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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh dari variabel brand 

trust, brand image dan customer experience terhadap customer loyality di 

Malindo Resto Kebumen. Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian 

kuantitatif dengan pengumpulan data dilakukan dengan menggunakan kuesioner. 

Sampel diperoleh dengan menggunakan non probability sampling dengan sampel 

100 responden dan data dianalisis menggunakan analisis regresi linier berganda 

menggunakan program SPSS versi 25. 

Berdasarkan hasil pengujian menunjukkan bahwa brand trust secara 

parsial berpengaruh signifikan terhadap customer loyality dengan nilai t hitung 

3,558 > t tabel sebesar 1,984. Brand image secara parsial berpengaruh signifikan 

terhadap customer loyality dengan nilai t hitung 2,124 < t tabel 1,984. Secara 

bersama-sama brand trust, brand image, customer experience berpengaruh 

signifikan terhadap customer loyality dengan nilai F hitung sebesar 121,205 > F 

tabel sebesar 3,09. Nilai Adjusted R Square diperoleh sebesar 0,791 atau 79,1% 

artinya brand trust, brand image dan customer experience memberikan pengaruh 

terhadap customer loyality sebesar 79,1%, sedangkan sisanya 20,9% dipengaruhi 

atau dijelaskan oleh variabel lain yang tidak dimasukkan dalam penelitian ini. 

 

Kata Kunci: Brand Trust, Brand Image, Customer Experience, Customer Loyality. 

 

PENDAHULUAN 

Pada ikondisi  isekarang iini  ipersaingan ibisnis isemakin  iketat, isehingga  

iperusahaan  idituntut  iuntuk  ibisa ibertahan idalam ikeberlangsungan  iusahanya. iBanyak 

iusaha iyang ibermunculan idan  isejenis isehingga ipengusaha  iada iyang imampu ibertahan  

idengan  ibisnisnya iataupun  iakan ikehilangan  ibisnisnya idengan ikurang  itepat  idan 

ioptimalnya istrategi ipemasaran  iyang idigunakan iuntuk iberupaya idan imemastikan 

iusaha itersebut  ibisa iberjalan  idengan ilancar  idan  imampu  ibersaing  idengan ipelaku  ibisnis 

ilainnya. 

Dengan  itingkat  ipersaingan  ibisnis iyang isemakin  iketat  ibanyak  ipengusaha  itidak 

ilagi  iberfokus  ipada ipencarian  ipelanggan  ibaru,  itetapi  ilebih  ikepada  imempertahankan  
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idan imeningkatkan  ikesetiaan  ipelanggan iatau iloyalitas  ipelanggan1. iDimana 

ipelanggan  iloyal  isecara  itidak  ilangsung  iakan  imemberikan  ihal positif  iyang  ibisa 

idisampaikan  idari  ipersepsi  imerek  iyang ibaik, ikemudian  imenumbukan  irasa 

ikepercayaan  isehingga ipersepsi  ipositif  iataupun ipengalaman  iyang idirasakan  ioleh 

ipelanggan  isehingga  imemunculkan  iketertarikan  ioleh  icalon ipelanggan iyang ibaru. 

Mempertahankan  ipelanggan  itidak  iterlepas  idari  ipentingnya  ikepuasan  

ipelanggan iuntuk imembangun  ihubungan iyang imenguntungkan  idari ipengusaha  

idengan  ipelanggan  iuntuk ibisa imempertahankan  idan  imenumbuhkan  ipelanggan  iserta 

imengumpulkan  inilai iseumur  ihidup ipelanggan. iPelanggan iyang imerasa  ipuas  iakan 

imembeli imenghiraukan  imerek,  iiklan ipesaing, imaupun  imembeli iproduk ilain  idari 

iperusahaan2. 

Salah  isatu  ifaktor  iyang  imempengaruhi  iloyalitas ipelanggan  iadalah  idengan 

iadanya  ibrand  iimage i(citra imerek)  iyang ibaik idi  imata ikonsumen3. iCitra imerek  iyang 

ibaik idimata ikonsumen iakan  imemberikan  icitra imerek  iyang ipositif isehingga imuncul 

iuntuk imembentuk iloyalitas  iterhadap  isuatu iperusahaan.  iSedangkan iuntuk ipengaruh 

itidak ilangsungnya imungkin  ilebih ibesar, ihubungan  ilangsung iantara  icitra idan  iloyalitas 

iakan  itetap  iada4. iCitra imerek  imerupakan isuatu  ipersepsi  idan  ikeyakinan iyang  idi 

ipengang  ioleh  iseorang  ipelanggan  iseperti  iapa iyang  idi icerminkan idalam  ibenak 

ipelanggan isehingga itertanam  iuntuk iselalu  idi iingat  ipertama ikali iketika imendengar 

islogan, inama iatau  ihal  ilainnya  iyang imelekat ipada ibrand  itersebut5 

Selain ibrand iimage, ifaktor ilain  iyang  imempengaruhi  iloyalitas  ipelanggan iadalah  

ibrand itrust iatau  ikepercayaan  imerek.  iKepercayaan  imerek  imerupakan iukuran 

iloyalitas  ikonsumen  iterhadap  imerek  idan  ikomponen  ipenting  idalam imeningkatkan 

iloyalitas  ipelanggan.  iKeberadaan  ipelanggan  iyang  isetia iterhadap  imerek  isangat 

idiperlukan isupaya iperusahaan  ibisa ibertahan. iJika isuatu  imerek  idapat imemenuhi iatau 

 
1 iRina  iRachmawati,  iPengaruh  iKepuasan  iTerhadap  iLoyalitas  iPelanggan  i(Sebuah iKajian  

iTerhadap  iBisnis  iMakanan),  iTEKNOBUGA  iVolume i1  iNo.1 i–  iJuni i2014, ihal. i67. 
2 iPhilip  iKottler idan iGery  iAmstrong,  iPrinsip-Prinsip  iPemasaran, iEdisi  iKedua ibelas iJilid i1,  

iErlangga  iJakarta i: i2005, ihal. i183. iISBN.  i0-13-239002-7. 
3 iDeby  iSantyo iRusandy, iPengaruh  iBrand iImage  iTerhadap  iLoyalitas iPelanggan  iYang  

iDimediasi iKepuasan  iPelanggan  iPada  iRumah iMakan  iTitin iTrenggalek,  iJurnal iRiset  iInspirasi  

iManajemen iDan iKewirausahaan  iVol. i2 i(1),  iEdisi iMaret  i2018, ihal. i2 
4 Lai.  iFujun,  iMitch iGriffin,  iBarry iand iJ,  iBabin,  i2009,  iHow iQuality, iValue,  iImage  iand 

iSatisfaction  iCreate iLoyalty  iat ia  iChines itelecom,  iJournal  iof iBusiness  iResearch,  iVol,  i62,  iNo.  i1,  ihal. 

i982. 
5 iAndriyanto,  iPeran iCitra  imerek  iMemediasi iPengaruh  iEkuitas  iMerek  iTerhadap  iNiat iBeli,  iKlaten, 

iLakeisha:  i2019, ihal. i59. 
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ibahkan  imelebihi  iharapan  ipelanggan,  isehingga imenumbuhkan  ikepercayaan  ipada 

imerek.  iDengan idemikian, ikesetiaan  imerek  iakan ilebih  imudah  iuntuk  idibentuk6. 

Customer iexperience  imerupakan  ifaktor  ilain  iyang  iberpengaruh  iterhadap 

iloyalitas ipelanggan7. iCustomer iexperience imengacu  ipada ipersepsi ipelanggan  iitu 

sendiri,  iserta  iinterpretasi  isegala iaspek  iyang idihadapi  iketika iberinteraksi  iataupun iberkunjung 

ike isebuah  iperusahaan8. iDalam  imenciptakan icustomer iexperience  iatau ipengalaman 

ipelanggan  iada  idua  ihal  iyang  iharus  idibangun iyaitu ipertama,  imembentuk  ipreposisi ijanji 

icustomer  iexperience  iyang imenarik  isehingga  ipelanggan  iberkenan idatang  idan iyang  ikedua, 

iyaitu  imenghadirkan irealitas  icustomer  iexperience iyang  isesuai ijanji, isehingga  imemungkin 

ihal itersebut imenjadikan ipengalaman  ipelanggan  iyang iluar ibiasa. iKetika ikeduanya iterpenuhi, 

imunculah ikepuasan ipelanggan iyang  inantinya iakan imembentuk ikesetiaan ipelanggan iuntuk 

ijangka iyang ipanjang9. 

