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Abstract

This study aims to find out how much influence consumer education has on brand loyalty
mediated by brand engagement at the 6 (six) most coffee shops in Indonesia, namely Janji Jiwa,
Starbucks, J.Co Donuts & Coffee, Dunkin Donuts, Kulo and Kopi Kenangan. The data
collected is primary data, which is data collected directly by researchers to answer research
problems and goals. The unit of analysis in this study is individuals, because consumer
education, brand engagement, and brand loyalty analyzed are for generation Z who have made
purchases in 6 (six) coffee shops with the highest number of shops in Indonesia with a sample of
200 respondents. The data collection technique used is to deploy a questionnaire with a one-
shoot time horizon. The results of this study show that there is an influence of consumer
education on brand loyalty mediated by brand engagement.

Keywords: consumer education, brand engagement, brand loyalty
Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh consumer
education terhadap brand loyalty yang dimediasi oleh brand engagement pada 6
(enam) kedai kopi terbanyak di Indonesia, yaitu Janji Jiwa, starbucks, J.Co Donuts
& Coftee, Dunkin Donuts, Kulo dan Kopi kenangan. Data yang dikumpulkan dalah
data primer, yaitu data yang dikumpulkan langsung oleh peneliti untuk menjawab
masalah dan tjuan penelitian. Unit of analysis dalam penelitian ini adalah individu,
karena consumer education, brand engagement, dan brand loyalty yang dianalisa
yaitu terhadap generasi Z yang pernah melakukan pembelian di 6 (enam) kedai kopi
dengan jumlah kedai terbanyak di Indonesia dengan jumlah sampel sebanyak 200
responden. Teknik pengunpulan data yang digunakan adalah dengan menyebarkan
kuisioner dengan time horizon one-shoot. Hasil penelitian ini menunjukan bahwa
terdapat pengaruh consumer education terhadap brand loyalty yang dimediasi oleh
brand engagement.
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PENDAHULUAN

Kedai kopi di Indonesia terus tumbuh menjadi emerging business yang cukup
menjanjikan. Jumlah kedai kopi di Indonesia meningkat secara signifikan dalam
lima tahun terakhir. Tercatat pada Agustus 2019 gerai kopi yang terdapat di
Indonesia mencapai lebih dari 2.950, yaitu meningkat hampir tiga kali lipat
dibandingkan pada tahun 2016 yang hanya tedapat sekitar 1.083 gerai, dimana
market value yang dihasilkan mencapai 4,8 triliun. Melalui riset yang dilakukan oleh
International Coffee Organization (ICO), terlihat peningkatan konsumsi kopi dalam
negeri selama lima tahun terakhir yang digambarkan pada grafik berikut:.

Gambar 1
Konsumsi Kopi di Indonesia

Kopi di I Periode 2014-2019 (ICO)
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o
a
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Sumber : International Coffee Organization (2020)
Data pada grafik di atas memperlihatkan peningkatan jumlah konsumsi kopi dalam
negeri yang dalam lima tahun terakhir yang mengalami peningkatan sebesar 9%.
Jumlah konsumsi meningkat yang semula 4,4 ribu di tahun 2014/2015 menjadi 4,8
ribu di tahun 2018/2019. Data lebih terkini juga disebutkan oleh Statista (2022)
bahwa konsumsi kopi dalam negeri masih mencapai 4,85 ribu di tahun 2021.

Di Indonesia, kita dapat melihat banyak kedai kopi di mana-mana. Diantara
banyaknya merek kopi yang tumbuh di Indonesia, tercatat beberapa kedai kopi
dengan gerai terbanyak di Indonesia adalah sebagai berikut:

Tabel 1 Kedai Kopi Dengan Jumlah Terbanyak Di Indonesia

Merek Kopi Jumlah gerai
Janji Jiwa 500
Starbucks 421

Kulo 345

J.co Donuts&Coffee 279
Dunkin Donuts 200
Kopi kenangan 175

Sumber : Statista (2019).
Dari data di atas, dapat terlihat bahwa merek kopi dengan gerai terbanyak tidak
hanya berasal dari merek kopi internasional, tetapi juga merek kopi dalam negeri
seperti Janji Jiwa, Kulo, dan Kopi Kenangan (Statista 2019). Saat ini bahkan toko
serba ada seperti Family Mart secara agresif bergabung dalam persaingan
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mengembangkan merek kopi mereka dengan menyediakan City Café dan Let’s Café
yang dibangun di dalam toko (Chang, 2021). Fenomena ini mengartikan bahwa
masih ruang booming untuk pasar kopi di kemudian hari yang menjadi daya tarik bagi
para pelaku bisnis. (Ornelas Sdnchez & Vera Martinez, 2021).

