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ABSTRACT 
 

 
 
 

 
 
 
(A)  CHRISTOPHER STEVEN WIDODO (115210289) 
(B) THE INFLUENCE OF BRAND EXPERIENCE ON BRAND LOVE OF 

KRISPY KREME WITH BRAND AUTHENTICITY AS A MEDIATION 
VARIABLE 

(C)  xv + 86 pages, 2024, 24 tables, 6 pictures, 8 attachments 
(D) MARKETING MANAGEMENT 
(E)  Abstract: The purpose of this research is to determine the influence of 

brand experience and brand authenticity on brand love, the influence of 
brand experience on brand authenticity, and the influence of brand 
experience on brand love in Krispy Kreme consumers with brand 
authenticity as a mediating variable. The population of this research is all 
Krispy Kreme consumers in Jakarta and the sample selection used 
purposive sampling and the sample size was 100 respondents domiciled 
in Jakarta. This research uses primary data obtained by distributing 
questionnaires online using Google forms. The data analysis technique 
uses PLS-SEM with the help of the SmartPLS program. The research 
results directly show that brand experience and brand authenticity 
influence brand love. Brand experience influences brand authenticity. 
Brand experience influences brand love among Krispy Kreme consumers 
with brand authenticity as a mediating variable. 

 Keywords: Brand Experience, Brand Authenticity, Brand Love 
(F) Reference list: 65 (2013-2024) 
(G) Richard Andrew, S.E., M.M. 
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(A)  CHRISTOPHER STEVEN WIDODO (115210289) 
(B) PENGARUH PENGALAMAN MEREK TERHADAP KECINTAAN PADA 

MEREK KRISPY KREME DENGAN KEASLIAN MEREK SEBAGAI 
VARIABEL MEDIASI 

(C)  xv + 86 halaman, 2024, 24 tabel, 6 gambar, 8 lampiran 
(D) MANAJEMEN PEMASARAN 
(E) Abstrak: Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh 

pengalaman merek dan keaslian merek terhadap kecintaan pada merek, 
pengaruh pengalaman merek terhadap keaslian merek, dan pengaruh 
pengalaman merek terhadap kecintaan pada merek pada konsumen 
Krispy Kreme dengan keaslian merek sebagai variabel mediasi. Populasi 
penelitian ini adalah seluruh konsumen Krispy Kreme di Jakarta dan 
pemilihan sampel menggunakan purposive sampling dan jumlah 
sampelnya yaitu 100 responden berdomisili di Jakarta. Penelitian ini 
menggunakan data primer yang didapatkan dengan cara menyebarkan 
kuesioner secara online dengan Google form. Teknik analisis data 
menggunakan PLS-SEM dengan bantuan program SmartPLS. Hasil 
penelitian secara langsung menunjukkan bahwa pengalaman merek dan 
keaslian merek berpengaruh terhadap kecintaan pada merek. 
Pengalaman merek berpengaruh terhadap keaslian merek. Pengalaman 
merek berpengaruh terhadap kecintaan pada merek pada konsumen 
Krispy Kreme dengan keaslian merek sebagai variabel mediasi. 

 Kata Kunci: Pengalaman Merek, Keaslian Merek, Kecintaan pada Merek. 
(F) Daftar Pustaka: 65 (2013-2024) 
(G) Richard Andrew, S.E., M.M. 
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BAB I 
PENDAHULUAN 

 
A. PERMASALAHAN 
1. Latar Belakang Masalah 

     Salah satu brand perusahaan PT Map Boga Adiperkasa yaitu 
Krispy Kreme dengan produk donatnya hingga kini masih bersaing 

dengan merek lainnya di pasaran seperti J.CO dan Dunkin Donut. 

Berdasarkan pengalaman konsumen, masih ditemukan ulasan negatif 

dari produk tersebut seperti terlihat pada gambar berikut. 

 

Gambar 1.1 Ulasan Konsumen Tentang Produk Donat Krispy 
Kreme 

Sumber : www.lemon8-app.com 
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     Berdasarkan ulasan konsumen tersebut, terlihat masih ada 

konsumen yang  menilai kurang puas dengan produk donat Krispy 

Kreme misalnya pada rasa produk tiramisu yang dianggap sedikit pahit 
dan rasa red velvet yang kurang cocok di lidah konsumen. Konsumen 

menganggap bahwa produk donat Krispy Kreme memiliki rasa yang 

cukup kuat dibandingkan merek donat lainnya. Hal ini terlihat dari 

rating pada produk donat Krispy Kreme kebanyakan diberikan 
penilaian bintang 3 dari maksimal bintang 5. 

 Dalam menjalankan bisnisnya perusahaan perlu berupaya untuk 

melakukan strategi merek yang bisa mempengaruhi para 
konsumennya untuk terus menyukai merek perusahaan. Perusahaan 

perlu memberikan pengalaman merek yang kuat dan positif kepada 

para konsumen. Pengalaman merek berasal dari konsep pengalaman 
pemasaran, yang menyebutkan bahwa tujuan pengalaman merek 

adalah untuk menciptakan pengalaman holistik yang mengintegrasikan 

pengalaman individu ke dalam suatu sikap holistik melalui dimensi 

rasa, perasaan, berpikir, berhubungan dan bertindak (Santos & 
Schlesinger, 2021). 

 Pengalaman merek adalah respons subjektif konsumen internal 

(sensasi, perasaan, dan kognisi) dan respons perilaku yang 
ditimbulkan oleh rangsangan terkait merek yang merupakan bagian 

dari desain dan identitas merek, kemasan, komunikasi, dan lingkungan 

(Bae & Kim, 2023). Ketika konsumen merasakan produk atau jasa, 
mereka mengembangkan emosi yang menyenangkan atau tidak 

menyenangkan terhadap merek tersebut. Pengalaman merek yang 

positif mendorong konsumen untuk melekat pada suatu merek dan 

mengembangkan kecintaan positif terhadap merek tersebut (Singh et 
al., 2021). 
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 Pesatnya perkembangan industri makanan dan minuman di 

Indonesia, hal ini menimbulkan perubahan pola konsumsi masyarakat. 

Masyarakat saat ini cenderung lebih menyukai konsep makanan dan 
minuman yang cepat saji. Konsep ini dianggap lebih sejalan dengan 

modernisasi hidup serta lebih praktis. Hal ini juga sangat membantu 

mereka yang memiliki keterbatasan waktu. Perubahan pola konsumsi 

ini perlu dicermati pelaku bisnis F&B. Pelaku bisnis memerlukan 
strategi yang tepat agar memenangkan persaingan. Hal ini penting 

karena konsumen akan memilih mulai dari rasa, kemasan, bahkan 

merek. 
     Menurut kantor berita Indonesia "Antara", Gabungan Produsen 

Makanan dan Minuman (GAPMMI) memperkirakan industri makanan 

dan minuman (F&B) nasional naik 7%. Kondisi ini didorong karena 
pertumbuhan kelas menengah berkisar 53 juta jiwa. Hal ini merupakan 

peluang bagi pelaku bisnis F&B agar lebih kompetitif. Kelas menengah 

menjadi penggerak pertumbuhan sebab mampu menyumbangkan 

separuh dari total konsumsi rumah tangga nasional. Apalagi 49.25% 
populasi Indonesia paling banyak menghabiskan uangnya pada 

makanan dan minuman. Secara demografis, 53.81% dari populasi 

tersebut diisi oleh millenial dan generasi Z yang cenderung suka 
mencoba produk dan pengalaman baru (PR Wire, 2024). 

 PT Map Boga Adiperkasa (MBA) merupakan perusahaan yang terus 

berjuang untuk mengembangkan model bisnisnya dan menjaga 
keberlanjutan bisnisnya untuk masa depan. Hal ini didukung oleh 

ketahanan merek perusahaan yang memungkinkan untuk cepat 

beradaptasi dengan permintaan konsumen yang terus berkembang. 

Perusahaan ini memanfaatkan platform digital untuk memperkuat 
pendapatan, memperkenalkan pilihan yang sesuai dengan permintaan 

pelanggan dan meningkatkan standar layanan pelanggan serta 



4 
 

menetapkan standar baru dalam food & beverage premium di 

Indonesia. 

