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kepuasan pelanggan, dan gairah merek secara parsial maupun simultan. Penelitian

ini melibatkan 194 resp pengguna iPhone dengan teknik pengambilan sampel

non-probability men urposive sampling, sedangkan olah data dilakukan
dengan SmartPLS
tidak berpengaruh

juga tidak berpen Analisis

mediasi lainny; emedi

en dengan mere

el  menggunak

1. Variabel ction, Customer

Satisfaction, Brand

2. Penelitian terdahulu fokus pa na iPhone, Penelitian kini fokus pada
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konsumen Generasi Z Fore Coffee di Surabaya.

3. Penelitian terdahulu gunakan SmartPLS 4.0,Penelitian kini menggunakan

WarpPLS.

Welty Peachey

e influence of br.
focus on the g
k sangat penting
elanggan yang p
laah hubungan a
tian, serta loyalita
Oleh karena it an tersebut pada
produk klub golf dalam an dari 386 pemain golf di

Korea Selatan melalui survei darin lan dianalisis menggunakan Structural
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Equation Modeling (SEM) untuk menguji hubungan antarvariabel. Hasil penelitian

laman merek berpengaruh terhadap ketidakpastian

menunjukkan bahwa p

dengan suatu

If. Penelitian ini

nsaya:

ama yaitu Brand

sama yaitu Bran
dekatan kuantita

n mengonsumsi a

1. Penelitian ain golf Korea

Selatan, Penelitian s responden Generasi Z di

Surabaya.
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2. Penelitian 1: 386 pemain golf dari berbagai usia, Penelitian saya Konsumen Fore

Coffee usia 19-28 atau Generasi Z berdomisili di Surabaya, dan telah
membeli minima

3. Penelitian 1 di a Selatan, Penelitian saya dilakukan di

Indonesia.

Satisfaction

0.09 0.89%**

-0.01

Brand Loyalty

Brand Experience

0.51%**

Uncertainty

Note(s): *p < 0.05. **p < 0.01. ***p < 0,001

Penelitian ibatkan 100

responden. Teknik an 1al Least Squares (PLS)

dengan bantuan perangkat luna sil penelitian menunjukkan bahwa

brand passion dan self-brand connection memiliki pengaruh signifikan dalam
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memediasi hubungan antara pengalaman merek dan loyalitas merek, namun brand

affection tidak berpeng ignifikan terhadap hubungan tersebut.
Persamaan penelitia an saya :

10. Terdapat varia ama Yyaitu Brand Experience.
11. Terdapat varia sama yaitu Brand Loyalty.

12. Terdapat varia ng bersifat emosion

Penelitian 1:
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0.791 0.862 Brand Passion (Z1) 0276
[Tkasss
[ xa 11—0828 0317

0845
M

BrandEx ce Brand Loyalty ()
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, dan lhwan Susil

Gambar 2.3

mulus—organ
lorasi pengaruh
s merek denga
tional brand atta
an brand affecti
a smartphone
sioner, serta an
asil penelitian m
memberikan p as merek jangka
panjang melalui pemben

and connection, dan brand

affection. Dari sisi praktis, untuk m ubungan jangka panjang antara merek
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dan konsumen, manajer pemasaran disarankan meningkatkan praktik pemasaran

berbasis pengalaman ka al ini memicu keterikatan emosional yang mendalam

serta membangun ik nal yang kuat dengan pelanggan. Berbeda dengan

penelitian sebelu pengalaman merek dan loyalitas, litian ini
memberikan kont atur dengan memperdalam tentang
peran emosi dari p nal brand attachme passion,

and affection, d nnection, serta seba

engalaman mere

nnection, Brand

and Affection.

n kini :

hone di Lebanon

ya

smartphone tanpa

membeli Fore C
3. Penelitian 1: Analisis me M-based) dan Penelitian Kini:

WarpPLS (PLS-SEM)
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4. Penelitian 1 memperdalam teori Emotional Brand Attachment dan Penelitian

saya fokus pada kon engalaman merek dan loyalitas di industri kopi yang

masih jarang diteli erasi Z.

