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ABSTRAK

PENGARUH BRAND EXPERIENCE TERHADAP BRAND LOYALTY
MELALUI BRAND SATISFACTION SEBAGAI VARIABEL
INTERVENING PADA PENGGUNA
HANDPHONE MEREK APPLE

LIDYA PRATIWI HASIBUAN
Lidyaapratiwii@gmail.com

Program Studi Manajemen
Fakultas Ekonomi Dan Bisnis Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara

Brand loyalty (loyalitas merek) merupakan kesetiaan konsumen terhadap
suatu jasa atau produk dan akan melakukan pembelian berulang-ulang untuk
memuaskan keinginannya. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan
mengetahui Pengaruh Brand Experience terhadapbrand loyalty, Mengetahui
pengaruh brand experienceterhadap brand satisfaction, Mengetahui pengaruh
brand satisfaction terhadap brand loyalty, serta Mengetahui pengaruh brand
experienceterhadap brand loyaltydengan brand satisfaction sebagai variabel
intervening. Dalam penelitian ini menggunakan metode penelitian pendekatan
penelitian eksplanatori dan pendekatan asosiatif dengan sample 120 responden
yang merupakan mahasiswa Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara Fakultas
Ekonomi dan Bisnis Jurusan Manajemen Stambuk 2016. Teknik pengumpulan
data menggunakan kuesioner online yang diuji validitas dan reabilitas. Teknik
analisis data menggunakan analisis regresi linear berganda, uji asumsi klasik, uji-
t, uji F,dan koefisien determinasi. Pengaruh Brand Experience terhadap Brand
Loyalty yang menghasilkan nilai berpengaruh secara positif dan signifikan,
dengan nilai koefisien jalur = 0.533. Pengaruh Brand Experience terhadap Brand
Satisfaction yang menghasilkan nilai berpengaruh secara positif dan signifikan,
dengan nilai koefiensi = 0.813. Pengaruh Brand Satisfaction terhadap Brand
Loyalty menghasilkan nilai yang positif dan signifikan, dengan nilai koefisien
jalur = 0.399. Serta Pengaruh Brand Experience terhadap Brand Loyalty yang
dimediasi Brand Satisfaction memperlihatkan bahwa pengaruh tidak langsung
Brand Experience terhadap Brand Loyalty yang dimediasi Brand Satisfaction
adalah signifikan. Dengan nilai pengaruh tidak langsung X — Z — Y adalah sebesar
0.324. Nilai R square 0.785 Artinya kemampuan variabel X (Brand Experience)
dan variabel Z (Brand Satification) dalam menjelaskan variabel Y (Brand (kuat).

Kata Kunci : Brand Experience, Brand Loyalty, Brand Satification



ABSTRACT

INFLUENCE OF BRANDS INFLUENCE OF BRAND LOYALTY ON BRAND
SATISFACTION THROUGH BRAND SATISFACTION AS A
VARIABLEINTERVENING ON USERS
APPLE BRAND HANDPHONE

LIDYA PRATIWI HASIBUAN
Lidyaapratiwii@gmail.com

Management Study Program
Faculty of Economics And BusinessMuhammadiyah UniversityNorth
Sumatra

Brand loyalty is consumer loyalty to a service or product and will make
repeated purchases to satisfy his desires. This study aims to determine and
determine the effect of brand experience on brand loyalty, know the effect of
brand experience on brand satisfaction, know the effect of brand satisfaction on
brand loyalty, and know the effect of brand experience on brand loyalty with
brand satisfaction as an intervening variable. In this study using an explanatory
research approach research method and an associative approach with a sample of
120 respondents who were students of the Muhammadiyah University of North
Sumatra, Faculty of Economics and Business, Department of Stambuk
Management 2016. Data collection techniques used an online questionnaire which
was tested for validity and reliability. The data analysis technique uses multiple
linear regression analysis, classical assumption test, t-test, F test, and the
coefficient of determination. The influence of Brand Experience on Brand Loyalty
which produces a positive and significant effect, with a path coefficient value of =
0.533. The influence of Brand Experience on Brand Satisfaction which results in a
positive and significant effect, with a coefficient value of = 0.813. The effect of
Brand Satisfaction on Brand Loyalty produces a positive and significant value,
with a path coefficient of = 0.399. The influence of Brand Experience on Brand
Loyalty mediated by Brand Satisfaction shows that the indirect effect of Brand
Experience on Brand Loyalty mediated by Brand Satisfaction is significant. With
the value of the indirect effect X - Z - Y is 0.324. The value of R square is 0.785.
This means that the ability of variable X (Brand Experience) and variable Z
(Brand Satification) in explaining the variable Y (Brand Loyalty) is 78.5%, thus
the model is classified as substantial (strong).

Keywords: Brand Experience, Brand Loyalty, Brand Satification
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang Masalah

Persaingan dalam dunia bisnis semakin ketat dari waktu kewatku,
sehingga pelaku dan pengembang bisnis dituntut untuk mencipatkan sebuah
produk yang bersifat praktis dan dan memiliki manfaat yang lebih sehingga
memungkinkan untuk dimiliki dalam satu produk itu sendiri. Menurut (Majid et
al., 2018) keberagaman produk dari  masing-masing perusahaan semakin
terdiferensiasi sehingga konsumen akan mudah terpengaruh dengan fitur-fitur
produk yang lebih unggul dari pesain usaha yang telah ada.

Dalam era modern ini, banyak individu maupun organisasi membutuhkan
perangkat elektronik khusunya smartphone sehingga banyak pelaku bisnis
bermunculan untuk menghasilkan dan mengembangkan sebuah smartphone yang
memiliki banyak fitur yang berguna dan memiliki fungsi khususnya dalam
kegiatan sehari-hari. Menurut (Majid et al., 2018) salah satunya ialah Iphone dari
Iphone Inc. yang mana perusahaan terbsebut menerapkan suatu strategi yang
hanya terfokus pada kalangan menengah keatas saja, yang mana merek pesaing
mereka yang langsung menerapkan strategi yang berbeda untuk mempromosikan
produk mereka disetiap segmen, keunggulan yang ada di dalam Iphone
menjadikan merek tersebut bersifat yang memiliki nilai plus produk

Merek sering kali dijadikan sebagai salah satu dasar untuk membeli
sebuah barang, yang dimana merek akan menciptakan sebuah produk yang bagus

walaupun belum tentu adanya. Menurut (Purbohastuti, 2017) Seiring dengan



semakin pesatnya persaingan dalam dunia perdagangan barang dan jasa ahkir-
akhir ini maka tidak heran jika merek memiliki peranan yang sangat signifikan
untuk dikenali sebagai tanda suatu produk tertentu di kalangan masyarakat dan
juga memilki kekuatan serta manfaat apabila dikelola dengan baik.