Salah  isatu  ibisnis  iyang  iketat  ipada  isaat  iini  iyaitu  ibisnis  imakanan. iBisnis  imakanan  

imenjadikan  isalah isatu ibisnis iyang ipotensial isebab  iberkaitan  idengan  ipemenuhan 

ikebutuhan ipangan  imasyarakat  isehingga, ibisnis  imakanan  imasih idi iminati ioleh 

ipengusaha isebagai ipeluang  iusaha. iBisnis imakanan  idi ikota iKebumen iyang icukup 

iterkenal  iyaitu  iMalindo iResto ibertempat  idi  iKebumen  iyang iturut imenghadapi 

ipersaingan ibisnis iyang iketat.  iBerdasarkan  iwawancara  ipra isurvey, iMalindo  iResto 

imerupakan  iresto  iyang isudah  iberdiri ilama isejak itahun  i2011.  iKonsep  iyang  isuguhkan  

idengan  iadanya  iaksen itobong  iatau ibatu ibata imerah idimana ijika iditelurusi, iuniknya  

inama iMalindo iadalah iturunan  idari  iMalindo  igenteng,  idalam ihal iini imasih  

iberkesinambungan  iatau isekilas imirip idengan ikonsep  iturun itemurun iyang ibangunan 

idasarnya  idari itanah iliat. iSelain iaksen iyang iunik, iMalindo iResto ijuga imemiliki imenu 

iyang  ijawaranya  iolahan iayam,  ibebek, inila idan imakana ichinese  ifood isebagai  imenu  

iyang  idikenal  ioleh  ibanyak  imasyarakat,  idengan  ikomitmen  ipenjual  imenu iyang  idi 

isajikan  isesuai  iapa iyang  idi iekspektasikan  ioleh  ipelanggan.  iMalindo  iResto  ihingga isaat 

 
6 iTeguh iIman  iBasuki,  i(2017),  iPengaruh  iBrand iEquity idan  iBrand iTrust  iTerhadap  iLoyalitas 

iPelanggan  iTeh iBotol iSosro idi iKota  iBandung, iJurnal iSTEI iEkonomi, iVolume  i26, iNomor  i2. 
7 iErick  iLauren  iRay, idkk, i(2021),  iAnalisis  iPengaruh  iCustomer iExperience iTerhadap  iLoyalitas  

iPelanggan  i(Studi  iKasus  ipada  ipelanggan  iRestoran  iHokben),  iJurnal iManajemen  iIndustri idan  iLogistik, 

iVolume  i5,  iNomor i2, ihal. i91. 
8 iNana iDyki iDirbawanto,  idan iEndang iSutrasmawati,  i(2016), iPengaruh  iCustomer  iExperience iDan 

iBrand  iTrust  iTerhadap  iCustomer  iLoyalty, iManagement iAnalysis  iJourna, iVolume  i5, iNomor i1, ihal.  i71 
9 iReza  iEka iWardhana,  i(2016),  iPengaruh  iCustomer  iExperience  iTerhadap  iLoyalitas  iPelanggan  

iDengan iKepuasan iPelanggan  iSebagai  iVariabel iIntervening  i(Studi  iPada iKonsumen  iMie  iRampok iTahanan 

iSurabaya), iJurnal iIlmu  iManajemen,  iVolume i4,  iNomor i3, ihal. i2. 
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iini imasih idiminati ioleh ipengunjung  iyang iingin imenikmati  imenu imakanan  idan 

iminuman idiresto itersebut idi  itengah ipesatnya iperkembangan  isajian imakanan idi ikota  

iKebumen  iyang ibermunculan  idan  isejenis  iatau iserupa.  iHal  iini idiitujukan  ipada idata 

ipengunjung  iMalindo iResto  idari  itahun i2021-2023 iadalah  isebagai  iberikut: 

Tabel i1.1 iData iJumlah iPengunjung  

iMalindo iResto iKebumen i2021-2023 

TAHUN 2021 2022 2023 

JANUARI 7.432 7.378 7.198 

FEBRUARI 5.598 6.406 5.794 

MARET 6.770 7.144 6.676 

APRIL 6.698 6.004 7.256 

MEI 8.124 8.110 7.158 

JUNI 6.758 6.996 6.970 

JULI 4.822 7.254  

AGUSTUS 6.294 7.062  

SEPTEMBER 6.472 6.812  

OKTOBER 7.066 7.316  

NOVEMBER 6.858 6.892  

DESEMBER 8.148 7.890  

TOTAL 81.040 85.264 41.052 

Sumber: iData iPengunjung  iMalindo iResto,  idiolah  i2023. 

Malindo iResto  iterbilang  iresto  iyang isudah  iberjalan  icukup ilama,  isudah  itidak 

iasing ilagi idi ibenak  ipara ipelanggan,  ibanyak ipengalaman ipelanggan iyang idirasakan  

ioleh  ipelanggan iyang ikaitannya  idengan  ipelanggan  imerasa  ipuas. iMasyarakat  

ikebumen  iterkhusunya  imayoritas  imerasakan  ipuas isetelah  iberkunjung  ike iMalindo 

iResto isehingga  itidak imenutup ikemungkinan ipembelian  iberulang iakan imelekat  ipada 

ipara ikonsumen  iatau ipelanggan  itersebut.  iNamun idi  iMalindo  iResto isendiri  iada 

ipelanggan iyang imemberikan  irespon ipengalaman  iberkunjung ike iMalindo  iResto 

ikurang imerasa ipuas idengan  ipengalaman  iyang idirasakan  ioleh ikonsumen iMalindo 

iResto iKebumen  i. 

Dalam  ihal iini,  isecara  itidak  ilangsung  icitra imerek  idi  iMalindo  iResto  ibisa 
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imempengarui  iterhadap  ikepercayaan  imarek  iitu isendiri, iserta ilebih ijauh ilagi  itentang 

ipengalaman  ipelanggan iyang  itelah idi ikorbankan iuntuk iberkunjung ike iMalindo  iResto 

isehingga imemberikan  ikesan  iburuk iterhadap ikesetiaan  ipelanggan iuntuk  imelakukan 

ipembelian isecara  iulang iatau  iloyal. iBerdasarkan  ilatar ibelakang iyang itelah idipaparkan  

idi iatas, imaka ipeneliti itertarik  imelakukan ipenelitian idi iMalindo iResto iuntuk 

imengetahui  ipengaruh iBrand  iTrust, iBrand  iImage, idan iCustomer iExperience 

iTerhadap  iCustomer iLoyality. 

LANDASAN iTEORI 

Customer iLoyality 

Secara  iharfiah,  i"loyal" imempunyai  iarti ibersikap  isetia,  idan  i"loyalitas" idikatakan  

isebagai  ibentuk ikesetiaan. iKesetiaan  imuncul itidak iada iunsur ipaksaan, 

melainkan ididasarkan  ipada ikesukarelaaan  ipelanggan  idengan ilebih icenderung 

mempengaruhi  isikap iseorang  ipelanggan10. iLoyalitas ipelanggan imerupakan 

ikeputusan ikonsumen isecara ikeinginan iseorang iuntuk  imempertahankan  ilangganan 

idengan  iperusahaan  ipada iwaktu iyang ipanjang iadalah  ibentuk iloyalitas. iOliver  

iberpendapat  ibahwa iloyalitas ipelanggan imerupakan  ikeseriusan iatau ikesungguhan 

iyang  idimiliki iseorang ipelanggan  iagar iterus imenggunakan  iproduk  ibarang  imaupun  

ijasa iyang  idisukainya idengan  iteratur idi  iwaktu iberkala.  iHal iini  imengakibatkan  

ipembelian  ikembali  iproduk  iatau  imerek  iyang isama,  itanpa  imempertimbangkan  

idampak  iyang  iditimbulkan  idalam  ikeadaan  iatau  iupaya ipemasaran  iyang imungkin 

imempengaruhi  iperubahan  idalam  iperilaku ipelanggan11. 

