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ABSTRAK  

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menguji apakah 1) pengalaman merek dapat memprediksi loyalitas merek. 2) 

persepsi nilai dapat memprediksi loyalitas merek. 3) kepercayaan merek dapat memprediksi loyalitas merek. 4) 

pengalaman merek dapat memprediksi kecintaan merek. 5) kecintaan merek dapat memprediksi loyalitas merek. 6) 

kecintaan merek memediasi prediksi pengalaman merek pada loyalitas merek. Data dikumpulkan dengan 

menggunakan kuesioner online. Totalnya, terkumpul sebanyak 220 responden. Hasil dari penelitian ini 

menunjukkan bahwa persepsi nilai dan kepercayaan merek merupakan prediktor positif dan signifikan terhadap 

loyalitas merek, sementara pengalaman merek merupakan prediktor negatif dan signifikan terhadap loyalitas merek. 

Pengalaman merek merupakan prediktor positif dan signifikan terhadap kecintaan merek. Kecintaan merek adalah 

prediktor positif dan signifikan terhadap loyalitas merek dan kecintaan merek merupakan mediator positif dan 

signifikan pengalaman merek terhadap loyalitas merek. 

 

Kata Kunci: pengalaman merek, persepsi nilai, kepercayaan merek, kecintaan merek, loyalitas merek 

 

ABSTRACT  

The purpose of this research is to examine whether 1) brand experience can predict brand loyalty. 2) perceived 

value can predict brand loyalty. 3) brand trust can predict brand loyalty. 4) brand experience can predict brand 

love. 5) brand love can predict brand loyalty. 6) brand love mediates the prediction brand experience on brand 

loyalty. The data were collected using online questionnaire. In total 220 participants responded the survey. The 

result of this study indicate that perceived value and brand trust are positive and significant predictors towards 

brand loyalty, while brand experience is negative and  significant predictors towards brand loyalty. Brand 

experience is a positive and significant predictor towards brand love. Brand love is a positive and significant 

predictor towards brand loyalty and brand love is positive and significant mediate brand experience towards brand 

loyalty. 

 

Keywords: brand experience, perceived value, brand trust, brand love, brand loyalty 

 

1. PENDAHULUAN 

Latar Belakang 

Perkembangan teknologi saat ini dapat berdampak pada berbagai aspek dalam kehidupan 

manusia. Dengan adanya kemajuan teknologi, kebutuhan dan keinginan masyarakat menjadi 

semakin mudah untuk terpenuhi. Kemudahan ini dapat menyebabkan pada perubahan perilaku 

dan kebiasaan seperti pola hidup yang ingin serba cepat atau instan. Permasalahan yang muncul 

antara lain yaitu tidak semua toko dan restoran memiliki media online untuk menerima pesanan 

kemudian melakukan pengiriman ke tempat tinggal para pelanggannya atau restoran yang 

diinginkan tidak bekerja sama dengan perusahaan ojek online. Salah satu alternatif yang paling 

banyak digunakan yaitu mengkonsumsi makanan instan. Makanan instan menjadi alternatif yang 

banyak digunakan karena dapat disimpan dalam jangka waktu yang cukup lama serta 

penyajiannya yang praktis dan cepat. Salah satu makanan instan yang paling digemari oleh 

masyarakat Indonesia adalah mi instan. Ketika sebuah produk dengan merek tertentu memiliki 

kualitas dan kredibilitas tinggi, merek itu cenderung menjadi prioritas utama pelanggan 
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dibandingkan merek lainnya. Ketika pelanggan telah mencapai pada tingkat ini, maka komitmen 

tersebut akan mengarah pada meningkatnya loyalitas pelanggan terhadap suatu merek. 

 

Brand loyalty dapat didefinisikan sebagai suatu komitmen kuat dan konsisten untuk membeli 

suatu barang dan jasa secara berulang-ulang (Oliver & Rust, 1997). Loyalitas pelanggan terhadap 

sebuah merek sangat penting diukur, sehingga perusahaan-perusahaan dapat mengetahui perilaku 

pelanggan dan persepsi pelanggan terhadap merek yang bersangkutan. Brand loyalty dapat 

dikatakan memiliki andil terbesar dalam kesuksesan suatu perusahaan karena dapat memberikan 

segelintir manfaat seperti meningkatkan hasil penjualan dan pendapatan, mengurangi biaya 

akuisisi pelanggan, dan mengurangi tingkat kemungkinan beralihnya pelanggan loyal ke merek 

lain karena upaya pemasaran yang dilakukan oleh kompetitor (Rundle-Thiele & Mackay, 2001).  

