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g % © Abstrak: Setiap manusia pada dasarnya memiliki kebutuhan yang harus di penuhi.

Q@b@uhan setiap manusia dapat berbeda — beda dan dapat dipengaruhi oleh beberapa faktor juga.
fgl\/fanﬁsm akan selalu mencari cara bagaimana ia bisa memenuhi kebutuhannya tersebut. Salah satu
r:Dk%wguhan yang setiap saat selalu ada yaitu adalah pangan. Tidak hanya sekedar makanan biasa
&@a,g‘masyarakat saat ini selain ke suatu tempat yang menyediakan menu makanan tapi mencari
%@n@ngan lain seperti mendapatkan berbagai fasilitas. Salah satu tempat penyedia makanan yang
Zﬂ@n‘@unyai konsep seperti diatas adalah Bandar Djakarta. Penelitian ini bertujuan untuk
@n@etahui apakah terdapat pengaruh antara kepercayaan merek terhadap loyalitas berbasis sikap
_‘—im%lalui kepuasan pelanggan di restoran Bandar Djakarta Ancol. Penelitian ini menggunakan
T§n§jtode random sampling dengan pendekatan judgement sampling, dimana responden yang
“berpartisipasi merupakan konsumen yang pernah mengkonsumsi Bandar Djakarta Ancol.
?:Rgsponden dalam penelitian ini berjumlah 155 orang. Metode pengumpulan data menggunakan
?ﬁ(l@smner lalu data diolah dengan analisis SEM (structural equation model) dengan aplikasi Lisrel
% QO Hastl dari penelitian ini adalah terdapat pengaruh yang signifikan antara brand trust terhadap
g:)gwaworal loyalty secara parsial, brand trust terhadap behavioral loyalty secara parsial, namun
ﬁle%k terdapat pengaruh antara brand trust terhadap behavioral loyalty melalui customer
ws@sfactlon

‘?g % Kata Kunci : Brand Trust, Customer Satisfaction, Behavioral Loyalty

- <

(f %ndahuluan

?g % Setiap manusia memiliki kebutuhan yang harus di penuhi. Menurut Philip Kotler dan Gary

J

%rmstrong (2008:30) mengatakan bahwa kebutuhan adalah keadaan dari perasaan kekurangan,
seperti nd@kanan, pakaian, rumah, pendidikan, dan kesehatan. Bukan hanya itu saja namun manusia
juga memiliki sifat keinginan (wants) yang dibentuk dari kebudayaan ataupun kepribadian
seseorang_ itu sendiri. Keinginan dalam objek yang berbeda jika dipenuhi akan memuaskan
kebutuhan seseorang. Tujuan pemasar adalah memenuhi keinginan dan kebutuhan konsumen,
maka denigan semakin beragamnya kebutuhan dan keinginan konsumen pemasar harus mengerti
apa yangxdi butuhkan dan diinginkan oleh konsumen melalui produk yang di tawarkan kepada
konsumen. Selain itu pemasar juga wajib membuat nama brand produk melekat di benak
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konsumen sehingga ketika konsumen ingin melakukan pembelian ulang, konsumen tidak akan
ragu untuk mengambil produk dari brand yang sama

SSINISNE 40 TOOHDS
HID NV AIMA

Menurut ze\kbar dan Parvez, (2009;24) mengatakan bahwa beberapa hasil penelitian menunjukan
%@Wa kgpercayaan sangat penting untuk membangun dan membina hubungan jangka panjang.
ﬁpercaygan pada merek akan menyederhanakan pilihan konsumen sehingga proses memilih
@duk agan lebih cepat dan pengambilan keputusan oleh konsumen pun menjadi lebih cepat.

edu&ﬁ%d

us

qﬁn ad'alah kebutuhan pokok setiap manusia karena tanpa adanya pangan setiap mahluk hidup
lgaka; mempunyai tenaga untuk beraktifitas. Hal ini yang membuat pemerintah harus berfikir
ituntyk dapat memenuhi kebutuhan pangan di Indonesia ini. Terlebih lagi pertumbuhan jumlah

u_n_e/&[e
e%sgn
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“Dapat dﬂlat dari gambar diatas bahwa tingkat penduduk Indonesia mengalami peningkatan setiap
tahun se&sar kurang lebih 1.22% - 1.49%. Dengan tingginya tingkat pertumbuhan penduduk di
Indonesig’ ini, membuat investor — investor asing maupun lokal berlomba untuk mendirikan
restoranga'restoran yang bertaraf nasional maupun internasional karena pangsa pasar di Indonesia
setiap ta%(nnya mengalami peningkatan. Para investor membuat restoran — restoran di tempat yang
banyak dikunjungi oleh masyarakat luas agar restoran tersebut bisa lebih banyak di lihat dan dapat
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@

menarik minat masyarakat untuk mencoba masuk kedalam restoran tersebut. Hal ini dibuktikan
pada table dibawah ini yang telah di riset oleh Badan Pusat Statistik (BPS)
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© o B BANTEM 4,83 27,58 3,45 24,14 100,00
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Pada gambar 1.2 terlihat jelas bahwa di setiap pulau di Indonesia ini para pemilik restoran
mayoritas; membuat restoran di kawasan perbelanjaan dengan jumlah presentase 55.27% dan
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sisanya di daerah kawasan perkantoran, taman wisata, dan lainnya. Hal ini menunjukan bahwa
disetiap adanya tingkat keramaian masyarakat, disitulah restoran — restoran akan dibangun.

