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Abstract 
The purpose of this study is to determine the influence of brand experience towards brand loyalty at 
Restaurant Pondok 18 Pontianak. This research used quantitative approach. Primary data was collected 
through direct field survey using questionnaire with 5-point Likert scale and close ended questions. Sample 
of this research was 100 dine- in customers of Restaurant Pondok 18 Seafood Pontianak: calculated with 
Slovin formula and collected by random sampling. Data was analyzed with descriptive statistic, correlation, 
and regression analysis. The result indicates that there was a significant influence between brand 
experience and brand loyalty with value of 42.3%. Brand experience and brand loyalty also have a strong 
positive correlation. Furthermore, sensory experience become the most determined brand experience 
dimension compared to affective, behavioral, and intellectual experience. Meanwhile, attitudinal loyalty 
shows bigger determinant than behavioral loyalty in term of brand loyalty. Thus, restaurants premises are 
strongly suggested to improve company logo to enhance customer interest, to ensure having a membership 
program, and to maintain food quality.  
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I. PENDAHULUAN 

Menteri Perindustrian mengatakan bahwa 
pada Triwulan II 2018, pertumbuhan industri 
makanan dan minuman mencapai 8,67 % atau 
melampaui pertumbuhan ekonomi nasional 
sebesar 5,27 % (Paramaesti, 2018). Sektor 
industri makanan dan minuman dianggap 
mampu memberikan kontribusi tertinggi 
terhadap Produk Domestik Bruto (PDB) industri 
pengolahan nonmigas hingga mencapai 35,87% 
(Paramaesti, 2018). Menteri Pariwisata 
menjelaskan bahwa industri kuliner 
memberikan sumbangan yang cukup besar 
dalam ekonomi kreatif (Senja, 2018). Menteri 
Pariwisata juga mengatakan bahwa salah satu 
motivasi orang untuk berpergian ke suatu 
daerah adalah kulinernya (Senja, 2018). 

Berdasarkan hal tersebut, tidak dapat 
dipungkiri bahwa industri makanan dan 
minuman di Indonesia terus berkembang hingga 
saat ini. Meningkatnya jumlah restoran, café, 
maupun rumah makan kecil disebabkan oleh 
semakin meningkatnya permintaan pasar 
khususnya di kota besar (Hariyanto, 2018). 

Restoran Pondok 18 Seafood Pontianak 
merupakan satu dari banyaknya usaha makanan 
dan minuman yang ada dan saling bersaing satu 
sama lain di kota Pontianak. Restoran Pondok 18 
Seafood Pontianak berlokasi di Jl. Teuku Umar 
No.58 Pontianak, Kalimantan Barat. Restoran 
yang sudah berdiri sejak tahun 2005 ini 
menyediakan aneka variasi hidangan laut dan 
terus mempertahankan eksistensinya hingga 
saat ini. Berdasarkan ulasan digital pada 
TripAdvisor dan Google Review terdapat 
beberapa ulasan negatif mengenai kualitas 

layanan, harga, rasa makanan, maupun 
gabungan dari beberapa hal tersebut. Penyebab 
ulasan negatif ini dapat diklasifikasikan sebagai 
indicator dari pengalaman merek (brand 
experience) (Moreira, Fortes & Santiago, 2017). 

Brand experience bermula sejak konsumen 
mencari sebuah produk, membelinya, menerima 
pelayanan yang diberikan dan mengkonsumsi 
produk (Hariyanto, 2018). Penelitian terdahulu 
oleh Rahman & Wahyono (2017) dan 
Ramaseshan & Stein (2014) menyimpulkan 
bahwa brand experience yang positif dengan 
suatu merek akan membuat pelanggan merasa 
puas dan pada akhirnya akan mendorong untuk 
melakukan pembelian lagi di kemudian hari 
(Hussein, 2018). Penelitian brand experience 
menjadi penting karena praktisi pemasaran 
menyadari bahwa memahami bagaimana 
konsumen memandang sebuah merek 
berdampak pada pengembangan strategi 
pemasaran (Bapat & Thanigan, 2016). Penelitan 
selanjutnya menjabarkan betapa pentingnya 
brand experience yang berdampak pada loyalitas 
konsumen terhadap sebuah merek (Ong, Lee, & 
Ramayah, 2018; Bapat & Thanigan, 2016; 
Hariyanto, 2018; Huang, 2017; Mohammad, 
2017), dimana ketika konsumen loyal maka 
perusahaan dapat mengefisiensikan biaya 
promosi penjualan (Polas, Majumder, Reza, & 
Miah, 2018).  

