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Pengaruh Multidimensi Customer Equity Terhadap Behavioral Loyalty
Pada Pelanggan Aplikasi Mobile Food Delivery

Penulis: Abstrak: Penelitian bertujuan untuk menguji pengaruh multidimensional
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Pendahuluan

Seiring dengan berkembangnya zaman, penggunaan teknologi dan internet menjadi sangat lumrah sehingga
menimbulkan inovasi-inovasi yang memudahkan aktivitas manusia, salah satu inovasi tersebut adalah
aplikasi layanan pesan antar makanan. Aplikasi layanan pesan antar makanan merupakan aplikasi seluler
yang diunduh oleh pengguna smartphone untuk mengakses informasi tentang restoran, menu makanan,
pemesanan makanan, dan melakukan transaksi pembayaran tanpa kontak fisik dengan staf restoran (Choi,
2020). Pandemi Covid-19 yang menyebabkan pemerintah Indonesia harus memberlakukan pembatasan
kontak fisik di ruang publik meningkatkan penggunaan mobile food delivery (aplikasi layanan pesan antar
makanan) yang tidak memerlukan kontak fisik dalam penggunaannya. Pada survei yang dilakukan oleh
Tenggara Strategics, 64% pengguna internet di Indonesia lebih sering menggunakan mobile food delivery
pada saat pandemi dan terus berlanjut menggunakannya karena alasan kenyamanan serta telah menjadi
rutinitas. Menurut data Google, Temasek dan Bain & Company, pada tahun 2021 Gross Merchandise Value
(GMV) mobile food delivery diperkirakan berkontribusi sebanyak Rp 78,8 triliun dari total GMV ekonomi
internet di Indonesia dan mengalami peningkatan sebanyak 36% dari tahun 2020. Hal tersebut
menunjukkan bahwa terdapat peningkatan penggunaan mobile food delivery dan akan terus mengalami
pertumbuhan pada industri mobile food delivery kedepannya (Stella Kusumawardhani, 2022).
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Gambar 1: Pengguna Mobile Food Delivery Tahun 2022
Sumber: tenggara.id, (2022)

Survey yang dijalankan oleh Tenggara Strategics, 2022 memperlihatkan bahwa terdapat 3 (tiga) aplikasi
mobile food delivery yang paling banyak dimiliki oleh konsumen Indonesia yaitu GoFood, ShopeeFood
dan GrabFood. GoFood memiliki presentase terbesar untuk aplikasi mobile food delivery yang paling
banyak dipasang sebesar 76%, digunakan setidaknya 3 (tiga) bulan sekali sebesar 72% dan digunakan
setidaknya 1 (satu) kali dalam seminggu sebesar 58%. Diikuti ShopeeFood pada posisi kedua untuk aplikasi
mobile food delivery yang paling banyak dipasang sebesar 72%, digunakan setidaknya 3 (tiga) bulan sekali
sebesar 61% dan digunakan setidaknya 1 (satu) kali dalam seminggu sebesar 55%. Lalu GrabFood di posisi
ketiga untuk aplikasi mobile food delivery yang paling banyak dipasang sebesar 64%, digunakan setidaknya
3 (tiga) bulan sekali sebesar 57% dan digunakan setidaknya 1 (satu) kali dalam seminggu sebesar 47%.

Di tengah pesatnya penggunaan aplikasi mobile food delivery, loyalitas pelanggan terhadap merek menjadi
tujuan utama perusahaan agar dapat tercipta kelanjutan bisnis yang berkepanjangan. Untuk menciptakan
loyalitas pelanggan yang berkelanjutan, perusahaan dapat menerapkan Customer Relationship Management
(CRM) yang merupakan strategi untuk membangun dan menjaga hubungan dengan pelanggan untuk
mendapatkan hubungan jangka panjang yang menguntungkan antara perusahaan dengan pelanggannya
dengan memperlakukan pelanggan berbeda sesuai dengan kebutuhannya (Kotler, Philip & Amstrong,
2015). CRM bertujuan untuk menghasilkan ekuitas pelanggan (customer equity) yang tinggi dan
memaksimalkan loyalitas pelanggan (Kotler & Keller, 2016). Peneliti sebelumnya menemukan pengaruh
yang signifikan dari kualitas layanan, kemudahan penggunaan, nilai yang dirasakan, dan ekuitas pelanggan
(customer equity) terhadap kepercayaan, kepuasan, dan loyalitas pelanggan terhadap merek (brand loyalty)
terhadap aplikasi mobile food delivery (Kwon, 2022). Dalam konsep customer equity, perusahaan harus
memanfaatkan sumber daya pelanggan untuk menciptakan nilai yang dapat dikontribusikan pelanggan
selama periode hubungannya dengan perusahaan sehingga pelanggan akan mempertahankan hubungan
yang baik dengan merek dan perusahaan. Dengan demikian, dibutuhkan usaha untuk menjaga costumer
equity untuk memberikan kontribusi terhadap brand loyalty (Nanda et al., 2021).

