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ABSTRAK  

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh brand experience terhadap 

brand loyalty dengan brand trust dan brand love sebagai variabel intervening. 

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif deskriptif dengan jumlah sample 

sebanyak 120 responden yang berusia minimal 18 tahun. Pengumpulan data yang 

digunkana ialah kuesioner serta studi literatur. Metode analisis yang digunakan 

adalah SEM-PLS. Secara mendetail, hasil penelitian yang didapat ialah brand 

experience berpengaruh positif tetapi tidak signifikan terhadap brand loyalty, brand 

experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand trust, brand trust 

berpengaruh positif dan signfikan terhadap brand loyalty, brand experience 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand love, brand love berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap brand loyalty, brand trust mampu memediasi secara 

penuh hubungan antara brand experience dan brand loyalty, serta brand love 

mampu memediasi secara penuh hubungan antara brand experience dan brand 

loyalty.  

Kata kunci: brand experience, brand loyalty, brand trust, brand love.  
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ABSTRACT 

This research aims to determine the influence of brand experience on brand loyalty 

with brand trust and brand love as intervening variables. This research use 

quantitative descriptive methods with sample size of 120 respondent who where at 

least 18 years old. The data collection used by questionnaire and literature study. 

The analytical method used is SEM-PLS. In detail, the research results that brand 

experience has a positive but not significant effect on brand loyalty, brand 

experience has a positive and significant effect on brand trust, brand trust has a 

positive and significant effect on brand loyalty, brand experience has a positive and 

significant effect on brand love, brand love has a positive and significant effect on 

brand loyalty, brand trust is able to full mediate the relationship between brand 

experience and brand loyalty, and brand love is able to full mediate the relationship 

between brand experience and brand loyalty.  

Keywords: brand experience, brand loyalty, brand trust, brand love. 
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BAB 1  

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Dengan semakin meningkatnya kebutuhan manusia tak heran banyak pula 

perusahaan yang muncul guna memenuhi kebutuhan menusia, utamanya saat ini di 

era globalisasi dimana waktu dan wilayah bukan menjadi masalah. Dengan mulai 

bertambahnya perusahaan maka semakin meningkat pula persaingan, dimana dalam 

hal ini perusahaan berlomba-lomba untuk menjadi pilihan dari konsumen, dalam 

keadaan persaingan yang ketat seperti ini brand memegang peranan yang penting, 

dalam hal ini brand dapat menjadi sebuah nilai jual bagi perussahaan. Lebi lanjut 

dalam kondisi persaingan yang ketat loyalitas konsumen terhadap brand penting, 

dikarenakan lebih mudah untuk mempertahankan konsumen lama dan membuat 

konsumen tersebut loyal terhadap brand dari perusahaan daripada mencari 

konsumen baru yang belum tentu dapat loyal terhadap brand dari perusahaan. 

Sehingga dalam hal ini penting untuk perusahaan menciptakan sekaligus 

mempertahankan brand loyalty dari konsumen. 

Membangun serta mempertahankan loyalitas merek dalam 

persainganyang kompetitif merupakan hal yang penting bagi perusahaan (Hardjono 

dan San, 2017, dalam Marliawati dan Cahyaningdyah, 2020). Dengan adanya brand 

loyaltymaka konsumen akan lebih mudah dalam membuat keputusan pembelian 

serta membuat kemungkinan untuk konsumen melakukan perpindahan brand 

menjadi lebih kecil.  
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Lebih lanjut dengan adanya brand loyalty yang kuat suatu produk dapat 

membentuk pondasi keunggulan bersaing yang kuat dan mampu mengembangkan 

keberadaan merek tersebut dalam persaingan jangka panjang (Rahmat dan Waluyo, 

2017). Dengan adanya brand loyalty memberikan prediktabilitas dan keamanaan 

permintaan bagi perusahaan, selain itu hal ini dapat menciptakan hambatan masuk 

bagi perusahaan lain untuk dapat memasuki pasar (Kotler dan Keller, 2016). 

erdapat beberapa faktor yang kemudian menciptakan atau meningkatkan 

brand loyalty dari konsumen, yang salah satunya ialah brand experience. Hubungan 

antara brand experience dan brand loyalty kemudian ditemukan berbagai macam 

hasil sehingga menghasilkan gap dimana beberapa penelitian mengatakan bahwa 

terdapat pengaruh signifikan antara brand experience dan brand loyalty dan 

beberapa penelitian mengatakan bahwa tidak terdapat pengaruh signifikan antara 

brand experience dan brand loyalty. Guna mengatasi permasalahan tersebut 

sekaligus menjelaskan hubungan diantara keduanya, apakah brand experiencedapat 

langsung menciptakan brand loyalty, atau menggunakan faktor lain dimana faktor 

tersebut dibentuk brand experience dan mempengaruhi brand loyalty dapat 

memberikan pengaruh secara tidak langsung sekaligus menjelaskan hubungan 

diantara, yang faktor tersebut diantaranya ialah brand trust dan brand love. 

