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ABSTRAK
Generasi Z yang terus mengikuti perkembangan tren saat ini telah menciptakan peluang bisnis baru, termasuk di
dalamnya bisnis kedai teh. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menginvestigasi pengaruh pengalaman merek
(Brand Experience - BE) dan kasih sayang terhadap merek (Brand Love - BL) terhadap loyalitas merek (Brand Loyalty
- L) pada minuman teh siap saji yang sedang booming saat ini. Selain itu, penelitian ini juga akan mengeksplorasi
peran brand love sebagai perantara antara pengalaman merek dan loyalitas merek terhadap minuman teh tersebut.
Subjek penelitian ini adalah konsumen minuman teh yang berdomisili di Jakarta. Dari total 270 responden, 232 orang
di antaranya memenuhi kriteria sebagai responden. Penelitian ini mengadopsi metode purposive sampling dengan
menyebarkan kuesioner secara daring, dan data dianalisis menggunakan SmartPLS-SEM. Hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa brand experience memiliki dampak positif pada brand love dan brand loyalty. Selain itu, brand
love juga memiliki dampak positif pada brand loyalty. Terlebih lagi, BE juga memiliki dampak positif pada brand
loyalty melalui perantaraan brand love sebagai mediator. Penelitian ini diharapkan memberi kontribusi secara
akademis dan industri tentang pentingnya BE dalam membangun loyalitas merek dengan BL sebagai variabel mediasi.

Kata Kunci: Brand Experience, Brand Love, Brand Loyalty

ABSTRACT

The millennial generation, characterized by their inclination to embrace current trends, has contributed to numerous
new ventures, including the tea house industry. This research seeks to examine the impact of brand experience (BE)
and brand love (BL) on brand loyalty (L) within the thriving ready-to-drink tea sector. Furthermore, this study
explores the role of brand love as an intermediary between brand experience and brand loyalty for these beverages.
The research’s target population comprises tea consumers residing in Jakarta. Of a total of 270 respondents, 232 met
the criteria as respondents. This study employed purposive sampling through online questionnaires to collect data,
subsequently analyzing the data using SmartPLS-SEM. The findings of this investigation indicate that brand
experience positively influences brand love and loyalty. Additionally, brand love positively impacts brand loyalty,
while brand experience also positively affects brand loyalty, mediated by brand love. This research is expected to
make an academic and industrial contribution regarding the importance of BE in building brand loyalty with BL as
a mediating variable.

Keywords: Brand Experience, Brand Love, Brand Loyalty

1. PENDAHULUAN

Latar Belakang

Perkembangan zaman yang pesat telah mengakibatkan berkembangnya industri makanan dan
minuman siap saji di Indonesia dengan cepat, dimana hal ini menjadi penanda bahwa masyarakat
menyambut produk tersebut. Pertumbuhan di sektor ini telah berlangsung sejak tahun 2011 dan
terus berlanjut, meskipun Badan Pusat Statistik (BPS) melaporkan penurunan Produk Domestik
Bruto (PDB) selama pandemi Covid-19 dibandingkan dengan tahun sebelumnya, tetapi
pertumbuhan masih terjadi, meskipun dalam tingkat yang lebih lambat dibanding sebelumnya
(Katadata, 2022).
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Kepesatan dalam perkembangan zaman telah membawa beberapa aspek perubahan pada gaya
hidup masyarakat. Terutama, generasi Z cenderung lebih konsumtif dan selalu mengikuti tren
terbaru yang berkembang di tengah masyarakat. Generasi millenial juga memiliki ketakutan akan
tertinggal dari perkembangan zaman (Kompas Cyber Media, 2022). Karena hal ini, banyak
bermunculan bisnis baru dalam industri makanan dan minuman, baik dalam bentuk waralaba
maupun kemitraan, yang mulai bermunculan, termasuk diantaranya bisnis kedai teh. Dengan
munculnya berbagai bisnis inovatif ini menarik minat konsumen untuk mencoba makanan atau
minuman yang sedang populer.