H2

/ 3

Brand = Self-brand

Experience = connection > Brand Loyalty
\ H: 4 b

dan Tamara Kas

Gambar 2.

| media marketi
rical and asymm
aitan antara akti
diri  (self-brand
nyak 402 respo

dianalisis meng

analysis
sosial berpengaruh merek dengan diri,
ekuitas merek, dan keperca itu, loyalitas merek terbukti

dipengaruhi secara kuat dan positif oleh keterhubungan merek dengan diri, ekuitas
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merek, serta kepercayaan merek. Temuan dari fsSQCA juga mengindikasikan

adanya tiga jalur kaus g dapat menghasilkan tingkat loyalitas merek yang
tinggi, serta satu jalur g menentukan tingkat loyalitas merek yang rendah.

Penelitian ini me

usi dengan memperluas pengetahu

keterhubungan ant asaran media sosial dan br

self-brand connect t, penelitian ini juga atan dari

a pendekatan saling meleng

ngungkap bagai

ra konsumen dan

n Saya:

emosional atau

tode survei den

erek, Penelitian

seperti penelit
2. Perbedaan Fokus Indus lan, Penelitian 1: Responden

MTurk dari berbagai merek (umum, tidak spesifik industri)dan Penelitian saya:
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Konsumen Generasi Z Fore Coffee di Surabaya,

3. Perbedaan Konteks Responden, Penelitian 1: 402 responden MTurk (beragam

negara & demogr. enelitian saya: Responden usia 19-28 di Surabaya,

dengan syarat | Coffee minimal 3 kali dalam 3 bula

okechai Su
Abraham Te
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n Penelitian Terda
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No

Nama Penulis &
Tahun

udul Penelitian

Regita Cahya, N.
Kusuma Ningrum,
& L. Tria Hatmanti
Hutami (2024)

Mi Ryoung Chung
& Jon Welty
Peachey (2021)

Zulfikar Azaria
Rahman & lhwan
Susila (2022)

Rania B. Mostafa &
Tamara Kasamani
(2020)

| Penelitian

elf-Brand
Brand

xperience VT :

Brand Passion,
onnection,
ion.

Hasil Penelitian

erience dan brand passion tidak|

ediasi pengalaman merek
yyalitas merek.

h signifikan terhadap loyalitas
un, seluruh variabel mediator

erience menurunkan

engaruh pada kepuasan

tian terhadap merek lain, tetapi

memediasi hubungan brand

tion tidak berpengaruh

sion dan self-brand connection

— brand loyalty, sedangkan

jka panjang melalui brand

erience meningkatkan loyalitas

and affection, dan self-brand
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No

Nama Penulis &
Tahun

Judul Penelitian | Penelitian

Hasil Penelitian

Faizan Ali,
Chokechai
Suveatwatanakul,
Luana Nanu, Murad
Ali, & Abraham
Terrah (2024)

Social media marketing

nd Connection,
ty, Brand Trust

ocial media marketing berpengaruh
adap self-brand connection,

y, dan trust; loyalitas merek

i oleh ketiganya. fsQCA

p 3 jalur kausal untuk

ggi dan 1 jalur untuk loyalitas
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2.2 Landasan Teori

Peneliti meninjau rapa pustaka yang dijadikan landasan teoritis sebagai

pendukung pada pen andasan teori merupakan dasar sebuah riset yang

perlu ditegakkan a emiliki dasar atau landasan yang ku

sekadar perbuatan

trial and error (Sugiyono, 2

teori-teori yang dij lam penelitian ini.