Banyak dari restoran penjual pangan menawarkan berbagai variasi unik yang membuat konsumen
ssytit menentukan pilihan. Hampir disetiap mall ataupun kompleks pertokoan terdapat 1 restoran
ﬁjo@nual makanan seperti yang tertera pada gambar 1.2 diatas. Selain itu banyak restoran penjual
ﬁ@kanan mengembangkan produk sampingan seperti menambahakan fitur wifi dan membuat
Q( @ restoran yang nyaman sehingga restoran ini menjadi seperti café tempat orang untuk
an&n%qrong atau mengerjakan pekerjaannya dengan menggunakan laptop. Karena itu sekarang
Epesaﬁﬁg restoran penjual makanan bukan hanya resotran penjual makanan lain saja, tapi banyak
ie@pat néngkrong tempat ngopi lain yang menjadi saingan dalam bisnis ini. Alasan para investor
Ci;regto@an menambahkan beberapa fitur di atas adalah karena masyarakat umum saat ini tidak lagi
131%137% dafang ke restoran untuk makan, tetapi para konsumen atau masyarakat luas datang ke
gteétoian selain untuk makan juga untuk berkumpul dengan teman atau sanak saudara, mengerjakan
“ﬁu@a%untuk mahasiswa, atau juga untuk melakukan kegiatan bisnis lainnya.

S5 C
T 5 C

C2:'B§rd§sarkan pengamatan penulis, diperoleh beberapa restoran penjual makanan yang digemari
@Ehémasyarakat seperti bandar Djakarta, saung apung, dan warung makan sangkuriang.
_‘—iPérsaingan antar restoran penjual makanan ini semakin meningkat mendorong perusahaan untuk
T@méjmpertahankan posisi dan pangsa pasar masing-masing. Segala cara dilakukan untuk
“memuaskan pelanggan dengan memberikan pelayanan yang baik, menciptakan suasana restoran
Eyé?ng nydman, cita rasa yang berbeda, variasi serta tampilan platting yang menarik agar
}h‘@mmbulkan rasa nyaman pada konsumen (customer satisfaction) dan menimbulkan rasa
Elog/alltas terhadap restoran tersebut (brand loyalty) namun terdapat peneliti yang mengungkapkan
ﬂ_ib@wa customer satisfaction tidak berpengaruh signifikan terhadap brand loyalty seperti penelitian
yﬁ\g dilakukan oleh Syarifa Zahra (2012) dan Andik Matulessy (2012) mengatakan bahwa tidak
ﬂfi@ hubungan secara parsial antara kepuasan konsumen dengan loyalitas konsumen. Semakin
?u@ggl tingkat kepuasan konsumen tidak diikuti dengan semakin tingginya loyalitas konsumen.
%@allknya semakin rendah tingkat kepuasan konsumen tidak diikuti dengan semakin rendahnya
gogalltas konsumen. Namun hal ini telah disanggah dengan adanya penelitian dari Arsi Artisti
Esayadharma (2014) bahwa kepuasan konsumen mempengaruhi secara signifikan terhadap
Z—Jogalltas merek.
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g(etlka Konsumen merasa nyaman dengan restoran tersebut, konsumen akan merasa yakin dengan
_%egala produk yang ditawarkan oleh restoran tersebut (Brand Trust) dan ketika rasa yakin terhadap
restorangersebut muncul (brand trust) maka konsumen tersebut akan melakukan pembelian ulang
dan akafi_menjadi loyal dengan restoran tersebut (brand loyal), hal ini didukung dengan adanya
penelitian,terdahulu mengenai brand trust terhadap brand loyalty dari Mohammad Rizan (2012),
Basrah Saidani (2012), Yusiyana Sari (2012) mengatakan bahwa kepercayaan merek (Brand
Trust) meémiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap loyalitas merek (Brand Loyalty)
walaupuft.terdapat penelitian oleh peneliti Arsi Artisti Satyadharma (2014) yang dilakukan di
Surabaya;dengan objek Indomie Mie Instan, hasil penelitiannya adalah Brand Trust (Kepercayaan
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Merk) dilihat dari komponen reliabilitas dan intensi tidak memiliki pengaruh yang positif terhadap
Brand Loyalty (loyalitas Merek)

RumusandMasalah :

Apakah Customer Satisfaction berpengaruh positif terhadap Brand Loyalty?

Apakah Brand Trust berpengaruh positif terhadap Customer Satisfaction?

akah Brand Trust berpengaruh positif terhadap Brand Loyalty?

akah Brand Trust berpengaruh positif terhadap Behavioral Loyalty melalui Customer
Satisfaction?

