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ABSTRACT 
 

 
 

UNIVERSITAS TARUMANAGARA 

FACULTY OF ECONOMIC AND BUSINESS 

JAKARTA 

 
 
 

(A)      RAHELIA MARGARETHA (115180273) 
 

(B) THE EFFECT OF BRAND EXPERIENCE, BRAND IMAGE, AND BRAND 

TRUST ON BRAND LOYALTY CUSTOMER NIKE IN JAKARTA 

(C)      xv Pages, 19 Tables, 11 Pictures, 5 Attachment 
 

(D)      MARKETING MANAGEMENT 
 

(E)      Abstract : The purpose of this study is to examine and determine the influence 

of brand experience, brand image and brand trust on brand loyalty Nike in 

Jakarta. The research design used in this study is quantitative method with a 

descriptive approach. Sampling was carried out using a non-probability 

sampling method with a convenience sampling approach with a total sample 

123 respondents who are Nike user in Jakarta. Data collection method is done 

by distributing questionnaires online. Data analysis techniques used is partial 

least square-structural equation modeling (PLS-SEM) and using SmartPLS 

version 3. The results of this study indicate that brand experience, brand image 

and brand trust can have a positive influence on brand loyalty. 

(F)       Keywords : Brand Experience, Brand Image, Brand Trust, Brand Loyalty 
 

(G)      References 36 (1974-2021) 

(H)      Rodhiah Dra., M.M.



6  

 
 
 

 

ABSTRAK 
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JAKARTA 

 
 
 

(A)      RAHELIA MARGARETHA (115180273) 
 

(B)      PENGARUH BRAND EXPERIENCE, BRAND IMAGE, DAN BRAND TRUST 
 

TERHADAP BRAND LOYALTY PELANGGAN NIKE DI JAKARTA 

(C)      xv Halaman, 19 Tabel, 11 Gambar, 5 Lampiran 

(D)      MANAJEMEN PEMASARAN 
 

(E)      Abstrak : Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh brand 

experience, brand image, dan brand trust terhadap brand loyalty Nike di 

Jakarta. Desain penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode 

kuantitatif dengan pendekatan deskriptif. Pengambilan sampel dilakukan 

dengan menggunakan metode non-probability sampling dengan teknik 

convenience sampling dan jumlah sampel yang diteliti sebanyak 123 responden 

yang merupakan pengguna Nike di Jakarta. Metode pengumpulan data 

dilakukan dengan menyebarkan kuesioner yang disebar secara online. Teknik 

analisis data dengan menggunakan metode partial least square-structural 

equation modeling (PLS-SEM) dan program SmartPLS versi 3. Hasil penelitian 

ini menunjukan bahwa brand experience, brand image dan brand trust memiliki 

pengaruh yang positif terhadap brand loyalty. 

(F)       Kata Kunci : Brand Experience, Brand Image, Brand Trust, Brand Loyalty 
 

(G)      Daftar Pustaka 36 (1974-2021) 

(H)      Rodhiah Dra., M.M.
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Kolose 3: 23 

“ Apa pun juga yang kamu perbuat, perbuatlah dengan segenap hatimu seperti 
 

untuk Tuhan, dan bukan untuk manusia.”
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BAB I 
 

PENDAHULUAN 
 
 

A.   Permasalahan 

1.    Latar Belakang Masalah 
 

 
Pada zaman ini banyak terjadi perubahan gaya hidup di kalangan masyarakat Indonesia 

terutama kalangan remaja. Gaya hidup menjadi suatu identitas yang melekat pada masyarakat. 

Faktor yang dapat mendukung perubahan gaya hidup adalah teknologi. Dengan adanya 

teknologi dapat memudahkan masyarakat untuk mendapatkan suatu produk maupun 

jasa. Teknologi yang canggih juga dapat memudahkan perusahaan untuk menciptakan 

suatu produk yang banyak dan cepat dengan kualitas yang baik. Hal inilah yang dapat 

membuat perusahaan berlomba-lomba untuk menciptakan produk yang berkualitas dan 

berusaha menanamkan produk tersebut dipikiran konsumen sehingga konsumen terus 

membeli produk yang dijual oleh perusahaan dan tidak kalah dari kompetitor yang 

menawarkan produk serupa. Contohnya adalah pakaian olahraga. Di Indonesia, 

terdapat berbagai macam merek pakaian olahraga seperti Adidas, Rebook, Puma, 

Skechers, Nike dan masih banyak lagi. Berdasarkan data dari Statista “Nike, one of the 

leading sportswear manufacturers in the world, is a key player within the U.S sports 

apparel market”. Yang berarti Nike adalah produsen pakaian olahraga terkemuka di 

dunia dan sebagai pemain kunci dalam pasar pakaian olahraga.
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Sumber : Statista.com 
 