 Secara keseluruhan PT Map Boga Adiperkasa sudah memiliki 8 
merek food & beverage premium dengan lebih dari 800 gerai yang 

beroperasi di 58 kota di Indonesia hingga saat ini. Perusahaan ini 

mempunyai visi menciptakan portofolio brand makanan dan minuman 

internasional yang terbaik pada kategorinya, dan menarik bagi 
pelanggan dengan segmen konsumen menengah ke atas. Adapun 

beberapa merek yang dikembangkan oleh perusahaan ini diantaranya 

adalah Starbucks, Krispy Kreme Doughnuts, Pizza Marzano, Godiva, 
Cold Stone Creamery, Genki Sushi, Paul Bakery dan Subway (PT Map 

Boga Adiperkasa Annual Report, 2023). 

 

 

Gambar 1.1 Portofolio Brand PT Map Boga Adiperkasa 
Sumber : PT Map Boga Adiperkasa Annual Report, 2023 
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     Kecintaan pada merek dianggap sebagai tingkat dari keterikatan 

emosional yang dimiliki konsumen terhadap merek produk halal. 

Kecintaan pada merek adalah sebuah hubungan jangka panjang 
antara konsumen dan merek (Joshi & Garg, 2021). Konsumen yang 

mempunyai rasa cinta terhadap suatu merek mempunyai beberapa ciri 

yaitu, merasa antusias memiliki merek, konsumen merasa terikat 

dengan merek, ingin menyampaikan kecintaannya terhadap merek, 
dan konsumen cenderung memberikan tanggapan dan penilaian positif 

terhadap merek tersebut (Anggara et al., 2023). 

     Pengalaman pelanggan merupakan salah satu variabel yang 
mempunyai pengaruh positif terhadap kecintaan pada merek atau 

toko. Hal ini juga diartikan bahwa, ketika konsumen menerima 

pengalaman berharga dari suatu merek tertentu, konsumen tersebut 
cenderung mengunjungi kembali dan menunjukkan tingkat loyalitas 

merek yang tinggi (Williams et al., 2020). 

     Kecintaan pada merek sangat erat dengan pandangan konsumsi 

tidak rasional, yaitu konsumen membangun banyak kenyataan yang 
dialami pada saat menggunakan pengalaman konsumsi. Kecintaan 

pada merek ialah afeksi positif yang dialami oleh pelanggan pada 

merek khusus serta bisa berkembang serta bertumbuh bersamaan 
dengan pengalamannya bersama merek itu. Cinta pada merek diamati 

lewat perasaan positif semacam antusias ataupun rasa suka kepada 

suatu brand serta ditunjukkan dengan membagikan penilaian yang 
positif kepada brand itu (Pranata & Basiya, 2024). 

     Semakin tinggi kepuasan merek suatu produk, maka akan semakin 

tinggi pula cinta merek produk tersebut. Pengalaman yang 

memuaskan dapat memperkuat hubungan antara konsumen dengan 
perusahaan serta dapat berkelanjutan. Jika konsumen puas maka 

konsumen dapat lebih mencintai suatu merek dan menjadikan merek 
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tersebut menjadi bagian dari hidupnya. Hal ini ditemukan dalam 

penelitian Hajjid et al (2022) yang mengungkapkan kepuasan merek 

berpengaruh positif signifikan terhadap cinta merek. 
 Kemudian, semakin besar kecintaan konsumen terhadap suatu 

merek juga dapat meningkatkan loyalitas merek. Sebagaimana 

ditemukan pada hasil penelitian yang dilakukan oleh Stefany & Effendy 

(2021) yang menunjukkan adanya efek positif cinta merek pada 
loyalitas merek. Semakin pelanggan merasa memiliki kecintaan 

terhadap suatu merek tertentu maka dapat berdampak pada 

peningkatan pada loyalitas merek. Kecintaan konsumen pada merek 
mereka wujudkan melalui loyalitas untuk terus memakai, 

mengkonsumsi atau menggunakan suatu produk dari merek tersebut 

secara terus menerus dalam jangka waktu yang relatif panjang. 
 Ketika konsumen menganggap atribut merek sebagai sesuatu yang 

asli, mereka menganggap bahwa keaslian merek dapat memenuhi 

janjinya untuk memuaskan kebutuhan konsumen, yang dapat 

menimbulkan perasaan dan rasa cinta positif terhadap suatu merek. 
Dengan demikian, atribut keaslian merek dapat mengarah pada hasil 

positif dan dapat mengembangkan emosi positif terhadap suatu merek 

(Safeer et al., 2023). Dengan adanya pengalaman positif konsumen 
hal ini akan membentuk keaslian merek perusahaan. Selanjutnya 

diharapkan dapat mempengaruhi kecintaan pada merek perusahaan 

dalam jangka panjang.  
     Penelitian terkait dengan pengaruh pengalaman merek terhadap 

kecintaan pada merek yang dimediasi oleh keaslian merek sudah 

dilakukan sebelumnya oleh Safeer et al (2021) yang memperoleh 

kesimpulan bahwa pengalaman sensorik dan afektif mempunyai 
dampak langsung yang signifikan terhadap kecintaan merek, 

sedangkan pengalaman intelektual dan perilaku memiliki dampak yang 
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tidak signifikan terhadap kecintaan terhadap merek. Keseluruhan, 

pengalaman intelektual, perilaku, afektif dan sensorik mempengaruhi 

keaslian merek secara positif, yang mana dalam hal ini memiliki 
dampak positif yang besar pada kecintaan terhadap merek. 

 Pada penelitian sebelumnya yang menguji pengalaman merek 

terhadap kecintaan pada merek oleh Anwar & Jalees (2020) 

ditemukan kesimpulan pada penelitian tersebut yang menunjukkan 
bahwa pengalaman merek terbukti signifikan mempengaruhi kecintaan 

pada merek. Kemudian pada penelitian Sari & Rahardani (2024) 

ditemukan kesimpulan bahwa keaslian merek secara signifikan 
berpengaruh positif terhadap kecintaan pada merek. 

 Sementara pada penelitian lainnya oleh Syahdiany (2023) 

ditemukan kesimpulan yang berbeda dimana variabel pengalaman 
merek afektif tidak terbukti mempunyai pengaruh yang signifikan 

terhadap keaslian merek. Kemudian hasil berbeda juga ditemukan 

pada penelitian Safeer et al (2021) yang memperoleh kesimpulan 

bahwa behavioral experience tidak berpengaruh signifikan terhadap 
kecintaan pada merek. 

  Dapat dikatakan bahwa pengalaman merek yang positif 

mendorong konsumen untuk melekat pada suatu merek dan 
mengembangkan kecintaan positif terhadap merek tersebut. Apabila 

perusahaan PT Map Boga Adiperkasa mampu memberikan 

pengalaman merek yang positif pada konsumen maka hal tersebut 
akan memperkuat keaslian merek perusahaan sehingga kecintaan 

konsumen pada merek bisa lebih meningkat. 

     Berdasarkan uraian latar belakang tersebut, peneliti memilih judul 

penelitian yang relevan, yaitu “Pengaruh Pengalaman Merek Terhadap 
Kecintaan Pada Merek Krispy Kreme Dengan Keaslian Merek Sebagai 

Variabel Mediasi". 
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2. Identifikasi Masalah 
     Berdasarkan uraian latar belakang tersebut, ada sejumlah 

identifikasi masalah dalam penelitian ini diantaranya: 
a. Diduga pengalaman merek secara langsung dapat mempengaruhi 

kecintaan merek pada konsumen PT Map Boga Adiperkasa. 

b. Diduga pengalaman merek dapat mempengaruhi keaslian merek 

perusahaan PT Map Boga Adiperkasa. 
c. Diduga keaslian merek dapat mempengaruhi kecintaan merek pada 

konsumen PT Map Boga Adiperkasa. 

d. Diduga pengalaman merek juga dapat mempengaruhi secara tidak 
langsung terhadap kecintaan merek pada konsumen PT Map Boga 

Adiperkasa melalui keaslian merek. 