Tujuan penelitian ini adalah untuk 
mengetahui seberapa besar pengaruh brand 
experience terhadap brand loyalty di Restoran 
Pondok 18 Seafood Pontianak. Untuk 
menjabarkan tujuan penelitian, peneliti 
menggunakan tiga rumusan masalah untuk 
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dijawab, yaitu (1) Bagaimana brand experience di 
Restoran Pondok 18 Seafood Pontianak? (2) 
Bagaimana brand loyalty di Restoran Pondok 18 
Seafood Pontianak? dan (3) Bagaimana 
pengaruh brand experience terhadap brand 
loyalty di Restoran Pondok 18 Seafood 
Pontianak? 

 
II. TINJAUAN PUSTAKA 
Brand experience 

Brand experience atau pengalaman merek 
adalah titik kontak yang melibatkan para 
pemangku kepentingan secara emosional dalam 
proses sebuah merek (Coleman, 2018). Menurut 
Brakus et al. brand experience diartikan sebagai 
reaksi internal tiap konsumen dalam bentuk 
sensasi, perasaan, kognisi, dan perilaku yang 
didorong oleh stimulasi branding yang merupakan 
bagian dari desain dan identitas merek, kemasan, 
komunikasi, dan lingkungan (Ong, Lee, & Ramayah, 
2018). Sedangkan Ong, Salleh & Yussoff (2015) 
berpendapat bahwa brand experience adalah alat 
pembeda yang sangat penting untuk 
memenangkan kesetiaan konsumen.  

Brakus et al. dalam (Kotler & Keller, 2016) 
menjabarkan bahwa brand experience dapat 
diukur melalui empat dimensi yaitu (1) sensory 
experience; mengarah kepada suatu pengalaman 
konsumen yang berasal dari interaksi panca indra 
seperti penglihatan, suara, sentuhan, penciuman, 
dan rasa, (2) affective experience; mengarah kepada 
pengalaman konsumen yang berasal dari interaksi 
perasaan atau emosi dengan suatu merek seperti 
perasaan suka atau cinta dengan merek tertentu, 
(3) behavioral experience; mengarah kepada 
pengalaman konsumen dengan suatu merek, 
menciptakan pengalaman secara fisik dan pola 
perilaku di mana hal tersebut menunjukkan 
tindakan yang positif, dan (4) intellectual 
experience; mengarah kepada pengalaman 
konsumen yang berasal dari interaksi pikiran 
dengan suatu merek seperti pikiran yang positif 
dan mendorong konsumen terlibat dalam 
pemikiran seksama mengenai keberadaan merek. 
 
Brand loyalty 

Brand loyalty atau loyalitas merek adalah sikap 
positif terhadap suatu merek dimana konsumen 
tidak bersedia untuk berpindah ke merek lain 
sehingga konsumen melakukan pembelian secara 
konsisten terhadap merek tersebut sepanjang 
waktu (Aaker, 2015). Sementara Oliver 
mendefinisikan loyalitas merek sebagai komitmen 
untuk membeli kembali suatu produk atau layanan 
yang disukai secara konsisten dimasa yang akan 
datang, sehingga menyebabkan pembelian 
berulang dengan merek yang sama meskipun 
terdapat pengaruh atau upaya pemasaran yang 

berpotensi untuk mengubah pilihan (Alhaddad, 
2015). Menurut Annisa (2016) pelanggan yang 
loyal pada umumnya akan melanjutkan pembelian 
pada merek tersebut meskipun banyak merek 
pesaing yang menawarkan karakteristik produk 
yang lebih unggul. 