Akibat internasionalisasi, saat ini strategi pemasaran lebih menantang dari
sebelumnya dikarenakan adanya media yang terfragmentasi, konsumen yang
memiliki pengetahuan, baik pasar ataupun firma secara spesifik, konsumen yang
pandai berbicara, dan konsumen yang open minded (Chang, 2021). Dalam studi
pemasaran, hubungan antara konsumen dan merek adalah topik yang relevan bagi
peneliti maupun praktisi (Authors, 2016). Konsumen lebih memilih produk yang
dapat mereka identifikasi (J1 & Kale, 2020).

Perilaku konsumen dapat dipengaruhi oleh lintas generasi sebagaimana telah
dikelompokan sebagai berikut:

Tabel 2
Generasi Usia
Generasi Usia
Generasi Z 1995 - 2012
Generasi Milenials 1981 - 1994
Generasi X 1965 - 1980
Baby Boomers 1946 - 1964

Sumber : Kompas.com (2021)

Generasi saat ini, yaitu generasi Z, yang juga dikenal sebagai digital natives, I
Generation, screenagers, post millennials, homeland generation dan tweens adalah orang-
orag yang lahir pada tahun 1995 atau lebih baru (Dina H. Bassiouni & Chris Hackley,
2014). Mereka tumbuh di dunia yang sangat terhubung dan tidak pernah hidup tanpa
internet (Ismail, Nguyen, Chen, Melewar, & Mohamad, 2020). Sebagai pengguna
berat teknologi, mereka berpendidikan tinggi dan paham teknis (Fernandes &
Inverneiro, 2021). Bagi pemasar, generasi Z tampaknya menjadi tantangan, karena
mereka berperilaku berbeda dari generasi sebelumnya seperti generasi Y dan X.
Misalnya, generasi baru memiliki ekspektasi yang lebih tinggi dari merek favorit
mereka; namun, mereka juga kurang setia pada merek dan lebih peduli pada
pengalaman (Frunzaru & Cismaru, 2018). Bagi generasi Z, pengetahuan tentang
sebuah produk/jasa dan merek pilihan mereka adalah bagian penting dari kehidupan
mereka, dan dengan demikian, memahami aktivitas consumer education terkait
perilaku mereka menjadi sangat menarik (Tang, Tosun, & Baum, 2020).

Consumer education in1 dapat dicapal melalui keterampilan konsumen untuk
dapat menggunakan informasi (Ornelas Sanchez & Vera Martinez, 2021). Consumer
education telah diidentifikasi sebagai wupaya kompetitif strategis karena
kemampuannya sebagai dasar pembeda yang relevan antara sebuah merek yang satu
dengan merek lainnya milik pesaing (J1 & Kale, 2020). Consumer education dan
pengembangan keahlian pada konsumen juga telah dikaitkan dengan pembangunan
hubungan yang kuat dengan sebuah perusahaan atau merek yang disebut dengan
brand engagement (Bogoviz, Lobova, Ragulina, & Alekseev, 2019). Aspek ini dapat
terjadi sebagai rasa terimakasih terhadap merek yang Dberinvestasi dalam
menyediakan alat untuk mengevaluasi produk dengan lebih baik dan terkadang
sebagai hasil dari perusahaan yang menawarkan alternatif terbaik (Koyratty,
Aumjaud, & Neeliah, 2014).
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Studi ini mengeksplorasi potensi peran dari consumer education dalam
meningkatkan brand engagement pada dua tingkatan, yaitu pada kategori produk atau
jasa dan merek (Ornelas Sanchez & Vera Martinez, 2021). Eksplorasi level-level
tersebut di atas menarik karena consumer education dapat diklasifikasikan menjadi firm
specific education dan market related education (Foskett, 2012). Interaksi antara dua
keterlibatan ini dan dua jenis consumer education ini akan mengarah pada pemahaman
yang lebih baik tentang efek potensial dari upaya consumer education tertentu terhadap
sebuah perusahaan (Perera & Hewege, 2016). Consumer education mungkin menjadi
pilihan strategis yang jelas untuk meningkatkan brand engagement, minat dan loyalitas
konsumen terhadap sebuah perusahaan atau merek tertentu (Bogoviz et al., 2019).

