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ABSTRAK

Era globalisasi menyebabkan gaya hidup masyarakat berubah ke arah yang lebih modern, salah satunya pada
kegiatan pemenuhan kebutuhan makanan. Persaingan yang kompetitif antar restoran fast food menimbulkan
tantangan untuk mempertahankan pelanggan yang ada. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk melakukan analisis
pengaruh brand experience terhadap brand loyalty secara langsung maupun tidak langsung melalui mediasi
perceived quality dan brand trust. Penelitian ini menggunakan desain penelitian konklusif dengan pendekatan kausal
dan metode kuantitatif. Data primer dikumpulkan melalui kuesioner yang disebarkan secara online. Populasi dalam
penelitian ini adalah pelanggan restoran fast food yang berada di Jakarta. Teknik pemilihan sampel yang digunakan
yaitu non probability sampling berupa purposive sampling. Jumlah sampel yang diteliti sebanyak 125. Analisis data
menggunakan metode Partial Least Squares-Structural Equation Modeling (PLS-SEM) dan diolah menggunakan
Software SmartPLS 4.0.8.5. Hasil penelitian menemukan bahwa brand experience memiliki pengaruh yang positif
terhadap brand loyalty secara langsung maupun tidak langsung melalui mediasi perceived quality dan brand trust.

Kata Kunci: brand experience, perceived quality, brand trust, brand loyalty

ABSTRACT

The era of globalization has caused people's lifestyles to change in a more modern direction, one of which is in
fulfilling food needs. The competitive rivalry among fast food restaurants poses a challenge to retain existing
customers. The purpose of this research is to analyze the effect of brand experience on brand loyalty directly and
indirectly through the mediation of perceived quality and brand trust. This study uses conclusive research design
with a causal approach and quantitative methods. Primary data was collected through questionnaires which were
distributed online. The population in this study are customers of fast food restaurants in Jakarta. The sample
selection technique used was non probability sampling in the form of purposive sampling. The number of samples
studied was 125. Data analysis used the Partial Least Squares-Structural Equation Modeling (PLS-SEM) method
and was processed using SmartPLS 4.0.8.5 Software. The results of the study found that brand experience has a
positive influence on brand loyalty directly and indirectly through the mediation of perceived quality and brand
trust.

Keywords: brand experience, perceived quality, brand trust, brand loyalty

1. PENDAHULUAN

Latar belakang

Pada saat ini pertumbuhan ekonomi di Indonesia didorong oleh sektor industri makanan dan
minuman. Hal ini terlihat pada triwulan pertama di tahun 2022 Produk Domestik Bruto (PDB)
industri makanan dan minuman telah menyumbang sebesar 37,77% pada PDB Industri dalam
sektor nonmigas (Kemenperin, 2022). Berdasarkan survei yang dilakukan oleh Acuityhub
(2020), Jakarta merupakan salah satu kota yang memiliki tingkat konsumsi fast food tertinggi
baik pada hari kerja maupun akhir pekan.Faktor-faktor yang menyebabkan tingginya tingkat
konsumsi fast food yaitu kebersihan, kecepatan pelayanan, variasi menu dan kenyamanan.
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Pada pasar persaingan yang ketat ini, berbagai restoran fast food mengalami berbagai hambatan
dalam mempertahankan pelanggan tetap. Suatu brand dikatakan berhasil jika mampu
membentuk hubungan yang erat dengan konsumen dan menjauhkannya dari merek milik pesaing
sehingga akan menciptakan kesetiaan terhadap brand (Akoglu & Ozbek, 2021). Brand loyalty
juga dipengaruhi secara langsung oleh perceived quality dan brand trust. Produk yang memiliki
kualitas tinggi dapat menambah nilai dari brand tersebut yang akan mendorong pembelian ulang
dan loyalitas (Lamlo & Selamat, 2021). Pelanggan yang mengandalkan suatu brand karena
kepercayaan yang telah terbentuk akan menunjukkan perilaku loyalitas (Mabkhot, Shaari &
Salleh, 2017).

