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ABSTRACT

This study aims to determine the effect of brand identification on brand passion and brand love, effect of brand
identification on brand pride and brand loyalty, effect of self-image expression on brand passion and brand love,
effect of self-image expression on brand pride and brand loyalty, effect of sense of natural environment on brand
passion and brand love, brand pride, also brand loyalty, effect of Layout on brand passion and brand love, brand
pride, also brand loyalty, influence of brand passion, brand love and brand pride towards brand loyalty. The sample
is 239 consumers who have purchased at Richeese Factory at least 3 times and the analysis technique uses Smart
PLS. Based on the results of the analysis, it can be concluded that Brand Identification has no effect on brand
passion, brand identification has a positive effect on brand love and brand pride, also on brand loyalty, self-image
expression has a positive effect on brand passion and brand love, self-image expression has a positive effect on
brand pride and brand loyalty, also brand passion and brand love layout positively has no effect on brand passion
and brand pride, layout positively has a positive effect on brand love and brand loyalty, brand love has a positive
effect on brand loyalty, meanwhile brand pride has no effect on brand loyalty.

Keywords: Brand Passion, Brand Identification, Brand Love, Self-Image Expression, Brand Pride, Sense Of Natural
Environment, Brand Loyalty.

1. PENDAHULUAN
Industri makanan dan minuman memiliki potensi perkembangan yang sangat besar di
Indonesia. Perusahaan di bidang ini berpotensi untuk selalu menjadi yang teratas karena
berhubungan langsung dengan pemenuhan kebutuhan dasar masyarakat. Sektor restoran telah
mengalami pertumbuhan astronomis di banyak negara berkembang karena perubahan dinamika
sosial, termasuk meningkatnya pengaruh di banyak masyarakat.

Keterikatan pada tempat bisa dikatakan sebagai bagian dari perasaan orang. Pengalaman
perasaan yang menyenangkan memungkinkan orang menyukai tempat. Perasaan senang atau
tidak senang terhadap suatu tempat mempengaruhi tingkat kebahagiaan yang selanjutnya dapat
menimbulkan kepuasan atau sebaliknya. Seperti yang ditunjukkan sebelumnya, fasilitas restoran,
ketika diselaraskan dengan kebutuhan spesifik individu, lebih mungkin memengaruhi individu
untuk mengunjungi kembali tempat tersebut. Hal ini menunjukkan bahwa citra afektif di restoran
terbukti efektif dalam memastikan kunjungan berulang oleh pelanggan. Banyak restoran
menyediakan layanan serupa, dan karena itu harus menemukan cara untuk mendorong
pengunjung untuk mengulang kunjungan. Kemampuan restoran untuk menawarkan suasana
santai akan memastikan kunjungan berulang, dan ini penting untuk menciptakan pelanggan setia,
sehingga bisnis tetap bertahan. Perilaku pelanggan yang positif juga dapat dipengaruhi oleh
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pengalaman pelanggan yang baik. Dalam pengertian ini, dapat dikatakan bahwa loyalitas
pelanggan dapat lebih ditingkatkan karena pengalaman pelanggan yang positif (Nyamekye,
2021).

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Brand identification terhadap brand
passion, pengaruh Brand identification terhadap brand love, pengaruh Brand identification
terhadap brand pride, pengaruh Brand identification terhadap brand loyalty, pengaruh Self-
image expression terhadap brand passion, pengaruh Self-image expression terhadap brand love,
pengaruh Self-image expression terhadap brand pride, pengaruh Self-image expression terhadap
brand loyalty, positit Sense of natural environment terhadap brand passion, pengaruh positif
Sense of natural environment terhadap brand love, pengaruh Sense of natural environment
terhadap brand pride, pengaruh Sense of natural environment terhadap brand loyalty, pengaruh
Layout positively terhadap brand passion, pengaruh Layout positively terhadap brand
love, pengaruh Layout positively terhadap brand pride, pengaruh Layout positively terhadap
brand loyalty, pengaruh Brand passion terhadap brand loyalty, pengaruh Brand love terhadap
brand loyalty, pengaruh positif Brand pride terhadap brand loyalty.

