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Abstract: The purpose of this research is to test and analyze empirically influence of Product
Attribute, Reference Group, and Brand Trust to Brand Loyalty on donut franchise at West
Jakarta. The object of this research is a donut franchise in West Jakarta. The purposive
sampling technique is used in sample selection, where respondents who meet the criteria
are analyzed using SPSS 20 program. The results showed that Reference Group and Brand
Trust influenced Brand Loyalty, while Product Attribute had no effect on Brand Loyalty.
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Abstrak: Tujuan penelitian ini adalah untuk menguji dan menganalisa secara empiris
pengaruh Product Attribute, Reference Group, dan Brand Trust terhadap Brand Loyalty pada
waralaba donut di Jakarta Barat. Objek dalam penelitian ini adalah waralaba donut di jakarta
barat. Teknik purposive sampling digunakan dalam pemilihan sampel, dimana responden
yang memenuhi kriteria dianalisa menggunakan program SPSS 20. Hasil penelitian
menunjukan bahwa Reference Group dan Brand Trust berpengaruh terhadap Brand Loyalty,

sedangkan Product Attribute tidak berpengaruh terhadap Brand Loyalty.

Kata Kunci:

PENDAHULUAN

Makanan dan minuman merupakan
kebutuhan manusia yang paling dasar dan
utama. Makanan dan minuman digunakan untuk
memenuhi kebutuhan manusia serta untuk
kelangsungan hidup manusia. Menurut teori
Maslow, kebutuhan utama yang paling penting
atau tingkat pertama merupakan kebutuhan
akan rasa lapar dan haus. Kebutuhan akan rasa
lapar dan haus tersebut dapat di penuhi dengan
aktivitas makan dan minum. Oleh karena itu
banyak pengusaha atau pelaku usaha tertarik
untuk memulai bisnis atau membuka usaha baru
di industri makanan dan minuman. Hal ini di
buktikan  dengan adanya  peningkatan
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pengeluaran konsumsi makan dan minum di
provinsi DKI Jakarta dalam waktu 2012-2015.
pengeluaran konsumsi akan makanan dan
minuman terus meningkat setiap tahunnya
dimulai dari tahun 2012 pengeluaran konsumsi
makan dan minum sebesar 517.050, ditahun
2013 konsumsi makan dan minum meningkat
menjadi  578.816, ditahun 2014 sebesar
603.655, dan ditahun 2015 meningkat menjadi
615.486. Hal ini menunjukkan permintaan
kebutuhan akan makan dan minum masyarakat
terus meningkat dan tidak heran jika
pertumbuhan bisnis makanan dan minuman
menjadi pilihan yang tepat untuk pelaku usaha
memulai bisnis.
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Sebelum berkembang seperti sekarang,
industri makanan pada awalnya terdiri dari
beberapa perusahaan makan tradisional, akan
tetapi di awal tahun 1980an industri makanan
mulai di ramaikan dengan masuknya banyak
perusahaan makanan dari luar negeri.
Perusahaan asing yang masuk ke Indonesia
menawarkan produknya yang berupa makanan
cepat saji (fast food) seperti Fried Chicken,
French Fries, hamburger, dan doughnut.
Perusahaan asing luar juga menggunakan
sistem waralaba (franchise) untuk memperluas
pangsa pasarnya. Fast food adalah makanan
yang dimasak dengan cepat dan dipersiapkan
dengan mudah, serta dapat dibawa pulang oleh
konsumen.

Salah satu makanan ringan yang
praktis dan dapat disajikan dengan cepat adalah
Doughnut. Doughnut atau biasa disebut juga
dalam Bahasa Indonesia sebagai donat ini
merupakan makanan ringan yang merupai
cincin dengan lubang yang berada di tengah-
tengah dan berbentuk bundar yang terbuat dari
adonan tepung terigu, gula, telur, dan mentega
dan di goreng hingga berwarna kecoklatan.

Brand Loyalty

Menurut Schiffman dan Wisenblit (2015:
168) brand loyality adalah ukuran seberapa sering
konsumen membeli merek tertentu, apakah mereka
berganti merek dan, jika mereka melakukannya,
seberapa sering; dan sejauh mana komitmen
mereka untuk membeli merek secara teratur.
Menurut Upamannyu dan Garima (2012) Brand
Loyalty adalah pelanggan tetap berkomitmen
terhadap merek, bersedia membayar harga
yang lebih tinggi untuk merek itu, dan akan
selalu mempromosikan merek mereka. Menurut
Solomon (2015: 64) Brand loyalty adalah bentuk
perilaku pembelian berulang yang
mencerminkan keputusan sadar untuk terus
membeli merek yang sama.

Product Attribute dan Brand Loyality

Menurut Kotler dan Rath (1984) product
attribute adalah proses pencarian untuk
mengoptimalkan kepuasan konsumen dan
profitabilitas perusahaan melalui penggunaan
kreatif elemen desain utama (kinerja, kualitas,
daya tahan, penampilan, dan biaya)
sehubungan dengan produk, lingkungan,

informasi, dan identitas perusahaan. Menurut
Westbrook (1980) product attribute adalah
proses  kognitif ~di  mana  konsumen
membandingkan ekspektasi sebelumnya dari
hasil produk (kinerja produk dan atribut penting
lainnya). Menurut Kotler dan Armstrong (2012:
253) product attribute adalah mengembangkan
produk atau layanan yang melibatkan
penentuan manfaat yang akan ditawarkannya,
manfaat ini dikomunikasikan dan disampaikan
oleh atribut produk seperti kualitas, fitur, dan
desain. Berdasarkan penejlasan diatas, maka
hipotesis yang dibangun adalah
H: product attribute tidak mempengaruhi brand
loyalty pada waralaba donut di Jakarta
Barat