Pada penelitian terdahulu ditemukan bahwa Brand experience dapat mempengaruhi brand
loyalty secara tidak langsung melalui mediasi perceived quality dan brand trust. Konsumen
memiliki sikap loyal terhadap suatu brand berdasarkan kualitas yang dirasakan setelah memiliki
pengalaman terhadap produk dan mengevaluasi apakah brand tersebut dapat memberikan
manfaat (Akoglu & Ozbek, 2021). Ketika seorang konsumen berinteraksi dengan suatu brand
dan memiliki anggapan bahwa brand tersebut dapat diandalkan maka akan menimbulkan niat
untuk membelinya secara berulang (Huang, 2017). Jumlah studi yang melibatkan brand
experience dan brand loyalty di berbagai sektor telah meningkat dalam beberapa tahun terakhir
dan banyak studi yang telah menggunakan berbagai variabel yang memediasi pengaruh brand
experience pada brand loyalty (Akoglu & Ozbek, 2021; Huang, 2017; Naggar & Bendary, 2017).
Penelitian ini melakukan pengujian pengaruh brand experience terhadap brand loyalty pada
restoran fast food di Jakarta dengan perceived quality dan brand trust sebagai variabel mediasi.

Rumusan masalah

Berdasarkan uraian latar belakang di atas, rumusan masalah penelitian adalah sebagai berikut:

a. Apakah brand experience dapat mempengaruhi brand loyalty pada restoran fast food di
Jakarta?

b. Apakah brand experience dapat mempengaruhi perceived quality pada restoran fast food di
Jakarta?

c. Apakah brand experience dapat mempengaruhi brand trust pada restoran fast food di
Jakarta?

d. Apakah perceived quality dapat mempengaruhi brand loyalty pada restoran fast food di
Jakarta?

e. Apakah brand trust dapat mempengaruhi brand loyalty pada restoran fast food di Jakarta?

f.  Apakah perceived quality dapat memediasi pengaruh brand experience terhadap brand
loyalty pada restoran fast food di Jakarta?

g. Apakah brand trust dapat memediasi pengaruh antara brand experience terhadap brand
loyalty pada restoran fast food di Jakarta?

Kajian teori

Teori yang digunakan pada penelitian ini adalah Theory of Planned Behavior (TPB) yang
dikemukakan pada tahun 1991 oleh Ajzen. Menurut Theory of Reasoned Action (TRA), perilaku
seseorang dipengaruhi oleh dua aspek yaitu faktor internal berupa sikap terhadap perilaku dan
faktor eksternal berupa norma subjektif (Ajzen, 1991). Ajzen memperluas teori TRA menjadi
teori TPB dengan menambahkan satu aspek yaitu perceived behavioral control. Menurut
Wahyono (2014), seseorang memiliki niat yang dipengaruhi oleh sejumlah faktor seperti sikap,
norma subyektif dan kontrol perilaku.
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Brand experience adalah tanggapan seorang konsumen mengenai suatu merek yang terkait
dengan tampilan fisik suatu produk, cara brand tersebut dipromosikan dan dijual (Brakus,
Schmitt & Zarantonello, 2009). Brand experience adalah pengalaman konsumen ketika
berinteraksi dengan suatu brand secara langsung atau tidak langsung yang timbul ketika
melakukan pembelian atau mengkonsumsi suatu brand (Rajumesh, 2014). Penelitian ini
mendefinisikan brand experience adalah pengalaman yang didapatkan oleh seorang konsumen
ketika berinteraksi dengan suatu brand.

Perceived quality merupakan pandangan dari seorang konsumen tentang sebuah produk apakah
memiliki kualitas yang baik (Mishra, Singh, Fang & Yin, 2017). Perceived quality merupakan
suatu sikap yang menimbulkan adanya perbandingan antara kualitas suatu produk atau layanan
yang diharapkan dengan yang sebenarnya (Delassus & Descotes, 2012). Penelitian ini
mendefinisikan perceived quality adalah evaluasi subjektif seorang konsumen pada suatu produk
atau brand apakah memiliki kualitas yang baik.