3. Batasan Masalah 
     Setelah memperoleh identifikasi masalah sebagaimana dipaparkan 

di atas, maka diperlukan batasan masalah pada penelitian ini agar 

meminimalisir pokok masalah sehingga tidak terlalu melebar dari topik 

penelitian. Selain itu, batasan masalah akan menjadikan penelitian ini 
lebih terfokus serta mempermudah penulis dalam merumuskan tujuan 

penelitian. Batasan masalah dalam penelitian ini antara lain: 

a. Subjek penelitian yang telah ditetapkan dan digunakan pada 
penelitian ini hanya para konsumen PT Map Boga Adiperkasa 

khususnya yang membeli produk merek Krispy Kreme di Jakarta. 

b. Variabel bebas yang digunakan pada penelitian ini adalah 
pengalaman merek, variabel terikatnya adalah kecintaan pada 

merek, sedangkan variabel mediasi yang digunakan adalah keaslian 

merek. 

c. Periode yang diterapkan untuk responden adalah pembeli Krispy 
Kreme dalam bulan Juli - November 2024. 
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d. Piranti atau perangkat yang digunakan untuk melakukan penelitian 

ini adalah Smart PLS. 

4. Rumusan Masalah 
     Sesuai dengan uraian latar belakang, identifikasi, serta batasan 

masalah penelitian yang diuraikan diatas, maka peneliti menetapkan 

rumusan masalah yang akan dibahas dalam penelitian ini diantaranya 

yaitu: 
a. Apakah terdapat pengaruh pengalaman merek terhadap kecintaan 

pada merek pada konsumen Krispy Kreme? 

b. Apakah terdapat pengaruh pengalaman merek terhadap keaslian 
merek pada konsumen Krispy Kreme? 

c. Apakah terdapat pengaruh keaslian merek terhadap kecintaan pada 

merek pada konsumen Krispy Kreme? 
d. Apakah terdapat pengaruh pengalaman merek terhadap kecintaan 

pada merek pada konsumen Krispy Kreme dengan keaslian merek 

sebagai variabel mediasi? 

B. TUJUAN DAN MANFAAT 
1. Tujuan 

     Dengan adanya rumusan masalah penelitian ini, ditetapkan tujuan 

dilakukannya penelitian ini antara lain: 
a. Untuk mengetahui pengaruh pengalaman merek terhadap kecintaan 

pada merek pada konsumen Krispy Kreme 

b. Untuk mengetahui pengaruh pengalaman merek terhadap keaslian 
merek pada konsumen Krispy Kreme 

c. Untuk mengetahui pengaruh keaslian merek terhadap kecintaan 

pada merek pada konsumen Krispy Kreme 

d. Untuk mengetahui pengaruh pengalaman merek terhadap kecintaan 
pada merek pada konsumen Krispy Kreme dengan keaslian merek 

sebagai variabel mediasi. 
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2. Manfaat 

     Melalui hasil penelitian ini diharapkan bisa mendatangkan sejumlah 

manfaat, baik bagi praktisi maupun akademisi, diantaranya: 
a. Bagi Praktisi: 

1) Hasil penelitian ini dapat digunakan sebagai masukan untuk 

mengambil keputusan strategi merek khususnya bagi 

perusahaan makanan dan minuman cepat saji yang ada di 
Indonesia. 

2) Informasi yang di dapatkan dari penelitian ini dapat digunakan 

oleh merek Krispy Kreme sebagai bahan evaluasi untuk melihat 
kekurangan yang dirasa perlu untuk ditingkatkan. Hal ini ditujukan 

agar dapat memberikan pengalaman merek yang lebih baik bagi 

konsumen dan memperkuat keaslian merek agar bisa 
meningkatkan kecintaan konsumen pada merek perusahaan 

tersebut. 

b. Bagi Akademisi: 

     Hasil penelitian ini diharapkan bisa menjadi tambahan keilmuan 
di kajian bidang pemasaran serta bisa untuk dijadikan referensi oleh 

peneliti lanjutan terutama yang akan menganalisa pengaruh 

pengalaman merek terhadap kecintaan pada merek dengan 
keaslian merek sebagai variabel mediasi. 
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LAMPIRAN 1. KUESIONER 
 
Berilah tanda (X) pada jawaban yang menurut Anda paling tepat 
 
Karakteristik Responden 
Apakah saat ini Anda berdomisili di Jakarta ? 
 1. Ya 

 2. Tidak 

 
Berilah tanda (X) pada jawaban yang menurut Anda paling tepat 
Jawaban yang tersedia antara lain: 

1. STS : Sangat Tidak Setuju 

2. TS : Tidak Setuju 
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3. N  : Netral 

4. S : Setuju 

5. SS : Sangat Setuju 
 
A. Pengalaman Merek 

No Pernyataan STS TS N S SS 

1 Menurut persepsi indra saya, merek 
Krispy Kreme menarik. 

     

2 Merek Krispy Kreme menarik 
secara emosional. 

     

 
 
 
 
 
 
 
B. Kecintaan Pada Merek 

No Pernyataan STS TS N S SS 

1 Konsumen menyukai produk merek 
Krispy Kreme. 

     

2 Konsumen suka menggunakan 
produk merek Krispy Kreme dalam 
kehidupan sehari-hari. 

     

3 Konsumen lebih menyukai produk 
merek Krispy Kreme dibandingkan 
merek lain. 

     

 
 
C. Keaslian Merek 

No Pernyataan STS TS N S SS 
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1 Merek Krispy Kreme tidak 
terpengaruh dengan merek lain. 

     

2 Merek Krispy Kreme selalu jujur 
dalam mempromosikan mereknya. 

     

3 Merek Krispy Kreme selalu mengikuti 
trend yang ada pada saat ini. 

     

4 Merek Krispy Kreme diketahui 
hampir disemua kalangan. 

     

 
 
 
 
 
 
 
 
 

LAMPIRAN 2. DATA HASIL KUESIONER 
 

Respond
en 

Apakah saat ini 
Anda berdomisili 

di Jakarta? 

P
M 
1 

P
M 
2 

KPM 
1 

KPM 
2 

KPM 
3 

KM 
1 

KM 
2 

KM 
3 

KM 
4 

1 Ya 4 5 4 4 4 4 5 4 5 
2 Ya 3 4 3 4 5 5 5 4 4 
3 Ya 5 5 3 3 3 3 5 4 4 
4 Ya 5 4 4 5 5 4 5 4 4 
5 Ya 4 5 5 4 5 4 5 5 5 
6 Ya 4 4 5 4 5 5 5 5 5 
7 Ya 4 5 5 5 5 5 5 4 5 
8 Ya 4 4 4 4 4 4 4 4 5 
9 Ya 5 5 5 4 4 4 4 4 4 

10 Ya 4 4 3 3 4 5 4 5 5 
11 Ya 4 5 5 3 4 3 4 3 3 
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Respond
en 

Apakah saat ini 
Anda berdomisili 

di Jakarta? 

P
M 
1 

P
M 
2 

KPM 
1 

KPM 
2 

KPM 
3 

KM 
1 

KM 
2 

KM 
3 

KM 
4 

12 Ya 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
13 Ya 3 3 4 3 2 4 3 3 3 
14 Ya 4 3 4 5 4 3 4 3 4 
15 Ya 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
16 Ya 4 4 5 4 4 5 4 5 5 
17 Ya 3 3 4 4 4 4 4 4 4 
18 Ya 3 4 5 4 3 4 3 4 4 
19 Ya 5 5 5 4 4 4 5 4 4 
20 Ya 2 2 3 3 3 4 4 4 4 
21 Ya 4 4 3 4 5 4 4 4 3 
22 Ya 4 5 5 4 4 3 2 3 4 
23 Ya 4 5 5 4 4 4 4 4 4 
24 Ya 4 4 5 4 4 4 5 5 4 
25 Ya 4 5 5 4 5 4 5 4 4 
26 Ya 4 4 4 4 4 4 5 4 5 
27 Ya 3 4 3 4 3 3 3 3 4 
28 Ya 3 4 5 3 4 4 4 4 4 
29 Ya 5 4 5 4 4 5 4 5 5 
30 Ya 4 3 4 3 3 4 3 4 4 
31 Ya 3 3 4 4 3 4 3 4 4 
32 Ya 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
33 Ya 2 2 3 2 2 3 2 2 3 
34 Ya 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
35 Ya 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
36 Ya 3 4 4 4 4 4 4 4 4 
37 Ya 5 5 5 3 3 5 5 5 5 
38 Ya 3 4 3 3 3 3 3 3 3 
39 Ya 4 5 2 4 3 4 4 5 4 
40 Ya 5 4 5 4 4 4 5 4 5 
41 Ya 4 5 4 5 4 5 5 5 4 
42 Ya 3 3 4 4 3 4 4 4 5 
43 Ya 3 4 4 3 5 4 4 5 5 
44 Ya 4 5 4 4 4 4 4 4 4 
45 Ya 4 4 4 3 4 4 4 4 4 
46 Ya 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
47 Ya 5 3 4 4 4 4 5 4 4 
48 Ya 4 5 5 4 4 4 4 5 4 
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Respond
en 

Apakah saat ini 
Anda berdomisili 

di Jakarta? 