Customer equity terdiri dari tiga dimensi yaitu, value equity, brand equity dan relationship equity (Rust et
al., 2004). Perusahaan harus memahami aspek ekuitas secara transaksional (value) dan relasional (brand
dan relationship) yang terkait dengan niat beli dan brand loyalty agar tercapai kinerja pemasaran yang lebih
baik dan berjangka panjang (Ho & Chung, 2020). Pelanggan yang loyal terhadap merek tidak hanya akan
cenderung untuk membeli kembali tetapi juga menolak untuk beralih meskipun ada penawaran yang lebih
baik. Terdapat dua perspektif dalam mendefinisikan brand loyalty: loyalitas perilaku (behavioral loyalty)
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dan loyalitas sikap (attitudinal loyalty) (Cheng San & Yee, 2012). Attitudinal loyalty mewakili tingkat
kepercayaan, kepuasan, dan identifikasi pelanggan dengan suatu merek, sedangkan behavioral loyalty
mengacu pada perilaku pembelian berulang pelanggan (Hollingshead et al., 2022). Attitudinal loyalty
berpengaruh terhadap behavioral loyalty dikarenakan pelanggan yang merasa puas dan percaya terhadap
produk/layanan sebuah merek akan cenderung melakukan pembelian berulang di masa depan (Situmorang
& Aruan, 2021).

Tujuan dalam studi ini: (1) untuk menganalisis pengaruh positif value equity terhadap attitudinal loyalty
(2) untuk menganalisis pengaruh positif brand equity terhadap attitudinal loyalty (3) untuk menganalisis
pengaruh positif relationship equity terhadap attitudinal loyalty (4) untuk menganalisis pengaruh positif
attitudinal loyalty terhadap behavioral loyalty (5) untuk menganalisis pengaruh positif value equity
terhadap behavioral loyalty yang dimediasi oleh attitudinal loyalty (6) untuk menganalisis pengaruh positif
brand equity terhadap behavioral loyalty yang dimediasi oleh attitudinal loyalty (7) untuk menganalisis
pengaruh positif relationship equity ternadap behavioral loyalty yang dimediasi oleh attitudinal loyalty.

Studi Literatur

Customer Equity

Customer equity adalah konsep mengelola pelanggan yang bernilai secara lebih efektif dengan
mengevaluasi nilai masing-masing pelanggan dan menempatkannya sebagai ekuitas perusahaan (Rust et
al., 2004). Customer equity juga didefinisikan sebagai jumlah nilai berwujud dan nilai tidak berwujud dari
kontribusi sumber daya pelanggan. Selain investasi dalam sudut pandang keuangan, investasi sumber daya
tidak berwujud seperti waktu, loyalitas, reputasi, dan informasi, juga termasuk dalam kontribusi pelanggan
terhadap sumber daya perusahaan (Yang & He, 2018). Menurut Rust et al., (2004), customer equity
memiliki 3 (tiga) dimensi, yaitu value equity, brand equity dan relationship equity.

