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(E) Abstract: This study aims to empirically test experience quality, customer 

brand  engagement  and  brand  performance  on  purchase intention  with  brand 

loyalty as a mediating variable. Data collection uses a non-probability method with 

purposive sampling technique. A total of 238 respondents, namely customers who 

consumed DailyBox more than once, were collected by distributing questionnaires 

via an online google form. The analysis technique uses SEM with the Smart PLS 

program. The results showed that experience quality and customer brand 

engagement can affect brand loyalty. In addition, experience quality, customer 

brand  engagement  and brand  loyalty can  affect  purchase intention. However, 

the brand performance variable cannot affect brand loyalty. Furthermore,  

experience  quality can  mediate  customer  brand  engagement  on purchase 

intention. Furthermore, the brand loyalty variable can also mediate experience 

quality and customer brand engagement in influencing purchase intention. Finally, 

brand performance has no effect on purchase intention if it is mediated by brand 

loyalty. 
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intention dengan brand loyalty sebagai variabel mediasi. Pengumpulan data 

menggunakan metode non-probability dengan teknik purposive sampling. 

Sebanyak 238 responden yaitu pelanggan yang mengkonsumsi DailyBox lebih 

dari satu kali berhasil dikumpulkan dengan penyebaran kuesioner melalui google 

form secara online. Teknik analisis menggunakan SEM dengan program Smart PLS. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa experience quality dan customer brand 

engagement dapat mempengaruhi brand loyalty. Selain itu, experience quality, 

customer brand engagement dan brand loyalty dapat mempengaruhi purchase 

intention. Namun, variabel brand performance tidak dapat mempengaruhi brand 

loyaty. Lebih lanjut, experience quality dapat memediasi customer brand 

engagement terhadap purchase intention. Selanjutnya, variabel brand loyalty juga 

dapat memediasi experience quality dan customer brand engagement dalam 

mempengaruhi purchase intention. Terakhir, brand performance tidak memiliki 
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A. Permasalahan 

 

1. Latar Belakang Masalah 

BAB I 

PENDAHULUAN

 

Industri food and beverage khususnya di Indonesia semakin meningkat dilihat 

dari pertumbuhan industri di bidang makanan dan minuman yang mampu tumbuh 

positif pada triwulan II tahun 2020. Direktur Jenderal Industri Agro Kementerian  

Perindustrian  (Kemenperin)  mengatakan  bahwa  walaupun terdampak pandemi 

Covid-19,   industri food and beverage dapat memberikan kontribusi yang besar 

untuk pendapatan perekonomian di Indonesia. Tentu saja hal ini harus 

dipertahankan agar pelaku ekonomi khususnya di bidang food and beverage terus 

menggerakkan startup mereka (Setiawan, 2020). Salah satu jenis makanan  yang 

membuat daya  tarik  konsumen tinggi  yang  merupakan  startup dibidang food 

and beverage adalah DailyBox yang menyajikan makanan bertemakan nasi kotak 

dan nusantara. 

DailyBox memiliki gross revenue atau pendapatan kotor secara grup yang 

berhasil tumbuh hingga 700% sampai dengan Maret 2021 (Bisnis, 2021). Selain itu, 

peningkatan yang singnifikan juga terlihat pada penambahan jumlah gerai di 

Indonesia yang telah tumbuh hingga 300%. Menurut (Lees et al., 2015) penjualan 

DailyBox meningkat pesat dan hal ini terjadi karena teori konsumsi gentrifikasi, 

yaitu peningkatan konsumsi produk dikarenakan penghasilan konsumen yang 

berkonsumsi tinggi. Walaupun tingginya persaingan dalam industri yang sama 

namun DailyBox dapat menunjukkan bahwa minat pembelian tetap tinggi (Nugraha, 

2020).  Hal ini juga didukung dengan kontribusi adanya  experience quality dari 

konsumen yang menyebabkan ulasan mengenai makanan DailyBox (Nielsen,  

2013).  Oleh  karena  ulasan  yang  dibuat  oleh  konsumen,  banyak konsumen baru 

yang mulai mengetahui informasi mengenai DailyBox, sehingga adanya 

engagement yang dilakukan dan perilaku konsumen akan mempengaruhi dampak 

tersebut ke purchase intention (Wu & Li, 2014).
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Gambar 1.1 Salah Satu Menu DailyBox 
Sumber: Zomato, 2015 

 

 
 

 
 

Gambar 1.2 Penyebaran Lokasi DailyBox di Jakarta 
Sumber: Google Maps 

 

