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ABSTRAK 

 

Daniel Louis / 23080443 / 2015 / Pengaruh Pengalaman Merek Terhadap Loyalitas Konsumen 

Melalui Kepuasan Konsumen Nanny’s Pavillon di Central Park Mall Jakarta Barat / 

Pembimbing : Ibu Rita Eka Setianingsih, S.E., M.M. 

 Penelitian ini bertujuan untuk meneliti pengaruh pengalaman merek dan kepuasan 

konsumen terhadap loyalitas konsumen pada Nanny’s Pavillon Central Park Mall, Jakarta Barat.  

 

Beberapa penelitian telah mengarahkan kepada kepuasan pelanggan (customer 

satisfaction) sebagai titik awal tumbuhnya loyalitas pelanggan dan terdapat korelasi yang positif 

antara satisfaction dan loyalitas. Brand Experience menjadi modal dalam menciptakan loyalitas 

pelanggan. Adanya sebuah pengalaman didalam merek dan kepuasan pelanggan juga 

berpengaruh didalam menciptakan sebuah loyalitas. Demi menciptakan loyalitas, perusahaan 

harus memenuhi janji atas produk yang diciptakan bagi konsumen sehingga konsumen berkesan 

dan puas karena perusahaan mampu memenuhi harapan konsumen. Terlebih, perusahaan harus 

mampu menciptakan sesuatu yang membuat konsumen merasakan pengalaman yang baik  

terhadap merek dan bukan hanya sekedar puas, yang akan meningkatkan komitmen konsumen 

pada sebuah merek yang berujung pada adanya sebuah loyalitas yang tinggi pula. 

 

Sampel penelitian ini adalah pada orang-orang yang pernah mengkonsumsi Nanny’s 

Pavillon Central Park Mall Jakarta Barat, selama periode Juni-Agustus 2015. Teknik 

pengambilan sampel yang akan digunakan adalah teknik Non-Probability Sampling dengan 

menggunakan Judgmental, yaitu teknik ini tidak mempertimbangkan peluang bagi setiap orang 

untuk terpilih menjadi sampel, tetapi berdasarkan pada penilaian (judgement) peneliti. Teknik 

analisis data untuk menguji masing-masing variabel dan pengujian hipotesis melalui SPSS 20.0 

 

Penelitian ini menghasilkan temuan bahwa brand experience berpengaruh positif 

signifikan terhadap kepuasan konsumen, kepuasan konsumen berpengaruh positif signifikan 

terhadap loyalitas konsumen, brand experience berpengaruh positif signifikan terhadap loyalitas 

konsumen. 

Dari penelitian ini diperoleh kesimpulan bahwa terdapat pengaruh positif brand 

experience terhadap kepuasan konsumen, pengaruh positif kepuasan konsumen terhadap 

loyalitas konsumen, dan pengaruh positif brand experience terhadap loyalitas konsumen. 

 

Kata Kunci : pengalaman merek, kepuasan konsumen, loyalitas konsumen. 
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BAB 1 

PENDAHULUAN 

 

 

A. Latar Belakang Masalah 

Di era modern ini, bisnis cafe merupakan suatu bisnis yang menjanjikan. Tidak 

sekedar sebagai area makan, banyak masyarakat yang menjadikan cafe sebagai tempat 

untuk berkumpul. Hal ini dilihat dari gaya hidup masyarakat masa kini yang cenderung 

senang bertatap muka, bersantai, dan berbincang. Sudah menjadi suatu kebutuhan 

masyarakat untuk bersosialisasi, dan mereka membutuhkan sarana untuk mewujudkan 

keinginan mereka. Oleh karena itu, dengan adanya cafe ini dimaksudkan untuk 

merealisasikan kebutuhan masyarakat yaitu sarana berkumpul. 

Banyaknya cafe yang bermunculan membuat para owner berpikir lebih kreatif 

untuk menciptakan konsep yang berbeda dari cafe-cafe yang sudah ada. Hal ini sudah 

tentu untuk menarik perhatian pengunjung. Pada umumnya, para owner cafe terlebih dulu 

mensurvei apa yang menjadi tren di pasaran masyarakat atau dari kebiasaan-kebiasaan 

masyarakat. Masyarakat kebanyakan suka dengan sesuatu yang baru dan berbeda dari 

yang sudah ada. Lagipula masyarakat perkotaan terkadang jenuh dengan hiruk pikuk kota 

sehingga mereka mencari alternatif area rekreasi atau tempat berkumpul yang 

menawarkan panorama alam. 