Value Equity

Value equity digambarkan sebagai evaluasi objektif oleh pelanggan terhadap nilai merek yang bergantung
pada persepsi mereka tentang apa yang pelanggan berikan dengan yang diperoleh dari perusahaan. Hal ini
didasarkan pada penilaian biaya-manfaat dari pelanggan. Biaya melibatkan upaya, waktu, dan uang yang
dikeluarkan untuk memperoleh manfaat seperti kualitas, kenyamanan, kepuasan, dan nilai (Aggarwal &
Mittal, 2022). Value equity juga dikenal sebagai customer perceived value atau nilai yang dirasakan oleh
pelanggan dan dapat diterima bahwa persepsi tiap individu berbeda. Terdapat 3 aspek value equity yaitu
kualitas, harga dan kenyamanan. Kualitas adalah persepsi pelanggan terhadap produk atau jasa. Harga
merupakan strategi penting yang secara langsung mempengaruhi pendapatan bisnis, dan merupakan
pertimbangan nilai merek di mata pembeli. Kenyamanan termasuk bukti fisik, seperti dekorasi fasilitas
yang nyata di mata pelanggan, merupakan strategi yang menciptakan nilai di mata pelanggan
(Borirakcharoenkit et al., 2021).

Brand Equity

Brand equity digambarkan sebagai penilaian merek yang tidak berwujud, subjektif, dan emosional yang
melampaui nilai yang dirasakan secara objektif (Aggarwal & Mittal, 2022). Brand equity lebih meningkat
ketika pelanggan memiliki persepsi yang didambakan, unik, dan kuat tentang suatu merek (Razzag, Yousaf,
& Hong, 2017). Brand equity, termasuk simbol dan nama merek, dapat menambahkan atau mengurangi
nilai suatu produk atau layanan yang diberikan kepada pelanggan. Brand equity adalah komponen customer
equity yang paling terkenal dan memungkinkan perusahaan memiliki keunggulan kompetitif yang kuat di
pasar. Semakin kuat suatu merek, semakin tinggi brand equity-nya (Kim, Yoo, & Ko, 2023). Brand equity
didasarkan pada 3 komponen yaitu kesadaran merek, sikap merek dan kesadaran etika. Kesadaran merek
menciptakan kepuasan bagi pelanggan, apakah produk tersebut cocok atau layak dibeli. Sikap adalah
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perasaan pelanggan tentang kualitas merek. Etika mengacu pada tanggung jawab sosial organisasi. Hal ini
dapat membangun kepercayaan konsumen atau investor terhadap perusahaan (Borirakcharoenkit et al.,
2021).

Relationship Equity

Relationship equity merupakan bentuk komitmen emosional atau afektif yang meliputi komponen yang
menghubungkan konsumen dengan merek atau perusahaan (Rust et al., 2001). Relationship equity
digambarkan sebagai kecenderungan pelanggan untuk tetap menjalin hubungan dengan merek yang berada
di luar evaluasi subjektif dan objektif merek. Relationship equity memainkan peran penting dalam
pertumbuhan dan profitabilitas perusahaan karena dapat memperkuat loyalitas pelanggan dan menciptakan
nilai potensial dalam hubungan pelanggan maka, perusahaan berusaha meningkatkan ekuitas hubungan
melalui berbagai program manajemen pelanggan atau CRM (Kim et al., 2023). Terdapat 3 komponen
relationship equity yaitu kepercayaan, kepuasan dan komitmen. Kepercayaan adalah kesediaan orang untuk
mengandalkan pihak lain dalam berbagai situasi dengan rasa aman meskipun ada resiko. Kepuasan ialah
perasaan atau sikap seseorang secara positif dengan lingkungannya. Komitmen adalah perasaan atau sikap,
termasuk ekspresi pelanggan terhadap merek yang melebihi tingkat loyalitas normal (Borirakcharoenkit et
al., 2021).

Brand Loyalty

Brand loyalty dapat didefinisikan sebagai dedikasi kuat dari pelanggan untuk melakukan pembelian dan
pemilihan berulang meskipun terdapat faktor situasional yang memungkinkan munculnya perilaku untuk
beralih merek lain (Oliver, 1997). Brand loyalty berdiri sebagai konstruksi multidimensi yang kompleks.
Terdapat dua dimensi dari brand loyalty yang telah diambil dan masih tersebar luas hingga saat ini yaitu
attitudinal loyalty dan behavioral loyalty (Baniya, 2017).