.1 Brand Expe

ertama kali dip

ernal konsumen

gsangan terkait

emperkuat brand

Peachey, 20

krusial dalam

g loyal terhadap

merek tersebut. (Mostafa enambahkan bahwa brand

experience tidak hanya bersifat rasi api juga emosional. Elemen emosional
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dari pengalaman merek mampu meningkatkan keterikatan afektif yang memperkuat

hubungan jangka panja tara konsumen dan merek. Secara lebih luas, (Ali et
lam konteks pemasaran digital, brand experience
juga terbentuk

mengalami penga i i itas, dan

komunikasi dua

3. Intellectual Experien

Berkaitan dengan stimulasi ko ng membuat konsumen berpikir secara
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kreatif atau memecahkan masalah yang terkait dengan merek. Contohnya, iklan

yang memancing r gin tahu atau inovasi produk yang menarik (Mostafa

laman perilaku)
yang mendorong tindak

tertentu yang

berpartisipasi, kan produk seca
(Cahya et al., 2
nce memiliki pe

d affection, cus

ani, 2020),brand
n interaksi yang

an langsung).

Digital Experience bang dalam era pemasaran

digital, di mana konsumen m I merek melalui interaksi daring seperti
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konten media sosial, aplikasi, dan virtual engagement (Ali et al., 2024).

4.  Social Experien pengalaman sosial). Terjadi ketika konsumen

membangun h ial dengan sesama pengguna merek atau komunitas
merek, yang uat perasaan memiliki (sense of belonging) (Ali
et al., 2024). an & Susila, 2022), brand
peran funda mbangun brand loy an yang
menyenang n keterikatan

nelitian mereka

at sejauh mana
konsumen menghubungk I mereka. Dengan kata lain,

SBC menggambarkan bagaimana menjadi bagian dari identitas pribadi
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konsumen, baik dalam konteks aktual (actual self) maupun ideal (ideal self).

Menurut (Escalas & an, 2005), self-brand connection terjadi ketika

konsumen menggun sebagai simbol untuk mengekspresikan siapa
mereka atau siapa ya objek

konsumsi, tetapi j

Penelitian t i wa SBC

erupakan hubu

t dengan nilai d

yang tinggi. S

psikologis dan

, yang terbent

makna terhadap

ma yang sering

digunakan, yaitu:
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1. Self-Congruity (Kesesuaian Diri)

Sejauh mana kepri dan nilai merek sesuai dengan kepribadian dan nilai

diri konsumen. ini dapat bersifat aktual (actual self-congruity) atau
ideal (ideal se
2. ldentity Signa
Tingkat di m enggunakan mere

identitas diri lain. Konsumen

sebenarnya atau

liki makna simb

lai pribadi, atau

, 2005) serta pen

konsumen n aktual mereka.

Misalnya, seseorang ena ingin menunjukkan diri

sebagai pribadi yang sederhana ndukung produk lokal.
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2. Ideal Self-Brand Connection. Terjadi ketika merek mencerminkan siapa yang

diinginkan konsum tuk menjadi. Misalnya, seseorang membeli produk

Apple karena in bagai pribadi yang modern, kreatif, dan inovatif.
Kedua bentu

attachment dan

konsumen. (Kwo

erasa bahwa me

gian dari identit

an jauh lebih re

ukan sekadar fun

ni mencerminkan

emata, karena

& Sreejesh, 20

reaksi emosion rand experience)

yang menyenangkan dan nya memperkuat emotional

brand attachment dan brand loyalty. utnya, (Cahya et al., 2024) menyatakan
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bahwa brand affection adalah bentuk cinta yang bersifat afektif yang timbul ketika

konsumen memiliki pen an positif, kepuasan, dan rasa kagum terhadap merek.

Brand affection me tor penting antara brand experience dan brand
loyalty, karena i nal dan
keterikatan emosi

merupakan perasa

rmakna dan k

merek tersebut.

entifikasi dime

katan Emosional)

emosional dan s

4. Desire for

Konsumen ingin teta na keterikatan emosional,

bukan hanya karena manfaat fu (Mostafa & Kasamani, 2020).
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Menurut (Cahya et al., 2024), brand affection dapat diukur melalui beberapa

pernyataan seperti:

1.