Meskipun usaha restoran dianggap berprospek cerah karena pada dasarnya makan 

adalah kebutuhan fisiologis manusia, banyak restoran yang gulung tikar akibat tidak 

mampu mempertahankan dan meningkatkan jumlah pelanggannya. Bisnis restoran sangat 

rentan, khususnya terhadap masalah konsistensi rasa, kualitas dan pelayanan.  
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Konsumen saat ini memiliki kekuatan tawar menawar yang besar, terutama 

karena di industri ini telah banyak kompetitor-kompetitor yang memiliki potensi dan 

kreativitas yang mampu menyajikan menu makanan dan pelayanan yang terdiferensiasi 

bagi konsumen sehingga konsumen memiliki beragam pilihan kuliner yang memperbesar 

kemungkinan terjadinya customer switching. 

Perubahan gaya hidup ini membawa perubahan strategi pemasaran dalam bisnis 

restoran untuk memperhatikan suasana, desain interior dan eksterior, keramah-tamahan, 

dan faktor intangible lainnya. Fokus usaha restoran dan kafe saat ini telah berorientasi 

pada penciptaan pengalaman yang berkesan bagi konsumen agar kesan tersebut 

senantiasa melekat dalam benak mereka yang selanjutnya akan mempengaruhi perilaku 

mereka dalam jangka panjang. Strategi ini disebut dengan experiental marketing. 

Experiential marketing diimplementasikan dengan unik oleh Nanny’s Pavillon, 

sebagai salah satu pemain di industri restoran Indonesia.  Kekuatan Nanny’s Pavillon 

terletak pada menu yang disajikan dan ambience, sehingga konsumen mendapat 

pengalaman tak terlupakan. 

(www.lifestyle.okezone.com/read/2010/12/24/301/406851/gerai-kelima-nanny-s-

pavillon-usung-konsep-teras) 

Berdiri pada tahun 2009 di Bandung, Nanny’s Pavillon dengan menu andalannya 

adalah pancake dan waffle hingga saat ini telah memiliki 11 outlet yang tersebar di 

Bandung, mall-mall besar di Jakarta, dan Bali dengan konsep yang berbeda-beda untuk 

masing-masing outlet. Setiap outlet didesain seperti salah satu area dalam rumah tinggal, 

dengan gaya dan menu khas ala French-American yang menampilkan budaya yang 

inspiratif dan kreatif. (www.nannyspavillon.com) 
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Salah satu cabang restoran ini yang berada di Central Park Mall menampilkan 

konsep teras rumah dengan taman buatan yang ditata dengan menarik dan disesuaikan 

dengan lokasinya di mall yang menghadap kolam, mampu menarik perhatian pengunjung 

mall untuk mencicipi kuliner sekaligus melepas penat setelah beraktivitas. Bukan hanya 

pengalaman yang diperoleh konsumen, tetapi Nanny’s Pavillon juga secara tidak 

langsung membangun hubungan dengan pelanggannya melalui pengalaman yang 

diberikan. Sesuai dengan misinya yaitu untuk menjadi restoran yang menyenangkan di 

mana pelanggan merasakan atmosfer yang unik dari budaya French-American. Nanny’s 

juga menciptakan suasana seperti di rumah sendiri dengan memberikan pelayanan yang 

baik bagi pelanggan dan menganggap pelanggan seperti keluarga.  

(thesis.binus.ac.id/doc/Bab1doc/2012-1-00073-MN%20Bab1001.doc) 

Menurut Brakus, et. al. (2009:52) brand experience merupakan suatu pengalaman 

konsumen dalam menggunakan suatu brand yang dikonseptualisasikan sebagai suatu 

sensasi ,perasaan kognisi, dan respon tingkah laku yang dibangkitkan oleh stimuli dari 

suatu brand yang merupakan bagian dari desain dan identitas suatu brand, kemasan, 

komunikasi, dan lingkungan. Dalam penelitian mengenai konsumen dan pemasaran telah 

menunjukkan bahwa pengalaman terjadi saat konsumen mencari produk saat membeli 

dan menerima layanan serta saat mereka mengkonsumsinya. Pada dasarnya brand 

experience berkaitan erat dengan customer loyalty. Apabila konsumen memiliki 

pengalaman yang buruk atas sebuah merek, maka konsumen tidak akan menggunakan 

kembali merek tersebut. Melihat keterkaitan tersebut,maka brand experience konsumen 

pada Nanny’s Pavillon akan diteliti sehingga akan diketahui pengaruhnya terhadap 

loyalitas konsumen dan kepuasan konsumen pada Nanny’s Pavillon. 



