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ABSTRACT 
 
 

 

UNIVERSITAS TARUMANAGARA 

FACULTY OF ECONOMICS AND BUSINESS 

JAKARTA 

 

 

(A) VANESSA NATHASAYANA (115190054) 

 
(B) THE INFLUENCE OF BRAND EXPERIENCE ON BRAND LOYALTY IN FAST 

FOOD RESTAURANTS AT JAKARTA WITH PERCEIVED QUALITY AND 

BRAND TRUST AS MEDIATION VARIABLES 

 
(C) Xvii + 97 pages; 25 tables;  2 pictures; 6 attachments 

 
(D) MARKETING MANAGEMENT 

 
(E) Abstract: The aims of this research are 1) to analyze the effect of brand 

experience, perceived quality, and brand trust on brand loyalty 2) to analyze 

the effect of brand experience on perceived quality and brand trust 3) to analyze 

the effect of brand experience on  brand loyalty through the mediation of 

perceived quality and brand trust. This study uses  conclusive research design 

with causal approach and quantitative methods. Primary data was collected 

through a questionnaire. The population in this study are customers of fast food 

restaurants in Jakarta. The sample selection technique is nonprobability 

sampling in the form of purposive sampling. The number of samples is 125. Data 

analysis uses Partial Least Squares-Structrual Equation Modeling (PLS- SEM) 

and processed through SmartPLS 4.0.8.5 Software. The results of this study 

found that 1) brand experience, perceived quality, and brand trust have a 

positive effect on brand loyalty 2) brand experience has a positive effect on 

perceived quality and brand trust 3) perceived quality and brand trust mediate 

the effect of brand experience on brand loyalty. Marketers are expected to pay 

attention to brand experience, perceived quality, brand trust, and perceived 

quality by developing appropriate strategies to increase brand loyalty and 

further research is expected to add other variables. 

 
(F)  Keywords: Brand Experience, Perceived Quality, Brand Trust, Brand Loyalty 

 
(G) References 55 (1991-2022) 

(H) Frangky Slamet, S.E., M.M.
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(C) Xvii + 97 halaman; 25 tabel; 2 gambar; 6 lampiran 

 
(D) MANAJEMEN PEMASARAN 

 
(E) Abstrak: Tujuan dari penelitian ini adalah 1) untuk melakukan analisis pengaruh 

brand experience, perceived quality, dan brand trust terhadap brand loyalty 2) 

untuk melakukan analisis pengaruh brand experience terhadap perceived quality 

dan brand trust 3) untuk melakukan analisis pengaruh brand experience terhadap 

brand loyalty melalui mediasi perceived quality dan brand trust. Penelitian ini 

menggunakan desain penelitian konklusif dengan pendekatan kausal dan metode 

kuantitatif. Data primer dikumpulkan melalui kuesioner. Populasi dalam 

penelitian ini adalah pelanggan restoran fast food yang berada di Jakarta. Teknik 

pemilihan sampel yaitu nonprobability sampling berupa purposive sampling. 

Jumlah sampel sebanyak 125. Analisis data menggunakan Partial Least 

Squares-Structrual Equation Modeling (PLS-SEM) dan diolah melalui Software 

SmartPLS 4.0.8.5. Hasil penelitian ini menemukan bahwa 1) brand experience, 

perceived quality, dan brand trust memiliki pengaruh yang positif terhadap 

brand loyalty 2) brand experience memiliki pengaruh yang positif terhadap 

perceived quality dan brand trust 3) perceived quality dan brand trust 

memediasi pengaruh brand experience terhadap brand loyalty. Para pemasar 

diharapkan dapat memperhatikan faktor brand experience, perceived quality, 

brand trust, dan perceived quality dengan menyusun strategi yang tepat untuk 

meningkatkan brand loyalty dan penelitian selanjutnya diharapkan dapat 

menambahkan variabel lain. 