2. enggunakan produk dari merek ini.

jesh, 2014) sert

bentuk utama:

nunjukkan bahwa br,

signifikan
terhadap brand
2. (Cahya et al., 2024) me rand affection berperan sebagai

mediator antara brand experience dan brand loyalty. Ketika konsumen merasa
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terhubung secara emosional dengan merek, mereka akan menunjukkan

loyalitas perilaku d
3. (Mostafa &

memperkuat

kemungkinan k merekomendasikan dan

yang sama.

(Alietal., 20 ukan bahwa dal

gan antara social

itas merek mer
memilih dan me
asional atau up
embelian terseb
encerminkan hu
merek yang telah
positif, keperca al., 2024), brand
loyalty tidak hanya menc ulang (behavioral loyalty),

tetapi juga sikap positif yang me terhadap merek (attitudinal loyalty).
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Konsumen yang loyal menunjukkan keterikatan emosional dan preferensi tinggi

terhadap merek, yang jukkan melalui kesediaan untuk merekomendasikan
merek tersebut kepa
(Chung & P

hasil dari kombin

tingkat ketidakpa

en terhadap s

ositif, serta resi

serta (Cahya et

utama berikut:

chase intention).

dari merek yang
2. Preferensi ngan konsumen
untuk memilih mere an merek pesaing meskipun

terdapat alternatif lain.
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3. Rekomendasi positif (Word-of-mouth). Kesediaan konsumen untuk

merekomendasikan ek kepada orang lain sebagai bentuk kepuasan dan
kepercayaan ter tersebut.

han (Resistance to switching).

konsumen un erek lain meskipun terda

kompetitor.

ional commitme

rek, yang memb

merek tersebut (

Loyalty). Loyali

emosional, per

Loyalitas Perilaku itas ini tercermin melalui

tindakan nyata seperti pembe g dan rekomendasi positif. Konsumen
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yang memiliki behavioral loyalty tinggi secara konsisten membeli dan

menggunakan prod ri merek yang sama dalam jangka panjang (Chung &
Peachey, 2021).

Beberapa pe juga mengidentifikasi bentuk comp
yaitu gabungan d ap dan perilaku. Konsume

loyalty tidak han omitmen emosiona

indakan nyata be berulang (Ali et

brand loyalty d

ngan antar vari

onnection, Dan

osiasi emosional
yang membantu konsum e dalam identitas dirinya.

Ketika pengalaman yang diberikan ermakna dan sesuai dengan nilai pribadi



37

konsumen, maka terbentuklah self-brand connection atau keterikatan personal

antara diri konsumen d rek (Chung & Peachey, 2021; Mostafa & Kasamani,

2020). Studi terbar kan bahwa pengalaman positif yang konsisten

i mewakili diri saya” (self-con ) yang

memperkuat pers

kemudian mempe

2.3.2 Hubungan

n asosiasi em

erek. Pengalam

aan, dan komit

ung & Peachey,

ection Terhada

an merek (self-b

komitmen dan agai bagian dari

identitas pribadi mereka. “merek ini seperti saya”

cenderung mempertahankan hubu gka panjang dan menolak beralih ke
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merek lain (Ali et al., 2024; Mostafa & Kasamani, 2020). Selain itu, self-brand

connection juga meni kan attitudinal loyalty dan niat pembelian ulang

(repurchase intentio 1., 2024; Saym & Giirhan-Canli, 2024)
2.3.5 Hubungan Terha ction Terhadap Brand Loyalty
Brand affecti an perasaan positif dan k
terhadap merek y. perilaku setia. Kon
gkin untuk mem
pesaing (Cahya
rbentuknya emoti

al., 2022).
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Gambar 2.6
ran Penelitian

an data
penjelasan
bih lanjut (Sugi

tas melandasi pe

h signifikan terha

aruh signifikan terhadap

H3 : Brand ignifi loyalty pada

konsumen Fore C
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H4 : Self brand connection berpengaruh signifikan terhadap brand loyalty pada

konsumen Fore C

H5 : Brand affection signifikan terhadap brand loyalty pada konsumen

Fore Coffee.




