
PENGARUH STATUS SOSIAL PELANGGAN DAN SERVICE 

RECOVERY TERHADAP EMOTIONAL BRAND ATTACHMENT 

DI LOU PATISSERIE LIVING WORLD ALAM SUTERA 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Disusun oleh: 

 

 

MELVIANSYAH PUTRA ANANDA 

NIM 2205421043 

 

 

 

Skripsi yang Ditulis untuk Memenuhi Sebagian Persyaratan untuk 

Memperoleh Gelar Sarjana Terapan 

 

HAL 

 

 

PROGRAM STUDI ADMINISTRASI BISNIS TERAPAN 

JURUSAN ADMINISTRASI NIAGA 

POLITEKNIK NEGERI JAKARTA 

2026 



 

 

 

ABSTRAK 

 

MELVIANSYAH PUTRA ANANDA. Pengaruh Status Sosial dan Service 

Recovery Terhadap Emotional Brand Attachment Di Lou Patisserie Living World 

Alam Sutera. Jurusan Administrasi Niaga Politeknik Negeri Jakarta 2026. 

 

Pertumbuhan industri café dan patisserie premium di Indonesia mendorong pelaku 

usaha untuk membangun keterikatan emosional pelanggan terhadap merek 

(Emotional Brand Attachment) sebagai upaya mempertahankan loyalitas 

pelanggan. Lou Patisserie Living World Alam Sutera sebagai salah satu café 

premium menghadapi tantangan dalam membangun keterikatan emosional melalui 

penanganan kegagalan layanan (service recovery) yang efektif serta kesesuaian 

citra merek dengan status sosial pelanggannya. Penelitian ini bertujuan untuk 

menganalisis pengaruh status sosial pelanggan dan service recovery terhadap 

Emotional Brand Attachment, serta mengetahui variabel yang paling dominan 

memengaruhinya.Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan 

pendekatan explanatory research. Sampel penelitian berjumlah 116 responden 

yang dipilih menggunakan teknik purposive sampling. Data dikumpulkan melalui 

kuesioner dengan skala Likert 1–6 dan dianalisis menggunakan Partial Least 

Squares–Structural Equation Modeling (PLS-SEM) dengan bantuan SmartPLS 

4.1.1.8.Hasil penelitian menunjukkan bahwa status sosial pelanggan berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Emotional Brand Attachment (β = 0,524; t = 10,465; 

p < 0,001). Service recovery juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Emotional Brand Attachment (β = 0,526; t = 10,160; p < 0,001). Kedua variabel 

mampu menjelaskan 70,9% variasi Emotional Brand Attachment (Adjusted R² = 

0,709), dengan service recovery sebagai variabel yang memiliki pengaruh sedikit 

lebih dominan. Hasil penelitian menunjukkan bahwa peningkatan kualitas 

penanganan kegagalan layanan serta penguatan citra merek yang sesuai dengan 

status sosial pelanggan dapat meningkatkan keterikatan emosional pelanggan dan 

mendukung terciptanya loyalitas pelanggan jangka panjang. 

 

Kata kunci: Café Premium, Emotional Brand Attachment, PLS-SEM, Service 

recovery., Status Sosial Pelanggan. 
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ABSTRACT 

 

MELVIANSYAH PUTRA ANANDA. The Influence of Social Status and Service 

Recovery on Brand Emotional Attachment at Lou Patisserie Living World Alam 

Sutera. Department of Business Administration, Jakarta State Polytechnic 2026. 

 

The growth of the premium café and patisserie industry in Indonesia has 

encouraged businesses to strengthen customers' emotional attachment to brands as 

a strategy to maintain customer loyalty. Lou Patisserie Living World Alam Sutera, 

as a premium café, faces challenges in fostering Emotional Brand Attachment 

through effective service recovery and a brand image that aligns with customers' 

social status. This study aims to examine the influence of customer social status and 

service recovery on Emotional Brand Attachment and to identify the variable with 

the strongest influence.This study employed a quantitative method with an 

explanatory research approach. The sample consisted of 116 respondents selected 

using purposive sampling. Data were collected through a questionnaire using a six-

point Likert scale and analyzed using Partial Least Squares–Structural Equation 

Modeling (PLS-SEM) with SmartPLS 4.1.1.8.The results indicate that customer 

social status has a positive and significant effect on Emotional Brand Attachment 

(β = 0.524; t = 10.465; p < 0.001). Service recovery also has a positive and 

significant effect on Emotional Brand Attachment (β = 0.526; t = 10.160; p < 

0.001). Both independent variables explain 70.9% of the variance in Emotional 

Brand Attachment (Adjusted R² = 0.709), with service recovery showing a slightly 

stronger influence than customer social status. These findings suggest that 

improving service recovery and strengthening a brand image that reflects 

customers' social status can enhance Emotional Brand Attachment and support 

long-term customer loyalty. 