Penemuan serta perkembangan teknologi sangat membentuk dan 

memengaruhi berbagai macam sektor dalam kehidupan manusia seperti bidang 

komunikasi, informasi, dan ekonomi. Salah satu bentuk teknologi informasi dan 

komunikasi yang dimaksud ialah internet, dengan adanya internet memungkinkan 

terjadinya komunikasi serta pertukaran informasi tanpa terbatasi oleh ruang lingkup 
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dan wilayah juga waktu. Yang pada akhirnya setiap orang dapat bersosialisasi, 

bertukar informasi serta mencari berbagai informasi secara cepat dan mudah, tak 

terkecuali informasi terkait komunikasi dan ekonomi. 

Dengan hadirnya teknologi internet membantu manusia dalam banyak hal 

seperti komunikasi antar manusia, dimana dahulu perlu waktu untuk mengirim 

pesan atau informasi kepada orang lain, tetapi dengan adanya teknologi internet 

memudahkan hal tersebut manusia dapat berkomunikasi satu sama lain tanpa 

terhambat oleh ruang dan waktu, selain itu dahulu informasi yang dulu cukup sulit 

untuk diakses dan didapatkan serta hanya orang tertentu saja yang bisa 

mendapatkan, tetapi saat ini dapat diakses dengan mudah oleh semua orang berkat 

bantuan teknologi internet. Ditambah saat ini akses menuju internet cukup mudah 

kita hanya cukup memerlukan perangkat serta kartu provider, perangkat serta kartu 

provider yang ditawarkan sendiri sudah relatif cukup terjangkau sehingga sudah 

menjadi hal yang lumrah untuk menggunakan internet dan hampir setiap kegiatan 

yang dilakukan oleh manusia melibatkan internet. 

Mengingat saat ini internet sudah menjadi kebutuhan bagi masyarakat 

dimana hal ini dapat dilihat dan divalidasi dari data dibawah ini yang menunjukan 

banyaknya masyarakat mengadopsi serta menggunakan teknologi internet. Terlihat 

dari bagaimana perkembangan dan jumlahnya meningkat dari tahun ke tahun jelas 

membuktikan bahwa pasar internet juga berpengaruh ke komponen penunjang 

untuk mengaksesnya. 
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Tabel 1.1 Jumlah Pengguna Internet di Indonesia 2018-2022 

 

 

 

 

 

 

 

(sumber: https://databooks.katadata.co.id, diakses pada 10 agustus 2023) 

Dapat dilihat dalam tabel diatas, bahwasannya pengguna internet di 

Indonesia selalu meningkat dari tahun ke tahun, dimulai dari tahun 2018 dengan 

total pengguna sebanyak 132,7 juta orang, pada tahun 2019 dengan total pengguna 

sebanyak 150 juta orang, pada tahun 2020 dengan total pengguna sebanyak 175,4 

juta orang, pada tahun 2021 dengan total pengguna sebanyak 202,6 juta orang, dan 

pada tahun 2022 dengan total pengguna sebanyak 204,7 juta orang 

(https://databooks.katadata.co.id, diakses pada 10 agustus 2023). Dari tabel diatas 

kemudian dapat dilihat bahwa trend pengguna internet di Indonesia cenderung 

positif hal ini dikarenakan terjadi kenaikan pengguna internet. 

 

 

Jumlah pengguna internet indonesia (2018-2022) 

2018 2019 2020 2021 2022 

Pengguna internet 2018-2022 (Dalam juta) 

Linear (Pengguna internet 2018-2022 (Dalam juta)) 

https://databooks.katadata.co.id/
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Penggunaan internet yang ditujukan diatas tersebut menunjukan bahwa 

setiap tahun para pengguna internet terus bertambah. Hal ini dapat dimengerti 

karena internet banyak mendukung dan memudahkan banyak kalangan dalam 

menyelesaikan keperluannya. DImana salah satu dari keperluan dari penggunaan 

internet tersebut adalah untuk memenuhi kebutuhan dasarnya. Seperti 

konsumsi,pendidikan,pekerjaan dan komunikasi. Dalam hal ini komunikasi dapat 

melalui media lewat bantuan internet. Tak heran internet menjadi kebutuhan semua 

kalangan terutama kalangan pada usia produktif. Hal ini dibuktikan dengan adanya 

data terkait tingkat penetrasi dan kontribusi internet berdasaran umur pada 

histogram sebagai berikut: 

