 4 5 4 5 5 

154.  4 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 4 5 4 5 

155.  5 5 4 5 4 4 5 5 5 4 5 4 4 5 5 4 

156.  5 5 4 4 5 4 4 5 5 4 5 4 4 4 5 5 

157.  5 5 4 5 5 4 5 5 4 4 5 5 4 5 4 5 

158.  4 4 5 4 5 5 4 5 4 4 5 5 5 4 5 5 

159.  5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 4 

160.  5 4 5 5 4 4 5 5 5 4 5 4 5 4 5 5 

 

 

Brand Loyalty 

No BL 

1 2 3 4 5 

1.  5 5 5 5 5 

2.  5 5 5 5 5 

3.  5 4 4 4 5 

4.  4 4 4 4 4 

5.  4 5 5 5 5 

6.  5 5 3 5 5 



 

 

7.  5 1 5 5 5 

8.  1 5 3 3 5 

9.  5 3 3 3 3 

10.  4 5 5 5 5 

11.  5 5 4 5 4 

12.  4 5 5 5 5 

13.  5 5 4 4 4 

14.  4 5 4 4 4 

15.  4 5 5 4 4 

16.  5 5 5 5 5 

17.  5 5 4 4 5 

18.  4 5 3 5 5 

19.  5 5 5 5 5 

20.  5 5 5 5 5 

21.  5 5 5 5 5 

22.  5 5 4 4 5 

23.  3 5 5 5 5 

24.  4 5 5 5 5 

25.  5 5 5 5 5 

26.  5 5 5 5 5 

27.  5 5 3 4 4 

28.  4 5 5 5 5 

29.  5 5 2 4 5 

30.  4 5 5 5 5 

31.  5 5 4 3 3 

32.  5 5 5 5 5 

33.  5 5 5 5 5 

34.  4 5 5 5 5 

35.  5 5 5 5 5 

36.  4 4 3 5 5 

37.  5 5 4 4 4 



 

 

38.  5 5 5 5 5 

39.  5 4 4 4 4 

40.  4 4 3 5 4 

41.  4 4 3 3 4 

42.  4 5 5 5 5 

43.  5 3 3 3 5 

44.  5 5 4 4 5 

45.  5 3 3 3 4 

46.  4 5 5 5 5 

47.  5 5 5 5 5 

48.  5 5 4 4 5 

49.  4 4 4 4 5 

50.  5 5 4 5 5 

51.  5 4 5 5 5 

52.  5 4 4 4 4 

53.  3 5 4 4 5 

54.  5 3 3 3 3 

55.  3 4 3 4 5 

56.  3 3 3 4 5 

57.  4 4 3 4 4 

58.  5 5 5 5 5 

59.  5 5 5 5 5 

60.  5 5 5 5 5 

61.  5 5 3 2 3 

62.  3 5 5 5 5 

63.  5 5 3 5 5 

64.  5 5 5 5 5 

65.  5 5 5 5 5 

66.  4 5 5 3 3 

67.  4 5 5 4 3 

68.  4 5 5 3 5 



 

 

69.  5 5 5 4 4 

70.  5 5 5 4 5 

71.  5 5 5 5 5 

72.  5 3 5 3 4 

73.  3 5 5 5 4 

74.  4 5 5 4 5 

75.  5 4 5 5 5 

76.  5 5 5 5 5 

77.  5 4 5 4 5 

78.  5 4 5 5 5 

79.  5 4 5 5 5 

80.  5 5 5 4 5 

81.  4 4 5 4 5 

82.  5 5 5 4 5 

83.  5 4 5 4 5 

84.  5 4 4 5 5 

85.  5 4 4 4 5 

86.  4 4 5 5 5 

87.  5 5 5 5 5 

88.  4 4 5 5 5 

89.  4 5 4 4 5 

90.  5 5 5 5 4 

91.  5 5 5 5 5 

92.  4 5 3 5 5 

93.  5 5 4 4 5 

94.  4 5 5 5 4 

95.  5 5 5 4 5 

96.  4 5 4 5 4 

97.  5 5 5 5 4 

98.  5 5 4 5 5 

99.  5 5 4 4 5 



 

 

100.  5 5 5 5 5 

101.  4 5 5 5 5 

102.  4 5 5 4 5 

103.  5 5 5 5 5 

104.  4 5 4 5 5 

105.  5 5 5 5 4 

106.  5 5 5 5 4 

107.  5 5 5 5 4 

108.  4 5 5 5 5 

109.  5 5 5 4 5 

110.  5 4 5 4 5 

111.  5 4 5 5 4 

112.  5 5 5 5 4 

113.  5 4 5 4 5 

114.  5 4 5 4 5 

115.  5 4 5 4 5 

116.  5 5 4 5 5 

117.  5 4 5 4 5 

118.  5 5 4 5 5 

119.  5 5 4 5 5 

120.  5 5 5 5 4 

121.  5 4 5 5 4 

122.  5 5 5 4 5 

123.  5 5 5 5 5 

124.  5 4 5 5 5 

125.  5 4 5 5 4 

126.  5 4 5 5 4 

127.  5 4 5 5 5 

128.  5 4 5 5 4 

129.  5 5 5 5 5 

130.  5 1 1 1 1 



 

 

131.  5 5 5 5 5 

132.  5 4 3 3 3 

133.  5 3 3 3 4 

134.  5 5 3 4 4 

135.  5 5 5 5 5 

136.  5 4 4 4 4 

137.  5 5 5 5 5 

138.  5 5 5 5 5 

139.  5 5 4 3 5 

140.  5 3 3 1 2 

141.  5 3 4 3 3 

142.  5 5 5 5 5 

143.  5 4 4 4 4 

144.  5 4 4 4 4 

145.  5 4 4 4 4 

146.  5 5 4 5 5 

147.  5 5 5 5 5 

148.  5 4 3 4 5 

149.  4 5 1 5 5 

150.  5 3 3 5 4 

151.  3 4 3 5 5 

152.  4 5 5 4 4 

153.  5 5 5 4 5 

154.  5 4 4 4 4 

155.  5 5 5 4 5 

156.  4 4 5 4 5 

157.  5 4 5 4 5 

158.  5 4 5 4 5 

159.  5 5 3 5 5 

160.  4 5 5 4 5 



 

 

Lampiran 6 Hasil Smart PLS 3 uji keseluruhan responden 

 

Hasil Uji validitas konvergen (Outer Loadings) 

     

Hasil construct validity dan reliability 

 

Hasil Fornell-Larcker Criterion Discriminant validity 

 

Hasil R-Square 

 

 

 

 



 

 

Hasil Model Fit 

 

Uji hipotesis path coefficients dan specific indirect effects 
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