 

Keywords: Customer Social Status, Emotional Brand Attachment, PLS-SEM, 

Premium Café, Service recovery. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Pelayanan prima merupakan salah satu faktor kunci dalam keberlangsungan 

dan perkembangan suatu industri, terutama di tengah persaingan bisnis yang 

semakin ketat saat ini. Menurut Kasmir (2018:182), pelayanan prima (customer 

service excellent) adalah kemampuan perusahaan untuk memberikan pelayanan 

terbaik yang dapat mewujudkan kepuasan pelanggan melalui pendekatan yang 

memenuhi harapan dan kebutuhan mereka. Pelayanan prima mencakup keramahan, 

kecepatan, akurasi, serta kemampuan memahami keinginan pelanggan. Pada 

gambar 1.1 di bawah ini ditunjukan data pertumbuhan usaha food and beverage. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Gambar 1.1 Data Pertumbuhan Usaha Food and beverage 

Sumber: Badan Pusat Statistik (BPS), 2025 

Berdasarkan Gambar 1.1, terlihat bahwa pertumbuhan sektor ini terus 

meningkat dari tahun ke tahun. Menurut Badan Pusat Statistik (BPS, 2025), pada 

tahun 2024 terdapat sekitar 5,28 juta usaha penyediaan makanan dan minuman di 

Indonesia. Pertumbuhan yang signifikan ini menunjukkan tren positif yang kuat, di 

mana subsektor café, patisserie, dan dessert premium turut berkembang pesat 

seiring dengan perubahan gaya hidup masyarakat, khususnya generasi muda yang 

semakin mencari pengalaman lebih dari sekadar makan dan minum. 

Perkembangan tersebut mengubah fungsi café di masyarakat. Saat ini, café 

tidak lagi hanya berfungsi sebagai tempat makan dan minum, melainkan telah 
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menjadi bagian dari gaya hidup (lifestyle) dan ekspresi status sosial. Konsumen, 

terutama generasi muda, cenderung memilih café premium yang memiliki konsep 

interior aesthetic, suasana nyaman, serta mampu memberikan pengalaman sosial 

yang menarik. Keputusan memilih café pun dipengaruhi tidak hanya oleh kualitas 

produk, tetapi juga oleh faktor sosial dan emosional Sunarharum dkk. (2021:2). 

Pada gambar 1.2 di bawah ini ditunjukan data tren konsumsi dan biaya hidup di 

kota kota besar. 

 

Gambar 1.2 Tren Konsumsi dan Biaya Hidup di Kota-kota Besar 
Sumber: BPS & Bank Indonesia (2024) 

Berdasarkan Gambar 1.2 mengenai tren konsumsi serta dinamika biaya hidup 

di kota-kota besar Indonesia, rata-rata pengeluaran masyarakat untuk satu kali 

konsumsi di café menunjukkan adanya peningkatan seiring dengan tingkatan 

ekonomi konsumen. Pada kelompok menengah atas, pengeluaran konsumsi berada 

pada kisaran Rp100.000 hingga Rp250.000 per orang. Kisaran tersebut 

mencerminkan daya beli yang relatif tinggi serta adanya preferensi konsumen 

terhadap produk dan layanan yang tidak hanya memenuhi kebutuhan fungsional, 

tetapi juga memberikan experience value dan kualitas premium. Kondisi ini 

menunjukkan bahwa masyarakat perkotaan, khususnya segmen menengah ke atas, 

cenderung memiliki pola konsumsi yang lebih memperhatikan kualitas produk, 

kenyamanan tempat, serta pengalaman konsumsi secara keseluruhan. 
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Untuk melihat keterkaitan tren konsumsi masyarakat perkotaan dengan 

kondisi aktual pada objek penelitian, peneliti kemudian menganalisis rata-rata nilai 

transaksi pelanggan di Lou Patisserie Living World Alam Sutera melalui indikator 

Average Basket Size (ABS) yang disajikan pada gambar 1.3 dibawah ini 

 

