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PLAGIASI MERUPAKAN TINDAKAN TIDAK TERPUIJI

ABSTRAK
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh brand image dan brand
attachment terhadap brand loyalty serta menguji pengaruh dari brand love sebagai variabel
yang memediasi brand image dan brand attachment yang akan berpengaruh pada brand
loyalty. Sumber data yang digunakan pada penelitian ini merupakan data primer. Sampel dalam
penelitian ini adalah para konsumen di Couvee Coffee Yogyakarta yang sudah pernah
berkunjung dan mengetahui tentang brand Couvee Coffee. Jumlah sampel yang diperoleh
sebanyak 125 responden dengan teknik purposive sampling karena pemilihan sampel
berdasarkan kriteria tertentu. Teknik pengumpulan data dilakukan dengan cara menyebarkan
kuesioner secara online melalui google form. Metode analisis regresi linear berganda diolah
dengan menggunakan SPSS 24. Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel brand image,
brand attachment, dan brand love berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty,
sedangkan variabel brand love memiliki pengaruh parsial dan positif dalam memediasi brand

image dan brand attachment terhadap brand loyalty.

Kata kunci: brand image, brand attachment, brand love, brand loyalty
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Latar Belakang

Di era seperti saat ini, pertumbuhan bisnis semakin pesat berbagai bisnis mulai bermunculan
dan saling beradu. Bisnis kopi merupakan salah satu bisnis dengan pertumbuhan yang pesat
dan sangat digemari oleh kalangan muda. Persaingan yang tinggi antar bisnis kopi membuat
pengelola perusahaan harus semakin kreatif dalam mempertahankan bisnisnya, salah satu
caranya adalah melalui pemasaran.

Pemasaran memiliki peran yang penting bagi perusahaan seperti meningkatkan kualitas
produk dan mempertahankan keunggulan produk dengan menggunakan strategi pemasaran
yang menarik serta harga yang pas dan worth it. Selain itu perusahaan juga harus
memperhatikan kualitas pelayanan, kondisi sekitar perusahaan selain itu perusahaan pun harus
memperhatikan bagaimana mereknya dapat membuat orang tertarik membeli produknya dan
menjadi loyal terhadap suatu brand, itupun juga menjadi hal yang penting dalam
mempertahankan siklus hidup perusahaan.

Penelitian terdahulu yang memberikan penjelasan tentang brand yaitu pada penelitian
Verina Cornelia & Yusepaldo Pasharibu, (2016) dengan judul "Brand Loyalty Mediation in
Brand Attachment and Customer Digital Experience Towards Smartphone Repurchase
Intentions (Mediasi Loyalitas Merek dalam Keterikatan Merek dan Pengalaman Pelanggan
terhadap Niat Pembelian Kembali Smartphone)"”. Riset tersebut menjelaskan, bahwa loyalitas
merek adalah sebagian faktor penting untuk mempertahankan pelanggan serta mendapatkan
pangsa pasar. Pada riset ini, loyalitas merek berfungsi sebagai variabel mediasi untuk
memvalidasi hubungan antara keterikatan merek serta pengalaman digital konsumen dengan
frekuensi pembelian smartphone berulang. Kemudian pada penelitian Jiraporn Amonwuttikon
& Anon Khamwon, (2017) dengan judul "Brand Love, Brand Loyalty, and Word of Mouth: A
Case of Coffee Cafe". Penelitian tersebut memiliki tujuan untuk mengetahui hubungan antara

brand love, brand loyalty, dan word of mouth pada pelanggan kedai kopi di Provinsi Khon
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Kaen, Thailand. Pada penelitian Jiraporn Amonwuttikon dan Anon Khamwon memberikan
hasil bahwa cinta merek memiliki pengaruh langsung dan tidak langsung terhadap loyalitas

merek dari mulut ke mulut.