Menurut (Arianty, 2015) tuntutan akan kebutuhan informasi yang sangat
cepat dan mudah membuat para produsen yang bergerak dibidiang komunikasi
untuk tertarik melakukan invoasi baru dengan mencipaktan alat komuniasi yang
praktis, salah satunya dengan menciptakan telpon seluler (ponsel) atau lebih
dikenak dengan sebutan handphone.

Ditengah pasar smartphone pada saat ini, banyak perusahaan dituntut
untuk melahirkan dan mengembangkan produk yang diciptakan sehingga dari
produk yang diciptakan akan menghasilkan sebuah merek yang baik sehingga
akan mudah dikenal oleh masyarakat luas. Menurut (Nyohardi, 2016) pengaruh
merek sangat besar bagi perusahaan, maka perlu bagi perusahaan untuk
menciptakan merek yang bernilai bagi produknya dan mampu bersaing dipasar,
yang mana hal ini dialami oleh perusahaan smartphone.

Di dalam penelitian ini saya menemukan sebuah sumber yang dimana
bersumber dari artikel MakeMac yang ditulis oleh Wahyu Prihastomo 2020
(Prihastomo, 2020) mengatakan angka penjualan Apple akhirnya jadi yang teratas
di kuartal 1V 2019. Lembaga riset strategy analytic baru saja merilis data
penjualan ponsel di kuartal 1V tahun 2019. Pada kuartal liburan tersebut Apple
berhasil mendistribusikan setidaknya 70,7 juta unit iPhone secara global. Dengan
jumlah itu Apple akhirnya berhasil mengungguli Samsung yang hanya menyatat

68,8 juta unit. Dalam hitung-hitungan pangsa pasar, Apple juga jadi yang teratas



dengan total 18,9 % dari pasar global. Selain strategy analytics, canalys juga
merilis hasil pantauan mereka terhadap pasar ponsel di kuartal 1V 2019. Hasil nya
tidak jauh berbeda, Apple menguasai kuartal 1V 2019 dengan pangsa pasar senilai
21,3 % dan total distribusi iPhone sebanyak 78,4 juta keseluruh dunia.

Menurut (Mutholib, 2016) menyimpulkan kepuasan pelanggan merupakan
perasaan senang atau kecewa terhadap persepsi atas peforma produk/jasa yang
merupakan awal pencapaian pelanggan untuk kembali menggunakan produk yang
ditawarkan sehingga menjadi konsep sentral dalam wacana bisnis dan manajemen.
Menurut (Firmansyah, 2018, hal. 132) brand satifaction adalah pengukuran
pelanggan atau pengguna produk perusahaan atau jasa sangat senang dengan
produk-produk atau jasa yang diterima.

Puas atau tidak puas bukan merupakan emosi melainkan suatu hasil
evaluasi dari emosi. Menurut (Nasib, 2017) rasa kepuasan yang dialami oleh
oelanggan tentu akan memberikan kontribusi bagi pihak internal suatu organisasi.

Pada era global ini salah satu strategi perusahaan yang digunakan adalah
perhatian dari pengalaman konsumen yang mampu membangun sebuah Brand
Loyalty yang efektif. Menurut (Pertiwi et al., 2017b) Loyalty dapat menjadi salah
satu aspek keunggulan bersaing bagi perusahaan.

Brand Experience merupakan sebuah keunggulan perusahaan untuk
menawarkan sebuah produk kepada konsumen sehingga menarik perhatian para
konsumen untuk membeli produk yang berbeda dengan merek yang sama.
Menurut Brakus dalam (Pertiwi et al., 2017b) Brand Experience dapat diartikan

sebagai sebuah sensasi, perasaan, kogmisi, dan prilaku yang merupakan hasil



rangsangan brand terkait diman brand experience dikaitkan dengan desain brand,
kemasan, komunikasi dan lingkungan.

Menurut (Pranadata et al., 2017) Brand satisfaction merupakan respon
emosional konsumen atau sikap konsumen terhadap penyedia produk atau jasa
dengan mengevaluasi perbedaan antara yang diharpkan dan diterima oleh pihak
konsumen.

Dalam penelitian terdahalu menurut (Kusuma, 2014) mengatakan bahwa
adanya pengaruh yang signifikan brand experience terhadap brand loyalty
semakin baik pengalaman merek yang diberikan maka semakin baik pula
kesetiaan merek dimata konsumen,

Pada penelitian terdahulu menurut (Nyohardi, 2016) mengatakan bahwa
adanya pengaruh yang positif dan signifikan terhadap kedua variabel tersebut.
Penelitian selanjutnya juga mengatakan bahwa adanya pengaruh yang positif.

Menurut (Pranadata et al.,2017) beberapa penelitian terdahulu mengatakan
bahwa brand satisfaction memediasi secara sempurna hubungan antara brand
experience terhadap bran loyalty.

Dalam melakukan penelitian ini, responden yang akan diteliti adalah
mahasiswa dari Fakultas Ekonomi dan Bisnis UMSU yang digunakan sebagai
populasi penelitian karena mahasiswa adalah segmen masyarakat yang
menjadikan smartphone menjadi informasi dan komunikasi dalam kebutuhan

sehari-hari.



Berdasarkan latar belakang masalah di atas penulis tertarik untuk
mengambil judul “Pengaruh Brand Experience Terhadap Brand Loyalty
Melalui Brand Satisfaction Sebagai Variabel Intervening Pada Pengguna
Handphone Merek Apple Studi Kasus Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan

Bisnis UMSU Program Studi Manajemen”

1.2.  ldentifikasi Masalah
Berdasarkan uraian diatas, beberapa permasalahan dapat di identifikasikan

sebagai berikut:

a. Kurangnya pengalaman yang baik pada fitur yang diberikan oleh merek
iphone sehingga konsumen merasakan pengalaman yang kurang baik yang
diberikan oleh pihak Apple.

b. Banyaknya kekurangan fitur yang diberikan oleh pihak Apple sehingga
konsumen merasa tidak puas terhadap merek iPhone.

c. Dengan kekurangan fitur yang diberikan pada produk iPhone tidak
mempengaruhi konsumen dalam melakukan pembelian ulang, sehingga

masih banyak konsumen yang setia terhadap merek Apple.