Penelitian telah menunjukkan bahwa merek atau brand merupakan faktor yang sangat penting
dalam pengambilan keputusan konsumen (Drennan dan rekan, 2015; Cacho-Elizondo dan rekan,
2021). Berdasarkan minat generasi Z yang selalu mengikuti tren terkini, konsumen menjadi lebih
pemilih dalam menentukan produk yang akan dibeli. Salah satu faktor yang dipertimbangkan oleh
konsumen dalam membeli suatu produk adalah pengalaman merek. Tjokrosaputro (2020)
menggambarkan brand experience sebagai respons konsumen terhadap suatu merek ketika
berinteraksi dengan produk atau merek tersebut. Melalui pengalaman merek ini, konsumen dapat
membangun hubungan yang kuat dengan merek tertentu dan memperluas persepsi mereka
terhadap merek berdasarkan sensasi, perasaan, emosi, dan perilaku yang mereka alami (Akoglu &
Ozbek, 2022).

Jika seseorang mencintai dan puas akan suatu merek maka akan terjadi pengulangan pembelian
produk. Hal ini akan menciptakan loyalitas terhadap merek. Oleh karenanya, bisnis kedai teh juga
berupaya agar BE yang dialami konsumen dapat menimbulkan kecintaan pada untuk menciptakan
brand loyalty. Hal ini sesuai dengan penelitian Putra dan Keni (2020), yang menyatakan bahwa
brand love dapat menjadi mediator antara variabel brand experience pada brand loyalty.

Meskipun sudah banyak literatur yang membahas mengenai variabel brand love yang dapat
dijadikan sebagai mediasi antara brand experience dan brand loyalty, namun masih terdapat
beberapa perbedaan antara penelitian terdahulu dengan penelitian ini. Penelitian yang dilakukan
Khan et al. (2016) menggunakan model penelitian kualitatif, sedangkan penelitian De Oliveira
Santini et al. (2018) yang menggunakan data sekunder meta analisis. Pada penelitian ini peneliti
menggunakan metode penelitian kuantitatif. Hal ini juga didukung oleh penelitian yang dilakukan
oleh Khan et al. (2021). Khan et al. (2021) menyarankan untuk penelitian kedepannya diharapkan
dapat mengeksplorasi lebih jauh lagi terkait dengan variabel brand love sebagai mediasi antara
variabel brand experience dengan brand loyalty. Maka dari itu, penelitian ini bertujuan untuk
menelaah lebih jauh peran brand love sebagai variabel mediasi antara brand experience dengan
brand loyalty menggunakan metode penelitian kuantitatif, khususnya pada bisnis kedai teh di
Jakarta. Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberi kontribusi pada bisnis kedai teh dan
memperkokoh penelitian tentang perlunya BE untuk membangun loyalitas konsumen dengan
mempertimbangkan peran dari BL.

KAJIAN TEORI

Pengalaman Merek (Brand Experience)

Amoroso dkk. (2021) menjelaskan brand experience sebagai suatu respon perilaku, perasaan,
emosi, dan sikap kognitif yang timbul akibat rangsangan akibat adanya interaksi dengan
perusahaan. Menurut Alba & Hutchinson (1987, dalam Rajumesh, 2014), brand experience
merupakan pengalaman yang dirasakan oleh konsumen dan dapat mencerminkan pemahaman
serta keakraban antara konsumen dengan merek. Tjokrosaputro (2020) juga menyatakan brand
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experience sebagai tanggapan yang diberikan oleh konsumen terhadap merek yang ditimbulkan
pada saat berinteraksi dengan produk atau merek tersebut.

Kecintaan Merek (Brand Love)

Safeer dkk. (2021)mengartikan brand love sebagai reaksi dan emosi positif yang diterima oleh
konsumen dari suatu merek atau produk. Temuan ini sependapat dengan penelitian oleh Roberto
(2017), dimana brand love yaitu sebuah perasaan, emosi, dan persepsi positif dari seorang
konsumen terhadap sebuah merek. Menurut Ferreira dkk. (2022), brand love merupakan
emosional yang dibangun oleh konsumen dengan merek yang terjadi akibat adanya persepsi minat
emosional konsumen terhadap suatu merek.