 

Berdasarkan penelitian terdahulu, loyalitas pelanggan terhadap suatu merek juga dapat 

dirangsang oleh beberapa stimulus seperti penelitian yang dilakukan Huang (2017) yang 

mengatakan bahwa brand experience memiliki pengaruh tidak langsung terhadap brand loyalty, 

sedangkan brand love dan brand trust memiliki pengaruh langsung terhadap brand loyalty. 

Sementara menurut penelitian Su (2016) perceived value merupakan prediktor yang memberikan 

efek langsung terhadap brand loyalty. Lebih lanjut, Yang et al. (2017) dalam penelitiannya 

menemukan bahwa brand experience memiliki pengaruh yang signifikan terhadap brand loyalty.  

 

Penelitian ini dilakukan dengan tujuan untuk melakukan pengujian secara empiris apakah brand 

experience, perceived value,  brand  trust, dan brand love dapat menjadi prediktor positif 

terhadap brand loyalty. Selain itu, penelitian ini juga dilakukan untuk menganalisis apakah brand 

love dapat menjadi mediator dalam hubungan antara brand experience dan brand loyalty. 

Diharapkan hasil dari penelitian ini dapat bermanfaat bagi perusahaan sebagai dasar dalam 

pengambilan keputusan dan perencanaan strategi serta dapat memberikan informasi yang relevan 

terkait dengan variabel-variabel yang dapat memberikan pengaruh yang signifikan terhadap 

brand loyalty.  
 

Telaah Kepustakaan 

Brand loyalty 

Menurut Oliver (1999: 34) brand loyalty merupakan “a deeply held commitment to rebuy or 

repatronise a preferred product/service consistently in the future, thereby causing repetitive 

same-brand or same brand-set purchasing, despite situational influences and marketing efforts 

having the potential to cause switching behavior”. Selain itu brand loyalty menurut Aaker (1991: 

44) adalah: “… a measure of the attachment that a customer has to a brand.” Berdasarkan 

pengertian brand loyalty di atas, dapat disimpulkan bahwa brand loyalty merupakan suatu 

prinsip atau komitmen yang dimiliki seorang pelanggan untuk melakukan pembelian atas produk 

yang sama secara berulang-ulang dalam jangka waktu yang cukup panjang sebagai bentuk 

keterikatan secara emosional dengan merek tertentu berdasarkan aspek penilaian pelanggan 

tersebut. 

 

Brand love 
Berdasarkan penelitian Carroll dan Ahuvia (2006: 81) brand love didefinisikan sebagai: “the 

degree of passionate emotional attachment a satisfied consumer has for a particular trade 

name”. Selain itu, Batra et al. (2012: 6) menjelaskan bahwa brand love adalah: “… a type of 

relationship (rather than as an emotion) that consumers establish with brands, encompassing 

multiple interrelated cognitive, affective, and behavioural elements, rather than a specific, 

single, transient love emotion”. Dari uraian tersebut, dapat disimpulkan bahwa brand love 

merupakan sebuah hubungan keterikatan secara emosional antara pelanggan dengan sebuah 
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merek yang terjadi sebagai bentuk respon dari kesesuaian kebutuhan yang dapat mengarah 

kepada loyalitas pelanggan terhadap suatu merek. 

 

Brand experience 

Menurut Brakus et al. (2009: 53) brand experience dapat didefinisikan sebagai: “… sensations, 

feelings, cognitions and behavioral responses evoked by brand-related stimuli that are part of a 

brand’s design and identity, packaging, communications and environments”. Sementara itu, 

dalam penelitian yang dilakukan Lasalle dan Britton (2002: 30) juga turut mengatakan bahwa 

brand experience merupakan: “… an interaction, or series of interactions, between a customer 

and a product, a company or its representative that lead to a reaction”. Berdasarkan pengertian 

brand experience di atas, dapat disimpulkan bahwa brand experience merupakan suatu reaksi 

dan respon terhadap sebuah merek yang muncul sebagai bentuk hasil rangsangan dari interaksi 

pertama kali antara pelanggan dengan sebuah merek yang membuahkan persepsi tentang merek 

tersebut. 