Attitudinal Loyalty

Attitudinal loyalty merupakan sikap kuat individu terhadap merek, di mana sikap tersebut merupakan
hubungan emosional jangka panjang yang terkait dengan rasa kesetiaan, keterlibatan serta mengacu pada
niat pembelian kembali yang kuat, preferensi produk dan tidak mengganti produk atau layanan mereka
dengan produk pesaing (Mostafa & Hamieh, 2022). Attitudinal loyalty juga mengacu kepada dorongan
pelanggan kepada kerabat dan teman mereka untuk menggunakan produk atau jasa langganan mereka, niat
untuk terus menggunakan produk atau jasa tersebut dalam jangka waktu yang lama, serta kesediaan
pelanggan untuk membayar harga yang lebih mahal untuk produk atau jasa dari merek langganan mereka
daripada merek lain (Lai et al., 2019).

Behavioral Loyalty

Behavioral loyalty merupakan pembelian berkelanjutan yang dilakukan oleh pelanggan dari merek yang
sama, kesediaan pelanggan untuk merekomendasikan merek kepada orang lain, dan apakah hubungan
antara pelanggan dengan merek akan berlanjut atau tidak. Pertimbangan perilaku pembelian berulang untuk
jangka waktu tertentu untuk produk atau jasa tertentu ini dapat diukur dengan perilaku pembelian berulang,
rasionya, dan frekuensinya (Jung & Shin, 2019). Behavioral loyalty adalah hubungan pelanggan yang
positif dan tinggi dengan perusahaan yang menjadi begitu signifikan sehingga mereka mengabaikan pesaing
lain dan tetap membeli atau menggunakan layanan perusahaan secara konsisten melalui perilaku ekspresif
(Borirakcharoenkit et al., 2021).

This is an Creative Commons License This work is licensed under a Creative 543
BY NC

Commons Attribution-NonCommercial 4.0 International License



Jurnal Ekonomi Bisnis, Manajemen dan Akuntansi (Jebma)
Volume : 3 | Nomor 3 | November 2023 | E-ISSN : 2797-7161 | DOI: doi.org/jebma.v3n3.2803

Multidimensional of Customer Equity

Value
equity

Brand
equity

Attitudinal
loyalty

Behavioral
loyalty

Relationship
equity

Gambar 2: Rerangka Konseptual
Sumber: (Kwon, 2022)

Value Equity dan Attitudinal Loyalty

Nilai yang dirasakan pelanggan, merupakan evaluasi keseluruhan dari pelanggan atas manfaat (kualitas,
kenyamanan, kemudahan) dan biaya dari pembelian, merupakan salah satu faktor kunci yang menentukan
loyalitas (Molinillo et al., 2021). Liu et al., (2015) menyatakan bahwa value equity memiliki pengaruh yang
lebih kuat pada loyalitas pelanggan di kalangan wisatawan yang datang untuk berekreasi daripada
wisatawan untuk bisnis. Karimi Alavijeh et al., (2018) menjelaskan terdapat pengaruh positif yang
signifikan dari value equity terhadap niat beli serta loyalitas pelanggan. Dengan demikian, penelitian ini
mengajukan hipotesis sebagai berikut:

H. : Value Equity berpengaruh positif terhadap Attitudinal Loyalty.

Brand Equity dan Attitudinal Loyalty

Brand equity merupakan aset dan kewajiban berkaitan dengan merek tertentu, termasuk logo dan hamanya,
dan dianggap sebagai aset inti untuk mempertahankan keunggulan kompetitif perusahaan, juga dapat
merujuk pada evaluasi subjektif dari pelanggan terhadap suatu merek. Brand equity yang baik
mempengaruhi attitudinal loyalty pelanggan secara positif (Park & Namkung, 2022). Wulandari, (2012)
menjelaskan brand equity mempengaruhi attitudinal loyalty secara signifikan pada nasabah bank.
Rakhman, (2020) menemukan customer-based brand equity berpengaruh kepada attitudinal loyalty di
industri hotel. Sehingga, penelitian ini mengajukan hipotesis sebagai berikut:

H.: Brand Equity berpengaruh positif terhadap Attitudinal Loyalty.

Relationship Equity dan Attitudinal Loyalty

Dikarenakan persaingan yang intensif di antara merek, hubungan antara pelanggan dan merek menjadi
semakin penting (Cuong et al., 2020). Ou et al., (2017) menegaskan bahwa relationship equity berpengaruh
positif kepada niat pelanggan untuk bersikap loyal namun, efeknya berbeda di setiap industri. Wang et al.,
(2021) menemukan pengaruh positif yang signifikan dari relationship equity terhadap niat loyalitas pada
industri retail. Berdasarkan beberapa uraian di atas maka, hipotesis yang digunakan berupa:
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Hs: Relationship Equity berpengaruh positif terhadap Attitudinal Loyalty.