Gambar 1.3 Average Basket Size 
Sumber: Data diolah oleh penulis, 2026 

Berdasarkan Gambar 1.3, rata-rata nilai transaksi pelanggan di Lou Patisserie 

Living World Alam Sutera dalam tiga bulan terakhir berada pada kisaran 

Rp140.000 hingga Rp160.000 per transaksi. Nilai tersebut menunjukkan bahwa 

pelanggan Lou Patisserie memiliki tingkat pengeluaran yang relatif tinggi dan 

cenderung stabil. Jika dikaitkan dengan data rata-rata pengeluaran satu kali makan 

dan minum di kafe per orang pada Gambar 1.2, kisaran transaksi tersebut termasuk 

dalam kategori konsumen menengah atas dengan rentang pengeluaran Rp100.000 

hingga Rp250.000 per orang. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa 

mayoritas pelanggan Lou Patisserie Living World Alam Sutera cenderung berasal 

dari golongan menengah atas yang memiliki daya beli tinggi serta preferensi 

terhadap produk dan pengalaman konsumsi premium. 

Dalam konteks penelitian ini, karakteristik pelanggan Lou Patisserie Living 

World Alam Sutera yang cenderung berasal dari golongan menengah atas berkaitan 

dengan status sosial pelanggan yang dapat memengaruhi perilaku konsumsi serta 

hubungan emosional terhadap merek. Pelanggan dengan status sosial yang lebih 

tinggi umumnya memiliki ekspektasi yang besar terhadap kualitas produk maupun 
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pelayanan yang diberikan. Oleh karena itu, pelayanan prima menjadi faktor penting 

dalam menciptakan hubungan emosional antara pelanggan dan merek (brand). 

Namun, dalam praktik pelayanan sehari-hari, service failure seperti kesalahan 

pesanan, keterlambatan pelayanan, atau ketidaksesuaian produk sering kali tidak 

dapat dihindari. Dalam kondisi tersebut, service recovery menjadi sangat penting 

sebagai upaya perusahaan untuk memperbaiki kegagalan layanan guna 

mengembalikan bahkan meningkatkan kepuasan pelanggan Chrisdwiandra (2024). 

Berdasarkan uraian sebelumnya, penerapan pelayanan dan service recovery 

yang baik di Lou Patisserie Living World Alam Sutera dapat dilihat melalui 

berbagai ulasan pelanggan yang menunjukkan pengalaman positif terhadap kualitas 

produk maupun pelayanan yang diberikan. Beberapa ulasan pelanggan tersebut 

disajikan pada tabel 1.1 di bawah ini. 

Tabel 1.1 Review Pelanggan 

 

 

 

  

 

 

 

Sumber: Tiktok & Google Maps (2026) 
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Berdasarkan Tabel 1.1 Review Pelanggan, pengalaman positif yang 

dihasilkan dari pelayanan yang baik maupun penanganan service recovery yang 

efektif dapat membentuk Emotional Brand Attachment pada pelanggan. Menurut 

Ghorbanzadeh (2020), Emotional Brand Attachment adalah keterikatan emosional 

yang kuat antara pelanggan dan suatu merek, yang ditandai dengan perasaan kasih 

sayang (affection), koneksi (connection), dan gairah (passion) terhadap merek 

tersebut. Keterikatan emosional ini membuat pelanggan merasa bahwa merek 

menjadi bagian dari identitas dirinya, sehingga pelanggan cenderung lebih loyal 

dan merekomendasikan merek kepada orang lain. 

Salah satu contoh café premium yang mengusung konsep tersebut adalah Lou 

Patisserie yang berlokasi di Living World Alam Sutera. Café ini dikenal dengan 

konsep interior aesthetic, produk pastry dan dessert berkualitas tinggi, serta suasana 

yang nyaman. Meskipun Lou Patisserie banyak mendapatkan ulasan positif di 

media sosial dan Google Review, belum diketahui secara pasti seberapa besar 

pengaruh status sosial (persepsi citra sosial yang diperoleh pelanggan) dan service 

recovery terhadap terbentuknya Emotional Brand Attachment pada pelanggan. 

