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perceived quality, brand trust, Responden dalam penelitian ini merupakan konsumen
brand loyalty, behavioral vang pernah membeli dan menggunakan pakaian
intention olahraga. Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand

experience berpengaruh positif terhadap perceived
quality, brand trust, dan brand loyalty. Selain itu,
perceived quality dan brand trust juga berpengaruh
terhadap brand loyalty. Brand loyalty terbukti memiliki
hubungan signifikan dengan behavioral intention, dan
menjadi mediator dalam hubungan antara brand
experience dan behavioral intention. Temuan ini
memperkuat pentingnya pengalaman merek sebagai
faktor utama dalam membentuk hubungan emosional
konsumen dengan brand, serta mendorong niat
perilaku  positif seperti pembelian ulang dan
rekomendasi. Penelitian ini memberikan implikasi bagi
manajer merek dalam menyusun strategi pemasaran
yang fokus pada peningkatan kualitas pengalaman
konsumen guna memperkuat loyalitas dan intensi
perilaku konsumen terhadap produk.

PENDAHULUAN

Perkembangan industri olahraga tidak hanya menciptakan peluang bisnis baru, tetapi juga
memunculkan kompetisi yang semakin ketat antar brand. Dalam konteks ini, brand experience
menjadi elemen kunci dalam membentuk persepsi dan keterikatan emosional konsumen terhadap
suatu brand. Menurut Akoglu & Ozbek (2022), pengalaman brand mencakup interaksi sensorik,
emosional, intelektual, dan perilaku yang berpengaruh signifikan terhadap loyalitas konsumen.
Konsumen yang memiliki pengalaman positif terhadap produk cenderung membentuk persepsi
kualitas yang tinggi (perceived quality) dan rasa percaya terhadap brand (brand trust) yang
akhirnya mendorong perilaku loyal (brand loyalty). Loyalitas ini kemudian berkontribusi
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langsung terhadap niat perilaku konsumen (behavioral intention), seperti pembelian ulang dan
rekomendasi kepada orang lain (Xu et al., 2022).

Brand experience menjadi fondasi penting dalam membentuk persepsi kualitas konsumen
(perceived quality), membangun brand trust, dan memperkuat brand loyalty (Akoglu & Ozbek,
2022). Sunara & Wardhana (2024) menjelaskan bahwa pengalaman brand yang menyeluruh, baik
dari sisi sensorik, afektif, maupun kognitif, mampu menciptakan respons emosional yang
mendorong keterikatan konsumen terhadap suatu brand. Pengalaman brand yang kuat akan
menciptakan nilai emosional dan fungsional yang pada akhirnya memengaruhi behavioral
intention, seperti niat untuk membeli ulang atau memberikan rekomendasi kepada orang lain.
Penelitian Ahn & Back (2018) mendukung hal ini dengan menunjukkan bahwa brand experience
dan brand attitude memediasi hubungan antara reputasi brand dan behavioral intention. Selaras
dengan itu, Keskin ef al. (2024) juga menegaskan bahwa pengalaman positif dan mengesankan
terhadap suatu produk mampu meningkatkan loyalitas yang pada akhirnya mendorong niat
pembelian ulang secara signifikan. Temuan ini sangat relevan dalam konteks pemasaran pakaian
olahraga, di mana pengalaman konsumen menjadi kunci dalam mempertahankan loyalitas jangka
panjang.

Penelitian sebelumnya telah mengeksplorasi hubungan antar variabel tersebut. Aji &
Hermawan (2023) menunjukkan bahwa brand experience secara langsung meningkatkan brand
loyalty pada konsumen pakaian olahraga. Irwantono et al. (2024) menemukan bahwa brand trust
menjadi mediator signifikan dalam hubungan brand experience dan brand loyalty. Sementara itu,
penelitian oleh Rizwan et al. (2014) mengungkap bahwa brand loyalty mampu meningkatkan
behavioral intention secara signifikan. Namun, sebagian besar penelitian tersebut dilakukan
secara terpisah, tidak dalam satu model terintegrasi yang menguji peran mediasi dari perceived
quality, brand trust, dan brand loyalty secara bersamaan terhadap behavioral intention.

