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Abstract  

This study aims to test the direct and indirect effects of brand experience and brand personality on brand loyalty with brand 
trust as an intervening variable at FIFGroup Padang Branch. The research method is quantitative with a survey type. The 

population in this study were FIFGroup consumers in 2021-2023 totaling 25,093 people, sampling using purposive sampling 

and then to calculate the number of samples using the Slovin formula, the number of samples was found to be 394 people. 
The results of the study found that brand experience and brand personality directly had a positive and significant effect on 

brand trust. Brand experience and brand personality, brand trust have a positive and significant effect on brand loyalty. The 

results of the study indirectly found that brand experience and brand personality have a positive and significant effect on 

brand loyalty through brand trust. The results of the determination coefficient found an adjusted R-square of 0.874. This 
means that the variance of brand experience and brand personality in explaining brand loyalty is 87.4% in the high category, 

then the adjusted R-square value is 0.842. This means that the variance of brand experience and brand personality in 

explaining brand trust is 84.2% in the high category. From the results of this study, efforts to increase brand loyalty should 

pay attention to various policies such as brand experience and brand personality and brand trust. Efforts that can be made are 
that companies can provide a form of compensation for loyal consumers such as providing installment discounts, prize draws 

and for employees need to be given training, companies also need to provide more detailed information to consumers who are 

in management. 
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Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh langsung dan tidak langsung brand experience dan brand personality 

terhadap brand loyalty dengan brand trust sebagai variabel intervening pada FIFGroup Cabang Padang. Metode penelitian 
adalah kuantitatif dengan jenis survey. Populasi pada penelitian ini adalah konsumen FIFGroup tahun 2021-2023 berjumlah 

25.093 orang, penarikan sampel menggunakan purposive sampling dan selanjutnya untuk menghitung jumlah sampel 

digunakan rumus Slovin, maka ditemukan jumlah sampel sebanyak 394 orang. Hasil penelitian ditemukan secara langsung 

brand experience dan brand personality berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand trust. Brand experience dan brand 
personality, brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty. Hasil penelitian secara tidak langsung 

ditemukan brand experience dan brand personality berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty melalui brand 

trust. Hasil koefisien determinasi ditemukan R-square adjusted sebesar 0,874. Artinya variansi brand experience dan brand 

personality dalam menjelaskan brand loyalty  adalah sebesar 87,4% kategori tinggi selanjutnya nilai R-square adjusted 
sebesar 0,842. Artinya variansi brand experience dan brand personality dalam menjelaskan brand trust adalah 84,2% 

kategori tinggi. Dari hasil penelitian ini maka upaya meningkatkan brand loyalty sebaiknya memperhatikan berbagai 

kebijakan seperti brand experience dan brand personality serta brand trust. Upaya yang dapat dilakukan adalah perusahaan 

dapat memberikan suatu bentuk kompensasi bagi konsumen yang sudah loyal seperti memberikan potongan cicilan, undian 
berhadiah dan untuk karyawan perlu diberikan pelatihan, perusahaan juga perlu memberikan informasi lebih detail kepada 

konsumen yang sedang kepengurusan. 

Kata kunci:  Brand Experience, Brand Personality, Brand Trust, Brand Loyalty, Company. 
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1. Pendahuluan  

Brand loyalty merupakan sikap yang dicerminkan 

konsumen dengan menganggap perusahaan suatu yang 

dipilih pertama kali dalam pelayanan perusahaan 

dengan menunjukkan sikap untuk mencari jasa tersebut 

ke depannya serta menyarankan orang lain untuk 

menggunakan jasa tersebut [1]. Brang loyalty bentuk 

keterikatan seorang pelanggan pada seba merek yang 

dapat digambarkan dengan sikap membeli secara 

berulang [2]. 

Loyalitas konsumen membeli produk NMC Honda 

pada FIFGroup karena perusahaan memberikan 

berbagai kemudahan seperti perusahaan memberikan 

bebas biaya survey bagi konsumen, selain itu 

FIFGroup juga memberikan tenor cicilan yang 

bervariatif sehingga konsumen dapat memilih angsuran 
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sesuai dengan kemampuan bayarnya. Tidak kalah 

pentingnya FIFGroup juga memberikan harga diskon 

bagi konsumen yang melakukan perlunasan dan juga 

melayani konsumen dengan sistemn take over. 