2. LANDASAN TEORI
2.1 Teori Variabel

Brand ldentification

Identitas merek merupakan kumpulan ekspresi visual dan verbal dari suatu merek
(Kumalasari, 2020). Identitas mengarah pada akar merek dan aset segala sesuatu yang
membuatnya unik, memiliki kekuatan dan pengakuan dalam ranah nilai dan manfaat yang tepat
(Hidayati, 2019).
Self Image Expression

Self Image Expression adalah motivator yang kuat dari perilaku konsumen, karena
individu menggunakan pilihan konsumsi mereka untuk mengekspresikan citra diri yang mereka
inginkan kepada orang lain.
Sense Of Natural

Sense of natural mengacu pada persepsi individu tentang kealamian dan keaslian di
lingkungan, pengalaman, dan produk mereka. Teori sense of natural mengusulkan bahwa
individu memiliki preferensi bawaan untuk kealamian dan keaslian, dan bahwa preferensi ini
memengaruhi perilaku dan pengambilan keputusan mereka.
Layout Positively

Tata letak suatu ruang dapat mempengaruhi perilaku manusia. Penelitian telah
menunjukkan bahwa orang cenderung bertindak berbeda di lingkungan yang berbeda
berdasarkan tata letak ruang.
Brand Passion

Brand Passion adalah hubungan emosional yang kuat yang dimiliki konsumen dengan
merek, yang mengarah pada loyalitas dan kemauan yang lebih besar untuk membayar harga
premium untuk produk atau layanan merek tersebut. Brand passion adalah konsep yang relatif
baru di bidang pemasaran, tetapi telah mendapat perhatian dalam beberapa tahun terakhir.
Brand Love

Brand Love adalah keterikatan emosional yang kuat yang dimiliki konsumen dengan
merek, ditandai dengan perasaan kasih sayang yang kuat dan loyalitas yang mengakar, yang
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mengarah pada peningkatan keterlibatan, advokasi, dan kemauan untuk membayar harga
premium untuk produk atau layanan merek.
Brand Pride

Brand pride adalah keterikatan emosional dan rasa kepemilikan yang dirasakan
konsumen terhadap suatu merek, yang mengarah pada evaluasi positif terhadap merek tersebut
dan keinginan yang meningkat untuk menampilkannya kepada orang lain.
Brand Loyalty

Loyalitas merek adalah sejauh mana konsumen secara konsisten memilih merek tertentu
daripada pilihan lain yang tersedia, seringkali didorong oleh keterikatan emosional, pengalaman
positif, dan kepuasan dengan kinerja merek (Balaji & Roy, 2018).
Emotion-Based Attachment

Hultén dan Broweus (2021), Emotion-Based Attachment adalah konsep sentral dalam
branding dan telah terbukti berdampak positif terhadap loyalitas konsumen, advokasi merek, dan
kemauan untuk membayar harga premium untuk produk.

2.2 Pengembangan Hipotesis

Penelitian yang dilakukan oleh Delgado-Ballester, E., & Munuera-Aleman, JL (2018)
hasil penelitian menemukan bahwa identifikasi merek memiliki efek positif pada sikap terhadap
perluasan merek, menunjukkan bahwa konsumen yang mengidentifikasi dengan kuat suatu
merek lebih cenderung memiliki perasaan positif terhadap produk atau layanan baru yang
ditawarkan dengan merek yang sama. nama.
H1: Brand Identification berpengaruh positif terhadap Brand Passion

Penelitian yang dilakukan oleh Sivarajah, R., & Baskaran, V. (2020) tentang Hubungan
antara identifikasi merek dan cinta merek: bukti dari komunitas online. Hasil penelitian
menemukan bahwa identifikasi merek memiliki efek positif pada cinta merek, dan hubungan ini
lebih kuat bagi konsumen yang menjadi anggota aktif komunitas merek online. Penulis
menyarankan agar pemasar dapat memanfaatkan komunitas online untuk memperkuat hubungan
antara identifikasi merek dan cinta merek.
H2: Brand Identification berpengaruh positif terhadap Brand Love

Penelitian yang dilakukan oleh Chen, Y., & Zhao, X. (2022) tentang Dampak identifikasi
merek pada kebanggaan merek: Peran mediasi cinta merek dan peran moderasi keterlibatan
konsumen. Hasil penelitian menemukan bahwa identifikasi merek berpengaruh positif terhadap
kebanggaan merek, dan hubungan ini dimediasi oleh cinta merek.
H3: Brand Identification berpengaruh positif terhadap Brand Pride

Penelitian yang dilakukan oleh Pham, N.T.T., & Hoang, T.D. (2021) tentang Dampak
identifikasi merek pada loyalitas merek: peran mediasi kepuasan merek dan kepercayaan merek.
Hasil penelitian ini menemukan bahwa identifikasi merek berpengaruh positif terhadap loyalitas
merek, dan bahwa hubungan ini dimediasi oleh kepuasan merek dan kepercayaan merek.
H4: Brand Identification berpengaruh positif terhadap Brand Loyalty