Multidimensi Customer Equity, Attitudinal Loyalty dan Behavioral Loyalty
Loyalitas juga ditekankan sebagai hal yang penting dalam penelitian customer equity (Xi & Hamari, 2020).
Husain, (2017) serta Lee & Peng, (2021) menemukan attitudinal loyalty memiliki pengaruh positif serta
signifikan terhadap behavioral loyalty. Hal ini memperlihatkan bahwa jika merek ingin mencapai
manifestasi perilaku (behavioral) yang menguntungkan, mereka harus terlebih dahulu mendapatkan
attitudinal loyalty dari pelanggan (Husain, 2017). Didapati adanya hubungan positif signifikan antara
attitudinal loyalty dan behavioral loyalty. Maka dari itu, pelanggan yang memiliki attitudinal loyalty positif
terhadap produk atau layanan cenderung menginspirasi orang lain untuk memilih produk yang mereka sukai
atau menyebarkan kata positif dari mulut ke mulut tentang produk atau layanan tersebut (Bilgihan et al.,
2016; Yao et al., 2019). Cho & Jang, (2017) juga menemukan tiga dimensi dari customer equity berdampak
positif terhadap loyalitas melalui kepercayaan dan kepuasan pelanggan. Berlandaskan penjelasan-
penjelasan di atas, dapat diajukan hipotesis sebagai berikut:

H.: Attitudinal Loyalty berpengaruh positif terhadap Behavioral Loyalty.

H.a: Value Equity berpengaruh positif terhadap Behavioral Loyalty yang dimediasi oleh

Attitudinal Loyalty.

Ha: Brand Equity berpengaruh positif terhadap Behavioral Loyalty yang dimediasi oleh

Attitudinal Loyalty.

Hac: Relationship Equity berpengaruh positif terhadap Behavioral Loyalty yang dimediasi oleh

Attitudinal Loyalty.

Metode Penelitian

Rancangan Penelitian

Penelitian ini merujuk kepada penelitian Kwon, (2022) yang berjudul “Role of customers’
multidimensional perceived equity in the mobile food delivery industry”. Rancangan penelitian yang
dipakai ialah uji hipotesis. Uji hipotesis yang dilakukan bertujuan untuk menguji hipotesis yang telah ada
dengan mendeskripsikan karakteristik hubungan, beberapa perbedaan antar kelompok dan independensi
dari dua variabel atau lebih ke dalam satu situasi (Hermawan, 2013). Penelitian ini menarik data secara
cross sectional karena data ditarik pada jangka waktu dan periode yang sudah ditentukan. Komponen
analisis yang dipakai ialah individual.

Metode Pengumpulan Data

Di dalam pengkajian ini terdapat 5 variabel yang terdiri dari Value Equity, Brand Equity, Relationship
Equity, Attitudinal Loyalty, dan Behavioral Loyalty. Pengukuran variabel-variabel yang telah disebutkan
menggunakan instrumen yang digunakan oleh peneliti sebelumnya yaitu (Kwon, 2022). Penarikan data
pada studi ini memakai data primer, yakni informasi yang ditarik langsung oleh peneliti dari sumber asli
tanpa menggunakan perantara. Informasi diperoleh lewat pembagian kuesioner dengan Google Form
kepada 180 narasumber pengguna mobile food delivery di Indonesia yang menggunakan aplikasi minimum
6 bulan terakhir. Teknik pengumpulan dan pimilihan sampel ialah non-probability sampling serta
mempergunakan purposive sampling (Sekaran & Bougie, 2016). Pengukuran menggunakan skala likert dari
1 sangat tidak setuju (STS) hingga 5 sangat setuju (SS). Profil narasumber yang telah memberikan informasi
di dalam kuesioner pada penelitian ini yaitu:

Tabel 1. Data Responden

No Keterangan Frekuensi Persentase (%)
1. Jenis Kelamin Laki-laki 52 28,9
Perempuan 128 71,1
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2. Usia 17-25 tahun 144 80
26-35 tahun 21 11,7
36-45 tahun 8 4.4
46-55 tahun 6 3,3
>56 tahun 1 0,6
3. Jenjang pendidikan Di bawah SMA 4 2,2
SMA/Sederajat 57 31,7
Diploma 13 7,2
S1 104 57,8
S2 2 1,1
S3 0 0
4.  Pekerjaan Tidak Bekerja 3 1,7
Pelajar/Mahasiswa 85 47,2
Karyawan Swasta 48 26,7
Wirausaha 9 5
PNS 8 4.4
Ibu Rumahtangga 9 5
Lainnya 18 10
5. Pendapatan < Rp 1.000.000 49 27,2
Rp 1.000.001 — Rp 5.000.000 90 50
Rp 5.000.001 — Rp 10.000.000 33 18,3
>Rp 10.000.000 8 4.4

Sumber: Hasil pengolahan data penulis

Dari Tabel 1, dapat dilihat hasil informasi deskriptif sebagian besar narasumber merupakan perempuan
sebanyak 128 responden, usia mayoritas pelanggan ialah 17-25 tahun sebanyak 144 narasumber, jenjang
pendidikan responden mayoritas ialah S1 dengan 104 narasumber, mayoritas pekerjaan responden ialah
pelajar/mahasiswa dengan 85 narasumber serta mayoritas pendapatan ialah 90 narasumber dengan

pendapatan Rp 1.000.001 - 5.000.000.

Uji Validitas dan Reliabilitas

Uji validitas bertujuan untuk menyamakan nilai factor loading dari tiap parameter pernyataan dengan
standard factor loading. Jika jumlah sampel sebanyak 180 orang, maka standard factor loading yang
dipakai sebesar (0,40). Apabila factor loading lebih dari 0,40 maka parameter pernyataan dinyatakan valid.
Hasil uji reliabilitas yakni apabila koefisien Cronbach’s Alpha lebih besar dari 0,6 maka Cronbach’s Alpha

diterima (construct reliable).

Tabel 2. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas

. Nilai Factor ~ Cronbach Mean
No Variabel dan Pernyataan Loading Alpha
Value equity 0,684 4,284
1 R_a5|0 harga dengan kL_Jé}h_taS dari produk/layanan yang 0,721 4,011
ditawarkan oleh aplikasi ini bagus.
5 Say_a dapat memesan makanan di tempat yang konvenien 0,856 4,350
bagi saya dengan menggunakan aplikasi ini.
3 Saya dapat mepggunakan produk/layanan aplikasi ini 0,773 4,489
kapan pun dan di mana pun saya mau.
Brand equity 0,788 4,178
546
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1  Aplikasi ini memiliki merek (brand) yang kuat. 0,718 4,433
2 Aplikasi ini memiliki merek (brand) yang unik. 0,844 4,039
3 Aplikasi ini memiliki merek (brand) yang inovatif. 0,833 4,211
4 Apl_lka5| ini menekankan pentingnya tanggung jawab 0,729 4.028
sosial kepada masyarakat.
Relationship equity 0,804 4,011
1  Saya memberikan banyak nilai (value) pada aplikasi ini. 0,718 4,094
2 Saya sering berkomunikasi/berinteraksi/menggunakan 0,844 3,828
aplikasi ini.
3 Saya merasa nyaman menggunakan aplikasi ini. 0,833 4,272
4 Saya merasa berkomitmen untuk aplikasi ini. 0,729 3,850
Attitudinal loyalty 0,865 3,915
1 Saya percaya aplikasi ini mgmberlkan manfaat lebih dari 0,850 4,078
aplikasi layanan makanan lainnya.
2 Tidak ada _platfgrm Ifayan_an _m_al_<anan yang melakukan 0,732 3,678
layanan lebih baik dari aplikasi ini.
3 iSna:ya merasa lebih baik ketika saya menggunakan aplikasi 0,817 3,900
4 Sa_lya suka aplikasi ini lebih dari aplikasi layanan makanan 0,807 4,006
lainnya.
Behavioral loyalty 0,834 4,083
1 Saya akan merekqmenda5|kan apllka5| ini  kepada 0,914 4122
seseorang yang meminta rekomendasi saya.
5 Saya m_e_nqlorong teman-teman saya untuk menggunakan 0,887 3,880
aplikasi ini.
3 Saya menganggap aplikasi ini sebagai pilihan pertama 0,800 4,239

saya dalam layanan makanan.