Brand trust adalah kemauan seorang konsumen untuk mempercayai suatu brand dan janji yang
diucapkan oleh brand yang dianggap sebagai faktor penting dalam menentukan loyalitas (He, Li
& Harris, 2012). Brand trust adalah kondisi yang tercipta karena pemenuhan janji-janji oleh
sebuah perusahaan untuk menawarkan produk yang berkualitas kepada konsumen (Nawaz &
Usman, 2011). Penelitian ini mendefinisikan brand trust adalah keyakinan dan kemauan seorang
konsumen untuk mengandalkan brand tertentu akibat terpenuhinya janji-janji dari brand
tersebut.

Brand loyalty adalah komitmen seorang konsumen terhadap perusahaan dan mereknya sehingga
melakukan pembelian berulang dan mengutamakan merek tersebut (Altaf, Igbal, Mokhtar &
Sial, 2015). Brand loyalty merupakan respons yang menguntungkan setelah konsumen membeli
sebuah brand dan merasa senang atas manfaat yang diberikan oleh brand tersebut (Shanahan,
Tran & Taylor, 2019). Penelitian ini mendefinisikan brand loyalty adalah sikap positif dari
seorang konsumen terhadap brand tertentu dan komitmen untuk terus melakukan pembelian
berulang brand tersebut pada masa yang akan datang.

Kaitan antar variabel

Penelitian dari Akoglu dan Ozbek (2021), Mostafa dan Kasamani (2020) serta Huang (2017)
menemukan bahwa brand experience memiliki dampak pada brand loyalty. Pengalaman
berkesan yang diberikan oleh suatu brand dapat memotivasi konsumen untuk melakukan
pembelian ulang brand tersebut di masa depan sehingga berdampak pada peningkatan loyalitas
konsumen terhadap suatu brand (Mostafa & Kasamani, 2020).

Penelitian dari Akoglu dan Ozbek (2021), Naggar dan Bendary (2017) serta Eslami (2020)
menemukan bahwa brand experience memiliki dampak pada perceived quality. Konsumen yang
puas dengan pengalaman merek yang diberikan oleh suatu produk akan menilai suatu merek
sebagai suatu simbol kualitas yang unik dan unggul (Naggar & Bendary, 2017).

Penelitian dari Akoglu dan Ozbek (2021), Khan dan Fatma (2017) serta Huang (2017)
menemukan bahwa brand experience memiliki dampak pada brand trust. Perusahaan yang
sukses membangun brand experience yang sangat relevan bagi konsumen telah menunjukkan
bahwa suatu brand menawarkan produk yang berkualitas dan secara positif mempengaruhi

pikiran konsumen untuk percaya pada brand tersebut karena merasa yakin terhadap kemampuan
brand (Khan & Fatma, 2017).
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Akoglu dan Ozbek (2021), Shanahan et al. (2019), dan Atulkar (2020) menemukan bahwa
perceived quality memiliki dampak pada brand loyalty. Produk yang berkualitas tinggi membuat
konsumen ingin membeli produk secara berulang di masa depan dan merek tersebut dapat
dibedakan dari merek pesaing (Akoglu & Ozbek, 2021).

Akoglu & Ozbek (2021), Mabkhot et al. (2017), dan Altukar (2020) menemukan bahwa brand
trust berdampak pada brand loyalty. Kepercayaan yang kuat dapat mengurangi potensi risiko
dengan konsumen sehingga ketika pelanggan mempercayai suatu merek maka mereka akan
melakukan pembelian ulang dan menciptakan loyalitas (Mabkhot et al., 2017).

Kerangka pemikiran

Loyalitas pelanggan terhadap suatu brand ditunjukkan melalui perilaku pembelian secara
berulang atas suatu produk yang dipengaruhi oleh brand experience. Produk berkualitas dan
kepercayaan yang terbentuk terhadap suatu brand juga dapat mendorong brand loyalty. Model
penelitian pada penelitian ini adalah sebagai berikut.

H6

Perceived Quality

Hl1 (

1

Brand Loyalty ]

)
J

Brand Trust

H7
Gambar 1. Model Penelitian

Berdasarkan kaitan antar variabel, kerangka pemikiran, dan gambar di atas, maka hipotesis
dirumuskan sebagai berikut.

H1: Brand experience memiliki pengaruh yang positif terhadap brand loyalty.

H2: Brand experience memiliki pengaruh yang positif terhadap perceived quality.