Loyalitas  ipelanggan iadalah  idimana ipelanggan  imemiliki ipersepsi  itertentu 

iyang ikuat iuntuk itetap isetia iterhadap iproduk ibarang  imaupun ilayanan ipada isuatu 

iperusahaan.  iPelanggan  iakan  imenolak iberpindah  ike iperusahaan  ilainnya  idengan 

iproduk ibarang imaupun  ilayanan  iyang iditawarkkan  ioleh  iperusahaan  ilain. 

Dalam  ipenentuan iloyalitas  ipelanggan imenurut iGriffin, iseorang ipelanggan  

idianggap iloyal ijika imemenuhi ikriteria  iantara ilain12:  i 

1. Melakukan  ipembelian  iulang  isecara  iteratur. 

2. Pembelian iantarlini  iproduk  idan ijasa. 

 
10 iFitri, idkk, i(2016), iPengaruh  iEtika  iBisnis iIslam  iterhadap iLoyalitas  iKonsumen i(Studi iKasus ipada 

iHotel iSofyan iInn iSpecia  iBandung,  iEffect iof iIslamic  iEthics iCustomer  iLoyalty, i(Case  iStudy iat iThe iHotel iSofyan 

iInn  iSpacia iBandung, ihal. i804 
11 iOliver, iRichard  iL.  i1999. i"Whence iConsumer  iLoyalty  i?" iJournal iof iMarketing,  i63  i(Special  iIssue), ihal. i34 
12 iIbid.,hal.  i31-34. 
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3. Mereferensi  ike iorang  ilain 

4. Menunjukan  ikekebalan iterhadap  itarikan ipesaing. 

Brand i/ iMerek 

Menurut iKotler idan iArmstrong, imerek iyaitu isuatu ientitas imencakup inama, 

iistilah, itanda,  isimbol,  idesain,  iatau  ikombinasi  idari ielemen-elemen  itersebut. iMerek  iini 

idifungsikan  iuntuk  imengidentifikasi  iproduk  ibarang  imaupun  ilayanan  idari  isatu 

ipenjual  iataupun  ikelompok  ipenjual  itertentu  idan  imemberikan  ipenilaian itersendiri 

ipada isuatu iproduk  idari  iproduk-produk iyang iditawarkan  ioleh ipesaing13. 

Brand/merek  isebagai itanda  iyang imenjadi ipembeda  idalam imerek  iyang idi  

iberikan ikepada ipelanggan  isehingga imudah idikenali ioleh imasyarakat iluas  iyang 

idisampaikan  ike ikonsumen  iuntuk  ibisa isebagai  imedia ipengenal  idalam  isuatu 

iperusahaan. 

Brand iTrust i(Kepercayaan  iMerek) 

Menurut  iUpamannyu,  iBhakar,  idan  iGupta ikepercayaan  imerek  imerupakan 

ibentuk ikeamanan idan iperasaan  itenang iyang idirasakan  ioleh ipelanggan,  idi imana ipun, 

iinteraksi ipelanggan iberlangsung  itempat idengan  ikarakteristik  imerek iyang 

ididasarkan ipada ijanji-janji idan ikomitmen imerek  idalam  ipersepsi  ipelanggan14. iLau 

idan  iLee ijuga iberpendapat  ibahwa ikepercayaan  imerek  iadalah  ikeyakinan ipelanggan 

iatau  ikonsumen  iterhadap  imerek  iyang imenunjukkan  ikesiapan  imereka  iterhadap 

ikepercayaan  imerek  itersebut  isaat  imenghadapi  irisiko,  ikarena  imereka  iberharap  ibahwa 

imerek  itersebut  iakan  imemberikan  ihasil iyang ipositif iatau  ibaik15. 

Kepercayaan  imerek  idapat  idiartikan isebagai ikeyakinan ipelanggan iuntuk 

imempercayai  isuatu iproduk  iatau ijasa  isebagai  ipersepsi  iyang ibisa ipositif isebagai  iacuan 

ipelanggan  idengan  ikeandalan  imerek  idalam  irasa iaman  idengan  ipemenuhan ikebutuhan 

ipelanggan. 

Menurut iLau idan  iLee, iada i3 ifaktor iutama iyang idigunakan  iuntuk imengukur 

 
13 iPhilip,  iKottler  idan iGery iAmstrong, i(2016), iManajemen  iPemasarann,  i15th  iedition.  iPearson 

iEducation  iLimited,  iISBN  i10: i1-292-09262-9, iISBN  i13:  i978-1-292-092  i-71 i3, ihal. i352. 
14 iUpamannyu,  iBhakar iand igupta,  i(2015),  iEffect iof iCorporate iImage ion iBrand  iTrust  iand  iBrand  

iaffect.  iInternational iJournal  iof  iApplied  iScience- iResearch  iand  iReview, i(IJAS), iVolume 2 Nomor  i1.pp020-

033. 

15 iLau,  iG. iT., idan iLee, iS. iH. i(1999). iCustomers  iTrust.......,  ihal.344. 
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ikepercayaan  imerek,  iyang  idapat  idikategorikan  isebagai  iberikut:16 

1. Brand  iCharacteristic  i(Karakteristik  iMerek) 

2. Company iCharateristic  i(Karakteristik  iPerusahaan  ipembuat  imerek) 

3. Consumer-Brand iCharacteristic  i(Konsumen-Karakteristik  iMerek)  i. 

Brand iImage i/ iCitra iMerek 

Image  iadalah  iistilah  iyang  imuncul  idan imulai  idikenal  ipada itahun  i1950-an,  

iberbagai  iistilah iseperti ipersepsi  ipada  iorganisasi, ipersepsi  ipada iperusahaan,  icitra 

inasional,  icitra  imerek  iatau  icitra ibrand, icitra ipublik,  icitra idiri,  idan ilain  isebagainya 

idigunakan idalam iberbagai  ikonteks17. iDalam ipandangan  iRangkuti,  icitra imerek 

imerujuk ipada  igambaran imerek  iyang iterbentuk iberdasarkan  iasosiasi-asosiasi iyang 

imelekat  idalam iingatan18. iBrand  iimage  iatau  icitra imerek  isebagai  icerminan isudut 

ipandang  ipelanggan  iyang ibertahan  idi iingatan  ipelanggan  iakan  isuatu iproduk  iataupun 

ijasa,  iyang imemiliki isifat ipositif  iatau  inegatif ipada isuatu  imerek  iatau  iingatan  ipelanggan  

itentang isuatu  imerek  iketika imendengar  iSuatu imerek  iadalah  ihasil idari  iapa iyang 

ipelanggan iingat itentang isuatu iproduk, iyang itimbul ikarena  iperasaan  iyang iseseorang  

ialami iterhadap imerek itersebut.  iatas  iidentitas ikuat iperusahaan  iyang idipertahankan. 

Citra imerek  imemiliki ibeberapa  itanda-tanda iyang imencerminkan  

ikarakteristik  icitra imerek itersebut.  iMenurut  iFreddy  iRangkuti,  iindikator-indikator 

icitra imerek  imencakup  ihal-hal  iberikut iini:19 

1. Pengenalan  i(Recognition) 

2. Reputasi  i(Reputation) 

3. Daya  itarik i(Affinity) 

4. Kesetiaan  i(Loyality) 

Customer iExperience i(Pengalaman  iPelanggan) 

Customer iexperience  iadalah  ipemberian ipengalaman  iberbeda  idirasakan 

 
16 iLau,  iG. iT., idan iLee, iS. iH. i(1999). iCustomers  iTrust i... ihal.344-349 

17 iLilis iKayawati idan iEsa iKurnia, i(2021), iMembangun  iCitra  iMerek iSesuai iKonsep iSyariah, 

iEconomic  iand  iBusiness  iManagement  iInternational  iJournal  iVolume.  i3  iNomor.  i3,  iE-ISSN: i2715-3681, ihal. 