Sumber: Hasil pengolahan data penulis

Berdasarkan tabel 2 hasil uji validitas dari value equity, brand equity, relationship equity, attitudinal
loyalty, dan behavioral loyalty didapatkan nilai factor loading > 0,40 artinya tiap item pernyataan untuk
mengukur variabel dinyatakan valid. Hasil uji reliabilitas dari value equity, brand equity, relationship
equity, attitudinal loyalty, dan behavioral loyalty memperlihatkan nilai Cronbach’s Alpha lebih besar dari
0,6 sehingga setiap parameter yang digunakan ialah reliabel.

Hasil

Uji Kesesuaian Model (Goodness Of Fit Model)

Meneliti kriteria pengukuran adalah bagaimana nilai goodness of fit diuji. (1) Absolute fit measure, (2)
Incremental fit measure, (3) Parsimonious fit measure. Berdasarkan hasil Uji Kesesuaian Model (goodness
of fit) keseluruhan model yang digunakan memberikan tingkat kesesuaian dan penerimaan model yang baik,
seperti yang ditunjukkan oleh hasil uji kecocokan yang baik pada tabel 3, sebagai temuan yang memenuhi
persyaratan indikator kesesuaian model.

Tabel 3. Hasil Uji Kesesuaian Model (Goodness of Fit)

Batas penerimaan yang

Jenis Pengukuran Pengukuran Nilai : Kesimpulan
disarankan
Absolute fit measures ECVI 2,150 Mendekati nilai saturated Good F@t
RMR 9,38 <0,05 Good Fit
IFI 0,906 > 0,90 atau mendekati 1 Good Fit
Incremental fit measures TLI 0,886 > 0,90 atau mendekati 1 Marginal Fit
CFl 0,905 > 0,90 atau mendekati 1 Good Fit
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Parsimonius fit CMIN/DF 2,335 Di batas 1 sampai 5 Good Fit

measures AIC 384,922 Mendekati nilai saturated Good Fit

Sumber: Hasil pengolahan data penulis

Uji Hipotesis
Tabel 4. Hasil Uji Hipotesis

Hipotesis Estimate p-Value Keputusan
Hi Value equity berpengaruh positif . )
terhadap attitudinal loyalty. 0,402 0,070 Tidak didukung
H>: Brand equity berpengaruh positif .
terhadap attitudinal loyalty. 0,412 0,000 Didukung
Ha:  Relationship equity berpengaruh .
positif terhadap attitudinal loyalty. 0,412 0,045 Didukung
Ha: Attitudinal loyalty berpengaruh positif 1035 0.000 Didukung

terhadap behavioral loyalty.

Hsa: Value equity berpengaruh positif

terhadap  behavioral loyalty yang 0,415 0,071 Tidak didukung

dimediasi oleh attitudinal loyalty.

Hap: Brand equity berpengaruh positif

terhadap  behavioral loyalty yang 0,426 0,000 Didukung

dimediasi oleh attitudinal loyalty.