1.3. Batasan Masalah
Agar penelitian ini terarah, perlu adanya batasan masalah dalam penelitian

ini sehingga tidak menyimpang dan tidak terlalu luas dari ruang lingkup
penelitian. Banyaknya faktor yang mempengaruhi brand loyalty namun dalam
penelitian ini penulis membatasi brand experience sebagai salah satu faktor yang
mempengaruhi brand loyalty. Disamping itu dalam penelitian ini penulis

mengambil brand satisfaction sebagai variabel intervening pada mahasiswa



ekonomi manajemen stambuk 2016 di Universitas Muhammadiyah Sumatera

Utara yang menggunakan handphone merek Apple.

1.4, Rumusan Masalah
Dari latar belakang masalah diatas, maka dapat dirumuskan pemasalahan

dalam peneltian :

a. Apakah brand experience berpengaruh terhadap brand loyalty pada
pengguna handphone merek Apple ?

b. Apakah brand experience berpengaruh terhadap brand satisfaction pada
pengguna handphone merek Apple ?

c. Apakah brand satisfaction berpengaruh terhadap brand loyalty pada
pengguna handphone merek Apple ?

d. Apakah brand experiance berpengaruh terhadap brand loyalty dengan
brand satisfaction sebagai variabel intervening pada pengguna handphone

merek Apple ?

1.5. Tujuan dan Manfaat Penelitian
1.5.1. Tujuan Penelitian
Adapun tujuan penelitian yang dilakukan terkait dengan pokok

permasalahan yang telah diuraikan diatas antara lain :
a. Mengetahui pengaruh brand experience terhadap brand loyalty pada
pengguna handphone merek Apple.
b. Mengetahui pengaruh brand experience terhadap brand satisfaction pada
pengguna handphone merek Apple.
c. Mengetahui pengaruh brand satisfaction terhadap brand loyalty pada

pengguna handphone merek Apple.



1.5.2.

Mengetahui pengaruh brand experience terhadap brand loyalty dengan
brand satisfaction sebagai variabel intervening pada pengguna handphone
merek Apple.

Manfaat Penelitian
Adapun manfaat dari penelitian ini adalah:

Manfaat teoritis, dapat menambah ilmu pengetahuan dan wawasan tentang
teori-teori brand experience, brand loyalty, dan brand satisfaction.
Manfaat praktisi, dapat memberikan masukan berupa saran-saran yang
menyangkut tentang informasi mengenai pengaruh brand experience
terhadap brand loyalty dengan brand satisfaction sebagai variabel
intervening.

Manfaat penelitian yang akan datang, diharapkan dapat digunakan sebagai
bahan perbandingan bagi peneliti-peneliti selanjutnya dimasa yang akan

datang.



BAB |1

KAJIAN PUSTAKA

2.1. Landasan Teori
2.1.1. Brand Loyalty
2.1.1.1. Pengertian Brand Loyalty
Perusahaan sangat mementingkan bagaimana mereka bisa menimbulkan

sifat loyal konsumen terhadap produk mereka dengan menanamkan merek yang
bisa konsumen ingat.

Menurut (Suryati, 2019, hal. 93) loyalitas pelanggan didefinisikan
sebagai orang yang membeli khususnya yang membeli secara
teratur dan berulang-ulang. Pelanggan merupakan seseorang yang
secara terus menerus dan berulang kali dating kesuatu tempat yang
sama untuk memuaskan keinginannya dengan memiliki suatu
produk atau mendapatkan suatu jasa dan membayar produk atau
jasa tersebut.

Menurut (Junaedi, 2019, hal. 17) loyalitas dalam bahasa diartikan
kesetiaan, vyaitu kesetiaan seseorang terhadap suatu obyek.
Konseputalisasi dari loyaltias berkembang secara perlahan lebih

dari setahun, dimulai dari upaya atas apa dari prilaku loyalitas.

Dari beberapa pendapat diatas, dapat disimpulkan bahwa pengertian brand

loyalty ialah suatu kesetiaan konsumen terhadap suatu jasa atau produk dan akan

melakukan pembelian berulang-ulang untuk memuasakan keinginannya



2.1.1.2. Tujuan dan Manfaat Brand Loyalty
Tujuan brand loyalty adalah membuat konsumen melakukan pembelian

ulang terhadap merek tersebut meskipun kondisi dan usaha dalam pemasaran
akanmembuat perubahan tindakan konsumen dalam melakukan pembelian ulang.
Tingginya kesetiaan pelanggan amat penting bagi sebuah merek. Adapun
beberapa tujuan dan manfaat yang menguntungkan dari brand loyalty menurut
(Firmansyah, 2019, hal.100) tersebut:

1) Mengurangi Biaya Pemasaran, yang dimana aplikasi
perusahaan memiliki pelanggan setia yang cukup besar akan
dapat mengurangi biaya pemasaran.

2) Trade Laverage, merupakan sebuah produk dengan merek
yang memiliki pelanggan setia akan menarik para distributor
untuk memberikan ruang yang lebih besar dibandingkan
dengan merek lain di toko mereka.

3) Menarik Pelanggan Baru, merupakan pelanggan yang puas
dengan merek yang dibelinya dapat mempengaruhi konsumen
lain.

4) Waktu Untuk Merespons Ancaman dari Pesain, ialah jika
pesang mengembangkan produk vyang lebih superior,
perusahaan memiliki kesempatan yntuk membuat produk yang
lebih baik dalam jangka waktu tertentu karena bagi pesaing
relative dipastikan akan setia terhadap merek tersebut.

Menurut (Nyohardi, 2016) seorang pelanggan yang sangat loyal terhadap
suatu brand tidak akan dengan mudah memindahkan pembeliannya ke brand lain,
apapun yang terjadi dengan brand tersebut. Pada umumnya ketertarikan tersebut
tidak didasarkan pada brand-nya diantaranya :

1) Karakteristik produk, merupakan sebuah ciri khas pada produk
yang diperjual belikan

2) Harga, merupakan suatu ketertarikan konsumen pada suatu
produk

3) Kenyamanan pemakaiannya, merupakan Kketertarikan dan
kenyamanan seorang konsumen untuk tetap setia pada produk
tersebut.