Pilihan industri kopi pada penelitian ini didasarkan pada tren terkini yang
menunjukan perubahan tertentu dalam perilaku konsumen yang menunjukan
adanya keterkaitan antara brand engagement yang lebih tinggi dengan produk atau jasa
dengan consumer education (Ornelas Sanchez & Vera Martinez, 2021). Perubahan-
perubahan ini yang mencakup meningkatnya minat pada karakteristik yang melekat
pada kopi, misalnya rasa dan aroma dan peningkatan rasa ingin tahu akan kualitas
produk, telah menciptakan lebih banyak bisnis yang produk intinya adalah kopi
(Chang, 2021). Konsumen tidak lagi membeli kopi instan di supermarket, sebaliknya
mereka mencari kedai kopi dimana terdapat berbagai tingkat kualitas untuk
dikonsumsi (Kim & Lee, 2019). Jika perusahaan mendidik konsumen, maka upaya
ini dapat menciptakan konsumen yang lebih tertarik, terlibat dan loyal kepada
perusahaan yang menyediakan alat untuk mengevaluasi produk mereka dengan lebih
baik (Perera & Hewege, 2016).

Brand engagement didefinisikan sebagai sejauh mana konsumen bersedia
menginvestasikan sumber daya pribadi mereka seperti waktu, energi, dan uang pada
merek di luar sumber daya yang dikeluarkan selama pembelian atau konsumsi merek
(Ismail et al., 2020). Studi empiris menunjukan bahwa identifikasi terhadap merek
atau perusahaan meningkatkan penggunaan produk dan frekuensi pembelian
kembali (Rather, Tehseen, & Parrey, 2018). Para peneliti juga mengakui bahwa brand
engagement memilii pengaruh yang signifikan terhadap perilaku konsumen individu
yang melibatkan keputusan terkait pembelian konsumen, kepercayaan, brand loyalty,
kepuasan konsumen, dan ketahanan terhadap informasi negatif (Fernandes &
Inverneiro, 2021). Membangun hubungan yang kuat dengan konsumen
kemungkinan akan meningkatkan sikap dan perilaku yang menguntungkan terhadap
merek, motivasi konsumen untuk masuk ke dalam hubungan abadi dengan merek
(Rather et al., 2018).

METODE PENELITIAN

Rancangan Penelitian

Penelitian ini bertujuan untuk menguji hipotesis yang didasarkan oleh
penelitian yang dilakukan olen (Ornelas Sanchez & Vera Martinez, 2021)
sebelumnya. Pengujian hipotesis atau Aypothesis testing bertujuan untuk menguji
hipotesis pada umumnya dan menjelaskan karakteristik hubungan-hubungan
tertentu atau perbedaan-perbedaan antar kelompok atau independensi dari dua
faktor atau lebih dalam suatu situasi (Sekaran & Bougie, 2016). Hipotesis yang akan
diuji adalah pengaruh consumer education terhadap brand engagement yang dirumuskan
pada hipotesis pertama, consumer education terhadap brand loyalty yang dirumuskan
pada hipotesis kedua, brand engagement terhadap brand loyalty yang dirumuskan pada
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hipotesis ketiga, dan consumer education terhadap brand loyalty melalui brand
angegement rumusan hipotesis keempat.

Unit of analysis dalam penelitian ini adalah individu, karena consumer education,
brand engagement, dan brand loyalty yang dianalisa yaitu terhadap generasi Z yang
pernah melakukan pembelian di 6 (enam) kedai kopi dengan jumlah kedai terbanyak
di Indonesia. Time horizon yang digunakan dalam penelitian ini yaitu one-shoot
(cross-sectional) karena data diambil hanya dalam waktu dan periode yang telah
ditentukan.

Variabel dan Pengukuran

Penelitian ini meneliti variabel: consumer education, (3) brand engagement, (4)
brand loyalty. Variabel-variabel tersebut diukur menggunakan skala interval yaitu
dimana skala mengukur kesetujuan dan ketidaksetujuan responden terhadap
serangkaian pertanyaan berkaitan dengan keyakinan atau perilaku mengenai suatu
objek tertentu (Sekaran & Bougie, 2016). Variabel ini diukur dengan skala likert 1
sampai 5, dengan keterangan sebagai berikut:

1. Skala 1 untuk jawaban Sangat Tidak Setuju (STS)
2. Skala 2 untuk jawaban Tidak Setuju (TS)
3. Skala 3 untuk jawaban Cukup Setuju (CS)
4. Skala 4 untuk jawaban Setuju (S)
5. Skala 5 untuk jawaban Sangat Setuju (SS)
Consumer Education