Urgensi penelitian ini diperkuat oleh sejumlah penelitian terdahulu dalam 

lima tahun terakhir yang secara konsisten menunjukkan peran strategis service 

recovery dalam membentuk sikap dan emosi positif pelanggan terhadap merek. 

Pertama, Lim dkk. (2025) dalam Journal of Hospitality Marketing & Management 

menemukan bahwa kepuasan emosional atas penanganan kegagalan layanan secara 

signifikan memperkuat Emotional Brand Attachment pelanggan, di mana keadilan 

distributif, prosedural, dan interaksional dalam service recovery masing-masing 

berkontribusi pada pemulihan hubungan emosional pelanggan dengan merek. 

Kedua, Zhu dkk. (2022) dalam Frontiers in Psychology membuktikan bahwa 

keadilan dalam service recovery berpengaruh positif terhadap brand evangelism 

melalui peran moderasi keterikatan emosional pelanggan, yang mengindikasikan 

bahwa pelanggan yang memiliki ikatan emosional dengan merek cenderung lebih 

memaafkan kegagalan layanan apabila pemulihannya dinilai adil. Ketiga, penelitian 

Liao dkk. (2022) dalam Sustainability menunjukkan bahwa persepsi keadilan dalam 

service  recovery  berpengaruh  positif  terhadap  kepuasan  pascapemulihan, 
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kepercayaan, serta niat pembelian ulang pelanggan pada platform mobile 

commerce. Keempat, Adekanbi (2024:114) dalam International Journal of Social 

Science Research and Review mengkonfirmasi bahwa tiga dimensi service 

recovery, yakni keadilan distributif, prosedural, dan interaksional, berpengaruh 

signifikan terhadap kepuasan dan loyalitas pelanggan pada industri restoran di 

Jakarta. Kelima, Lim dkk. (2025) dalam Journal of Brand Management 

menegaskan bahwa brand attachment memperkuat hubungan antara kepuasan atas 

service recovery dengan keterlibatan merek, yang pada akhirnya mendorong 

loyalitas jangka panjang pelanggan. Keenam, penelitian pada industri perhotelan di 

Indonesia Afif (2024:84) membuktikan bahwa pengalaman emosional pelanggan 

yang terbentuk melalui kualitas layanan dan pemulihan kegagalan layanan 

berpengaruh kuat terhadap keterikatan emosional dan loyalitas pelanggan. 

Berdasarkan temuan dari berbagai penelitian terdahulu tersebut, terdapat research 

gap yang masih perlu dieksplorasi, yaitu bagaimana service recovery secara 

spesifik memengaruhi Emotional Brand Attachment pelanggan jika 

dikombinasikan dengan faktor status sosial, khususnya pada segmen pelanggan 

menengah atas di industri café dan patisserie premium di Indonesia. penelitian ini 

bertujuan untuk menganalisis pengaruh status sosial dan service recovery terhadap 

Emotional Brand Attachment pada pelanggan Lou Patisserie Living World Alam 

Sutera. 

 

1.2 Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang penelitian yang telah diuraikan, maka dapat 

diidentifikasi beberapa permasalahan sebagai berikut: 

a. Meningkatnya persaingan bisnis food and beverage menyebabkan perusahaan 

harus membangun hubungan emosional yang kuat dengan pelanggan. 

b. Pelanggan dengan status sosial yang berbeda memiliki persepsi dan ekspektasi 

yang berbeda terhadap suatu merek. 

c. Masih ditemukan keluhan pelanggan terkait pengalaman pelayanan yang 

diterima sehingga diperlukan upaya service recovery yang efektif. 
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d. Belum diketahui seberapa besar pengaruh status sosial pelanggan terhadap 

Emotional Brand Attachment pada pelanggan Lou Patisserie Living World 

Alam Sutera. 

e. Belum diketahui seberapa besar pengaruh service recovery terhadap Emotional 

Brand Attachment pada pelanggan Lou Patisserie Living World Alam Sutera. 