P
M 
1 

P
M 
2 

KPM 
1 

KPM 
2 

KPM 
3 

KM 
1 

KM 
2 

KM 
3 

KM 
4 

49 Ya 4 5 4 4 5 5 4 5 4 
50 Ya 3 3 4 3 3 3 4 3 4 
51 Ya 4 4 5 5 4 4 4 4 5 
52 Ya 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
53 Ya 2 2 2 2 2 2 2 2 3 
54 Ya 5 5 4 5 4 4 5 4 5 
55 Ya 3 4 4 4 5 5 5 5 5 
56 Ya 3 3 4 5 3 4 3 5 5 
57 Ya 3 4 4 4 4 4 3 4 4 
58 Ya 5 4 4 4 4 4 5 4 5 
59 Ya 4 4 5 3 3 3 3 3 3 
60 Ya 5 5 5 5 5 4 5 5 5 
61 Ya 4 2 4 2 3 4 3 4 4 
62 Ya 3 3 4 4 4 4 4 4 4 
63 Ya 4 5 4 3 5 5 4 5 5 
64 Ya 3 3 4 4 4 4 4 4 4 
65 Ya 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
66 Ya 3 4 4 4 3 3 4 2 2 
67 Ya 4 4 4 3 3 4 4 4 4 
68 Ya 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
69 Ya 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
70 Ya 5 4 4 4 5 5 4 5 5 
71 Ya 4 5 5 4 3 5 5 5 5 
72 Ya 4 3 5 4 4 4 5 5 4 
73 Ya 3 3 4 3 3 3 4 3 3 
74 Ya 3 3 3 3 3 3 3 3 4 
75 Ya 3 2 4 3 4 3 4 3 4 
76 Ya 4 4 4 4 3 5 5 5 5 
77 Ya 3 3 4 3 3 3 5 3 5 
78 Ya 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
79 Ya 4 2 5 5 5 5 5 5 5 
80 Ya 3 4 3 4 3 3 3 3 3 
81 Ya 5 4 4 5 5 4 4 4 4 
82 Ya 4 4 5 3 3 4 5 5 5 
83 Ya 4 4 3 3 3 4 4 4 4 
84 Ya 4 3 4 3 3 4 3 4 4 
85 Ya 4 5 5 5 5 5 5 4 5 
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Respond
en 

Apakah saat ini 
Anda berdomisili 

di Jakarta? 

P
M 
1 

P
M 
2 

KPM 
1 

KPM 
2 

KPM 
3 

KM 
1 

KM 
2 

KM 
3 

KM 
4 

86 Ya 5 5 5 5 5 5 5 4 5 
87 Ya 4 3 5 5 5 4 5 5 5 
88 Ya 4 4 3 3 3 4 3 4 3 
89 Ya 4 3 3 3 2 3 4 4 3 
90 Ya 3 3 4 3 3 3 3 3 3 
91 Ya 4 3 4 3 3 4 3 4 4 
92 Ya 4 3 4 4 3 3 4 3 4 
93 Ya 4 5 4 4 4 3 4 4 4 
94 Ya 4 4 4 4 4 4 5 4 5 
95 Ya 3 3 4 5 3 4 3 5 4 
96 Ya 3 4 4 4 4 4 4 4 4 
97 Ya 4 4 5 4 5 4 5 4 5 
98 Ya 4 4 4 4 5 4 4 5 5 
99 Ya 4 5 4 4 5 4 5 4 4 

100 Ya 4 3 4 4 4 3 4 4 4 
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LAMPIRAN 3. HASIL DESKRIPSI SUBYEK PENELITIAN 
 
Karakteristik Responden 
Apakah saat ini Anda berdomisili di Jakarta? 

Jawaban Frekuensi % 
Ya 100 100,0 

Total 100 100,0 
 
Hasil Distribusi Frekuensi 
Pengalaman Merek 

Indikator 
Jawaban Responden 

Jumlah Mean STS TS N S  SS 
PM1 0 3 29 52 16 100 3.81 
PM2 0 6 26 42 26 100 3.89 

Rata-Rata 3.85 
 
Kecintaan Pada Merek 

Indikator 
Jawaban Responden 

Jumlah Mean STS TS N S  SS 
KPM1 0 2 16 52 30 100 4.10 
KPM2 0 3 29 52 16 100 3.79 
KPM3 0 4 33 40 23 100 3.80 

Rata-Rata 3.90 
 
Keaslian Merek 

Indikator 
Jawaban Responden 

Jumlah Mean STS TS N S  SS 
KM1 0 1 23 57 19 100 3.97 
KM2 0 3 20 44 33 100 4.07 
KM3 0 3 18 52 27 100 4.02 
KM4 0 1 15 50 34 100 4.16 

Rata-Rata 4.06 
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LAMPIRAN 4. HASIL UJI VALIDITAS DAN RELIABILITAS 
Hasil uji validitas 
Outer Loading 
 

 Indikator Keaslian Merek Kecintaan pada 
Merek 

Pengalaman 
Merek 

KM1 0.867     
KM2 0.796     
KM3 0.875     
KM4 0.856     
KPM1   0.755   
KPM2   0.826   
KPM3   0.864   
PM1     0.901 
PM2     0.868 

 
 
Cross Loading 
 

 Indikator Keaslian Merek Kecintaan pada 
Merek 

Pengalaman 
Merek 

KM1 0.867 0.582 0.465 
KM2 0.796 0.626 0.566 
KM3 0.875 0.545 0.476 
KM4 0.856 0.586 0.414 
KPM1 0.513 0.755 0.465 
KPM2 0.534 0.826 0.459 
KPM3 0.640 0.864 0.523 
PM1 0.555 0.540 0.901 
PM2 0.450 0.507 0.868 

 
 
HTMT 
 

  Keaslian Merek Kecintaan pada 
Merek 

Pengalaman 
Merek 

Keaslian Merek       
Kecintaan pada Merek 0.849     
Pengalaman Merek 0.709 0.803   
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Hasil uji reliabilitas 
Reliability 
 

  
Cronbach's 
Alpha 

rho_A Composite Reliability 

Average 

Variance 
Extracted 
(AVE) 

Keaslian Merek 0.871 0.872 0.912 0.721 

Kecintaan pada Merek 0.749 0.760 0.857 0.666 
Pengalaman Merek 0.723 0.732 0.878 0.782 
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LAMPIRAN 5. HASIL ANALISIS DATA 
 
 
R Square (R2) 

  R Square R Square Adjusted 
Keaslian Merek 0.327 0.320 

Kecintaan pada Merek 0.537 0.528 

 
 
F Square (F2) 

  Keaslian Merek 
Kecintaan pada 
Merek 

Pengalaman 
Merek 

Keaslian Merek   0.402   

Kecintaan pada Merek       

Pengalaman Merek 0.486 0.124   

 
 
Q Square (Q2) 

  SSO SSE Q² (=1-SSE/SSO) 

Keaslian Merek 400.000 310.244 0.224 

Kecintaan pada Merek 300.000 196.553 0.345 

Pengalaman Merek 200.000 200.000   

 
 
Path Coefficient 
 

  
Original 
Sample 
(O) 