 

Perceived value 
Dalam penelitian Netemeyer et al. (2004: 211) perceived value didefinisikan sebagai: “… the 

customer’s overall assessment of the utility of the brand based on perceptions of what is received 

(e.g., quality, satisfaction) and what is given (e.g., price and nonmonetary costs) relative to other 

brands”. Lebih lanjut, dalam buku Kotler dan Keller (2016: 151) mengatakan bahwa: 

“Customer-perceived value (CPV) is the difference between the prospective customer’s 

evaluation of all the benefits and costs of an offering and the perceived alternatives”. 

Berdasarkan pengertian perceived value di atas, dapat disimpulkan bahwa perceived value 

merupakan penilaian pelanggan atas evaluasi konsumsi berdasarkan seberapa besar manfaat yang 

akan diterima dibandingkan dengan seberapa besar upaya yang harus dikeluarkan untuk 

mendapatkannya. 

 

Brand trust 
Pada penelitian Chaudhuri dan Holbrook (2001: 82) menyatakan bahwa brand trust adalah: “the 

willingness of the average consumer to rely on the ability of the brand to perform its stated 

function”. Selanjutnya penelitian Wang (2002: 62) menyatakan bahwa brand trust adalah: “the 

consumer’s willingness to rely on a brand in which he or she had confidence with regard to the 

brand’s reliability, honest, and altruism”. Berdasarkan pengertian brand trust di atas, dapat 

disimpulkan bahwa brand trust merupakan suatu ikatan hubungan pelanggan dengan sebuah 

merek yang dilandaskan atas rasa aman dan kepercayaan bahwa merek tersebut dapat diandalkan 

dalam pemenuhan kepentingan dan kebutuhan pelanggan. 

 

Kaitan antara Brand experience dan Brand loyalty 

Pengalaman pelanggan yang memuaskan terhadap sebuah merek merupakan modal awal yang 

sangat baik dalam meningkatkan brand loyalty. Morrison dan Crane (2007) mengatakan bahwa 

menciptakan brand experience yang unik dan berkesan sangat penting untuk meningkatkan 

brand loyalty. Pelanggan akan mengkonsumsi produk dengan merek yang sama secara berulang-

ulang ketika merasakan pengalaman yang unik dan berkesan, serta hal tersebut dapat mendorong 
meningkatnya loyalitas pelanggan terhadap merek tertentu (Brakus et al., 2009). Hubungan di 

antara dua variabel ini dapat diperkuat melalui hasil penelitian yang dilakukan oleh Khan et al. 

(2016a), Khan et al. (2016b) dan Yang et al. (2017) yang menyatakan bahwa pengalaman yang 

berkesan terkait suatu brand dapat memberikan efek langsung pada tingkat loyalitas pelanggan. 

Berdasarkan uraian di atas, hipotesis penelitian (H1a) adalah: 

H1a : Brand experience dapat memprediksi secara positif terhadap brand loyalty.  
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Kaitan antara Perceived value dan Brand loyalty 

Perceived value berada pada level abstraksi tertinggi yang dimiliki sebuah merek dibandingkan 

dengan atribut dan manfaat apapun (Su & Chang, 2018). Perceived value yang besar dapat 

memberikan dampak positif terhadap loyalitas pelanggan dengan sebuah merek. Ketika seorang 

pelanggan merasakan manfaat yang besar dari suatu merek, hal tersebut merupakan cara instan 

untuk mempertahankan brand loyalty (Hussain, 2016). Terdapat beberapa penelitian terdahulu 

yang melakukan pengujian terhadap hubungan kedua variabel ini, antara lain yang dilakukan 

oleh Su & Chang (2018) yang mengatakan bahwa perceived value secara positif dan kuat 

mempengaruhi brand loyalty. Lebih lanjut Su (2016) mengatakan bahwa perceived value 

merupakan prediktor penting dalam menentukan loyalitas. Selain itu, hasil penelitian yang 

dilakukan oleh Hussain (2016) dan Su (2016) dapat membuktikan hubungan antara perceived 

value dengan brand loyalty. Berdasarkan uraian di atas, hipotesis penelitian (H1b) adalah: 

H1b : Perceived value dapat memprediksi secara positif terhadap brand loyalty. 