Loyalitas Merek (Brand Loyalty)

Janitra & Tjokrosaputro (2022) mendefinisikan brand loyalty adalah komitmen dari seorang
konsumen dalam melangsungkan aksi beli terhadap sebuah produk atau merek yang sama secara
berulang. Penelitian yang dilakukan oleh Min (2022) mendefinisikan brand loyalty sebagai niat
atau kecenderungan konsumen untuk terus terlibat dalam hubungan jangka panjang terhadap suatu
melakukan pembelian pada merek, layanan atau penjual tertentu. Sedangkan menurut Thakur
(2016) brand loyalty adalah unsur psikologis yang dirasakan oleh konsumen sebagai akibat dari
ketertarikan akan suatu produk atau merek yang dapat memberikan reaksi terhadap pembelian
berulang.

Kaitan Antar Variabel dan Hipotesis

Apabila konsumen telah merasakan brand experience yang positif dan baik dari sebuah merek,
maka konsumen tersebut akan membangun perilaku loyal pada suatu produk atau merek (Ong
dkk., 2018). Janitra & Tjokrosaputro (2022) berpendapat bahwa brand loyalty adalah komitmen
konsumen dalam melakukan pengulangan pembelian atas produk atau merek yang sama. Pendapat
ini juga didukung oleh Santos & Schlesinger (2021) tentang industri online streaming di Spanyol.
Dalam penelitiannya terdapat hasil bahwa brand experience terbukti memberi dampak yang positif
terhadap brand loyalty. Mostafa & Kasamani (2020) menyatakan bahwa brand experience menjadi
faktor penentu untuk membangun loyalitas merek yang kuat. Untuk itu, hipotesis penelitian yang
akan diuji dapat dipaparkan dibawah ini :

Hai: Brand experience memberi pengaruh positif pada brand loyalty produk minuman teh di
Jakarta.

Keberhasilan produk dalam mengembangkan bisnisnya sangat bergantung pada bagaimana
konsumen merasakan kepuasan terhadap produk atau merek tersebut. Kepuasan yang dirasakan
oleh konsumen didefinisikan sebagai pengalaman positif oleh konsumen, baik dari segi pelayanan
maupun nilai dari produk yang dipersepsikan sebanding dengan harga yang dibayar. Biasanya,
jika konsumen merasa puas dengan suatu produk atau merek, akan muncul rasa cinta terhadap
merek tersebut. Joshi & Garg (2022) sependapat dengan bahasan mengenai kosmetik halal di
India. Penelitian ini memberikan hasil yang menyatakan bahwa brand experience memberi
pengaruh yang positif pada brand love. Oleh karenanya, hipotesis yang dibangun adalah sebagai
berikut :

H2: Brand Experience memberi pengaruh positif pada brand love produk minuman teh di
Jakarta.

Pengaruh yang ditimbulkan brand love pada suatu produk adalah tindakan repetisi atas pembelian
produk. Jika konsumen merasakan suatu kepuasan dan memiliki perasaan cinta terhadap produk,
maka hal ini akan memengaruhi tingkat loyalitas mereka akan suatu merek. Song dkk. (2019)
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dalam penelitian tentang brand love dengan brand loyalty akan coffee shop di Korea Selatan
memperlihatkan hubungan positif antara brand love dengan brand loyalty. Hal ini sejalan dengan
penelitian Shetty & Fitzsimmons (2022) tentang kaitan antara brand love dengan brand loyalty
terhadap industri barang mewah di Dubai menunjukkan bahwa brand love berpengaruh yang
positif dengan brand loyalty. Hal ini menarik perhatian untuk meneliti lebih lanjut hipotesis
berikut:

Hs : Brand love memberi pengaruh positif pada brand loyalty atas produk minuman teh di
Jakarta.

