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SATISFACION TO PREDICT BRAND LOYALTY BURGER KING: BRAND 

LOVE AS MEDIATION VARIABLE 

 
(C) xv + 108 pages, 25 tables, 13 pictures, 12 appendix 

 
(D) MARKETING MANAGEMENT 

 
(E) Abstract: This study aims to empirically test brand identification, social media 

marketing, and brand satisfaction predicting brand loyalty and indirectly 

through brand love. A total of 272 respondents who were customers that had 

consumed Burger King more than once were collected through an online 

questionnaire with non-convenience sampling technique, then the data was 

processed using PLS-SEM method. The test results show that brand 

identification  cannot  predict  brand  loyalty,  while social  media  marketing, 

brand satisfaction, and brand love can predict brand loyalty. Furthermore, 

brand identification and brand satisfaction are able to predict brand love, but 

brand love cannot be predicted by social media marketing. For the last, brand 

identification and brand satisfaction can predict brand loyalty through brand 

love, while social media marketing mediated by brand love cannot predict brand 

loyalty. 
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Brand Loyalty 
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identification, social media marketing, dan brand satisfaction memprediksi 

brand loyalty, serta secara tidak langsung melalui brand love. Sebanyak 272 

responden yang merupakan pelanggan yang pernah mengonsumsi Burger King 

lebih dari satu kali berhasil dikumpulkan melalui kuesioner online dengan teknik 

pensampelan non-convenience, kemudian data diolah menggunakan metode 

PLS-SEM. Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa brand identification 

tidak dapat memprediksi brand loyalty, sedangkan social media marketing, 

brand satisfaction, dan brand love dapat memprediksi brand loyalty. 

Selanjutnya, brand identification dan brand satisfaction mampu memprediksi 

brand love, namun brand love tidak dapat diprediksi oleh social media 

marketing. Terakhir, brand identification dan brand satisfaction dapat 

memprediksi brand loyalty melalui brand love, sedangkan social media 

marketing yang dimediasi brand love tidak dapat memprediksi brand loyalty. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 
 

A.  PERMASALAHAN 
 

1.   Latar Belakang Masalah 
 

Gencarnya persaingan karena kuatnya arus globalisasi merupakan hal yang 

turut dialami oleh berbagai industri di dunia, salah satunya industri makanan dan 

minuman. Meskipun mampu tumbuh positif, industri makanan dan minuman 

mengalami dampak paling besar akibat pandemi Covid-19 karena terjadinya 

penurunan daya beli masyarakat (Deloitte, 2021). Pendapatan secara global industri 

ini tahun 2020 sebesar $261.500 miliar (Gambar 1.1), namun pertumbuhan ini 

belum dapat dikatakan dalam kondisi normal (Statista, 2021). Mengingat makanan 

dan minuman merupakan produk yang sering dikonsumsi sehari-hari, industri ini 

diproyeksikan akan terus meningkat dan diharapkan mencapai titik tertinggi 8,35% 

CAGR pada tahun 2025 (Statista, 2021). 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Sumber: Statista (2021) 
 

Gambar 1.1 Pendapatan Industri Makanan dan Minuman Dunia 
 

 
 

Secara nasional industri makanan dan minuman berperan cukup krusial bagi 

perekonomian  Indonesia  karena  menyerap  tenaga  kerja  sebesar  29,23%  dan
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berkontribusi terhadap sektor industri pengolahan non-migas 38,42% pada kuartal- 

II tahun 2021 (Badan Pusat Statistik, 2021). Seperti halnya industri makanan dan 

minuman secara global, di Indonesia juga turut mengalami dampak penurunan 

pendapatan paling besar akibat melandanya pandemi, yakni sebesar 92,47% 

(Gambar 1.2) (Katadata, 2020). Menurut Gabungan Pengusaha Makanan dan 

Minuman Indonesia (GAPPMI), industri makanan dan minuman di Indonesia 

diprediksi akan tumbuh 5%-7% sepanjang tahun 2021 (Bisnis, 2021), sehingga 

memiliki  peluang untuk  ditingkatkan.  Dalam  industri  makanan  dan  minuman, 

restoran merupakan salah satu kontributor utama yang terdampak pandemi. 