Dalam penelitian ini, consumer education diukur dengan menggunakan 8
(delapan) item pernyataan yang diadopsi dari penelitian (Ornelas Sanchez & Vera
Martinez, 2021). Item-item yang digunakan untuk mengukur consumer education
yaitu:

1. Kedai kopi ini membuat saya berusaha meningkatkan pengetahuan tentang
produk dan layanan yang diberikan oleh kedai kopi ini.
2. Kedai kopi ini membuat saya mengembangkan kemampuan saya untuk
menilai produk yang baik dan tidak baik yang mereka tawarkan.
3. Kedai kopi ini memberikan pengetahuan yang saya butuhkan dengan caranya
melalukan pelayanan.
4. Kedai kopi ini meberikan alat untuk saya dapat membuat keputusan yang
tepat untuk memilih produk yang mereka tawarkan.
5. Kedai kopi ini membuat saya melakukan usaha untuk meningkatkan
pengetahuan saya mengenai kopi yang ada di pasaran.
6. Kedai kopi ini membuat saya mengembangkan kemampuan saya untuk
menilai produk yang baik dan tidak di pasar kopi secara luas.
7. Kedai kopi ini memberikan pengetahuan yang saya butuhkan mengenai
bagaimana industri kopi berkembang.
8. Kedai kopi ini memberikan alat untuk saya membuat keputusan yang tepat
mengenai peluang pasar industry kopi.
Brand Engagement
Dalam penelitian ini brand engagement diukur dengan menggunakan 8
(delapan) item pernyataan yang diadopsi dari penelitian (Ismail et al., 2020). Item-
item pernnyataan yang digunakan untuk mengukur brand engagement yaitu:
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1. Saya memiliki kedekatan yang special dengan merek yang saya sukai.
2. Saya menyadari merek favorit saya menjadi bagian dari diri saya.
3. Saya kadang-kadang memiliki koneksi secara pribadi antara merek dengan

diri sendiri.

4. Kepribadian saya dapat didefinisikan dari merek yang saya pilih.

5. Saya merasa memiliki kedekatan dengan merek yang paling sering saya pilih.

6. Saya dapat mengidentifikasikan seberapa penting merek dalam hidup saya

7. Adanya tautan antara merek yang saya suka dengan bagaimana saya melihat
diri saya.

8. Merek favorit sayaa merupakan indicator penting untuk mendefinisikan siapa
diri saya.

Brand Loyalty

Dalam penelitian ini brand loyalty diukur menggunakan 4 (empat) item
pernyataan yang diadopsi dari penelitian (Ismail et al., 2020). Item-item pernyataan
yang digunakan untuk mengukur brand loyalty yaitu:

1. Saya lebih memilih setia dengan merek yang biasanya saya beli dari pada
mencoba merek baru yang tidak saya yakini.

2. Saya memiliki tipe yang jelas untuk merek yang selalu saya beli.

3. Saya menyadari diri saya lakan loyal pada suatu merek atau produk.

4. Saya selalu merasa percaya diri dengan merek yang saya beli.
Teknik Pengumpulan Data

Data dalam penelitian ini, menggunakan data primer, yaitu data yang

dikumpulkan langsung oleh peneliti untuk menjawab masalah dan tujuan penelitian
(Jr et al., 2018). Data tersebut diperoleh melalui penyebaran kuesioner. Kuesioner
merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara memberikan
serangkaian pertanyaan atau pernyataan kepada responden. Daftar pertanyaan berisi
tentang data-data responden dan pertanyaan-pertanyaan mengenai pengaruh dari
consumer education, brand engagement dan brand loyalty dengan tujuan untuk
mendapatkan data yang relavan sesuai dengan tujuan penelitian ini.

Data diperoleh dengan menyebarkan kuesioner kepada 200 responden selaku
pelanggan pelanggan kedai kopi. Menurut (Jr et al., 2018) jumlah sampel yang
digunakan ialah 5 sampai 10 kali jumlah dari item pernyataan yang ada dalam
penelitian ini mempunyai 20 item pertanyaan. Jumlah hasil responden yang
diterima sebanyak 200. Metode yang digunakan dalam pengambilan sampel pada
penelitian in1 menggunakan purposive sampling, yaitu teknik penentuan sampel
dengan pertimbangan khusus sehingga layak dijadikan sampel (Jr et al., 2018).
Peneliti mengambil sampel berdasarkan kriteria tertentu yaitu konsumen generasi Z
yang lahir pada tahun 1995-2005, yang pernah mengkonsumsi kopi di 6 (enam) kedai
kopi dengan jumlah kedai kopi terbanyak di Indonesia. Profil responden yang
menjawab kuesioner dalam penelitian ini sebagai berikut :