 

6 
 

Konsumen yang loyal ialah apabila konsumen tersebut merasa puas terhadap 

kualitas produk dan kualitas layanan yang diberikan dan mau kembali lagi untuk membeli 

produk tersebut,bahkan mau merekomendasikannya kepada kerabat ataupun kepada 

orang-orang yang dikenalnya. Maka dengan semua hal yang telah dilakukan oleh 

Nanny’s Pavillon tersebut, diharapkan konsumen akan puas, setelah puas konsumen akan 

mau kembali lagi untuk membeli produk Nanny’s Pavillon dan memberitahukannya 

kepada kerabat melalui mouth to mouth atau cara yang lain, sehingga dapat menjadikan 

konsumen loyal terhadap Nanny’s Pavillon. 

Berdasarkan latar belakang masalah tersebut, maka penulis akan melakukan 

penelitian yang berkaitan dengan hal tersebut, dengan judul: “Pengaruh Pengalaman 

Merek terhadap Loyalitas Konsumen melalui Kepuasan Konsumen Nanny’s Pavillon di 

Central Park Mall Jakarta Barat”. 

B. Rumusan Masalah 

Berdasarkan identifikasi masalah dan batasan masalah yang telah dijabarkan oleh 

peneliti, maka rumusan masalah dari penelitian ini adalah sebagai berikut : 

“Apakah pengalaman merek mempengaruhi loyalitas konsumen melalui kepuasan 

konsumen Nanny’s Pavillon Central Park Mall?” 

 

C. Tujuan Penelitian 

Tujuan yang hendak dicapai oleh penulis dalam melakukan penelitian pada 

perusahaan ini adalah untuk mengetahui : 

1. Pengaruh pengalaman merek terhadap loyalitas konsumen Nanny’s Pavillon Central 

Park Mall. 
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2. Pengaruh pengalaman merek terhadap kepuasan konsumen Nanny’s Pavillon Central 

Park Mall. 

3. Pengaruh kepuasan konsumen terhadap loyalitas konsumen Nanny’s Pavillon Central 

Park Mall. 
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BAB II 

LANDASAN TEORI DAN KERANGKA PEMIKIRAN 

 

A. Landasan Teori 

 

1. Brand (Merek) 

a. Definisi Brand 

Menurut American Marketing Association (AMA) dalam Kotler dan Keller 

(2012:263), mendefinisikan merek sebagai: 

“nama, istilah, tanda lambang, atau desain, atau kombinasinya untuk 

mengidentifikasikan barang atau jasa dari salah satu penjual atau kelompok penjual 

dan mendiferensiasikan barang dan jasa dari para pesaing”. 

Menurut Kotler dan Keller (2012:263), merek adalah: 

“produk atau jasa yang dimensinya mendiferensiasikan merek tersebut dengan 

beberapa cara dari produk atau jasa lainya yang dirancang untuk memuaskan 

kebutuhan yang sama”. 

 

b. Manfaat Brand 

Manfaat merek menurut Cravens dan Piercy (2013:256), antara lain: 

(1) Untuk pembeli, merek dapat: 

(a) Mengurangi biaya pencarian pembeli, dengan mengidentifikasi produk secara 

cepat dan akurat. 
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(b) Mengurangi resiko konsumen dengan menyediakan sebuah jaminan akan 

kualitas dan konsistensi. 

(c) Mengurangi resiko sosial dan psikologis berkaitan dengan memiliki dan 

menggunakan “wrong product” dengan menyediakan penghargaan secara 

psikologis dalam hal membeli merek sebagai simbol status dan prestise. 

(2) Untuk penjual, merek dapat:  

(a) Meningkatkan pembelian ulang yang meningkatkan kinerja keuangan 

perusahaan disebabkan merek dikenal konsumen dibanding alternatifnya.  

(b) Memperkenalkan produk baru sebab konsumen sudah familiar dengan merek 

berdasarkan pengalaman pembelian sebelumnya. 

(c) Promosi lebih efektif. 

(d) Harga premium dengan menciptakan tingkat dasar dari diferensiasi 

dibandingkan dengan pesaingnya. Jika penjual menjual merek terkenal, ia bisa 

mematok harga mahal. 

(e) Segmentasi pasar dengan komunikasi pesan koheren kepada target audience 

dengan mengatakan kepada merek, merek ini untuk siapa, dan bukan untuk 

siapa. 

(f) Loyalitas merek. Merek terkenal akan mendorong konsumen untuk membeli 

ulang. Konsumen akan loyal. Jika konsumen loyal, perusahaan/penjual akan 

mendapat keuntungan. 