Hac: Relationship equity berpengaruh

positif terhadap behavioral loyalty yang 0,307 0,047 Didukung

dimediasi oleh attitudinal loyalty.
Sumber: Hasil pengolahan data penulis

Dari hasil pengujian hipotesis H; terlihat p-value sebesar 0,070 > 0,05 dan estimate sebesar 0,402 yang
berarti hipotesis tidak didukung sehingga bisa disimpulkan bahwa tidak ada pengaruh value equity terhadap
attitudinal loyaty. H, menunjukkan p-value senilai 0,000 < 0,05 dan estimate senilai 0,412 yang berarti
hipotesis didukung sehingga bisa disimpulkan bahwa ada pengaruh positif brand equity pada attitudinal
loyalty. Hs; menunjukkan p-value senilai 0,045 < 0,05 dan estimate senilai 0,412 yang berarti hipotesis
didukung yang dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh positif relationship equity terhadap attitudinal
loyalty. Hs menunjukkan p-value senilai 0,000 < 0,05 dan estimate sebesar 1,035 yang berarti hipotesis
didukung dan dapat dikonklusikan bahwa ada pengaruh positif attitudinal loyalty kepada behavioral
loyalty. Hia menunjukkan p-value sebesar 0,071 > 0,05 dan nilai estimate sebesar 0,415 yang berarti
hipotesis tidak didukung sehingga dapat dikonklusikan bahwa ada tidak ada pengaruh value equity kepada
behavioral loyalty yang dimediasi oleh attitudinal loyalty. Hsa, menunjukkan p-value senilai 0,000 < 0,05
dan estimate sebesar 0,426 yang berarti hipotesis didukung dan dapat dikonklusikan bahwa ada pengaruh
positif brand equity kepada behavioral loyalty yang dimediasi oleh attitudinal loyalty. Hac menunjukkan p-
value senilai 0,047 < 0,05 dan estimate sebesar 0,307 yang berarti hipotesis didukung dan dapat
disimpulkan bahwa ada pengaruh positif relationship equity pada behavioral loyalty yang dimediasi oleh
attitudinal loyalty.

Pembahasan

Konklusi penelitian menunjukkan bahwa Ha, Hs, Ha, Hap dan Hac didukung yang berarti bahwa penelitian
ini konsisten dengan penelitian dari Kwon, (2022) yang membuktikan brand equity, relationship equity
berpengaruh positif pada attitudinal loyalty, attitudinal loyalty berpengaruh positif terhadap behavioral
loyalty dan bahwa brand equity, relationship equity berpengaruh positif terhadap behavioral loyalty yang
dimediasi oleh attitudinal loyalty. Hal ini berarti semakin meningkatnya kesan merek yang kuat, unik dan
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inovatif dan meningkatnya kenyamanan pelanggan dalam menggunakan aplikasi mobile food delivery,
maka pelanggan akan lebih menyukai aplikasi mobile food delivery daripada aplikasi lainnya yang akhirnya
menjadikan aplikasi mobile food delivery sebagai pilihan pertama dan merekomendasikan aplikasi mobile
food delivery kepada orang lain.

Hasil pada H; dan Ha, tidak didukung artinya hasil tidak konsisten dengan penelitian dari Kwon, (2022)
yang menyatakan value equity berpengaruh positif pada attitudinal loyalty dan bahwa value equity
berpengaruh positif terhadap behavioral loyalty yang dimediasi oleh attitudinal loyalty. Hal ini berarti
walaupun konsumen merasa mudah menggunakan aplikasi kapan pun di mana pun di tempat yang
konvenien bagi konsumen serta rasio antara harga dan dengan kualitas layanan yang ditawarkan baik hal
tersebut tidak menimbulkan rasa lebih menyukai aplikasi mobile food delivery daripada aplikasi lainnya
sehingga tidak menjadikan aplikasi mobile food delivery sebagai pilihan pertama dalam layanan makanan.
Hal ini mungkin disebabkan karena perbedaan demografis dan budaya. Penelitian yang dilakukan oleh
Kwon, (2022) dilakukan di Amerika Serikat sementara penelitian ini dilakukan di Indonesia. (Sandy) Zhang
et al., (2014) menemukan bahwa value equity memberikan dampak yang lebih besar dalam budaya barat
daripada budaya timur, konsumen di wilayah barat memiliki keyakinan yang lebih kuat mengenai skema
harga-kualitas atau value for money.

Kesimpulan

Berdasarkan ulasan dan hasil riset di atas dapat dikonklusikan bahwa H; mengatakan value equity
berdampak positif pada attitudinal loyalty ternyata tidak didukung, H> menyatakan brand equity berdampak
positif kepada attitudinal loyalty hipotesis didukung, Hs menyatakan relationship equity berdampak positif
kepada attitudinal loyalty hipotesis tersebut didukung, H. attitudinal loyalty berdampak positif kepada
behavioral loyalty hipotesis didukung, Ha. mengatakan value equity berdampak positif kepada behavioral
loyalty ternyata tidak didukung, Ha, menyatakan brand equity berdampak positif kepada behavioral loyalty
yang dimediasi oleh attitudinal loyalty hipotesis didukung serta Hsc menyatakan relationship equity
berdampak positif kepada behavioral loyalty yang dimediasi oleh attitudinal loyalty hipotesis didukung.
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