 

Kaitan antara Brand trust dan Brand loyalty 

Kepercayaan pelanggan juga dapat memberikan dampak yang signifikan bagi kesuksesan suatu 

merek. Ketika suatu merek dapat konsisten dalam memenuhi kebutuhan dan harapan pelanggan, 

maka pelanggan cenderung akan mempercayai merek tersebut (Chinomona, 2016), sehingga 

dapat menjamin timbulnya brand loyalty dalam prosesnya (Chiou & Droge, 2006). Dengan 

demikian, hasil penelitian Huang (2017), Chinomona (2016) serta Veloutsou (2015) dapat 

membuktikan tingginya kepercayaan pelanggan untuk suatu merek berdampak langsung pada 

meningkatnya loyalitas pelanggan terhadap merek tersebut. Selain itu, hubungan kedua variabel 

ini diperkuat dengan pernyataan Chinomona (2016) dalam penelitiannya yang mengatakan 

bahwa semakin tinggi tingkat kepercayaan pelanggan terhadap merek, semakin tinggi loyalitas 

pelanggan pada suatu merek yang diharapkan. Lebih lanjut Veloutsou (2015) mengatakan dalam 

penelitiannya bahwa kepercayaan telah diakui sebagai pengaruh penting dalam membentuk 

komitmen pelanggan yang mengarah pada loyalitas. Berdasarkan uraian di atas, hipotesis 

penelitian (H1c) adalah: 

H1c : Brand trust dapat memprediksi secara positif terhadap brand loyalty. 

 

Kaitan antara Brand experience dan Brand love 

Brand experience merupakan topik mendasar dalam pemasaran yang melibatkan perasaan serta 

akan menghasilkan pengalaman yang tinggi dan lengkap (Portas, 2017). Dalam upaya untuk 

memenuhi kebutuhannya, pelanggan akan mencari produk dengan merek yang terdengar tidak 

asing di benaknya atau merek yang pernah dibeli sebelumnya. Ketika pelanggan memiliki brand 

experience yang positif, maka hal tersebut dapat mengarahkan pelanggan kepada brand love 

(Roy et al., 2013). Hasil penelitian yang dilakukan oleh Huang (2017), Sarkar et al. (2019) serta 

Portas (2017) memperkuat argumen bahwa terdapat hubungan yang signifikan dan positif antara 

brand experience dengan brand love. Berdasarkan uraian di atas, hipotesis penelitian (H2) 

adalah: 

H2 : Brand experience dapat memprediksi secara positif terhadap brand love. 

 

Kaitan antara Brand love dan Brand loyalty 
Apabila seorang pelanggan mulai menyukai sebuah merek, keinginan untuk mengkonsumsi dan 

loyal pada merek tersebut menjadi lebih besar, serta bersedia mengeluarkan upaya dan sumber 

daya yang lebih besar untuk mendapatkannya (Carroll & Ahuvia, 2006; Batra et al., 2012). . 

Hasil penelitian yang dilakukan oleh Huang (2017), Bairrada et al. (2018), Song et al. (2019) 

dan Sarkar et al. (2019) dapat membuktikan adanya pengaruh positif brand love terhadap brand 

loyalty. Penelitian Bairrada et al. (2018) menyimpulkan bahwa brand love merupakan unsur 
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penting bagi perusahaan dengan visi jangka panjang yang bertujuan untuk memperkuat 

hubungan antara pelanggan dengan sebuah merek. Berdasarkan uraian di atas, hipotesis 

penelitian (H3) adalah: 

H3 : Brand love dapat memprediksi secara positif terhadap brand loyalty. 