 

2. Brand Experience (Pengalaman Merek) 

a. Definisi Brand Experience 
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Menurut Brakus et al., (2009:53) Brand experience adalah “tanggapan 

subyektif (sensasi, perasaan, dan pikiran) dan perilaku konsumen yang ditimbulkan 

oleh stimuli yang terkait dengan suatu merek berupa desain dan identitas, 

pengemasan, komunikasi, dan lingkungannya”. 

Menurut Alloza dalam Taleghani et al., (2011:2), 

“brand experience dapat didefinisikan sebagai persepsi konsumen, pada setiap 

saat dari hubungan yang mereka miliki dengan merek, apakah itu dalam citra merek 

yang diproyeksikan dalam iklan, selama kontak pibadi yang pertama, atau tingkat 

kualitas layanan pribadi yang mereka terima”. 

 

b. Aspek –aspek Brand Experience 

Schmitt dalam bukunya Customer Experience Management (2003:125) 

memaparkan tiga aspek penting dalam brand experience: 

(1) Product Experience 

(2) The Look and Feel 

(3) Experiental Communication 

 

c. Dimensi Brand Experience 

(1) Sensory Experience  

Menurut Schmitt (2003:105) menjelaskan bahwa unsur sense muncul 

dengan tujuan untuk menciptakan sensory experience yang kuat melalui 

penglihatan, pendengaran, sentuhan, pengecap dan penciuman. Menurut Brakus et 

al., (2009:57) sensory experience digunakan untuk menghasilkan persepsi 
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estetika/keindahan, kecantikan, kepuasan dan sesuatu yang menarik yang 

dirasakan konsumen melalui panca indra. Sensory experience kerap kali menjadi 

faktor penentu daya tarik sebuah produk atau merek. Sensory experience juga 

diharapkan mampu memprediksi desain produk di masa datang, menurut Brakus 

et al., (2009:60) deskripsi sensory experience seperti “merek ini membuat kesan 

yang kuat pada indra penglihatan saya atau indra-indra lainnya”, “saya 

menemukan sesuatu yang menarik dari merek ini lewat sensori “saya”, “merek ini 

tidak menarik bagi panca indra saya”. Deskripsinya kerap kali berhubungan 

dengan sentuhan dan apa yang dirasakan panca indra (Brakus et al., 2009:55). 

Stimuli-stimuli yang erat kaitanya dengan sensory experience seperti warna, 

bentuk, jenis huruf dan desain (Brakus et al., 2009:54) 

(2) Affective experience 

Schmitt (2003:105) mengatakan unsur feel muncul dalam inner feeling 

dan emosi seseorang yang bertujuan menciptakan affective experience yang 

memiliki rentang dari mood positif yang lembut yang terhubung dengan merek 

sampai emosi yang kuat dari kegembiraan dan kebanggan. 

Affective experience diharapkan dapat memprediksi keputusan emosional 

(emotional judgment) konsumen. Menurut Schmitt (1999:125) mengatakan emosi 

dibangkitkan secara langsung oleh situasi, institusi, orang/penjual, suatu 

peristiwa, dan objek-objek. Schmitt (1999:126) juga mengatakan affective 

experiencekerap kali terjadi pada saat konsumen mengkongsumsi produk. Brakus 

et al., (2009:60) mendeskripsikan affective experience seperti “merek ini adalah 

merek yang emosional bagi saya”, “saya tidak memiliki emosi yang kuat untuk 
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merek ini”, “merek ini mempengaruhi perasaan sentimental saya”. Selain itu 

Brakus et al., (2009:55) juga memaparkan affective experience seperti suatu 

pengalaman yang menyenangkan, menyegarkan, menginspirasi dan 

menostalgiakan konsumen. 

Schmitt (1999:122) mengatakan jika konsumen merasa senang, mereka 

akan mencintai produk dan perusahaan namun jika mereka kecewa maka mereka 

akan meninggalkan perusahaan dan produk. Apabila suatu strategi pemasaran 

dapat menciptakan perasaan menyenangkan yang konsisten bagi konsumen maka 

akan berpengaruh baik bagi perusahaan dan dapat meningkatkan loyalitas merek. 

(3) Intelectuall experience 

Intelectuall experience diharapakan dapat memprediksi penggunaan yang 

kreatif dari sebuah merek. Berdasarkan modul Schmitt (1999:153) yaitu dari 

unsur think, dikatakan bahwa unsur tersebut muncul atau berkaitan dengan 

pengetahuan yang bertujuan untuk menciptakan pemahaman, pengalaman, untuk 

menyelesaikan masalah sehingga mampu menarik konsumen berpikir secara 

kreatif.  

