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ABSTRAK  

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui: 1) pengaruh pemasaran pengalaman terhadap loyalitas merek boba 

tea Taiwan di Jakarta, 2) pengaruh pemasaran pengalaman terhadap citra merek boba tea Taiwan di Jakarta, 3) 

pengaruh citra merek terhadap loyalitas merek boba tea Taiwan di Jakarta, 4) pengaruh pemasaran pengalaman 

terhadap kepuasan pelanggan boba tea Taiwan di Jakarta, 5) pengaruh kepuasan pelanggan terhadap loyalitas merek 

boba tea Taiwan di Jakarta, 6) pengaruh citra merek terhadap kepuasan pelanggan boba tea Taiwan di Jakarta, dan 7) 

efek mediasi citra merek dan kepuasan pelanggan pada pengaruh pemasaran pengalaman terhadap loyalitas merek 

boba tea Taiwan di Jakarta. Teknik pengambilan sampel dalam penelitian adalah convenience sampling. Data diambil 

menggunakan google form dengan jumlah responden 200 orang. Teknik analisis data yang digunakan adalah PLS-

SEM. Sampel dalam penelitian ini adalah konsumen boba tea Taiwan di Jakarta. Hasil penelitian ini adalah: 1) 

pemasaran pengalaman memiliki pengaruh terhadap loyalitas merek boba tea Taiwan di Jakarta, 2) pemasaran 

pengalaman memiliki pengaruh terhadap citra merek boba tea Taiwan di Jakarta 3) citra merek memiliki pengaruh 

terhadap loyalitas merek boba tea Taiwan di Jakarta, 4) pemasaran pengalaman memiliki pengaruh terhadap kepuasan 

pelanggan boba tea Taiwan di Jakarta, 5) kepuasan pelanggan memiliki pengaruh terhadap loyalitas merek boba tea 

Taiwan di Jakarta, 6) citra merek memiliki pengaruh terhadap kepuasan pelanggan industri boba tea Taiwan di Jakarta, 

7) citra merek dan kepuasan pelanggan memediasi pengaruh pemasaran pengalaman terhadap loyalitas merek boba 

tea Taiwan di Jakarta. Industri boba tea asal Taiwan di Jakarta diharapkan dapat terus mengembangkan dan 

meningkatkan pemasaran pengalaman serta terus memperhatikan tingkat loyalitas merek. 

 

Kata kunci: pemasaran pengalaman, citra merek, kepuasan pelanggan, loyalitas merek 

 

ABSTRACT  

The purpose of this study was to determine: 1) the effect of experiential marketing on Taiwanese boba tea brand 

loyalty in Jakarta, 2) the effect of experiential marketing on Taiwanese boba tea brand image in Jakarta, 3) the effect 

of brand image on Taiwanese boba tea brand loyalty in Jakarta, 4 ) the effect of experiential marketing on customer 

satisfaction of Taiwanese boba tea in Jakarta, 5) the effect of customer satisfaction on brand loyalty of Taiwanese 

boba tea in Jakarta, 6) the effect of brand image on customer satisfaction of Taiwanese boba tea in Jakarta, and 7) 

the mediating effect of brand image and satisfaction customers on the effect of experiential marketing on brand loyalty 

of Taiwanese boba tea in Jakarta. The sampling technique in this study was convenience sampling. Data was taken 

using google form with 200 respondents. The data analysis technique used is PLS-SEM. The sample in this study were 

Taiwanese boba tea consumers in Jakarta. The results of this study are: 1) experiential marketing has an influence 

on Taiwanese boba tea brand loyalty in Jakarta, 2) experiential marketing has an influence on Taiwanese boba tea 

brand image in Jakarta 3) brand image has an influence on Taiwanese boba tea brand loyalty in Jakarta, 4) 

experiential marketing has an influence on customer satisfaction of Taiwanese boba tea in Jakarta, 5) customer 

satisfaction has an influence on brand loyalty of Taiwanese boba tea in Jakarta, 6) brand image has an influence on 

customer satisfaction of the Taiwanese boba tea industry in Jakarta, 7) brand image and customer satisfaction 

mediates the effect of experiential marketing on brand loyalty of Taiwanese boba tea in Jakarta. The boba tea industry 

from Taiwan in Jakarta is expected to continue to develop and improve experiential marketing and continue to pay 

attention to the level of brand loyalty. 

 

Keywords: experiential marketing, brand image, customer satisfaction, brand loyalty 
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1. PENDAHULUAN 

Latar Belakang 

Seiring berjalannya waktu, boba tea telah menjadi salah satu minuman terpopuler di dunia. 

Berdasarkan data Fortune Business Insights (2020), pasar boba tea secara global mencapai USD 

2,02 milyar pada 2019, dengan proyeksi USD 3,39 milyar pada akhir 2027. Diketahui pula bahwa 

delivery beverages tertinggi di Indonesia adalah boba tea yang mencapai 1,5 juta pesanan dalam 

11 bulan pertama (Indonesia Invesment, 2018). Menurut Big Data Grab yang dilansir oleh CNBC, 

Indonesia menjadi negara peringkat pertama dalam pertumbuhan penjualan boba tea yang 

mencapai lebih dari 8.500% pada tahun 2018 (Astutik, 2019).  

 

Loyalitas merek telah banyak diteliti dalam berbagai konteks. Seperti yang dilaporkan Harvard 

Business Review (2020), perusahaan dengan skor tinggi pada metrik loyalitas merek, tidak hanya 

menumbuhkan pendapatan 2,5 kali lebih cepat daripada rekan industri, tetapi juga memberikan 

dua puluh lima kali pengembalian kepada pemegang saham selama jangka waktu 10 tahun. Fakta 

bahwa loyalitas merek tidak bergantung pada harga membuat metrik ini menjadi pendorong yang 

sangat kuat untuk laba dan profitabilitas. Alasan utama bahwa loyalitas merek sangat penting 

untuk profitabilitas adalah kenyataan bahwa 65% pendapatan di sebagian besar perusahaan berasal 

dari bisnis yang berulang dengan klien yang sudah ada (ANNEX Cloud, 2016). Tidak hanya 

pelanggan lama yang setia pada merek membeli 90% lebih sering daripada pelanggan baru, tetapi 

mempertahankan pelanggan setia merek juga jauh lebih murah daripada pemasaran untuk menarik 

pelanggan baru (Rosetta Consulting, 2014). 