i42 
18 iRangkuti iFreddy  i(2009), iStrategi  iPromosi  iYang  iKreatif  iDan  iAnalisis  iKasus iIntegrated  

iMarketing  iCommunication.  iJakarta i: iPT iGramedia iPustaka iUtama. 
19 iMila, iCamelia idan  iBudi iHartono i(2021). iCitra iMerek iDan  iPromosi  iTerhadap  iKeputusan  

iPembelian iProduk iDi iMasa iPandemi iCovid-19 i(Studi iKasus iBS  iCoffee i& iDonuts), iJurnal  iOf iManajemen 

iStudies, iVolume i15, iNomor  i2,  ihal  i5-6. 
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ipelanggan,  idengan  iadanya icustomer iexperience  ipelanggan  iakan imerasakan  isendiri 

iperasaan  isenang20. iSuatu  ipengalaman  imelibatkan iseluruh  irangkaian  ikehidupan  idan 

idapat  idiintegrasikan ike idalam  iproduk, idigunakan iuntuk imeningkatkan  ilayanan,  iatau 

ibahkan imenciptakan  ipengalaman iitu isendiri21.iMenurut iMeyer idan iSchwager, 

ipengalaman  ipelanggan imerupakan  ibentuk iaktualisasi iyang iterinternalisasi  idan 

ibersifat  isubjektif  iyang  itimbul  isebagai  ihasil  idari iinteraksi dengan  iperusahaan,  ibaik 

isecara  ilangsung imaupun itidak ilangsung22. iCustomer  iexperience imemiliki imakna 

iyaitu ipengalaman  iberdasarkan  ihasil iinteraksi ipelanggan  iyang idirasakan  idi idapatkan  

iseorang  ipelanggan  idengan  iperusahaan  iyang imenimbulkan ipengalaman  ibaik  isecara  

iemosional  imaupun  idalam  ibentuk  ifisik. iInteraksi  iantara  ipelanggan  idan iperusahaan,  

ibaik  idalam  ibentuk  ifisik imaupun  iemosional, iakan  isecara  ialami  itersimpan  idalam 

iingatan ipelanggan23. 

Customer iexperience  imerupakan  ipengalaman-pengalaman  iyang ibersifat 

ipersonal  idan iberlangsung  idi  ibenak  ipelanggan iserta irespon  ipelanggan  idari  ipribadi  idiri 

isendiri isebagai  ibentuk iinteraksi  ipelanggan  idengan iperusahaan. 

Menurut iSchmitt iterdapat  ilima ikonsep iindikator  ipengalaman idimensi 

isebagai  iberikut:24 

1. Sense 

2. Feel 

3. Think 

4. Act 

 
20 iIda iBagus iNyoman  iUdayana, idkk, i(2022), iPengaruh  iCustomer  iExperience iDan  iService  iQuality 

iTerhadap iLoyalitas  iPelanggan  iDengan  iKepuasan  iPelanggan  iSebagai  iVariabel iIntervening  i(Studi  iPada 

iThe iPraja iCoffee i& iResto), iScientific iJournal iOf iReflection: iEconomic, iAccounting,  iManagement iand 

iBusiness  ie-ISSN i2621-3389,  ip-ISSN  i2615-3009, iVolume  i5, iNomor  i1,  ihal i174-175. 

21 iMuhamad  iIqbal iAzhari i,  idkk,  i(2015),  iPengaruh  iCustomer  iExperience iTerhadap  iKepuasan  

iPelanggan  iDan  iLoyalitas iPelanggan  i(Survei ipada iPelanggan  iKFC iKawi  iMalang), iJurnal iAdministrasi  

iBisnis  i(JAB), iVolume  i28, iNomor i1, ihal. i144. 
22 iYoana  iArina  iPramudita, idkk, i(2013), iAnalisa  iPengaruh iCustomer  iValue  idan iCustomer  

iExperience iterhadap  iCustomer  iSatisfaction  idi iDe  iKasteel iResto  iSurabaya, iJurnal  iManajemen  iPemasaran  

iPetra i,Volume  i1, iNomor i1, ihal.2. 
23 Angelina iPutri, idkk, i(2023), iPengaruh iKualitas iLayanan iTerhadap iMinat iKunjung 

iKembali iDi iRestoran iKaizen iBbq iGrill i& iShabu-Shabu iSurabaya iDengan iCustomer iExperience 

iSebagai iVariabel iMediasi iJurnal iManajemen iPerhotelan, iVolume i9, iNomor i1, i46–54, iISSN i0216- 

6283 iprint, iISSN i2685-9408 ionline, ihal. i48. 
24 iBernd  iSchmitt i(1999).  iExperimental iMarketing:  iA iNew iFramework  ifor  iDesign iand  

iCommunications, iVolume  i10, iNomor  i2.  ihal i22-23. 
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5. Relate 

METODE iPENELITIAN 

Pendekatan  ipenelitian  imenggunakan  ikuantitatif,  iyang iberarti idata iyang  

idiperoleh iberbentuk iangka iatau idapat idiukur, idan  imetode ikuantitatif idigunakan  

iuntuk imeneliti  ipopulasi  iatau  isampel  itertentu iserta  imenguji  ihipotesis  iyang  itelah 

idirumuskan.  iDesain ipenelitian imenggunakan  ipengukuran isurvei. iMetode iyang 

idipakai  idalam  ipenelitian iini  iadalah  imelalui  ipenggunaan  ikuesioner  isebagai  imedia 

iuntuk imengumpulkan  idata.  iJenis idata iyang idigunakan  iyaitu idata iprimer idan  idata 

isekunder.  iSumber  idata iprimer  idiperoleh  imelalui ijawaban  idari  iresponden imelalui 

ikuisioner  iyang idi isebarkan  ioleh ipeneliti  iyaitu  ipelanggan  iMalindo iResto iKebumen. 

iSedangkan  iSumber  idata isekunder  iadalah  isemua idata iyang  idiperoleh  isecara itidak 

ilangsung  idari  iobjek iyang iditeliti. 

Metode  ipengambilan isampel  iyang iditerapkan iadalah inon iprobability  

isampling. iMetode ipengambilan isampel  iyaitu idengan imenggunakan iteknik 

ipurposive  isampling. iSampel  iyang idimaksudkan  idi  ipenelitian iini  iadalah  ipelanggan 

iMalindo iResto iKebumen  idengan iminimum ikunjungan i2 ikali. iUntuk imenentukan  

ijumlah  isampel, ipeneliti imenggunakan  irumus  iLemeshow  iyang imenghasilkan  i96 

isampel isebagai  ijumlah iminimum iyang iharus idigunakan25. iDalam ipenelitian  iini 

jumlah isampel  idibulatkan imenjadi  i100  iresponden. iRumus iLemeshow  iadalah isebagai  

iberikut: 

n i= iZ i

2. iP i(1-P) 
 

d2 

n i= iukuran isampel, 

Z i= iskor iZ ipada itingkat ikepercayaan  i95% i= i1,96, iP i= 

iestimasi imaksimum, iyaitu  i0,5, 

d i= ialpha i(0,10)  iatau  ikesalahan  isampling isebesar  i10%. 

Perhitungan  iRumus iLemeshow i: 

n i= i1,962
 ix i0,5 i(1-0,5) 

0,12 

 
25 iNafa iAmalia iRahma  iDiani idan  iHeni iHirawati,  i(2022), iPengaruh iBrand  iImage,  iKualitas  iProduk  iDan  iHarga  

iTerhadap iKeputusan  iPembelian iDi iRestoran iMie iKiro, iKebumen, iAKSIOMA i: iJurnal iManajemen,  ie-ISSN i2828-0997,  

iVolume  i1,  iNomor i2, ihal. i69-70. 

https://ejournal.iainu-kebumen.ac.id/index.php/maen
https://journal.unwira.ac.id/index.php/aksioma/issue/view/89
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n i= i3,8416x i0,5 ix i0,5 i 

0,01 

n i= i0,96404 

0,01 

= i96,04 

Teknik iAnalisis iData 

Teknis ianalisis idata iyang  idigunakan idalam ipenelitian  iini  iadalah ianalisis iregresi  

ibergenda  i(Multitape iRegresion iAnalysis). iProgram  iSPSS  iyang ipeniliti igunakan  

iadalah  iversi  i25.0. 