2.1.1.3. Faktor-faktor Yang Mempengaruhi Brand Loyalty
Ada beberapa faktor yang mempengaruhi loyalitas merek Menurut

(Priansa, 2017) amtara lain:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

Nilai dan Harga, Perusahaan perlu memperhatikan bahwa
pengurangan standar kualitas suatu merek dan perubahan harga
dari suatu merek akan mengecewakan konsumen. Oleh karena
itu sangat penting bagi perusahaan untuk mengontrol kualitas
merek beserta harganya agar penggunaan merek mengarah
pada loyalitas merek.

Citra/lmage, Produk yang memiliki citra yang baik dapat
menciptakan loyalitas konsumen terhadap merek.

Kenyamanan dan kemudahan, Dalam situasi yang penuh
tekanan dan permintaan pasar yang menuntut adanya
kemudahan, pihak perusahaan dituntut untuk menyediakan
produk yang nyaman dan mudah untuk didapatkan.

Kualitas, Kualitas produk yang baik akan berkontribusi pada
loyalitas merek dalam jangka panjang.

Kepuasan konsumen, Kepuasan konsumen akan sangat
menentukan loyalitas merek, dan pada umumnya konsumen
yang puas akan memperlihatkan sikap dan perilaku yang loyal.
Pelayanan, Melalui kualitas pelayanan yang baik yang
ditawarkan oleh suatu merek bagi konsumennya, loyalitas
konsumen pada merek cenderung akan semakin meningkat.
Garansi dan jaminan, Garansi dan jaminan yang diberikan oleh
merek akan sangat memengaruhi sikap dan perilaku konsumen
yang loyal terhadap merek.

Kepercayaan merek konsumen, Yang sudah memiliki
kepercayaan merek yang kuat, apalagi kepercayaan tersebut
dipengaruhi oleh orang-orang terdekatnya, akan
memperlihatkan sikap dan perilaku konsumen yang loyal.
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Menurut Sudin lada, dkk didalam (Ratnawati & Lestari, 2018) faktor-

faktor yang menentukan konsumen loyal yaitu faktor kepercayaan bisa jadi bisa

dari saat memahami komponen-komponen kepercayaan ini dan menerapkannya

dalam kehidupan sehari hari, diantaranya :

1) Kualiatas hubungan, merupakan suatu hubungan yang

dibangun antar konsumen dan produsen.

2) Mitra yang adil, merupakan suatu hubungan antara mitra satu

dengan yang lain diperlakukan dengan adil oleh produsen tanpa
membedakan suatu ketentuan apapun.

3) Kredibelitas, merupakan kinerja seseorang yang bisa dipercaya

dan di pertanggung jawabkan.



2.1.14.

Indikator Brand Loyalty
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Ada enam indikator yang bisa digunakan untuk mengukur loyalitas merek

(Ginting, 2019, hal 115) yaitu:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Pembelian ulang, Pembelian ulang bisa disimpulkan sebagai
suatu kecenderungan untuk melakukan pembelian secara terus-
menerus dimasa yang akan datang.

Kebiasaan mengonsumsi merek, Seseorang dapat dikatakan
sebagai pelanggan apabila seseorang tersebut mulai
membiasakan diri untuk membeli produk yang ditawarkan.
Kebiasaan tersebut dapat dibangun melalui pembelian
berulang-ulang dalam jangka waktu tertentu.

Rasa suka yang besar pada merek, Rasa suka yang besar akan
mengakibatkan keputusan pembelian yang besar pula yang
juga berkaitan dengan kepercayaan terhadap suatu produk serta
kepuasan terhadap produk

Ketetapan pada merek, Ukuran ketetapan pelanggan terhadap
suatu merek yaitu mampu memberikan gambaran tentang
kemungkinan seorang pelanggan beralih ke produk lain,
terutama jika pada suatu merek tersebut dapat didapati adanya
perubahan, baik menyangkut harga maupun atribut lain.
Keyakinan bahwa merek tertentu merek yang terbaik,
Keyakinan terhadap suatu merek akan membuat konsumen
menjadi loyal terhadap merek karena sudah merasa puas
terhadap merek tersebut dibandingkan merek yang lain.
Perekomendasian merek kepada orang lain, Perekomendasian
merek yaitu membeli produk yang mereka butuhkan dan
melakukan pembelian ulang secara teratur. Selain itu, mereka
mendorong orang lain agar membeli produk tersebut. Secara
tidak langsung mereka telah melakukan pemasaran untuk
perusahaan dan membawa konsumen kepada perusahaan

Menurut Griffin dalam (Ratnawati & Lestari, 2018) pelanggan yang

loyal adalah suatu hal yang sangat berharga bagi perusahaan. Dan ada beberapa

indikator didalam brand loyalty antara lain :

1)

2)

Melakukan pembelian secara teratur atau berulang, merupakan
seorang konsumen yang selalu membeli produk dari suatu
brand secara berulang

Membeli diluar lini produk atau jasa, merupakan seorang
konsumen yang membeli seluruh barang atau jasa yang
diasajikan.
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3) Merekomendasikan produk pada orang lain, merupakan suatu
kondisi dimana kesetiaan pelanggan terhadap produk dan akan
merekomendasikan kepada teman atau kerabatnya.

2.1.2. Brand Experience
2.1.2.1. Pengertian Brand Experience
Brand Experience akan dirasakan konsumen ketika konsumen mulai

mencari produk, membelinya, serta menerima pelayanan yang diterima.
Menurut (Firmansyah, 2019, hal. 96) brand experience pada
dasarnya merupakan tahap awal dalam penerimaan informasi.
Sensasi, atau dalam bahasa inggrisnya sensation, berasal dari kata
latin, sensatus, yang artinya dianugerahi dengan indra, atau intelek.
Secara lebihs luas dapat diartikan sebagai aspek kesadaran yang
paling sederhana yang dihasilkan oleh indra kita.
Menurut Alloza dalam (Sidabutar & Dharmayanti, 2015) brand
experience didefinisikan sebagai persepsi konsumen pada tiap
hubungan konsumen dengan merek, untuk mengetahuinya citra
merek itu dimasukan dalam iklan, saat kontak personal dengan
merek, atau tingkat kualitas mengenai perlakuan personal yang
mereka terima dari merek tersebut
Dari beberapa pendapat mengenai pengertian brand experience dapat
disimpulkan bahwa brand experience ialah pengalaman konsumen terhadap
merek baik itu pengalaman baik atau pun buruk yang bernilai positif maupun
negatif serta netral yang membuat konsumen menjadi terkesan.