 

Terdapat faktor-faktor yang memengaruhi loyalitas merek (brand loyalty) yaitu pemasaran 

pengalaman (experiential marketing), citra merek (brand image), dan kepuasan pelanggan 

(customer satisfaction) (Woratschek, Horbel, & Popp, 2019; Dam & Dam, 2021; Chang, 2020). 

Menurut penelitian sebelumnya, diketahui bahwa citra merek memiliki pengaruh positif dan 

langsung terhadap loyalitas merek (Dam & Dam, 2021; Kim, 2018; Sulibhavi & K, 2017). Hasil 

penelitian sebelumnya juga telah menunjukkan bahwa pemasaran pengalaman dan kepuasan 

pelanggan memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas merek (Anisimova, Weiss, & Mavondo, 

2019; Woratschek, Horbel, & Popp, 2019).  

 

Penelitian ini merupakan adaptasi dari penelitian sebelumnya yang dilakukan Chang (2020) yang 

berfokus pada pengaruh pemasaran pengalaman terhadap loyalitas merek yang dimediasi oleh citra 

merek. Pada penelitian ini ditambahkan satu lagi variabel mediasi yaitu kepuasan pelanggan.  

 

Rumusan Masalah 

Berdasarkan uraian sebelumnya maka rumusan masalah pada penelitian ini adalah sebagai berikut: 

a. Apakah pemasaran pengalaman memiliki pengaruh terhadap loyalitas merek? 

b. Apakah pemasaran pengalaman memiliki pengaruh terhadap citra merek? 

c. Apakah citra merek memiliki pengaruh terhadap loyalitas merek? 

d. Apakah pemasaran pengalaman memiliki pengaruh terhadap kepuasan pelanggan? 

e. Apakah kepuasan pelanggan memiliki pengaruh terhadap loyalitas merek? 

f. Apakah citra merek memiliki pengaruh terhadap kepuasan pelanggan? 

g. Apakah citra merek memediasi pengaruh pemasaran pengalaman terhadap loyalitas merek? 

h. Apakah kepuasan pelanggan memediasi pengaruh pemasaran pengalaman terhadap loyalitas 

merek? 
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Landasan Teori 

Loyalitas merek adalah “A measure of the consumers’ unwillingness to switch to a competing 

product or service” (Doyle, 2016). Loyalitas merek dapat dikatakan sebagai pengukuran 

keengganan konsumen untuk beralih ke produk maupun jasa pesaing dari suatu merek. 

Sebelumnya diketahui bahwa loyalitas merek adalah salah satu komponen dari ekuitas merek. 

Ekuitas merek digunakan untuk meringkas berbagai aset yang merupakan bagian dari merek 

(Caldwell & Coshall, 2002). Menurut Aaker (2013), ekuitas merek memiliki empat dimensi yaitu 

loyalitas merek, kesadaran merek, asosiasi merek, dan kualitas merek yang masing-masing 

memberikan nilai bagi perusahaan dalam berbagai cara (Caldwell & Coshall, 2002). Menurutnya, 

ekuitas merek sendiri dapat memiliki dampak positif maupun negatif terhadap suatu perusahaan. 

Salah satu contoh positif dari ekuitas merek adalah oleh Amazon dan Apple. Baik Amazon dan 

Apple memberikan pengalaman pelanggan yang konsisten, dapat diandalkan, inovatif, memiliki 

tujuan, merupakan bagian integral dalam kehidupan sehari-hari orang, dan menjadikannya sangat 

diperlukan. Dengan semua faktor digabungkan, merek-merek ini menghasilkan reputasi positif 

atau ekuitas merek (Aaker, 2013).  

 

Loyalitas merek merupakan salah satu dasar utama dari kesuksesan suatu merek. Untuk mengukur 

loyalitas merek, Aaker (2013) mengajukan keunggulan jika loyalitas merek dapat diperoleh: 

1. Mengurangi biaya pemasaran: pemasaran ke pelanggan setia jauh lebih murah daripada 

memperoleh yang baru. 

2. Kemudahan menarik pelanggan baru: pelanggan setia membantu dengan referensi. 

3. Lebih banyak waktu untuk menanggapi ancaman pesaing: pelanggan cenderung tidak beralih 

ke pesaing dengan cepat, bahkan jika tawarannya terkadang lebih baik. 

4. Pendapatan tetap: sebagian pendapatan stabil dengan basis pelanggan yang setia. 

 

Merek yang didorong oleh kepuasan pelanggan yang baik di mana dengan adanya kepuasan 

pelanggan yang positif maka hal tersebut akan diikuti dengan peningkatan loyalitas merek 

(Bennett, 2001). Kepuasan pelanggan sendiri yang merupakan tingkat kepuasan pelanggan 

terhadap suatu merek dapat dicapai dengan berbagai cara seperti melalui pemasaran pengalaman. 

Ketika suatu merek memiliki teknik pemasaran yang memadai, maka hal ini dapat merujuk kepada 

peningkatan kepuasan pelanggan dan citra merek. Diketahui bahwa dengan citra merek yang 

positif maka hal itu adalah salah satu faktor pertimbangan konsumen dalam memilih suatu merek.  

 

Selain itu, loyalitas merek juga dapat dipengaruhi oleh citra merek di mana dengan citra merek 

yang positif maka hal ini akan turut meningkatkan potensi loyalitas merek (Lee, Lee, & Wu, 2011). 