Loyalitas konsumen melakukan pembelian FIFGroup 

sangat ditentukan oleh produk NMC Honda, jika 

kualitas produk NMC Honda sudah mengecewakan 

konsumen, maka konsumen akan beralih merek dan 

leasing lain. 

Tabel 1. Data Penjualan FIFGroup Cabang Padang Tahun 2021-

2023 

No Cabang Tahun Pencapaian 

(Unit) 

Persentase 

1. Padang 1 2021 4.565 - 

2022 4.372 4,23 

2023 5.793 32,50 

Total 14.731  

2. Padang 2 2021 3.093 - 

2022 3.061 1,03 

2023 4.208 27,26 

Total 10.362  

Berdasarkan data di atas menunjukkan bahwa 

FIFGroup Padang 1 memiliki penjualan yang sangat 

signifikan dari tahun 2022 ke tahun 2023. Sedangkan 

FIFGroup Padang 2 juga mengalami hal yang sama. 

Meningkatnya penjualan tersebut maka perlu 

memperhatikan brand experience yaitu merek yang 

bisa menyampaikan pengalaman baik pada pelanggan, 

yang mampu membuat konsumen mengutarakan 

perasaan senangnya ketika membeli merek tanpa 

adanya [3], [4] [5]. Pengalaman merek yaitu merek 

yang memiliki kemampuan untuk memberikan 

pengalaman positif bagi konsumen semenjak 

konsumen pertama kali melihat, menarik, serta 

menggunakan merek [6]. Fenomena brand experience 

seperti pengalaman yang kurang baik ketika 

melakukan pembelian dengan FIFGroup berupa harga 

cicilan yang lebih mahal dari leasing lain.  

Brand personality berkaitan pada sebuah ikatan 

emosional yang ada pada sebuah merek yang dapat 

memberikan manfaat bagi orang yang menggunakan 

merek itu secara tersendiri [7], [8]. Fenomena yang 

terjadi ditujukkan dari brand personality yang belum 

mampu menunjukkan kepribadian merek dari 

kemudahan dalam memberikan kredit seperti tanpa 

memandang pekerjaan calon konsumennya, karena 

dengan penghasilan yang tidak menetap maka 

kecenderungan kredit macet lebih tinggi sehingga 

terjadi penarikan kendaraan, hal ini tentunya dapat 

menurunkan kepribadian merek yang dimiliki 

perusahaan. 

Kepercayaan menjadi faktor utama konsumen dalam 

memutuskan untuk tetap bertahan dan selalu membeli 

merek, dimana konsumen menunjukkan sikap positif 

melalui pemberian rating pada akun penjualan setelah 

melakukan pembelian [9], [10]. Brand trust 

memberikan suatu fenomena yang belum bisa 

membuat konsumen loyal pada merek seperti 

menurunkan kesetiaan konsumen karena terdapatnya 

karyawan yang telah merugikan konsumen seperti 

penarikan kendaraan secara sepihak, dan cicilan 

kendaraan konsumen tidak disetorkan ke kantor 

sehingga konsumen merasa kurang nyaman ketika 

melakukan transaksi dengan karyawan di lapangan 

sehingga kepercayaan konsumen tentang perusahaan 

lebih mengkawatirkan dan dapat memberikan dampak 

kurang baik untuk jangka panjang.  

Brand trust ini merupakan ujung tombak perusahaan 

untuk menentukan loyalitas konsumen pada merek 

karena kepercayaan tersebut mampu mendokrin 

pengalaman konsumen selama kredit di FIFGroup 

dapat memberikan pengalaman positif bagi konsumen 

ketika membeli. Masih rendahnya perhatian peneliti 

sebelumnya menggunakan menjadikan kepercayan 

merek menjadi variable intervening. Oleh sebab itu, 

mencoba untuk meneliti denan menghubungkan 

variabel pengalaman merek dan kepribadian merek 

terhadap loyalitas merek dengan kepercayaan merek 

secara bersamaan serta menjadikan FIFGroup sebagai 

objek penelitian karena sangat cocok untuk mengukur 

merek produk tersebut. 