 
(F) Kata Kunci: Brand Experience, Perceived Quality, Brand Trust, Brand Loyalty 

 
(G) Daftar Acuan 55 (1991-2022) 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

 
 

A.  Permasalahan 
 

1.   Latar Belakang 
 

Interaksi globalisasi telah memengaruhi berbagai aspek kehidupan 

seperti kegiatan perdagangan, pendidikan, kesehatan, sosial, budaya dan 

lainnya (Hermawanto & Anggraini, 2020). Era globalisasi membuat 

pertukaran informasi terjadi dengan sangat cepat dari suatu negara ke 

negara lainnya tanpa terbatas ruang dan waktu. Akibatnya gaya hidup 

(lifestyle)  masyarakat  berubah  ke  arah  yang  lebih  modern  (Anwar, 

2016). Perubahan gaya hidup ini dapat terlihat dari kegiatan pemenuhan 

salah satu kebutuhan pokok manusia yaitu kebutuhan pangan. Pada saat 

ini, jenis makanan semakin banyak dan bervariasi karena berbagai 

negara dapat dengan mudah memperkenalkan produk makanan dari 

negara tersebut kepada negara lain. 

Pada saat ini pertumbuhan ekonomi di Indonesia didorong oleh 

sektor industri makanan dan minuman. Sektor industri ini terus 

mengalami pertumbuhan meskipun adanya kehadiran Pandemi Covid- 

19 yang melanda Indonesia di mana telah berdampak pada penurunan 

dari berbagai sektor industri. Hal ini terlihat pada pertumbuhan industri 

makanan dan minuman mencapai 3,68% pada kuartal kedua tahun 2022 

dibandingkan tahun 2021 yang hanya sebesar 2,9% (Katadata, 2022). 

Selain itu, pada triwulan pertama di tahun 2022 Produk Domestik Bruto 

(PDB)  industri  makanan  dan  minuman  telah  menyumbang  sebesar 

37,77% pada PDB Industri dalam sektor nonmigas (Kemenperin, 2022). 
 

Adanya berbagai kesibukan, keterbasan waktu dan keluarga dengan 

suami istri bekerja merupakan faktor pendorong restoran fast food 

semakin  bertumbuh  (Quoquab,  Sadom  & Mohammad,  2019).  Pada 

mulanya, fast food diperkenalkan di California Selatan dengan produk
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makanan pertama yang dijual berupa hot dog dan hamburger (Nezakati, 

Kuan & Asgari, 2011). Hingga saat ini, restoran fast food telah 

menjangkau berbagai negara di dunia termasuk Indonesia. Dengan 

adanya pengaruh budaya asing ini, masyarakat telah mengalami 

pergeseran selera makanan dari makanan tradisional menjadi makanan 

yang berasal dari negara luar. 

Menurut Islam dan Ullah (2010), beberapa faktor yang mendorong 

terjadinya konsumsi fast food antara lain kebersihan, kecepatan 

pelayanan, variasi menu dan kenyamanan. Restoran fast food harus 

berusaha menyesuaikan diri terhadap selera lokal untuk dapat sukses di 

berbagai negara (Qin, Prybutok & Zhao, 2010). Dengan adanya 

persaingan yang kompetitif antar restoran, membuat konsumen memiliki 

banyak opsi yang dapat dipilih (Ha & Jang, 2012). Hal ini 

mengakibatkan konsumen menjadi lebih selektif dalam menentukan 

brand yang akan dipilih berdasarkan nilai yang diperoleh dari pilihan 

tersebut. 

Pada pasar persaingan yang ketat saat ini, restoran mengalami 

berbagai hambatan dalam mempertahankan pelanggan tetap dan 

menemukan pelanggan baru (Ha & Jang, 2012). Membeli sebuah produk 

tidak hanya sebatas pemanfaatan barang namun menjadi titik awal dari 

pembentukan loyalitas seorang konsumen yang merupakan aspek paling 

penting dari ekuitas merek (Jeon & Yoo, 2021). Brand loyalty sangat 

penting dibangun bagi setiap perusahaan yang ingin meningkatkan 

keuntungannya. Loyalitas pelanggan terhadap suatu brand sangat 

penting bagi keberlanjutan industri restoran (Ong, Lee & Ramayah, 

2018). 