H3: Brand experience memiliki pengaruh yang positif terhadap brand trust.

H4: Perceived quality memiliki pengaruh yang positif terhadap brand loyalty.

HS: Brand trust memiliki pengaruh yang positif terhadap brand loyalty.

H6: Perceived Quality memediasi pengaruh brand experience terhadap brand loyalty.

H7: Brand trust memediasi pengaruh brand experience terhadap brand loyalty.

2. METODE PENELITIAN

Desain penelitian

Penelitian ini menggunakan desain penelitian konklusif dengan pendekatan kausal. Metode
dalam penelitian ini dilakukan secara kuantitatif yang memiliki tujuan untuk menguji pengaruh

antar variabel dan data yang diolah berupa angka dan dilakukan analisis statistik (Sugiyono,
2013).
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Populasi, teknik pemilihan sampel, dan ukuran sampel

Populasi pada penelitian ini adalah pelanggan restoran fast food yang berada di Jakarta. Teknik
pemilihan sampel dalam penelitian ini adalah non probability sampling berupa purposive
sampling. Menurut Sekaran dan Bougie (2016), purposive sampling merupakan teknik pemilihan
sampel yang menetapkan kriteria tertentu atau memilih sampel yang mampu memberikan
informasi yang diperlukan. Kriteria sampel yang ditentukan adalah responden berumur di bawah
18 hingga 27 tahun yang termasuk Generasi Z. Jumlah sampel ideal untuk sebuah penelitian
adalah tidak kurang dari 100 sampel atau minimal lima kali dari total indikator yang akan
dianalisis (Hair, Black, Babin & Anderson, 2014). Jumlah sampel yang digunakan dalam
penelitian ini adalah sebanyak 125 responden.

Operasionalisasi variabel

Tanggapan responden pada setiap indikator diukur dengan skala interval berupa skala Likert 1-5
(antara 1- sangat tidak setuju dan 5- sangat setuju). Operasionalisasi variabel dalam penelitian ini
adalah sebagai berikut.

Tabel 1. Operasionalisasi Variabel

Variabel Indikator Kode Acuan
Brand restoran ini memberikan saya kesan yang kuat pada indra visual. BEI
Saya merasa brand restoran ini menarik secara indrawi. BE2
Saya merasa senang ketika membeli dari brand restoran ini. BE3 Akoglu
Brand Saya merasa puas dengan pelayanan dari brand restoran ini. BE4 dan
experience _Brand restoran ini memberikan pengalaman makan yang menyenangkan. BES Ozbek
Brand restoran ini sesuai dengan gaya hidup saya. BE6 (2021)
Brand restoran ini tidak membuat saya berpikir panjang. BE7
Brand restoran ini menumbuhkan rasa ingin tahu saya. BES
Brand restoran ini dapat diandalkan. PQI
Perceived Brand restoran 1n1 member.ikan k.ualitas yang baik. : PQ2 Al((i(;rgllu
OQuality Brand restoran ini lebih baik daripada brand restoran fast food lainnya. PQ3 Ozbek
Brand restoran ini sesuai dengan tujuan saya. PQ4 (2021)
Brand restoran ini memenuhi persyaratan kemasan yang aman. PQ5
Saya percaya brand restoran ini. BTl Akoglu
Saya mengandalkan brand restoran ini. BT2  dan Ozbek
Brand Saya pikir brand restoran ini jujur. BT3 (2021);
Trust Saya merasa aman ketika membeli produk dari brand restoran ini. BT4  Kim, Shin
Saya yakin dengan kualitas brand restoran ini. BT5 dan Koo
Saya pikir brand restoran ini kompeten. BT6 (2018)
Selain brand restoran ini, tidak ada brand lain yang menarik perhatian saya.  BL1
Saya merasa lebih baik ketika membeli dari brand restoran ini. BL2 Akoglu
Saya lebih memilih untuk membeli dari brand restoran ini dibandingkan dan Ozbek
. BL3 (2021);
Brand brand lain. Mostafu
Loyalty Saya berniat untuk terus membeli dari brand restoran ini di masa yang akan BL4 dan
datang. : __ _ Kasamani
Saya akan merekomendasikan brand restoran ini kepada orang lain. BL5 (2020)
Secara keseluruhan, brand restoran ini akan menjadi pilihan pertama saya. BL6