Penelitian yang dilakukan oleh Puzakova, M., Kwak, H., & Rocereto, J.F. (2022) tentang
Peran ekspresi citra diri dalam gairah merek: Bukti dari fashion mewah. Hasil penelitian ini
menemukan bahwa ekspresi citra diri memiliki efek positif pada gairah merek, dan hubungan ini
lebih kuat untuk merek fashion mewah.
HS5: Self-Image Expression berpengaruh positif terhadap Brand Passion
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Penelitian yang dilakukan oleh Khare, A., & Raut, R. (2021) tentang Pengaruh
keselarasan citra diri pada cinta merek dan advokasi merek: Memediasi peran keterikatan merek.
Hasil penelitian ini menemukan bahwa keselarasan citra diri memiliki efek positif pada cinta
merek dan advokasi merek, dan bahwa hubungan ini dimediasi oleh keterikatan merek.

H6: Self-Image Expression berpengaruh positif terhadap Brand Love

Penelitian yang dilakukan oleh Choi, S.M., & Sung, Y. (2020) tentang Hubungan antara
keselarasan diri, kebanggaan merek, dan loyalitas merek: Sebuah studi penggunaan media sosial
dalam industri kecantikan. Hasil penelitian ini menemukan bahwa keselarasan diri memiliki efek
positif pada kebanggaan merek dan loyalitas merek di industri kecantikan, dan kebanggaan
merek memediasi hubungan antara keselarasan diri dan loyalitas merek.

H7: Self-Image Expression berpengaruh positif terhadap Brand Pride

Penelitian yang dilakukan oleh Kim, J., & Ko, E. (2021) tentang Dampak ekspresi diri
terhadap loyalitas merek di industri fashion mewah. Hasil penelitian ini menemukan bahwa
ekspresi diri berpengaruh positif terhadap loyalitas merek di industri fesyen mewah, dan
hubungan ini lebih kuat bagi konsumen yang sangat terlibat dengan merek.

H8: Self-Image Expression berpengaruh positif terhadap Brand Loyalty

Penelitian yang dilakukan oleh Park, C., & Yoon, Y. (2019) tentang Sense of place and
brand passion: Menguji pengaruh kepribadian merek destinasi dan pengalaman emosional. Hasil
penelitian in1 menemukan bahwa sense of place berpengaruh positif terhadap brand passion di
industri pariwisata, dan hubungan ini lebih kuat pada konsumen yang memiliki tingkat
pengalaman emosional yang tinggi.

HO: Sense Of Natural Environment berpengaruh positif terhadap Brand Passion

Penelitian yang dilakukan oleh Kim, M., & Kim, K. (2020) tentang Pengaruh persepsi
keaslian dan sikap lingkungan terhadap kecintaan merek dalam konteks merek taman nasional.
Hasil penelitian in1i menemukan bahwa persepsi keaslian dan sikap lingkungan memiliki efek
positif pada kecintaan merek dalam konteks merek taman nasional.

H10: Sense Of Natural Environment berpengaruh positif terhadap Brand Love

Penelitian yang dilakukan oleh Kim, KJ, & Kim, M. (2019) tentang Pengalaman hotel
hijau, rasa lingkungan alami, dan kebanggaan merek. Hasil penelitian ini menemukan bahwa
pengalaman hotel hijau memiliki efek positif pada kebanggaan merek, dan hubungan ini
dimediasi oleh rasa lingkungan alam.

H11: Sense Of Natural Environment berpengaruh positif terhadap Brand Pride

Penelitian yang dilakukan oleh Kuo, C.C., Wu, K.Y., & Chen, Y.F. (2021) tentang
Menjelajahi efek greenwashing pada loyalitas hijau: Peran kepercayaan hijau dan rasa
lingkungan alam. Hasil penelitian ini menemukan bahwa greenwashing, yang mengacu pada
klaim menyesatkan atau salah tentang keramahan lingkungan merek, memiliki efek negatif pada
loyalitas merek, dan efek ini dimoderatori oleh kepercayaan hijau dan rasa lingkungan alam.
H12: Sense Of Natural Environment berpengaruh positif terhadap Brand Loyalty

Penelitian yang dilakukan oleh Hsu, L.Y., & Yeh, C.T. (2020) tentang Menjelajahi
hubungan antara tata letak toko dan emosi belanja konsumen: Perspektif ekonomi pengalaman.
Hasil penelitian ini menemukan bahwa store layout berpengaruh positif terhadap emosi belanja
konsumen, termasuk kesenangan dan gairah, yang pada akhirnya berpengaruh positif terhadap
brand passion.