BeE

G€$

an Penelitian :

c
||

ngaruh Brand Trust terhadap Customer Satisfaction.

ngaruh Customer Satisfaction terhadap Behavioral Loyalty.

ngaruh Brand Trust terhadap Behavioral Loyalty.

engdfuh Brand Trust terhadap Behavioral Loyalty melalui variabel mediator Customer
tisfaction.

buuodra dlnp

\NDASAN TEORI
Custammer Satisfaction

kepuasan konsumen menurut (Spreng, MacKenzie, & Olshavsky, 1996) yaitu kebutuhan dan
u keinginan yang telah terpenuhi dan kepuasan konsumen ini dianggap sebagai kunci dari
sep marketing.

sg,nuad u
aouow

w1 eAuey yes

w uep uex&ny

2 Richard L. Oliver (1997) mendefinisikan kepuasan konsumen sebagai suatu keadaan dimana
“kebutuham konsumen telah terpenuhi dan konsumen tersebut merespon dengan tingkat
1rjﬂ(é)uasannya (p.28). Peningkatan kepuasan konsumen berpotensi pada pertumbuhan penjualan
Ey%{ag ditandai dengan adanya pembelian ulang.

)
n

5 Mengirut Philip Kotler & Kevin Lane Keller (2012:771) Kepuasan adalah perasaan seseorang
aegtang fasa senang atau kecewa karena membandingkan kinerja anggapan produk atau hasil
“dalam hubungannya dengan ekspektasinya.
Menurut’ Roger J. Best (2013:36) kepuasan konsumen adalah kunci sukses untuk perusahaan
dalam customer-focused organization. Terdapat quote yang dapat menunjukan ilustrasi tentang
customer=focused organization yaitu :
“Satisfied is not good enough. Completely satisfied-that’s a big deal. A completely satisfied
customeg,is at least three times more likely to return than one who’s just satisfied.” — Andrew
Taylor, €EO, Enterprise Rent-A-Car

) ueun
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Menurut Philip Kotler & Kevin Lane Keller (2009:140) pelanggan yang sangat puas biasanya
tetap setia untuk waktu yang lebih lama, membeli lagi ketika perusahaan memperkenalkan produk
mb@u danzmemperbaruhi produk lama, membicarakan hal — hal baik tentang perusahaan dan

-produknya kepada orang lain, tidak terlalu memperhatikan merek pesaing dan tidak terlalu senstif

=

dethadap charga. Kepuasan pelanggan yang lebih besar juga berhubungan dengan tingkat

(@)

éoenggmbalian yang lebih tinggi dan risiko yang lebih rendah di pasar saham.

S)

gé %pat disimpulkan bahwa kepuasan pelanggan sebagai berikut : Kepuasan pelanggan adalah
ﬁo@asfgan seorang konsumen ketika konsumen membandingkan antara kinerja dan ekspektasi pada
“saat gnengkonsumsi suatu barang atau jasa. Kepuasan konsumen sangatlah penting bagi
%J%ugahaan karena ketika kostumer merasa puas dengan suatu produk atau merek, maka kostumer
Ete%egut gkan melakukan re-purchase atau pembelian ulang.

é %I@enmut Philip Kotler & Keller (2009:140) menyatakan beberapa cara mengukur kepuasan
kansgme, yaitu ;

§1§ §Survei berkala

S % Survei ini dapat melacak kepuasan pelanggan secara langsung dan juga mengajukan
§ S pertanyaan tambahan untuk mengukur niat pembelian kembali dan kemungkinan atau
2 & kesgdiaan responden untuk merekomendasikan suatu merek kepada orang lain.

E(% Analisa kehilangan konsumen

© @ Perasahaan sebaiknya menghubungi para konsumen yang telah berhenti membeli atau yang
é § telah berpindah pemasok agar dapat memahami mengapa hal itu terjadi

g’;@3 Belanja Misterius

Metode ini digunakan untuk mengetahui kekuatan dan kelemahan pesaing dan
gr'n;émbandingkannya dengan perusahan sendiri.

| tenurutRichard L. Oliver (1997:124) Kepuasan konsumen dibagi menjadi 3 dimensi yaitu :
?(1% E)?pectation

2 2 Sebuah prediksi atribut kinerja produk pada tingkat kinerja tertentu yang dinyatakan sebagai
- 2 prgbabilitas atau kemungkinan

2. Petformance

Tingkat kinerja yang diterima oleh konsumen dari beberapa atribut produk atau layanan dan
biasanya pada skala objektif dilaporkan tingkatan yang baik atau buruk

Disconfirmation

Hasil dari perbandingan antara apa yang di ekspektasikan dengan apa yang didapati.

—~
w
~
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B. Brand

Menurut Philp Kotler (2000:404) Merek adalah suatu nama, kata, simbol, tanda, atau
— desain; atau kombinasi dari semuanya yang mengidentifikasi pembuat atau penjual produk dan

< jasa tertentu.