Riset-riset sebelumnya menunjukkan brand love dapat menjadi mediator brand experience dengan
brand loyalty (Fernandes & Inverneiro, 2021; Huang, 2017; Santos & Schlesinger, 2021).
Penelitian Santos & Schlesinger (2020) memberikan hasil bahwa brand love bisa berperan sebagai
mediator antara brand experience dan Loyalitas akan suatu merek dengan tipe mediasi partial
mediation. Fernandes & Inverneiro (2020) memberikan pendapat bahwa brand love dapat menjadi
mediator yang baik pada hubungan antara brand experience dengan brand loyalty dengan full
mediation. Huang (2017) menemukan bahwa brand love dapat memediasi secara penuh pada
hubungan antara brand experience dan brand loyalty. Hal ini didukung oleh pernyataan Putra &
Keni (2020) bahwa brand love dapat menjadi mediator antara variabel brand experience pada
brand loyalty. Sehingga terbentuk hipotesis dibawah ini :

Ha : Brand experience memberi pengaruh positif pada brand loyalty produk minuman teh di
Jakarta dengan brand love sebagai mediator.

H1
v LS l
[Brand Experience J 'L Brand Love J #L Brand Loyalty }
H4

Gambar 1. Kerangka Model dari Penelitian ini.

2. METODE PENELITIAN

Desain pada riset ini menggunakan adalah penelitian deskriptif dengan metode cross-sectional.
Dalam hal pengumpulan data, metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah pendekatan
kuantitatif. Ini dilakukan melalui penggunaan metode survei yang menggambarkan pendekatan
kuantitatif, di mana kuesioner disebarkan kepada calon responden. Penyebaran kuesioner
dilakukan secara online dengan menggunakan Google Form melalui platform media sosial seperti
Instagram, Whatsapp, dan Line.

Populasi yang menjadi subjek penelitian ini adalah konsumen minuman teh di Jakarta. Untuk
pengambilan sampel, penelitian ini menerapkan teknik non-probability sampling, khususnya
metode purposive sampling. Hal ini berarti bahwa sampel dipilih secara selektif, di mana hanya
anggota populasi yang memenuhi kriteria tertentu yang diikutsertakan dalam penelitian ini (Etikan,
2016). Kriteria tersebut melibatkan konsumen kedai teh yang tinggal di Jakarta dan telah
mengunjungi kedai teh dalam kurun waktu 3 bulan terakhir.
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Total responden yang berhasil dihimpun dalam penelitian ini adalah sebanyak 270 orang. Namun,
38 responden tidak memenuhi kriteria yang telah ditetapkan dalam penelitian ini sehingga tidak
dapat digunakan dalam analisis lebih lanjut. Akhirnya, hanya 232 responden yang memenuhi
kriteria dan dianggap sebagai sampel yang valid.

Dalam hal pengukuran variabel, penelitian ini menggunakan skala Likert yang terdiri dari 1 hingga
5, di mana angka 1 mewakili "tidak setuju (TS)", angka 2 adalah "kurang setuju (KS)", angka 3
adalah "netral (N)", angka 4 adalah "cukup setuju (CS)", dan angka 5 adalah "setuju”(S) (Wu &
Leung, 2017). Penelitian ini menggunakan 21 indikator yang diukur. Tabel 1 menunjukkan
mengenai indikator variabel.

Tabel 1. Indikator Pengukuran Tabel

Variabel Indikator Acuan
Brand Experience 6 item Nayeem dkk. (2019); Shukla dkk. (2022); Chieng dkk.
(2022)
Brand Love 5 Item Junaid dkk., (2019); Cacho-Elizondo dkk. (2021);
Ghorbanzadeh & Rahehagh (2021)
Brand Loyalty 5 Item Akoglu & Ozbek (2022); Min (2022), Ghorbanzadeh

(2021); Cacho-Elizondo dkk. (2021).