Sample 
Mean 
(M) 

Standard 
Deviation 
(STDEV) 

T Statistics 
(|O/STDEV|) 

P 
Values 

Keaslian Merek -> 
Kecintaan pada Merek 0.526 0.530 0.085 6.222 0.000 

Pengalaman Merek -> 
Keaslian Merek 0.572 0.580 0.073 7.803 0.000 

Pengalaman Merek -> 
Kecintaan pada Merek 0.292 0.290 0.099 2.935 0.003 
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Indirect Effect 

  
Original 
Sample 
(O) 

Sample 

Mean (M) 

Standard 
Deviation 
(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

Values 

Pengalaman Merek -> 
Keaslian Merek -> 
Kecintaan pada Merek 

0.301 0.308 0.067 4.490 0.000 

 
 
Goodness of Fit 
 
GoF  =  

 =  

 =  

 =  

 =  

 = 0,559 
 
SRMR 
 

  Saturated Model Estimated Model 

SRMR 0,081 0,081 
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Outer Loading  

 
Bootstrapping 
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ABSTRAK  

Pesatnya perkembangan industri makanan dan minuman di Indonesia menimbulkan 
perubahan pola konsumsi masyarakat. Masyarakat saat ini cenderung lebih menyukai 
konsep makanan dan minuman yang cepat saji. Perubahan pola konsumsi ini perlu dicermati 
pelaku bisnis F&B. Pelaku bisnis memerlukan strategi yang tepat agar memenangkan 
persaingan. Hal ini penting karena konsumen akan memilih mulai dari rasa, kemasan, 
bahkan merek. Adapun objek penelitian ini adalah Krispy Kreme yang merupakan salah satu 
portofolio merek PT Map Boga Adiperkasa. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui 
pengaruh pengalaman merek dan keaslian merek terhadap kecintaan pada merek, pengaruh 
pengalaman merek terhadap keaslian merek, dan pengaruh pengalaman merek terhadap 
kecintaan pada merek pada konsumen Krispy Kreme dengan keaslian merek sebagai 
variabel mediasi. Penelitian ini menggunakan desain deskriptif kuantitatif, dengan 
menggunakan data primer yang didapatkan dengan cara menyebarkan kuesioner secara 
online dengan Google form. Yang menjadi populasi adalah seluruh konsumen Krispy Kreme 
di Jakarta dan jumlah sampel yang digunakan yaitu sebanyak 100 responden yang 
berdomisili di Jakarta. Teknik analisis data menggunakan PLS-SEM dengan bantuan 
program SmartPLS. Hasil penelitian secara langsung menunjukkan bahwa pengalaman 
merek dan keaslian merek berpengaruh terhadap kecintaan pada merek. Pengalaman merek 
berpengaruh terhadap keaslian merek. Secara tidak langsung, pengalaman merek 
berpengaruh terhadap kecintaan pada merek pada konsumen Krispy Kreme dengan keaslian 
merek sebagai variabel mediasi. 
 
Kata Kunci: Pengalaman merek, keaslian merek, kecintaan pada merek. 
 
 

ABSTRACT  
The rapid development of the food and beverage industry in Indonesia has led to changes in 
people's consumption patterns. Today's society tends to prefer the concept of fast food and 
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beverages. This change in consumption patterns needs to be observed by F&B business 
actors. Business actors need the right strategy to win the competition. This is important 
because consumers will choose from taste, packaging, and even brand. The object of this 
research is Krispy Kreme which is one of the brand portfolios of PT Map Boga Adiperkasa. 
This study aims to determine the effect of brand experience and brand authenticity on brand 
love, the effect of brand experience on brand authenticity, and the effect of brand experience 
on brand love in Krispy Kreme consumers with brand authenticity as a mediating variable. 
This study uses a quantitative descriptive design, using primary data obtained by distributing 
questionnaires online with Google form. The population is all Krispy Kreme consumers in 
Jakarta and the number of samples used is 100 respondents who live in Jakarta. The data 
analysis technique uses PLS-SEM with the help of the SmartPLS program. The results of the 
study directly show that brand experience and brand authenticity influence brand love. Brand 
experience influences brand authenticity. Indirectly, brand experience influences brand love 
among Krispy Kreme consumers with brand authenticity as a mediating variable. 
 
Keywords: Brand experience, brand authenticity, brand love. 
 