Maka dari itu, kesetiaan konsumen terhadap 
suatu merek sangat penting bagi perusahaan 
karena bermanfaat dalam banyak hal (Polas, 
Majumder, Reza, & Miah, 2018). Pertama, 
konsumen yang setia kepada suatu merek 
cenderung kurang sensitif terhadap harga sehingga 
jika terjadi sedikit perubahan harga tidak akan 
mempengaruhi kelompok konsumen tersebut (Ma, 
Qu, & Eliwa, 2014). Kedua, konsumen yang setia 
akan lebih sering berkunjung dan terbuka untuk 
mencoba menu baru yang ditawarkan (Ma, Qu, & 
Eliwa, 2014). Ketiga, konsumen yang setia akan 
menyebarkan pemasaran dari mulut ke mulut yang 
positif kepada masyarakat yang akan berdampak 
pada meningkatnya jumlah pengunjung baru ke 
restoran (Ma, Qu, & Eliwa, 2014) 

Algesheimer dalam (Chinomona, 2016) 
menjabarkan bahwa brand loyalty dapat diukur 
melalui dua dimensi yaitu behavioral loyalty dan 
attitudinal loyalty. Behavioral loyalty didefinisikan 
sebagai komitmen yang dipegang teguh untuk 
membeli kembali atau membeli ulang produk atau 
layanan yang disukai secara konsisten di masa 
depan, meskipun pengaruh situasional dan upaya 
pemasaran yang terlihat potensi untuk 
menyebabkan peralihan perilaku (Chinomona, 
2016). Sedangkan attitudinal loyalty mengacu pada 
niat pembelian berulang, yaitu kesediaan untuk 
membayar harga premium atau kesediaan 
konsumen yang loyal untuk mengeluarkan jumlah 
uang yang lebih besar untuk memperoleh merek, 
dan niat dari mulut ke mulut (word of mouth) yang 
merupakan kecenderungan untuk berbicara 
tentang merek tersebut (Chinomona, 2016). 

 
Restoran 

Restoran berasal dari kata “restore” yang 
bermakna tempat untuk bersantai dan menikmati 
waktu bersama keluarga, teman, rekan bisnis dan 
kolega demi memulihkan energi sebelum 
melakukan aktifitas lainnya (Walker, 2017). 
Restoran haruslah dirancang sedemikian rupa dan 
memiliki fasilitas aksesibilitas agar dapat diakses 
oleh siapa saja tanpa terkecuali (Mulyaningrum, 
Lestari & Wiastuti, 2018). Namun seiring 
perkembangan teknologi, restoran juga harus 
mempertimbangkan penggunaan sarana digital 
sebagai pendorong minat beli di masa mendatang 
seperti akses pada telepon genggam (Ignacia, 
Wiastuti & Lemy, 2018).  

Restoran yang merupakan salah satu bentuk 
dari industri makanan minuman dapat terdiri dari 
berbagai klasifikasi (Walker, 2017), misalnya fast- 
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food atau quick service restaurant, casual 
restaurant, fine- dining restaurant, theme 
restaurant, all- day dining restaurant, steak house, 
celebrity restaurant, dinner house restaurant, ethnic 
restaurant, family restaurant, bar, pub, coffee shop, 
café. Dari sisi bisnis restoran ada yang bersifat 
chain restaurant dan independent restaurant. 
Sedangkan atribut restoran dapat dipandang 
berbeda berdasarkan jenis restoran dan lokasi 
restoran tersebut berada (Wiastuti & Pratiwi, 
2019), seperti misalnya kualitas makanan menjadi 
tiga atribut utama untuk restoran dengan konsep 
Korean Barbecue, namun pada all- day dining 
justru kualitas pelayanan yang dianggap paling 
penting. 

 
III. METODE PENELITIAN 

Penelitan ini menggunakan pendekatan 
kuantitatif (Sugiyono, 2017) untuk menjawab 
pertanyaan penelitian.  
 
Teknik Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data primer (Sugiyono, 
2017) dilakukan melalui survei (Sekaran & 
Bougie, 2016). Alat survei yang digunakan adalah 
kuesioner (Sekaran & Bougie, 2016) yang terbagi 
menjadi tiga bagian yaitu: (1) bagian profil 
responden yang berisi jenis kelamin responden, 
usia, domisili, perkerjaan, dan tiga pertanyaan 
mengenai restoran, (2) bagian brand experience 
yang terdiri dari 21 indikator dari (Brakus et al. 
dalam Kotler & Keller, 2016), dan (3) bagian brand 
loyalty yang terdiri dari tujuh indikator dari 
(Algesheimer dalam Chinomona, 2016). Kuesioner 
disebarkan selama rentang waktu satu minggu 
pada Juni 2019.  