 

Kaitan antara Brand experience dan Brand loyalty yang dimediasi Brand love 

Pengalaman pelanggan dengan sebuah merek yang menyenangkan dan dapat memberikan kesan 

positif dapat secara langsung mempengaruhi rasa cinta pelanggan terhadap merek tersebut 

(Huang, 2017). Semakin baik pengalaman yang dirasakan pelanggan dengan suatu merek, 

semakin tinggi pula rasa cinta pelanggan pada merek tersebut. Oleh karena itu, pengalaman yang 

positif juga dapat menjadi rangsangan bagi pelanggan untuk menjadi loyal terhadap suatu merek. 

Brand loyalty dapat dicapai dengan dimulai dari hal yang penting seperti brand experience yang 

lalu diikuti oleh ranah emosional yaitu brand love (Keller, 2013). Hal ini dapat diperkuat dengan 

hasil penelitian yang dilakukan oleh Huang (2017) yang menyatakan bahwa brand love memiliki 

efek mediasi dalam hubungan antara brand experience dengan brand loyalty. Berdasarkan uraian 

di atas, hipotesis penelitian (H4) adalah: 

H4 : Brand love dapat memediasi prediksi secara positif brand experience terhadap brand  loyalty. 
 

Berdasarkan uraian kaitan antar variabel di atas, maka model penelitian yang digunakan dalam 

penelitian ini dapat digambarkan sebagai berikut: 

 

 
Gambar 1. Model penelitian 

 

2. METODE PENELITIAN 

Desain penelitian yang digunakan dalam penelitian ini yaitu deskriptif dengan menggunakan 

cross-section designs karena hanya dilakukan sekali dalam waktu tertentu. Sampel yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah seluruh pelanggan mi instan yang dipilih dengan 

menggunakan teknik convenience sampling. Jumlah sampel yang berhasil dikumpulkan 

menggunakan kuesioner secara online melalui Google Forms sebanyak 220 responden. 

Berdasarkan 220 responden yang berhasil dikumpulkan diketahui mayoritas responden berjenis 

kelamin wanita (51,8%), berusia 19-24 tahun (85%), berpendidikan terakhir 

SMA/SMK/Sederajat (89.5%), memiliki pekerjaan sebagai pelajar/Mahasiswa (82,3%).  
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Tabel 1. Indikator Pengukuran Variabel 
Variabel Item Sumber 

Brand loyalty 5 item Veloutsou (2015); Su (2016) 

Brand love 6 item 
Carroll dan Ahuvia (2006); Song et al. (2019); Albert et al. (2009); 

Ismail dan Spinelli (2012) 

Brand experience 6 item Kim et al. (2018); Brakus et al (2009) 

Perceived value 5 item Su (2016); Sweeney dan Soutar (2001) 

Brand trust 5 item Veloutsou (2015); Delgado-Ballester et al.  (2003) 

 

Variabel-variabel dalam penelitian ini diukur dengan menggunakan skala Likert 5 poin dengan 

angka 1 menunjukkan “Sangat Tidak Setuju” dan 5 menunjukkan “Sangat Setuju”. Setelah 

dilakukan analisis validitas dan reliabilitas, hanya tersisa 21 item pengukuran dari total 27 item 

pengukuran bagi masing-masing variabel karena apabila nilai loading factor indikator suatu 

variabel <0,4 maka indikator tersebut dapat dihapuskan dari model penelitian (Henseler et al. 

2009). Setelah dilakukan beberapa penyesuaian, 21 item pengukuran yang tersisa memiliki  nilai 

AVE diatas 0,5, nilai Loading factor diatas 0,7 dimana hal tersebut telah memenuhi kriteria 

validitas konvergen, serta telah memenuhi kriteria validitas diskriminan Fornell-Larcker dan 

Cross Loadings. Lebih lanjut, hasil analisis reliabilitas menunjukkan bahwa semua variabel 

memiliki nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability diatas 0,6 yang mengindikasikan 

variabel dalam penelitian tersebut reliabel (Maholtra, 2020).  

 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Pengujian path coefficient berfungsi untuk mengetahui arah dan apakah hubungan antara 

variabel independen dan variabel dependen pada model penelitian kuat atau lemah. Berikut hasil 

pengujian bootstraping akan disajikan dalam bentuk tabel. 