2.1.2.2. Tujuan dan Manfaat Brand Experience
Tujuan dan manfaat brand experience menurut (Pertiwi et al., 2017b) ialah

tujuannya untuk membuat identitas atau ciri khas terhadap produk dengan merek
tertentu, dengan begitu akan membuat produk menjadi lebih dikenal dengan baik
lagi dipertengahan persaingan dengan merek yang sama.

Menurut (Nyohardi, 2016) tujuan dari brand experience ialah memberikan

kesan dengan pengalaman yang terbaik dan akan diingat selalu, gunanya untuk
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memudahkan merek dalam menjual produknya kepada konsumen lain dengan
gambaran yang baik dan bagus.

Dari pendapat diatas dapat disimpulkan bahwa tujuan dan manfaat brand
experience ialah sebagai berikut :

1) Untuk memperkenalkan produk dengan merek dan kualitas
yang bagus, dengan begitu perusahaan akan lebih unggul
dalam berbisnis dengan merek sama yang akan ditawarkan

2) Untuk menimbulkan pengalaman yang baik bagi konsumen
yang memilih merek tersebut, gunanya akan membuat merek
lebih mudah diingat dan akan menimbulkan ikatan yang
emosional antar merek dengan pemiliknya

3) Untuk meningkatkan kualitas didalam produk tersebut,
gunanya akan meningkatkan sifat loyalitas konsumen terhadap
merek tersebut dengan adanya inovasi-inovasi yang bagus.

2.1.2.3. Faktor-faktor Yang Mempengaruhi Brand Experience
Ada beberapa faktor yang mempengaruhi brand experience menurut

(Sunaryo et al., 2014) ada tiga faktor pembentuk brand experience yaitu :

1) The product experience, dimana konsumen dapat
merasakan  langsung terhadap  produk vyang
dikonsumsinya

2) The look and feel, dimana konsumen dapat merasakan
sebuah pengalaman yang tidak ada pada merek yang lain.

3) Ecperiental communications, dimana konsumen dapat
merasakan kenyaman yang diberikan oleh perusahaan
yang tidak mudah didapatkan oleh pelaku merek yang
lain.

2.1.2.4. Indkator Brand Experience
Menurut (Brakus et al., 2009), brand experience memiliki 4 dimensi yang

merupakan indikator atau pengukuran brand experience diantaranya sebaagai
berikut :

1) Sensory experience ialah suatu pengalaman yang menciptakan
rasa dari panca indra atau alat peraba seperti pengalaman
melalui penglihatan, suara, sentuhan, bau serta rasa.

2) Intelectual experience ialaha ialah suatu pengalaman yang
menciptakan rasa emosional dari hati seperti pengalaman yang
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mempengaruhi suasan hati, perasaan senang, sedih, dan marah
serta emosi.

3) Behavioral experience ialah suatu pengalaman yang
menciptkan rasa secara fisik seperti pola perilaku, dan gaya
hidup konsumen miliki.

4) Intellectual experience ialah suatu pengalaman yang tercipta
untuk mendorong konsumen agar terlibat dalam pemikiran
mengenai keberadaan dan keadaan merek.

Menurut Nysveen, dkk dalam (Hanifah et al., 2018) ada beberapa
indikator yang mempengaruhi brand experience antar lain :

1) Sense, rangasangan yang masuk pada indera pengelihata,
pendengaran dan perasaan mengenai merek

2) Feel, perasaan timbul dari pelanggan karena dampak
mengkonsumsi merek, seperti senang dan bangga.

3) Act, kebiasaan yang muncul ketika berhubungan dengan merek

4) Think, rangsangan berfikir dari merek pada pelanggan.

5) Relate, hubungan dari interaksi antara merek dan pelanggan.

2.1.3. Brand Satisfaction
2.1.3.1. Pengertian Brand Satisfaction
Kepuasan merek juga dipandang sebagai perbandingan antara ekspektasi

dan kinerja atas sebuah merek atau ekspektasi (lebih/kurang) yang dihubungkan
dengan evaluasi terkait dengan merek. Kepuasan terkait dengan merek adalah
ketika konsumen merasa puas terhadap sebuah merek yang dituju.

Menurut (Kusuma, 2014) Kepuasan pelanggan pada merek
merupakan sebuah respon pelanggan atas kualitas sebuah
produk secara aktual dan harapan yang diinginkan pelanggan
sebelumnya setelah pelanggan mengkonsumsinya

Menurut (Firmansyah, 2018, hal. 132) kepuasan pelanggan
terhadap merek adalah pengukuran pelanggan atau pengguna
produk perusahaan atau jasa sangat senang dengan produk-
produk atau jasa yang diterima. Pemasar mengetahui bahwa
lebih menguntungkan untuk mempertahankan konsumen yang
telah ada dibanding menggantinya dengan konsumen baru.
Memastikan konsumen yang ada sekarang mendapatkan
kepuasan dari pembelian dan penggunaan produknya

Brand satisfaction atau kepuasan pelanggan merupakan hal yang sangat

penting untuk dicapai oleh produsen, karena konsumen yang tidak puas terhadap
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barang atau jasa yang dikonsumsi akan mencari perusahaan lain yang mampu
memenuhi kebutuhannya. Menurut (Yasin & Sriwahyuni, 2015) Kepuasan
pelanggan dapat terwujud apabila pelayanan yang dirasakan oleh pelanggan atau
setidaknya hampir sama dengan apa yang pelanggan harapkan dalam memebeli
atau menggunakan jasa dari penyedia jasa.

2.1.3.2. Tujuan dan Manfaat Brand satisfaction
Tujuan brand statisfaction ialah untuk mendorong konsumen untuk

membeli dan mengkonsumsi ulang barang atau jasa yang dapat memuhi apa yang
menjadi keinginan konsumen. Manfaat yang ada menurut (Simamora & Vivin,
2016, hal. 24) sebagai berikut :

1) Komunikasi antar perusahaan dan pelanggan menjadi cocok
dan harmonis. Menjadi dasar awal untuk melakukan pembelian

ulang.
2) Dapat menimbulkan efek yang akan membuat konsumen
menjadi loyal.

3) Menciptakan kondisi dimana terjadinya informasi dari mulut

ke mulut yang menimbulkan keuntungan untuk perusahaan.

4) Gambaran perusahaan akan menjadi lebih baik lagi dimata

konsumen.

5) Keuntungan yang didapatkan pada perusahaan akan menjadi

lebih tinggi lagi.