Restoran memberikan kabar tak sedap, mulai dari pengurangan jumlah karyawan, 

konflik dengan tenaga kerja, mengalami kerugian, dan puncaknya bahkan terpaksa 

menutup gerai (Bisnis, 2020). 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Sumber: Katadata (2020) 
 

Gambar 1.2 Sektor Bisnis yang Paling Terdampak saat Pandemi 
 

 
 

Salah satu restoran siap saji multinasional yang turut bersaing di pasar 

Indonesia dan menarik untuk diteliti adalah Burger King. Burger King merupakan 

salah satu dari sekian waralaba restoran cepat saji dari Miami, Florida, Amerika 

Serikat yang didirikan oleh James McLamore (1926–1996) dan David Edgerton

https://id.wikipedia.org/wiki/Miami,_Florida
https://id.wikipedia.org/wiki/Miami,_Florida
https://id.wikipedia.org/wiki/Amerika_Serikat
https://id.wikipedia.org/wiki/Amerika_Serikat
https://id.wikipedia.org/wiki/Amerika_Serikat
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(1927–2018) pada tahun 1954. Burger King   memiliki lebih dari 147 gerai di 

Indonesia yang tersebar dari Aceh sampai Papua (Detik, 2021). Seperti bisnis 

lainnya, akibat pandemi Covid-19 turut mempengaruhi kinerja Burger King di 

Indonesia. Banyak gerai yang berlokasi di pusat perbelanjaan harus terpaksa ditutup 

sementara mengikuti peraturan pemerintah guna membatasi penyebaran Covid-19 

dan melemahnya daya beli masyarakat (Bisnis, 2021). Lebih lanjut, adanya pesaing 

yang lebih unggul jika dilihat dari hasil indeks merek teratas (Tabel 1.1) juga 

mengancam keberlangsungan dan kesuksesan bisnis Burger King. 

Tabel 1.1 Indeks Merek Teratas Tahun 2021 
 
 

TOP BRAND INDEX 
(FASTFOOD RESTAURANT) 

Brand TBI 2021 

MC Donald’s 30,5% TOP 

KFC 28,5% TOP 

HokBen 10,1% TOP 

Burger King 9,1%  

Sumber: Top Brand-Award (2021) 
 
 

Untuk meningkatkan kesuksesan dan mempertahankan keberlangsungan 

bisnis Burger King, diperlukan solusi yang nyata, tepat sasaran, dan signifikan 

sebagai jalan keluar. Burger King perlu menyusun strategi yang tepat utamanya 

dalam menggencarkan jumlah pelanggan yang setia, guna mempertahankan 

eksistensi bisnisnya di Indonesia dan meningkatkan penjualan.   Sejalan dengan 

pernyataan menurut Espinosa et al. (2018), bahwa pelanggan yang loyal lebih 

berharga dibanding pelanggan biasa, meskipun keduanya merupakan sesama 

pelanggan. 

Brand loyalty merupakan komitmen yang dimiliki pelanggan untuk 

melakukan pembelian brand tertentu secara berulang bahkan pada masa mendatang 

secara konsisten (Jun & Yi, 2020). Menurut Singh et al. (2021), brand loyalty yang 

terbentuk dapat ditunjukkan dengan kecenderungan pelanggan memprioritaskan 

pembelian brand tertentu sebagai pilihan utama.   Brand loyalty memiliki peran 

penting dan sebagai bentuk investasi jangka panjang bagi perusahaan. Lebih lanjut,
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brand loyalty yang telah terbentuk mampu meningkatkan competitive advantage, 

revenue, lower cost, dan mengarah pada higher profitability (Su & Chang, 2018). 

Menurut Nyamekye, Adam, Boateng, dan Kosiba (2021) terdapat beberapa 

variabel yang dapat mempengaruhi brand loyalty, yaitu brand identification, brand 

passion, brand pride, dan customer experience. Hidajat dan Keni (2019) mengaitkan 

brand loyalty dengan social media marketing, brand uniqueness, dan brand 

consciousness. Sementara Ghorbanzadeh dan Rahehagh (2021), menyatakan brand 

loyalty dapat dipengaruhi oleh yaitu emotional brand attachment, brand 

satisfaction, dan brand love.  Lebih lanjut, pada penelitian Su dan Chang (2018) 

menekankan bahwa brand loyalty dapat dijelaskan oleh perceived quality, perceived 

value, brand awareness, brand personality, dan organizational associations. 

Salah satu variabel   yang dapat menjelaskan brand loyalty adalah brand 

identification. Pelanggan cenderung setia menggunakan brand yang mampu 

menaikkan citra diri lewat kesamaan karakteristik maupun konsep yang diangkat 

(Shin, Back, Lee, & Lee, 2020). Pernyataan ini tentunya didukung oleh hasil 

penelitian terdahulu, bahwa brand identification berpengaruh terhadap brand 

loyalty (Nyamekye et al., 2021; Kim & Lee, 2021). Namun, terdapat perbedaan hasil 

penelitian yang menunjukkan brand identification tidak memiliki pengaruh 

terhadap brand loyalty (Fitriani & Achmad, 2021; Alnawas & Altarifi, 2015). 