 
1. PENDAHULUAN 
Latar Belakang 
Salah satu brand perusahaan PT Map Boga Adiperkasa yaitu Krispy Kreme 
dengan produk donatnya hingga kini masih bersaing dengan merek lainnya di 
pasaran seperti J.CO dan Dunkin Donut. Berdasarkan pengalaman 
konsumen, terlihat masih ada konsumen yang  menilai kurang puas dengan 
produk donat Krispy Kreme misalnya pada rasa produk tiramisu yang 
dianggap sedikit pahit dan rasa red velvet yang kurang cocok di lidah 
konsumen. Konsumen menganggap bahwa produk donat Krispy Kreme 
memiliki rasa yang cukup kuat dibandingkan merek donat lainnya. Hal ini 
terlihat dari rating pada produk donat Krispy Kreme kebanyakan diberikan 
penilaian bintang 3 dari maksimal bintang 5 (www.lemon8-app.com). 
Dalam menjalankan bisnisnya perusahaan perlu berupaya untuk melakukan 
strategi merek yang bisa mempengaruhi para konsumennya untuk terus 
menyukai merek perusahaan. Perusahaan perlu memberikan pengalaman 
merek yang kuat dan positif kepada para konsumen. Pengalaman merek 
berasal dari konsep pengalaman pemasaran, yang menyebutkan bahwa 
tujuan pengalaman merek adalah untuk menciptakan pengalaman holistik 
yang mengintegrasikan pengalaman individu ke dalam suatu sikap holistik 
melalui dimensi rasa, perasaan, berpikir, berhubungan dan bertindak (Santos 
& Schlesinger, 2021). 
Pengalaman merek adalah respons subjektif konsumen internal (sensasi, 
perasaan, dan kognisi) dan respons perilaku yang ditimbulkan oleh 
rangsangan terkait merek yang merupakan bagian dari desain dan identitas 
merek, kemasan, komunikasi, dan lingkungan (Bae & Kim, 2023). Ketika 
konsumen merasakan produk atau jasa, mereka mengembangkan emosi 
yang menyenangkan atau tidak menyenangkan terhadap merek tersebut. 
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Pengalaman merek yang positif mendorong konsumen untuk melekat pada 
suatu merek dan mengembangkan kecintaan positif terhadap merek tersebut 
(Singh et al., 2021). 
Pesatnya perkembangan industri makanan dan minuman di Indonesia, hal ini 
menimbulkan perubahan pola konsumsi masyarakat. Masyarakat saat ini 
cenderung lebih menyukai konsep makanan dan minuman yang cepat saji. 
Konsep ini dianggap lebih sejalan dengan modernisasi hidup serta lebih 
praktis. Hal ini juga sangat membantu mereka yang memiliki keterbatasan 
waktu. Perubahan pola konsumsi ini perlu dicermati pelaku bisnis F&B. 
Pelaku bisnis memerlukan strategi yang tepat agar memenangkan 
persaingan. Hal ini penting karena konsumen akan memilih mulai dari rasa, 
kemasan, bahkan merek. 
PT Map Boga Adiperkasa (MBA) merupakan perusahaan yang terus 
berjuang untuk mengembangkan model bisnisnya dan menjaga keberlanjutan 
bisnisnya untuk masa depan. Hal ini didukung oleh ketahanan merek 
perusahaan yang memungkinkan untuk cepat beradaptasi dengan 
permintaan konsumen yang terus berkembang. PT Map Boga Adiperkasa 
sudah memiliki 8 merek food & beverage premium dengan lebih dari 800 
gerai yang beroperasi di 58 kota di Indonesia hingga saat ini. Beberapa 
merek yang dikembangkan perusahaan ini diantaranya adalah Starbucks, 
Krispy Kreme Doughnuts, Pizza Marzano, Godiva, Cold Stone Creamery, 
Genki Sushi, Paul Bakery dan Subway (PT Map Boga Adiperkasa Annual 
Report, 2023) 
Kecintaan pada merek dianggap sebagai tingkat dari keterikatan emosional 
yang dimiliki konsumen terhadap merek produk halal. Kecintaan pada merek 
adalah sebuah hubungan jangka panjang antara konsumen dan merek (Joshi 
& Garg, 2021). Konsumen yang mempunyai rasa cinta terhadap suatu merek 
mempunyai beberapa ciri yaitu, merasa antusias memiliki merek, konsumen 
merasa terikat dengan merek, ingin menyampaikan kecintaannya terhadap 
merek, dan konsumen cenderung memberikan tanggapan dan penilaian 
positif terhadap merek tersebut (Anggara et al., 2023). Pengalaman 
pelanggan merupakan salah satu variabel yang mempunyai pengaruh positif 
terhadap kecintaan pada merek atau toko. Hal ini juga diartikan bahwa, ketika 
konsumen menerima pengalaman berharga dari suatu merek tertentu, 
konsumen tersebut cenderung mengunjungi kembali dan menunjukkan 
tingkat loyalitas merek yang tinggi (Williams et al., 2020). 
Kecintaan pada merek sangat erat dengan pandangan konsumsi tidak 
rasional, yaitu konsumen membangun banyak kenyataan yang dialami pada 
saat menggunakan pengalaman konsumsi. Kecintaan pada merek ialah 
afeksi positif yang dialami oleh pelanggan pada merek khusus serta bisa 
berkembang serta bertumbuh bersamaan dengan pengalamannya bersama 
merek itu. Cinta pada merek diamati lewat perasaan positif semacam 
antusias atau rasa suka atas suatu brand serta ditunjukkan dengan penilaian 
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yang positif kepada brand itu (Pranata & Basiya, 2024). Semakin tinggi 
kepuasan merek suatu produk, maka akan semakin tinggi pula cinta merek 
produk tersebut. Pengalaman yang memuaskan dapat memperkuat 
hubungan antara konsumen dengan perusahaan serta dapat berkelanjutan. 
Jika konsumen puas maka konsumen dapat lebih mencintai suatu merek dan 
menjadikan merek tersebut menjadi bagian dari hidupnya. Hal ini ditemukan 
dalam penelitian Hajjid et al (2022) yang mengungkapkan kepuasan merek 
berpengaruh positif signifikan terhadap cinta merek. 
Kemudian, semakin besar kecintaan konsumen terhadap suatu merek juga 
dapat meningkatkan loyalitas merek. Sebagaimana ditemukan pada hasil 
penelitian yang dilakukan oleh Stefany & Effendy (2021) yang menunjukkan 
adanya efek positif cinta merek pada loyalitas merek. Semakin pelanggan 
merasa memiliki kecintaan terhadap suatu merek tertentu maka dapat 
berdampak pada peningkatan pada loyalitas merek. Kecintaan konsumen 
pada merek mereka wujudkan melalui loyalitas untuk terus memakai, 
mengkonsumsi atau menggunakan suatu produk dari merek tersebut secara 
terus menerus dalam jangka waktu yang relatif panjang. 
Ketika konsumen menganggap atribut merek sebagai sesuatu yang asli, 
mereka menganggap bahwa keaslian merek dapat memenuhi janjinya untuk 
memuaskan kebutuhan konsumen, yang dapat menimbulkan perasaan dan 
rasa cinta positif terhadap suatu merek. Dengan demikian, atribut keaslian 
merek dapat mengarah pada hasil positif dan dapat mengembangkan emosi 
positif terhadap suatu merek (Safeer et al., 2023). Dengan adanya 
pengalaman positif konsumen hal ini akan membentuk keaslian merek 
perusahaan. Selanjutnya diharapkan dapat mempengaruhi kecintaan pada 
merek perusahaan dalam jangka panjang.  
Penelitian terkait dengan pengaruh pengalaman merek terhadap kecintaan 
pada merek yang dimediasi oleh keaslian merek sudah dilakukan oleh Safeer 
et al (2021) yang memperoleh kesimpulan bahwa pengalaman sensorik dan 
afektif mempunyai dampak langsung yang signifikan terhadap kecintaan 
merek, sedangkan pengalaman intelektual dan perilaku memiliki dampak 
yang tidak signifikan terhadap kecintaan terhadap merek. Keseluruhan, 
pengalaman intelektual, perilaku, afektif dan sensorik mempengaruhi keaslian 
merek secara positif, yang mana dalam hal ini memiliki dampak positif yang 
besar pada kecintaan terhadap merek. 
Pada penelitian sebelumnya oleh Anwar & Jalees (2020) ditemukan 
kesimpulan bahwa pengalaman merek terbukti signifikan mempengaruhi 
kecintaan pada merek. Kemudian pada penelitian Sari & Rahardani (2024) 
ditemukan kesimpulan bahwa keaslian merek secara signifikan berpengaruh 
positif terhadap kecintaan pada merek. Dapat dikatakan bahwa pengalaman 
merek yang positif dapat mendorong konsumen untuk melekat pada merek 
dan mengembangkan kecintaan positif terhadap merek. Apabila PT Map 
Boga Adiperkasa mampu memberikan pengalaman merek yang positif pada 
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konsumen maka hal itu akan memperkuat keaslian merek perusahaan 
sehingga kecintaan konsumen pada merek bisa lebih meningkat. 
 
Rumusan Masalah 
Peneliti menetapkan rumusan masalah yang akan dibahas dalam penelitian 
ini diantaranya yaitu: 
e. Apakah terdapat pengaruh pengalaman merek terhadap kecintaan pada 

merek pada konsumen Krispy Kreme? 
f. Apakah terdapat pengaruh pengalaman merek terhadap keaslian merek 

pada konsumen Krispy Kreme? 
g. Apakah terdapat pengaruh keaslian merek terhadap kecintaan pada merek 

pada konsumen Krispy Kreme? 
h. Apakah terdapat pengaruh pengalaman merek terhadap kecintaan pada 

merek pada konsumen Krispy Kreme dengan keaslian merek sebagai 
variabel mediasi? 

 
2. METODE PENELITIAN 
Penelitian ini menggunakan desain deskriptif kuantitatif, dengan 
menggunakan data primer yang didapatkan dengan cara menyebarkan 
kuesioner secara online dengan Google form. Yang menjadi populasi adalah 
seluruh konsumen Krispy Kreme di Jakarta dan jumlah sampel yang 
digunakan yaitu sebanyak 100 responden yang berdomisili di Jakarta. Teknik 
analisis data menggunakan PLS-SEM dengan SmartPLS. Sebelum dilakukan 
analisis data, terlebih dahulu dilakukan pengujian terhadap instrumen 
penelitian. Adapun pengujian instrumen meliputi uji validitas dan uji 
reliabilitas. Pada validitas konvergen, nilai loading factor yang dapat 
dikatakan valid adalah apabila mempunyai nilai lebih besar dari 0,7. Namun 
beberapa peneliti mengatakan jika nilai loading faktor lebih besar dari 0,5 
maka item tersebut valid (Sihombing et al., 2023). Model juga dikatakan baik 
jika AVE masing-masing konstruk lebih besar dari 0,50 (Bhakti et al., 2022). 
Sedangkan discriminant validity dapat dilihat dengan membandingkan nilai 
cross loading. Masalah validitas diskriminan muncul ketika nilai HTMT tinggi. 
Nilai HTMT di atas 0,90 menunjukkan tidak ada validitas diskriminan 
(Purwanto & Sudargini, 2021). Pengujian reliabilitas dilakukan dengan 
melihat nilai reliabilitas komposit dengan ambang batas minimalnya sebesar 
0,7 (Safitri & Fajri, 2024). Syarat reliabilitas instrumen lainnya jika nilai Alpha 
Cronbach minimal 0,60 maka dianggap  reliabel (Sugiyono, 2021). 
Dilanjutkan pengujian koefisien determinasi (R2), koefisien jalur (Path 
Coefficient), uji effect size (F2), uji goodness of fit (Gof), uji kesesuaian model 
dengan Standardized Root Mean square Residual (SRMR) dan pengujian 
hipotesis. 