Menurut Kotler dan Keller dalam (Nyohardi, 2016) brand satisfaction atau
kepuasan pelanggan merupakan hal yang sangat penting untuk dicapai oleh
produsen, karena konsumen yang tidak puas terhadap barang atau jasa yang
dikonsumsi yang berpusat pada pelanggan, brand satisfaction merupakan tujuan
dan saran pemasaran, artinya jika perusahaan meraih peringkat yang tinggi maka

pelanggan mengetahui brand mereka.

2.1.3.3. Faktor-faktor Yang Mempengaruhi Brand Satisfaction
Brand Statisfaction memiliki arti kepuasan merek yang mana diartikan

kepuasan konsumen pada merek tertentu yang mereka gunakan. Adapun faktor-
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faktor yang mempengaruh kepuasan merek menurut (Simamora & Vivin, 2016,
hal. 21) ialah sebagai berikut :

1) Kualitas produk, produk yang dinamakan berkualitas itu ialah
mampu memenuhi yang diinginkan oleh konsumen serta
memenuhi apa yang menjadi kebutahannya.

2) Kualitas pelayanan, jika konsumen mendapatkan pelayanan
yang baik dan sesuai dengan yang diharapkan maka konsumen
akan merasa puas terhadap kualitas yang diberikan.

3) Emosional, adanya nilai plus terhadap merek yang mahal, jika
dipakai oleh konsumen maka orang akan memujinya karena
memakai merek yang mewah.

4) Harga, banyaknya perusahaan yang berlomba-lomba untuk
membuat suatu merek yang relative terjangkau oleh banyak
konsumen untuk membrikan nilai yang tinggi.

Menurut Zeithaml, dkk dalam (Nyohardi, 2016) mengemukakan beberapa
faktor yang dapat mementukkan puas atau tidaknya konsumen diantaranya:

1) Product and service features, merupakan konsumen secara
sifnifikan dipengaruhi oleh evaluasi atas fitur produk atau jasa
tersebut, contohnya harga dengan kualitas pelayanan dan
keramahan pemeberi jasa.

2) Consumer emotions, suasana hati konsumen ketikan
mengkonsumsi  produk atau jasa akan mempengaruhi
perasaannya, dan kemudian mempengaruhi persepsi kepuasan
atas produk dan jasa.

3) Attributes for service success of failure, ketika pelanggan
dikejutkan oleh hasil yang mereka dapat, mereka akan mencari
alas an dibalik hal itu, penilaian dapat mempengaruhi kepuasan
merekea.

4) Perception of equity or fairness,pelanggan  akan
membandingkan apakah mereka diperlakukan secara adil
dibandingkan pelanggan lain.

5) Other consumers, family members,and coworkers, selain
dipengaruhi oleh perasaan danpersepsi sendiri, kepuasan
pelanggan kadang juga dipengaruhi oleh orang lain, seperti
anggota keluarga dan pelanggan lain.

2.1.3.4. Indikator Brand Satisfaction
Kepuasan merek yang diartikan kepuasan yang dirasakan konsumen

adalah tanggapan atas kualitas yang ada pada merek tersebut secara benar

memberikan apa yang diharapkan oleh konsumen setelah konsumen
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mengkonsumsi merek tersebut. Menurut Fulletron dalam (Kusuma, 2014) dan
menurut Ercis, dkk dalam (Suntoro, Wiharto dan Silintowe, 2020) pengukuran
dilakukan dengan cara berikut :

1) Equity, yaitu kepuasan produk

2) Value, yaitu kepuasan pada merek
3) Quality, kesenangan terhadap produk

2.2. Kerangka Konseptual
2.2.1. Pengaruh Brand Experience Terhadap Brand Loyalty
Menurut penelitian penelitian terdahulu, (Nyohardi, 2016) mengatakan

bahwa adanya pengaruh positif dan signifikan yang terjadi antara brand
experience terhadap brand loyalty dimana semakin baiknya pengalaman yang
diberikan merek kepada konsumen, maka konsumen akan tetap setia dalam
penggunaan merek tersebut dan begitu sebaliknya. Berbanding terbalik dengan
pendapat (Pranadata, dkk. 2017) yang mengatakan bahwa tidaknya pengaruh yang
signifikan brand experience terhadap brand loyalty. Pendapat lain seperti (Brakus,
dkk. 2009) mengatakan bahwa brand experience mempengaruh langsung terhadap
brand loyalty. Diperkuat dengan pendapat yang lain, menurut (Kusuma, 2014)
mengatakan bahwa brand experience memiliki pengaruh langsung yang signifikan
terhadap brand loyalty.

Pada aspek ini pihak iPhone selalu memberikan pengalaman pengalaman
yang baik didalam produk mereka, dan selalu mengeluarkan produk dengan
merek yang sama hanya saja berbeda versi. Meskipun harga pasaran yang
terbilang tinggi, konsumen yang mengkonsumsinya tidak pernah lepas dengan
namanya merek tersebut. Dikarenakan adanya pengalaman yang baik dalam
pemakaian produk dengan merek iPhone ini, dan konsumen yang memakainya

sangat loyal terhadap merek tersebut
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Brand Experience > Brand Loyalty

Gambar I11.1
Pengaruh Brand Eperience Terhadap Brand Loyalty

2.2.2. Pengaruh Brand Experience Terhadap Brand Satisfaction
Produk apple dengan merek iPhone inimemberikan pengalaman yang

sangat baik untuk konsumen mereka. Dengan konsumen yang memberikan rasa
puas kepada perusahaan membuat perusahaan semakin membuat inovasi terus
menurs terhadap produk mereka. iPhone yang menggunakan kualitas yang sangat
bagus, dengan elektronik yang canggih akan menghasilkan membangun rasa puas
konsumen terhadap merek iPhone ini.

Berdasarkan beberapa penelitian sebelumnya mengatakan bahwa adanya
pengaruh brand experience terhadap brand satisfaction seperti menurut pendapat
(Brakus, dkk. 2009) mengatakan bahwa brand experience mempengaruhi brand
satisfaction secara langsung dan tidak langsung, yang mana bahwasanya kepuasan
itu tercipta dengan adanya pengalaman yang bagus dialam merek tersebut.
Pendapat ini juga diperkuat oleh (Nyohardi, 2016) yang mengatakan bahwa
adanya pengaruh yang signifikan dan positif brand experience terhadap brand
satisfaction. Menurut pendapat penelitian lain, bahwa adanya pengaruh signifikan

brand experience terhadap brand satisfaction (Pertiwi, dkk. 2017).