Populasi, Sampel, dan Pilot Study 
Populasi dalam penelitian ini adalah pelanggan 

Restoran Pondok 18 Seafood Pontianak pada 
periode Febuari 2018 sampai Febuari 2019 yang 
berjumlah 102.966. Penentuan jumlah sampel 
diukur dengan menggunakan rumus Slovin 
(Sugiyono, 2017) dengan toleransi kesalahan 10% 
yang berarti tingkat akurasinya 90%. Maka 
didapatkan jumlah sampel sebanyak 100 
responden. Ada dua kriteria sampel yang 
digunakan peneliti, yaitu (1) responden haruslah 
mereka yang yang dine- in di Restoran Pondok 18 
Seafood Pontianak, artinya bukan mereka yang 
membeli take away maupun delivery, dan (2) 
responden haruslah yang bersedia mengisi dengan 
sukarela tanpa ada paksaan.  

Pilot study dilakukan kepada 30 responden 
pada 9 Juni 2019 untuk menguji validitas dan 
reliabilitas instrumen penelitian pada kuesioner. 
Hasil olah data menunjukkan bahwa 28 indikator 
penelitian memiliki nilai r hitung yang lebih besar 
dari pada r tabel, sehingga dapat dinyatakan 

bahwa semua indikator kuesioner adalah valid 
(Ghozali, 2016). Sedangkan nilai cronbach alpha 
lebih besar dari 0,60 sehingga dapat dinyatakan 
bahwa semua indikator kuesioner adalah reliable 
(Ghozali, 2016). 
 
Analisis Data 

Statistik deskriptif digunakan untuk menjawab 
pertanyaan penelitian pertama dan kedua dengan 
melihat nilai mean dan standar deviasi (Sugiyono, 
2017). Sedangkan uji korelasi dan uji regresi 
digunakan untuk menjawab pertanyaan penelitian 
ketiga. Uji korelasi dimaksudkan untuk 
mengetahui kekuatan dan arah hubungan antara 
dua variabel (Sekaran & Bougie, 2016) yaitu antara 
brand experience dan brand loyalty. Analisis regresi 
dimaksudkan untuk mengukur pengaruh antar 
variabel bebas dan variabel terikat (Siregar, 2015), 
yaitu antara brand experience dan brand loyalty. Uji 
F dan Uji t dilakukan sebagai cara pengujian 
hipotesis (Ghozali, 2016). Sebagai alat bantu 
statistik, peneliti menggunakan SPSS version 25. 

 
IV. HASIL DAN PEMBAHASAN 
Profil Responden 
 Tabel 1 menunjukkan profil responden dalam 
penelitian ini, dimana mayoritas responden 
adalah 52% wanita, 44% berusia dibawah 30 
tahun, 78% berdomisili di Pontianak, dan 36% 
sebagai pelajar.  
 

Tabel 1. Profil Responden 

Kategori Responden N % 

Jenis 
Kelamin 

Pria 48 48% 
Wanita 52 52% 

Usia <21 tahun 22 22% 
21-30 tahun 22 22% 
31-40 tahun 34 34% 
>41 tahun 22 22% 

Domisili Pontianak 78 78% 
Luar Pontianak 22 22% 

Pekerjaan Pelajar 36 36% 
PNS/TNI/POLRI 6 6% 
Wiraswasta 11 11% 
Pegawai Swasta 17 17% 
Profesional 5 5% 
Ibu Rumah Tangga 21 21% 
Lainnya 4 4% 

Sumber: Hasil Olah Data (2019) 

Gambar 1 menjabarkan responden 
berdasarkan frekuensi kunjungan di Restoran 
Pondok 18 Seafood Pontianak selama periode 
Maret sampai Mei 2019. Sebanyak 30% 
responden adalah kali pertama mengunjungi dan 
dine in, sebanyak 43% responden sudah 2-3 kali 
datang, 21% responden sudah 3-4 kali datang, 
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dan 6% responden sudah lebih dari 5 kali datang 
selama periode Maret sampai Mei 2019. 

 

 

Gambar 1. Infografik Responden 1 
Sumber: Hasil Olah Data (2019) 

 

Gambar 2 menunjukkan bagimana responden 
mengetahui Restoran Pondok 18 Seafood 
Pontianak. Sebanyak 12% responden 
mengetahui dari social media, 44% dari keluarga, 
15% dari teman atau rekan kerja, dan 29% dari 
langsung melihat restorannya. 