Pengukuran dalam penelitian ini menggunakan software SmartPLS versi 4 dengan teknik analisis
data Structural Equation Model (SEM). Penelitian ini menggunakan dua pengujian, yaitu outer
model dan inner model. Untuk outer model, peneliti menggunakan pengujian validitas dan
pengujian reliabilitas. Pengukuran validitas dalam studi ini menggunakan 2 jenis, yaitu validitas
diskriminan dan konvergen. Suatu variabel dikatakan telah memiliki validitas konvergen yang
baik jika memiliki nilai outer loading lebih dari 0,7 (>0,7) dan AVE 0,50 atau lebih dari 0,50
(>0,50) (Hair dkk., 2014). Kemudian, validitas diskriminan diukur dengan dengan pendekatan
Heteroit-Monotrait Ration (HTMT). Menurut Henseler dkk. (2015) nilai batas HTMT yang baik
adalah 0,85 dan masih dianggap baik apabila kurang dari 0,90 (<0,9). Sebuah variabel dapat
dianggap reliabel dan dapat diandalkan bila nilai cronbach’s alpha dan composite reliability lebih
dari 0,7 (Hair dkk., 2019).

Untuk inner model, peneliti melakukan analisis effect size (f2), analisis path coefficients, dan uji
hipotesis. Path coefficients memiliki nilai antara +1 hingga -1, dengan +1 memperlihatkan
hubungan positif, 0 memperlihatkan tidak ada hubungan, dan -1 berarti hubungan negatif (Hair
dkk., 2019). Pada analisis effect size, nilai terbagi menjadi 3 bagian yaitu 0,02 (dengan efek kecil),
0,15 (dengan efek sedang) dan 0,35 (memiliki efek besar) (Hair dkk., 2014).

3. HASIL DAN PEMBAHASAN

Dari 232 responden, sebanyak 148 responden (64%) berjenis kelamin perempuan, berusia 17-21
tahun (42%), merupakan seorang pelajar/mahasiswa (48%), dan memiliki penghasilan < Rp
3.000.000,00 perbulan (41%).

Tabel 2. Pengujian Validitas dan Reliabilitas

Validitas Reliabilitas
Indikator Loading Cronbach’s ~ Composite
AVE h
Factor Alpha Reliability
Brand Experience
BE1 X memberi kesan kuat terhadap indera perasa. 0,737
BE 2  Memiliki ingatan yang kuat terhadap produk X. 0,787 0,546 0.833 0.837

406 https://doi.org/10.24912/jmieb.v7i2.23711



PENGARUH BRAND EXPERIENCE TERHADAP PRODUK MINUMAN TEH DI Yolanda Octavia et.al.

JAKARTA: BRAND LOVE SEBAGAI VARIABEL MEDIATOR

BE 3  Produk X meningkatkan rasa ingin tahu saya. 0,702
BE 4  Produk X meningkatkan minat saya. 0,775
BE5  Saya memiliki hubungan emosi yang positif dengan 0,707
X.
BE 6  Saya merasa X menarik indra penglihatan saya secara 0,721
positif.
Brand Love
BL1 Saya tertarik dengan produk X. 0,769
BL 2 Saya menyukai produk X. 0,812
BL 3 Mengkonsumsi produk X membuat saya bahagia. 0,818 0,660 0,871 0,874
BL 4 X merupakan merek yang luar biasa. 0,821
BL5 Saya sangat terikat dengan produk X. 0,842
Brand Loyalty
L1 Saya sering membeli produk X. 0,832
L2 Saya lebih tertarik dengan X dibandingkan dengan 0,882
merek lainnya.
L3 Ketika saya haus, X menjadi merek yang ingin saya 0,861 0,716 0,900 0,903
beli.
L4 Saya berniat untuk terus membeli produk X. 0,874
L5 Saya akan merekomendasikan X kepada orang lain. 0,778

Berdasarkan tabel diatas, menunjukkan bahwa hasil uji analisis validitas dapat dikatakan valid,
karena nilai loading factor pada studi ini melebihi 0,70 serta nilai AVE melebihi 0,50 (>0,50).
Oleh karenanya, dapat ditarik kesimpulan bahwa setiap variabel yang diteliti telah valid. Sebuah
variabel dapat dianggap memiliki reliabilitas yang baik dan dapat diandalkan jika memiliki nilai
cronbach’s alpha serta composite reliability melebihi 0,7 (Hair dkk., 2019). Maka dapat ditarik

kesimpulan setiap variabel pada studi ini telah teruji dan andal.