Gambar 1.1 Tingkat Penetrasi dan Kontribusi Internet Berdasarkan Umur 

(sumber: https://databooks.katadata.co.id, diakses pada 10 agustus 2023) 

 

https://databooks.katadata.co.id/
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Dari data diatas dapat dilihat bahwa penetrasi dan kontribusi internet paling 

tinggi pada rentang umur 18 sampai dengan 54 tahun yang mencapai 99,16% pada 

penetrasi dan 27,68% pada kontribusi. Hal ini dapat dimengerti bahwa pada rentang 

umur tersebut pengguna internet mayoritas adalah pelajar,mahasiswa,pekerja dan 

individu dengan produktifitas yang tinggi. 

Kemudian berdasarkan survey yang dilakukan oleh APJII tingkat penetrasi 

pengguna internet di Indonesia, didominasi oleh rata-rata orang yang berusia antara 

13-18 tahun dengan tingkat penetrasi sebesar 99,16%, kemudian 18-34 tahun 

dengan tingkat penetrasi sebesar 98,64%. 

Di Indonesia sendiri terdapat beberapa pilihan perusahaan jasa provider 

yang menawarkan layanan untuk terhubung ke internet. Salah satu dari penyedia 

jasa provider tersebut ialah Telkomsel. Telkomsel merupakan market leader 

sekaligus provider dengan cakupan paling luas di Indonesia. Jika dilihat dari 

kuantitas penggunanya, Telkomsel dapat dikatakan sebagai market leader 

dikarenakan memiliki jumlah pengguna yang paling banyak diantara dengan jumlah 

156,8 Juta pengguna di tahun 2022. 

Telkomsel menawarkan kualitas produk yang meliputi cakupanjangkauan 

area yang luas selain itu koneksi yang tetap stabil dikarenakan telkomselmemiliki 

banyak tower BTS guna menunjang kebutuhan internet dari konsumennya. Total 

tower BTS telkomsel saat ini telah mencapai 265,194 ribu unityang tersebar di 

seluruh Indonesia. 
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Telkomsel juga merupakan provider dengan internet tercepat di Indonesia. 

Berdasarkan laporan dari SpeedTest, Telkomsel dinobatkan sebagai operator 

seluler tercepat di Indonesia pada tahun 2022. Tercatat rata-rata kecepatan unduhan 

dari Telkomsel mencapai 20,85 Mbps mengungguli provider lain seperti XL dengan 

kecepatan unduhan sebesar 19,18 Mbps, kemudian Im3 dengan kecepatan unduhan 

sebesar 12,77 Mbps. 

Jika diperhatikan kembali perkembangan serta peningkatan jumlah 

pengguna internet dari tahun ke tahun hal ini tentu menjadi sebuah potensi bagi 

industri operator seluler sebagai penyedia dan salah satu komponen penunjang 

pengguna untuk mengakses internet, yang pada akhirnya akan menjadikan 

pengguna tersebut sebagai calon atau konsumen langganan. 

Namun tak seperti yang dibayangkan, bahwa ternyata jumlah capaian 

fantastis pengguna telkomsel yang sempat mencapai 156,8 Juta tersebut mengalami 

penurunan dibandingkan tahun sebelumnya yang sebanyak 176 Juta pengguna pada 

2021 yang notabenya mengalami kenaikan dari tahun 2020 yaitu sebanyak169,5 

Juta pelanggan. Yang lebih lengkapnya dapat dilihat dalam tabel dibawah: 
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Tabel 1.2 Data Pengguna Provider 

(Sumber:Diolah peneliti dari berbagai macam sumber) 

Dari tabel diatas dapat dilihat bahwa pengguna telkomsel pada tahun 2018 

jumlah pengguna telkomsel adalah sebanyak 162,988 juta orang, pada tahun 2019 

berjumlah sebanyak 171,105 juta orang, pada tahun 2020 berjumlah sebanyak 

169,542 juta orang, pada tahun 2021 berjumlah sebanyak 175,977 juta orang, dan 

pada tahun 2022 berjumlah sebanyak 169,5 juta orang dapat dilihat pula dari tabel 

diatas bahwa pengguna consumer base Telkomsel mengalami trend yang negatif 

(https://telkomsel.com, diakses pada 10 agustus 2023). 