Penting bagi suatu merek untuk juga meningkatkan pemasaran pengalaman mereka (Shobeiri, 

Laroche, & Mazaheri, 2013). Maka, dapat diketahui bahwa loyalitas merek dapat terbangun ketika 

konsumen menaruh kepercayaan pada suatu merek melalui pemasaran pengalaman di mana 

kemudian akan memengaruhi persepsi citra merek dan kepuasan pelanggan yang kemudian akan 

menjadi dasar dari pembangunan loyalitas merek. 

 

Keterkaitan antara Pemasaran Pengalaman dengan Loyalitas Merek 

Penelitian yang dilakukan oleh Pratminingsih, Astuty, & Widyatami (2018) tentang restoran etnik 

di Indonesia memperlihatkan bahwa pemasaran pengalaman memiliki pengaruh yang positif 

terhadap loyalitas merek. Shafiee, Haghighizade, & Rahimzadeh (2019) meneliti tentang Samsung 

Home di Istahan memperoleh hasil bahwa pemasaran pengalaman berpengaruh positif terhadap 

ekuitas merek yang terbentuk dari komponen loyalitas merek. Kemudian ditemukan juga hasil 

serupa oleh Machado, Cant & Seaborne (2014) pada penelitian tentang pengguna produk Apple di 
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Afrika Utara bahwa pemasaran pengalaman memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas merek. 

Berdasarkan uraian tersebut maka dapat dirumuskan hipotesis, yaitu: 

H1: Pemasaran pengalaman memiliki pengaruh yang positif terhadap loyalitas merek. 

 

Keterkaitan antara Pemasaran Pengalaman dengan Citra Merek 

Hasil penelitian Chang (2020) tentang loyalitas konsumen Starbucks di Taiwan menunjukkan 

bahwa pemasaran pengalaman berpengaruh positif terhadap citra merek. Sementara Chao (2015) 

meneliti tentang fitness club di Taiwan yang memperlihatkan bahwa pemasaran pengalaman 

berpengaruh positif terhadap citra merek. Kemudian penelitian Guterman & Levy (2020) 

mengenai hotel Artotel di Surabaya juga menemukan hasil bahwa pemasaran pengalaman 

memiliki pengaruh positif terhadap citra merek. Berdasarkan uraian tersebut maka dapat 

dirumuskan hipotesis, yaitu: 

H2: Pemasaran pengalaman memiliki pengaruh yang positif terhadap citra merek. 

 

Keterkaitan antara Citra Merek dengan Loyalitas Merek 

Dam & Dam (2021) melakukan penelitian tentang industri jasa di Vietnam. Hasil penelitiannya 

memperlihatkan bahwa citra merek memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas merek. Penelitian 

yang dilakukan oleh Kim (2018) mengenai coffee shop di Korea Selatan menunjukkan bahwa citra 

merek memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas merek. Kemudian penelitian oleh Sulibhavi & 

K (2017) tentang private label di Karnataka mendapatkan hasil serupa di mana citra merek 

berpengaruh signifikan dan positif terhadap loyalitas merek. Berdasarkan uraian tersebut maka 

dapat dirumuskan hipotesis, yaitu: 

H3: Citra merek memiliki pengaruh yang positif terhadap loyalitas merek. 

 

Keterkaitan antara Pemasaran Pengalaman dan Kepuasan Pelanggan 

Soliha, Aquinia, Hayuningtias, & Ramadhan (2021) pada penelitiannya tentang Excelso di 

Semarang menemukan hasil bahwa pemasaran pengalaman memiliki pengaruh positif terhadap 

kepuasan pelanggan.). Penelitian oleh Abadi, Nursyamsi, & Syamsuddin (2020) tentang Gojek di 

Makassar mendapatkan hasil bahwa pemasaran pengalaman memiliki pengaruh positif terhadap 

kepuasan pelanggan. Kemudian penelitian oleh Yeh, Chen, & Chen (2019) mengenai pabrik 

pariwisata di Taiwan mendapatkan hasil penelitian bahwa pemasaran pengalaman memiliki 

pengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan. Berdasarkan uraian tersebut maka dapat 

dirumuskan hipotesis, yaitu: 

H4: Pemasaran pengalaman memiliki pengaruh yang positif terhadap kepuasan pelanggan. 

 

Keterkaitan antara Kepuasan Pelanggan dan Loyalitas Merek  

Penelitian oleh Anisimova, Weiss, & Mavondo (2019) tentang sebuah perusahaan Equipment 

Original Manufacture (EOM) Jepang di Australia mendapatkan hasil bahwa kepuasan pelanggan 

memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas merek. Cakici, Akgunduz, & Yildirim (2019) 

melakukan penelitian terhadap Tourism Certificated Restaurant di Turki mendapatkan hasil 

bahwa kepuasan pelanggan memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas merek. Woratschek, 

Horbel, & Popp (2019) yang melakukan penelitian mengenai soccer league di Jerman mendapat 

hasil bahwa kepuasan pelanggan memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas merek. Berdasarkan 

uraian tersebut maka dapat dirumuskan hipotesis, yaitu: 

H5: Kepuasan pelanggan memiliki pengaruh yang positif terhadap loyalitas merek. 

 

Keterkaitan antara Citra Merek dan Kepuasan Pelanggan 

Le, Nguyen, & Le (2020) melakukan penelitian tentang industri perhotelan di Vietnam 

menemukan hasil penelitian bahwa citra merek memiliki pengaruh yang positif terhadap kepuasan 
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pelanggan. Selanjutnya, Rahi, Ghani, & Ngah (2020) yang melakukan penelitian tentang internet 

banking di Pakistan menemukan hasil bahwa citra merek memiliki pengaruh yang positif terhadap 

kepuasan pelanggan. Sementara itu Dam & Dam (2021) yang melakukan penelitian tentang 

industri jasa di Vietnam mendapatkan hasil yang serupa bahwa citra merek memiliki pengaruh 

yang positif terhadap kepuasan pelanggan. Berdasarkan uraian tersebut maka dapat dirumuskan 

hipotesis, yaitu: 

H6: Citra merek memiliki pengaruh yang positif terhadap kepuasan pelanggan. 