Menurut American Marketing Association dalam buku freddy rangkuti (2002:2), definisi
@rek adalah nama, istilah, tanda, symbol, atau rancangan atau kombinasi dari hal — hal
tersebut. Tujuan pemberian merek adalah untuk mengidentifikasi produk atau jasa yang
asitkan sehingga berbeda dari produk atau jasa yang dihasilkan oleh lainnya.

puma%d

Mgnurut Darmadi Durianto, et al (2001:1) brand (merek) merupakan nama, istilah, tanda,
mbgl desain ataupun kombinasinya yang mengidentifikasi suatu produk/jasa yang dihasilkan
eh suatu perusahaan. ldentifikasi tersebut juga berfungsi untuk membedakannya dengan
oduk yang ditawarkan oleh perusahaan pesaing. Lebih jauh lagi, merek merupakan nilai
glble dan intangible yang terwakili dalam sebuah trademark (merek dagang) yang mampu
nciptakan nilai dan pengaruh tersendiri di pasar bila diatur dengan tepat.

GZun

Bern

ta

ﬁugpug

Menurut Kotler dan Amstrong (2012: 256) keberadaan merek memberikan beberapa
keunggulan bagi penjual, distributor, pengecer, dan konsumen. Keunggulan tersebut dapat
dijabarkan sebagai berikut :

(%) Bagi Penjual

(a) Memudahkan penjual memproses pesanan dan menelusuri masalah

(b) Memberikan perlindungan hukum atas ciri-ciri produk yang unik

(c) Memberikan kesempatan kepada penjual untuk menarik pelanggan-pelanggan
— yang setia dan memberikan keuntungan. Loyalitas merek memberikan suatu
perlindungan kepada penjual dari pesaing.
(d) Membantu penjual melakukan segmentasi pasar.
(e) Merek yang kuat membantu penjual melakukan segmentasi pasar.
(F) Merek yang kuat membantu citra merek perusahaan tersebut, yang lebih
memudahkannya meluncurkan merek-merek baru dan dapat diterima oleh
distributor dan konsumen.

:Jaquins ueyingaAuaw uep ueywniueduaw edue) 1ul sin1 eAJey ynanias neje ueibeqas diinbusw Buede

(2) Bagi Distributor dan Pengecer

(a) Memudahkan produk tersebut ditangani
(b) Mempertahankan produk tersebut
=  (c) Memperkuat preferensi pembeli
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(d) Memudahkan mengidentifikasi pemasok.

(3) Bagi Konsumen

(a) Membantu mengidentifikasi mutu
8 (b) Berbelanja lebih efisien

and=Trust

Menurut Lau & Lee (1999:344), brand trust adalah kesediaan konsumen untuk percaya
yada cmerek meskipun beresiko karena terdapat ekspektasi bahwa merek tersebut akan
mberlkan hasil yang positif.

uigqg exdi

Kepercayaan menurut Agustin & Singh (2005) dalam jurnal Azize Sahin adalah ketika
nsumen merasa bahwa keuntungan yang didapat sesuai dengan biaya yang dikeluarkan.
eftayaan dalam membeli terhadap suatu merek dapat memperkuat konsumen dalam
Iakukan pembelian ulang.

ﬁu%u@[ﬁ@pum |6u@

Dalam jurnal Gegti, Fatih dan Hayrettin Zengin (2013), menurut Chaudhuri, & Holbrook
Kepercayaan terhadap merek dapat didefinisikan sebagai kemauan rata-rata konsumen dalam
enggndalkan performa yang dihasilkan oleh brand tersebut.

Menurut Elena Delgado-Ballester p.11 kepercayan terhadap merek yaitu perasaan nyaman
dalammengkonsumsi merek, ini berdasarkan persepsi bahwa merek tersebut dapat dipercaya
dan dapat bertanggungjawab.

Dapat disimpulkan bahwa kepercayaan merek sebagai berikut : kepercayaan konsumen
erhadap suatu merek yang didasari karena konsumen merasa bahwa ekspektasi performa yang
ihakapkan sesuai dengan biaya yang dikeluarkan dan juga merek tersebut dapat dipercaya dan
ertdhggung jawab

o QT

Menurut Elena Delgado (2005:188) ada dua variable yang mempengaruhi brand trust,
yaitu:
(D). Reliability; adalah kepercayaan atau ketergantungan konsumen terhadap sebuah merek
" atau perusahaan. Dimensi ini mengandung sifat teknis yang disebabkan persepsi bahwa
merek dapat memenuhi atau memusakan kebutuhan konsumen. Hal tersebut berkaitam
dengan kepercayaan konsumen bahwa merek memenuhi nilai yang telah dijanjikan.
(2).Intentionality; didasarkan pada keyakinan konsumen bahwa merek tersebut mampu
mengutamakan kepentingan konsumen ketika masalah dalam konsumsi produk muncul
secara tidak terduga. Intentions mencerminkan rasa aman dan percaya dari konsumen
yang melebihi bukti yang ada dan membuat konsumen merasa aman dan terjamin
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- bahwa merek tersebut akan bertanggung jawab dan peduli ketika terjadi perubahan-

perubahan dimasa yang akan datang. Oleh karena itu, intentions berkaitan dengan
kepercayaan bahwa merek tidak akan mengambil keuntungan dari ketidaktahuan
& konsumen

havioral Loyalty

inbuad e

d|1n6uc->e?u buedeyq ‘|

uey ue

Be

@yalitas merek menurut David A. Aker (1991:39) loyalitas merek adalah inti dari ekuitas
ﬂm%re% Jikka konsumen tidak peduli dengan merek dan bahkan pada kenyataanya hanya membeli
gnﬁjr,”gﬁarga dan kenyamanan dengan sedikit perhatian untuk nama merek, ada kemungkinan bahwa
j(c?nsgmen tersebut memiliki ekuitas merek yang rendah. Namun jika di sisi lain, konsumen
rr%ntingkan merek maka terdapat kemungkinan bahwa konsumen tersebut memiliki ekuitas
grtére% yang tinggi.