Dalam Brakus et al., (2009:60) deskripsi intelectuall experience meliputi: 

“merek tersebut menstimulir rasa ingin tahu dan pemecah masalah bagi saya”, 

“merek ini tidak membuat saya berpikir”, “ saya terlibat dalam banyak pikiran 

ketika menemukan merek ini.”  

(4) Behavioral experience  

Behavioral experience diharapkan untuk memprediksi tindakan spesifik 

dan reaksi fisik pada saat berinteraksi dengan sebuah merek. Menurut strategi 



 

13 
 

modul pengalaman Schmitt (1999:154) mengatakan unsur act memperkaya 

kehidupan konsumen dengan menambah pengalaman secara fisik, menunjukkan 

mereka sebuah jalan alternatif untuk melakukan sesuatu gaya hidup maupun 

berinteraksi dengan orang lain. 

Deskripsi behavioral experience menurut Brakus et al.,(2009:60) meliputi 

"merek ini dapat mendorong saya untuk terikat seluruhnya secara fisik (pada 

produk) dan perilaku ketika menggunakan merek ini (perilaku yang muncul pada 

saat menggunakan produk), "merek ini menghasilkan pengalaman secara fisik", 

"merek ini tidak berorientasi pada tindakan". 

3. Loyalitas Konsumen (Customer Loyalty) 

1. Definisi Customer Loyalty 

Menurut Kertajaya dan Yuswohady (2006:75), loyalitas pelanggan adalah: 

"jaminan keunggulan bersaing, pertumbuhan laba dan tentu saja sustainability 

jangka panjang perusahaan" 

Menurut Kotler dan Keller (2012:149), 

"Komitmen yang kuat untuk membeli kembali atau menggunakan kembali 

produk atau jasa yang dipilih di masa mendatang meskipun dipengaruhi keadaan dan 

usaha pemasar dalam mendapatkan potensi untuk menimbulkan perilaku berpindah 

merek." 
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2. 5 Tingkat Loyalitas 

Menurut Aaker (2005: 39), ada beberapa tingkatan loyalitas. Setiap tingkat 

merupakan tantangan pemasaran yang berbeda dan berbagai jenis aset untuk 

mengelola dan mengeksploitasi. Semua mungkin tidak diwakili dalam kelas produk 

tertentu atau pasar.        

                                   Gambar 2.1 

The Loyalty Pyramid 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber : David A. Aaker; “Managing Brand Equity” (2005:40) 

 

3. Pengukuran Customer Loyalty 

Menurut Lu Ting Pong (2001:4) dalam artikel yang berjudul "An Integrated 

Model of Service Loyalty", mengemukakan delapan ukuran untuk mengukur loyalitas 

konsumen yang diuraikan sebagai berikut: 

Commited 

Buyer 

Likes The Brand- 

Considers It a Friend 

Satisfied Buyer 

with Switching Costs 

Satisfied/Habitual Buyer 

No Reason to Change 

Switchers/Price Sensitive 

Indifferent-No Brand Loyalty 
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1. Perilaku Pembelian Ulang  

Merupakan indikator paling umum dan sering digunakan untuk mengukur 

loyalitas konsumen. Bloemer dan Kasper dalam Lu Ting Pong (2002:29) 

menyatakan, bahwa perilaku pembelian ulang terbukti menjadi ukuran baik dari 

loyalitas konsumen. 

2. Rekomendasi dari Mulut ke Mulut (Word of Mouth) 

Merekomendasikan pada orang lain untuk membeli produk. Pengukuran ini 

penting untuk membedakan antara konsumen yang loyal dan  yang tidak, dimana 

konsumen yang loyal merekomendasikan produk melalui word of mouth yang 

positif. 

3. Periode dalam Penggunaan 

Konsumen mengkonsumsi produk secara terus-menerus dalam interval waktu 

tertentu. Pengukuran ini umum menilai loyalitas konsumen karena dapat 

merefleksikan situasi nyata yang terjadi dalam pola konsumsi konsumen. 

4. Toleransi terhadap Harga 

Kenaikan harga tidak menjadi masalah untuk pelanggan  yang loyal, mereka akan 

tetap mengkonsumsi walaupun ada kenaikan harga. Ini mungkin karena biaya 

untuk pindah (switching cost) ke pemasok lain yang sangat tinggi, sehingga 

mereka lebih memilih membayar lebih untuk menghindari resiko. 