Analisis validitas dan reliabilitas

Analisis validitas dilakukan untuk menguji kuesioner yang telah disusun apakah valid atau tidak.
Rule of thumb untuk mengevaluasi validitas konvergen yaitu Average Variance Extracted (AVE)
dengan ketentuan nilai di atas 0,5 dan loading factor di atas 0,7 sedangkan untuk validitas
diskriminan nilai cross-loading lebih besar dari 0,7 (Ghozali, 2021). Validitas diskriminan juga
dapat diukur dengan Fornell-Larcker criterion yaitu nilai akar kuadrat berdasarkan AVE setiap
variabel wajib lebih besar dari nilai kaitan antar variabel (Hair, Risher, Sarstedt & Ringle, 2019).
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Analisis reliabilitas bertujuan untuk mengukur ketepatan instrumen pengukuran dalam mengukur
variabel (Ghozali, 2021). Reliabilitas diukur dengan kriteria nilai Cronbach’s alpha dan
composite reliability lebih dari 0,7. Berdasarkan Tabel 2, Tabel 3, dan Tabel 4 tentang hasil
analisis validitas dan reliabilitas, ditemukan bahwa setiap indikator telah valid dan reliabel.

Tabel 2. Hasil Analisis Loading Factor
Brand Experience Brand Loyalty Brand Trust Perceived Quality

BE1 0,818 BL1 0,867 BTl 0,882 PQI 0,883
BE2 0,812 BL2 0,875 BT2 0,873 PQ2 0,879
BE3 0,897 BL3 0935 BT3 0,846 PQ3 0,900
BE4 0,816 BL4 0,837 BT4 0,844 PQ4 0,878
BE5 0,878 BL5 0,803 BTS 0,869 PQS5 0,908
BE6 0,780 BL6 0,828 BT6 0,825

BE7 0,715

BES 0,764

Tabel 3. Hasil Analisis Cronbach's Alpha, Composite Reliability dan AVE

Variabel Cronbach’s  Composite Reliability ~Composite Reliability Average Variance
Alpha (rho_a) (rho_¢) Extracted (AVE)
Brand experience 0,925 0,929 0,939 0,659
Brand loyalty 0,928 0,930 0,944 0,737
Brand trust 0,928 0,943 0,943 0,734
Perceived quality 0,934 0,946 0,950 0,792
Tabel 4. Hasil Analisis Fornell-Larcker Criterion
Brand Experience Brand Loyalty Brand Trust Perceived Quality
Brand Experience 0,812
Brand Loyalty 0,640 0,859
Brand Trust 0,375 0,647 0,857
Perceived Quality 0,414 0,754 0,450 0,890

3. HASIL DAN PEMBAHASAN

Deskripsi subjek penelitian

Berdasarkan tanggapan dari 125 responden, mayoritas paling sering membeli dari brand restoran
fast food McDonald’s sebanyak 51 orang (40,8%). Jenis kelamin mayoritas perempuan sebanyak
68 orang (54,4%). Umur mayoritas responden yaitu 18-22 tahun sebanyak 78 orang (62,4%).
Pendidikan terakhir mayoritas SMA/SLTA sebanyak 82 orang (65,6%). Domisili mayoritas
responden yaitu Jakarta Barat sebanyak 68 orang (54,4%), dan mayoritas pengeluaran bulanan
rata-rata Rp. 1.000.000-3.999.999 sebanyak 74 orang (59,2%).

Uji coefficient of determination (R*) dan predictive relevance (Q?)

Berdasarkan Tabel 5, ditemukan bahwa brand loyalty dipengaruhi sebesar 72,4% oleh variabel
brand experience, brand trust, dan perceived quality dan sisanya 27,6% dipengaruhi oleh
variabel lain di luar penelitian ini. Brand trust dipengaruhi oleh variabel brand experience
sebesar 28,5%, dan sisanya 71,5% brand trust dipengaruhi oleh variabel lain di luar penelitian
ini. Perceived quality dipengaruhi oleh variabel brand experience sebesar 34,4%, sementara
sisanya 65,6% dipengaruhi oleh variabel di luar penelitian ini. Berdasarkan Tabel 5, ditemukan
bahwa nilai predictive relevance (Q?) dari brand loyalty sebesar 0,452, brand trust sebesar 0,231
dan perceived quality sebesar 0,291. Seluruh variabel memiliki nilai lebih dari O sehingga dapat
disimpulkan bahwa variabel — variabel dalam penelitian ini mampu mengukur model penelitian
dengan baik.
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Tabel 5. Hasil Uji Coefficient of Determination (R?) dan Predictive Relevance (Q?)