 

 
Gambar 2. Infografik Responden 2 
Sumber: Hasil Olah Data (2019) 

 
Gambar 3 menjabarkan bagaimana 

responden mendapatkan informasi tentang 
Restoran Pondok 18 Seafood Pontianak. Sebanyak 
8% responden mendapatkan informasi  dari akun 
Facebook Restoran Pondok 18 Seafood Pontianak, 
7% dari internet, dan 85% dari datang langsung 
atau ketika di lokasi Restoran Pondok 18 Seafood 
Pontianak. 
 

 
Gambar 3. Infografik Responden 3 
Sumber: Hasil Olah Data (2019) 

 

Deskriptif Statistik Brand Experience 
Tabel 2 menunjukkan deskriptif statistik dari 

variable bebas dalam penelitian ini yaitu brand 
experience. Terdapat empat dimensi dan 21 
indikator yang digunakan untuk mengukur brand 

experience, dimana nilai standar deviasi dari 
setiap indikator berada pada rentang 0,474 
sampai dengan 0,933 yang berarti terdapat 
rentang jawaban responden cukup beragam 
(Sugiyono, 2017). Brand experience sendiri 
memiliki nilai mean sebesar 3,77 yang berarti 
responden memiliki pengalaman merek yang 
cenderung baik selama menjadi tamu di Restoran 
Pondok 18 Seafood Pontianak,  

 
Tabel 2. Deskriptif Statistik Brand Experience 

Dimensi No Indikator Std. 
Dev 

Mean 

Sensory 
Experience 
(mean 
4,13) 

1 Restoran dalam kondisi 
yang bersih 

0.555 4.34 

2 Restoran dalam kondisi 
yang rapi 

0.541 4.3 

3 Restoran dalam kondisi 
yang terang 

0.59 4.34 

4 Pemilihan warna 
interior dan exterior 
restoran yang sesuai 

0.873 3.81 

5 Pemilihan musik yang 
sesuai 

0.911 3.59 

6 Suara interaksi pelayan 
yang menyenangkan 

0.716 3.85 

7 Volume suara 
percakapan setiap meja 
tenang 

0.888 3.6 

8 Suhu/temperatur 
restoran ideal 

0.747 4.13 

9 Menggunakan hot plate 
untuk menyajikan hot 
food 

0.694 4.23 

10 Menggunakan cold plate 
untuk menyajikan cold 
food 

0.73 4.05 

11 Tercium aroma 
appetizing/mengunggah 
selera 

0.592 4.56 

12 Rasa makanan enak 0.474 4.76 
Affective 
Experience 
(mean 
3,92) 
 

13 Nyaman 0.51 4.11 
14 Senang 0.559 4.01 
15 Puas 0.509 4.06 
16 Dipuaskan/dilayani 

dengan maksimal 
0.691 3.74 

17 Tenang (rileks) 0.624 3.79 
18 Mempunyai ekspetasi 

lebih terhadap restoran 
0.734 3.81 

Behavioral 
Experience 
(mean 
3,96) 
 

19 Mengambil foto 
tampilan makanan 

0.881 4.18 

20 Mengambil foto suasana 
di restoran 

0.993 3.73 

Intellectual 
Experience 
(mean 
3,08) 

21 Mengetahui makna dari 
logo restoran 

0.884 3.08 

    Mean Brand experience  3,77 

Sumber: Hasil Olah Data (2019) 

Dimensi pertama brand experience yaitu 
sensory experience memperoleh mean 4,13 yang 
artinya responden memiliki pengalaman yang 
baik yang berasal dari interaksi panca indra yaitu 
penglihatan, suara, sentuhan, penciuman, dan 
rasa. Sensory experience yang dirasakan oleh 
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responden dapat dijabarkan dalam dua 
pengelompokan. Pertama adalah kelompok 
indikator yang dimata responden dianggap baik, 
yaitu dimana restoran berada pada kondisi yang 
bersih, rapi, pencahayaan yang terang, suhi 
ruangan yang ideal, penggunaan dining 
equipment yang sesuai, rasa makanan yang enak, 
serta aroma yang menggugah selera. Kedua 
adalah kelompok indikator yang dimata 
responden dianggap cukup baik, yaitu pemilihan 
warna interior dan exterior, pemilihan musik, 
interaksi karyawan, dan ketenangan.  