Seperti yang diberitakan (Setyowati & Bisnis, 2021) bahwa kenaikan gross 

revenue dari DailyBox didapatkan dari jasa kirim online dan jumlah omzet yang 

di dapat sebesar 80% dari media sosial. Intention yang ditimbulkan memberikan 

hasil yang positif bagi perusahaan. Untuk mendapatkan intention yang tinggi, 

perusahaan  tidak  hanya  berpegangan  dengan  image perusahaan  Lemke et  al.,
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(2011:848). Untuk mengatasi kesenjangan tersebut dibutuhkan experience quality 

dengan tujuan untuk memastikan bahwa pengalaman dari konsumen dapat 

mempengaruhi intention konsumen lainnya (Lemke et al., 2011; Wu & Liang, 

2009; Wu  &  Li,  2014).  Lebih  lanjut,  Wu  dan  Ai  (2016)  mengatakan  bahwa 

experience quality terbentuk karena adanya perilaku dari konsumen dan produk baik 

secara langsung maupun tidak langsung yang komprehensif. 

 
 

Gambar 1.3 Grafik Persentase Penggunaan Internet Aplikasi Pesan- 

Antar Makanan (2020) 
Sumber: Katadata, 2020 

 

Berdasarkan   data  di  atas   dapat   disimpulkan   bahwa  niat  pembelian 

konsumen mengenai sistem online berkembang pesat dan cukup banyak 

peminatnya. Purchase intention sendiri dapat dijelaskan melalui beberapa faktor 

karena, purchase intention penting dalam perusahaan untuk menjadi tolak ukur 

keberhasilan suatu produk yang sudah dihasilkan (Barber et al., 2010a; Barber et 

al., 2010b; Barber & Taylor, 2013). Konsumen dengan sendirinya akan menentukan 

merek dan jenis produk apa saja yang akan dipilih dengan nama lain hal ini 

merupakan proses pengambilan keputusan konsumen mengenai minat beli oleh 

suatu merek (Perovic et al., 2014; Danner et al., 2020). Kecenderungan
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terjadinya   purchase   intention   apabila   konsumen   sudah   memiliki   persepsi 

mengenai produk dan informasi yang jelas mengenai merek maupun produk tersebut 

sehingga konsumen akan melakukan transaksi (Meler et al., 2016). 

Mempertahankan niat pembelian konsumen juga penting bagi perusahaan karena 

dengan semakin adanya purchase intention maka perusahaan juga akan 

mendapatkan laba keuntungan serta kemungkinan yang akan terjadi yaitu konsumen 

akan loyal terhadap perusahaan tersebut (Visentin et al., 2019). 

Experience  quality  juga  dapat  dilihat  dari  interaction  quality,  physical 

quality dan outcome quality (Wu & Li, 2014). Beberapa peneliti sebelumnya telah 

melakukan penelitian mengenai pengaruh experience quality, customer statisfaction, 

restaurant image dan brand engagement terhadap customer loyalty: brand 

engagement sebagai variabel mediasi (Hussein, 2018) yang menyatakan bahwa 

experience quality dan customer statisfaction berdampak positif terhadap customer 

loyalty melalui mediasi. Hal ini memiliki kesenjangan pada penelitian yang 

dilakukan oleh Alwi et al., (2015) mengenai pengaruh brand performance, industrial 

brand image dan brand trust terhadap customer commitment: brand loyalty sebagai  

variabel  mediasi  memberikan  hasil  bahwa  brand  performance memiliki pengaruh 

yang positif terhadap brand loyalty. Hal ini juga memiliki kesenjangan pada 

penelitian (Khan et al., 2019; Adhikari & Panda, 2019) yang membahas  brand  

engagement  berdampak  positif  terhadap  brand  loyalty  baik secara direct maupun 

indirect. Selain itu hal ini juga memiliki kesenjangan dari penelitian Mainardes et 

al., (2019) yang membahas tentang experience quality dapat berdampak positif 

secara langsung terhadap purchase intention tanpa harus dibantu oleh mediasi. Oleh 

karena itu penelitian ini merupakan replika dari beberapa   penelitian   sebelumnya   

dengan   melakukan   penelitian   mengenai “Pengaruh Experience Quality, Customer 

Brand Engagement, Brand Performance, dan Brand Loyalty Terhadap Purchase 

Intention Pada DailyBox di DKI Jakarta”.
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2. Identifikasi Masalah 
 

Berdasarkan  latar  belakang  masalah  yang  telah  dijelaskan  sebelumnya, 

maka dapat diperoleh berbagai kesimpulan mengenai identifikasi masalah yaitu 

sebagai berikut: 

a. Apakah experience quality dapat mempengaruhi purchase intention? 
 

b. Apakah experience quality dapat mempengaruhi brand loyalty? 
 

c. Apakah customer brand engagement dapat mempengaruhi brand loyalty? 
 

d. Apakah brand performance dapat mempengaruhi brand loyalty? 
 

e. Apakah brand loyalty dapat mempengaruhi purchase intention? 
 

f. Apakah customer brand engagement dapat mempengaruhi purchase intention? 
 

g.  Apakah customer brand engagement dapat mempengaruhi hadap experience 

quality? 

h. Apakah  experience quality dapat memediasi pengaruh antara customer brand 

engagement terhadap brand loyalty? 

