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MOTTO 

 

Biasanya orang yang paling sering ketawa atau enggak, ntah yang 

ketawanya paling kenceng atau yang sering banget ngebuat 

orang ketawa itu masalahnya paling gede biasanya. Dari sejauh ini 

saya nongkrong, tidak pernah saya menemukan yang suka 

bercanda di tongkrongan yang ngebuat, yang punya cerita cerita 

lucu itu dari keluarga orang kaya tidak pernah, Tidak pernah 

sekalipun. Selalu mereka yang bermasalah, yang lucu-lucu 

pokonya. Tiap kerumah balik ke tongkrongan bawa cerita yang 

sebenarnya realitanya pahit. 
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ABSTRAK 

 

Merek sneakers lokal merupakan merek sepatu trend saat ini bagi anak 

muda yang diproduksi di dalam negeri. Dalam beberapa tahun terakhir, industri 

sneakers lokal di indonesia mengalami perkembangan yang pesat, bagi dari segi 

kualitas maupun kuantitas produksinya. Dalam kondisi pasar yang semakin 

kompetitif, meningkatkan loyalitas konsumen sangat penting bagi merek sneakers 

lokal agar dapat bertahan dan berkembang. Penelitian ini menggunakan 

pendekatan kuantitatif Hal ni dilakukan karena peneliti ingin melakuakan 

pengujian teori dengan menggunakan hipotesis dan pengumpulan data untuk 

mendukung atau menolak hipotesis. Brand Experience berpengaruh secara positif 

dan signifikan terhadap Brand Loyalty. Brand love memiliki efek mediasi pada 

hubungan antara brand experience dan brand loyalty. Pengaruh Brand Experience 

terhadap Brand Loyalty Parameter estimasi nilai koefisien estimate regression 

weight diperoleh sebesar 0,257 dan nilai C.R 2.544 hal ini menunjukan bahwa 

hubungan Brand Experience dengan Brand Loyalty Hal ini berarti semakin kuat 

pengaruh Brand Experience maka akan meningkatkan Brand Love. Pengujian 

signifikansi pengaruh antara kedua variabel tersebut menunjukkan nilai 

probabilitas 0,000 (p0,05), sehingga (H1) “Brand Experience (X)” berpengaruh 

secara positif dan signifikan terhadap Brand Loyalty (Y)”. Berdasarkan hasil 

analisis uji sobel diatas didapat nilai t hitung sebesar 2.300 1,96 dengan tingkat 

signifikansi 0,011 0,05 (5%) maka membuktikan bahwa Brand Love menjadi 

variabel mediasi pada pengaruh Brand Experience terhadap Brand Loyalty. 

Dengan demikian (H2) yang menyatakan “Brand Experience (X) berpengaruh 

secara positif dan signifikan terhadap Brand Loyalty (Y) melalui variable mediasi 

Brand Love (Z)”. 

 

Kata Kunci: Brand Experience, Brand Loyalty, Brand Love. 
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ABSTRACT 

 

Local sneakers brands are the current trend of shoe brands for young 

people that are produced domestically. In recent years, the local sneaker industry 

in Indonesia has experienced rapid development, both in terms of quality and 

quantity of production. In an increasingly competitive market condition, 

increasing consumer loyalty is very important for local sneakers brands to survive 

and develop. This study used a quantitative approach. This was done because 

researchers wanted to test the theory using hypotheses and data collection to 

support or reject the hypothesis. Brand Experience has a positive and significant 

effect on Brand Loyalty. Brand love has a mediating effect on the relationship 

between brand experience and brand loyalty. The effect of Brand Experience on 

Brand Loyalty The estimated parameter value of the estimated weighted 

regression coefficient is 0.257 and the C.R value is 2.544. This shows that the 

relationship between Brand Experience and Brand Loyalty is getting stronger. the 

influence of Brand Experience will increase Brand Love. Testing the significance 

of the influence between the two variables shows a probability value of 0.000 

(p0.05), so that (H1) "Brand Experience (X)" has a positive and significant effect 

on Brand Loyalty (Y)". Based on the results of the Sobel test analysis above, it 

was obtained that the t value was 2,300 ± 1.96 with a significance level of 0.011 ± 

0.05 (5%), thus proving that Brand Love is a mediating variable on the influence 

of Brand Experience on Brand Loyalty. Thus (H2) which states "Brand 

Experience (X) has a positive and significant effect on Brand Loyalty (Y) through 

the mediation variable Brand Love (Z)”. 