5. Intensitas Pembelian Ulang 

Intensitas pembelian ulang berbeda dengan perilaku pembelian ulang dimana 

intensitas pembelian ulang ini mengacu pada kerelaan konsumen untuk 

mengkonsumsi produk dari perusahaan yang sama. 



 

16 
 

6. Preferensi 

Konsumen yang benar-benar loyal menunjukan preferensi yang kuat dan positif 

dan juga adanya high patronage yang tinggi. 

7. Adanya pilihan dalam mengurangi pilihan produk 

Konsumen yang loyal akan mengurangi motivasi dalam mencari produk lain yang 

sejenis. 

8. Pertama diingat (first in mind) 

Konsumen yang loyal akan mengingat nama produk sebagai pilihan pertama 

ketika akan membeli produk. 

 

4. Customer Satisfaction (Kepuasan Pelanggan) 

a. Definisi Customer Satisfaction 

Menurut Kotler dan Keller (2012:150), kepuasaan (satisfaction) adalah: 

"perasaan senang atau kecewa seseorang yang timbul karena membandingkan 

kinerja yang dipersepsikan produk (atau hasil) terhadap ekspektasi mereka". 

Definisi kepuasan pelanggan menurut Buttle (2007:29) yaitu: 

"respon berupa perasaan puas yang timbul karena pengalaman mengkonsumsi 

suatu produk atau layanan atau sebagian kecil dari pengalaman itu". 

B. Kerangka Pemikiran 

Untuk mengetahui lebih jelas gambar kerangka pemikiran tertera pada gambar 2.2 

dibawah ini: 
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Gambar 2.2 

Kerangka Pemikiran 

 

 

 

Sumber: Dikembangkan oleh peneliti 

 

C. Hipotesis 

Berdasarkan pada permasalahan dan tujuan penelitian yang diuraikan sebelumnya 

maka hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah : 

H1  : Pengalaman merek berpengaruh positif terhadap kepuasan konsumen 

H2  : Pengalaman merek berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen 

H3  : Kepuasan konsumen berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen 

 

 

 

 

 

 

 

Pengalaman Merek 
Kepuasan 

Konsumen 

Loyalitas 

Konsumen 

H1 

H2 

H3 
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BAB III 

METODOLOGI PENELITIAN 

 

A. Obyek Penelitian 

Obyek penelitian yang akan diteliti adalah Nanny’s Pavillon di Central Park Mall Jakarta 

Barat. Penelitian ini dilakukan melalui pengisian kuesioner dengan subyek penelitian yaitu 

para konsumen yang pernah mengunjungi dan mengkonsumsi produk yang ada di Nanny’s 

Pavillon Central Park Mall di daerah Jakarta Barat. 

 

B. Desain Penelitian 

Menurut Cooper dan Schindler (2011:140), di setiap permulaan studi riset, setiap 

orang menghadapi tugas untuk memilih desain spesifik yang akan digunakan. Ada banyak 

pendekatan desain yang berbeda yang tersedia, namun tidak ada sistem klasifikasi sederhana 

yang menjabarkan keseluruhan variasi yang harus dipertimbangkan. Pendekatan yang 

digunakan dalam metode penelitian ini bila ditinjau dari berbagai perspektif yang berbeda 

yaitu: 

1. Berdasarkan sejauh mana pertanyaan riset yang telah dikristalisasi 

Penelitian ini merupakan studi formal, karena penelitian ini bertujuan untuk menguji 

hipotesis dan menjawab pertanyaan-pertanyaan penelitian yang diajukan. 

2. Berdasarkan metode pengumpulan data 

Pengumpulan data untuk penelitian ini dilakukan dengan cara komunikasi yaitu 

menyebarkan kuesioner yang berisi daftar pertanyaan kepada responden dengan 

mengajukan pertanyaan kepada subyek dan mengumpulkan jawaban-jawabannnya dari 
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pertanyaan-pertanyaan dalam kuesioner tersebut. Data yang dihasilkan dapat berasal dari 

daftar isian yang harus diisi dan diberikan kepada subyek penelitian ini. 

3. Berdasarkan pengendalian variabel-variabel oleh peneliti 

Penelitian ini menggunakan ex post facto study dimana peneliti tidak memiliki control 

atas variabel, dalam arti peneliti tidak mampu memanipulasi variabel. Peneliti hanya 

melaporkan peristiwa yang telah terjadi atau yang sedang terjadi. 