Gambar 1. 1 
 

Peringkat Perusahaan Sportsware berdasarkan Pendapatan di Seluruh Dunia 
 

Tahun 2013/2014 (dalam US Dollar) 
 
 
 

 
Nike tidak hanya menjual pakaian olahraga namun juga alat-alat yang menunjang 

olahraga, contohnya botol minum, tas dan headband. Dalam menghadapi persaingan 

antar perusahaan pakaian olahraga Nike menghadirkan berbagai jenis sepatu, baju, dan 

celana untuk berlari, bermain basket, bermain futsal, bermain skateboard, dan lain-lain 

yang memiliki desian yang menarik. 

Banyaknya pesaing yang menawarkan produk di bidang pakaian olahraga 

menuntut Nike untuk terus menciptakan sesuatu yang baru dan inovatif agar tetap 

menjadi market leader dan dapat meningkatkan brand loyalty pada pikiran konsumen. 

Sehingga Nike tidak kalah bersaing dengan merek-merek pakaian olahraga lainnya dan 

dapat mempertahankan perusahaannya. 

Brand loyalty memiliki pengaruh yang penting dalam pemasaran sebuah 

perusahaan, dapat membantu perusahaan dalam menghasilkan keuntungan atau laba 

dan dapat menentukan keterikatan konsumen pada sebuah merek, dengan mengerti
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loyalitas merek maka perusahaan dapat memastikan konsumennya akan tetap membeli 

bahkan jika harga atau karakteristik dari produk berubah (June-Hyuk Kwon et al., 

2020). Suatu merek akan dikatakan berhasil jika pelanggannya menyatakan kepuasan 

terhadap merek tersebut dengan cara membelinya secara terus menerus. Berdasarkan 

artikel yang dilansir dari CNBC Indonesia tahun 2020 menyatakan bahwa pada saat 

pandemi penjualan Nike meningkat sebesar 82%. Hal inilah yang membuat peneliti 

tertarik untuk melihat mengapa konsumen tetap loyal terhadap Nike. Menurut Pappu 

dan Quester (2016) loyalitas merek adalah ukuran keterikatan yang dimiliki oleh 

pelanggan terhadap merek tertentu, memotivasi dengan menunjukan perilaku 

pembelian yang konsisten dari merek yang mereka sukai (Li et al., 2012; Rubio et al., 

2017; Coelho et al., 2018). 
 

Ong et al. (2018) mengatakan bahwa brand experience memiliki pengaruh yang 

positif dan signifikan terhadap brand loyalty. Sahin et al. (2011) juga menyatakan 

bahwa brand experience memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap brand 

loyalty. Brand experience adalah hasil dari stimulasi yang memicu konsumen dalam 

menggunakan suatu merek, dengan demikian pelanggan akan terdorong untuk sering 

mengulangi pengalaman tersebut dan akan terus membelinya (Ong et al., 2018). 

Suatu studi menyatakan bahwa brand loyalty juga dipengaruhi oleh brand image. 

Wu & Wang (2014) menyampaikan bahwa brand image dapat mewakili citra publik 

perusahaan dan dapat terlihat melalui evaluasi dan kesadaran konsumen terhadap 

perusahaan atau merek dipasar. Brand image juga memberikan kesan pertama dari 

kualitas yang dirasakan konsumen terhadap produk atau jasa (Cretu & Brodie, 2007). 

Vazquez - Carrasco and Foxall (2006) menyimpulkan bahwa brand image memiliki 

pengaruh yang positif dan signifikan terhadap brand loyalty (Sung et al., 2010; Ming 

et al., 2011). 

Hasil penelitian yang dilakukan oleh Sahin et al., (2011) dan Laroche et al., 

(2012) menemukan bahwa brand trust memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 

terhadap brand loyalty. June-Hyuk Kwon et al. (2020) mengatakan hubungan 

pemasaran dapat dilihat dari brand trust. Brand trust adalah penentu utama dari brand
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loyalty. Cara konsumen menunjukan kepercayaannya terhadap suatu produk adalah 

dengan  melakukan pembelian secara berulang. 