 

Tabel 2. Hasil Analisis Path Coefficient 
Hipotesis Variabel Path Coefficient t-statistics P-Values 

H1a Brand experience » Brand loyalty  -0,291 3,718 0,000 

H1b Perceived value » Brand loyalty  0,291 2,920 0,002 

H1c Brand trust » Brand loyalty  0,194 2,026 0,021 

H2 Brand experience » Brand love 0,677 16,705 0,000 

H3 Brand love » Brand loyalty  0,273 3,066 0,001 

H4 Brand experience » Brand love » Brand 

loyalty 
0,185 2,964 0,002 

 

Berdasarkan hasil pengujian path coefficient yang disajikan dalam bentuk tabel di bawah, dapat 

disimpulkan bahwa brand experience dan perceived value merupakan variabel yang memiliki 

nilai koefisien terbesar dalam memprediksi brand loyalty dibandingkan variabel lainnya yaitu 

sebesar -0,291 dan 0,291. Setelah brand experience dan perceived value, variabel yang memiliki 

nilai koefisien terbesar dalam memprediksi brand loyalty yaitu brand love sebesar 0,273 diikuti 

dengan brand trust yang memiliki nilai koefisien sebesar 0,194. Selanjutnya, dari keempat 

variabel yang digunakan untuk memprediksi brand loyalty, semuanya memiliki hubungan yang 

positif kecuali brand experience. 

 

Berdasarkan pada hasil pengujian hipotesis (H1a), diketahui bahwa brand experience dapat 

memprediksi secara negatif brand loyalty, sehingga terbukti bahwa hipotesis (H1a) ditolak. Hasil 

ini memiliki perbedaan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Khan et al. (2016a), Khan et 

al. (2016b) dan Yang et al. (2017), dimana hasil dari ketiga penelitian ini menunjukkan bahwa 

brand experience dapat memprediksi brand loyalty secara positif. Iglesias et al. (2011) yang 

mengatakan bahwa brand experience yang baik dari pelanggan hanya akan mengarah kepada 
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brand loyalty yang tinggi apabila nilai-nilai perilaku untuk memiliki komitmen antara pelanggan 

dan suatu merek sudah dikembangkan.  

 

Selanjutnya hasil pengujian hipotesis (H1b), diketahui bahwa perceived value memprediksi 

secara positif brand loyalty, sehingga terbukti bahwa hipotesis (H1b) tidak ditolak. Hasil ini 

sejalan dengan penelitian yang dilakukan Su (2016), Hussain (2016) dan Su dan Chang (2018) 

dimana perceived value dapat memprediksi brand loyalty pelanggan. Hal ini selaras dengan yang 

dikatakan Su dan Chang (2018) bahwa ketika seorang pelanggan merasakan bahwa suatu merek 

memiliki nilai yang tinggi, pelanggan tersebut cenderung akan membeli merek yang sama terus 

menerus di masa yang akan datang. 

 

Lebih lanjut, hasil pengujian hipotesis (H1c) menunjukkan bahwa brand trust memprediksi brand 

loyalty, sehingga dapat disimpulkan bahwa hipotesis (H1c) tidak ditolak. Hasil ini selaras dengan 

hasil penelitian yang dilakukan Huang (2017), Veloutsou (2015) dan Chinomona (2016) yang 

menemukan bahwa brand trust memiliki efek positif terhadap brand loyalty. Chiou dan Droge 

(2006) mengatakan bahwa merek yang dapat dipercaya oleh pelanggan adalah merek yang dapat 

menepati janjinya melalui kualitas produk yang unggul sehingga hal tersebut dapat menjamin 

loyalitas pelanggan terhadap merek tersebut dalam prosesnya. 

 

Hasil pengujian terhadap (H2) menunjukkan bahwa brand experience memprediksi secara positif 

brand love, maka dapat disimpulkan bahwa (H2) tidak ditolak. Hasil ini diperkuat dengan hasil 

penelitian terdahulu oleh Huang (2017), Portas et al. (2017) dan Sarkar et al. (2019) yang 

menyimpulkan bahwa brand experience yang positif dapat meningkatkan brand love. Carrol dan 

Ahuvia (2006) menyatakan bahwa kebanyakan dari pelanggan yang merasa puas dengan 

pengalaman terhadap merek tertentu, akan mulai menyukai merek tersebut. Pelanggan cenderung 

menyukai sebuah merek ketika pelanggan merasa bahwa merek tersebut dapat diandalkan dan 

dapat bergantung pada merek tersebut sama seperti halnya seseorang dengan pasangannya 

(Sarkar et al., 2019). 