 

Mediasi citra merek dalam hubungan antara pemasaran pengalaman dengan loyalitas 

merek 

Hasil penelitian Chang (2020), Chao (2015) dan Guterman & Levy (2020) memperlihatkan bahwa 

pemasaran pengalaman memengaruhi citra merek secara positif. Sementara Dam & Dam (2021), 

Kim (2018) dan Sulibhavi & K (2017) dalam penelitiannya memperlihat hasil bahwa citra merek 

memengaruhi loyalitas merek secara positif. Berdasarkan uraian tersebut maka dapat dirumuskan 

hipotesis, yaitu: 

H7: Citra merek memediasi pengaruh pemasaran pengalaman terhadap loyalitas merek. 

 

Mediasi kepuasan pelanggan dalam hubungan antara pemasaran pengalaman dengan 

loyalitas merek 

Hasil penelitian Soliha, Aquinia, Hayuningtias, & Ramadhan (2021); Abadi, Nursyamsi & 

Syamsuddin (2020), dan Yeh, Chen dan Chen (2019) menemukan hasil bahwa pemasaran 

pengalaman memiliki pengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan. Sementara hasil penelitian 

Anisimova, Weiss dan Mavondi (2019) memperlihatkan bahwa kepuasan pelanggan memengaruhi 

loyalitas merek secara positif. Hal ini juga didukung oleh hasil penelitian Woratschek, Horbel dan 

Popp (2019) yang memperlihatkan hasil serupa. Berdasarkan uraian tersebut maka dapat 

dirumuskan hipotesis, yaitu: 

H8: Kepuasan pelanggan memediasi pengaruh pemasaran pengalaman terhadap loyalitas merek 
 

Model penelitian disajikan pada gambar 1 berikut ini: 

 

Gambar 1. Model Penelitian 

 

 

2. METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan desain penelitian deskriptif. Penelitian ini dilakukan dengan tujuan 

mencari jawaban terhadap permasalahan yang sudah ada yaitu diteliti jawaban dari hipotesis 

apakah hipotesis (H1-H8) diterima atau ditolak. Dalam penelitian ini, tingkat keterlibatan adalah 

minimal yaitu tidak adanya manipulasi variabel yang dilakukan. Dalam strategi riset, yang 
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digunakan adalah survey research di mana pengambilan data akan dilakukan menggunakan survei 

berupa kuesioner dengan google form. Pengukuran variabel dan indikator disajikan pada tabel 1 

dan 2 berikut ini: 

 

Tabel 1. Pengukuran Variabel Pemasaran Pengalaman dan Citra Merek 
Variabel Dimensi Indikator Sumber 

Pemasaran 

Pengalaman 

Sense 

Desain produk boba tea 

memiliki visual yang baik. 

Hadisumarto & 

Zena (2012) 

 

Nadiri & Gunay, 

(2011) 

 

Maghnati, Ling, & 

Nasermoadeli, 

(2012) 

 

Produk boba tea memiliki 

rasa sesuai dengan selera 

saya. 

Feel 

Konsumsi produk boba tea 

membuat saya senang. 

Pelayanan boba tea membuat 

emosi saya positif. 

Act 

Konsumsi boba tea 

mendorong saya untuk 

mengkonsumsi lagi di masa 

depan. 

Media sosial boba tea 

mendorong saya untuk 

mengkonsumsi produknya. 

Relate 

Menjadi konsumen boba tea 

adalah salah satu ciri dari 

kelas sosial di mana saya 

berada.  

Menjadi konsumen boba tea 

membantu saya 

mengembangkan lingkungan 

sosial saya. 

Think 

Konsumsi boba tea membuat 

saya ingin tahu tentang 

industri boba tea lebih lagi. 

Boba tea membuat saya 

berpikir tentang proses 

produksi produknya. 

Citra Merek Simbolik Boba tea adalah minuman 

trendy. 

Wu & Wang 

(2014) 

 

Jr., Omar, Wahid, 

Ismail, & Harun 

(2007) 

 

Han & Kim (2020) 

Boba tea adalah minuman 

eksklusif. 

Fungsional Pelayanan dan produk boba 

tea sesuai dengan ekspektasi 

saya. 

Boba tea membantu saya 

mengekspresikan diri saya. 

Experiential Produk boba tea unggul 

secara estetika. 

Produk boba tea memiliki 

rasa dan harum yang enak. 
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Tabel 2. Pengukuran Variabel Kepuasan Pelanggan dan Loyalitas Merek 
Variabel Indikator Sumber 

Kepuasan Pelanggan 

Konsumsi boba tea adalah keputusan yang 

tepat bagi saya. 

Han & Ryu (2012) 

 

Jr., Omar, Wahid, Ismail, 

& Harun (2007) 

 

Wu & Wang (2014) 

Saya merasa puas dengan produk dan 

pelayanan boba tea. 

Pengalaman dengan boba tea adalah 

pengalaman yang baik dan memuaskan. 

Saya merasa puas terhadap boba tea 

mengingat waktu dan upaya yang saya 

keluarkan. 

Saya senang ketika membeli produk boba 

tea. 

Loyalitas Merek Saya menganggap diri saya sebagai 

pelanggan loyal boba tea. 

Kim, Kim, & Holland 

(2017) 

 

Wu & Wang (2014) 

 

Jr., Omar, Wahid, Ismail 

& Harun (2007) 

Saya akan melakukan konsumsi pada boba 

tea di masa depan. 

Boba tea adalah salah satu pilihan utama 

saya. 

Saya akan mengajak teman dan keluarga 

untuk memilih boba tea dibanding 

minuman lain. 

Saya akan mencoba produk baru boba tea. 