Teknik iPengumpulan  iData 

Dalam  ipenelitian iini,  imetode  ipengumpulan  idata iyang  idigunakan  iadalah  iyaitu 

idata iKuisioner. iMenurut iSugiyono ikuisioner  imerupakan  ilangkah  ipengumpulan  idata 

idengan  imelibatkan  ipemberian  isejumlah ipertanyaan  itertulis  ikepada  iresponden  iuntuk 

idijawab. iPengumpulan  idata idilakukan imenggunakan  iinstrumen ikuesioner. 

iKuisioner  ipada  ipenelitian  iini idengan imenggunakan  iSkala  iLiker  idengan  iskor 

ipenilaian i1-5. iSkala iLikert  idigunakan  iuntuk  imenilai  isikap,  ipandangan,  idan ipersepsi 

iindividu iatau ikelompok  iterhadap  ifenomena isosial26. 

Observasi,  iyaitu icara ipengumpulan  idata imelalui ipengamatan ilangsung  

iterhadap  isubjek  ipenelitian  idengan isubjek iyang iditeliti27. iPada ipenelitian iini ipeneliti 

idilakukan ikepada  ipelanggan  iMalindo iResto iKebumen. 

 

HIPOTESIS  iPENELITIAN 

Adapun  ihipotesis ipada ipenelitian iini iadalah isebagai  iberikut: 

H01:  iDiduga iBrand  iTrust itidak iberpengaruh  iterhadap  iCustomer  iLoyality  idi iMalindo 

iResto iKebumen. 

Ha1:  iDiduga  iBrand iTrust iberpengaruh  iterhadap iCustomer  iLoyality idi  iMalindo  iResto 

iKebumen. 

H02  i:  iDiduga iBrand  iImage itidak  iberpengaruh  iterhadap  iCustomer  iLoyality idi 

 
26 iSugiyono,  iMetode  iPenelitian  iKuantitatif,  iKualitatif,  idan iR&D.  iBandung:  iAlphabet,  i2011, ihal.  

i93. 
27 iYuniarti iHarahap idan iAnggia  iSari  iLubis,  iPengaruh iBrand  iImage iTerhadap  iLoyalitas  iPelanggan  

iPada iAroma iBakery i& iCake  iShop iJl iJenderal iAbdul iHaris iNo  i31 iBc iMedan iJohor, iMOVERE  iJURNAL, 

iMovere iJournal iVol.  i4 iNo. i2 iJuli  i2022 i,ISSN  i2656-2790  i(online), ihal. i93. 
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iMalindo  iResto  iKebumen. 

Ha2:  iDiduga  iBrand  iImage iberpengaruh  iterhadap iCustomer  iLoyality  idi iMalindo 

iResto iKebumen. 

H03  i:  iDiduga iCostumer  iExperience  itidak  iberpengaruh  iterhadap iCustomer iLoyality  

idi iMalindo iResto iKebumen. 

Ha3  i:  iDiduga  iCostumer  iExperience  iberpengaruh  iterhadap  iCustomer  iLoyality  idi 

iMalindo  iResto  iKebumen. 

H04  i:  iDiduga iBrand  iTrust,  iBrand iImage idan iCostumer  iExperiance  iberpengaruh  

ipositif idan isignifikan isecara isimultan iterhadap  iCustomer iLoyality idi iMalindo  iResto 

iKebumen. 

Ha4  i: iDiduga iBrand iTrust, iBrand iImage idan iCostumer iExperiance  iberpengaruh  

ipositif idan isignifikan isecara isimultan iterhadap  iCustomer iLoyality idi iMalindo  iResto 

iKebumen. 

 

HASIL iDAN iPEMBAHASAN 

Hasil iPenelitian 

Penelitian  idilakukan  ipada isubjek  ipelanggan  iMalindo iResto  iKebumen. 

iKarakteristik  iResponden idisajikan idengan ibeberapa  ikarakteristik.  iAdapun ianalisis 

iberdasarkan  ikarakteristik  iresponden  iadalah  isebagai iberikut: 

a. Jenis  iKelamin 

Jumlah ienis  ikelamin  ipria iadalah  isebanyak i41 iresponden  i(presentase 

i42%)  isedangkan ijumlah  iresponden  ijenis  ikelamin  iwanita  iadalah  iberjumlah  i59 

iresponden  i(presentase  i59%).  iDengan  iini idapat  idisimpulkan  ibahwa 

iresponden iberdasarkan ikarakteristik  ijenis ikelamin idi idominasi ioleh 

iresponden  iwanita. 

b. Usia 

Sebagian ibesar  idengan iusia i17- i25 itahun isebanyak  i64 iresponden 

i(presentase  i64%).  iDikuti ijumlah iresponden idari iusia i26-35 itahun iberjumlah 

i18 iresponden ikemudian isetelahnya idengan  iusia i36-45 itahun i(presentase 

i12%)  iadapun  ijumlah  iresponden  idengan isebagian ikecil  idari  iusia ilebih  idari  i45 

itahun isebanyak i6 iresponden  i(presentase i6%). 

c. Pendidikan 
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Karakteristik  iresponden iberdasarkan  ipendidikan  iterakhir iadalah 

ididominasi  ioleh iresponden  itingkat  ipendidikan  iSMA/Sederajat  iberjumlah 

35 iresponden i(presentase  i36%), ikemudian iresponden iPerguruan 

iTinggi/Sarjana  isebanyak i60  iresponden  i(presentase  i60%)  iadapun iresponden 

idengan  itingkat ipendidikan  ilainnya isebanyak i5 iresponden  i(presentase  i5%). 

Uji iValiditas iInstrumen iPenelitian 

Hasil  iuji  ivaliditas idapat idisajikan ipada itabel idibawah  iini: 

Tabel i4.1 iHasil iUji iValiditas 

Variabel Item Rtabel Rhitung Signifikansi Keterangan 

Bran

d 

iTrust 

X1.1 
 

0.195 

0,787 0,000 Valid 

X1.2 0,825 0,000 Valid 

X1.3 0,831 0,000 Valid 
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Brand 

iImag

e 

X2.1  

 

0.195 

0,754 0,000 Valid 

X2.2 0,628 0,000 Valid 

X2.3 0,608 0,000 Valid 

X2.4 0,800 0,000 Valid 

 

 

 

 

 

 

 

 

Customer 

iExperience 

X3.1  

 

 

 

 

 

 

 

0.195 

0,605 0,000 Valid 

X3.2 0,560 0,000 Valid 

X3.3 0,658 0,000 Valid 

X3.4 0,621 0,000 Valid 

X3.5 0,641 0,000 Valid 

X3.6 0,731 0,000 Valid 

X3.7 0,648 0,000 Valid 

X3.8 0,727 0,000 Valid 

X3.9 0,680 0,000 Valid 

X3.10 0,760 0,000 Valid 

X3.11 0,608 0,000 Valid 

X3.12 0,530 0,000 Valid 

X3.13 0,614 0,000 Valid 

X3.14 0,755 0,000 Valid 

X3.15 0,725 0,000 Valid 

 

 

 

 

Custome

r 

iLoyality 

Y1.1  

 

 

 

0.195 

0,732 0,000 Valid 

Y1.2 0,761 0,000 Valid 

Y1.3 0,741 0,000 Valid 

Y1.4 0,637 0,000 Valid 

Y1.5 0,668 0,000 Valid 

Y1.6 0,778 0,000 Valid 

Y1.7 0,713 0,000 Valid 

Y1.8 0,769 0,000 Valid 

Y1.9 0,704 0,000 Valid 

Sumber: iData iprimer,  idiolah  itahun  i2023. 

https://ejournal.iainu-kebumen.ac.id/index.php/maen


 

Nur Iman Hakim Al Faqih dan Khoirotun Nisatasni 

58 

 

Pada  idata ipada itabel idiatas,  imenunjukkan  ibahwa inilai idari ir ihitung i> ir itabel, 

idan  inilai  isignifikansi  i0,000  i< i0,05  iuji ivaliditas ipada ipenelitian  iini  imenunjukan 

ivariabel  ibrand itrust i(X1),  ibrand  iimage i(X2),  icustomer  iexperience  i(X3),  idan 

icustomer iloyality  i(Y) iyaitu  ivalid. 