2. Metodologi Penelitian 

Penelitian ini menggunakan jenis kuantitatif dengan 

metode survey karena jenis dan metode tersebut cocok 

dilakukan untuk penelitian yang tujuannya untuk 

mengetahui pengaruh antara variabel independen 

terhadap dependen serta mediasi. Selain itu penelitian 

ini juga menggunakan angka-angka sebagai tujuan 

untuk menggambarkan hipotesis yang telah ditetapkan 

yang diambil berdasarkan sampel yang telah 

ditentukan [11]. Populasi penelitian adalah seluruh 

konsumen yang pernah membeli produk New Motor 

Cycle (NMC) Honda di FIFGroup Cabang Padang 

pada tahun 2021-2023 dengan jumlah 25.093 orang 

konsumen. Teknik sampling ini meliputi purposive 

sampling dihitung menggunakan rumus Slovin, 

sehingga ditemukan sampel berjumlah 394 orang. 

Sumber data digunakan data primer dan sekunder. 

Sebagai teknik pengumpulan data digunakan kuesioner 

dengan skala Likert 1-5 karena teknik tersebut cocok 

digunakan untuk penelitian kuantitatif. Definisi 

operasional yang terdapat pada penelitian ini, yaitu 

variabel independen Brand Experience (X1) 

menggunakan indikator sensasi, perasaan dan kognisi 

[12]. Brand Personality (X2) menggunakan indikator 

tanggung jawab, aktivitas, agresivitas, kesederhanaan 

[13]. Variabel mediasi Brand Trust (X3) mengadopsi 

indikator dari [14] yaitu tingkat kesetiaan konsumen, 

tingkat retensi konsumen, net promoter score dan 

reputasi merek. Sedangkan Brand Loyalty (Y) 

menggunakan indikator, ukuran perilaku, mengukur 

biaya, mengukur kepuasan, mengukur kesukaan 

terhadap merek dan mengukur komitmen [14]. PLS-

SEM dijadikan sebagai analisa data pada penelitian 

karena hipotesis penelitian mengukur pengaruh 

langsung dan tidak langsung sehingga metode tersebut 

paling tepat digunakan untuk penelitian ini. Penelitian 
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ini juga menggunakan statistik deskriptif sebagai 

analisa data yang tujuannya untuk memberikan 

gambaran pada jawaban responden. Analisis PLS-SEM 

biasanya terdiri dari dua sub model yaitu outer model 

dan inner model [15]. 

Tahapan outer model pada indikator yang bentuknya 

refleksif digunakan uji konvergen validity dimana uji 

ini menggunakan standar outer loading yang perlu 

dihasilkan oleh indikator > 0,60 serta AVE > 0,50. 

Discriminant validity yang dihasilkan perlu memiliki 

cross loading > 0,70. Reliabilitas ditetapkan pada nilai 

Cronbch’s Alpha dan composite reliability, maka 

keduanya perlu memiliki nilai > 0,60 [15]. 

Tahapan pada inner model melalui uji  R-Square (R
2
) 

dengan kriteria yang ditentukan 0,25, 0,50, 0,75 

(lemah, sedang, tinggi). f
2
 ditetapkan mulai dari nilai 

dengan kriteria 0,02, 0,15, 0,35 (lemah, sedang kuat). 

Predictive relevance Q
2
 dilakukan dengan blindfolding 

pada SmartPLS. 4.0, nilai Q
2
 memiliki rentang antara 

0,02 (lemah), 0,15 (sedang) dan 0,35 (kuat). Nilai Q
2
 > 

0. Path coefficient dilakukan melalui proses 

bootstrapping. Path coefficient berkisar nilai -1 

(hubungan negatif) dan + 1 (hubungan kuat). Uji 

hipotesis ditentukan dari nilai t-statistik dengan 

signifikan yang ditetapkan < 0,05, uji ini ditujukan 

untuk mengukur pengaruh langsung dan tidak 

langsung [15]. 