 

1.3 Rumusan Masalah 

Berdasarkan identifikasi masalah tersebut, maka rumusan masalah dalam 

penelitian ini adalah sebagai berikut: 

a. Bagaimana pengaruh status sosial terhadap Emotional Brand Attachment pada 

Lou Patisserie Living World Alam Sutera? 

b. Bagaimana pengaruh service recovery terhadap Emotional Brand Attachment 

pada Lou Patisserie Living World Alam Sutera? 

c. Variabel manakah di antara status sosial pelanggan dan service recovery yang 

lebih dominan dalam memengaruhi Emotional Brand Attachment pada 

pelanggan Lou Patisserie Living World Alam Sutera? 

 

1.4 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah yang telah ditetapkan, tujuan dari penelitian 

ini adalah: 

a. Untuk menganalisis pengaruh status sosial pelanggan terhadap Emotional 

Brand Attachment pada pelanggan Lou Patisserie Living World Alam Sutera. 

b. Untuk menganalisis pengaruh service recovery terhadap Emotional Brand 

Attachment pada pelanggan Lou Patisserie Living World Alam Sutera. 

c. Untuk menentukan variabel yang lebih dominan dalam memengaruhi 

Emotional Brand Attachment pada pelanggan Lou Patisserie Living World 

Alam Sutera. 
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1.5 Manfaat Penelitian 

Berdasarkan tujuan penelitian yang hendak dicapai, maka penelitian ini 

diharapkan memiliki manfaat baik secara teoritis maupun praktis sebagai berikut: 

1.5.1 Manfaat Teoritis 

Secara teoritis, penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi dalam 

pengembangan ilmu manajemen pemasaran, khususnya yang berkaitan dengan 

status sosial pelanggan, service recovery, dan Emotional Brand Attachment. 

Penelitian ini juga diharapkan dapat menambah referensi dan kajian empiris 

mengenai faktor-faktor yang memengaruhi keterikatan emosional pelanggan 

terhadap merek pada industri café dan patisserie premium di Indonesia. Selain itu, 

hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan acuan dan perbandingan bagi 

penelitian selanjutnya yang membahas perilaku konsumen dan pemasaran jasa. 

 

1.5.2 Manfaat Praktis 

Secara praktis, penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat bagi 

manajemen Lou Patisserie sebagai bahan evaluasi dalam meningkatkan kualitas 

pelayanan dan penerapan service recovery guna membangun hubungan emosional 

pelanggan terhadap merek. Penelitian ini juga diharapkan dapat membantu 

perusahaan memahami pengaruh status sosial pelanggan terhadap perilaku 

konsumen dalam memilih café premium. Selain itu, hasil penelitian ini diharapkan 

dapat menjadi referensi bagi pelaku usaha food and beverage, khususnya café dan 

patisserie, dalam menciptakan pengalaman pelanggan yang lebih baik untuk 

meningkatkan Emotional Brand Attachment dan loyalitas pelanggan. 

  



 

BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian mengenai pengaruh Status Sosial Pelanggan 

dan Service recovery terhadap Emotional Brand Attachment pada pelanggan Lou 

Patisserie Living World Alam Sutera, dapat disimpulkan bahwa: 

a. Status Sosial Pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Emotional 

Brand Attachment, dengan nilai koefisien jalur (β) sebesar 0,524, t-statistics 

sebesar 10,465, dan p-value sebesar 0,000, sehingga hipotesis pertama (H1) 

dinyatakan diterima. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi kesesuaian 

antara status sosial pelanggan dengan citra merek Lou Patisserie, maka semakin 

kuat pula keterikatan emosional pelanggan terhadap merek tersebut. Nilai Effect 

Size (f²) sebesar 0,877 turut menegaskan bahwa pengaruh status sosial 

pelanggan terhadap keterikatan emosional pelanggan tergolong besar (large 

effect), sehingga variabel ini tidak dapat diabaikan dalam upaya membangun 

kedekatan emosional pelanggan terhadap merek. 