Brand Experience

Gambar 11.2
Pengaruh Brand Experience Terhadap Brand Satisfaction
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2.2.3. Pengaruh Brand Satisfaction Terhadap Brand Loyalty
Adanya Brand Satisfacitonmaka menurut (Majid, Nurkholis, 2018) akan

mengahsilkan brand loyalty yang pengguna iphone merasakan kepuasan terhadap
merek tersebut lebih cenderung royal, mereka akan memberikan ungkapan positif
dan merekomendasikan merek, karena mereka merasa bahwa merek iphone
memiliki kinerja yang sesuai dengan ekspektasi mereka dan menimbulkan sifat
untuk melakukan pembelian ulang terhadap merek tersebut.

Menurut pendapat (Majid, dkk. 2018) mengatakan bahwa adanya dampak
yang terjadi brand satisfaction terhadap brand loyalty. Menurut pendapat lain
adanya kesignikan brand satisfaction terhadap brand loyalty (Kusuma, 2014).
Pendapat lain juga mengatakan adanya pengaruh yang signifikan antara brand

satisfaction terhadap brand loyalty (Nyohardi, 2016).

Brand Satisfaction Brand Loyalty

Gambar I11.3
Pengaruh Brand Terhadap Brand Loyalty

2.2.4. Pengaruh Brand Experience Terhadap Brand Loyalty Melalui Brand
Satisfaction
Rasa puas yang dirasakan oleh konsumen sangat berpengaruh terhadap

tindakannya, dan dapat dilihat dari pengalamannya selama menggunakan produk
dengan merek tersebut dan akan menimbulkan rasa loyalnya terhadap merek
tersebut.

Menurut pendapat penelitian terdahulu (Brakus, dkk. 2009) mengatakan
bahwa brand satisfaction berpengaruh dan memediasi pengaruhnya brand

experience terhadap brand loyalty, dimana hal itu dapat dijelaskan konsumen



20

yang akan loyal terhadap merek tersebut pastinya merasakan kepuasan dan

memliki pengalaman yang baik terhadap merek tersebut. Penelitian ini juga

Brand Loyalty
Brand Satisfaction

Gambar 11.4
Pengaruh Brand Experience Terhadap Brand Loyalty
Melalui Brand Satisfaction

diperkuat oleh pendapat lain

Brand Experience

2.3. Hipotesis
Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah

penelitian, oleh karena itu rumusan masalah penelitian biasanya disusun dalam
bentuk kalimat pertanyaan. Dikatakan sementara karena jawaban yang diberikan
baru diasarkan pada teori yang relevan, belum didasarkan pada fakta-fakta empiris
yang diperoleh melalui pengumpulan data.
Adapun hipotesis dalam penelitian ini adalah:
1) Ada Pengaruh Brand Experience terhadap Brand Loyalty pada pengguna
handphone merek iPhone.
2) Ada Pengaruh Brand Experience terhadap Brand Satisfaction pada pengguna
handphone merek iPhone.
3) Ada Pengaruh Brand Satisfaction terhadap Brand Loyalty pada pengguna

handphone merek iPhone.
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4) Ada Pengaruh Brand Experience terhadap Brand Loyalty dengan Brand
Satisfaction sebagai variabel intervening pada pengguna handphone merek

iPhone.



BAB Il

METODE PENELITIAN

3.1. Pendekatan Penelitian
Penelitian ini menggunakan pendekatan penelitian eksplanatori, yang

bertujuan untuk menjelaskan hubungan sebab akibat antara variabel penelitian dan
hipotesis pengujian (Nasution, et al., 2020). Pendekatan penelitian yang digunakan
dalam penelitian ini adalah pendekatan asosiatif. Menurut buku (Juliandi et al., 2015,
hal. 86) Pendekatan asosiatif bertujuan menganalisis permasalahan hubungan suatu

variabel dengan variabel lainnya.

3.1.1. Definisi Operasional
Definisi operasional dikemukakan untuk mengetahui pengertian terhadap

suatu variabel yang akan diteliti sehingga memudahkan dan mengarahkan masalah
yang diteliti. Menurut (Djiwandono, 2015, hal. 19) Definisi operasional adalah
pengartian sebuah variabel dalam istilah yang bisa diamati, bisa diuji, atau bisa
dijadikan angka.

Dalam penelitian ini definisi operasional yang diukur ada tiga variabel yaitu
Brand Experience (X) sebagai variabel independen terhadap Brand Loyalty (Y)

sebagai variabel dependen dan Brand Satisfaction (Z) sebagai variabel intervening.

3.1.1.1. Brand Experience (X)

22
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Menurut (Wesfix, 2017, hal. 82) Brand experience merupakan pengalaman
dari hulu ke hilir, ketika seorang pelanggan berinteraksi dengan brand Anda.

Pengalaman pelanggan ini merupakan modal yang sangat besar untuk reputasi brand.

Tabel 111.1
Indikator Brand Experience
No Indikator
1 Sensory
2 Affective
3 Behavioral
4 Intellectual Stimulation

(Sumber: Brakus, dkk. (2009))

3.1.1.2. Brand Loyalty (Y)
Menurut (Elvera, 2020, hal. 17) Brand loyalty (loyalitas merek) merupakan

suatu ukuran keterkaitan pelanggan kepada sebuah merek. Ukuran ini mampu
memberikan gambaran tentang mungkin tidaknya seorang pelanggan beralih ke
merek produk yang lain, terutama jika merek tersebut didapati adanya perubahan,
baik menyangkut harga ataupun atribut lain.

Tabel 111.2
Indikator Brand Loyalty

No Indikator
Pembelian ulang
Kebiasaan mengonsumsi merek
Rasa suka yang besar pada merek
Ketetapan pada merek
Keyakinan bahwa merek tertentu merek yang terbaik
Perekomendasian merek kepada orang lain
(Sumber: Sangadji (2013, hal. 115))

OO WIN|F

3.1.1.3. Brand Satisfaction (Z)



24

Menurut (Yuswanto, 2019, hal. 57) Brand satisfaction atau kepuasan
pelanggan merupakan hasil dari pengalaman menggunakan merek sebelumnya

dengan harapan yang diinginkan.

Tabel 111.3
Indikator Brand Satisfaction

No Indikator

1 | Kepuasan pada produk

2 | Kepuasan pada merek

3 | Kesenangan terhadap produk

(Sumber: Suwanto (2014))

3.2. Tempat dan Waktu Penelitian
3.2.1. Tempat Penelitian
Adapun tempat penelitian ini dilakukan di lakukan di Universitas

Muhammadiyah Sumatera Utara Jalan Muchtar Basri No. 3 Medan.