Meskipun hubungan antar variabel seperti brand experience, perceived quality, brand trust,
brand loyalty, dan behavioral intention telah diteliti sebelumnya Irwantono et al. (2024); Sujana
& Sari (2023), namun demikian sebagian besar penelitian tersebut menganalisis variabel secara
terpisah atau dalam model yang terbatas. Studi Ahn & Back (2018) memang menawarkan model
mediasi ganda dalam konteks pariwisata terpadu (integrated resort), namun belum banyak
diterapkan pada industri pakaian olahraga. Demikian pula, temuan Keskin et al. (2024) yang
menunjukkan bahwa kualitas pengalaman pada festival gastronomi mampu memperkuat loyalitas
dan intensi perilaku konsumen, membuktikan pentingnya kualitas pengalaman pada sektor
berbasis emosi dan interaksi konsumen. Penelitian Akoglu & Ozbek (2022) secara lebih spesifik
menguji bahwa brand experience berperan sebagai pendorong utama terbentuknya perceived
quality dan brand trust, yang pada akhirnya meningkatkan brand loyalty dan behavioral intention.

Penelitian ini menawarkan pendekatan komprehensif dengan menyusun model terintegrasi
yang menempatkan perceived quality dan brand trust sebagai mediator antara brand experience
dan brand loyalty, serta mengevaluasi pengaruh brand loyalty terhadap behavioral intention
secara simultan. Penelitian ini juga mengambil konteks konsumen aktif produk pakaian olahraga
di wilayah DKI Jakarta, sebuah fokus geografis yang masih minim dijadikan latar dalam
penelitian terdahulu di bidang pemasaran perilaku konsumen Chairunnisa & Ruswanti (2023);
Tazkia & Ariyanti (2025).

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh brand experience terhadap
perceived quality, brand trust, brand loyalty, dan behavioral intention secara simultan, serta
menguji peran mediasi dari perceived quality dan brand trust dalam memperkuat hubungan
antara brand experience dan brand loyalty, dan meneliti pengaruh brand loyalty terhadap
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behavioral intention pada konsumen produk pakaian olahraga di wilayah DKI Jakarta.

Harapannya dengan ini bisa memberikan masukan kepada manajemen penjual pakaian olah raga

di DKI Jakarta dalam rangka meningkatkan loyalitas pelanggannya melalui peningkatan

pengalaman pelanggan, persepsi kualitas dan juga kepercayaan pelanggan. Selain itu juga

penelitian ini akan bisa memberikan kontribusi teoritis dalam ilmu pengetahuan khususnya
pemasaran.

LANDASAN TEORI
Brand Experience

Brand experience (pengalaman merek) merupakan respon konsumen yang mencakup
interaksi sensorik, emosional, intelektual, dan perilaku saat menggunakan atau berhubungan
dengan suatu brand. dalam konteks pakaian olahraga, brand experience memengaruhi loyalitas
dan persepsi kualitas secara signifikan. Akoglu & Ozbek (2022) menunjukkan bahwa
pengalaman brand mendorong loyalitas melalui persepsi kualitas dan kepercayaan brand. Sujana
& Sari (2023) membuktikan bahwa pengaruh langsung dan tidak langsung brand experience
terhadap loyalitas brand. Menurut Aji & Hermawan (2023) mengukur brand experience melalui
dimensi sensorik, afektif, intelektual, dan perilaku. Sementara itu, menurut Tazkia & Ariyanti
(2025) menegaskan bahwa brand experience yang disampaikan melalui media sosial juga
berperan besar dalam menciptakan keterikatan dan loyalitas. Hal ini diperkuat oleh Ahn & Back
(2018), yang menunjukkan bahwa brand experience tidak hanya memengaruhi behavioral
intention secara langsung, tetapi juga melalui perceived quality dan brand trust, sehingga
memperkuat hubungan emosional antara konsumen dan brand secara menyeluruh.