Reference Group dan Brand Loyality

Menurut Kotler dan Keller (2016: 181)
reference groups adalah semua kelompok yang
memiliki langsung (tatap muka) atau pengaruh
tidak langsung terhadap sikap atau perilaku
mereka. Menurut Escales dan Bettmen (2003).
Reference  group  didefinisikan  sebagai
kelompok sosial yang penting bagi konsumen
dan melawan karena dia membandingkan
dirinya  sendiri.  Menurut Hawkins dan
Motherbaugh (2013: 218) reference group
adalah kelompok yang dianggap perspektif atau
nilai yang digunakan oleh individu sebagai dasar
untuk perilaku saat ini. Berdasarkan penejlasan
diatas, maka hipotesis yang dibangun adalah
H. reference group mempengaruhi brand loyalty
pada waralab donut di Jakarta Barat

Brand Trust

Menurut Chaudhuri dan Morris (2001)
brand trust adalah konsumen yang mau atas
inisiatifnya sendiri, dan percaya produk yang
diberikan merek. Menurut Delgado dan Alema’n
(2001) brand trust sebagai perasaan aman
bahwa merek akan memenuhi harapan
konsumen. Menurut Upamanyu dan Garima
(2012) brand trust adalah rasa aman yang
dimiliki konsumen dalam berinteraksi dengan
merek. Berdasarkan penejlasan diatas, maka
hipotesis yang dibangun adalah
Hs brand trust mempengaruhi brand loyalty
pada waralaba donut di Jakarta Barat
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METODE PENELITIAN

Teknik pengambilan sampel yang
digunakan dalam penelitian ini Non Probability
Sampling. Nonprobability sampling menurut
Sugiyono (2014, 120) adalah teknik
pengambilan sampel yang tidak memberikan
peluang atau kesempatan yang sama bagi
setiap unsur atau anggota populasi yang dipilih
menjadi sampel. Dengan menggunakan metode
Purposive Sampling. Pertimbangan atau kriteria

ANALISIS DAN PEMBAHASAN

yang ditentukan penulis dalam mengambil

sampel adalah:a. Pelanggan yang bersedia

membeli dan mengkonsumsi makanan di

waralaba donut minimal 3 kali dalam kurun

waktu 2 bulan dan tidak membeli donut selain di

walaba donut tersebut.

b. Pelanggan yang menganggap waralaba
donut merupakan produk yang lebih baik
dibandingkan merek lain.

c. Berdomisili di Jakarta Barat.

Berdasarkan hasil pengolahan kuesioner, maka karakteristik responden dan hasil pengujian

hipotesis sebagai berikut:

Tabel 1. Karakteristik Responden

Keterangan Jumlah
Jenis Kelamin Laki-Laki 51
Perempuan 64
Usia <=20 18
>20-30 75
>30-40 21
>40-50 1
Pekerjaan Pelajar/Mahasiswali 58
Karyawan 29
PNS 7
Wiraswasta 10
Ibu Rumah Tangga 11
Tabel 2 Hasil Uji t
t Hitung Sig.
(constant) 2,580 0,011
PA 0,923 0,358
RG 2,204 0,030
BT 3,718 0,000
R 0,6810
Adj R2 0,4490
F 31,997

Berdasarkan hasil analisis uji t
menunjukan pengujian  hipotesis  pertama
diperoleh hasil hitung sebesar 0,923 dengan
nilai sig. sebesar 0,358. Artinya, variabel
Product Attribute mempunyai tingkat signifikansi
sebesar 0,358 terhadap Brand Loyalty. Nilai
Sig.> 0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa
variabel Brand Loyalty tidak dapat dipengaruhi
oleh Product Attribute. Pengujian hipotesis

Kedua diperoleh hasil hitung sebesar 2,204
dengan nilai sig. sebesar 0,030. Artinya,
variabel Reference Group mempunyai tingkat
signifikansi sebesar 0,030 terhadap Brand
Loyalty. Nilai Sig.< 0,05 sehingga dapat
disimpulkan bahwa variabel Brand Loyalty
dapat dipengaruhi oleh Reference Group.
Pengujian hipotesis ketiga diperoleh hasil hitung
sebesar 3,718 dengan nilai sig. sebesar 0,000.
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Artinya, variabel Brand Trust mempunyai tingkat
signifikansi sebesar 0,000 terhadap Customer
Loyalty. Nilai Sig.< 0,05 sehingga dapat
disimpulkan bahwa variabel Brand Loyalty
dapat dipengaruhi oleh Brand Trust.

KESIMPULAN

Hasil penelitian ini membuktikan bahwa
Product Attribute tidak memiliki pengaruh
terhadap Brand Loyalty. Sedangkan Reference
Group dan Brand Trust memiliki pengaruh
terhadap Brand Loyalty pada waralaba donut di
Jakarta Barat. Hasil penelitian dapat digunakan
bagi manajemen perusahaan waralaba donut
untuk mereferensikan dan menambah kajian
dan pengetahuan mengenai faktor-faktor yang
berpengaruh dan meningkatkan loyalitas merek
pada waralaba donut di Jakarta Barat, bagi
pihak lain sebagai sumber referensi dan
informasi tambahan, serta menjadi bahan
pertimbangan bagi para pihak yang ingin
melakukan penelitian lebih lanjut. Bagi penulis
sebagai alat untuk mempraktekkan teori-teori
yang telah diperoleh selama menempuh
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