Masyarakat yang tinggal di perkotaan memiliki tingkat konsumsi fast 

food yang tinggi di mana sebesar 28% dari total kalori yang dikonsumsi 

berasal dari makanan fast food (Kementan, 2019). Berdasarkan  survei  

yang dilakukan  oleh  Acuityhub  (2020),  Jakarta merupakan salah satu 

kota yang memiliki tingkat konsumsi fast food
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tertinggi baik pada hari kerja maupun akhir pekan. Tingginya tingkat 

konsumsi ini disebabkan oleh semakin banyak gerai restoran fast food 

yang dibuka, inovasi, dan keragaman menu yang ditawarkan. Beberapa 

restoran fast food yang memiliki jaringan internasional di Jakarta yang 

memiliki jumlah gerai dan pengunjung terbanyak adalah KFC, 

McDonalds, Pizza Hut, dan A&W (Merdeka, 2018). 

Konsumen yang memiliki kesetiaan pada suatu brand ditandai 

dengan adanya perilaku pembelian secara berulang terhadap suatu brand 

yang sama (Schiffman & Kanuk, 2010). Loyalitas merek terbentuk pada 

saat konsumen membeli ulang produk yang disukainya karena telah 

memiliki perasaan yang positif pada suatu brand tertentu (Hung, Cheng 

& Chiu, 2019). Suatu produk dapat lebih mudah dijual kepada pelanggan 

lama karena telah mengetahui bagaimana nilai yang diberikan oleh 

brand tersebut dibandingkan harus menawarkan produk pada pelanggan 

yang baru. 

Salah satu variabel yang dapat memengaruhi brand loyalty adalah 

brand experience. Hal ini didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh 

Akoglu dan Özbek (2021), Huang (2017), Naggar dan Bendary (2017). 

Pengalaman terhadap suatu brand terbentuk oleh kesadaran, emosi dan 

perilaku seorang konsumen pada saat berinteraksi dengan suatu produk 

dari brand tertentu (Jeon & Yoo, 2021). Pelanggan tidak hanya 

memerlukan manfaat nyata yang diperoleh dari suatu produk melainkan 

juga pengalaman unik atas pembelian tersebut (Ong et al., 2018). 

Menurut Akoglu dan Özbek (2021), suatu brand dikatakan berhasil jika 

mampu membentuk hubungan yang erat dengan konsumen dan 

menjauhkannya dari merek milik pesaing sehingga akan menciptakan 

kesetiaan terhadap brand. 

Pada penelitian terdahulu ditemukan bahwa brand experience 

memiliki pengaruh pada perceived quality dan brand trust. Naggar dan 

Bendary (2017) menemukan bahwa brand experience memiliki dampak 

pada perceived quality di mana tingginya tingkat interaksi yang terjadi
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antara brand dan pelanggan membuat informasi produk yang dimiliki 

oleh pelanggan semakin terintegrasi dan dapat menciptakan perceived 

quality yang baik terhadap suatu brand. Setiap perusahaan perlu 

menciptakan  brand  experience  yang berkesan  agar konsumen  tetap 

berpegang pada brand perusahaan dan terus melakukan pembelian 

sehingga akan berdampak pada peningkatan loyalitas. 

Penelitian dari Khan dan Fatma (2017), Huang (2017) menemukan 

bahwa perusahaan yang berhasil memberikan brand experience yang 

menarik menggambarkan bahwa suatu merek telah menawarkan produk 

yang berkualitas yang dapat memengaruhi kejujuran dan kepercayaan 

konsumen. Ketika konsumen mendapatkan pengalaman yang sangat 

relevan dengan dirinya maka konsumen akan merasa yakin bahwa merek 

akan memberikan janji-janji yang dapat membentuk brand trust dan 

loyalitas pada suatu brand (Khan & Fatma, 2017). 

Selain dipengaruhi oleh brand experience, brand loyalty juga 

dipengaruhi secara langsung oleh perceived quality dan brand trust. 