4. Berdasarkan tujuan penelitian 

Penelitian ini termasuk dalam studi kausal, karena bertujuan untuk menguji apakah 

terdapat hubungan antara variabel-variabel yang diteliti yaitu apakah terdapat pengaruh 

brand experience, kepuasan konsumen terhadap loyalitas pada Nanny’s Pavillon Central 

Park Mall. 

5. Berdasarkan dimensi waktu 

Penelitian ini menggunakan cross-sectional. Data dikumpulkan dalam rangka menjawab 

pertanyaan penelitian. Pengumpulan data hanya dilakukan satu kali pada saat pembagian 

kuesioner pada para responden Nanny’s Pavillon. 

6. Berdasarkan ruang lingkup topik bahasan 

Penelitian ini menggunakan studi statistik, karena penelitian statistik dirancang untuk 

mempelajari luas daripada kedalaman. Penelitian ini mencoba untuk menangkap 

karakteristik suatu sample. Hipotesis diuji secara kuantitatif. 

7. Berdasarkan lingkungan penelitian  

Penelitian ini tergolong sebagai penelitian lapangan (field studies), karena subyek dan 

obyek penelitian berada dalam lingkungan nyata yang sebenarnya (bukan simulasi). 

8. Berdasarkan persepsi subyek 
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Persepsi subyek atau responden berpengaruh terhadap proses penelitian. Persepsi yang 

baik adalah persepsi yang nyata dan tidak terdapat penyimpangan dari situasi sehari-hari. 

 

C. Variabel Penelitian 

Berdasarkan batasan masalah yang akan diteliti, diperoleh beberapa variabel yang akan 

digunakan sebagai bahan analisis dari penelitian ini, yaitu Brand Experience, Kepuasan 

Konsumen, Loyalitas Konsumen. 

 

D. Teknik Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data untuk penelitian ini dilakukan dengan cara komunikasi yaitu 

menyebarkan kuesioner. Teknik ini dipilih untuk mendapatkan data primer yang bersumber 

langsung dari para responden yang pernah berkunjung dan melakukan pembelian produk di 

Nanny’s Pavillon. Pengumpulan data kuesioner dilakukan dengan menggunakan skala likert. 

Menurut Cooper dan Schindler (2011:299), skala Likert terdiri dari pernyataan yang 

mengekspresikan sikap terhadap obyek. Responden diminta untuk memberikan pernyataan 

setuju atau tidak setuju dengan pernyataan masing-masing. Setiap responden diberi skor 

numerik untuk mencerminkan sikap, kemudian dijumlah untuk mengukur keseluruhan sikap 

responden. 

 

E. Teknik Pengambilan Sampel 

Penelitian ini menggunakan judgment sampling sebagai teknik pengambilan sampel. 

Judgment sampling termasuk dalam non probability sampling. Teknik ini tidak 

mempertimbangkan peluang bagi setiap orang untuk terpilih menjadi sample, tetapi 
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berdasarkan pada penelitian (judgement) peneliti. Berdasarkan pertimbangan peneliti, sampel 

ditujukan hanya pada para responden yang pernah membeli dan melakukan pembelian ulang 

Nanny’s Pavillon cabang Central Park. Untuk penelitian penulis membatasi penyebaran 

kuesioner sebanyak 100 responden. 

 

F. Teknik Analisis Data 

Setelah melakukan pengumpulan data melalui kuesioner, maka penulis mengolah data 

tersebut untuk dianalisis agar menjadi informasi yang berguna untuk menjawab masalah 

yang ada. Adapun teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah : 

1. Uji Validitas 

2. Uji Reliabilitas 

3. Analisis Deskriptif 

a. Rata-rata  

b. Rentang Skala 

4. Koefisien Korelasi Sederhana 

 a. Uji Keberartian Model (Uji F) 

b. Uji Koefisien Regresi Parsial (Uji t) 

c. Koefisien Determinasi (R2) 

5. Analisi Regresi Linear Standardized 

6. Uji Normalitas 

7. Uji Heteroskedastisitas 

8. Uji Autokorelasi 

9. Uji Pengaruh Langsung atau Tidak Langsung (Sobel Test) 
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BAB IV 

ANALISIS DAN PEMBAHASAN 

Hasil Penelitian 

Berdasarkan analisis di atas, maka hasil penelitian yang di dapat adalah sebagai berikut: 

1.Berdasarkan penyebaran 100 kuesioner, terlihat bahwa yang sering mengunjungi Nanny’s 

Pavillon di Central Park Mall Jakarta Barat adalah wanita dengan rentang usia 24 – 29 tahun, 

mayoritas pelajar / mahasiswa dan karyawan serta frekuensi mengkonsumsinya lebih dari 1 

kali setiap bulannya. 