Uji iReliabilitas 

Hasil  iuji  ireliabilitas  idapat  idilihat  ipada itabel isebagai iberikut: 

Tabel i4. i2 iHasil iUji iReliabilitas 

Variabel Crombach iAlpha Keterangan 

Brand  iTrust 0,743 Reliabel 

Brand  iImage 0,650 Reliabel 

. 

 

Sumber i: iData iPrimer, idiolah  i2023 

 

Penyajian itabel  idi iatas imenjelaskan  iuji ireliabilitas  ipada ipenelitian  iini 

imenunjukan  ibahwa,  iuntuk  ibrand itrust i(X1), ibrand iimage i(X2), icustomer iexperience  

i(X3),  idan  icustomer iloyality  i(Y) ibisa idilakukan iuji iselanjutnya  iatau  iseluruh ivariabel 

imenunjukan  inilai  iyang ireliabel  iyaitu idi  iatas istandar  ireliabilitas  iyaitu i0,60. 

Uji iAsumsi iKlasik 

iUji iNormalitas 

Hasil  iuji  inormalitas idapat idilihat  ipada itabel iberikut  iini: 

Tabel i4.3 iHasil iUji iNormalitas iOne-Sample iKolmogorov-Smirnov iTest 

 Unstandardize

d iResidual 

N   100 

Normal  iParametersa,b Mean 0 

  Std. 

Deviation 

2,119335 

Most iExtreme 

Differences 

 Absolute 0,084 

 Positive 0,084 

  Negative -0,05 

Customer  iExperience 0,899 Reliabel 

Customer  iLoyality 0,874 Reliabel 
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Test  iStatistic   0,084 

Asymp. iSig. i(2-tailed)  ,080c 

 a. iTest idistribution iis  iNormal. 

b. iCalculated  ifrom  idata. 

c. iLilliefors  iSignificance  iCorrection. 

Sumber: iData iPrimer,diolah  i2023. 

Nilai isignifikansi  isemua ivariabel  ibebas idan iterikat  iberada  idiatas ibatas iα 

i(standar  ieror) iyaitu isebesar  i0,005.  iPada ipenelitian iini  iuji imultikolinieritas  idihasilkan 

i0,080 iyang  iartinya ilebih  idari  inilai  iα i(standar  ieror)  i0,05.  iHal iini  idapat  idikatakan  ibahwa 

idata idari  iseluruh ivariabel  ipada ikuisoner  iberdistribusi  inormal. 

Uji iMultikolinieritas 

Pengujian  iUji iMultikolinieritas  idengan  ihasil  isebagai  iberikut: 

Tabel i4.4 iHasil iUji iMultikolinieritas 

Variabel  iBebas Tolerance VIF Keterangan 

Brand  iTrust i(X1) 0,467 2,144 Non-Mulikolinieritas 

Brand  iImage i(X2) 0,630 1,588 Non-Mulikolinieritas 

Customer  iExperience  

i(X3) 

0,456 2,192 Non-Mulikolinieritas 

Sumber i: iData iprimer,  idiolah  i2023. 

Uji iMultikolinieritas  imenunjukan ibahwa ihasil inilai itolerance ivariabel ibrand 

itrust  i(X1) isebesar i0.467,  ibrand  iimage i(X2) isebesar  i0,630 idan icustomer  iexperience  

i(X3) iyaitu i0,456. iDari ihasil iuji itersebut, idapat idisimpulkan ibahwa inilai iVariance 

iInflation iFactor  i(VIF) idari  isetiap  ivariabel  iindependen  iberada  idi  ibawah  i10 idan  inilai 

iTolerance  iuntuk ivariabel  iX1 i(2,144),  iX2 i(1,588),  idan  iX3 

(2,192)  imelebihi i0,10.  iSehingga, idapat ikatakan ibahwa idalam ipenelitian  iini itidak  iterdapat  

igejala  imultikolinieritas  idalam  imodel iregresi. 

Uji iHeteroskedastisitas 

Hasil  iuji  iHeteroskedastisitas  idapat  idilihat ipada itabel isebagai iberikut: 
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Tabel i4.5 iHasil iUji iHeteroskedastisitas 

 

Model 

Coefficientsa 

Unstandardize

d iCoefficients 

Standardized  

iCoefficients 

 

 

T 

 

 

Sig. B Std. iError Beta 

(Constant) 1,744 1,356  1,285 0,202 

Brand  iTrust 0,182 0,139 0,192 1,307 0,194 

Brand  iImage 0,028 0,093 0,038 0,299 0,766 

Customer  

iExperience 

-0,047 0,028 -0,248 -1,667 0,099 

a. iDependent  iVariable:  iABS_RES1 

Sumber: iData iprimer,  idiolah  i2023. 

Pada  itabel  idiatas iterlihat ibahwa  inilai  isignifikasi  ivariabel  ibrand  itrust  i(X1) 

isebesar  i0,194  idimana iniali  ivariabel  ibrand  iimage i(X2) isebesar  i0,766, idan icustomer 

iexperience  i(X3) idengan inilai isignifikansi  i0.009, isehingga isecara  imasing-masing 

ivariabel  ibebas  imemiliki inilai isignifikansi  ilebih idari i0,05. iHal iini  imenunjukan ibahwa 

itidak iterjadi igejala iheteroskedastisitas. 

Uji iRegresi iLinier iBerganda 

Hasil  iuji  iregresi  ilinier  iberganda  idapat idilihat ipada itabel  iberikut iini: 

Tabel i4. i6 iHasil iUji iRegresi iLinier iBerganda 
 

 

Model 

Unstandardize

d iCoefficients 

Standardized  

iCoefficients 

 

 

T 

 

 

Sig. B Std. iError Beta 

(Constant) -4,961 2,206  -2,249 0,027 

Brand  iTrust 0,814 0,227 0,245 3,588 0,001 

Brand  iImage 0,320 0,151 0,125 2,124 0,036 

Customer 

Experience 

0,412 0,046 0,617 8,932 0,000 

a. iDependent  iVariable:  iCustomer iLoyality 

Sumber i: iData iprimer,diolah  i2023. 

Pada itabel  idiatas ihasil ianalisis  iuji  iregresi  ilinier  iberganda  idiperoleh  
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ipersamaan  iregresi iadalah: 

Y i= iα i+ ib1x1 i+ ib2x2 i+b3x3 i+ ie 

Y i= i-4,961 i+ i0,814X1 i+ i0,320X2  i+ i0,412 iX3 i+ ie 

Dari  ihasil iuji  iregresi  ilinier  iberganda  itersebut  isehingga  idapat idisimpulan 

ibahwa: 

1. Nilai ikonstanta i(a) iyang inegatif, iyaitu i-4961, imengindikasikan  ibahwa ijika  

ibrand itrust, ibrand iimage, idan  icustomer iexperience  imemiliki inilai inol  i(0), 

imaka  icustomer iloyality  iakan  imengalami ipenurunan. 

2. Koefisien iregresi ivariabel  ibrand itrust i(X1) idengan inilai i0,814 imenunjukkan 

ibahwa  ibrand itrust imemiliki  ipengaruh  ipositif iterhadap  icustomer  iloyality. 

3. Koefisien  iregresi ivariabel  ibrand  iimage i(X2)  idengan  inilai  i0,320 

imenunjukkan  ibahwa ibrand  iimage imemiliki  ipengaruh  ipositif  iterhadap 

icustomer iloyality. 

4. Koefisien iregresi ivariabel  icustomer iexperience i(X3)  idengan inilai i0,412 

imenghasilakan  icustomer  iexperience  imemiliki ipengaruh  ipositif  iterhadap 

icustomer iloyality. 

Uji iHipotesis 

iUji iParsial 

Hasil  iuji  it ipada ipenelitian iini  idapat  idilihat ipada itabel  iberikut iini: 

Tabel i4.7 iHasil iUji iParsial iT 

 

Model 

Unstandardize

d iCoefficients 

Standardize

d 

iCoefficients 

 

 

 

T 

 

 

 

Sig. 