 

Unit analisis penelitian adalah individu dengan sampel yang merupakan konsumen individual 

boba tea. Time horizon pada penelitian ini adalah one shot (cross-sectional) karena pengumpulan 

data penelitian dilakukan hanya satu kali dengan jangka waktu yang ditentukan. Pada penelitian 

ini, teknik pemilihan sampel yang digunakan adalah non-probability sampling yaitu di mana 

terdapat peluang yang tidak sama bagi anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel. Teknik 

non-probability sampling yang digunakan adalah convenience sampling yaitu pemilihan sampel 

dilakukan dengan mengambil sampel konsumen boba tea Jakarta yang paling mudah dijangkau. 

Jumlah sampel pada penelitian ini adalah 200 responden dengan kriteria yaitu konsumen boba tea 

asal Taiwan di Jakarta yang biasa membeli dan mengkonsumsi minuman tersebut. Teknik analisis 

data yang digunakan adalah SEM-PLS dengan aplikasi SmartPLS 4.0. 

 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Analisis Validitas 

Menurut Sekaran & Bougie (2020), validitas adalah pengujian terhadap seberapa baik sebuah 

instrumen dalam mengukur apa yang seharusnya diukur. Analisis validitas menggunakan SEM 

dibagi menjadi dua jenis yaitu validitas konvergen dan validitas diskriminan. 

 

Validitas Konvergen 

Validitas konvergen adalah ketika skor yang diperoleh dengan dua instrumen berbeda yang 

mengukur konsep yang sama berkorelasi tinggi (Sekaran & Bougie, 2020). Pada penelitian ini, 

validitas konvergen dianggap valid bila nilai dari Average Variance Extracted (AVE) bernilai di 

atas 0.50 (Hair, et al., 2021:78). Berikut adalah tabel AVE dari variabel yang diteliti: 

 

Tabel 3. Hasil Nilai Average Variance Extracted (AVE) 
 Average Variance Extracted (AVE) 

Citra Merek 0.611 

Loyalitas Merek 0.725 

Kepuasan Pelanggan 0.804 

Pemasaran Pengalaman 0.583 
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Validitas Diskriminan 

Pada penelitian ini, variabel diskriminan dapat dilihat melalui Fornell-Larcker Criterion di mana 

setiap konstruk AVE harus dibandingkan dengan kuadrat korelasi antar-konstruksi (sebagai 

ukuran varians bersama antara konstruksi) dari konstruksi yang sama dan semua konstruksi lain 

yang diukur secara reflektif dalam model struktural (Hair, et al., 2021:79). Berikut tabel Fornell-

Larcker Criterion pada penelitian ini: 

 

Tabel 4. Hasil Analisis Fornell-Larcker Criterion 
               Citra 

Merek 

Loyalitas 

Merek 

Kepuasan 

Pelanggan 

Pemasaran 

Pengalaman 
Citra Merek 0.781    

Loyalitas Merek 0.762 0.852   
Kepuasan 

Pelanggan 

0.872 0.760 0.897  

Pemasaran 

Pengalaman 
0.826 0.828 0.823 0.763 

 

Analisis Reliabilitas 

Menurut Sekaran & Bougie (2016), uji reliabilitas adalah pengukuran yang mengindikasi hingga 

tingkat mana yang tanpa bias/error free yang menjamin konsistensi pengukuran melalui waktu 

dan berbagai unsur dalam instrumen yang digunakan. 

 

Reliabilitas Indikator 

Dalam pengujian reliabilitas indikator maka nilai dilihat dari loading factor pada indikator yang 

mengukur konstruk. Loading factor yang masih bisa diterima adalah dengan nilai minimal 0.60 – 

0.70 (Hair, et al., 2021:77). Berikut adalah nilai loading factor di penelitian ini: 

 

 

 

Gambar 2. Hasil Loading Factor 
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Reliabilitas Konsistensi Internal 

Pada uji reliabilitas konsistensi internal, hasil dilihat dari nilai composite reliability yang menilai 

reliabilitas suatu konstruk. Indikator yang dianggap valid memiliki nilai di atas 0.70 (>0.70), 

namun bila nilai adalah 0.60 maka hal ini masih dapat diterima (Hair, et al., 2021:77). Berikut 

adalah tabel composite reliability pada penelitian ini: 

 

Tabel 5. Hasil uji Cronbach’s alpha dan composite reliability dari setiap variabel 

               Cronbach's 

Alpha 

Composite 

Reliability (rho_a) 

Composite 

Reliability (rho_c) 

AVE 

Citra Merek 0.840 0.848 0.887 0.611 

Loyalitas 

Merek 
0.906 0.912 0.930 0.725 

Kepuasan 

Pelanggan 
0.938 0.946 0.953 0.804 

Pemasaran 

Pengalaman 
0.909 0.916 0.926 0.583 

 

Hasil Analisis Data  

Koefisien Determinasi (R2) 

Dari hasil tersebut diketahui bahwa nilai R2 citra merek adalah 0.754 yaitu 75.4% dari variabel 

citra merek dipengaruhi variabel pemasaran pengalaman. Kemudian variabel kepuasan pelanggan 

memiliki nilai R2 sebesar 0.796 yaitu 79.6% variabel kepuasan pelanggan dipengaruhi variabel 

pemasaran pengalaman. Lalu untuk variabel loyalitas merek dengan nilai R2 sebesar 0.783 maka 

sebesar 78.3% variabel loyalitas merek dipengaruhi oleh pemasaran pengalaman. Dari hasil 

tersebut terbukti bahwa nilai R2 pada penelitian ini dengan ketiga variabel tersebut tergolong kuat.  

 

Predective Relevance (Q2) 

Dari hasil tabel tersebut, maka diketahui bahwa nilai Q2 untuk citra merek adalah 0.753, untuk 

kepuasan pelanggan adalah 0.732, dan untuk loyalitas merek adalah 0.705 di mana ketiga variabel 

telah memenuhi syarat >0 sehingga terbukti bahwa model predictive relevance penelitian ini baik.  
 