83 
 

 
3. HASIL DAN PEMBAHASAN 
Berdasarkan hasil uji validitas konvergen terlihat bahwa seluruh nilai loading 
factor yang dihasilkan oleh ketiga variabel memiliki nilai lebih besar dari 
kriteria 0,5. Hal ini menunjukan bahwa indikator-indikator pada masing-
masing variabel telah memenuhi kriteria convergent validity. Hasil ini juga 
dapat dilihat pada tabel berikut. 

Tabel 1. Hasil Uji Validitas Konvergen (Loading Factor) 
 Indikator Keaslian Merek Kecintaan pada 

Merek 
Pengalaman 
Merek 

KM1 0.867 
  

KM2 0.796 
  

KM3 0.875 
  

KM4 0.856 
  

KPM1 
 

0.755 
 

KPM2 
 

0.826 
 

    
KPM3 

 
0.864 

 
    

PM1 
  

0.901     
PM2 

  
0.868 

Berdasarkan hasil Average Variance Extracted (AVE) terlihat bahwa seluruh 
variabel yang diteliti menunjukkan nilai AVE lebih besar dari kriteria 0,5. 
Sehingga dapat disimpulkan bahwa indikator-indikator pengukuran konstruk 
variabel menunjukkan rata-rata varians nilai yang diekstraksi dengan tingkat 
keandalan yang baik. 
 

Tabel 2. Hasil Uji Average Variance Extracted (AVE) 
Variabel Average Variance Extracted (AVE) 

Keaslian Merek 0.721 

Kecintaan pada Merek 0.666 

Pengalaman Merek 0.782 

 
Berdasarkan hasil uji cross loading, diketahui masing-masing nilai indikator 
variabel konstruk dalam mengukur dengan variabel konstruk yang lainnya. Uji 
validitas diskriminan ini dinyatakan valid karena nilai cross loading pada 
konstruk yang dimaksud memiliki nilai yang tertinggi dibanding dengan nilai 
factor loading pada konstruk lain. 
 

                Tabel 3. Hasil Uji Validitas Diskriminan (Cross Loadings) 
Indikator Keaslian Merek Kecintaan pada Pengalaman 
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Merek Merek 
KM1 0.867 0.582 0.465 
KM2 0.796 0.626 0.566 
KM3 0.875 0.545 0.476 
KM4 0.856 0.586 0.414 

KPM1 0.513 0.755 0.465 
KPM2 0.534 0.826 0.459 
KPM3 0.640 0.864 0.523 
PM1 0.555 0.540 0.901 
PM2 0.450 0.507 0.868 

 
Kemudian pada hasil pengujian HTMT bisa terlihat bahwa tidak ada 
persoalan validitas diskriminan yang muncul pada model penelitian ini karena 
nilai HTMT secara keseluruhan menunjukkan nilai di bawah 0,90. 

Tabel 4. Hasil Uji Validitas Diskriminan (HTMT) 
Variabel Keaslian 

Merek 
Kecintaan pada 

Merek 
Pengalaman 

Merek 
Keaslian Merek 

   

Kecintaan pada Merek 0.849 
  

Pengalaman Merek 0.709 0.803 
 

 
Berdasarkan hasil uji reliabilitas menunjukkan bahwa seluruh nilai koefisien 
Cronbach’s Alpha pada masing-masing variabel memiliki nilai lebih besar dari 
0,6. Kemudian nilai rho_A dan Composite Reliability juga menunjukkan lebih 
besar dari kriteria 0,7. Sehingga dapat diambil kesimpulan bahwa instrumen 
yang digunakan untuk mengukur variabel-variabel pada penelitian ini sudah 
reliabel atau layak dipergunakan untuk langkah analisis data selanjutnya. 
 

Tabel 5. Hasil Uji Reliabilitas 
Variabel Cronbach's 

Alpha 

rho_A Composite 

Reliability 

Keaslian Merek 0.871 0.872 0.912 

Kecintaan pada Merek 0.749 0.760 0.857 

Pengalaman Merek 0.723 0.732 0.878 

 
Dari hasil pengujian R Square pada Tabel 6, dapat diketahui bahwa nilai R 
square 1 yang dihasilkan sebesar 0,327. Artinya sebesar 32,7% dari keaslian 
merek dapat dijelaskan oleh variabel yang terdapat dalam penelitian ini yaitu 
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pengalaman merek sedangkan sisanya yaitu sebesar 67,3% dijelaskan oleh 
variabel-variabel yang tidak diteliti. Artinya tingkat kontribusi variabel 
pengalaman merek terhadap keaslian merek tergolong lemah. Nilai R square 
2 yang dihasilkan sebesar 0,537. Artinya sebesar 53,7% dari kecintaan pada 
merek dapat dijelaskan oleh pengalaman merek dan keaslian merek, sisanya 
yaitu 46,3% dijelaskan oleh variabel-variabel yang tidak diteliti. Artinya tingkat 
kontribusi variabel pengalaman merek dan keaslian merek terhadap 
kecintaan pada merek tergolong sedang. 
 

Tabel 6. Hasil Uji R Square (R2) 
Variabel R Square 

Keaslian Merek 0.327 
Kecintaan pada Merek 0.537 

 
Hasil perhitungan path coefficients dengan bootstrapping disajikan pada 
gambar di bawah ini. 

 
 

Gambar 1. Hasil Uji Bootstrapping 
Sumber Gambar: Output SmartPLS 

Berdasarkan hasil perhitungan nilai uji F2, maka dapat disimpulkan bahwa 
variabel pengalaman merek terhadap kecintaan pada merek yang digunakan 
pada penelitian ini memiliki efek yang tergolong kategori hubungan sedang di 
dalam model struktural karena nilai yang dihasilkan adalah 0,124 mendekati 
angka 0.15. Sedangkan keaslian merek terhadap kecintaan pada merek 
tergolong kategori hubungan kuat karena nilai yang dihasilkan adalah 0,402 
lebih dari 0.35. Begitu pula pengalaman merek terhadap keaslian merek 
tergolong kategori hubungan kuat karena nilai yang dihasilkan adalah 0,486 
yang mana lebih dari 0.35 (Hair et al., 2022). 
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Tabel 7. Hasil Uji Effect Size (F2) 
Variabel Keaslian 

Merek 
Kecintaan pada 

Merek 
Pengalaman 

Merek 

Keaslian Merek 
 

0.402 
 

Kecintaan pada Merek 
   

Pengalaman Merek 0.486 0.124 
 

 
Dari hasil perhitungan nilai goodness of fit tersebut, maka dapat disimpulkan 
bahwa model yang digunakan pada penelitian ini memiliki tingkat goodness 
of fit atau kecocokan model penelitian yang tergolong dalam kategori besar 
atau tinggi karena nilai GoF yang dihasilkan yaitu 0,559 yang mana lebih 
besar dari 0,36 (Anggara et al., 2022). 

GoF =  
Perhitungan nilai Goodness of fit adalah sebagai berikut. 

 GoF  =  
  =  
  =  
  =  
  =  
  = 0,559 
Berdasarkan hasil uji kesesuaian model dengan SRMR terlihat bahwa 
Standardized Root Mean Square Residual (SRMR) menunjukkan angka 
0,081 yang mana lebih kecil dari nilai cut off sebesar 0,10 sehingga 
kesesuaian model penelitian ini dapat dikatakan bagus. 