3. Hasil dan Pembahasan 

Responden penelitian ini ditujukan kepada konsumen 

yang pernah membeli produk New Motor Cycle 

(NMC) Honda di FIFGroup Cabang Padang. Penelitian 

ini menetapkan 394 orang yang datanya didapatkan 

dengan penyebaran kuesioner melalui google form.  

Responden berdasarkan jenis jelamin mayoritas 

konsumen berjenis kelamin laki-laki dengan jumlah 

211 orang (53,6%). Status pernikahan mayoritas sudah 

menikah dengan jumlah 239 orang (60,7%. Usia 

responden mayoritas usia 20-40 dengan jumlah 301 

orang (76,4%) Pendidikan responden mayoritas 

pendidikan SLTA Sederajat dengan jumlah 194 orang 

(49,2). Pekerjaan responden mayoritas sebagai 

pegawai swasta dengan jumlah 238 orang (60,4%). 

Penghasilan responden ditemukan mayoritas memiliki 

penghasilan Rp 2.811.450 s/d Rp 5.000.000,- dengan 

jumlah 206 orang (52,3%). Alamat responden 

mayoritas beramalat di Koto Tangah berjumlah 70 

orang (17,8%). FIFGroup diketahui konsumen 

mayoritas dari Dealer Honda dengan jumlah 196 orang 

(49,7%). 

Hasil Uji Outer Model 

Hasil uji outer model pada penelitian ini dilakukan 

dengan 2 tahapan karena pada saat uji discriminant 

validity pada nilai cross loading terdapat pernyataan 

tidak valid pada variabel brand loyalty di pernyataan 

ke tiga karena memiliki nilai < 0,70, maka terlebih 

dahulu dibuang. Setelah dibuang dilanjutkan pengujian  

outer model kedua. Hasilnya diperoleh validitas 

konvergen sebagai berikut: 

Tabel 2. Hasil Uji Validitas Konvergen 

No Variabel  Pernyataan Indicator 

Loadings 

AVE 

1 Brand 

Experience 

(X1) 

BE_1 0,854 

0,717 

BE_2 0,875 

BE_3 0,769 

BE_4 0,884 

BE_5 0,842 

BE_6 0,780 

BE_7 0,897 

BE_8 0,857 

BE_9 0,857 

2 Brand 

Personalty 

 (X2) 

BP_1 0,806 

0,661 

BP_2 0,803 

BP_3 0,809 

BP_4 0,810 

BP_5 0,843 

BP_6 0,807 

BP_7 0,849 

BP_8 0,805 

BP_9 0,832 

BP_10 0,817 

BP_11 0,796 

BP_12 0,775 

3 Brand 

Trust 

(X3) 

BT_1 0,827 

0,727 

BT_2 0,830 

BT_3 0,854 

BT_4 0,858 

BT_5 0,843 

BT_6 0,850 

BT_7 0,869 

BT_8 0,868 

BT_9 0,884 

BT_10 0,836 

BT_11 0,865 

BT_12 0,843 

4 Brand 

Loyalty 

(Y) 

BL_1 0,805 

0,715 

BL_2 0,791 

BL_4 0,838 

BL_5 0,876 

BL_6 0,854 

BL_7 0,883 

BL_8 0,888 

BL_9 0,813 

BL_10 0,838 

BL_11 0,750 

BL_12 0,861 

BL_13 0,882 

BL_14 0,879 

BL_15 0,868 

Berdasarkan hasil pengujian validitas 

konvergen telah terbukti semua pernyatan telah valid 

karena menghasikan nilai loading factor > 0,60. 

Setelah itu maka hasil uji validitas diskriminan dilihat 

dari nilai cross loading dimana nilai yang dihasilkan 

telah melebihi standar yang ditentukan > 0,70. Hasil 

uji reliabilitas ditemukan, adalah:  

Tabel 3. Hasil Uji Relibilitas 

No Variabel Cronbach's 

alpha 

Composite 

Reliability 

1 BE (X1) 0,950 0,953 

2 BP (X2) 0,953 0,954 

3 BT (X3) 0,966 0,966 

4 BL Y) 0,969 0,970 
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Hasil tersebut dijelaskan bahwa telah 

terpenuhinya syarat uji reliabilitas pada penelitian ini 

karena mendapatkan nilai Cronbch’s Alpha dan nilai 

Composite Reliablity yang dihasilkan > 0,60, sehigga 

semua variabel penelitian nyatakan reliabel atau 

handal. 