Uji Hipotesis dan Analisis Mediasi (indirect effect) 

Dari hasil pengujian maka didapatkan hasil uji hipotesis dan mediasi yang memperlihatkan bahwa 

H1-H8 diterima. Mediasi yang dimaksud bersifat parsial (tidak penuh). Berikut tabel hasil 

structural model:  

 

Tabel 6. Hasil Structural Model 
Hipotesis Original 

sample (O) 

Sample mean 

(M) 

Standard 

deviation 

(STDEV) 

t-statistics 

(|O/STDEV|) 

p-values 

H1 0.310 0.311 0.091 3.396 0.001 

H2 0.869 0.868 0.021 41.857 0.000 

H3 0.263 0.260 0.091 2.893 0.004 

H4 0.420 0.420 0.074 5.678 0.000 

H5 0.354 0.356 0.081 4.378 0.000 

H6 0.502 0.502 0.075 6.687 0.000 

H7 0.229 0.226 0.079 2.911 0.004 

H8 0.149 0.149 0.042 3.511 0.000 
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Effect Size (f2) 

Diketahui bahwa effect size pemasaran pengalaman terhadap citra merek adalah 3.073 yaitu efek 

besar, effect size citra merek terhadap loyalitas merek adalah 0.060 yaitu efek kecil, effect size 

kepuasan pelanggan terhadap loyalitas merek adalah 0.118 yaitu efek besar, effect size pemasaran 

pengalaman terhadap loyalitas merek adalah 0.090 yaitu efek kecil, effect size citra merek terhadap 

kepuasan pelanggan adalah 0.303 yaitu efek sedang, dan effect size pemasaran pengalaman 

terhadap kepuasan pelanggan adalah 0.212 yaitu efek sedang. 

 
Pembahasan 

Pada penelitian ini, H1 yaitu hipotesis bahwa pemasaran pengalaman memiliki pengaruh positif 

terhadap loyalitas merek diterima. Hal ini sesuai dengan hasil penelitian sebelumnya oleh 

Machado, Cant, & Seaborne (2014) yang menunjukkan bahwa dengan adanya pemasaran 

pengalaman, maka hal ini akan mendorong tingkat loyalitas konsumen terhadap merek.  

 

H2 yaitu hipotesis bahwa pemasaran pengalaman memiliki pengaruh positif terhadap citra merek 

memiliki pengaruh yang positif diterima. Hasil ini memperkuat penelitian sebelumnya oleh 

Guterman & Levy (2020) yang memperlihatkan bahwa dengan adanya pemasaran pengalaman 

dari suatu merek, maka hal ini akan meningkatkan citra merek di benak konsumen.  

 

H3 yaitu hipotesis bahwa citra merek memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas merek diterima. 

Apabila ditinjau dari penelitian sebelumnya oleh Kim B (2018), maka hasil penelitian ini sejalan 

dengan hasil penelitian sebelumnya di mana citra merek konsumen coffeshop di Korea Selatan 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumennya.  

 

H4 yaitu hipotesis bahwa pemasaran pengalaman memiliki pengaruh positif terhadap kepuasan 

pelanggan diterima. Pada penelitian sebelumnya oleh Yeh, Chen, & Chen (2019) memperlihatkan 

bahwa semakin gencar pemasaran pengalaman dijalankan maka kepuasan pelanggan akan ikut 

meningkat.  

 

H5 yaitu hipotesis bahwa kepuasan pelanggan memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas merek 

diterima. Hal ini sejalan dengan hasil penelitian sebelumnya oleh Kim, Kim, & Holland (2017) 

bahwa kepuasan pelanggan terhadap coffeeshop yang semakin positif akan semakin mendorong 

konsumen untuk terus kembali pada merek tersebut hingga mencapai loyalitas konsumen ketika 

kepuasan terus ditingkatkan.  

 

H6 yaitu hipotesis bahwa citra merek memiliki pengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan 

diterima. Hasil ini memperkuat penelitian sebelumnya oleh Le, Nguyen, & Le (2020) dan Dam & 

Dam (2021) yang menunjukkan bahwa citra merek memengaruhi kepuasan pelanggan secara 

positif.  

 

H7 yaitu hipotesis bahwa citra merek memediasi pengaruh pemasaran pengalaman terhadap 

loyalitas merek diterima. Hal ini memperkuat hasil penelitian sebelumnya oleh Chang (2020) yang 

menunjukkan bahwa citra merek memiliki pengaruh mediasi terhadap hubungan antara pemasaran 

pengalaman dengan loyalitas merek.  

 

H8 yaitu hipotesis bahwa kepuasan pelanggan memediasi pengaruh pemasaran pengalaman 

terhadap loyalitas merek diterima. Hal ini mendukung hasil penelitian Chen & Wu (2022).   
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4. KESIMPULAN DAN SARAN 

Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis data maka dapat disimpulkan sebagai berikut: 

1. Pemasaran pengalaman memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas merek. 

2. Pemasaran pengalaman memiliki pengaruh positif terhadap citra merek. 

3. Citra merek memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas merek. 

4. Pemasaran pengalaman memiliki pengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan. 

5. Kepuasan pelanggan memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas merek. 

6. Citra merek memiliki pengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan. 

7. Citra merek memediasi pengaruh pemasaran pengalaman terhadap loyalitas merek. 

8. Kepuasan pelanggan memediasi pengaruh pemasaran pengalaman terhadap loyalitas merek. 

 