Brand Loyalty

Brand loyalty (loyalitas merek) merupakan bentuk komitmen konsumen terhadap brand
yang tercermin dari pembelian berulang, rekomendasi, dan preferensi meskipun tersedia pilihan
lain. Loyalitas terbentuk dari pengalaman, kepercayaan, dan nilai tambah brand (Yazdi et al.,
2024). Menurut Shofi & Abdurrahman (2023) menyatakan bahwa kualitas produk secara
langsung meningkatkan loyalitas. Kepercayaan dan cinta terhadap brand menjadi penentu utama
loyalitas dalam konteks digital (Firdausiah et al., 2024). Keskin ef al. (2024) menunjukkan bahwa
loyalitas yang terbentuk melalui pengalaman positif memiliki pengaruh signifikan dalam
mendorong behavioral intention. Hal ini memperkuat argumen bahwa pengalaman emosional dan
persepsi nilai dari brand sangat menentukan loyalitas jangka panjang. Semua ini menunjukkan
bahwa brand loyalty tidak hanya bersifat perilaku, tetapi juga emosional.

Perceived Quality

Perceived quality (kualitas yang dirasakan) merupakan persepsi subjektif konsumen
terhadap keunggulan produk secara keseluruhan, termasuk material, ketahanan, kenyamanan, dan
desain. Dalam industri pakaian olahraga, persepsi ini menjadi kunci dalam pembentukan loyalitas
brand. Estetika dan kenyamanan adalah faktor penting yang membentuk persepsi kualitas
(Claussen et al., 2022). Menurut Ruswanti et al. (2016) menunjukkan bahwa persepsi kualitas
menjadi mediator antara atribut produk dan niat beli. Sementara itu, Rahmat & Kurniawati (2022)
menemukan bahwa brand experience meningkatkan perceived quality, yang pada akhirnya
memperkuat loyalitas pelanggan. Ahn & Back (2018) juga menyatakan bahwa brand experience
yang positif secara signifikan meningkatkan perceived quality, dan perceived quality ini
kemudian memperkuat brand trust dan brand loyalty. Temuan ini menunjukkan bahwa persepsi
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kualitas memiliki peran penting dalam menghubungkan pengalaman brand dengan keputusan
perilaku konsumen.

Brand Trust

Brand trust (kepercayaan merek) merupakan keyakinan bahwa brand akan memenuhi
janjinya secara konsisten dan memberikan nilai sesuai ekspektasi konsumen. Dalam konteks
olahraga, hal ini mencerminkan persepsi terhadap keandalan dan integritas brand. Peneliti
Irwantono et al. (2024) menunjukkan hubungan positif antara pengalaman brand, kepercayaan,
dan loyalitas. Angeline (2023) menyebut brand trust sebagai variabel mediasi penting yang
menghubungkan pengalaman dengan loyalitas. Pentingnya kepercayaan konsumen dalam
memperkuat keterikatan dan loyalitas brand (Chairunnisa & Ruswanti 2023). Ahn & Back (2018)
menambahkan bahwa brand trust dapat memperkuat hubungan antara brand experience dan
behavioral intention, menjadikannya faktor mediasi yang signifikan dalam membentuk loyalitas
konsumen.

Behavioral Intention

Behavioral intention (niat perilaku) merupakan kecenderungan konsumen untuk
melakukan tindakan positif terhadap suatu brand, seperti membeli ulang atau
merekomendasikannya. Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa brand experience yang kuat,
baik secara emosional maupun sensorik, mendorong niat perilaku konsumen (Rizal &
Khairunissa, 2024); (Xu et al., 2022). Ahn & Back (2018) menambahkan bahwa pengalaman
brand memengaruhi behavioral intention secara tidak langsung melalui pembentukan sikap
terhadap brand dan persepsi kualitas. Sementara itu, Keskin et al. (2024) menemukan bahwa
pengalaman berkesan dan persepsi loyalitas yang tinggi memiliki peran penting dalam
meningkatkan intensi perilaku positif konsumen terhadap suatu brand.