 

Keywords: Brand Experience, Brand Loyalty, Brand Love. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1       Latar Belakang Masalah 

Pemasaran adalah proses atau kegiatan perusahaan atau individu 

untuk mempromosikan dan menjual produk atau jasa kepada konsumen 

atau calon pelangan. Adapun tujuan pemasaran adalah untuk 

meningkatkan kesadaran konsumen terhadap produk atau jasa yang 

ditawarkan, menarik perhatian konsumen, membangkitkan minat dan 

kemauan, dan pada akhirnya membujuk konsumen untuk membeli produk 

atau jasa tersebut.  

Faktor yang dapat mempengaruhi loyalitas konsumen adalah Brand 

Experience atau pengalaman merek yang diberikan oleh merek tersebut 

kepada konsumennya. Brand experience merupakan pengalaman positif 

atau negatif yang dirasakan konsumen saat berinteraksi dengan merek, 

seperti saat membeli produk, menggunakan produk, atau berinteraksi 

dengan merek melalui media sosial.  

Brand Experience adalah sebagai perasaan, emosi, kognisi, dan 

tanggapan konsumen yang dihasilkan oleh suatu merek dan terkait dengan 

rangsangan yang disebabkan oleh desain merek, identitas merek, 

komunikasi pemasaran, orang, dan lingkungan dipasarkan. Cinta merek 

juga menjadi faktor penting dalam mempengaruhi loyalitas konsumen. 

Brand Love adalah tingkat kecintaan konsumen terhadap merek, yang 



2 
 

 
 

mendorong mereka untuk mempertahankan loyalitas mereka terhadap 

merek tersebut (Brakus et al (2009). 

Brand Love memainkan peran sangat penting dalam hal 

memberikan kesan yang baik pada konsumen. Sampai saat ini, Brand 

Experience dan Brand Love telah diukur dengan menggunakan konsep 

yang berbeda seperti retensi pelanggan, evaluasi positif dan loyalitas 

pelanggan. Demikian pula, pengalaman merek dan cinta merek diukur 

dengan loyalitas merek dan niat pembelian kembali (ferreire at al., 2019). 

Menurut Bıçakcioğlu (2018), Konsumen yang mencintai merek cenderung 

menciptakan loyalitas yang lebih kuat daripada loyalitas merek tanpa 

kecintaan terhadap merek. Selain itu, cinta merek bersama dengan 

pengalaman yang baik menghasilkan hasil emosional yangkuat, yang pada 

gilirannya mengarah pada loyalitas merek. Konsumen yang loyal memiliki 

dorongan secara emosional untuk memiliki keterikatan yang kuat dengan 

merek tertentu, sehingga mengesampingkan alternatif lain dalam 

pertimbangan mereka (Santos etal., 2021). 

Menurut Hasan (2008) dalam bukunya yang berjudul Marketing,  

Loyalitas Merek adalah konsep yang mengacu pada orang yang secara 

teratur membeli produk atau jasa dari suatu tempat atau merek tertentu. 

Hal ini terutama berlaku untuk pelanggan yang telah melakukan pembelian 

berulang kali, dan telah membentuk hubungan jangka panjang dengan 

merek atau perusahaan tersebut. 
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Merek sneakers lokal merupakan merek sepatu trend saat ini bagi 

anak muda yang diproduksi di dalam negeri. Dalam beberapa tahun 

terakhir, industri sneakers lokal di indonesia mengalami perkembangan 

yang pesat, bagi dari segi kualitas maupun kuantitas produksinya. Dalam 

kondisi pasar yang semakin kompetitif, meningkatkan loyalitas konsumen 

sangat penting bagi merek sneakers lokal agar dapat bertahan dan 

berkembang.  

