
   2008 
 

xiv  Universitas Kristen Maranatha 
 

ABSTRAK 

 
Menciptakan brand trust merupakan salah satu tujuan utama dari perusahaan agar 
tetap exist di pasar dan membangun merek yang kuat. Banyak elemen yang dapat 
digunakan untuk mempengaruhi brand trust yaitu: brand experience, brand 
familiarity, dan satisfaction. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk meneliti 
pengaruh brand experience pada brand trust: brand familiarity dan satisfaction 
sebagai faktor mediasi. Penelitian ini dilakukan di Bandung dengan menggunakan 
226 responden yang pernah mengunjungi dan mengkonsumsi produk cafe bermerek 
di Bandung. Sedangkan karakteristik yang digunakan adalah jenis kelamin, usia dan 
merek cafe yang dikunjungi konsumen. Metode analisis yang digunakan adalah 
metode analisis jalur dengan alat bantu SPSS versi 14.00. Selain itu, instrumen 
penelitian diadopsi dari Ha & Perks (2005). Hasil penelitian menunjukkan bahwa 
satisfaction memberikan kontribusi terbesar pada brand trust sebesar 48,1%.  
 

Kata kunci:  Brand Experience, Brand Trust, Brand Familiarity, Satisfaction. 
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ABSTRACT 

 

Create brand trust  of the one constitute principal objective form corporate in order to 
exist in market and to develop goo image. Many elemen was can to use for influence 
the brand trust, that is : brand experience, brand familiarity, and satisfaction. Because 
of, this thorough purpose for examine influence brand experience to brand trust: 
brand familiarity and satisfaction was factor mediation. The thorough do in Bandung 
with utilize 226 responden was ever visit and consume produck cafe branded in 
Bandung. While characteristic was to use is gender, age and brand cafe was visit 
consumen. The metode analysis was use is path analysis with help instrumen SPSS 
version 14.00. Besides that, instrumen the thorough to adoption from Ha and Perks 
(2005). The thorough result that indicated satisfaction give biggest contribusion to 
brand trust big as 48,1%. 
 

Keyword: Brand Experience, Brand Trust, Brand Familiarity, Satisfaction. 
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