b. Service recovery berpengaruh positif dan signifikan terhadap Emotional Brand 

Attachment, dengan nilai koefisien jalur (β) sebesar 0,526, t-statistics sebesar 

10,160, dan p-value sebesar 0,000, sehingga hipotesis kedua (H2) dinyatakan 

diterima. Artinya, semakin baik upaya pemulihan layanan yang dilakukan oleh 

Lou Patisserie dalam merespons kegagalan layanan, maka semakin tinggi pula 

tingkat keterikatan emosional pelanggan terhadap merek tersebut. Nilai f² 

sebesar 0,882 juga menunjukkan bahwa kontribusi service recovery terhadap 

Emotional Brand Attachment termasuk kategori pengaruh besar, yang berarti 

kualitas penanganan kegagalan layanan menjadi salah satu penentu utama kuat 

lemahnya ikatan emosional pelanggan terhadap Lou Patisserie. 

c. Variabel Service recovery merupakan variabel yang lebih dominan 

dibandingkan Status Sosial Pelanggan dalam memengaruhi Emotional Brand 

Attachment, meskipun perbedaan pengaruh keduanya relatif kecil, yaitu dengan 

nilai koefisien jalur sebesar 0,526 untuk Service recovery dan 0,524 untuk Status 
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Sosial Pelanggan. Hal ini menunjukkan bahwa pengalaman pelanggan dalam 

proses pemulihan layanan memiliki peran yang sedikit lebih besar dibandingkan 

status sosial dalam membentuk keterikatan emosional pelanggan terhadap Lou 

Patisserie Living World Alam Sutera. Selain itu, secara keseluruhan kedua 

variabel independen mampu menjelaskan variasi Emotional Brand Attachment 

sebesar 70,9% (R-Square Adjusted = 0,709), yang menunjukkan bahwa model 

penelitian ini cukup kuat dalam menggambarkan hubungan antarvariabel yang 

diteliti, sementara sisanya sebesar 29,1% dipengaruhi oleh faktor lain di luar 

model, seperti kualitas produk, brand image, maupun kepuasan pelanggan. 

5.2 Saran 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, peneliti memberikan 

beberapa saran sebagai berikut: 

a. Berdasarkan hasil penelitian, variabel Emotional Brand Attachment 

menunjukkan adanya indikator dengan nilai rata-rata yang relatif lebih rendah 

dibandingkan indikator lainnya. Oleh karena itu, Lou Patisserie disarankan 

untuk meningkatkan kualitas kenyamanan pelanggan, baik melalui peningkatan 

suasana gerai, kualitas pelayanan, maupun pengalaman pelanggan secara 

keseluruhan. Upaya tersebut diharapkan dapat menciptakan pengalaman yang 

lebih positif sehingga mampu memperkuat ikatan emosional pelanggan terhadap 

merek serta mendorong loyalitas pelanggan dalam jangka panjang. 

b. Bagi Pelaku Usaha Café dan Patisserie Sejenis 

Hasil penelitian ini dapat menjadi referensi bagi pelaku usaha food and beverage 

lain, khususnya café dan patisserie premium, dalam merancang strategi 

pemasaran dan pelayanan yang memperhatikan aspek status sosial pelanggan 

serta kesiapan dalam menangani kegagalan layanan secara efektif, sehingga 

dapat membangun keterikatan emosional dan loyalitas pelanggan dalam jangka 

panjang. Pelaku usaha sejenis juga disarankan untuk tidak hanya berfokus pada 

pembentukan citra merek premium, tetapi juga menyiapkan sistem penanganan 

keluhan yang responsif, mengingat kedua faktor tersebut terbukti memberikan 

pengaruh yang hampir seimbang terhadap keterikatan emosional pelanggan. 
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c. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Penelitian selanjutnya disarankan untuk mengembangkan penelitian ini dengan 

menambahkan variabel lain yang berpotensi memengaruhi Emotional Brand 

Attachment, seperti kualitas produk, brand image, customer experience, atau 

kepuasan pelanggan, serta memperluas objek penelitian pada kategori usaha 

food and beverage lainnya agar hasil penelitian dapat digeneralisasi secara lebih 

luas. Selain itu, peneliti selanjutnya juga disarankan untuk memperluas cakupan 

sampel penelitian, baik dari segi jumlah responden maupun jumlah outlet atau 

merek yang diteliti, serta mempertimbangkan penggunaan metode kualitatif atau 

mixed-method sebagai pelengkap analisis kuantitatif, guna memperoleh 

pemahaman yang lebih mendalam mengenai faktor-faktor yang membentuk 

keterikatan emosional pelanggan terhadap suatu merek. 

. 
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