Saran 

Berdasarkan hasil penelitian ini, terdapat dua saran utama yaitu saran praktis dan saran untuk 

penelitian selanjutnya. Sebagai saran praktis yaitu agar industri boba tea asal Taiwan di Jakarta 

dapat terus mengembangkan dan meningkatkan pemasaran pengalaman serta terus memperhatikan 

tingkat loyalitas merek. Kemudian disarankan juga sebagai saran penelitian selanjutnya dengan 

menambahkan variabel relevan lainnya yang belum diteliti seperti brand trust dan brand 

association. 
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	4. Pendapatan tetap: sebagian pendapatan stabil dengan basis pelanggan yang setia.
	Merek yang didorong oleh kepuasan pelanggan yang baik di mana dengan adanya kepuasan pelanggan yang positif maka hal tersebut akan diikuti dengan peningkatan loyalitas merek (Bennett, 2001). Kepuasan pelanggan sendiri yang merupakan tingkat kepuasan p...
	Selain itu, loyalitas merek juga dapat dipengaruhi oleh citra merek di mana dengan citra merek yang positif maka hal ini akan turut meningkatkan potensi loyalitas merek (Lee, Lee, & Wu, 2011). Penting bagi suatu merek untuk juga meningkatkan pemasaran...
	Keterkaitan antara Pemasaran Pengalaman dengan Loyalitas Merek
	Penelitian yang dilakukan oleh Pratminingsih, Astuty, & Widyatami (2018) tentang restoran etnik di Indonesia memperlihatkan bahwa pemasaran pengalaman memiliki pengaruh yang positif terhadap loyalitas merek. Shafiee, Haghighizade, & Rahimzadeh (2019) ...
	H1: Pemasaran pengalaman memiliki pengaruh yang positif terhadap loyalitas merek.
	Keterkaitan antara Pemasaran Pengalaman dengan Citra Merek
	Hasil penelitian Chang (2020) tentang loyalitas konsumen Starbucks di Taiwan menunjukkan bahwa pemasaran pengalaman berpengaruh positif terhadap citra merek. Sementara Chao (2015) meneliti tentang fitness club di Taiwan yang memperlihatkan bahwa pemas...
	H2: Pemasaran pengalaman memiliki pengaruh yang positif terhadap citra merek.
	Keterkaitan antara Citra Merek dengan Loyalitas Merek
	Dam & Dam (2021) melakukan penelitian tentang industri jasa di Vietnam. Hasil penelitiannya memperlihatkan bahwa citra merek memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas merek. Penelitian yang dilakukan oleh Kim (2018) mengenai coffee shop di Korea Se...
	H3: Citra merek memiliki pengaruh yang positif terhadap loyalitas merek.
	Keterkaitan antara Pemasaran Pengalaman dan Kepuasan Pelanggan
	Soliha, Aquinia, Hayuningtias, & Ramadhan (2021) pada penelitiannya tentang Excelso di Semarang menemukan hasil bahwa pemasaran pengalaman memiliki pengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan.). Penelitian oleh Abadi, Nursyamsi, & Syamsuddin (2020) ...
	H4: Pemasaran pengalaman memiliki pengaruh yang positif terhadap kepuasan pelanggan.
	Keterkaitan antara Kepuasan Pelanggan dan Loyalitas Merek
	Penelitian oleh Anisimova, Weiss, & Mavondo (2019) tentang sebuah perusahaan Equipment Original Manufacture (EOM) Jepang di Australia mendapatkan hasil bahwa kepuasan pelanggan memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas merek. Cakici, Akgunduz, & Yi...
	H5: Kepuasan pelanggan memiliki pengaruh yang positif terhadap loyalitas merek.
	Keterkaitan antara Citra Merek dan Kepuasan Pelanggan
	Le, Nguyen, & Le (2020) melakukan penelitian tentang industri perhotelan di Vietnam menemukan hasil penelitian bahwa citra merek memiliki pengaruh yang positif terhadap kepuasan pelanggan. Selanjutnya, Rahi, Ghani, & Ngah (2020) yang melakukan peneli...
	H6: Citra merek memiliki pengaruh yang positif terhadap kepuasan pelanggan.
	Mediasi citra merek dalam hubungan antara pemasaran pengalaman dengan loyalitas merek
	Hasil penelitian Chang (2020), Chao (2015) dan Guterman & Levy (2020) memperlihatkan bahwa pemasaran pengalaman memengaruhi citra merek secara positif. Sementara Dam & Dam (2021), Kim (2018) dan Sulibhavi & K (2017) dalam penelitiannya memperlihat has...
	H7: Citra merek memediasi pengaruh pemasaran pengalaman terhadap loyalitas merek.
	Mediasi kepuasan pelanggan dalam hubungan antara pemasaran pengalaman dengan loyalitas merek
	Hasil penelitian Soliha, Aquinia, Hayuningtias, & Ramadhan (2021); Abadi, Nursyamsi & Syamsuddin (2020), dan Yeh, Chen dan Chen (2019) menemukan hasil bahwa pemasaran pengalaman memiliki pengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan. Sementara hasil p...
	H8: Kepuasan pelanggan memediasi pengaruh pemasaran pengalaman terhadap loyalitas merek
	Model penelitian disajikan pada gambar 1 berikut ini:
	Gambar 1. Model Penelitian
	2. METODE PENELITIAN
	Penelitian ini menggunakan desain penelitian deskriptif. Penelitian ini dilakukan dengan tujuan mencari jawaban terhadap permasalahan yang sudah ada yaitu diteliti jawaban dari hipotesis apakah hipotesis (H1-H8) diterima atau ditolak. Dalam penelitian...
	Tabel 1. Pengukuran Variabel Pemasaran Pengalaman dan Citra Merek
	Tabel 2. Pengukuran Variabel Kepuasan Pelanggan dan Loyalitas Merek
	Unit analisis penelitian adalah individu dengan sampel yang merupakan konsumen individual boba tea. Time horizon pada penelitian ini adalah one shot (cross-sectional) karena pengumpulan data penelitian dilakukan hanya satu kali dengan jangka waktu yan...
	3. HASIL DAN PEMBAHASAN
	Analisis Validitas