Tabel 3
Profil Responden Menurut Jenis Kelamin

Profil ‘ Jumlah Responden ‘ Persentase (%)
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Jenis Kelamin

Laki - Laki 80 40%
Perempuan 120 60%
Tahun Lahir

1995 — 2000 (Gen Z Awal) 148 74%
2001 — 2005 (Gen Z Akhir) 52 26%
Keterangan Pernah Mengunjungu Kedai Kopi

Ya (Pernah) 200 100%
Tidak 0 0%
Frekuensi mengunjungi Kedai Kopi

Janji Jiwa 23 11,5%
Starbucks 122 56%
Kulo 5 2,5%
J.Co Donuts & Cofee 11 5,5%
Dunkin Donuts 5 2,5%
Kopi Kenangan 44 22%
Frekuensi Kunjungan

<2 8 4%
>3 192 96%
Pendidikan

SMA /Sederajat 0 0%
Diploma/Sederajat 0 0%
S1/82/83 200 100%
Pekerjaan

Pelajar/Mahasiswa 2 1,0
Karyawan 192 96
Wiraswasta 6 3

Hasil frekuensi dari total responden menurut jenis kelamin menunjukkan
bahwa mayoritas responden berdasarkan jenis kelamin adalah laki-laki sebesar 40%
atau sebanyak 80 orang, sedangkan berdasarkan jenis kelamin perempuan sebesar
60% sebanyak 120 orang.

Hasil frekuensi dari total responden berdasarkan Usia menunjukan bahwa
mayoritas responden adalah generasi Z awal yang lahir pada tahun 1995 hingga
tahun 2000 yaitu sebanyak 148 responden atau sebesar 74% yang berusia sekitar
22-27 tahun pada tahun 2022 ini. Sedangkan sisanya adalah generasi Z akhir yang
lahir pada tahun 2001 hingga tahun 2005 yaitu sebanyak 52 responden atau sebesar
26% yang berusia 17-21 tahun pada tahun 2022 ini.

Hasil frekuensi dari total responden berdasarkan pernah atau tidaknya
mengkonsumsi kopi di kedai kopi adalah 200 orang atau 100% dari jumlah sampel.
Hasil frekuensi kedai kopi yang paling banyak dikunjungi responden adalah kedai
kopi Starbucks, yaitu sebanyak 122 responden dengan presentase sebesar 56%.
Sedangkan kedai kopi yang paling jarang dikunjungi responden adalah kedai kopi
Kulo dan Dunkin Donuts yaitu masing-masing sebanyak 5 orang atau 2,5 % dari
total responden.

Hasil frekuensi dari total responden yang mengunjungi kedai kopi dalam 6 bulan
mayoritas sebanyak lebih dari 3 kali yaitu sebanyak 192 responden atau sebesa4
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96%, sedangkan sisanya sebanyak 8 orang atau sebesar 4% hanya mengunjungi
kedai kopi kurang dari atau sebanyak 2 kali dalam 6 bulan.

Hasil frekuensi dari total renponden menurut pendidikan terakhir menunjukan
bahwa responden yang menempuh pendidikan S1/S2/S3 adalah sebanyak 200
orang atau sebesar 100% dari total responden

Hasil frekuensi dari total responden menurut pekerjaan menunjukan bahwa
responden sebagai pelajar adalah sebanyak 2 orang atau sebesar 1,0% dari jumlah
seluruh responden. Responden yang bekerja sebagai karyawan adalah sebanyak
192 orang atau sebesar 96% dari total responden, sisanya sebanyak 6 orang bekerja
sebagai wiraswasta yaitu sebanyak 6 orang atau 3 % dari total responden.

HASIL DAN PEMBAHASAN

A.hasil
Uji Instrumen

Uji instrumen dilakukan dengan menguji validitas dan reliabilitas. Validitas
menurut Hermawan (2013) sejauh mana suatu skala berkaitan dengan pengukuran
dan mewakili keseluruhan karakteristik isi yang sedang diukur sedangkan reliabilitas
adalah suatu nilai yang menunjukan konsistensi suatu alat ukur dalam mengukur
gejala yang sama.