2.Variabel brand experience diperoleh skor rata-rata sebesar 3,554 yang berada pada rentang 

setuju, sehingga dapat dikatakan brand experience Nanny’s Pavillon di Central Park Mall 

Jakarta Barat baik. 

3.Variabel kepuasan konsumen, diperoleh skor rata-rata sebesar 3,722 yang berada pada rentang 

setuju, sehingga dapat dikatakan kepuasan konsumen Nanny’s Pavillon di Central Park Mall 

Jakarta Barat baik. 

4.Variabel loyalitas konsumen, diperoleh skor rata-rata sebesar 3,566 yang berada pada rentang 

setuju, seingga dapat dikatakan loyalitas konsumen Nanny’s Pavillon di Central Park Mall 

Jakarta Barat baik. 

5.Hasil uji normalitas, diketahui bahwa data residual pada model regresi telah berdistribusi 

normal, dengan nilai signifikan > 0,05. Hasil output ini sesuai dengan teori yang mengatakan 

bahwa model regresi yang baik adalah model yang memiliki nilai residual yang berdistribusi 

normal. 
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6.Dari tabel 4.15, dapat diketahui bahwa variabel brand experience memiliki nilai sig. sebesar 

0,000 < nilai α (0,05) yang berarti bahwa variabel brand experience berpengaruh secara 

signifikan terhadap variabel kepuasan konsumen. 

7.Dari tabel 4.21, dapat diketahui bahwa variabel kepuasan konsumen memiliki nilai sig. sebesar 

0,000 < nilai α (0,05) yang berarti bahwa variabel kepuasan konsumen berpengaruh secara 

signifikan terhadap variabel loyalitas konsumen. 

8.Dari tabel 4.27, dapat diketahui bahwa variabel brand experience memiliki nilai sig. sebesar 

0,030 < nilai α (0,05) yang berarti bahwa variabel brand experience berpengaruh secara 

signifikan terhadap variabel loyalitas konsumen. 
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

B.  Kesimpulan 

Berdasarkan analisis dan hasil perhitungan yang telah dilakukan, maka dapat ditarik suatu 

kesimpulan untuk menjawab batasan-batasan masalah penelitian yang ingin diteliti, sebagai 

berikut: 

1. Pengalaman merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen 

Nanny’s Pavillon di Central Park Mall Jakarta Barat. 

2. Pengalaman merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen 

Nanny’s Pavillon di Central Park Mall Jakarta Barat. 

3. Kepuasan konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen 

Nanny’s Pavillon di Central Park Mall Jakarta Barat. 

4. Pengalaman merek berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen melalui kepuasan 

konsumen Nanny’s Pavillon di Central Park Mall Jakarta Barat. 

 

C. Saran 

Berdasarkan kesimpulan serta pembahasan yang telah dilakukan, adapun saran yang dapat 

diberikan adalah sebagai berikut: 

1. Bagi perusahaan 

a. Nanny’s Pavillon di Central Park Mall Jakarta Barat harus mempertahankan dan 

memperbaiki kinerja dalam interior gerai dan website yang memberikan informasi 

secara rinci dan jelas serta meningkatkan pengalaman merek yang dimiliki agar 
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konsumen dapat merasa puas yang dimana akan berdampak pada loyalitas konsumen 

terhadap perusahaan serta bertambahnya konsumen baru dikarenakan rekomendasi 

dari konsumen yang merasa puas dan loyal. 

b. Nanny’s Pavillon perlu membuat inovasi baru terhadap produk yang dijual, agar dapat 

mempertahankan konsumen yang telah loyal serta menarik minat konsumen baru 

untuk mencoba. 

c. Nanny’s Pavillon perlu membuat suatu promosi seperti member card bagi para 

konsumen yang telah datang minimal 2 kali, yang dimana menunjukkan bahwa 

konsumen adalah bagian keluarga dari perusahaan. Selain itu fungsi dari member card 

itu sebagai potongan harga dan souvernir supaya konsumen lebih memilih berkunjung 

ke restoran Nanny’s Pavillon dibandingkan restoran lain.   

 

2. Bagi penelitian selanjutnya, variabel yang dipakai dalam penelitian ini hanya terbatas 

pada pengalaman merek, kepuasan konsumen dan loyalitas konsumen. Penelitian 

selanjutnya, diharapkan dapat menambahkan variabel lain sehingga penelitian menjadi 

lebih kompleks dan menghasilkan penelitian yang lebih baik. 
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