Fashion berpakaian disatukan dengan sneakers lokal kini menjadi 

ciri khas anak muda sekarang, maka banyak sekali peminat sneakers lokal 

yang kini dicari oleh anak muda pelajar atau mahasiswa dengan harga 

yang relatif cukup terjangkau sudah bisa memiliki sneakers lokal yang 

berkualitas bagus dan bentuk kekinian. kebanyakan sneakers lokal 

berbahan canvas tetapi itu tidak kalah bagus dari bahan sepatu luar negeri.  

Generasi muda saat ini sangat mengikuti trend terkini dalam hal 

berpenampilan. Mereka cenderung tampil lebih menarik dan atraktif, 

dengan rasa percaya diri yang tinggi. Namun, mereka juga tidak ingin 

ketinggalan mode, sehingga selalu mengikuti perkembangan fashion 

terbaru (Sumarwan, 2015). Fashion adalah suatu bidang yang ditunjang 

berbagai faktor untuk mempercantik penampilan, salah satunya adalah 

sepatu. Ada banyak jenis sepatu yang dapat dipilih, seperti flat shoes, 

boots, oxford, heels, sneakers, dan masih banyak lagi (Anggraini, 2020). 

Dari sedikit uraian diatas penulis mengambil judul : “Pengaruh 

Brand Experience Terhadap Brand Loyalty Yang Dimediasi Oleh 
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Brand Love Pada Merk Sneakers Lokal” Diharapkan penelitian ini 

dapat berguna/ bermanfaat bagi pembaca. 

1.2       Alasan Pemilihan Judul 

Pemilihan judul yang diangkat penulis seperti yang tercantum 

dalam skripsi ini didasari oleh alasan: 

1.2.1     Alasan Objektif 

Brand Experience dapat membangun Brand Love, yang 

pada gilirannya mempengaruhi Brand Loyalty pada merek 

sneakers lokal. Oleh karena itu, penting bagi merek sneakers lokal 

utuk memberikan pegalaman yang positif dan mengembangkan 

koneksi emosional yang kuat degan konsumen. 

1.2.2    Alasan Subjektif 

Penulis tertarik untuk mengetahui lebih jauh bagaimaa 

pegaruh Brand Experience terhadap Brand Loyalty yang dimediasi 

oleh Brand Love pada merek sneakers lokal di kalangan peminat 

sneakers lokal di klaten. 

1.3       Penegasan Judul 

Untuk menghindari kekeliruan dalam memahami atau 

mentafsirkan, maka dalam penelitian ini dikemukakan penegasan judul 

sebagai berikut: 
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1.3.1    Brand Experience 

Keseluruhan pengalaman yang dialami konsumen saat 

berinteraksi dengan sebuah brand. Ini mencakup setiap interaksi 

yang dilakukan konsumen dengan merek, mulai dari pengalaman 

berbelanja hingga menggunakan produk layanan, dari berinteraksi 

dengan tim layanan pelanggan hingga interaksi online dan offline. 

Akan dirasakan konsumen ketika konsumen mulai mencari 

produk, membelinya, serta menerima pelayanan yang diterima. 

Menurut (Firmansyah, 2019, hal 96) pengalaman merek pada 

dasarnya adalah tahap pertama dalam menerima informasi. Sensasi 

berasal dari kata latin sensatus yang berarti diberkahi dengan indra 

atau akal. Secara umum, ini dapat diartikan sebagai bagian paling 

sederhana dari kesadaran yang dihasilkan oleh indera kita. 

1.3.2    Brand Loyalty 

Kesetiaan pelanggan/ konsumen yang setia memilih produk 

atau jasa dari sebuah merek tertentu secara konsisten, Loyalitas 

merek adalah kecenderungan akan tetap memilih atau membeli 

produk atau jasa dari waktu ke waktu, karena adanya keyakinan 

terhadap merek tersebuat. Jadi pelanggan akan setia terhadap 

barang yang dipilih meskipun ada merek lainya yang besar atau 

baru trend. 