H13 : Layout Positively berpengaruh positif terhadap Brand Passion
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Penelitian yang dilakukan oleh Kim, H.S., & Kim, M.S. (2020) tentang Efek tata letak
toko pada cinta merek: Pendekatan respons emosional. Hasil penelitian ini menemukan bahwa
tata letak toko memiliki efek positif pada respons emosional, seperti kesenangan dan gairah,
yang pada gilirannya memengaruhi cinta merek secara positif.

H14 : Layout Positively berpengaruh positif terhadap Brand Love

Penelitian yang dilakukan oleh Kim, J., & Taman, J. (2021) tentang Pengaruh tata letak
toko pada kebanggaan merek: Peran moderasi fokus regulasi. Hasil penelitian ini menemukan
bahwa tata letak toko memiliki efek positif pada kebanggaan merek, dan hubungan ini
dimoderasi oleh fokus peraturan, dengan efek yang lebih kuat untuk konsumen yang berfokus
pada promosi.

H15 : Layout Positively berpengaruh positif terhadap Brand Pride

Penelitian yang dilakukan oleh Yu dan Park (2020) hasil penelitian ini menemukan
bahwa tata letak yang menyenangkan secara estetika memengaruhi respons emosional konsumen
terhadap merek dan meningkatkan loyalitas merek mereka.

H16 : Layout Positively berpengaruh positif terhadap Brand Loyalty

Penelitian yang dilakukan oleh Aydin dan Ozer (2021) hasil penelitian ini menemukan
bahwa gairah merek secara positif memengaruhi kesediaan konsumen untuk membayar harga
premium untuk merek tersebut dan meningkatkan loyalitas merek mereka
H17 : Brand Passion berpengaruh positif terhadap Brand Loyalty

Penelitian yang dilakukan oleh Zhang et al. (2021), hasil penelitian ini menemukan
bahwa kecintaan merek secara positif memengaruhi loyalitas merek melalui keterikatan
emosional dan kepercayaan pada merek
H18 : Brand Love berpengaruh positif terhadap Brand Loyalty

Penelitian yang dilakukan oleh Liu dan Zhang (2021) hasil penelitian ini menemukan
bahwa kebanggaan merek secara positif memengaruhi loyalitas merek melalui efek mediasi dari
keterikatan merek dan nilai yang dirasakan
H19 : Brand Pride berpengaruh positif terhadap Brand Loyalty

2.3 Gambar rerangka/model penelitian

Higs2d

Selfimege
EXprEssion
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3. METODOLOGI PENELITIAN

Jenis penelitian

Jenis penelitian yang digunakan pada penelitian ini adalah kuantitatif, dimana
pengambilan sampel dan populasi dilakukan secara acak.
Populasi

Populasi yang digunakan pada penelitian ini adalah konsumen yang pernah membeli
Richese Factory di Jakarta sebanyak 3 kali dan bersedia mengisi kuesioner. Dibandingkan
dengan Jumlah variabel yang diteliti diambil sebanyak 20 kali. Penelitian ini memiliki 8 variabel
(independen + dependen), sehingga jumlah anggota sampel = 20 x 8 variabel = 160 responden.

Teknik pengambilan sampel
Penelitian ini menggunakan teknik sampling non probabilitas terkhusus sampling
purposive, karena memiliki kriteria.

Kriteria Responden
Kriteria responden yang digunakan adalah konsumen yang pernah membeli Richese
Factory di Jakarta sebanyak 3 kali dan bersedia mengisi kuesioner.

Metode Analisis Data.
Analisis Deskriptif

Menganalisis data dengan menggambarkan materi sebagaimana adanya tanpa berusaha
mencapai kesimpulan yang diterima secara umum disebut analisis statistik deskriptif (Sugiyono,
2017).

Analisis Structural Equation Modeling- Partial Least Square (SEM-PLS)

Pemodelan persamaan struktural (SEM) adalah teknik analisis multivariat generasi
kedua yang memungkinkan uji korelasi kompleks antar variabel untuk memberikan
representasi penuh dari keseluruhan model. Model struktural dan pengukuran dapat diuji secara
bersamaan dalam SEM (Ghozali, 2011). Secara lebih spesifik, penelitian ini menggunakan
metode model persamaan struktural variasional yaitu Partial Least Square (PLS).