Uji Validitas

Uji validitas adalah uji yang dilakukan untuk mengetahui seberapa tepat sebuah
item pernyataan penelitian dapat digunakan untuk mengukur variabel penelitian
(Sekaran & Bougie, 2016). Uji validitas ini dilakukan untuk melihat apakah
pernyataan sesuai dengan instrumen yang ingin diukur dan juga untuk mengetahui
apakah responden memahami maksud dari pernyataan yang ada, sehingga jawaban
yang diberikan akan mencerminkan keadaan yang sebenarnya. Keputusan yang
diambil dengan cara membandingkan nilai factor loading dari setiap pernyataan
dengan standard factor loading. (Jr et al., 2018) apabila jumlah sampel sebesar 200
responden, standard factor loading yang dipakai sebesar (0,4). Dasar pengambilan
keputusan uji validitas adalah sebagai berikut:

a. Jika factor loading > (0,40) maka item pernyataan valid.
b. Jika factor loading < (0,4) maka item pernyataan tidak valid.
Tabel 4
Hasil Uji Validitas dan Uji Reliabilitas

Nilai CrombachMean Std.
Variavel Pernyataan Consuemr Education |Factor Alpha Deviasi
Loading
Firm Specific Education
Kedai kopi in1 membuat saya berusaha
meningkatkan pengetahuan tentang
produk dan layanan yang diberikan 0,906 0,931 4,65 0,883
oleh kedai kopi 1ni.
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Kedai kopi ini membuat saya
mengembangkan kemampuan saya
untuk menilai produk yang baik dan
tidak baik yang mereka tawarkan.

0,930

4,67

0,845

Kedai  kopi ini  memberikan
pengetahuan yang saya butuhkan
dengan caranya melalukan pelayanan.

0,935

4,52

0,885

Kedai kopi ini meberikan alat untuk
saya dapat membuat keputusan yang
tepat untuk memilih produk yang
mereka tawarkan.

0,884

4,28

1,040

Market Related Education

Kedai kopi 1ni membuat saya
melakukan usaha untuk meningkatkan
pengetahuan saya mengenai kopi yang
ada di pasaran.

0,878

0,890

4,54

0,844

Kedai kopi ini membuat saya
mengembangkan kemampuan saya
untuk menilai produk yang baik dan
tidak di pasar kopi secara luas.

0,889

4,22

0,924

Kedai kopi ini  memberikan
pengetahuan yang saya butuhkan
mengenai bagaimana industri kopi
berkembang.

0,869

4,26

0,875

Kedai kopi ini memberikan alat untuk
saya membuat keputusan yang tepat
mengenai peluang pasar industry kopi.

0,834

3,98

0,876

Variabel Pernyataan Brand Engagement

Nilai
Factor
Loading

Crombach
\Alpha

Mean

Std.
Deviasi

Saya memiliki kedekatan yang special
dengan merek yang saya sukai.

0,773

0,907

3,87

0,834

Saya menyadari merek favorit saya
menjadi bagian dari diri saya.

0,644

4,21

0,888

Saya kadang-kadang memiliki koneksi
secara pribadi antara merek dan diri
sendiri.

0,716

4,10

0,715

Kepribadian saya dapat didefinisikan
dari merek yang saya pilih.

0,779

4,13

0,860
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Saya merasa memiliki kedekatan

dengan merek yang paling sering saya 0,785 4,07 0,838
pilih.

Saya dapat mengidentifikasikan

seberapa penting merek dalam hidup 0,855 3,89 0,652
saya.

Adanya tautan antara merek yang saya

suka dengan bagaimana saya melihat 0,802 3,93 0,817
diri saya.

Merek favorit sayaa merupakan

indicator penting untuk mendefinisikan 0,640 4,02 0,868
siapa diri saya.

Nilai |CrombachMean Std.
Item Pernyataan Brand Loyalty Factor |Alpha Deviasi
Loading
Saya lebith memilih setia dengan
merek yang biasanya saya beli ‘darl 0,883 0,894 4.44 0,741
pada mencoba merek baru yang tidak
saya yakini.
Saya memiliki tipe yang Jelas untuk 0,854 453 0,795
merek yang selalu saya beli.
Saya menyadari diri saya lakan loyal
pada suatu merek atau produk. 0,886 4,65 0,740
Saya selalu merasa percaya dir1 0,866 4,66 0,810
dengan merek yang saya beli.
Uji Goodness of fit
Tabel 5
Uji Goodness of Fit
Jenis Pengukuran IGﬂ(:;ineess of Fit | Cut Off Nilai Kesimpulan
Absolute Fit Measure P-value > 0,05 0,000 Poor Fit
GFI > 0,90 0,853 Marginal Fit
RMSEA <0,10 0,128 Poor Fit
. NFI > 0,90 0,882 Marginal Fit
Incremental Fit Measure LTI > 090 | 0870 Marginal Fit
Parsimonius CFI > 0,90 | 0,906 Goodness of Fit
IFI > 0,90 |0,907 Goodness of Fit
RFI > 0,90 | 0,837 Marginal Fit
< nilai .
AGFI GFI 0,767 Goodness of Fit