Dimensi kedua brand experience yaitu 
affective experience memperoleh mean 3,92 yang 
artinya responden memiliki pengalaman yang 
baik yang berasal dari interaksi perasaan atau 
emosi dengan merek seperti perasaan suka atau 
cinta dengan merek. Affective experience yang 
dirasakan oleh responden dapat dijabarkan dalam 
dua pengelompokan. Pertama adalah kelompok 
indikator yang dimata responden dianggap baik, 
yaitu responden yang merasa nyaman, senang, 
dan puas. Kedua adalah kelompok indikator yang 
dimata responden dianggap cukup setuju, yaitu 
perasaan rileks, pelayanan maksimal, dan 
ekspetasi.  

Dimensi ketiga brand experience yaitu 
behavioral experience memperoleh mean 3,96 
yang artinya responden memiliki pengalaman 
yang baik secara fisik dan pola perilaku di mana 
hal tersebut menunjukkan tindakan yang positif. 
Responden memiliki kecenderungan untuk  
mengambil foto tampilan makanan dibandingkan 
foto suasana restoran. Dimensi keempat brand 
experience yaitu intellectual experience 
memperoleh mean 3,08 yang artinya responden 
memiliki pengalaman yang cukup baik yang 
berasal dari interaksi pikiran dengan suatu merek 
seperti pikiran yang positif dan mendorong 
konsumen terlibat dalam pemikiran seksama 
mengenai keberadaan merek. Dalam hal ini, 
responden ternyata cukup mengetahui makna 
logo restoran. 
 
Deskriptif Statistik Brand Loyalty 

Tabel 3 menunjukkan deskriptif statistik dari 
variable terikat dalam penelitian ini yaitu brand 
loyalty. Terdapat dua dimensi dan tujuh indikator 
yang digunakan untuk mengukur brand loyalty, 
dimana nilai standar deviasi dari setiap indikator 
berada pada rentang 0,624 sampai dengan 0,95 
yang berarti terdapat rentang jawaban responden 
beragam (Sugiyono, 2017). Brand loyalty sendiri 
memiliki nilai mean sebesar 3,86 yang berarti 
responden cenderung setuju bahwa mereka 
memiliki loyalitas terhadap brand atau merek 
Restoran Pondok 18 Seafood Pontianak, 

Tabel 3. Deskriptif Statistik Brand Loyalty 

Dimensi No Indikator Std. 
Dev 

Mean 

Behavioral 
Loyalty 
(mean 
3,67) 

1 Komitmen untuk 
membeli kembali 
secara konsisten 

0.637 4.17 

2 Komitmen untuk tetap 
loyal meski terdapat 
pengaruh situasional 

0.937 3.52 

3 Komitmen untuk tetap 
loyal meski terdapat 
upaya pemasaran lain  

0.95 3.31 

Attitudinal 
Loyalty 
(mean 
4,05) 

4 Saya berniat untuk 
melakukan pembelian 
ulang 

0.624 4.29 

5 Saya bersedia 
mengeluarkan uang 
lebih untuk 
memperoleh informasi 
merek 

0.922 3.28 

6 Saya berniat untuk 
melakukan Word of 
Mouth 

0.689 4.36 

7 Saya cenderung 
berbicara hal baik 
mengenai merek 

0.726 4.28 

    Mean Brand loyalty  3,86 

Sumber: Hasil Olah Data (2019) 

Dimensi pertama brand loyalty yaitu 
behavioral loyalty memperoleh mean 3,67 yang 
artinya responden cukup setuju terhadap loyalitas 
behavioral. Hal ini dapat dilihat dari responden 
yang memiliki komitmen yang baik untuk kembali 
dine in di Restoran Pondok 18 Seafood Pontianak 
secara konsisten. Namun sayangnya responden 
cukup terpengaruh oleh program pemasaran dan 
kondisi situasional dari luar. Dimensi kedua brand 
loyalty yaitu attitudional loyalty memperoleh 
mean 4,05 yang artinya responden setuju bahwa 
mereka memiliki loyalitas attitudional. Hal ini 
dapat dilihat dari responden yang memiliki niat 
untuk melakukan pembelian ulang, melakukan 
word of mouth, dan membicarakan berita baik 
atas produk dan layanan restoran,  
 
Uji Korelasi 

Tabel 4 menunjukkan hasil uji korelasi brand 
experience dan brand loyalty. Nilai koefisien 
korelasi sebesar 0,650 dan nilai Sig 0,000 
menujukkan bahwa brand experience dan bran 
dloyalty memiliki hubungan yang kuat. Koefisien 
korelasi ini tergolong kuat karena memiliki nilai 
0,60 – 0,799 (Siregar, 2015). 
 