B 

Std. 

iErro

r 

Beta 

(Constant) -4,961 2,206  -2,249 0,027 

Brand  iTrust 0,814 0,227 0,245 3,588 0,001 

Brand  iImage 0,320 0,151 0,125 2,124 0,036 

Customer  

iExperience 

0,412 0,046 0,617 8,932 0,000 

Sumber: iData iprimer  idiolah,  i2023. 
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Berdasarkan  ipada itabel idiatas  imenunjukan ihasil iperhitungan  iuji iparsial i(uji it) 

idapat  idiketahui  ibahwa: 

1. Variabel  ibrand itrust i(X1) idiperoleh inilai it isebesar i3,588 idengan ip ivalue i0,001 i< 

i0,05  imakan  iH01  idi itolak.  iArtinya  ibrand  itrust iberpengaruh  isignifikan 

iterhadap  icostomer iloyality  isehingga  iHa1  iditerima.. 

2. Variabel  ibrand  iimage i(X2) idiperoleh  inilai it isebesar  i2,124 idengan  ip ivalue 

i0,036 i< i0,05 imakan iH02  idi itolak. iArtinya ibrand  iimage iberpengaruh 

isignifikan iterhadap icostomer  iloyality  isehingga iHa2 iditerima. 

3. Variabel  icustomer iexperience  i(X2) idiperoleh inilai it  isebesar i8,932 idengan ip 

ivalue  i0,000  i< i0,05  imakan  iH03  idi itolak.  iArtinya  icustomer  iexperience  

iberpengaruh  isignifikan iterhadap  icostomer  iloyality isehingga iHa3  iditerima. 

Uji iSimultan  i(F) 

Hasil  iuji  isimultan  if idapat  idisajikan iberikut iini: 

Tabel i4.8 iHasil iUji iF iStimulan 

 

Sum iof iSquares Df 

Mean 

iSquar

e 

F Sig. 

Regression 1684,243 3 561,414 121,205 ,000b 

Residual 444,667 96 4,632   

Total 2128,910 99    
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a. Dependent  iVariable:  iCustomer  iLoyality 

b. Predictors:  i(Constant), iCustomer iExperience, iBrand  iImage,  iBrand  iTrust 

Sumber: iData iprimer,  idiolah,  i2023. 

Hasil iperhitungan iuji isimultan if idapat idiketahui ibap  ivalue i0,000 i< i0,05, imaka  

iH0 iditolak. iSehingga imodel  iregresi isimultan if ipada ipenelitian  iini iHa iditerima, 

idimana ivariabel  ibebas ibrand  itrust  i(X1),  ibrand iimage i(X2) idan  icustomer iexperience  

i(X3) isecara  isimultan iberpengaruh  iterhadap icostomer  iloyality. 

Koefisien  iDeterminasi  i(R2) 

Hasil  ipengujian  ikoefisien  ideterminasi  i(R2) idapat idisajikann  iberikut  iini: 

Tabel i4.9 iHasil iUji iKoefisien iDeterminasi  i(R2) 

Model R R  iSquare 

Adjusted 

iR  iSquare 

Std. iError iof 

ithe iEstimate 

1 ,889a 0,791 0,785 2,152 

Sumber i: iData iPrimer, idiolah  i2023. 

Dari  itabel itersebut, idapat  idilihat ibahwa inilai ikoefisien  ideterminasi  i(R2) 

iadalah  isebesar  i0,791 iyakni imendekati  i1 idiangka  iberkorelasi  ikuat.  iIni 

imengindikasikan  ibahwa ipengaruh iyang iberasal idari  ivariabel  iindependen,  iyaitu 

ibrand  itrust i(X1), ibrand iimage i(X2),  idan  icustomer  iexperience  i(X3),  imencapai  i79,1%, 

isementara  i20,9%  isisanya  idipengaruhi  ioleh  ifaktor-faktor  ilain iyang itidak  iditeliti 

idalam  ipenelitian iini. 

PEMBAHASAN iHASIL iPENELITIAN 

Pengaruh  iBrand iTrust iTerhadap iCustomer iLoyality 

Pengujian  iini idijelaskan ibahwa  ihipotesis iyang  idiajukan  iberdasarkan  iuji  iyang  

itelah  idilakukan  iyaitu iuji iparsial idengan imelihat inilai it itabel  idan it  ihitung  idimana 

ihipotesis idikatakan idi iterima ijika it ihitung  i> it  itabel iatau  inilai isignifikansi 

< iα i= i0,05. iBerdasarkan  ihasil  ipengujian imenunjukan  ibahwa ivariabel  ibrand itrust i(X1) 

inilai it ihitung isebesar  i3,558  idan  iuntuk  inilai  it itabel ididapati isebesar  i1,984 idan  inilai 

isignifikansinya  iadalah  i0,001  iatau  i>0,05. iAdapun  inilai ikoefisien iβ isebesar i0,814  iatau 

i81,4% ibernilai ipositif. iMaka,  ihipotesis iyang  idiajukan  iHa1 idapat iditerima idikarnakan  

https://ejournal.iainu-kebumen.ac.id/index.php/maen


 

Nur Iman Hakim Al Faqih dan Khoirotun Nisatasni 

64 

 

itelah imemenuhi iketentuan  iuji isecara  iparsial iyang ibersifat  imempengaruhi  iatau  idapat 

idikatakan ibrand itrust iberpengaruh  isignifikan iterhadap  icustomer iloyality.  iHasil 

ipengujian ibrand itrust imemiliki ipengaruh ipositif iyang  iartinya isemakain ibaik  ibrand 

itrust  iyang  idiberikan  imaka iakan  isemakin imeningkatkan  icustomer iloyality. iDalam  ihal 

iini ibrand itrust idi iMalindo iresto imemiliki itrust iyang ibaik  idan isudah  imelekat ipada idiri 

ikonsumen  iataupun ipelanggan  iyang inantinya iakan  imemberikan  idampak  ibaik 

iterhadap  icostomer iloyality  idi iMalindo  iResto. 

Pada  ihasil  ipengujian  idiatas,  ipenelitian iini  isejalan idengan  ipenelitian iterdahulu  

iyang  idilakukan ioleh iApriliani, imenyatakan  ibahwa ibrand  itrust  iberpengaruh  iterhadap  

iloyalitas ipelanggan, ibrand  iimage iberpengaruh iterhadap iloyalitas ipelanggan. 

iKemudian ididukung  idengan  ipeniliti ilain iyang idilakukan  ioleh iAdi iWibowo idan  iRatih 

iTresnati imenyatakan  ibahwa ibrand  itrust iberpengaruh  ipositif  iterhadap  iloyalitas 

ipelanggan. 

Pengaruh  iBrand iImage iTerhadap iCustomer iLoyality 

Berdasarkan  iPengujian ihipotesis imenyatakan  ibahwa ibrand iimage 

iberpengaruh  isignifikan iterhadap  icustomer iloyality, imaka iHa2 iditerima. iAdapun  

ihasil ipengujian imenunjukan  ibahwa ivariabel ibrand  iimage i(X2)  inilai  it ihitung  isebesar 

i2,124 idan iuntuk inilai  it itabel  ididapati isebesar i1,984  idan inilai isignifikansinya  iadalah  

i0,036 iatau i>0,05.  iDengan  inilai ikoefisien iβ isebesar  i0,320  iatau  i32,% ibernilai  ipositif. 

iMaka, ihipotesis  iyang idiajukan iHa2 idapat iditerima.  iDalam ihal iini ibrand  iimage 

imemiliki  ipengaruh ipositif  iyang iartinya isemakain ibaik  ibrand iimage iyang idiberikan  

imaka iakan isemakin  imeningkatkan  icustomer  iloyality. iHal  iini  imenggambarkan  

ibahwa ibrand iimage ipada iMalindo iResto imemiliki ibrand iimage  iyang  ibaik idipenak 

ipelanggan isehingga ihal iini idapat imeningkatkan  icustomer iloyality ipada iMalindo 

iResto. 

Hasil ipengujian ipada ipenelitian iini isejalan idengan ipenelitian  iterdahulu iyang 

idilakukan ioleh  iApriliani  ipada ibahwasanya  ibrand  iimage  iberpengaruh iterhadap  

iloyalitas ipelanggan.  iKemudian ididukung ioleh iYuniarti idan iAnggia idengan  isama-

sama imemiliki  ihasil  ibrand  iimage imemiliki ipengaruh  ipositif idan isignifikan iterhadap  

iloyalitas ipelanggan. 