 Loyalitas merek merupakan suatu konsep yang sangat 

penting dalam strategi pemasaran. Keberadaan konsumen yang 
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loyal pada merek sangat diperlukan agar perusahaan dapat bertahan 

hidup. Menurut Aeker (1991:39), pelanggan yang sangat setia pada 

satu merek tidak akan mudah mengalihkan pembeliannya ke merek 

lain, apapun yang terjadi pada merek tersebut. Jika loyalitas 

pelanggan terhadap merek meningkat, kerentanan, kelompok 

terhadap ancaman dan serangan dari merek pesaing dapat 

dikurangi. 

1.3.3    Brand love 

Kecintaan konsumen terhadap merek atau brand, konsumen 

yang mencintai suatu merek biasanya melalui kata hati atau 

emosional dengan merek tersebut. Cinta merek terbentuk karena 

berbagai alasan seperti kualitas produk yang baik, pengalaman 

yang menyenangkan saat menggunakan produk. 

Cinta merek adalah fenomena pemasaran yang mengacu 

pada perasaan mendalam atau intens yang dirasakan pelanggan 

tentang merek tertentu. Cinta merek adalah hubungan konsumen 

merek yang paling kuat secara emosional Menurut Langner el al 

(2015). 

1.4       Pembatasan Masalah 

Mengingat begitu banyak permasalahan yang harus diatasi, agar 

penelitian ini dapat membahas lebih tuntas dan dapat mencapai sasaran 

yang diharapkan, perlu adanya pembatasan masalah. Penelitian ini lebih 

memfokuskan pada pengaruh Brand Experience terhadap Brand Loyalty 
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Yang Dimediasi oleh Brand Love Pada Merk Sneakers Lokal Di Wilayah 

Klaten. 

1.5       Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah dikemukakan, penegasan 

judul dan pembatasan masalah di atas maka dapat dirumuskan 

permasalahan yang akan dibahas dalam penelitian ini yaitu: 

1. Apakah ada pengaruh positif brand experience terhadap brand love ? 

2. Apakah ada pegaruh positif brand love terhadap brand loyalty ? 

3. Apakah ada pengaruh brand experience terhadap brand loyalty ? 

4. Apakah terdapat brand love memediasi pengaruh brand experience 

terhadap brand loyalty ? 

1.6       Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah yang telah disampaikan, maka 

tujuan penelitian ini untuk mengetahui : 

1. Untuk mengetahui pengaruh positif brand experience terhadap brand 

love. 

2. Untuk mengetahui pengaruh positif brand love terhadap brand loyalty. 

3. Untuk mengetahui pengaruh brand experience terhadap brand loyalty. 

4. Untuk mengetahui pengaruh brand love memediasi pengaruh positif 

brand experience terhadap brand loyalty. 
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1.7       Manfaat Penelitian 

1.7.1    Manfaat Teoritis 

Harapannya, penelitian ini akan meningkatkan pengetahuan 

dan wawasan, serta dapat digunakan sebagai referensi untuk 

penelitian serupa di masa depan. 

1.7.2    Manfaat Praktis 

1.   Bagi Penulis 

Sebagai penambah wawasan dan ilmu pengetahuan baru 

mengenai teori-teori dalam pemasaran. Serta sebagai penambah 

pengetahuan dan wawasan penulis untuk lebih mengetahui 

seberapa pengaruhnya Brand Experience terhadap Brand 

Loyalty yang di mediasi oleh Brand love. 

2.   Bagi Pembaca 

Melalui Penelitian ini, diharapkan bisa mejadi bahan 

referensi dan dapat memberikan ilmu pegetahuan terbaru bagi 

penelitin lain yang melakukan penelitian lanjutan mengenai 

Brand Experience, Brand Loyalty, dan Brand Love. 
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1.8       Sistematika Penulisan 

Untuk mempermudah dalam memahami penelitian ini, maka 

disusunlah sistematika penulisan yang terdiri dari lima bab yang diuraikan 

sebagai berikut: 

BAB I PENDAHULUAN  

Dalam bab ini berisi tentang latar belakang, alasan pemilihan judul, 

penegasan judul, pembatasan masalah, perumusan masalah, tujuan 

penelitian, manfaat penelitian dan sistematika penulisan. 