A

u’%de
12

an)

C

> E&fand loyalty (loyalitas merek) menurut Darmadi Durianto, et al (2001:127) merupakan suatu
angurgn keterkaitan pelanggan kepada sebuah merek. Ukuran ini mampu memberikan gambaran
%e?gta‘ﬁg mungkin tidaknya seorang pelanggan beralih ke merek produk yang lain, terutama jika
ipajda merek tersebut didapati adanya perubahan, baik menyangkut harga ataupun atribut lainnya.

'qe]esew niens uenefun uep )1Jy uesijnuad
ad ueb

9
u

? & Menufut Freddy Rangkuti (2008:60) Brand loyalty (loyalitas merek) adalah ukuran dari
esetiaanzkonsumen terhadap suatu merek.

*

11
due)

oWl

uad

= Menurut James F. Engel et al.(1995:501) loyalitas merek adalah kebiasaan termotivasi yang
us@lt diubah dalam pembelian barang atau jasa yang sama, sering berakar dalam keterlibatan yang

Ainggi

& Menurut Leon G. Schiffman dan Leslie Lazar Kanuk (2004:241) brand loyalty merupakan
gna_;sll akhir dari pembelajaran konsumen yang terdiri dari attitudinal dan behavioral yang harus
Udlﬂkur Pengukuruan attitudinal terfokus pada perasaan konsumen secara keseluruhan tentang
ge@lluasu)roduk dan merek serta ketertarikan membeli. Sedangkan pengukuran behavioral
Eb@dasarkan observasi tentang merek dari tindakan faktual, seperti kuantitas pembelian, frekuensi
;fp%nbelian, dan pembelian berulang.

e

]_ elJe
pue

gDapat,disimpulkan bahwa loyalitas merek adalah bagian inti dari ekuitas merek untuk

=mengukur keterkaitan konsumen kepada sebuah merek apakah konsumen tersebut setia atau tidak
terhadap®suatu merek, dan juga merupakan hasil akhir dari pembelajaran konsumen yang terdiri
dari attitudinal dan behavioral

elode)

Pengdkuran variabel behavioral loyalty menurut penelitian Kuenzel & Halliday (2008)
mengacuy:pada dua dimensi, yaitu sebagai berikut :
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(1) Word of mouth (komunikasi dari mulut ke mulut)

Proses komunikasi yang berupa pemberian rekomendasi baik secara individu maupun
kelompok terhadap suatu produk atau jasa. Komunikasi word of mouth mengacu pada
pertukaran komentar diantara dua konsumen atau lebih yang tidak satupun merupakan
sumber pemasaran. Bentuk komunikasi mengenai produk barang dan jasa antara orang-
orang yang independen, bukan merupakan bagian dari perusahaan penyedia produk
tefsebut.

Repurchase ( pembelian ulang)

Pé&mbelian kembali akan suatu produk setelah pembelian pertama atau trial. Kualitas
pteduk yang sesuai dengan apa diharapkan konsumen dan kebutuhan konsumen yang harus
dipenuhi menjadi faktor terjadinya pembelian ulang. Salah satu pemasaran yang sukses
ditandai dengan banyaknya konsumen yang melakukan pembelian ulang terhadap
mereknya

as neje uelbeqas diznbuaw buede)iqg ‘|
I28H

unuaday yniun eAuey uediinbuad e

2

bYepun-B8epun 16unpuniq eyds

gka:pemikiran dari penelitian ini dapat diilustrasikan sebagai berikut :

eAdey yn

=Customer
Satisfaction

Behavioral
Loyalty

Brand Trust Hy

otesig:penelitian :

: Brdnd Trust berpengaruh positif terhadap Customer Satisfaction.

: Braad Trust berpengaruh positif terhadap Behavioral loyalty

=H3 : Customer Satisfaction berpengaruh positif terhadap Behavioral Loyalty

eH4 : Brand Trust berpengaruh positif terhadap Behavioral Loyalty melalui Customer Satisfaction