Pengaruh  iCustomer iExperience iTerhadap  iCustomer iLoyality 

Berdasarkan  ihasil ipengujian imenyatakan  ibahwa  icustomer  iexperience 



Journal of Management, Economics, and Entrepreneur 

Volume 3, Nomor 1, Juni 2024 

E-ISSN: 2964-0407 

https://ejournal.iainu-kebumen.ac.id/index.php/maen 

 

 

65 

 

iberpengaruh  isignifikan iterhadap  icustomer iloyality, imaka iHa3 iditerima. iHal iini idapat 

idilihat  idari  ihasil ipengujian  imenunjukan  ibahwa ivariabel  icustomer iexperience  i(X3) 

inilai it ihitung isebesar i8,932  idan  iuntuk  inilai  it itabel ididapati isebesar i1,984 idan  inilai 

isignifikansinya  iadalah  i0,000  iatau  i>0,05. iAdapun inilai ikoefisien  iβ isebesar i0,412  iatau 

i41,2% ibernilai  ipositif. iMaka,  ihipotesis  iyang idiajukan  iHa3  idapat  iditerima 

idikarenakan  itelah  imemenuhi  iketentuan  iuji isecara  iparsial iyang ibersifat 

imempengaruhi  iatau  idapat  idikatakan icustomer  iexperience  iberpengaruh isignifikan 

iterhadap  icustomer  iloyality.  iHasil iuji  ivariabel  icustomer  iexperience  imemiliki 

ipengaruh  ipositif iyang iartinya isemakain ibaik icustomer  iexperience iyang idiberikan 

imaka iakan isemakin  imeningkatkan  icustomer  iloyality. iDalam ihal iini imenunjukan 

ibahwa icustomer  iexperience  idi iMalindo  iResto  imemiliki ikesan  iyang  ibaik, 

ipengalaman  iyang imenyenangkan  idirasakan  ioleh  ikonsumen  imaupun  ipelanggan, 

isehingga ihal iini imemungkinakan  iakan irasa iketertarikan  idari ikonsumen  iatau 

ipelanggan  iyang iloyal iterhadap  iMalindo iResto. 

Penelitian  iyang imendukung  ipada ipenenlitian  iini iadalah  iyang idilakukan  ioleh  

iJeni idiketahui  ibahwa icustomer  iexperience  imemiliki  ipengaruh iloyalitas ipelanggan  

ibeserta  ipenelitian ioleh iAde iTiara idengan ihasil ipenelitian  icustomer iexperience  

imemiliki  ipengaruh  iyang ipositif  idan  isignifikan iterhadap  iLoyalitas iPelanggan. 

Pengaruh  iBrand iTrust, iBrand iImage, idan iCustomer iExperience iTerhadap 

Costomer iLoyality 

Berdasarkan  ihasil  iuji ipenelitian iantar  ivariabel  imemiliki ipengaruh iyang  

isignifikan isecara  isemultan  iterhadap ivariabel iterikat  idengan iditujukan idari ihasil iuji iF, 

idimana  inilai  isignifikansi  imasing-masing  ivariabel  iindependen  iadalah  i<0,05 idan  inilai 

iF ihitung isebesar  i121,205 i> iF itabel  i(3,09).Dalam  ihasil ipengujian iantar  ivariabel  iyang 

ijuga idapat idilihat ipada inilai  iAdjusted iR isquare isebesar  i0,791 iatau 79,1% idengan  ikata 

ilain isemua ivariabel  imemberikan  ipengaruh  iyang  ikuat  idan ipositif. 

KESIMPULAN 

Berdasarkan  ihasil iuji ivariabel  ibrand itrust i(X1) isecara  iindividu, iditemukan 

ibahwa ivariabel  iini  imemiliki  ipengaruh  isignifikan iterhadap  icustomer  iloyality  i(Y) 

idengan  idibuktikan  idari inilai isignifikansi  isebesar  i0.001, iyang ikurang idari i0.05,  idan 

inilai it ihitung isebesar  i3.558  i> it  itabel  isebesar  i0.194.  iKoefisien  iregresi  ibrand  itrust 

iadalah  i0.814, iyang imemberikan  ikontribusi  isebesar i81.4%. 
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1. Hasil  iuji  ivariabel  ibrand  iimage  i(X2) isecara  iparsial  imenunjukkan ibahwa 

ivariabel  iini imemiliki ipengaruh  isignifikan iterhadap  icustomer iloyality. iNilai  

isignifikansi  isebesar  i0.036,  iyang  ikurang  idari i0.05,  idan  inilai it ihitung  isebesar 

2.124  i> it  itabel  isebesar  i0.194.  iKoefisien  iregresi ibrand  iimage  iadalah  i0.320, iyang 

imemberikan  ikontribusi isebesar  i32%. 

2. Variabel  icustomer  iexperience  i(X3) ijuga imemiliki ipengaruh iyang isignifikan 

iterhadap  icustomer  iloyality  i(Y)  iberdasarkan  ihasil  iuji  isecara  iindividu.  iNilai 

isignifikansi  isebesar  i0.000,  iyang  ikurang  idari  i0.05, idan  inilai  it  ihitung  isebesar  

i8.932 i> it itabel  isebesar  i0.194.  iKoefisien iregresi icustomer iexperience  iadalah  

i0.412, iyang imenggambarkan  ikontribusi  isebesar i41.2%. 

3. Pengujian  isecara  ibersama-sama  iatau  isimultan  idari ivariabel  iindependen ibrand  

itrust  i(X1), ibrand iimage i(X2), idan icustomer  iexperience i(X3) ijuga 

imenghasilkan  ipengaruh  iyang  isignifikan  iterhadap  icustomer  iloyality  i(Y).  iHal 

iini iditunjukkan ioleh  inilai  iF ihitung isebesar  i121.205 i> iF itabel  iyang iadalah 

3.09. iSelain iitu, inilai isignifikansi  iadalah i0.000, iyang  ikurang idari i0.05. iHasil iini 

imenunjukkan  ibahwa iketiga  ivariabel itersebut  ibersama-sama imemberikan  

ikontribusi  iyang isignifikan  iterhadap icustomer iloyality. iNilai iAdjusted iR iSquare 

iadalah  i0.791 iatau  i79.1%,  iyang imengindikasikan  ibahwa imodel iini imampu  

imenjelaskan  isebagian  ibesar ivariasi idalam icustomer  iloyality. 

SARAN 

Berdasarkan  ihasil ipenelitian,  ipembahasan  idan ikesimpulan  iyang  itelah  

idipaparkan,  imaka idapat idiberikan  isaran  isebagai  iberikut: 

1. Mengingat  ibrand itrust, ibrand iimage, idan icustomer  iexperience imemiliki  

ipengaruh  iterhadap  icustomer  iloyality  idengan  imelihat ipresentase  iyang 

idiberikan isemua ivariabel  iadalah isebasar  i79,1% iberkontribusi  iterhadap 

icustomer iloyality  iyang  iartinya  ipeluang idalam  ioptimaslisai  iuntuk 

imeningkatkan  ikepercayaan  imerek,  icitra imerek iyang  ibaik idan  ipengalaman 

ipelanggan ilebih iditingkatkan  ikembali iuntuk itetap iberkembang  idan iterus ibisa 

imenjaga  ipelanggan iyang isetia. 

2. Untuk ipeneliti iselanjutnya  iagar  idapat imengembangkan  ipenelitian iini idengan 

imenambah ivariabel-variabel  ilain iyang itidak iterdapat  ipada ipenelitian iini 
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imengingat  isemua ivariabel  ibebas imemiliki ipengaruh  iterhadap  icustomer 

iloyality idengan ivariabel  idapat imengindikasi  ilebih ispesifik iterhadap 

icustomer iloyality. 

KETERBATASAN 

Penelitian  iini  ihanya imeneliti  iadanya ipengaruh  idari  ibrand iimage, ibrand itrust  i  

idan  i icustomer i iexperience  i idimana  i imasih  i ibanyak  i ifaktor  i ilain i iyang memungkinkan  

iberpengaruh iterhadap  ikonsumen iatau ipelanggan  idalam icustomer iloyality, imisalnya idari 

ifaktor ilainnya  isehingga ipenelitian ilanjutan iperlu idilakukan iguna  imenyempurnakan 

ipenelitian iini. 
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