4. HASIL DAN PEMBAHASAN
4.1. Profil Responden

Karakteristik Jumlah Presentase
Jenis kelamin:
Pria 116 48,5%
Wanita 123 51,5%
Usia:
< 30 tahun 94 39,3%
> 50 tahun 44 18,4%
31 - 40 tahun 56 23,4%
41 - 50 tahun 45 18,8%
Pekerjaan:
Ibu Rumah Tangga 42 17,6%
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Karyawan Swasta 44 18,4%
Mahasiswa 63 26,4%
Pegawai Negeri 38 15,9%
Wiraswasta 52 21,8%
Pendapatan:

<3 juta 81 33,9%
> 10 juta 5 2,1%
3-4,99 juta 34 14,2%
5-10 juta 119 49,8%
Frekuensi Pembelian

> 10 kali 44 18,4%
3 - 6 kali 99 41,4%
7 - 10 kali 96 40,2%

Berdasarkan tabel diatas diketahui bahwa jumlah responden yang mengisi google form
berjumlah 239. Hasil didapatkan bahwa jenis kelamin yang paling banyak menjawab adalah
perempuan dengan presentase 51,5%, usia yang paling banyak adalah < 30 tahun dengan
presentase 39,3%, pekerjaan yang paling banyak adalah mahasiswa dengan presentase 26,4%,
pendapatan 5 — 10 juta dengan presentase 49,8%, dan frekuensi pembelian 3 — 6 kali dengan
presentase 41,$%.

4.2. Uji Validitas dan Reliabilitas
Dapat disimpulkan bahwa, pada tabel dibawah semua nilai variabel adalah reliable dan
valid karena telah memenuhi syarat

Konstruk dan Item Outer Loading
Brand Identification (CR=0,962, AVE=0,835)
Ketika seseorang mengkritik merek restoran Richeese Factory, rasanya 0,887
seperti penghinaan pribadi
Saya sangat tertarik dengan apa yang orang lain katakan tentang merek 0,929
restoran Richeese Factory
Saya merasa sangat bangga ketika orang mengatakan hal baik tentang 0,956
merek restoran Richeese Factory
Ketika saya mengacu pada merek restoran Richeese Factory, saya 0,904
biasanya mengatakan kami daripada mereka
Kesuksesan merek restoran Richeese Factory adalah kesuksesan saya 0,891
Brand Love (CR= 0,939, AVE=0,795)
Saya memiliki hubungan yang hangat dan nyaman dengan merek 0,905
restoran Richeese Factory
Saya mengalami komunikasi yang intim dengan merek restoran 0,941
Richeese Factory
Saya menerima dukungan emosional yang cukup besar dari merek 0,794
Richeese Factory
Saya merasa dekat secara emosional dengan restoran merek Richeese 0,919
Factory
Brand Loyalty (CR=0,937, AVE=0,789)
Saya akan merekomendasikan merek restoran Richeese Factory 0,848
Saya akan terus menggurui layanan restoran Richeese Factory 0,895
Saya akan terus menggurui layanan lain dari restoran Richeese Factory 0,888
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Saya akan terus menggurui layanan merek restoran Richeese Factory 0,920
meskipun harganya melebihi harga rata-rata
Brand Passion (CR=0,900, AVE=0,694)

Saya sangat tertarik dengan merek restoran Richeese Factory 0,863
Saya sangat percaya pada merek restoran Richeese Factory 0,914
Saya merasa sangat dekat dengan merek restoran Richeese Factory 0,721
Merek restoran Richeese Factory membuat saya merasa sangat senang 0,822
Brand Pride (CR=0,955, AVE=0,875)

Saya memiliki rasa bangga ketika menggunakan jasa dari brand restoran 0,933
Richeese Factory

Saya bangga dengan fitur kualitas khusus dari merek restoran Richeese 0,948
Factory

Saya bangga dengan ciri khas merek restoran Richeese Factory 0,926
Layout Positively (CR=0,927, AVE=0,761)

Merek restoran Richeese Factory memiliki ruang makan yang menarik 0,862
secara visual

Merek restoran Richeese Factory memiliki tempat duduk yang nyaman 0,872
di ruang makan

Merek restoran Richeese Factory memiliki menu yang menarik secara 0,761
visual yang mencerminkan citra restoran

Desain bangunan merek restoran Richeese Factory menarik secara visual 0,800
Saya suka kualitas musik live di merek restoran Richeese Factory 0,822
Saya suka intensitas cahaya merek restoran Richeese Factory 0,809
Saya suka suhu ruangan merek restoran Richeese Factory 0,889
Self-Image Expression (CR=0,950, AVE=0,827)

Menggunakan jasa merek restoran Richeese Factory meningkatkan citra 0,872
diri saya

Mengetahui teman saya bahwa saya makan dari merek restoran Richeese 0,905
Factory meningkatkan citra diri saya

Merek restoran Richeese Factory cocok dengan citra diri ideal saya 0,928
Merek restoran Richeese Factory cocok dengan cara saya melihat diri 0,931

saya di masa depan
Sense Of Natural Environment (CR=0,940, AVE=0,629)