BAB II TINJAUAN PUSTAKA 

Dalam bab ini berisi tentang kajian teori yang terdiri atas 

pemasaran, manajemen pemasaran, Brand Experience, Brand 

Loyalty, Brand Love, penelitian terdahulu, kerangka konseptual, 

dan hipotesis. 

BAB III METODOLOGI PENELITIAN 

Dalam bab ini berisi tentang desain penelitian, tempat dn waktu 

penelitian, populasi dan sampe, definisi operasional dan variabel 

penelitian, sumber data, metode pengumpulan data, teknik analisis 

data, dan metode analisis data. 

BAB IV HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Bab ini berisi tentang gambaran umum objek penelitian, 

identifikasi responden, analisis data, serta pembahasan hasil 

penelitian. 

BAB V PENUTUP 

Dalam bab ini berisi tentang Simpulan, hasil penelitian, dan saran. 
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BAB V 

SIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1       Simpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan dari pengaruh Brand 

Experience terhadap Brand Loyalty yang dimediasi oleh Brand Love pada 

Merk Sneakers Lokal (Studi Kasus pada peminat sneakers lokal di wilayah 

klaten) dapat disimpulkan sebagai berikut:  

1. Brand experience memiliki pengaruh signifikan terhadap brand loyalty 

pada merek sneakers lokal. Pengalaman positif yang diberikan oleh 

merek dalam bentuk kualitas produk, desain yang menarik, pelayanan 

pelanggan yang baik, dan interaksi positif dengan merek dapat 

meningkatkan loyalitas konsumen terhadap merek tersebut. 

2. Pengaruh Brand love dalam memediasi hubungan antara brand 

experience dan brand loyalty menunjukkan bahwa faktor emosional 

memainkan peran penting dalam membentuk loyalitas konsumen. 

Ketika konsumen merasa terhubung secara emosional dengan merek 

sneakers lokal, mereka lebih cenderung mempertahankan loyalitas 

mereka dan tetap setia pada merek tersebut. 

5.1.1       Manajerial Implications Brand Experience and Brand Loyalty 

Loyalitas merek merupakan faktor penting dalam 

mempertahankan pembelian dan permintaan produk dan layanan 

dari waktu ke waktu. Selain itu, loyalitas merek membantu 
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meningkatkan efisiensi dan efektivitas operasi pemasaran dan 

branding perusahaan. Akibatnya, perusahaan menghabiskan 

banyak uang jumlah sumber daya dalam mendapatkan dan 

meningkatkan loyalitas merek melalui beberapa inisiatif, seperti 

pengalaman merek. Namun, untuk menghasilkan dan 

mempertahankan loyalitas merek, hanya menciptakan 

pengalaman merek yang positif mungkin tidak memadai.  

Adalah penting bahwa perusahaan juga fokus 

merekaupaya dalam mendalangi kepribadian merek yang 

menguntungkan dan hubungan merek dengan mereka pelanggan. 

Temuan kami menyoroti bahwa rangsangan indra melalui 

pengalaman merek dipromosikan penciptaan ikatan relasional 

antara konsumen dan merek perusahaan, yang pada gilirannya 

meningkatkan loyalitas merek.  

Dengan demikian, penting bagi manajer untuk 

memprediksi dampak yang berbeda dari pengalaman dimensi 

pada loyalitas merek dengan memahami besarnya hubungan 

antara pengalaman merek dan respons perilaku. Dalam hal ini, 

manajer harus memfokuskan upaya mereka pada peningkatan 

rangsangan terkait merek seperti logo dan warna, pengemasan, 

komunikasi, danlingkungan. Ini mengharuskan manajer untuk 

terus berinovasi dan meningkatkan merek mereka penawaran 

pengalaman dengan secara proaktif mencari saran dari konsumen 
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dan karyawan untuk 26 mengidentifikasi rangsangan realistis. 