	Menurut Sekaran & Bougie (2020), validitas adalah pengujian terhadap seberapa baik sebuah instrumen dalam mengukur apa yang seharusnya diukur. Analisis validitas menggunakan SEM dibagi menjadi dua jenis yaitu validitas konvergen dan validitas diskrimi...
	Validitas Konvergen
	Validitas konvergen adalah ketika skor yang diperoleh dengan dua instrumen berbeda yang mengukur konsep yang sama berkorelasi tinggi (Sekaran & Bougie, 2020). Pada penelitian ini, validitas konvergen dianggap valid bila nilai dari Average Variance Ext...
	Tabel 3. Hasil Nilai Average Variance Extracted (AVE)
	Validitas Diskriminan
	Pada penelitian ini, variabel diskriminan dapat dilihat melalui Fornell-Larcker Criterion di mana setiap konstruk AVE harus dibandingkan dengan kuadrat korelasi antar-konstruksi (sebagai ukuran varians bersama antara konstruksi) dari konstruksi yang s...
	Tabel 4. Hasil Analisis Fornell-Larcker Criterion
	Analisis Reliabilitas
	Menurut Sekaran & Bougie (2016), uji reliabilitas adalah pengukuran yang mengindikasi hingga tingkat mana yang tanpa bias/error free yang menjamin konsistensi pengukuran melalui waktu dan berbagai unsur dalam instrumen yang digunakan.
	Reliabilitas Indikator
	Dalam pengujian reliabilitas indikator maka nilai dilihat dari loading factor pada indikator yang mengukur konstruk. Loading factor yang masih bisa diterima adalah dengan nilai minimal 0.60 – 0.70 (Hair, et al., 2021:77). Berikut adalah nilai loading ...
	Gambar 2. Hasil Loading Factor
	Reliabilitas Konsistensi Internal
	Pada uji reliabilitas konsistensi internal, hasil dilihat dari nilai composite reliability yang menilai reliabilitas suatu konstruk. Indikator yang dianggap valid memiliki nilai di atas 0.70 (>0.70), namun bila nilai adalah 0.60 maka hal ini masih dap...
	Tabel 5. Hasil uji Cronbach’s alpha dan composite reliability dari setiap variabel
	Hasil Analisis Data
	Koefisien Determinasi (R2)
	Dari hasil tersebut diketahui bahwa nilai R2 citra merek adalah 0.754 yaitu 75.4% dari variabel citra merek dipengaruhi variabel pemasaran pengalaman. Kemudian variabel kepuasan pelanggan memiliki nilai R2 sebesar 0.796 yaitu 79.6% variabel kepuasan p...
	Predective Relevance (Q2)
	Uji Hipotesis dan Analisis Mediasi (indirect effect)
	Effect Size (f2)
	Pembahasan
	Pada penelitian ini, H1 yaitu hipotesis bahwa pemasaran pengalaman memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas merek diterima. Hal ini sesuai dengan hasil penelitian sebelumnya oleh Machado, Cant, & Seaborne (2014) yang menunjukkan bahwa dengan adany...
	H2 yaitu hipotesis bahwa pemasaran pengalaman memiliki pengaruh positif terhadap citra merek memiliki pengaruh yang positif diterima. Hasil ini memperkuat penelitian sebelumnya oleh Guterman & Levy (2020) yang memperlihatkan bahwa dengan adanya pemasa...
	H3 yaitu hipotesis bahwa citra merek memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas merek diterima. Apabila ditinjau dari penelitian sebelumnya oleh Kim B (2018), maka hasil penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian sebelumnya di mana citra merek k...
	H4 yaitu hipotesis bahwa pemasaran pengalaman memiliki pengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan diterima. Pada penelitian sebelumnya oleh Yeh, Chen, & Chen (2019) memperlihatkan bahwa semakin gencar pemasaran pengalaman dijalankan maka kepuasan pe...
	H5 yaitu hipotesis bahwa kepuasan pelanggan memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas merek diterima. Hal ini sejalan dengan hasil penelitian sebelumnya oleh Kim, Kim, & Holland (2017) bahwa kepuasan pelanggan terhadap coffeeshop yang semakin posit...
	H6 yaitu hipotesis bahwa citra merek memiliki pengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan diterima. Hasil ini memperkuat penelitian sebelumnya oleh Le, Nguyen, & Le (2020) dan Dam & Dam (2021) yang menunjukkan bahwa citra merek memengaruhi kepuasan p...
	H7 yaitu hipotesis bahwa citra merek memediasi pengaruh pemasaran pengalaman terhadap loyalitas merek diterima. Hal ini memperkuat hasil penelitian sebelumnya oleh Chang (2020) yang menunjukkan bahwa citra merek memiliki pengaruh mediasi terhadap hubu...
	H8 yaitu hipotesis bahwa kepuasan pelanggan memediasi pengaruh pemasaran pengalaman terhadap loyalitas merek diterima. Hal ini mendukung hasil penelitian Chen & Wu (2022).
	4. KESIMPULAN DAN SARAN
	Kesimpulan
	Berdasarkan hasil analisis data maka dapat disimpulkan sebagai berikut:
	1. Pemasaran pengalaman memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas merek.
	2. Pemasaran pengalaman memiliki pengaruh positif terhadap citra merek.
	3. Citra merek memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas merek.
	4. Pemasaran pengalaman memiliki pengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan.
	5. Kepuasan pelanggan memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas merek.
	6. Citra merek memiliki pengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan.
	7. Citra merek memediasi pengaruh pemasaran pengalaman terhadap loyalitas merek.
	8. Kepuasan pelanggan memediasi pengaruh pemasaran pengalaman terhadap loyalitas merek.
	Saran
	Berdasarkan hasil penelitian ini, terdapat dua saran utama yaitu saran praktis dan saran untuk penelitian selanjutnya. Sebagai saran praktis yaitu agar industri boba tea asal Taiwan di Jakarta dapat terus mengembangkan dan meningkatkan pemasaran penga...
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