Setiap bagian dari merek restoran Richeese Factory terbuat dari bahan 0,857
alami

Suasana merek restoran Richeese Factory alami 0,914
Merek restoran Richeese Factory memiliki vegetasi alami di sekitarnya 0,845
Merek restoran Richeese Factory memiliki suasana hijau 0,873

Secara keseluruhan tata letak merek restoran Richeese Factory alami

2.3. Uji Diskriminan
Kriteria HTMT didefinisikan sebagai nilai rata-rata korelasi indikator lintas konstruksi
relatif terhadap (geometris) rata-rata korelasi rata-rata indikator yang mengukur konstruk yang
sama (Sarstedt, 2022).
Berdasarkan hasil analisis diketahi bahwa validitas diskriminan uji HTMT < 0.950 oleh
karena itu dapat disimpulkan bahwa semua variabel pada penelitian ini telah valid (Sarstedt,
2022).

2.4. VIF Actual Test
Tes selanjutnya adalah menguji multikolinieritas menggunakan Variance Inflation
Factor.
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Tabel 4.17. VIF Tabel
BI BLV BL BP BPR LP SE SN
Brand Identification 4,818 4,252 4,018 4,018
Brand Love 4,994
Brand Loyalty
Brand Passion 4,872
Brand Pride 4,811
Layout Positively 4,621 4,041 4,621 4,621
Self-Image Expression 4,412 4,412 4412
Sense Of Natural Environment 4,972 4,369 4972 4,972

2.5. Koefisien Determinasi
Analisis koefisien determinasi digunakan untuk mengukur kemampuan model dalam
menerangkan variasi variabel dependen (Hair et al., 2019).

Tabel 4.18. Hasil Analisis Koefisien Determinasi

Variabel R Square
Adjusted
Brand Love 0,848
Brand Loyalty 0,633
Brand Passion 0,795
Brand Pride 0,696

Sumber: Data Primer diolah (2023)

2.6. Pengujian Hipotesis
Tabel 4.19 Hasil Structural Model

H Hubungan variabel Path t- P-Value Kesimpulan
Coefficient Statistics

Hi  Brand Identification berpengaruh positif -0,137 1,281 0,201 H1 ditolak
terhadap Brand Passion

H>  Brand Identification berpengaruh positif 0,515 3,961 0,000 H2 diterima
terhadap Brand Love

Hs  Brand Identification berpengaruh positif 0,063 2,312 0,049 H3 diterima
terhadap Brand Pride

Hs  Brand Identification berpengaruh positif 0,084 2,397 0,049 H4 diterima
terhadap Brand Loyalty

Hs  Self-Image  Expression  berpengaruh 0,224 2,789 0,044 HS diterima
positif terhadap Brand Passion

He¢  Self-Image  Expression  berpengaruh 0,379 3,309 0,001 H6 diterima
positif terhadap Brand Love

H7;  Self-Image  Expression  berpengaruh 0,646 3,217 0,001 H7 diterima
positif terhadap Brand Pride

Hs  Self-Image  Expression  berpengaruh 0,245 3,320 0,002 H8 diterima
positif terhadap Brand Loyalty

Hy  Sense Of  Natural  Environment 0,957 7,876 0,000 H9 diterima
berpengaruh positif terhadap Brand
Passion

Hio Sense Of  Natural  Environment 0,376 2,473 0,014 H10 diterima

berpengaruh positif terhadap Brand Love
554



oh NCBMA 2023(Universitas Pelita Harapan, Indonesia)
“Business Analytics and Artificial Intelligence for Supporting Business Sustainability”
31 Mei 2023, Tangerang.

Hi1  Sense Of  Natural  Environment 0,292 2,384 0,037 H11 diterima
berpengaruh positif terhadap Brand
Pride

Hiz Sense Of  Natural  Environment 0,409 2,375 0,017 H12 diterima
berpengaruh positif terhadap Brand
Loyalty

His  Layout Positively berpengaruh positif -0,154 1,119 0,264 H13 ditolak
terhadap Brand Passion

His  Layout Positively berpengaruh positif -0,308 1,915 0,056 H14 ditolak
terhadap Brand Love

His  Layout Positively berpengaruh positif -0,125 0,548 0,584 H15 ditolak
terhadap Brand Pride

His Layout Positively berpengaruh positif 0,224 2,302 0,019 H16 diterima
terhadap Brand Loyalty

Hi7 Brand Passion berpengaruh positif 0,184 2,888 0,037 H17 diterima
terhadap Brand Loyalty