Berdasarkan penjelasan di atas, peneliti akan melakukan penelitian yang berkaitan
dengan brand image, brand attachment, brand love, dan brand loyalty, sehingga peneliti
mengambil penelitian dengan tema "Peran Mediasi Brand Love pada Brand Image dan
Brand Attachment terhadap Brand Loyalty (Studi pada Coffee Shop Couvee Coffee
Yogyakarta) Peran Mediasi Brand Love terhadap Brand Image dan Brand Attachment
yang berpengaruh pada Brand Loyalty (Studi pada Coffee Shop Couvee Coffee

Yogyakarta)"

Brand Love (Cinta Merek)

Brand love adalah tingkat emosional yang dimotivasi oleh keinginan kepuasan
pelanggan untuk memiliki merek tertentu (Carroll & Ahuvia, 2006). Kemudian menurut
Hwang & Kandampully (2012), cinta adalah pengalaman emosional yang sangat intens
berdasarkan ego dari koneksi interpersonal dan hubungan antara pelanggan dan bisnis. Selain
itu, menurut Bergkvist, (2010) brand love dan cinta interpersonal adalah konsep yang berbeda.
Cinta interpersonal bersifat dua arah, sedangkan cinta merek bersifat unilateral. Merek yang
dicintai akan memiliki keterikatan dengan konsumen dan akan membentuk fondasi yang solid,
sehingga konsumen akan menyampaikan hal-hal positif kepada calon konsumen yang lain.
Konsumen yang sudah mencintai merek menurut Ismail (2012) akan menyampaikan kritik
yang membangun kepada merek tersebut guna untuk dijadikan sebagai perbaikan pada merek
tersebut. Menurut Rubin (1973) dalam (Albert et al, 2013) bahwa definisi cinta merek yang
mencakup hubungan emosional dan keinginan seseorang terhadap merek tertentu, selera,

perilaku, serta kecenderungan mereka untuk berpikir dengan cara tertentu terhadap merek
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tersebut. Analisis secara sistematis bagaimana dan mengapa sentimen cinta dapat membangun

loyalitas merek yang bertahan lama (Rodrigues & Reis, 2013).

Brand Image (Citra Merek)

Brand image merupakan bentuk kumpulan dari gambar yang sudah tertanamkan pada
pikiran konsumen terhadap pandangan suatu merek. Brand image atau citra merek merupakan
deskripsi dari asosiasi merek dan kepercayaan dari beberapa konsumen. Menurut F Tjiptono,
(2011), ada beberapa pendekatan kuantitatif serta kualitatif, seperti multidimensional scaling,
teknik proyeksi, dan lain-lain. Aktivitas ini telah digunakan untuk membuat dan menggunakan
opini serta gambaran dari perspektif pelanggan terhadap merek tertentu. Oleh karenanya,
kondisi ini membantu menjelaskan reaksi pelanggan terhadap suatu merek, identitas merek
terkait erat dengan citra merek. P. Kotler & Keller (2013) bahwa penilaian citra merek mungkin
didasarkan pada berbagai dimensi. Adapun dimensi tersebut merupakan manfaat dari asosiasi
merek berupa jawaban dan ide dari pelanggan tentang informasi produk, yang kemudian
dikaitkan dengan persepsi merek saat ini. Manfaat dari keterkaitan merek ini dapat berkisar
dari persepsi pembeli terhadap suatu merek atau produk hingga peningkatan penjualan.
Keunikan kesan merek terletak pada kemampuannya membujuk dan memaksa pelanggan

untuk membeli barang tersebut.

Brand Attachment (Keterikatan Merek)

Menurut Japutra, et al (2018)keterikatan merek menunjukan suatu pola yang sistematis
antara konsumen terhadap harapan, kebutuhan, emosi, dan perilaku sosial dari pertemuan
mereka yang sebelumnya dengan merek. Keterikatan merek dapat mengambil bentuk sebagai
alat identifikasi diri pelanggan dengan citra merk dan sikap merek. Selain itu, Park, et al (2010)
memberikan definisi antara keterikatan suatu merek sebagai ikatan yang dimiliki suatu merek
dengan diri sendiri.rr Attachment dari suatu merek yang terbentuk merupakan bukti

ketertarikan pelanggan terhadap suatu merek. Pada saat yang bersamaan, keterikatan merek
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menunjukkan keloyalan pelanggan dalam bersikap responsif dengan menjadikan advokat
merek secara tidak langsung dari seringnya pembelian (Vercueil, 2018). Dari keterikatan yang
menunjukan keloyalan terhadap suatu merek dapat membantu perusahaan dalam memperoleh
informasi dari pelanggan yang bertujuan untuk menciptakan cara unik dalam mendekati
pelanggan baru dan dalam mempertahankan pasar mereka saat ini.