Eeinsn&ad ‘yelw

R’ ey EEgaAusw uep uexwnjueduaw eduey jui si

e

Metode=Renelitian

Repelitian ini adalah penelitian kuantitatif, sampel yang digunakan dalam penelitian ini
adalah reSponden yang pernah mengkonsumsi Bandar Djakarta Ancol minimal satu kali. Teknik
pengambilan sampel yang digunakan adalah non-probability sampling dengan pendekatan
judgement sampling. Data diperoleh dengan menyebarkan kuesioner secara elektronik
menggupakan media google docs dan kuesioner konvensional secara tertulis kepada 155 orang
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yang pernah mengkonsumsi Bandar Djakarta Ancol. Teknik analisis data yang digunakan dalam
penelitian ini adalah SEM (Structural Equation Modeling) dengan menggunakan program Lisrel
8.80. Adapun analisis data yang digunakan meliputi analisis deskriptif, analisis rata-rata, uji
validitas gan reliabilitas, uji kecocokan keseluruhan model, uji persamaan struktural dan analisis
mp@garuh Iangsung dan tidak langsung.

i

eJejl

Hasil darj Pembahasan

%g @rl analisis deskriptif yang dilakukan berikut adalah profil 155 responden yang berpartisipasi
Qj?é dgplam penelitian ini :

g % Q_é A Tabel 1.1 Profil responden

o | Mo | ProR Dot Kategor Frekuensi | "ersentase

% 2 g ﬁl Jenis Kelamin Pria >3 34.2

SE 3 L5 Wanita 102 65.8

35 ¢ a2 < 18 tahun 10 6.5

2 3 5 |3 19 - 29 tahun 126 81,3

=2@ |2 Usia 30 -39 tahun 9 5.8

oE 2 40 - 49 tahun 7 4.5

g = o > 50 tahun 3 1.9

%% 5, Pelajar / Mahasiswa 95 61.3

>3 | Karyawan 49 31.6

g3 Pekerjaan Wiraswasta 3 19

=3 Ibu Rumah Tangga 4 2.6

53 ‘ Lainnya 4 2.6
&ngTrdasarkan persentase dalam tabel tersebut dinyatakan bahwa responden yang memiliki usia
?arﬁﬁiara 19-29 tahun menyumbang persentase yang cukup banyak dengan pekerjaan sebagai

%nahamsvla atau pelajar. Sedangankan yang menyumbang persentase terkecil adalah responden
‘3/8319 bef@isia > 50 tahun dan dari segi pekerjaan adalah wiraswasta.

?%Anallsls rata-rata yang dilakukan memberikan gambaran dari keseluruhan variabel
g ~ berdasarkan data yang dikumpulkan, adalah sebagai berikut :
> 5
T8 = Tabel 2.1 Analisis Rata-Rata
' Variabel Rata-rata Selang Kepercayaan
Lower Upper
Brand Trust 3.87 3.78 3.95
Customer Satisfaction 3.82 3.61 3.99
& Behavioral Loyalty 351 3.42 3.89




Berdasarkan analisis tersebut brand trust, customer satisfaction, dan behavioral loyalty berada
pada rentang skala setuju pada skala likert yang memiliki interval antara 3.40 - 4.20 yang
“menyatakan bahwa brand trust sangat tinggi, customer satisfaction tinggi, dan behavioral loyalty
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<yang baik;
;i%.% Lgi \Aliditas dan reliabilitas dari keseluruh indikator pada masing-masing variabel adalah
%é sgipaQai berikut :
E o g Tabel 3.1 Validitas dan Reliabilitas Customer Satisfaction
35 E = Standardized iabili
8 & c| §Kode Loading Standard | oy Keterangan Reliabilites
= v 2 | kndikator Errors
32| a Factor CR
g c @C 7 CS1 0.64 0.60 *x Valid 0.85
Sz 2| o CS2 0.78 0.39 7.95 Valid
53 § — CS3 0.70 0.52 7.29 Valid
52 |2 CS4 0.78 0.40 7.93 Valid
o = 2 CS5 0.79 0.38 8.00 Valid
E g 2 Tabel 3.2 Validitas dan Reliabilitas Brand Trust
20 |7 koqe | Standardized [ oo Reliabilitas
o= ndikator Loading Errors t-value | Keterangan
>3 | Factor CR
35 - BT1 0.83 0.31 12.21 Valid 0,86
=8 BT2 0.80 0.37 11.47 Valid
5 3 .. BT3 0.77 0.40 10.98 Valid
© 3 - BT4 0.76 0.56 8.98 Valid
§ % - Tabel 3.3 Validitas dan Reliabilitas Behavioral Loyalty
3 % S Kode | Standardized | ginqorg Reliabilitas
3 Pindikator Loading Errors t-value | Keterangan
: - Factor CR
BL1 0.74 0.45 *x Valid 0,87
BL2 0.67 0.55 8.02 Valid
BL3 0.69 0.52 8.32 Valid
BL4 0.83 0.31 10.04 Valid
BL5 0.82 0.33 9.85 Valid




’i Dari pengujian validitas dan reliabilitas seluruh indikator memiliki standardized loading factor
diatas 0,50 dan t-value >1,96 sehingga dinyatakan valid. Dari penguian reliabilitas seluruh variabel
memiliki‘CR diatas 0,70 sehingga dinyatakan reliabel.