Variabel R-square Q?
Brand Loyalty 0,724 0,452
Brand Trust 0,285 0,231
Perceived Quality 0,344 0,291

Uji effect size ()

Berdasarkan Tabel 6, ditemukan bahwa variabel brand experience memiliki efek kecil pada
brand loyalty dengan nilai 0,140. Variabel brand experience memiliki efek besar pada brand
trust dengan nilai 0,398. Variabel brand experience memiliki efek besar pada perceived quality
dengan nilai 0,524. Variabel brand trust memiliki efek besar pada brand loyalty dengan nilai
0,356. Variabel perceived quality memiliki efek sedang pada brand loyalty dengan nilai 0,275.

Tabel 6. Hasil Uji Effect Size ()
Brand Experience Brand Loyalty Brand Trust  Perceived Quality

Brand Experience 0,140 0,398 0,524
Brand Trust 0,356
Perceived Quality 0,275

Uji Goodness of Fit (GoF)

Berdasarkan penghitungan di bawah ini, diperoleh nilai GoF sebesar 0,5546 yang berarti model
penelitian secara keseluruhan telah memenuhi syarat goodness of fit (GoF) sehingga model
dianggap sesuai dan memiliki kemampuan prediksi yang kuat.

AV - L61740.7144068240715 _ 1 on GoF — VAVE X B2
4 b
B2 . 0724+0285+0344 _ o 4o, GoF = /0,682 X 0,451
' 3 ’ GoF = 0,5546

Uji path coefficients dan efek mediasi

Berdasarkan Tabel 7, ditemukan bahwa seluruh hubungan variabel memiliki nilai path
coefficients bernilai positif, nilai t-statistic lebih dari 1,96, dan nilai dari p-values kurang dari
0,05.

Tabel 7. Hasil Uji Bootstrapping dan Uji Efek Mediasi

Hipotesis Path Coefficients t-statistic p-value Kesimpulan
Brand experience 2 brand loyalty 0,256 2,577 0,010  Tidak Ditolak
Brand experience =2 perceived quality 0,586 5,183 0,000  Tidak Ditolak
Brand experience 2 brand trust 0,533 4,702 0,000  Tidak Ditolak
Perceived quality = brand loyalty 0,362 3,437 0,001  Tidak Ditolak
Brand trust 2 brand loyalty 0,394 3,439 0,001 Tidak Ditolak
i’;l;]i; experience —> perceived quality > brand 0212 2,676 0.007  Tidak Ditolak
Brand experience = brand trust = brand loyalty 0,210 2,289 0,022  Tidak Ditolak

Hasil pengujian H1 diperoleh bahwa hipotesis brand experience memiliki pengaruh yang positif
terhadap brand loyalty tidak ditolak. Hasil ini mendukung penelitian terdahulu oleh Akoglu dan
Ozbek (2021), Mostafa dan Kasamani (2020), dan Huang (2017). Pelanggan yang memiliki
brand experience yang berkesan dapat menciptakan brand loyalty yang akan mengurangi biaya
pemasaran perusahaan dan meningkatkan keuntungan (Akoglu & Ozbek, 2021).
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Hasil pengujian H2 diperoleh bahwa hipotesis brand experience memiliki pengaruh yang positif
terhadap perceived quality tidak ditolak. Hasil ini mendukung penelitian terdahulu oleh Akoglu
dan Ozbek (2021), Naggar dan Bendary (2017) serta Eslami (2020). Konsumen yang puas
dengan brand experience ketika menggunakan suatu brand akan memandang suatu brand
memiliki kualitas yang baik (Akoglu & Ozbek, 2021). Pengalaman yang diperoleh dari suatu
brand dapat mempengaruhi pendapat konsumen tentang kualitas dari brand (Eslami, 2020).