 

Berdasarkan pada hasil pengujian (H3), menunjukkan bahwa brand love dapat memprediksi 

secara positif brand loyalty, dengan demikian (H3) dinyatakan tidak ditolak. Hasil ini diperkuat 

dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Huang (2017), Bairrada et al. (2018), Song et al. 

(2019) dan Sarkar et al. (2019) yang menyimpulkan bahwa brand love yang tinggi dapat 

meningkatkan brand loyalty. Seperti halnya yang dikatakan Roberts (2006), bahwa kesukaan 

atau kecintaan pelanggan terhadap suatu merek dapat berkontribusi kepada loyalitas terhadap 

merek yang kuat sebagai bentuk fundamental dari hubungan emosional antara merek dengan 

pelanggan. 

 

Selanjutnya, hasil pengujian (H4) menunjukkan bahwa brand love mampu memediasi prediksi 

secara positif hubungan brand experience dan brand loyalty, sehingga (H4) tidak ditolak. Hasil 

ini didukung oleh penelitian yang dilakukan Huang (2017) yang menyimpulkan bahwa variabel 

brand love dapat menjadi mediator positif dalam hubungan brand experience dan brand loyalty. 

Rasa kesukaan pelanggan terhadap suatu merek dapat timbul melalui banyaknya pengalaman 
positif yang dirasakan ketika mengkonsumsi produk tersebut. Dengan begitu, pengalaman yang 

positif dapat menimbulkan rasa keterikatan secara emosional antara seorang pelanggan dengan 

merek tertentu yang pada gilirannya dapat menciptakan perilaku loyalitas terhadap merek 

tersebut pada waktu mendatang. 
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4. KESIMPULAN DAN SARAN 

Kesimpulan yang dapat diambil berdasarkan hasil penelitian ini adalah Perceived value dan 

Brand trust merupakan prediktor yang signifikan dan positif terhadap Brand loyalty, sedangkan 

Brand experience merupakan prediktor yang signifikan namun negatif terhadap Brand loyalty. 

Selain itu, hasil penelitian ini juga menemukan bahwa Brand experience dapat menjadi prediktor 

yang signifikan dan positif terhadap Brand love, serta Brand love dapat menjadi prediktor yang 

signifikan dan positif bagi Brand loyalty. Lebih lanjut, Brand love dapat menjadi mediator dalam 

hubungan antara Brand experience dan Brand loyalty.  

 

Peneliti menyarankan agar perusahaan diharapkan dapat terus meningkatkan kreativitas 

menciptakan varian rasa dari produknya sehingga dapat memenuhi ekspektasi selera pelanggan 

sesuai dengan trend yang sedang terjadi saat ini. Hal ini perlu diperhatikan oleh perusahaan 

untuk mengurangi adanya kejenuhan pelanggan terhadap varian rasa yang tidak bervariasi dan 

mengikuti trend yang sedang booming saat ini. Selain itu, perusahaan harus tetap memperhatikan 

value dari produknya dengan cara menjaga cita rasa produk mulai dari bahan-bahan pokok serta 

pendistribusian yang baik, sehingga dapat memberikan produk yang memiliki nilai tinggi dari 

segi manfaat, harga yang terjangkau, dan mudah untuk ditemui oleh pelanggan. 

 

Untuk penelitian selanjutnya, peneliti menyarankan untuk menambah jumlah sampel dan 

memperluas cakupan populasi yang digunakan sehingga penelitian dapat memberikan hasil yang 

lebih akurat dalam mengukur loyalitas pelanggan serta tidak lupa untuk memperluas variabel-

variabel yang digunakan dalam memprediksi loyalitas pelanggan, sehingga variabel yang 

digunakan dalam penelitian selanjutnya dapat memprediksi secara lebih akurat dan terukur serta 

memiliki kontribusi yang lebih besar dalam memprediksi loyalitas pelangan. 
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