Berdasarkan pengujian nilai goodness of fit dari tabel diatas, bahwa
keseluruhan model yang digunakan dalam penelitian ini cukup memenuhi
kriteria dari beberapa indikator kesesuaian model. Dapat disimpulkan bahwa
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secara keseluruhan model yang digunakan dalam penelitian ini menghasilkan
tingkat kesesuaian model yang baik dan penerimaan yang baik.

Uji Hipotesis
Hasil Pengujian Hipotesis
Hipotesis Estimate  p-value  Keputusan
H1: Consumer education berpengaruh 0,551 0,000 Didukung
positif terhadap brand engagement
H2: Consumer education berpengaruh 0,317 0,000 Didukung
positif terhadap brand loyalty
H3: Brand engagement berpengaruh 0,567 0,000 Didukung

positif terhadap brand loyalty

Hipotesis Estimate | p-value | Keputusan
Model 1 (Direct)
H1: Consumer education berpengaruh | 0,584 0,000 Didukung
positif terhadap brand loyalty melalui brand
engagement

Model 2 (indirect)

Consumer education berpengaruh terhadap | 0,551 0,000 Didukung
brand engagement
Brand engagement berpengaruh terhadap | 0,567 0,000 Didukung
brand loyalty
Consumer education 0,317 0,000 Didukung
berpengaruh terhadap brand loyalty

Hipotesis 1

Hipotesis pertama menguji pengaruh consumer education terhadap brand
engagement dengan bunyi hipotesis nol (Ho) dan hipotesis alternatif (Ha) sebagai
berikut:

Ho: Tidak terdapat pengaruh positif consumer education terhadap brand engagement
Ha: Terdapat pengaruh positif consumer education terhadap brand engagement

Berdasarkan hasil uji hipotesis pada tabel di atas, hipotesis pertama memiliki
nilai estimate sebesar 0,551 dengan nilai p-value sebesar 0,000 yang artinya hipotesis
tersebut diterima. Maka dari itu, dapat disimpulkan bahwa consumer education
memiliki pengaruh positif terhadap brand engagement.

Hipotesis 2

Hipotesis pertama menguji pengaruh consumer education terhadap brand loyalty
dengan bunyi hipotesis nol (Ho) dan hipotesis alternatif (Ha) sebagai berikut:

Ho: Tidak terdapat pengaruh positif consumer education terhadap brand loyalty

Ha: Terdapat pengaruh positif consumer education terhadap brand loyalty
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Berdasarkan hasil uji hipotesis pada tabel di atas, hipotesis pertama memiliki
nilai estimate sebesar 0,317 dengan nilai p-value sebesar 0,000 yang artinya hipotesis
tersebut diterima. Maka dari itu, dapat disimpulkan bahwa consumer education
memiliki pengaruh positif terhadap brand loyalty.

Hipotesis 3

Hipotesis pertama menguji pengaruh brand engagement terhadap brand loyalty
dengan bunyi hipotesis nol (Ho) dan hipotesis alternatif (Ha) sebagai berikut:

Ho: Tidak terdapat pengaruh positif consumer education terhadap brand loyalty
Ha: Terdapat pengaruh positif consumer education terhadap brand loyalty

Berdasarkan hasil uji hipotesis pada tabel di atas, hipotesis pertama memiliki
nilai estimate sebesar 0,567 dengan nilai p-value sebesar 0,000 yang artinya hipotesis
tersebut diterima. Maka dari itu, dapat disimpulkan bahwa brand engagement
memiliki pengaruh positif terhadap brand loyalty.