Brand Loyalty (Loyalitas Merek)

Semua perusahaan selalu mengharapkan untuk mendapatkan sebanyak mungkin
pelanggan yang memiliki rasa loyal terhadap brand mereka sehingga dengan begitu mereka
akan melakukan pembelian secara terus menerus dan menggunakan produk yang ditawarkan
perusahaan. Studi yang mempelajari tentang loyalitas tumbuh secara signifikan dalam
pemasaran. Salah satu literatur yang terkenal dan paling sering dikutip tentang loyalitas merek
adalah sebuah studi yang dilakukan oleh Chaudhuri & Holbrook (2001). Studi tersebut
menjelaskan bahwa terdapat dua jenis loyalitas yaitu loyalitas sikap untuk mewakili komitmen
fisiologis dari konsumen dan loyalitas perilaku yang menunjukan tindakan loyal konsumen
dalam menunjukan loyalitas mereka. Hussein & Hapsari (2015) menyebutkan bahwa loyalitas
sikap memiliki tiga dimensi yaitu kognitif, afektif, dan konatif. Menurut para sarjana, sikap
loyal serta perilaku secara signifikan dipengaruhi oleh kepercayaan pada merek dan pengaruh
dari merek. Banyak penelitian yang menggunakan dua jenis loyalitas, tetapi dalam penelitian
kali ini peneliti menjadikan loyalitas merek sebagai variabel tunggal dan tidak melihat sikap
yang berkaitan dengan loyalitas. Studi menunjukan bahwa keloyalan terhadap suatu merek
dapat dipengaruhi banyak faktor, seperti citra merek, cinta kepada merek, keterikatan pada

merek, percaya pada merek, dan pengaruh dari merek itu sendiri.
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Hipotesis

Brand Image terhadap Brand Loyalty

Berdasarkan penelitian yang dilakukan Cintya Agatha & Widiartanto (2020) dengan judul
penelitian "Pengaruh Brand Image dan Brand Love terhadap Brand Loyalty” menunjukkan
hasil bahwa koefisien korelasi variabel brand image dan brand love terhadap brand loyalty
memiliki hubungan yang sangat kuat. Selain itu, ketika terjadi kenaikan atau penurunan pada
variabel brand image dan brand love maka akan ada dampak yang besar pada variabel loyalty.
Penelitian Cintya Agatha dan Widiartanto (2020) membuktikan adanya hubungan kuat antara
brand image dan brand love terhadap brand loyalty. Maka, peneliti mencoba menyimpulkan
bahwa citra dari suatu merek juga dapat mempengaruhi orang untuk seberapa jauh mereka
loyal kepada merek tersebut. Oleh karenanya, didapatkan hipotesis pertama adalah Brand
Image berpengaruh secara langsung terhadap Brand Loyalty.

Brand Attachment terhadap Brand Loyalty

Penelitian sebelumnya yang dilakukan Kusuma B Wardani (2021) dengan judul penelitian
"Pengaruh Brand Awareness, Brand Attachment, Product Involvement dan Brand Commitment
terhadap Brand Loyalty (Studi pada Wanita Karir Pelanggan Tissue Pocket Paseo di
Purworejo)" menunjukkan hasil bahwa brand awareness, brand attachment, dan product
involvement secara parsial berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap brand loyalty.
Maka, peneliti menyimpulkan bahwa brand attachment juga dapat mempengaruhi brand
loyalty pada konsumen Couvee Coffee. Peneliti memunculkan hipotesis kedua yaitu Brand

Attachment Berpengaruh secara langsung terhadap Brand Loyalty
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Brand Love terhadap Brand loyalty