METODE PENELITIAN

Metode penelitian ini menguji model dengan pendekatan kuantitatif menggunakan asosiatif

kausal (sebab-akibat). Untuk menguji hubungan antara variable independent (brand experience),
variable dependen (behavioral intention), variabel mediasi (perceived quality, brand trust, dan
brand loyalty) dengan pengumpulan data dilakukan menggunakan metode survey cross-sectional,
yaitu pengumpulan data pada satu waktu tertentu dari konsumen yang menggunakan atau
membeli pakaian olahraga dari beberapa brand berdomisili di DKI Jakarta.
Pengukuran variabel brand experience diadopsi dari Akoglu & Ozbek (2022) terdiri dari 5 (lima)
pernyataan, pengukuran variabel brand loyalty diadopsi dari Yazdi et al. (2024) terdiri dari 5
(lima) pernyataan, pengukuran variabel perceived quality diadopsi dari Claussen et al. (2022)
terdiri dari 5 (lima) pernyataan, pengukuran variabel brand trust diadopsi dari Angeline (2023)
terdiri dari 5 (lima) pernyataan, pengukuran variabel behavioral intention diadopsi dari Xu et al.
(2022) terdiri dari 5 (lima) pernyataan sehingga penelitian ini memiliki terdiri dari 25 item
pernyataan. Pengumpulan data survey dalam bentuk kuesioner secara online menggunakan google
form. Dalam penelitian ini menggunakan skala likert dengan skala 1-5 (1 = sangat tidak setuju
dan 5 = sangat setuju).

Sampel dalam penelitian ini konsumen yang pernah menggunakan pakaian olahraga
seperti pakaian olahraga beberapa brand berdomisili di DKI Jakarta yang berusia minimal 17
tahun dan pernah membeli dan menggunakan pakaian olahraga dalam 6 bulan terakhir. Teknik
sampling yang digunakan adalah purposive sampling, dengan jumlah minimum responden
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mengacu pada pedoman Hair ez al. (2017), yaitu 5-10 kali jumlah indikator. Dengan 25 pernyataan,
maka jumlah minimum sampel yang dibutuhkan adalah sekitar (25x10) yaitu 250 responden.
Penelitian ini berhasil mengumpulkan data dari 250 responden, sehingga telah memenuhi syarat
minimum untuk analisis menggunakan SEM-PLS.
Penelitian kuantitatif ini menggunakan data primer yang bersumber dari kuesioner. Menurut
Hair et al. (2017), Structural Equation Modeling-Partial Least Square (SEM-PLS) merupakan
metode berbasis varian yang digunakan untuk mengestimasi model persamaan struktural. Dalam
penelitian ini, analisis data ini menggunakan perangkat lunak SmartPLS versi 4.1.0.9. Sebelum
pengolahan data utama dilakukan, peneliti melakukan uji prefest terhadap 30 responden untuk
menguji validitas dan reliabilitas instrumen penelitian. Uji validitas dilakukan menggunakan /BM
SPSS Statistics versi 27 dengan melihat nilai Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) dan Measure of
Sampling Adequacy (MSA). Instrumen dikatakan valid apabila nilai KMO dan MSA lebih dari >
0,5. Sementara itu, uji reliabilitas dilakukan dengan mengacu pada nilai Cronbach’s Alpha dan
Composite Reliability, di mana nilai yang diharapkan harus lebih dari 0,70 agar dapat dinyatakan
reliabel (Hair et al., 2017). Berdasarkan hasil pretest, seluruh item pernyataan dalam kuesioner
dinyatakan valid dan reliabel, sehingga instrumen tersebut dapat digunakan untuk pengumpulan
data pada tahap penelitian selanjutnya.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil Uji Pretest Instrument

Pengumpulan data utama peneliti melakukan uji pretest terhadap 30 responden yang
memiliki karakteristik serupa dengan populasi penelitian. Uji ini bertujuan untuk mengukur
validitas dan reliabilitas instrumen penelitian. Berdasarkan hasil pengolahan menggunakan /BM
SPSS Statistics versi 27, diketahui bahwa seluruh item pernyataan memiliki nilai Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) dan Measure of Sampling Adequacy (MSA) > 0.50 yang menunjukan bahwa
instrumen valid untuk digunakan dalam penelitian (lampiran 6). Selain itu, nilai Cronbach’s
Alpha dan Composite Reliability masing-masing menunjukan hasil > 0.70 yang berarti instrumen
memiliki konsistensi internal yang tinggi dan reliabel (lampiran 6). Oleh karena itu, seluruh
indikator dalam kuesioner dinyatakan layak digunakan untuk penelitian utama.