Penelitian ini mencari tahu tentang pengaruh brand loyalty konsumen 

sportswear Nike dengan menggunakan beberapa variabel yang di nilai peneliti mampu 

mempengaruhi brand loyalty. Variabel yang terkait adalah brand experience yang 

dirasakan oleh konsumen pengguna Nike, brand image yang terdapat dalam ingatan 

konsumen Nike dan brand trust yang terdapat dalam keyakinan konsumen bahwa Nike 

akan menjalankan fungsi yang diharapkan dan dibutuhkan. Variabel dalam penelitian 

ini diadopsi dari penelitian sebelumnya. Dalam penelitian sebelumnya yang diteliti oleh 

Chao-Chin Huang (2017) variabel yang digunakan adalah brand experience, brand 

loyalty, dengan menggunakan mediasi brand love dan brand trust. Richard Chinomona 

(2014) menggunakan variabel brand communication, brand image sebagai variabel 

independen, brand loyalty sebagai variabel dependen dan brand trust sebagai variabel 

mediasi. Penelitian ini dilakukan kembali karena masih ditemukannya perbedaan 

seperti variabel, subjek penelitian, objek penelitian, dan tempat. 

Berdasarkan latar belakang tersebut maka penelitian ini akan diberi judul 

“PENGARUH BRAND EXPERIENCE, BRAND IMAGE, DAN BRAND TRUST 

TERHADAP BRAND LOYALTY PELANGGAN NIKE DI JAKARTA”. 

 
 
 

2.    Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang sudah di jelaskan diatas, maka identifikasi 

masalah dapat di rumuskan sebagai berikut : 

 
 

a.    Perubahan gaya hidup dikalangan masyarakat. 
 

b.    Banyaknya persaingan dibidang pakaian olahraga. 
 

c.    Banyaknya perusahaan lain yang menawarkan produk serupa.
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d. Harga brand Nike yang relatif mahal membuat Nike harus menanamkan brand 

loyalty di pikiran konsumen sehingga tetap membeli Nike walaupun harga dan 

karakteristik produk berubah. 

e.    Sukarnya mempertahankan citra perusahaan kepada konsumen. 
 

f.    Sukarnya membangun kepercayaan konsumen kepada perusahaan. 
 
 
 

3.    Batasan Masalah 

Dalam melakukan penelitian, peneliti tentu memiliki beberapa jenis keterbatasan 

yang disebabkan oleh waktu dan informasi yang ada. Sehingga peneliti membatasi 

beberapa masalah untuk mengatasi keterbatasan peneliti : 

 
 

a. Variabel yang dapat mempengaruhi brand loyalty adalah brand experience, brand 

image, brand trust, promotion, perceived value, brand love, brand communication 

dan masih banyak lagi. Dalam penelitian ini yang digunakan  hanya dibatasi 

variabel brand experience, brand image dan brand trust. 

 
 

b. Subjek penelitian yang digunakan dibatasi hanya pengguna merek Nike yang 

berdomisili di Jakarta. 

 
 

4.    Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang, identifikasi masalah, serta batasan masalah yang ada 

di atas, maka dapat dirumuskan masalah sebagai berikut : 

 
 

a.    Apakah brand experience memiliki pengaruh yang positif terhadap brand loyalty 
 

Nike di Jakarta? 
 

b. Apakah brand image memiliki pengaruh yang positif terhadap brand loyalty Nike 

di Jakarta? 

c. Apakah brand trust memiliki pengaruh yang positif terhadap brand loyalty Nike 

di Jakarta?
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B.   TUJUAN DAN MANFAAT 

1.    Tujuan 
 

 

Tujuan dari penelitian ini adalah: 
 

a.    Untuk mengetahui pengaruh brand experience terhadap brand loyalty Nike di 
 

Jakarta. 
 

b.    Untuk mengetahui pengaruh brand image terhadap brand loyalty Nike di Jakarta. 

c.    Untuk mengetahui pengaruh brand trust terhadap brand loyalty Nike di Jakarta. 

 
 
 

2.    Manfaat 
 

 

Manfaat dari diadakannya penelitian ini terbagi menjadi 2 (dua) kategori yaitu 

teoritis dan praktis yang akan disebutkan, sebagai berikut: 

 
 

a.    Manfaat Teoritis 
 
 

Membuktikan pengaruh brand experience, brand image, dan brand trust terhadap 

brand loyalty Nike di Jakarta. Peneliti mengharapkan agar penelitian ini dapat 

memperluas pengetahuan mengenai variabel-variabel brand experience, brand 

image, dan brand trust sehingga bisa menjadi referensi untuk peneliti selanjutnya 

dalam bidang pemasaran 

 
 

b.    Manfaat Praktis 
 
 

Peneliti mengharapkan agar penelitian ini dapat menjadi referensi perusahaan Nike 

dalam bidang pemasaran terutama dalam pengaruh brand experience, brand image, 

dan brand trust terhadap brand loyalty. Dengan adanya penelitian ini diharapkan  

Nike  dapat  meningkatkan  kesan  yang  baik  dan  meningkatkan
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kepercayaan pelanggan dalam jangka panjang serta terus bertahan di industri 

pakaian olahraga.
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