Hasil pengujian H3 diperoleh bahwa hipotesis brand experience memiliki pengaruh yang positif
terhadap brand trust tidak ditolak. Hasil ini mendukung penelitian terdahulu oleh Akoglu dan
Ozbek (2021), Naggar dan Bendary (2017), Huang (2017) serta Khan dan Fatma (2017).
Pengalaman pelanggan terhadap suatu brand berkembang sejalan dengan waktu dan banyaknya
interaksi dengan produk sehingga pelanggan memiliki banyak informasi tentang brand tersebut
yang membentuk kepercayaan (Naggar & Bendary, 2017).

Hasil pengujian H4 diperoleh bahwa hipotesis perceived quality memiliki pengaruh yang positif
terhadap brand loyalty tidak ditolak. Hasil ini mendukung penelitian terdahlulu oleh Akoglu dan
Ozbek (2021), Atulkar (2020), Eslami (2020), dan Shanahan et al. (2019). Pelanggan yang
menilai bahwa suatu produk berkualitas akan menghasilkan sinyal untuk melakukan pembelian
berulang yang mengarah pada loyalitas (Atulkar, 2020). Brand loyalty terbentuk atas perasaan
senang yang timbul akibat penilaian pelanggan saat membeli produk tersebut (Shanahan et al.,
2019).

Hasil pengujian HS5 diperoleh bahwa hipotesis brand trust memiliki pengaruh yang positif
terhadap brand loyalty tidak ditolak. Hasil ini mendukung penelitian Wilson, Keni, dan Tan
(2021), Akoglu dan Ozbek (2021), Huang (2017), Naggar dan Bendary (2017) serta Mabkhot et
al. (2017). Menurut Huang (2017), pelanggan yang memiliki kepercayaan terhadap suatu brand
akan memiliki niat untuk membeli kembali produk tersebut dalam waktu dekat.

Hasil pengujian H6 diperoleh bahwa hipotesis perceived quality dapat memediasi pengaruh
brand experience terhadap brand loyalty tidak ditolak. Hasil ini mendukung penelitian terdahulu
oleh Akoglu dan Ozbek (2021) serta Eslami (2020). Faktor penting yang membentuk brand
loyalty adalah pengalaman merek yang didapatkan pelanggan dan persepsi kualitas yang
dipikirkan pada saat berinteraksi dengan produk (Akoglu & Ozbek, 2021).

Hasil pengujian H7 diperoleh hipotesis brand trust dapat memediasi pengaruh brand experience
terhadap brand loyalty tidak ditolak. Hasil ini mendukung penelitian terdahulu oleh Akoglu dan
Ozbek (2021) serta Huang (2017). Faktor yang dapat memperkuat efek yang diberikan oleh
brand experience pada brand loyalty adalah brand trust (Huang, 2017).

4. KESIMPULAN DAN SARAN

Berdasarkan hasil pengujian, dapat disimpulkan bahwa brand experience, perceived quality, dan
brand trust memiliki pengaruh yang positif terhadap brand loyalty. Brand experience memiliki
pengaruh yang positif terhadap perceived quality dan brand trust. Selain itu, perceived quality
dan brand trust dapat memediasi pengaruh brand experience terhadap brand loyalty pada
restoran fast food di Jakarta. Pemasar dapat menciptakan strategi brand experience dengan
memberikan interior restoran yang menarik, suasana restoran yang nyaman dan menyediakan
hiburan. Perusahaan juga dapat berkomitmen untuk selalu memberikan kualitas terbaik dari
produk, fasilitas dan layanan serta diharapkan dapat memberikan pengalaman yang konsisten
kepada pelanggan. Penelitian selanjutnya diharapkan dapat mengembangkan penelitian ini
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dengan menambah variabel seperti brand satisfaction, brand community, engagement atau
variabel lainnya untuk memprediksi brand loyalty serta diharapkan dapat memperbesar ukuran
sampel dan wilayah penelitian sehingga dapat memperkuat penelitian terdahulu dan hasil dapat
digeneralisasikan.
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