Statistik Deskriptif Responden

Berdasarkan hasil survei secara online menggunakan Google Form diperoleh data dari
250 responden dengan kriteria yang telah ditentukan sebelumnya pada bab metode penelitian.
Data demografis dari hasil penelitian menunjukkan bahwa seluruh responden (100%) berusia 17
tahun atau lebih dan pernah membeli atau menggunakan pakaian olahraga. Berdasarkan wilayah
domisili, responden tersebar di Jakarta Timur sebanyak 75 orang (30%), Jakarta Selatan 63 orang
(25,2%), Jakarta Utara 41 orang (16,4%), Jakarta Barat 44 orang (17,6%), dan Jakarta Pusat 27
orang (10,8%). Berdasarkan jenis kelamin, terdapat 132 responden perempuan (52,8%) dan 118
responden laki-laki (47,2%). Dalam hal merek pakaian olahraga yang pernah digunakan, merek
Adidas paling banyak digunakan oleh 108 responden (43,2%), diikuti oleh Nike sebanyak 92
responden (36,8%), Puma 69 responden (27,6%), Under Armour dan Specs masing-masing 40
responden (16%), Alo 31 responden (12,4%), dan merek lainnya sebanyak 22 responden (8,8%).
Berdasarkan tingkat pendidikan 99 responden tamatan sarjana (SMA/SMK) (39,6%), 101
responden tamatan Sarjana (S1) (40,4%), 32 responden tamatan Magister (S2) (12,8%), 10
responden tamatan Doktor (S3) (4%), dan 8 responden tamatan Diploma (D3) (3,2%) (lampiran
5).
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Hasil Uji Outer loadings

Hasil uji Outer Model Analysis yang meliputi uji validitas konvergen dan validitas
diskriminan, serta reliabilitas konstruk diukur dengan nilai Cronbach's Alpha dan Composite
Reliability. Validitas konvergen dievaluasi berdasarkan nilai outer loading, dimana nilai harus >
0.70 untuk dianggap kuat dalam memvalidasi indikator. Selain itu, dalam penelitian ini nilai
Average Variance Extracted (AVE) juga digunakan untuk mengukur seberapa baik indikator-
indikator mampu menjelaskan varians dari variabel laten (konstruk) yang ingin diukur, dengan
nilai harus > 0.50 untuk dianggap memadai.
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Dari data yang sudah diolah berdasarkan hasil survei online didapatkan hasil sebagai berikut:

Tabel 1. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas

. . Outer Cronbach's Composite
Variabel —Indikator |, rin0>07 | Alpha> 0.7 Reliabiz'ty >g.7 | AVE>05

BE1 0.784
BE2 0.706

Brand Experience BE3 0.729 0.786 0.787 0.539
BE4 0.733
BE5 0.716
PQ1 0.787
PQ2 0.745

Perceived Quality PQ3 0.737 0.815 0.815 0.574
PQ4 0.758
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PQ5 0.763
BT1 0.773
BT2 0.766

Brand Trust BT3 0.767 0.820 0.821 0.582
BT4 0.736
BT5 0.771
BL1 0.804
BL2 0.727

Brand Loyalty BL3 0.710 0.805 0.807 0.563
BL4 0.787
BL5 0.718
BI1 0.794
Behavioral BI2 0.714

X BI3 0.738 0.800 0.802 0.556
Intention BI4 0.709
BI5 0.769

Berdasarkan hasil pengolahan data pada tabel 1, seluruh indikator pada masing-masing variabel
memiliki nilai outer loading di atas 0.7, yang menunjukkan bahwa indikator tersebut valid dalam
mengukur konstruknya, meskipun terdapat beberapa nilai mendekati batas minimum seperti BE3
(0.706) dan BL3 (0.701) namun masih dapat diterima (Hair et al., 2017). Seluruh variabel juga
memiliki nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability > 0.7, yang menandakan bahwa
instrumen memiliki konsistensi internal dan reliabilitas yang baik. Selain itu, nilai Average
Variance Extracted (AVE) untuk semua konstruk berada > 0.5 sebagaimana yang disarankan oleh
Hair et al. (2017), dengan nilai tertinggi pada brand trust (0.582) dan terendah pada brand
experience (0.539), yang berarti setiap konstruk mampu menjelaskan lebih dari 50% varians
indikator-indikatornya. Secara keseluruhan, hasil uji validitas dan reliabilitas ini menunjukkan
bahwa seluruh konstruk dalam model memenuhi syarat valid dan reliabel, sehingga dapat
digunakan untuk analisis struktural dan pengujian hipotesis lebih lanjut.