 
 

3. Batasan Masalah 
 

Pada penelitian ini akan dibatasi oleh berbagai permasalahan sebagai berikut: 

a. Penelitian ini hanya mengkaji pengaruh experience quality, customer brand 

engagement dan brand performance terhadap brand loyalty. 

b. Penelitian ini hanya mengkaji pengaruh experience quality, customer brand 

engagement terhadap purchase intention. 

c. Penelitian ini hanya mengkaji pengaruh experience quality, customer brand 

engagement dan brand performance terhadap purchase intention, yang dimediasi 

oleh brand loyalty. 

d. Penelitian ini hanya mengkaji pengaruh customer brand engagement terhadap 
 

experience quality. 
 

e. Penelitian ini hanya mengkaji pengaruh brand loyalty sebagai variabel mediasi 

terhadap purchase intention. 

f. Penelitian  ini  tidak  mengkaji  pengaruh  brand  performance  secara  langsung 

terhadap purchase intention.
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g. Penelitian ini hanya mengambil konsumen DailyBox yang berdomisili di DKI 

Jakarta sebagai sampel. 

h. Penelitian ini tidak menguji variabel lain selain customer brand engagement 

dan brand performance terhadap purchase intention yang dimediasi oleh brand 

loyalty dan experience quality . 

 
 

4. Rumusan Masalah 
 

a.    Apakah  terdapat  pengaruh  experience  quality terhadap  purchase intention 
 

DailyBox? 
 

b.    Apakah   terdapat   pengaruh   experience   quality   terhadap   brand   loyalty 
 

DailyBox? 
 

c.    Apakah  terdapat  pengaruh  customer  brand  engagement  terhadap  brand 

loyalty DailyBox? 

d.    Apakah  terdapat   pengaruh   brand  performance   terhadap   brand  loyalty 
 

DailyBox? 
 

e.    Apakah   terdapat   pengaruh   brand   loyalty   terhadap   purchase   intention 
 

DailyBox? 
 

f.    Apakah terdapat pengaruh customer brand engagement terhadap purchase 

intention DailyBox? 

g.    Apakah terdapat pengaruh customer brand engagement terhadap experience 

quality DailyBox? 

h.    Apakah experience quality dapat memediasi pengaruh antara customer brand 

engagement terhadap brand loyalty DailyBox? 

 
 

B. Tujuan dan Manfaat 
 

1. Tujuan 
 

Tujuan dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 
 

a. Untuk menguji secara empiris pengaruh experience quality terhadap purchase 

intention. 

b. Untuk  menguji  secara  empiris  pengaruh  experience  quality  terhadap  brand 

loyalty.
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c. Untuk menguji secara empiris pengaruh customer brand engagement terhadap 
 

brand loyalty. 
 

d. Untuk menguji secara empiris pengaruh brand performance terhadap brand 

loyalty. 

e. Untuk  menguji  secara  empiris  pengaruh  brand  loyalty  terhadap  purchase 

intention. 

f. Untuk menguji secara empiris pengaruh customer brand engagement terhadap 
 

purchase intention. 
 

g. Untuk menguji secara empiris pengaruh customer brand engagement terhadap 
 

experience quality. 
 

h. Untuk menguji secara empiris apakah   experience quality dapat memediasi 

pengaruh antara customer brand engagement terhadap brand loyalty. 

 
 

2. Manfaat 
 

Manfaat dari penelitian ini adalah: 
 

a. Secara teoritis penelitian ini digunakan untuk menambah wawasan mengenai 

pengaruh antara experience quality, customer brand engagement dan brand 

performance terhadap purchase intention, yang dimediasi oleh brand loyalty, dan 

dapat   dijadikan   salah   satu   dasar,   acuan,   dan   masukan   dalam   melakukan 

penelitian-penelitian selanjutnya. Selain itu dapat juga untuk pengembangan ilmu 

pengetahuan dapat menambah ilmu pengetahuan mengenai pengertian experience 

quality, customer brand engagement,   brand performance, brand loyalty dan 

purchase intention. 

 
 

b. Secara   praktis   dapat   dijadikan   acuan   oleh   perusahaan   menjadi   strategi 

pemasaran untuk meningkatkan brand performance dan meningkatkan purchase 

intention suatu produk dari perusahaan, sehingga dapat meningkatkan laba dari 

perusahaan tersebut.
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