Berikutnya dapat dilihat terjadi kenaikan pada pengguna Indosat dari tahun 

2018 yang semula memiliki total pengguna sebanyak 58 juta orang, kemudian naik 

pada tahun 2019 sebanyak 59,3 juta orang kemudian naik kembali pada tahun 2020 

sebanyak 60,3 juta pengguna tahun 2021 sebanyak 62,9 juta pengguna dan tahun 

2022 sebanyak 101,3 juta orang (https://ioh.co.id, diakses pada 18 januari 2024). 

Consumer Base Indosat 

Linear (Consumer Base Telkomsel) 

Linear (Consumer Base XL) 

Consumer Base Telkomsel 

Consumer Base XL 

2022 2021 2020 2019 2018 

0 

50 

150 

 

200 

Data Pengguna Provider 
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Dari tabel diatas juga dapat dilihat bahwa pengguna XL mengalami 

kenaikan pada tahun 2018 dari semula 54,9 juta pengguna kemudian naik pada 

tahun 2019 sebanyak 56,7 juta pengguna, kemudian naik kembali pada tahun 2020 

dengan total pengguna sebanyak 56,89 juta pengguna, kemudian naik kembali pada 

tahun 2021 sebanyak 57,9 juta pengguna dan turun pada tahun 2022 dengan total 

pengguna sebanyak 57,5 juta pengguna(https://xl.co.id, diakses pada 18 januari 

2024). 

Dari tabel tersebut juga kemudian dapat disimpulkan bahwa trend dari 

consumer base pengguna Telkomsel cenderung menurun, hal ini cukup berbeda 

dengan pesaingnya yakni Indosat yang mengalami kenaikan trend consumer base, 

dan XL yang trend consumer base-nya cenderung stabil 

Penurunan jumlah pengguna Telkomsel dapat merupakan salah satu 

indikasi terjadinya permasalahan dalam loyalitas, khususnya dalam hal ini loyalitas 

merek pengguna Telkomsel. Bahkan apabila dibandingkan dengan lima tahun 

belakangan jumlah tersebut mencapai angka terendah dari pengguna telkomsel. 

Selain itu juga harga paket Telkomsel cenderung lebih mahal apabila dibandingkan 

dengan Indosat maupun XL, tetapi meskipun memiliki harga yang mahal tetapi 

cukup sebanding dengan layanan yang diberikan, hal ini dapat dilihatdari total 

jangkauan service center dari Telkomsel yang mencapai 397 gerai di seluruh 

Indonesia, berbeda dengan Indosat yang hanya memiliki total service center 

sebanyak 161 gerai di seluruh Indonesia dan XL 96 gerai di seluruh indonesia. 

 



10 

 

Kemudian Telkomsel memiliki jangkauan jaringan yang lebih baik 

dibandingkan dengan pesaing-pesaingnya hal ini dapat dilihat dari jumlah total BTS 

yang dimiliki oleh Telkomsel yang berjumlah sebanyak 265,194 ribu unit guna 

memaksimalkan pengalaman ber-internet dari konsumennya. Selain itu juga 

berdasarkan laporan dari situ Ookla Telkomsel sendiri memiliki kecepatan unduhan 

yang paling tinggi apabila dibandingkan dengan pesaingnya. 

1.2 Research Gap 

Dari beberapa penelitian terdahulu, terdapat beberapa perbedaan hasil 

penelitian mengenai hubungan antara Brand experience dan Brand loyalty yang 

terangkum dalam table sebagai berikut: 

Tabel 1.3 Research Gap Brand experience terhadap Brand loyalty 

Research Gap Peneliti/Tahun Variabel Hasil 

Terdapat 

inkonsistensi 

hasil penelitian 

hubungan 

antara brand 

experience 

dengan brand 

loyalty 

Mostafa, Rania, 

dan Kasamani 

(2021) 

Brand experience, 

brand passion, 

selfbrand 

connection, brand 

affection,dan 

brand loyalty 

Brand experience 

berpengaruh positif 

dansignifikan 

terhadap brand 

loyalty 

Rakhmawati 

dan Tuti (2023) 

Brand experience, 

brand attitude, 

brand attachment, 

brand satisfaction, 

danbrand loyalty 

Brand experience 

berpengaruh positif 

dansignifikan 

terhadap brand 

loyalty 

 

 