—_
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= .‘”4% Anali%is Kecocokan Keseluruhan Model (Goodness of Fit)
§§ § o Dari pengujian kecocokan keseluruhan ,odel diperoleh hasil sebagai berikut :
é- §§* 3 . : Tabel 4.1 Analisis Kecocokan Keseluruhan Model
§' % §§; g “Ukuran GOF Kriteria tingkat Hasil Estimasi | Tingkat Kecocokan
% 5285 Kecocokan
5255 F 3 RMSEA <0.10 0.090 _ _
558248 3 Baik (good fit)
E g é é ;%Chquuare Degrees of | <5 2.25
é- 3 S R Freedom Baik (good fit)
5523 £ NormedFit Index | >0.90 0.95
ST &g Baik (good fit)
g %g NoP-Normed Fit index | >0.90 0.97 Baik (good fit)
> 50 2
: o % sExpected Cross <ECVI Saturated | 1.48 lebih besar
E 8 Yalidation Index | dan ECVI dari 1.36 namun _
2 c | Independence lebih kecil dari Kurang Baik
S 21.20
g g Incrimental Fit Index | >0.90 0.97 Baik (good fit)
= é Céinparative Fit Index | > 0.90 0.97 Baik (good fit)
G c§ ZAike Information | < AIC Saturated 228.43 lebih
5 ¢ | gy Criterion dan AIC besar dari 210 Kurang Baik
B % : Independence dan lebih kecil J
g7 = dari 3264.77
UConsistent Aike < CAIC Saturated 353.78 lebih
Infermation Criterion | dan CAIC kecil dari 634.56 Baik (good fit)
Independence dan 3321.37
Parsimonious Normed | 0.06 — 0.09 0.77 Baik (good fit)
e Fit Index
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Dari anahsis kecocokan keseluruhan model tersebut dilakukan 11 pengukuran untuk model
penelitiandni. Dari ke-11 pengukuran tersebut terdapat 2 pengukuran yang menyatakan kecocokan
g baik sedangkan 9 lainnya menyatakan bahwa kecocokan keseluruhan model adalah
k. Halgersebut menyatakan bahwa model yang digunakan dalam penelitian ini memiliki fit yang
up ba‘k

“model kufan

Relative Fit Index 0-1 0.94

Baik (good fit)

e

DJ

buepun-buepun 1bunpuni

e

SR Y,

:13quins ueyingaAuaw uep ueyuwnlueduaw edue) 1ul SN eAJey ynanyas neie ueibeqas d!mﬁuau%ﬁ

Uji Persamaan Model Struktural
I%arl fasil pengolahan data yang dilakukan pengujian persamaan model struktural oleh
pfpgram lisrel 8.80 adalah sebagai berikut :

Structural Model Standardized Solution

g INJIISU|

Customer
Satisfaction

0,89

o Brand

: 0.25
Y Trust

0,51
Behavioral
Loyalty

' dalam tabel berikut :

ari hasil pengujian model struktural tersebut dapat dilihat bahwa brand trust memiliki
ngaruh sebesar 0.89 terhadap customer satisfaction dan memiliki pengaruh sebesar 0.51
rhadap behavioral loyalty. Sedangkan customer satisfaction memiliki pengaruh sebesar 0.25
rhadap behavioral loyalty. Nilai t-value pada pengujian model struktural tersebut adalah 7.75
brand trust terhadap customer satisfaction, 2.31 brand trust terhadap behavioral loyalty, dan
1.15antara customer satisfaction terhadap behavioral loyalty.

Anal15|s pengaruh langsung dan tidak langsung dari keseluruhan model penelitian dijabarkan
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Tabel 5.1 Analisis Pengaruh Langsung dan Tidak Langsung

Pengaruh

- Variabel _Lfingsung Tld_a!< Langsung .'I_'OTAL
» 9 Koefisien Koefisien Koefisien
olo T-value T-value T-value
o'l Jalur Jalur Jalur
£ |Brand Trust— 0.51 231 i i 0.51 2.31
' |1Behavigral Loyalty
7| Brand frust> 0.89 7.75 i i 0.89 7.75
= [[Customer Satisfaction
S |& g:LEtomer
£ %agsfactlona 0.25 1.15 - - 0.25 1.15
=3 %e%laworal Loyalty
2 @ruénd Trust—
2| sgeRaviaral Loyalty 0.51 2.31 0.2225 1.16 1.67 2.5325

ébgri“g.tabel tersebut dapat dilihat bahwa terdapat pengaruh tidak langsung antara brand trust
gemfhﬁap behavioral loyalty melalui customer satisfaction sebesar 0.2225 dan menghasilkan
@@@ruh total sebesar 1.67

e

%ﬂ

mbahasan

Hlpote5|s 1 menyatakan bahwa terdapat pengaruh positif antara brand trust terhadap customer
satisfaction. Hasil dari penelitian ini menyatakan bahwa terdapat pengaruh sebesar 0.89 antara
brandstrust dengan customer satisfaction dengan nilai t-value sebesar 7.75 > 1.96. Hal tersebut
menyatakan bahwa brand trust memiliki pengaruh sebesar 89% terhadap customer satisfaction
dan sisanya dipengaruhi oleh variabel-variabel lain. Hal ini menyatakan bahwa brand trust
memikiki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap customer satisfaction. Dengan kata
7 lain semakin baik brand trust maka customer satisfaction akan semakin tinggi.