His  Brand Love berpengaruh positif terhadap 0,069 2,278 0,048 H18 diterima
Brand Loyalty

Hiw Brand Pride berpengaruh  positif -0,133 1,032 0,303 H19 ditolak
terhadap Brand Loyalty

Sumber: Data Primer diolah (2023)

Pembahasan

Hipotesis 1 menyatakan bahwa Brand Identification berpengaruh positif terhadap Brand
Passion dengan koefisien jalur -0.137, t-statistics 1.281 dan nilai p 0.201. Oleh karena itu, dapat
disimpulkan bahwa H1 ditolak. Hipotesis 2 menyatakan bahwa Brand Identification berpengaruh
positif terhadap Brand Love dengan koefisien jalur 0.515, t-statistics 3.961 dan nilai p 0.000.
Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa H2 diterima.

Hipotesis 3 menyatakan bahwa Brand Identification berpengaruh positif terhadap Brand
Pride dengan koefisien jalur 0.063, t-statistics 2.312 dan nilai p 0.049. Oleh karena itu, dapat
disimpulkan bahwa H3 diterima. Hipotesis 4 menyatakan bahwa Brand Identification
berpengaruh positif terhadap Brand Loyalty dengan koefisien jalur 0.084, t-statistics 2.397 dan
nilai p 0.049. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa H4 diterima. Hipotesis 5 menyatakan
bahwa Self-Image Expression berpengaruh positif terhadap Brand Passion dengan koefisien jalur
0.224, t-statistics 2.789 dan nilai p 0.044. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa HS5
diterima.

Hipotesis 6 menyatakan bahwa Self-Image Expression berpengaruh positif terhadap
Brand Love dengan koefisien jalur 0.379, t-statistics 3.309 dan nilai p 0.001. Oleh karena itu,
dapat disimpulkan bahwa H6 diterima. Hipotesis 7 menyatakan bahwa Self-Image Expression
berpengaruh positif terhadap Brand Pride dengan koefisien jalur 0.646, t-statistics 3.217 dan
nilai p 0.001. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa H7 diterima. Hipotesis 8 menyatakan
bahwa Self-Image Expression berpengaruh positif terhadap Brand Loyalty dengan koefisien jalur
0.245, t-statistics 3.320 dan nilai p 0.002. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa HS diterima.

Hipotesis 9 menyatakan bahwa Sense Of Natural Environment berpengaruh positif
terhadap Brand Passion dengan koefisien jalur 0.957, t-statistics 7.876 dan nilai p 0.000. Oleh
karena itu, dapat disimpulkan bahwa H9 diterima. Hipotesis 10 menyatakan bahwa Sense Of
Natural Environment berpengaruh positif terhadap Brand Love dengan koefisien jalur 0.376, t-
statistics 2.473 dan nilai p 0.014. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa H10 diterima.
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Hipotesis 11 menyatakan bahwa Sense Of Natural Environment berpengaruh positif
terhadap Brand Pride dengan koefisien jalur 0.292, t-statistics 2.384 dan nilai p 0.037. Oleh
karena itu, dapat disimpulkan bahwa H11 diterima. Hipotesis 12 menyatakan bahwa Sense Of
Natural Environment berpengaruh positif terhadap Brand Loyalty dengan koefisien jalur 0.409,
t-statistics 2.375 dan nilai p 0.017. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa H12 diterima.

Hipotesis 13 menyatakan bahwa Layout Positively berpengaruh positif terhadap Brand
Passion dengan koefisien jalur -0.154, t-statistics 1.119 dan nilai p 0.264. Oleh karena itu, dapat
disimpulkan bahwa H13 ditolak. Hipotesis 14 menyatakan bahwa Layout Positively berpengaruh
positif terhadap Brand Love dengan koefisien jalur -0.308, t-statistics 1.915 dan nilai p 0.056.
Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa H14 ditolak.

Hipotesis 15 menyatakan bahwa Layout Positively berpengaruh positif terhadap Brand
Pride dengan koefisien jalur -0.125, t-statistics 0.548 dan nilai p 0.584. Oleh karena itu, dapat
disimpulkan bahwa H15 ditolak. Hipotesis 16 menyatakan bahwa Layout Positively berpengaruh
positif terhadap Brand Loyalty dengan koefisien jalur 0.224, t-statistics 2.302 dan nilai p 0.019.
Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa H16 diterima.