Farkhan, Rahab, 

Suwandari 

(2020) 

 

Brand experience, 

brand trust, dan 

brand loyalty 

Brand experience 

berpengaruh positif 

dansignifikan 

terhadap brand 

loyalty 
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Research Gap Peneliti/Tahun Variabel Hasil 

Semuel dan 

Putra (2018) 

Brand experience, 

affective 

commitment, dan 

brand loyalty 

Brand experience 

berpengaruh positif 

tetapi tidak 

signifikanterhadap 

brand loyalty 

Nuhadriel, et al 

(2021) 

Brand 

communication, 

brand experience, 

brand image, 

brand trust dan 

brand loyalty 

Brand 

experience 

berpengaruh positif 

tetapi tidak 

signifikanterhadap 

brand loyalty 

Pranadata 

(2017) 

Brand experience, 

brand perceived 

value, brand 

satisfaction 

danbrand loyalty 

Brand experience 

berpengaruh positif 

tetapi tidak 

signifikanterhadap 

brand loyalty 

Sumber : Diolah oleh peneliti 

Berdasarkan hasil research gap diatas terhadap inkonsistensi hasil 

penelitian pengaruh Brand experience terhadap Brand loyalty maka hubungan 

diantara keduanya masih belum bisa dipastikan. Hal ini dapat terjadi karena 

fenomena menarik tentang dinamika Brand loyalty yang ditemui hingga urgensi 

dari mengikutsertakan Brand love dan Brand trust sebagai variabel pembanding 

tersebut. 
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1.3 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah diatas, menurunnya brand loyalty 

pengguna Telkomsel disinyalir terjadi karena menurunnya brand loyalty dari 

pengguna Telkomsel. Dalam trend Customer Base Telkomsel yang cenderung 

berbentuk negatif/menurun sejak 2018-2022. Meskipun demikian Telkomsel tetap 

memberikan pengalaman yang baik kepada konsumennya, salah satunya dengan 

cara pengadaptasian teknologi, memudahkan konsumennya dalam melakukan 

transaksi, juga menambah tower sinyal guna memaksimalkan pengalaman 

penggunaan internet konsumennya 

Selain itu didapati juga hasil penelitian yang tidak konsisten dalam 

mengukur hubungan antara brand experience dan brand loyalty, hal ini dapat terjadi 

karena beragamnya hasil penelitian terdahulu sehingga belum dapat dipastikan 

secara mendalam. Oleh karena itu rumusan masalah dalam penelitian ini adalah 

bagaimana meningkatkan brand loyalty melalui brand experience dan brand trust 

serta brand love sebagai variabel pemediasi 
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1.4 Pertanyaan Penelitian 

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah dikemukakan sebelumnya, 

maka peneliti memunculkan adanya pertanyaan-pertanyaan penelitian sebagai 

berikut: 

1. Apakah brand experience berpengaruh terhadap brand loyalty? 

 

2. Apakah brand experience berpengaruh terhadap brand trust? 

 

3. Apakah brand trust berpengaruh terhadap brand loyalty? 

4. Apakah brand experience berpengaruh terhadap brand love?  

 

5. Apakah brand love bepengaruh terhadap brand loyalty? 

6. Apakah brand trust memediasi hubungan antara brand experience dan brand 

loyalty 

7. Apakah brand love memediasi hubungan antara brand experience dan brand 

loyalty? 
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1.5 Tujuan Penelitian 

1.5.1 Tujuan Umum 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk membangun model penelitian 

empiris tentang brand experience dalam meningkatkan brand loyalty melalui brand 

love dan brand trust. Serta untuk mengetahui serta menganalisis hubungan antara 

brand experience terhadap brand loyalty melalui brand love dan brand trust. 

1.5.2 Tujuan Khusus 

Manfaat yang didapat dan diperoleh dari penelitian ini adalah sebagai 

berikut:  

1. Bersifat akademik Penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan untuk 

dapat mengetahui beberapa faktor yang dapat membentuk Kepercayaan 

sertaloyalitas brand dari konsumen. Dan dapat digunakan sebagai 

bahasanmasukan serta acuan bagi pembaca dan atau sebagai bahan 

pertimbangan untuk penelitian selanjutnya bagi yang ingin melakukan 

penelitianselanjutnya.  

2. Bersifat praktis Bagi peneliti lebih lanjut, penelitian ini dapat digunakan untuk 

menambah wawasan, pengetahuan dan dapat dipakai sebagai dasar penelitian 

lebih lanjut. 
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