Penelitian dari Atulkar (2020) menemukan bahwa perceived quality 

memiliki dampak terhadap brand loyalty. Konsumen membeli suatu 

brand yang memiliki kualitas tinggi secara teratur karena memiliki 

perceived quality yang dianggap penting dalam mendorong pembelian 

berulang atau keputusan mengganti brand (Atulkar, 2020). Kualitas dari 

suatu brand menciptakan pengalaman merek yang berkesan di benak 

pelanggan dan berperan dalam hubungan jangka panjang antara 

konsumen dan brand. Menurut Li, Teng, Liao, dan Lin (2021), produk 

dari brand yang berkualitas membuat konsumen ingin membeli produk 

dari merek tersebut dan memungkinkan merek tersebut dibedakan dari 

merek pesaing. Produk yang memiliki kualitas tinggi dapat menambah 

nilai dari brand tersebut yang akan mendorong pembelian ulang dan 

loyalitas (Lamlo & Selamat, 2021). 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Naggar dan Bendary 
 

(2017), brand trust memiliki dampak pada brand loyalty. Kepercayaan
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berperan penting dalam menciptakan loyalitas pelanggan terhadap suatu 

brand dan memiliki dampak pada kesuksesan suatu bisnis (Bernarto et 

al., 2020). Brand trust didasarkan pada suatu harapan bahwa brand 

memiliki ciri khusus yang dapat dipercaya dan menunjukkan adanya 

sikap konsisten (Naggar & Bendary, 2017). Pelanggan yang telah 

mengandalkan suatu brand karena kepercayaan yang telah terbentuk 

maka akan menunjukkan perilaku loyalitas pada brand tersebut dan 

bersedia membayar dengan harga yang lebih tinggi daripada pesaing 

(Mabkhot, Shaari & Salleh, 2017). 

Penelitian dari Akoglu dan Özbek (2021), Eslami (2020) 

menemukan bahwa brand experience dapat memengaruhi brand loyalty 

secara tidak langsung. Pada penelitian sebelumnya, ditemukan bahwa 

hubungan antara brand experience dan brand loyalty dapat dimediasi 

oleh perceived quality. Konsumen memiliki sikap loyal terhadap suatu 

brand berdasarkan kualitas yang dirasakan setelah memiliki pengalaman 

terhadap produk tersebut dan mengevaluasi apakah brand tersebut dapat 

memberikan manfaat serta membentuk persepsi kualitas (Akoglu & 

Özbek, 2021). Pembentukan brand loyalty dimulai dari pembelian 

pertama suatu produk oleh konsumen yang didasarkan pada perceived 

quality terhadap produk tersebut (Shanahan, Tran & Taylor, 

2019). 
 

Berdasarkan penelitian dari Akoglu dan Özbek (2021) dan Huang 

(2017), brand trust dapat memedasi hubungan antara brand experience 

dan brand loyalty. Ketika seorang konsumen berinteraksi dengan suatu 

brand dan memiliki anggapan bahwa brand tersebut dapat diandalkan 

maka akan menimbulkan niat untuk membelinya secara berulang yang 

mengarah kepada loyalitas (Huang, 2017). Fokus pada pengalaman 

merek dan meningkatkan keandalan suatu brand di mata konsumen 

dapat mengurangi risiko konsumen untuk beralih pada brand pesaing 

yang lebih dapat dipercaya (Akoglu & Özbek, 2021).
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Jumlah studi yang melibatkan brand experience dan brand loyalty 

di berbagai sektor bisnis telah meningkat dalam beberapa tahun terakhir 

dan banyak studi yang telah menggunakan berbagai variabel yang 

memediasi pengaruh brand experience pada brand loyalty (Akoglu & 

Özbek, 2021; Huang, 2017; Naggar & Bendary, 2017; Ong et al., 2018). 

Penelitian ini melakukan pengujian pengaruh brand experience, 

perceived quality, dan brand trust terhadap brand loyalty pada restoran 

fast food yang berada di Jakarta. 

Oleh karena itu, penelitian ini memiliki judul “Pengaruh Brand 

Experience terhadap Brand Loyalty pada Restoran Fast Food di Jakarta 

dengan Perceived Quality dan Brand Trust sebagai Variabel Mediasi”. 