Hasil Inner Model 

Hasil uji inner model yang telah ditemukan 

pada penelitian, terlibih dahulu dijelaskan dari nilai R 

Square (R
2
), yaitu:  

Tabel 4. Hasil Uji R-Square 

No

. 

Variabel  R-square R-square 

adjusted 

Keterangan 

1 BL (Y) 0,875 0,874 Tinggi 

2 BT (X3) 0,843 0,842 Tinggi 

Hasil tersebut menjelaskan hasil R-Square 

brand loyalty memiliki nilai R-square adjusted sebesar 

0,874. Artinya variansi brand experience dan brand 

personality menjelaskan brand loyalty adalah 87,4% 

(tinggi). Brand trust memiliki nilai R-square adjusted 

sebesar 0,842. Artinya variansi brand experience dan 

brand personality dalam menjelaskan brand trust 

adalah 84,2% (tinggi). Hasil uji effect size (f
2
) yang 

diperoleh pada penelitian ini, adalah sebagai berikut: 

Tabel 5.  Hasil Uji f-square 

No. 
Variabel f-square 

Keterangan 

1 BE (X1) -> BL (Y) 0,056 Lemah 

2 BE (X1) -> BT (X3) 0,091 Lemah 

3 BP (X2) -> BL (Y) 0,061 Lemah 

4 BP (X2) -> BT (X3) 0,789 Kuat 

5 BT (X3) -> BL (Y) 0,393 Kuat 

Hasil tersebut menjelaskan pengaruh brand 

experience terhadap brand loyalty adalah lemah. 

Pengaruh brand experience terhadap brand trust 

adalah lemah. Pengaruh lemah terdapat antara brand 

personality dengan brand loyalty. Pengaruh kuat antara 

brand personality dengan brand trust. Pengaruh kuat 

brand trust terhadap brand loyalty. Selanjutnya 

dilakukan pengujian Predictive relevance (Q
2
), adalah: 

Tabel 6. Hasil Uji Predictive Relevance (Q2) 

 No Variabel Q²predict Keterangan 

1 BL (Y) 0,819 Kuat 

2 BT (X3) 0,836 Kuat 

Berdasarkan Tabel di atas dapat dijelaskan hasil 

uji predictive relevance (Q
2
) yaitu brand experience 

dan brand personality memiliki predictive relevance 

yang kuat dalam menjelaskan brand loyalty. Brand 

experience dan brand personality memiliki predictive 

relevance yang kuat dalam menjelaskan brand trust. 

Hasil uji hipotesis yang dilakukan dengan melihat 

hubungan langsung dan tidak langsung adalah: 

 

 

Tabel 7. Hasil Uji Hipotesis Langsung dan Tidak Langsung 

No Variabel 

(O) O/STDEV|) 

P 

values 

1 BE (X1) -> BT (X3) 0,239 3,031 0,002 

2 BP (X2) -> BL (Y) 0,234 3,145 0,002 

3 BP (X2) -> BT (X3) 0,703 9,191 0,000 

4 BE (X1) -> BL (Y) 0,175 3,153 0,002 

5 BT (X3) -> BL (Y) 0,560 7,496 0,000 

6 BE (X1) -> BT (X3) 

-> BL (Y) 
0,134 2,731 0,006 

7 BP (X2) -> BT (X3) -

> BL (Y) 
0,394 6,331 0,000 

 

Gambar 1. Inner Model 

Pembahasan 

Hasil penelitian ini menemukan bahwa hipotesis 

pertama diterima karena nilai signifikan yang 

dihasilkan adalah sebesar 0,002 < 0,05, sehingga 

terdapatnya pengaruh antara brand experience 

terhadap brand trust secara positif dan signifikan. 

Hasil penelitian yang sama bahwa brand experience 

juga dapat memberikan pengaruh pada brand trust 

secara positif dan signifikan [2], [9], [12]. 