2.2 Hipotesis 2 menyatakan bahwa terdapat pengaruh positif antara brand trust terhadap
5 behavioral loyalty. Hasil dari penelitian ini menyatakan bahwa terdapat pengaruh sebesar 0.51
'3 antara. brand trust dengan behavioral loyalty dengan nilai t-value sebesar 2.31 > 1.96. hal
< tersefut menyatakan bahwa brand trust memiliki pengaruh sebesar 51% terhadap behavioral

]
(o

¢ loyalty dan sisanya dipengaruhi oleh variabel-variabel lain. Hal ini menyatakan bahwa brand

% trusttmemiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap behavioral loyalty. Dengan kata

» lain §makin baik brand trust maka behavioral loyalty akan semakin tinggi.

Hipatesis 3 menyatakan bahwa terdapat pengaruh positif antara customer satisfaction terhadap

behavioral loyalty. Hasil dari penelitian ini menyatakan bahwa terdapat pengaruh sebesar 0.25

- antaf@ customer satisfaction dengan behavioral loyalty dengan nilai t-value sebesar 1.15 >
1.965Hal tersebut menyatakan bahwa customer satisfaction memiliki pengaruh sebesar 25%
terhadap behavioral loyalty dan sisanya dipengaruhi oleh variabel-variabel lain. Hal ini
meniy@atakan bahwa customer satisfaction tidak berpengaruh signifikan terhadap behavioral
loyalty. Dengan kata lain semakin baik customer satisfaction tidak akan berpengaruh dengan
behaVioral loyalty.

4. Hipatesis 4 menyatakan bahwa terdapat pengaruh positif antara brand trust terhadap

behavioral loyalty melalui customer satisfaction. Hasil dari penelitian ini menyatakan bahwa

terdapat pengaruh sebesar 0.2225 antara brand trust dengan behavioral loyalty dengan nilai t-

ey uesiinuad ‘uenijpyad
winjuedsuaw edugy 1ul

4
4

c
3
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value sebesar 1.16 > 1.96. Hal tersebut menyatakan bahwa brand trust memiliki pengaruh

sebesar 22.25% terhadap behavioral loyalty melalui customer satisfaction dan sisanya

dipengaruhi oleh variabel-variabel lain. Hal ini menyatakan bahwa brand trust tidak
— berpegaruh secara signifikan terhadap behavioral loyalty melalui customer satisfaction.
© Dengan kata lain semakin baik brand trust tidak akan berpengaruh dengan behavioral loyalty
= walaupun melalui customer satisfaction

e

Kesimpulan dan Saran

Kesimpulan

gas dipnbusw bue
ye

Iﬁari Rasil penelitian ini disimpulkan bahwa restoran Bandar Djakarta Ancol memiliki kualitas
yang-baik. Restoran Bandar Djakarta Ancol mampu memberikan kepuasan bagi konsumen
y%'ng mengkonsumsi Bandar Djakarta Ancol. Restoran Bandar Djakarta Ancil juga dapat
rﬁcembuat kepercayaan konsumen meningkat dengan layanan dan sajian yang disuguhkan oleh
restoran Bandar Djakarta Ancol. Selain itu juga dapat dibuktikan bahwa terdapat pengaruh
© yang jpositif dan signifikan antara brand trust dengan customer satisfaction. Dibuktikan juga
§t%dapat pengaruh yang positif dan signifikan antara brand trust dengan behavioral loyalty
% sécara langsung. Hal tersebut berarti apabila brand trust meningkat maka akan meningkatkan
gfjstomer satisfaction dan behavioral loyalty. Selain itu juga ditemukan bahwa tidak terdapat
pengafuh antara brand trust dengan behavioral loyalty yang dimediasi oleh customer
satisfaction.

3s neje ueipe

Saran

edue) 1Ul siN) eAd

3 Meskipun rasa kepercayaan konsumen atas merek sudah muncul, namun sebaiknya
> peningkatan kualitas harus tetap terjaga dan ditingkatkan. Terutama pada saat konsumen
5 menuhggu makanan untuk dating atau saat sedang berada pada posisi waiting list. Kedua hal

c

5 tersebut harus lebih diperhatikan. Pihak manajemen pun juga harus lebih baik untuk membuat

glingkungan yang nyaman agar konsumen saat berada di dalam restoran bisa mendapatkan
o kenyamanan yang nantinya akan membuat konsumen itu loyal terhadap Bandar Djakarta

= Ancol.
3

[¢>]
-]

= Ucapan Terima Kasih

]

nge

> Penelitian ini dapat peneliti kerjakan dan selesaikan dengan bantuan dari banyak pihak dan
- penetiti sangat berterima kasih kepada mereka yang sangat membantu peneliti baik secara
5 langsting dan tidak langsung, terutama adalah Allah S.W.T, orang tua dan keluarga peneliti,
ngk. Dr. Tony Sitinjak sebagai dosen pembimbing selama peneliti mengerjakan penelitian,

para dosen dan para karyawan Institut Bisnis dan Informatika Kwik Kian Gie, dan sahabat-

sahabat peneliti.
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