Jiraporn Amonwuttikon & Anon Khamwon (2017) pernah meneliti hubungan antara brand
love dan brand loyalty, dari penelitian mereka didapatkan hasil bahwa brand love dan brand
loyalty memiliki hubungan yang positif. Penelitian mereka dilakukan di Thailand dengan
menggunakan objek coffee shop di daerah Khon Kaen, Thailand. Kali ini, peneliti akan meneliti
kembali pengaruh langsung dari brand love terhadap brand loyalty dengan menggunakan objek
yang berbeda, hipotesis yang muncul pada hipotesis ketiga adalah Brand Love berpengaruh

secara langsung terhadap Brand Loyalty

Brand Image terhadap Brand Love sebagai variabel mediasi

Penelitian Mega Aulinda (2020) dengan judul " Pengaruh Brand Experience dan Brand
Image terhadap Willingness to Pay a Price Premium dengan Brand Love sebagai Variabel
Intervening (Studi pada Pemilik Mobil Merek Honda HRV di Samarinda)" memberikan hasil
bahwa secara langsung brand experience, brand image, dan brand love berdampak positif dan
signifikan pada kesediaan membayar harga premium. Dari hasil penelitian Mega Aulianda
(2020) menunjukkan bahwa brand love menjadi variabel mediasi bagi brand image. Hipotesis
keempat ini peneliti juga menempatkan brand love sebagai variabel mediasi pada penelitian
di Couvee Coffee Yogyakarta, yang nantinya akan diukur apakah brand image itu
mempengaruhi brand love sebagai mediatornya atau tidak. Sehingga dapat muncul hipotesis
keempat yaitu Brand Image berpengaruh secara tidak langsung terhadap Brand Loyalty melalui

Brand Love

Brand Attachment terhadap Brand Love sebagai variabel mediasi

Keterikatan merek memiliki pengaruh peramalan keputusan pembelian kembali
pelanggan dan kebutuhan masa depan merek dari pertemuan pelanggan (Park et al., 2010).
Hubungan tersebut diharapkan dapat dimediasi oleh brand love sehingga dapat menjadikan

pelanggan semakin loyal terhadap merek tertentu. Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh
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Jiraporn Amonwuttikon & Anon Khamwon (2017)brand love dan brand loyalty memiliki
hubungan yang positif. Sehingga peneliti menggunakan brand love sebagai variabel mediasi
antara brand attachment dan brand loyalty, maka muncul hipotesis kelima yaitu Brand

Attachment berpengaruh secara tidak langsung terhadap Brand Loyalty melalui Brand Love
Pembahasan

1. Nilai signifikansi pada variabel Brand Image adalah 0,000 < 0,05 serta nilai koefisiensi
sebesar 0,395 yang berarti bahwa variabel Brand Image berpengaruh terhadap Brand
Loyalty. Brand Image berpengaruh terhadap Brand Loyalty. Hal ini menjelaskan bahwa
brand image atau citra merek yang dimiliki Couvee Coffee dipandang baik oleh
konsumen sehingga menciptakan rasa loyal terhadap brand (brand loyalty) Couvee
Coffee. Produk yang dijual pada Couvee Coffee memberikan image yang baik kepada
coffee shop sehingga dapat membuat konsumen Couvee Coffee memiliki rasa loyal
terhadap produk tersebut. Penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh
Cintya Agatha & Widiartanto (2020) menunjukkan hasil bahwa koefisien korelasi
variabel brand image dan brand love terhadap brand loyalty memiliki hubungan yang
sangat kuat. Maka hipotesis pertama pada penelitian ini didukung.

2. Nilai signifikansi pada variabel Brand Attachment adalah 0,012 < 0,05 serta nilai
koefisiensi sebesar 0,318 yang berarti bahwa variabel Brand Attachment berpengaruh
terhadap Brand Loyalty. Brand Attachment berpengaruh terhadap Brand Loyalty. Hal
ini menjelaskan bahwa keterikatan konsumen dengan merek atau brand attachment
yang dimiliki konsumen Couvee Coffee dapat menciptakan rasa loyal terhadap brand
(brand loyalty) Couvee Coffee. Keterikatan terhadap merek muncul karena adanya
ketertarikan. Produk, suasana, dan layanan yang diberikan pada Couvee Coffee
membuat orang tertarik, dari ketertarikan tersebut secara berkala orang akan merasakan

rasa terikat dengan Couvee Coffee sehingga memunculkan rasa loyal kepada brand
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Couvee Coffee. Penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Kusuma
B Wardani (2021) menunjukkan hasil bahwa brand awareness, brand attachment, dan
product involvement secara parsial berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap
brand loyalty. Maka hipotesis kedua pada penelitian ini didukung.