Tabel 3. Hasil Pengujian HTMT

Variabel BE BL L Variabel
BE Brand Experience
BL 0,874 Brand Love
L 0,789 0,883 Brand Loyalty

Tabel 3 menunjukkan bahwa hasil Heterotrait-Monotrait Ratio (=HTMT) pada penelitian ini
nilainya kurang dari 0,90 (<0.90). Hal ini memenuhi syarat Henseler dkk. (2015) bahwa seluruh
nilai dalam setiap konstruk dianggap valid apabila memiliki nilai dibawah atau kurang dari 0,9.

Tabel 4. Pengujian pada Hipotesis

Hipotesis Path Coefficient P-Values F, Hasil
H1 BE =L 0,248 0,000 0,077 Diterima
H2 BE 2BL 0,747 0,000 1,262 Diterima
H3 BL =>L 0,602 0,000 0,454 Diterima

Berdasarkan tabel 4, path coefficient menunjukkan bahwa pengalaman atas suatu merek memiliki
hubungan langsung secara positif dengan brand loyalty dan brand love, brand love juga memiliki
hubungan langsung yang bersifat positif terhadap brand loyalty karena masing-masing hipotesis
memiliki nilai lebih besar dari nol. Seluruh hipotesis dalam penelitian ini juga memiliki hasil yang
signifikan karena nilai p-values dalam penelitian ini lebih kecil dari 0,5 dan nilai F, memiliki efek
yang besar karena berada diatas 0,35. Sehingga dapat ditarik kesimpulan bahwa H1,H2, dan H3

diterima.
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Tabel 5. Hasil Pengujian Hipotesis Mediasi
Path

Hipotesis Coefficient P-Values Keterangan Hasil
BE »BL-L 0,450 0,000 Partial — rypioima
Mediation

Hasil uji hipotesis keempat memperlihatkan bahwa brand experience berpengaruh positif dan
signifikan pada brand loyalty melalui brand love. Hal ini dapat dilihat pada tabel V yang
menunjukkan nilai koefisien yang berada diatas nol dan nilai p-value sebesar 0,000, dimana nilai
tersebut berada dibawah 0,05 (<0,05). Hasil analisis mediasi memperlihatkan bahwa hubungan
pada hipotesis keempat berupa partial mediation karena variabel independen mampu
mempengaruhi variabel dependen dengan ataupun tidak dengan menggunakan mediasi, jadi dapat
diambil kesimpulan bahwa H4 diterima.

PEMBAHASAN

Hipotesis pertama sejalan dengan penelitian sebelumnya (Mostafa & Kasamani, 2020; Akoglu &
Ozbek, 2022; Santos & Schlesinger, 2021) dimana menyatakan bahwa brand experience memberi
pengaruh positif pada brand loyalty. Penelitian terdahulu membahas mengenai industri
smartphone di Republik Lebanon (Mostafa & Kasamani, 2020), konsumen yang menggunakan
sport brand di Turki (Akoglu & Ozbek, 2022), dan industri online streaming di Spanyol (Santos
& Schlesinger, 2021), bisa didefinisikan bahwa brand experience yang berpengaruh terhadap
brand loyalty tidak hanya berpengaruh dalam industri smartphone, industri online streaming, dan
penggunaan produk sport, namun juga dapat berlaku terhadap produk minuman teh di Jakarta.
Akoglu & Ozbek (2022) dalam penelitiannya menyatakan bahwa umumnya merek yang memiliki
brand experience yang baik akan lebih disukai oleh konsumen sehingga dapat membangun
loyalitas konsumen terhadap merek.