Selanjutnya hipotesis kedua diterima karena penelitian 

ini mendapatkan nilai signifikan sebesar 0,002 < 0,05, 

sehingga terdapat pengaruh yang bermakna antara 

brand experience terhadap brand loyalty dalam bentuk 

positif dan signifikan. Sejalan dengan penelitian 

sebelumnya juga menjelaskan bahwa adanya pengaruh 

dari brand experience terhadap brand loyalty secara 

signifikan dan positif [2], [16], [17]. 

Hipotesis ketiga diterima bahwa nilai signifikan yang 

dihasilkan adalah 0,000 < 0,05, sehingga terdapatnya 

pengaruh antara brand personality dengan brand trust 

dalam bentuk positif dan signifikan. Sejalan dengan 

hasil penelitian sebelumnya yaitu brand personality 

terhadap brand trust memiliki pengaruh secara positif 

dan signifikan [16], [18]. 

Hipotesis keempat pada penelitian ini dapat diterima 

karena nilai signifikan yang diperoleh adalah sebesar 

0,002 < 0,05, sehingga brand personality terhadap 

brand loyalty dapat memberikan pengaruh dalam 

bentuk positif dan signifikan. Hasil penelitian 

sebelumnya sejalan dengan penelitian ini yaitu adanya 

pengaruh antara brand personality terhadap brand 

loyalty secara positif dan signifikan [17], [20], [21] 
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Hipotesis kelima pada penelitian dapat diterima karena 

nilai signifikan yang dihasilkan sebesar 0,000 < 0,05, 

sehingga terdapatnya pengaruh brand trust dengan 

brand loyalty dalam bentuk positif dan signifikan. 

Hasil penelitian yang sama juga ditemukan bahwa 

peningkatan yang terjadi pada brand trust maka brand 

loyalty juga terjadi meningat [1], [22], [23]. 

Hipotesis ke enam dapat diterima karena nilai 

signifikan yang didapatkan adalah 0,006 < 0,05, maka 

oleh sebab itu brand trust memiliki kemampuan untuk 

memberikan mediasi pada brand experience terhadap 

brand loyalty berupa positif dan signifikan. Hasil 

penelitian yang sama juga telah menyampaikan bahwa 

brand trust dapat memberikan kontribusi dalam 

meningkatkan brand experience terhadap brand loyalty 

[9], [16]. 

Hipotesis ketujuh pada penelitian ini dapat diterima 

karena ditunjukkan dengan nilai signifikan 0,000 < 

0,05, jadi brand trust memiliki kemampuan untuk 

memberikan mediasi pada brand personality terhadap 

brand loyalty secara signifikan dan positif. Hasil 

penelitian yang sama yaitu brand trust dapat 

mendorong peningkatan pada brand personality dalam 

rangka membentuk brand loyalty secara positif dan 

signifikan [18], [20]. 

4. Kesimpulan 

Kesimpulan dari hasil penelitian ini adalah brand 

experience, brand personality memiliki pengaruh pada 

brand trust dalam bentuk positif dan siginfikan. Selain 

itu brand experience, brand personality dan brand trust 

dapat memberikan pengaruh pada brand loyalty dalam 

bentuk positif dan signifikan.  Secara mediasi brand 

trust dapat memberikan pengaruh pada brand 

experience, brand personality terhadap brand loyalty 

dalam bentuk positif serta signifikan. Dari hasil 

penelitian yang telah disimpulan maka saran yang 

dapat dituangkan adalah perusahaan perlu melakukan 

evaluasi pada cicilan dan serta karyawan perlu 

diberikan pelatihan komunikasi, supaya mereka 

mampu memberikan informasi yang baik kepada 

konsumen baik saat di kantor maupun dilapangan. 

Memberikan kompensasi bagi konsumen yang sudah 

loyal seperti memberikan potongan cicilan, undian 

berhadiah dan untuk karyawan perlu diberikan 

pelatihan supaya mampu bersikap sopan dan ramah 

ketika mengunjugi rumah konsumen. Maksimalkan 

lagi dalam pelaksanaan program CSR dalam bentuk 

bantuan sosial terutama pada daerah-daerah pinggiran 

atau pedesaan. 
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