Uji Regresi 

Tabel 5 menunjukkan hasil uji regresi brand 
experience dan brand loyalty. Hal ini menunjukkan 
bahwa brand experience memberikan sumbangan 
sebesar 42,3% kepada brand loyalty. Atau dalam 
kata lain sebesar 42,3% brand loyalty dapat 
dijelaskan oleh brand experience, dimana sebesar 
57,7% dari brand loyalty ditentukan oleh variabel 
lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. 

 



Jurnal Destinasi Pariwisata                    p-ISSN: 2338-8811, e-ISSN: 2548-8937 

Vol. 9 No 2, 2021 

 

327 
 

Tabel 4. Hasil Uji Korelasi 

 Brand 
experience 

Brand 
loyalty 

Brand 
experience 

Pearson 
Correlation 

1 .650** 

Sig. (2-
tailed) 

 .000 

N 100 100 
Brand 
loyalty 

Pearson 
Correlation 

.650** 1 

Sig. (2-
tailed) 

.000  

N 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-
tailed) 

Sumber: Hasil Olah Data (2019) 

 

Tabel 5. Hasil Uji Regresi 

Model R R Square Adjusted R 
Square 

Std. Error of 
the Estimate 

1 .650a .423 .417 3.300 

a. Predictors: (Constant), Brand experience  

Sumber: Hasil Olah Data (2019) 

 
V. SIMPULAN DAN SARAN 

Terdapat tiga simpulan sesuai dengan 
pertanyaan penelitian. (1) Simpulan pertama 
yaitu brand experience mendapatkan nilai mean 
sebesar 3.77 yang menunjukkan bahwa 
responden memiliki pengalaman yang cukup baik 
terhadap merek Restoran Pondok 18 Seafood 
Pontianak. Brand experience diukur melalui empat 
dimensi yaitu sensory experience, affective 
experience, behavioral experience, dan intellectual 
experience. Adapun sensory experience ternyata 

memiliki kontribusi yang paling besar, sedangkan 
intellectual experience berkontribusi paling kecil. 
(2) Simpulan kedua yaitu brand loyalty 
mendapatkan nilai mean sebesar 3.86 yang 
menunjukkan bahwa responden memiliki 
loyalitas yang baik terhadap merek Restoran 
Pondok 18 Seafood Pontianak. Brand loyalty 
diukur melalui dua dimensi yaitu behavioral 
loyalty dan attitudinal loyalty. Adapun behavioral 
loyalty memiliki kontribusi yang lebih besar 
dibandingkan attitudional loyalty. (3) Simpulan 
ketiga yaitu brand experience memiliki pengaruh 
yang positif dan signifikan sebesar 42,3% 
terhadap brand loyalty di Restoran Pondok 18 
Seafood Pontianak. Selain itu, keduanya memiliki 
hubungan yang kuat dan searah, yang artinya 
dimana jika brand experience meningkat maka 
brand loyalty Restoran Pondok 18 Seafood 
Pontianak juga akan mengalami peningkatan. 

Saran untuk pengelola rumah makan atau 
restoran yaitu (1) Memastikan logo restoran 
menarik dari segi desain dan bentuk sehingga 
menambah minat calon konsumen terhadap 
produk yang ditawarkan, (2) Membuat program 
membership yang didalamnya banyak penawaran 
menarik sehingga konsumen tertarik untuk 
melakukan kunjungan berikutnya, (3) 
Mempertahankan kualitas makanan minuman 
yang disajikan didukung pelayanan yang baik. 
Sedangkan saran untuk penelitian selanjutnya 
yaitu meneliti brand image sebagai tambahan 
variable bebas selain brand experience. Peneliti 
selanjutnya juga dapat mengkaji bagaimana 
pengaruh dan hubungan brand experience dengan 
brand trust.  
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