3. Nilai signifikansi pada variabel Brand Love adalah 0,000 < 0,05 serta nilai koefisiensi
sebesar 0,407 yang berarti bahwa variabel Brand Love berpengaruh terhadap Brand
Loyalty. Brand Love berpengaruh terhadap Brand Loyalty. Hal ini menjelaskan bahwa
rasa cinta terhadap merek (brand love) yang dimiliki oleh konsumen Couvee Coffee
dapat menciptakan rasa loyal terhadap brand (brand loyalty) Couvee Coffee. Brand
love yang dihadirkan oleh Couvee Coffee salah satu contohnya adalah melalui produk
mereka yang dapat menciptakan rasa emosional kepada konsumen sehingga
berpengaruh pada tingkat loyalitas konsumen. Penelitian ini sejalan dengan penelitian
yang dilakukan olenh Amelindha Vania dan Kartika Anggraeni (2020) yang menyatakan
bahwa brand love berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty. Maka
hipotesis ketiga pada penelitian ini didukung.

4. Berdasarkan hasil dari pengujian Sobel Test nilai t hitung sebesar 6,832 > 1,96. Brand
Love memediasi Brand Image yang berpengaruh terhadap Brand Loyalty. Hal ini
menjelaskan bahwa cinta merek dapat mempengaruhi citra kepada merek yang dapat
mempengaruhi keloyalan konsumen terhadap suatu merek. Pada Couvee Coffee rasa
cinta terhadap merek dapat memediasi citra merek yang akan mempengaruhi keloyalan
terhadap merek, hal ini diperkuat oleh penelitian (Luliawati, 2017) yang menyatakan
bahwa brand image berdampak positif pada brand love, serta penelitian oleh
Amelindha Vania dan Kartika Anggraeni (2020)yang menyatakan bahwa brand love
berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty, sehingga dapat disimpulkan

bahwa brand love memiliki unsur mediasi untuk menjembatani peran brand image
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yang akan mempengaruhi brand loyalty. Maka hipotesis keempat pada penelitian ini
didukung.

5. Berdasarkan hasil dari pengujian Sobel Test nilai t hitung sebesar 3,912 > 1,96. Brand
Love memediasi Brand Attachment yang berpengaruh terhadap Brand Loyalty. Hal ini
menjelaskan bahwa rasa cinta terhadap merek dapat mempengaruhi keterikatan kepada
merek yang dapat mempengaruhi keloyalan konsumen terhadap suatu merek. Rasa
cinta terhadap merek dapat memediasi keterikatan merek yang akan mempengaruhi
rasa loyal pada merek, hal ini diperkuat oleh penelitian Amelindha Vania dan Kartika
Anggraeni (2020)yang menyatakan bahwa brand love berpengaruh positif dan
signifikan terhadap brand loyalty serta penelitian Kusuma B Wardani (2021)
menunjukkan hasil bahwa brand awareness, brand attachment, dan product
involvement secara parsial berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap brand
loyalty, sehingga dapat disimpulkan bahwa brand love memiliki unsur mediasi untuk
menjembatani peran brand attachment yang akan mempengaruhi brand loyalty. Maka

hipotesis kelima pada penelitian ini didukung.
Kesimpulan

1. Brand Image memiliki pengaruh secara langsung pada Brand Loyalty di coffee shop
Couvee.

2. Brand Attachment memiliki pengaruh secara langsung pada Brand Loyalty di coffee
shop Couvee.

3. Brand Love memiliki pengaruh secara langsung pada Brand Loyalty di coffee shop
Couvee

4. Brand Image memiliki pengaruh secara tidak langsung pada Brand Loyalty melalui

Brand Love di coffee shop Couvee.
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5. Brand Attachment memiliki pengaruh secara tidak langsung pada Brand Loyalty
melalui Brand Love di coffee shop Couvee.

6. Brand Love membuktikan bahwa dapat memediasi Brand Image dan Brand
Attachment tetapi Brand Love memiliki sifat parsial karena tanpa adanya Brand
Love, Brand Image dan Brand Attachment telah terbukti berpengaruh pada Brand

Loyalty.
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