 

 
2.   Identifikasi Masalah 

 

Menurut latar belakang yang telah dijelaskan di atas, maka beberapa 

permasalahan diidentifikasikan sebagai berikut. 

a.   Apakah brand experience memengaruhi brand loyalty? 
 

b.   Apakah brand experience memengaruhi perceived quality? 
 

c.   Apakah brand experience memengaruhi brand trust? 
 

d.   Apakah perceived quality memengaruhi brand loyalty? 
 

e.   Apakah brand trust memengaruhi brand loyalty? 
 

f. Apakah   perceived   quality   dapat   memediasi   pengaruh   brand 

experience terhadap brand loyalty? 

g.   Apakah brand trust dapat memediasi pengaruh brand experience 
 

terhadap brand loyalty? 
 
 
 

3.   Batasan Masalah 
 

Pembatasan masalah dalam penelitian adalah sebagai berikut. 
 

a.   Objek pada penelitian dibatasi oleh satu variabel dependen berupa 

brand loyalty dan satu variabel independen yaitu brand experience 

serta dua variabel mediasi yaitu perceived quality dan brand trust.
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b.   Subjek dalam penelitian ini dibatasi pada pelanggan restoran fast 

food yang berdomisili di Wilayah Jakarta. 

 

 
4.   Rumusan Masalah 

 

Penelitian ini memiliki rumusan masalah sebagai berikut. 
 

a.   Apakah brand experience dapat memengaruhi brand loyalty pada 

restoran fast food di Jakarta? 

b.   Apakah brand experience dapat memengaruhi  perceived quality 
 

pada restoran fast food di Jakarta? 
 

c.   Apakah brand  experience dapat memengaruhi  brand trust pada 

restoran fast food di Jakarta? 

d.   Apakah perceived quality dapat memengaruhi brand loyalty pada 

restoran fast food di Jakarta? 

e.   Apakah brand trust dapat memengaruhi brand loyalty pada restoran 
 

fast food di Jakarta? 
 

f. Apakah   perceived   quality   dapat   memediasi   pengaruh   brand 

experience terhadap brand loyalty pada restoran fast food di Jakarta? 

g.   Apakah brand trust dapat memediasi pengaruh brand experience 
 

terhadap brand loyalty pada restoran fast food di Jakarta? 
 
 
 

B.  Tujuan dan Manfaat 
 

1.   Tujuan 
 

Tujuan dari penelitian ini adalah sebagai berikut. 
 

a.   Untuk  melakukan  analisis  pengaruh  brand  experience  terhadap 
 

brand loyalty. 
 

b.   Untuk  melakukan  analisis  pengaruh  brand  experience  terhadap 
 

perceived quality. 
 

c.   Untuk  melakukan  analisis  pengaruh  brand  experience  terhadap 
 

brand trust. 
 

d.   Untuk  melakukan  analisis  pengaruh  perceived  quality  terhadap 
 

brand loyalty.
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e.   Untuk melakukan analisis pengaruh brand trust terhadap brand 

loyalty. 

f.   Untuk  melakukan  analisis  pengaruh  brand  experience  terhadap 
 

brand loyalty melalui mediasi perceived quality. 
 

g.   Untuk  melakukan  analisis  pengaruh  brand  experience  terhadap 
 

brand loyalty melalui mediasi brand trust. 
 

 

2.   Manfaat 
 

Manfaat teoritis dan praktis yang diharapkan dari penelitian ini adalah 

sebagai berikut. 

a.   Manfaat Teoritis 
 

Penelitian ini diharapkan dapat digunakan sebagai referensi pada 

penelitian selanjutnya yang memiliki minat untuk meneliti tentang 

brand loyalty yang dipengaruhi oleh brand experience dengan 

variabel mediasi berupa perceived quality dan brand trust. 

b.   Manfaat Praktis 
 

Hasil penelitian ini diharapkan bermanfaat bagi para pemasar 

restoran fast food yang berada di Jakarta sebagai sumber informasi 

dan masukan yang berguna dalam membangun dan meningkatkan 

brand loyalty melalui brand experience yang dimediasi oleh 

perceived quality dan brand trust.
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