Rangsangan terkait merek ini mengandung isyarat pengalaman 

yang memicu dimensi pengalaman merek, mengarah pada 

peningkatan hubungan dan komitmen merek, yang akhirnya 

menghasilkan loyalitas merek. 

5.1.2       Manajerial Implcations Brand Experience, Brand Loyalty  

And Brand Love 

Perusahaan bertujuan untuk mencapai loyalitas konsuem 

yang loyal agar konsumennya loyal perlu sensorik marketing 

agar tetap ingat terhadap perusahaan. Strategi pemasaran sensorik 

sensory marketing adalah strategi pemasaran yang bertujuan 

untuk menarik setidaknya satu dari lima indra manusia. Berikut 

adalah kelima indera yang dapat dimanfaatkan markter dalam 

sensorik marketing. 

1. Sight Salah satu indra paling penting dalam strategi pemasran 

adalah sight. Sebab, 83% infomasi yang dierima oleh 

manusia adalah melalui penglihatan atau sight. 

2. Smell Indra yang tak kalah penting dalam sensory 

marketing adalah smell atau penciuman. Indra penciuman kita 

sejatinya terhubung dengan sistem limbik yang mengatur 

emosi dan ingatan. Inilah sebabnya mengapa smell atau 

penciuman merupakan salah satu indra yang paling penting 

dalam sensory marketing. 
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3. Taste atau pengecap adalah indra yang selanjutnya yang 

kerap dimanfaatkan dalam sensory marketing. Bagaimana 

taste digunakan dengan menggunkan sampel untuk menarik 

audiens. Banyak konsumen yang ragu untuk membeli produk 

baru, terutama jika mereka terbiasa belanja di toko. 

4. Sound atau indera pengecap dalam sensory marketing adalah 

cara yang bagus untuk membuat brand lebih mudanh diingat 

pelangan. Pasalnya, Ketika orang mendengarkan musik, 

tubuh mereka akan melepaskan dopain yang meningkatkan 

keiingan mereka untuk membeli. Fakta ini menjelaskan 

mengapa mayoritas retail ternama memutar music di dalam 

toko mereka. 

5. Touch indra terakhir dalam strategi sensory marketing atau 

touch atau peraba. Indra peraba dapat memberikan pelanggan 

sejumlah informasi penting untuk membuat keputusan 

pembelian. Indra ini yang mampu menhasilkan pengalaman 

interaktif bagi para pelangan. 

Perusahaan perlu membentuk loyalitas perilaku 

pelanggan, menggunakan keduanya strategi pemasaran perilaku 

atau melalui cinta merek perusahaan dan untuk mengembangkan 

loyalitas mereka melalui sikap. Pengalaman perilaku dan 

kemudian kepercayaan merek. Ini bisa jadi di implimentasikan 

media sosial yang dibuat khusus, seperti WeChat, Line, 

Facebook, game online, untuk menciptakan interaksi dan 
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partisipasi pelanggan. Studi ini juga menunjukkan efek mediasi 

dari cinta merek dan kepercayaan merek. 

Oleh karena itu, perusahaan disarankan untuk 

mempertahankan hubungan cinta dan kepercayaan merek yang 

sehat, di bawah strategi akuisisi pelanggan yang berbeda. Karena 

cinta merek adalah yang lebih penting mediator dari kepercayaan 

merek, sehingga perusahaan harus mengadopsi strategi 

menjembatani beragam, untuk misalnya, iklan TV, dari pada 

fungsi produk yang stabil saja, untuk membangun loyalitas merek 

(Harrison-Walker dan Coppott, 2003). 

5.2       Saran 

Untuk sneakers lokal di indonesia agar bisa go internasional: 

1. Bekerja sama dengan tokoh terkenal atau influencer yang memiliki basis 

penggemar yang luas dapat membantu sneakers lokal mendapatkan 

eksposur yang lebih besar di tingkat internasional. 

2. Ikuti pameran intenasional sepatu dan fashion untuk memperluas 

jaringan bisnis sneakers lokal. 

3. Manfaatkan kekuatan e-commerce untuk menjual produk sneakers lokal 

secara internasional. 
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