Ismail (2017) menyatakan bahwa social media  dapat digunakan sebagai 

wadah pemasaran digital untuk mempromosikan kelebihan dan keunikan brand, 

yang dapat mempengaruhi loyalitas pelanggan. Adanya kemudahan interaksi, 

komunikasi, dan postingan menarik sebagai bentuk pemasaran yang dibagikan 

melalui social media brand tertentu, dapat mendorong kesetiaan pelanggan 

melakukan pembelian brand tersebut (Orzan, Platon, Stefănescu, & Orzan, 2016). 

Hasil penelitian terdahulu juga menunjukkan bahwa social media marketing 

berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap brand loyalty (Puspaningrum, 

2020; Hidajat & Keni, 2019; Bilgin, 2018). 
 

Menurut Kittur dan Chatterjee (2021) jika suatu brand mampu memenuhi atau  

bahkan  melebihi  apa  yang  diekspektasikan  dari  berbagai  aspek,  akan



5  

 
 

 

mendorong pembelian berulang pelanggan secara terus-menerus. Semakin baik 

penilaian maupun kepuasan pelanggan setelah mengkonsumsi suatu brand, akan 

sejalan dengan semakin tingginya kesetiaan menggunakan brand tersebut (Singh et 

al., 2021; Uddin, 2019). Namun, terdapat hasil yang bertolak belakang menurut 

Ghorbanzadeh  (2021) dan Ghorbanzadeh dan  Rahehagh  (2021), bahwa brand 

satisfaction yang tidak berpengaruh signifikan terhadap brand loyalty. 

Brand love merupakan faktor penentu lain yang dapat mempengaruhi brand 

loyalty. Ghorbanzadeh dan Rahehagh (2021) menyatakan bahwa perasaan cinta 

yang terbangun terhadap suatu brand akan mengarah pada konsekuensi yang 

menguntungkan, karena dapat membentuk konsistensi pembelian hanya kepada satu 

brand dalam jangka panjang. Dari hasil penelitian terdahulu, diketahui bahwa brand 

love dapat mempengaruhi brand loyalty secara positif dan signifikan (Shetty 

& Fitzsimmons, 2021; Fitriani & Achmad, 2021). Disamping itu, brand love dapat 

memediasi pengaruh brand identification terhadap brand loyalty (Fernandes & 

Inverneiro, 2021). Sementara menurut Salem, Tarofder, dan Musah (2019), social 

media marketing terhadap brand loyalty dimediasi secara positif oleh brand love. 

Lebih lanjut, brand love dikatakan mampu memediasi prediksi brand satisfaction 

dan brand loyalty (Ghorbanzadeh & Rahehagh, 2021). 

Burger King harus mulai mementingkan aspek-aspek seperti brand love, 

brand identification, social media marketing, dan brand satisfaction untuk 

meningkatkan loyalitas pelanggan, guna meningkatkan competitive advantage 

Burger King dan unggul dari brand pesaing lokal maupun internasional. Adapun 

hasil penelitian yang tidak konsisten pada pengaruh brand identification dan brand 

satisfaction terhadap brand loyalty menjadi gap pada penelitian ini. Dengan 

mengacu pada gap tersebut, maka dilakukan penelitian dengan judul:  “Brand 

Identification, Social Media Marketing, dan Brand Satisfaction untuk 

Memprediksi Brand Loyalty Burger King: Brand Love sebagai Variabel 

Mediasi.”
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2.   Identifikasi Masalah 
 

Berdasarkan latar belakang permasalahan, dapat diidentifikasi beberapa 

masalah penelitian berikut ini: 

a.   Apakah brand identification dapat memprediksi brand loyalty? 
 

b.   Apakah brand passion dapat memprediksi brand loyalty? 
 

c.   Apakah brand pride dapat memprediksi brand loyalty? 
 

d.   Apakah customer experience dapat memprediksi brand loyalty? 
 

e.   Apakah social media marketing dapat memprediksi brand loyalty? 
 

f.   Apakah brand consciousness dapat memprediksi brand loyalty? 
 

g.   Apakah emotional brand attachment dapat memprediksi brand loyalty? 
 

h.   Apakah brand satisfaction dapat memprediksi brand loyalty? 
 

i.   Apakah brand love dapat memprediksi brand loyalty? 
 

j.   Apakah perceived quality dapat memprediksi brand loyalty? 
 

k.   Apakah perceived value dapat memprediksi brand loyalty? 
 

l.   Apakah brand awareness dapat memprediksi brand loyalty? 
 

m. Apakah brand personality dapat memprediksi brand loyalty 
 

n.   Apakah organizational associations dapat memprediksi brand loyalty? 
 