Hipotesis 4

Hipotesis keempat adalah untuk menguji apakah terdapat pengaruh consumer
education terhadap brand loyalty ketika dimediasi brand engagement. Dari tabel tersebut
dapat dilithat bahwa pada model dua dengan syarat terdapat pengaruh Consumer
FEducation terhadap Brand Engagement (p-value = 0,000; syarat a) maupun syarat
terdapat pengaruh Brand Engagement terhadap Brand Loyalty (p-value = 0,000; syarat
b) juga terpenuhi. Pada model satu terdapat pengaruh Consumer Education terhadap
Brand Loyalty (p-value = 0,000) dan juga signifikan pada model dua (p-value = 0,000;
memenuhi syarat ¢) dengan nilai estimate pada model 1 sebesar 0,584 lebih besar
dibandingkan model 2 syarat c yaitu sebesar 0,317. Dengan demikian hipotesis
empat yang menyatakan bahwa Brand Engagement memediasi secara parsial dalam
mempengaruhi Consumer Education terhadap Brand Loyalty didukung.

B.PEMBAHASAN
Hipotesis 1

Hipotesis pertama menguji pengaruh consumer education terhadap brand
engagement. Hasil dari penelitian ini menunjukan adanya pengaruh positif consumer
education terhadap brand engagement. Hasil penelitian ini mendukung hasil penelitian
sebelumnya oleh (Sim, Conduit, & Plewa, 2018) yang menyatakan bahwa consumer
education berpengaruh positif terhadap brand engagement, dimana efek potensial dari
consumer education pada brand engagement akan menjadi kunci untuk membingkai
strategi dan investasi. Artinya bagaimana kemampuan pelanggan untuk menerima
dan mengelola informasi mempengaruhi aspek kongitif, emosional dan perilaku
pelanggan dalam berinteraksi pada sebuah merek tertentu.

Hipotesis 2

Hipotesis kedua menguji pengaruh consumer education terhadap brand loyalty.
Hasil dari penelitian ini menunjukan adanya pengaruh positif consumer education
terhadap brand loyalty. Hasil penelitian ini mendukung hasil penelitian sebelumnya
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oleh (Wu, 2011) yang menyatakan bahwa consumer education berpengaruh positif
terhadap brand loyalty dimana bagaimana konsumen setia pada sebuah merek dan
produk yang diberikan, dipengaruhi oleh pendidikan yang mereka miliki baik terkait
produk mau pun pasar. Artinya upaya pemasar untuk memberikan pendidikan
mengenai produk dan pasar terhadap pelanggan menghasilkan keterikatan antara
pelanggan dengan merek tertentu.

Hipotesis 3

Hipotesis ketiga menguji pengaruh brand engagement terhadap brand loyalty.
Hasil dari penelitian ini menunjukan adanya pengaruh positif brand engagement
terhadap brand loyalty. Hasil penelitian ini mendukung hasil penelitian sebelumnya
oleh (Samala & Katkam, 2020) yang menyatakan bahwa brand engagement
berpengaruh positif terhadap brand loyalty tidak hanya proses kongitif, tetapi ikatan
afektif pada merek juga akan mencitkapan loyalitas dimana di dalamnya termasuk
waktu dan energi yang diinvestasikan untuk membuat konsumen yang fokus dan
loyal terdapat merek yang ditawarkan. Artinya sikap positif pelanggan terhadap
sebuh merek yang terlibat pada merekadapat berupa pembelian ulang bahkan
menciptakan brand loyalty.

Hipotesis 4

Hipotesis keempat menguji pengaruh consumer education terhadap brand
loyalty ketika dimediasi oleh brand engagement. Hasil dari penelitian ini menunjukan
brand engagement merupakan variable yang tepat yang dapat memediasi pengaruh
consumer education terhadap brand loyalty. Hasil penelitian ini mendukung penelitian
sebelumnya seperti yang dilakukan oleh (McGregor, 2016). Artinya consumer
education terlihat dapat meningkatkan brand loyalty ketika dimediasi oleh brand
engagement. Terlihat juga dari penelitian ini peran variable brand engagement sebagai
variable yang memediasi secara parsial, dan pengaruh consumer education terhadap
brand loyalty lebih besar pengaruhnya ketika berpengaruh secara langsung. Artinya
tingkat pembelian ulang yang dilakukan oleh pelanggan akan lebih tinggi ketika
perusahaan memberikan pemahaman kepada pelanggan tanpa melibatkan udaha
untuk meningkatkan keterlibatan Antara pelanggan dan merek.

KESIMPULAN
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang diperoleh dalam bab-bab
sebelumnya, dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh positif consumer
education terhadap brand engagement, terdapat pengaruh positif consumer
education terhadap brand loyalty, terdapat pengaruh positif brand engagement
terhadap brand loyalty dan terdapat pengaruh positif consumer education terhadap
brand loyalty ketika dimediasi oleh brand engagement.
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