Pengujian pada hipotesis kedua memberikan hasil yang sesuai dengan penelitian sebelumnya
(Joshi & Garg, 2022; Khan dkk., 2021; Fernandes & Inverneiro, 2021) memberi bukti bahwa
brand experience memberikan dampak positif pada brand love. Penelitian terdahulu membahas
mengenai kosmetik halal di India (Joshi & Garg, 2022), makanan cepat saji yang halal di Malaysia
(Khan dkk., 2021), dan meneliti mengenai generasi Z dalam penggunaan sosial media (Fernandes
& Inverneiro, 2021). Dari pembahasan ini dapat diartikan bahwa brand experience dapat
mempengaruhi brand love dalam industri kosmetik halal, makanan cepat saji halal, dan generasi
Z dalam penggunaan sosial media, namun juga dapat berlaku terhadap produk minuman teh di
Jakarta. Khan dkk. (2021) dalam risetnya menyatakan bahwa brand experience berdampak
signifikan terhadap brand love.

Hasil uji hipotesis ketiga sejalan dengan penelitian sebelumnya (Ghorbanzadeh & Rahehagh,
2021; Song dkk., 2019; Shetty & Fitzsimmons, 2022) menyatakan bahwa kecintaan atas suatu
merek berpengaruh positif terhadap brand loyalty. Studi sebelumnya membahas mengenai
industri smartphone di Iran (Ghorbanzadeh & Rahehagh, 2021), penelitian mengenai coffee shop
di Korea Selatan (Song dkk., 2019), dan industri barang mewah di Dubai (Shetty & Fitzsimmons,
2022), bisa diartikan bahwa brand love yang berpengaruh terhadap brand loyalty tidak hanya
berpengaruh dalam industri smartphone, industri barang mewah, dan coffee shop, namun juga
dapat berlaku terhadap produk minuman teh di Jakarta. Keadaan ini didukung oleh pernyataan
yang diungkapkan oleh Ghorbanzadeh & Rahehagh (2021) dalam penelitiannya bahwa apabila
konsumen telah memiliki perasaan suka dan puas pada suatu merek maka memiliki kecenderungan
untuk melakukan pembelian ulang pada produk/merek tersebut dan lebih loyal terhadap merek
tersebut.
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Ketika hipotesis pertama dan hipotesis kedua yang menyatakan bahwa brand experience memberi
dampak positif terhadap brand loyalty dan brand love memiliki hasil hipotesis yang didukung data,
maka memungkinkan mendukung hasil hipotesis yang keempat, dimana brand experience dapat
berpengaruh yang positif secara signifikan pada brand loyalty dengan brand love produk minuman
teh di Jakarta. Sehingga dapat disimpulkan bahwa H4 didukung. Analisis mediasebagai mediator
si pada hipotesis ini merupakan partial mediation yang berarti brand experience mampu
mempengaruhi brand loyalty dengan maupun tidak dengan melalui brand love sebagai mediasi.
Hipotesis ini sejalan dengan penelitian sebelumnya (Santos & Schlesinger, 2021; Fernandes &
Inverneiro, 2021; Huang, 2017) yang berpendapat bahwa brand love dapat menjadi mediator
hubungan brand experience dengan brand loyalty.

Dari hasil riset yang dilakukan, implikasi penelitian yang dapat ditarik bagi industri kedai teh
adalah agar perusahaan dapat memerhatikan faktor-faktor yang dapat menciptakan loyalitas bagi
konsumen. Peningkatan loyalitas pada industri kedai teh dilakukan dengan menjaga penilaian baik
yang diberikan oleh konsumen dan berinovasi serta meningkatkan kreativitas dalam menciptakan
varian rasa dalam produknya, sehingga konsumen tidak merasa jenuh dan evaluasi dari konsumen
tidak menurun. Perusahaan juga perlu menjaga meningkatkan pengalaman yang lebih baik lagi
kepada konsumen, sehingga kosumen dapat memiliki perasaan bahagia dan sukacita ketika
terlibat dengan produk. Perasaan bahagia atau gembira yang dirasakan konsumen dapat
menimbulkan perilaku pembelian berulang dan menciptakan loyalitas. Kemudian, peneliti juga
menyarankan agar perusahaan dapat meningkatkan dan mengembangkan pelayanan dan kualitas
yang dimilikinya serta memberikan strategi marketing untuk konsumen, seperti memberikan
potongan harga atau diskon untuk event tertentu, memberlakukan program member dan
memberikan penawaran spesial untuk yang tergabung menjadi member sehingga konsumen
tertarik untuk bergabung menjadi member. Dengan demikian, konsumen yang tertarik dengan
produk menjadi terikat dan memperbesar kemungkinan adanya perilaku untuk membeli kembali
produk/merek tersebut.