 
 

3.   Batasan Masalah 
 

Objek penelitian dibatasi pada variabel brand identification, social media 

marketing, dan brand satisfaction. Mengacu pada Nyamekye et al. (2021), semakin 

tinggi kesamaan konsep diri yang dirasakan pelanggan dengan karakteristik brand 

restoran tertentu, sejalan dengan semakin meningkatnya loyalitas. Menurut 

Puspaningrum (2020), dengan adanya social media marketing pada era yang serba 

digital terkait fast food restaurant dapat mendorong kesetiaan pelanggan. Lebih 

lanjut, variabel krusial lain bagi fast food restaurant yang dapat mempengaruhi 

brand loyalty adalah brand satisfaction yang kuat (Singh et al., 2021). Didukung 

dengan berbagai hasil penelitian terdahulu terkait fast food restaurant, serta 

terbatasnya waktu dalam pengumpulan data, dan kemampuan peneliti menjadi 

alasan dilakukannya pembatasan.
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4.   Rumusan Masalah 
 

Berdasarkan uraian pada identifikasi dan batasan masalah di atas, maka 

rumusan masalah penelitian ini adalah: 

a.   Apakah  1)  brand  identification;  2)  social  media  marketing;  3)  brand 

satisfaction dapat memprediksi brand loyalty Burger King? 

b.   Apakah  1)  brand  identification;  2)  social  media  marketing;  3)  brand 

satisfaction dapat memprediksi brand love Burger King? 

c.   Apakah brand love dapat memprediksi brand loyalty Burger King? 
 

d.   Apakah brand love dapat memediasi 1) brand identification; 2) social media 

marketing; 3) brand satisfaction untuk memprediksi brand loyalty Burger King? 

 
 

B.  TUJUAN DAN MANFAAT 
 

1.   Tujuan 
 

Berdasarkan rumusan masalah yang ada, maka tujuan dari penelitian ini 

adalah: 

a. Untuk menguji secara empiris 1) brand identification; 2) social media marketing; 

3) brand satisfaction memprediksi brand loyalty Burger King. 

b. Untuk menguji secara empiris 1) brand identification; 2) social media marketing; 

3) brand satisfaction memprediksi brand love Burger King. 

c.   Untuk menguji secara empiris brand love memprediksi brand loyalty Burger 
 

King. 
 

d.   Untuk menguji secara empiris brand love memediasi 1) brand identification; 2) 

social media marketing; 3) brand satisfaction dalam memprediksi brand loyalty 

Burger King. 

 
 

2.   Manfaat 
 

Suatu penelitian yang dibuat hendaknya memiliki berbagai manfaat yang tentu 

saja diharapkan berguna dan membantu bagi banyak pihak. Berikut merupakan 

manfaat yang diharapkan dari penelitian yang dilakukan, yaitu:
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a.  Bagi Manajerial 
 

Hasil penelitian ini diharapkan memberikan informasi dan masukan kepada 

restoran cepat saji Burger King untuk meningkatkan brand loyalty. Disamping itu, 

Burger King dapat memfokuskan product development yang sesuai dengan tren 

gaya  hidup  maupun kebutuhan sebagian  besar  pelanggan.    Burger  King juga 

diharapkan lebih menggencarkan pemasaran secara digital dengan menekankan 

konten yang tidak monoton dan berhubungan erat dengan situasi yang dihadapi 

mayoritas pelanggan, serta utamanya menghibur. Produk maupun layanan yang 

ditawarkan Burger King juga harus mampu memenuhi harapan pelanggan atau 

bahkan melebihi ekspektasi.  Terakhir, Burger King diharapkan dapat membentuk 

perasaan kedekatan secara emosional dengan menciptakan suatu produk atau 

layanan yang berkesan dan hanya dimiliki Burger King. 

 
 

b. Bagi Akademis 
 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi dasar yang bermanfaat guna 

menambah wawasan dan ilmu pengetahuan yang berguna bagi peneliti selanjutnya 

yang akan meneliti mengenai brand loyalty, brand love, brand identification, social 

media marketing, dan brand satisfaction. Selain itu, penelitian ini juga diharapkan 

dapat menjadi referensi dan pembanding terkait konteks yang sama.
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