Tabel 2. Hasil Uji R-Square

Variabel R-Square R-Square Adjusted Kesimpulan

Perceived Quality 0.761 0.760 Tinggi (High)
Brand Trust 0.715 0.713 Sedang (Moderate)
Brand Loyalty 0.715 0.713 Sedang (Moderate)
Behavioral Intention 0.694 0.692 Sedang (Moderate)

Berdasarkan hasil uji R-Square pada tabel 2, nilai R-Square tertinggi terdapat pada
variabel perceived quality sebesar 0.761, yang berarti 76.1% variabilitas perceived quality dapat
dijelaskan oleh brand experience sebagai variabel independen, dan termasuk dalam kategori
tinggi menurut interpretasi (Hair ef al., 2017). Bahwa nilai R-Square dikategorikan rendah
apabila < 0.25, sedang/moderat antara 0.50— 0.75, dan tinggi jika di atas 0.75. Demikian pula,
brand trust dan brand loyalty masing-masing memiliki nilai R-Square sebesar 0.715, yang
menunjukkan bahwa ketiganya dipengaruhi secara sedang/moderat oleh variabel sebelumnya
seperti brand experience dan perceived quality, serta menunjukkan hubungan struktural yang
stabil dan signifikan (Alijoyo & Puri, 2023; Sujana & Sari, 2023). Variabel behavioral intention
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memiliki nilai R-Square sebesar 0.694, yang berada dalam kategori sedang/moderat, menandakan
bahwa loyalitas dan pengalaman konsumen terhadap brand mampu menjelaskan hampir 69.4%
intensi perilaku seperti pembelian ulang atau rekomendasi (Huang et al., 2022; Keskin et al.,
2024). Adapun nilai R-Square Adjusted sedikit lebih rendah dibandingkan R-Square biasa karena
perhitungannya mempertimbangkan jumlah prediktor dalam model serta ukuran sampel, sehingga
memberikan estimasi yang lebih konservatif terhadap kemampuan variabel independen dalam
menjelaskan variabel dependen (Hair ef al., 2017). Nilai-nilai adjusted R? yang tetap tinggi seperti
0.760 untuk perceived quality dan sedang/moderat seperti 0.692 untuk behavioral intention
menunjukkan bahwa model ini tidak hanya memiliki daya yang kuat, tetapi juga stabil meskipun
telah disesuaikan terhadap kompleksitas model dan jumlah variabel prediktor.

Tabel 3. Hasil Pengujian Hipotesis Model Penelitian Pengaruh Langsung
Hipotesis Pernyataan Hipotesis Saf::;‘lg:z)l) T-Statistic | P-values Keterangan

Brand experience

H1 berpengaruh positif 0.193 1.900 0.029 Diterima (H,)
terhadap brand loyalty
Brand experience
berpengaruh positif L

H2 . 0.872 35.442 0.000 Diterima (H,)
terhadap perceived
quality
Brand experience

H3 berpengaruh positif 0.845 26.514 0.000 Diterima (Hs)
terhadap brand trust

Hipotesis | Pernyataan Hipotesis Original T-Statistic | P-values | Keterangan
Sample (O)

Perceived quality

H4 | berpengaruh positif 0.151 2.018 0.022 | Diterima (Hy)
terhadap Brand loyalty
Brand trust berpengaruh

H5 positif terhadap Brand 0.568 6.877 0.000 Diterima (Hs)
loyalty

He | Brand experience 0.352 4414 0.000 | Diterima (Hs)
berpengaruh positif
Brand loyalty
berpengaruh positif

H7 terhadap behavioral 0.524 7.782 0.000 | Diterima (Hy)
intention

Berdasarkan hasil pengujian pada tabel 3, seluruh hipotesis H1 hingga H7 dinyatakan
diterima karena memiliki nilai p-values < 0.05 dan nilai ¢-statistic > 1.65 sesuai dengan pedoman
uji satu arah (one- tailed) (Hair ef al., 2017). Hal ini menunjukkan bahwa seluruh hubungan antar
variabel dalam model memiliki pengaruh yang signifikan secara statistik. Pengaruh brand
experience terhadap perceived quality (H2) tercatat paling kuat dengan nilai original sample
sebesar 0.872 dan t-statistic sebesar 35.442. Temuan ini memperkuat hasil penelitian Akoglu &
Ozbek (2022) yang menyatakan bahwa pengalaman konsumen terhadap brand secara langsung
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memengaruhi persepsi kualitas yang tinggi terhadap produk, yang selanjutnya membentuk
loyalitas dan kepercayaan terhadap brand.