4. KESIMPULAN DAN SARAN

Hasil uji terhadap pengaruh brand experience pada brand loyalty menunjukkan dampak yang
positif dan signifikan, sehingga dapat dikatakan bahwa konsumen minuman teh merasakan
pengalaman seperti meningkatkan minat dan rasa ingin tahu, kesan dan ingatan yang kuat yang
diberikan olen merek kepada konsumen, serta menarik indra pengelihatan konsumen secara
positif, akan membuat konsumen memiliki niat untuk melakukan pembelian kembali dan
menimbulkan intensi loyal terhadap produk minuman teh.

Hasil yang sama terlihat pada analisis dampak brand experience pada brand love. Pada penelitian
ini, konsumen merasakan pengalaman yang positif terhadap kedai teh karena menarik indra perasa
serta indra pengelihatan konsumen secara positif dan meninggalkan kesan serta ingatan yang kuat
akan produk kepada konsumen, sehingga membuat konsumen memiliki perasaan positif atau suka
akan produk minuman teh.

Pengaruh yang positif dan signifikan juga terlihat pada analisis pengaruh brand love pada brand
loyalty. Pada penelitian ini, konsumen merasakan perasaan suka dan emosi yang positif terhadap
kedai teh seperti konsumen tertarik, menyukai, dan terikat dengan produk minuman teh, sehingga
akan muncul niat konsumen untuk melakukan pembelian kembali dan menimbulkan intensi loyal
terhadap kedai teh.
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Selain itu, kedai teh memberikan pengalaman yang baik kepada konsumennya, seperti
meningkatkan minat dan rasa ingin tahu, memberikan kesan dan ingatan yang kuat, serta tampilan
menarik bagi konsumen secara positif. Hal ini dapat mempengaruhi loyalitas konsumen secara
langsung maupun tidak langsung melalui perasaan suka atau emosi positif yang dirasakan terlebih
dahulu terhadap kedai teh seperti konsumen tertarik, menyukai, dan terikat dengan produk
minuman teh sehingga dapat membuat konsumen menjadi loyal. Hasil analisis atas dampak brand
experience pada brand loyalty dengan menggunakan mediator brand love memperlihatkan adanya
pengaruh yang positif secara signifikan. Untuk itu, dapat ditarik kesimpulan bahwa seluruh
hipotesis dalam riset ini memperlihatkan pengaruh yang positif dan signifikan.

Keterbatasan atas studi ini adalah variabel yang digunakan untuk meneliti loyalitas atas merek
kedai teh di Jakarta hanya sebatas brand experience dan brand love dari banyaknya variabel yang
memiliki potensi yang sama seperti brand image (Yun dkk., 2020), brand trust (Lee & Jee, 2016)
dan brand attachment (Ghorbanzadeh & Rahehagh, 2021). Selain itu jumlah sampel yang
digunakan pada studi ini hanya keterbatasan dimana peneliti hanya mengambil sampel sebanyak
232 data di Jakarta saja.

Disarankan bagi penelitian selanjutnya yang melakukan penelitian serupa, untuk menambahkan
variabel lain seperti brand image, brand awareness dan brand attachment agar penelitian ini dapat
bermanfaat lebih bagi industri dan peneliti lain. Disarankan juga untuk memperluas cakupan
populasi dan melakukan penambahan sampel agar hasil data yang didapatkan lebih bervariatif,
akurat, dan terukur.
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