Tabel 8. Hasil Uji SRMR 
Nilai Saturated Model Estimated Model 

SRMR 0,081 0,081 

 
Pada pengujian hipotesis didapatkan hasil berikut: 
a.  Pengalaman merek memiliki pengaruh positif terhadap kecintaan pada 

merek Krispy Kreme. Hal ini dibuktikan dengan nilai t statistics 3.192 > cut 
off value 1,96. Kemudian p values 0,000 < cut off value 0,05. Sehingga H1 
tidak ditolak 

b.  Pengalaman merek memiliki pengaruh positif terhadap keaslian merek 
pada Krispy Kreme. Hal ini dibuktikan dengan nilai t statistics 8.990 > cut 
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off value 1,96. Kemudian p values 0,000 < cut off value 0,05. Sehingga H2 
tidak ditolak 

c.  Keaslian merek memiliki pengaruh positif terhadap kecintaan pada merek 
Krispy Kreme. Hal ini dibuktikan dengan nilai t statistics 5.014 > cut off 
value 1,96. Kemudian p values 0,003 < cut off value 0,05. Sehingga H3 
tidak ditolak 

 
Tabel 9. Hasil Uji Hipotesis Langsung 

 Hubungan Variabel T-Statistics P-Values 

Pengalaman Merek -> Kecintaan pada Merek 3.192 0.000 

Pengalaman Merek -> Keaslian Merek 8.990 0.000 

Keaslian Merek -> Kecintaan pada Merek 5.014 0.003 

 
Sementara pada pengujian hipotesis tidak langsung diketahui bahwa variabel 
pengalaman merek berpengaruh terhadap kecintaan pada merek pada 
konsumen Krispy Kreme dengan keaslian merek sebagai variabel mediasi. 
Hal ini dibuktikan dengan nilai t statistics 4.490 yang lebih besar dari cut off 
value 1,96. Kemudian p values 0,000 lebih kecil dari 0,05. Sehingga H4 tidak 
ditolak. 
 
 

Tabel 10. Hasil Uji Hipotesis Tidak Langsung 
 Hubungan Variabel T-Statistics P-Values 

Pengalaman Merek -> Keaslian Merek -> Kecintaan 
pada Merek 

4.490 0.000 

 
Hasil pengujian hipotesis pertama menunjukkan bahwa H1 tidak ditolak. 
Dalam hal ini variabel variabel pengalaman merek memiliki pengaruh positif 
terhadap kecintaan pada merek Krispy Kreme. Dari penelitian ini terindikasi 
bahwa ketika konsumen merasakan produk atau jasa, mereka 
mengembangkan emosi yang menyenangkan atau tidak menyenangkan 
terhadap merek tersebut. Pengalaman merek yang positif mendorong 
konsumen untuk melekat pada suatu merek dan mengembangkan kecintaan 
positif terhadap merek tersebut (Singh et al., 2021). Hasil ini sejalan dengan 
penelitian sebelumnya yang menguji pengalaman merek terhadap kecintaan 
pada merek oleh Anwar dan Jalees (2020) dimana ditemukan kesimpulan 
pada penelitian tersebut yang menunjukkan bahwa pengalaman merek 
terbukti signifikan mempengaruhi kecintaan pada merek 
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Hasil pengujian hipotesis kedua menunjukkan bahwa H2 tidak ditolak. Dalam 
hal ini variabel pengalaman merek memiliki pengaruh positif terhadap 
keaslian merek pada Krispy Kreme.Pengalaman merek yang positif bisa 
meningkatkan perasaan terikat dan terhubung secara emosional dengan 
merek, ditandai dengan perasaan kasih sayang, hasrat, dan komitmen yang 
kuat (Irfan & Kuswati, 2024). Hasil penelitian ini didukung oleh hasil penelitian 
yang dilakukan oleh Lin dan Ku (2023) bahwa pengalaman merek digital 
secara signifikan memengaruhi keaslian merek. Hasil penelitian tersebut 
menunjukkan bahwa konsumen yang merasakan pengalaman merek pada 
platform digital merek mewah merasa diuntungkan karena menganggap 
merek mewah tersebut lebih autentik. Hasil ini juga dapat mengambarkan 
bahwa keaslian merek merupakan hal penting bagi konsumen untuk 
memutuskan apakah pengalaman merek itu berharga. 
Hasil pengujian hipotesis ketiga menunjukkan bahwa H3 tidak ditolak. Dalam 
hal ini variabel keaslian merek memiliki pengaruh positif terhadap kecintaan 
pada merek Krispy Kreme. Sebagaimana merek yang diyakini memiliki 
kekuatan keaslian merek akan lebih dicintai oleh konsumen. Tingkat 
keterikatan emosional yang dimiliki konsumen yang puas terhadap merek 
disebut dengan kecintaan pada merek. Nilai keaslian merek merupakan salah 
satu pengalaman merek yang membangkitkan perasaan cinta terhadap suatu 
merek (Salehzadeh et al., 2023). Ketertarikan terhadap merek, keterikatan 
terhadap merek, evaluasi positif terhadap merek, emosi positif terhadap 
merek dan pernyataan cinta terhadap merek tersebut merupakan sejumlah 
aspek yang menunjukkan adanya kecintaan pada merek. Hasil ini sejalan 
dengan temuan dalam penelitian Apriyana et al (2024) yang memperoleh 
kesimpulan bahwa keaslian merek berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap kecintaan pada merek. 
Hasil pengujian hipotesis keempat juga menunjukkan bahwa H4 tidak ditolak. 
Dalam hal ini variabel pengalaman merek berpengaruh terhadap kecintaan 
pada merek pada konsumen Krispy Kreme dengan keaslian merek sebagai 
variabel mediasi. Dari pengujian ini terindikasi bahwa pengalaman merek 
yang positif bisa meningkatkan perasaan terikat dan terhubung secara 
emosional dengan merek, ditandai dengan perasaan kasih sayang, hasrat, 
dan komitmen yang kuat (Irfan & Kuswati, 2024). Hasil penelitian ini didukung 
oleh penelitian Rodrigues et al (2024) yang menemukan pengalaman merek 
mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap keaslian merek, dan keaslian 
merek mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap kecintaan pada merek. 
Hasil ini relevan pada merek dengan meningkatkan kesadaran bahwa 
budaya memainkan peran penting dalam cara konsumen memandang 
pengalaman merek yang autentik dan bagaimana kecintaan terhadap merek 
dapat diperkuat. 
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4. KESIMPULAN DAN SARAN 
Berdasarkan hasil dan pembahasan yang telah dijelaskan pada Bab 
sebelumnya, maka penulis menarik kesimpulan bahwa pengalaman merek 
berpengaruh terhadap kecintaan pada merek pada konsumen Krispy Kreme. 
Pengalaman merek berpengaruh terhadap keaslian merek pada konsumen 
Krispy Kreme. Keaslian merek berpengaruh terhadap kecintaan pada merek 
pada konsumen Krispy Kreme. Pengalaman merek berpengaruh terhadap 
kecintaan pada merek pada konsumen Krispy Kreme dengan keaslian merek 
sebagai variabel mediasi. 
Sehubungan dengan hasil penelitian ini, untuk meningkatkan pengalaman 
merek konsumen terhadap produk Krispy Kreme maka perusahaan bisa 
memperkuat ketertarikan konsumen dalam membangun pengalaman merek 
yang lebih positif. Misalnya dengan aktivitas sosial media untuk memberikan 
ulasan-ulasan positif konsumen dan saran selama mengkonsumsi produk 
Krispy Kreme. Perusahaan juga perlu mendengarkan masukan dari 
konsumen agar merek Krispy Kreme bisa tetap unggul di pasaran industri 
makanan dan minuman cepat saji khususnya di Jakarta. 
Agar kecintaan konsumen pada merek Krispy Kreme bisa lebih kuat, 
perusahaan juga disarankan terus melakukan inovasi pada produknya serta 
penguatan merek di sosial media agar konsumen lebih loyal dan 
mengandalkan produk-produk merek Krispy Kreme untuk kebutuhan sehari-
hari dan konsumen akan lebih terikat dengan produk yang ditawarkan oleh 
Krispy Kreme dan memilih merek Krispy Kreme sebagai pertimbangan utama 
dibandingkan merek lainnya di pasaran. Saran yang diajukan kepada peneliti 
selanjutnya adalah mengembangkan pernyataan dalam kuesioner penelitian 
agar menjadi lebih spesifik sehingga hasil penelitian yang didapatkan menjadi 
lebih akurat dan relevan dengan topik yang diteliti. Selain itu, Peneliti 
selanjutnya dapat memperluas sampel penelitian menjadi beberapa kota di 
sekitar Jakarta. Kemudian peneliti selanjutnya juga bisa memasukkan 
beberapa variabel bebas dan variabel mediasi lainnya yang juga dianggap 
mempunyai pengaruh yang dominan terhadap kecintaan pada merek. 
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