Sementara itu, brand trust juga terbukti memiliki pengaruh paling dominan terhadap brand
loyalty (HS) dengan nilai koefisien sebesar 0.568 dan z-statistic 6.877. Hasil ini mengindikasikan
bahwa semakin besar rasa percaya konsumen terhadap brand, maka semakin tinggi pula
kesetiaan mereka terhadap brand tersebut. Hal ini sejalan dengan temuan Irwantono ef al. (2024)
yang menegaskan bahwa kepercayaan konsumen merupakan faktor mediasi penting yang
memperkuat hubungan antara brand experience dan brand loyalty. Selain itu, brand loyalty
berpengaruh signifikan terhadap behavioral intention (H7) dengan koefisien 0.524, menunjukkan
bahwa konsumen yang loyal cenderung memiliki niat tinggi untuk melakukan pembelian ulang
atau merekomendasikan brand kepada orang lain.

Tabel 4. Hasil Pengujian Model Penelitian Melalui Mediasi

. . . . Original . .
Hipotesis Pernyataan Hipotesis Sample (O) T-Statistic P-values | Keterangan
Brand loyalty memediasi
hubungan antara brand o
HS8 . 0.101 1.808 0.036 | Diterima (Hs)
experience dan
behavioral intention

Selain pengaruh langsung, ditemukan juga adanya pengaruh tidak langsung (indirect
effect). Tabel 4 menunjukkan bahwa hipotesis H8 juga diterima, dengan nilai original sample
sebesar 0.101, #-statistic 1.808, dan p-values 0.036. Hasil ini mengindikasikan bahwa brand
loyalty berperan sebagai variabel mediasi dalam hubungan antara brand experience dan
behavioral intention. Artinya, pengalaman positif yang dirasakan konsumen terhadap brand akan
terlebih dahulu membentuk loyalitas, yang kemudian mendorong mereka untuk melakukan
tindakan positif terhadap brand seperti pembelian ulang atau memberikan rekomendasi. Temuan
ini sejalan dengan penelitian Ahn & Back (2018) yang menyebutkan bahwa brand experience
secara tidak langsung memengaruhi niat perilaku melalui loyalitas dan kepercayaan konsumen.
Dengan demikian, hasil dari kedua tabel tersebut memperkuat model penelitian yang diajukan
dan membuktikan bahwa brand experience tidak hanya berpengaruh secara langsung terhadap
persepsi kualitas, kepercayaan, dan niat perilaku konsumen, tetapi juga secara tidak langsung
melalui pembentukan loyalitas terhadap brand.

KESIMPULAN

Penelitian ini membuktikan bahwa brand experience memiliki pengaruh positif terhadap
perceived quality, brand trust, dan brand loyalty, yang pada akhirnya memengaruhi behavioral
intention konsumen terhadap merek pakaian olahraga. Pengalaman merek yang menyenangkan
dan konsisten dapat membentuk persepsi positif terhadap kualitas, meningkatkan kepercayaan,
dan menciptakan loyalitas konsumen.

Selain itu, brand loyalty terbukti menjadi faktor penting dalam mendorong konsumen
untuk melakukan tindakan positif terhadap merek, seperti pembelian ulang dan
merekomendasikan kepada orang lain. Peran brand loyalty juga menjadi penghubung antara
pengalaman konsumen dan intensi perilaku, memperkuat hubungan emosional antara konsumen
dan brand. Temuan ini menguatkan bahwa pengalaman merek bukan hanya sekadar interaksi
sesaat, melainkan investasi jangka panjang dalam membangun hubungan yang bermakna dengan
pelanggan.
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