Hipotesis 17 menyatakan bahwa Brand Passion berpengaruh positif terhadap Brand
Loyalty dengan koefisien jalur 0.184, t-statistics 2.888 dan nilai p 0.037. Oleh karena itu, dapat
disimpulkan bahwa H17 diterima. Hipotesis 18 menyatakan bahwa Brand Love berpengaruh
positif terhadap Brand Loyalty dengan koefisien jalur 0.069, t-statistics 2.278 dan nilai p 0.048.
Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa H18 diterima. Hipotesis 19 menyatakan bahwa Brand
Pride berpengaruh positif terhadap Brand Loyalty dengan koefisien jalur -0.133, t-statistics 1.032
dan nilai p 0.303. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa H19 ditolak.

5.1 Simpulan
Kesimpulan hipotesis pada penelitian ini adalah:
Brand Identification berpengaruh positif terhadap Brand Passion.
Brand Identification berpengaruh positif terhadap Brand Love.
Brand Identification berpengaruh positif terhadap Brand Pride.
Brand Identification berpengaruh positif terhadap Brand Loyalty.
Self-Image Expression berpengaruh positif terhadap Brand Passion.
Self-Image Expression berpengaruh positif terhadap Brand Love.
Self-Image Expression berpengaruh positif terhadap Brand Pride.
Self-Image Expression berpengaruh positif terhadap Brand Loyalty.
9. Sense of Natural Environment berpengaruh positif terhadap Brand Passion.
10. Sense of Natural Environment berpengaruh positif terhadap Brand Love.
11. Sense of Natural Environment berpengaruh positif terhadap Brand Pride.
12. Sense of Natural Environment berpengaruh positif terhadap Brand Loyalty.
13. Layout Positively berpengaruh positif terhadap Brand Passion.
14. Layout Positively berpengaruh positif terhadap Brand Love.
15. Layout Positively berpengaruh positif terhadap Brand Pride.
16. Layout Positively berpengaruh positif terhadap Brand Loyalty.
17. Brand Passion berpengaruh positif terhadap Brand Loyalty.
18. Brand Love berpengaruh positif terhadap Brand Loyalty.
19. Brand Pride berpengaruh positif terhadap Brand Loyalty.

e G N
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5.2 Implikasi
Implikasi Manajerial

1. Penelitian ini memberikan hasil bahwa Brand Identification berpengaruh positif terhadap
Brand Passion. Hal ini menunjukan bahwa ketika Brand Identification meningkat maka
Brand Passion akan meningkat.

2. Penelitia ini memberikan hasil bahwa Brand Identification berpengaruh positif terhadap
Brand Love. Hal ini menunjukan bahwa ketika Brand Identification meningkat maka
brand love akan meningkat.

3. Penelitia ini memberikan hasil bahwa Brand Identification berpengaruh positif terhadap
Brand Pride. Hal ini menunjukan bahwa ketika Brand Identification maka brand pride
akan meningkat.

4. Penelitia ini memberikan hasil bahwa Brand Identification berpengaruh positif terhadap
Brand Loyalty. Hal ini menunjukan bahwa ketika Brand Identification maka brand
loyalty akan meningkat.

Implikasi Teoritis

1. Brand Identification dan Self Image Expression
Teori identitas sosial dapat diaplikasikan pada hubungan antara brand identification dan
self-image expression dengan brand loyalty. Teori ini mengatakan bahwa individu
mengidentifikasi diri mereka dengan kelompok tertentu dan melalui proses ini mereka
mengembangkan citra diri yang positif.

2. Sense of Natural dan Layout Positively
Teori psikologi lingkungan dapat diaplikasikan pada hubungan antara sense of natural dan
layout positively dengan brand loyalty. Teori ini mengatakan bahwa lingkungan dapat
mempengaruhi emosi dan perilaku individu.

3. Brand Passion, Brand Love, dan Brand Pride
Teori psikologi konsumen dapat diaplikasikan pada hubungan antara brand passion, brand
love, dan brand pride dengan brand loyalty. Teori ini mengatakan bahwa perilaku konsumen
dipengaruhi oleh motivasi, emosi, dan sikap terhadap merek.

5.3 Keterbatasan penelitian
1. Penelitian ini hanya terbatas pada konsumen Richeese Factory saja sehingga hasilnya
tidak dapat digeneralisasi untuk kota lainnya.
2. Masih terdapat variable lain diluar penelitian ini yang dapat diterapkan dalam model atau
diuji pada objek yang sama.

5.4. Saran untuk penelitian selanjutan
1. Pada penelitian mendatang dapat dilakukan perluasan dengan menambah variabel
independen yang mempengaruhi brand loyalty.
2. Selain itu dapat dilakukan perluasan populasi di area yang lebih luas seperti di kota lain.
Sehingga diharapkan dapat lebih memudahkan untuk menentukan sampel yang mewakili
populasi.
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