3.2.2. Waktu Penelitian
Waktu dalam penelitian ini dilakukan pada bulan Maret 2019 sampai dengan

November 2020, untuk lebih jelasnya dapat dilihat pada tabel jadwal kegiatan

penelitian dibawah
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Tabel 111.4
Jadwal Penelitian

Apr Mei Jun Jul Agt

Z
o

Kegiatan 1[2| 3[4 1] 23 4] 1] 23] 4] 1] 2[3[ 4] 1] 2] 3] 4

Pra Riset

Pengajuan Judul

Penulisan Proposal

Bimbingan Proposal

Seminar Proposal

Pengolahan Data

Analisis Data

O NOOTP|WIN -

Sidang Meja Hijau

3.3. Teknik Pengambilan Sampel
3.3.1. Populasi
Menurut (Sugiyono, 2017, hal. 80) Populasi adalah wilayah generalisasi yang

terdiri atas: objek/subjek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang
ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya.
Populasi juga bukan sekedar jumlah yang ada pada objek/subjek yang dipelajari,
tetapi meliputi seluruh karakteristik/sifat yang dimiliki oleh subjek atau objek itu.
Populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswa Universitas Muhmmadiyah Sumatera
Utara Fakultas Ekonomi dan Bisnis Jurusan Manajemen Stambuk 2016 sebanyak 120
responden.

3.3.2. Sampel
Menurut (Sugiyono, 2017, hal. 81) Sampel adalah bagian dari jumlah dan

karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. Pengambilan sampel dalam

penelitian ini menggunakan teknik nonprobability sampling, khususnya jenis
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sampling jenuh. Menurut (Sugiyono, 2017, hal. 84) Nonprobability sampling adalah
teknik pengambilan sampel yang tidak memberi peluang/kesempatan sama bagi
setiap unsur atau anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel. Sedangkansampling
jenuh menurut (Sugiyono, 2017, hal. 85) adalah teknik penentuan sampel bila semua
anggota populasi digunakan sebagai sampel. Sampel dalam penelitian ini adalah
mahasiswa Universitas Muhmmadiyah Sumatera Utara Fakultas Ekonomi dan Bisnis
Jurusan Manajemen Stambuk 2016 sebanyak 120 responden.

3.4. Teknik Pengumpulan Data
Sumber data yang digunakan oleh peneliti adalah sumber data primer.

Menurut (Sugiyono, 2017, hal. 127) Sumber primer adalah sumber data yang
langsung memberikan data kepada pengumpul data. Adapun teknik pengumpulan
data yaitu:

3.4.1. Kuesioner (Angket)
Menurut (Sugiyono, 2017, hal. 147) Kuesioner (Angket) merupakan teknik

pengumpulan data yang dilakukan dengan cara memberikan seperangkat pertanyaan
atau pernyataan tertulis kepada responden untuk dijawabnya. Dalam kuesioner ini,
skala yang digunakan adalah skala likert. Menurut buku (Juliandi et al., 2015, hal. 70)
Skala Likert dirancang oleh Likert untuk mengukur sikap, pendapat, persepsi
seseorang/kelompok orang tentang fenomena sosial. Skala Likert dapat disusun

dalam bentuk pertanyaan atau pernyataan, dan bentuk pilihan ganda atau tabel ceklis.
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Tabel 111.5
Skala Likert
No Pernyataan Bobot
1 Sangat Setuju 5
2 Setuju 4
3 Kurang setuju 3
4 Tidak Setuju 2
5 Sangat Tidak Setuju 1

Selanjutnya untuk mengetahui hasil angket yang disebar layak atau tidak,
akan digunakan uji validitas dan uji reliabilitas.

3.4.2. Uji Validitas
Menurut (Riyanto & Hatmawan, 2020, hal. 63) Validitas merupakan suatu

ukuran yang menunjukkan kevalidan atau kesahihan suatu instrumen penelitian.
Pengujian validitas itu mengacu pada sejauh mana suatu instrumen dalam
menjalankan fungsi. Instrumen dikatakan valid jika instrumen tersebut dapat
digunakan untuk mengukur apa yang hendak diukur.

Untuk perhitungan uji validitas dari sebuah instrumen dapat menggunakan
rumus korelasi product moment atau dikenal juga dengan korelasi person. Adapun

rumusnya adalah sebagai berikut:

- n.Yxy — Gx)Xy)
Yz = 0Byt - G0

Keterangan:

Txy = Koefisien korelasi antara skor butir dan skor total
n = Jumlah subyek penelitian

>x = Jumlah skor butir

>y = Jumlah skor total

Xxy = Jumlah perkalian antara skor butir dengan skor total
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Y x? = Jumlah kuadrat skor butir
Yy? = Jumlah kuadrat skor total
Untuk pengambilan keputusan pada uji ini didasarkan atas nilai signifikansi
dari masing-masing indikator, dengan ketentuan sebagai berikut:
1) Apabila indikator memiliki nilai sig < 0.05; maka indikator tersebut
dikatakan valid.
2) Apabila indikator memiliki nilai sig > 0.05; maka indikator tersebut
dikatakan tidak valid.

3.4.3. Uji Reliabilitas
Menurut (Riyanto & Hatmawan, 2020, hal. 83) Reliabilitas alat ukur

adalahbketetapan atau keajegan alat tersebut dalam mengukur apa yang diukurnya.
Artinya, kapan pun alat ukur tersebut digunakan akan memberikan hasil ukur yang

sama. Rumus dari uji reliabilitas adalah sebagai berikut:

r:((kfl>>(1_§%z>

Keterangan:

r = Reliabilitas instrumen

Yot? = Varians total

k = Banyak butir pertanyaan atau bank soal
Y ob? = Jumlah varians butir

Untuk pengambilan keputusan pengujian reliabilitas dapat mengacu pada nilai
Cronbach Alpha (o), dimana suatu konstruk atau variabel dinyatakan reliabel apabila

memiliki Cronbach Alpha (o) > 0.7.

3.5. Teknik Analisis Data
Untuk menjawab masalah-masalah penelitian maka berdasarkan data yang

dikumpulkan atau diperoleh maka pengujian dilakukan dengan menggunakan suatu
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pengujian statsitik dengan pengujian hipotesis untuk mengetahui ada atau tidak
pengaruh langsung atau tidak langsung antara variabel bebas dengan variabel terikat
yang menggunakan variabel intervening. Dalam penelitian ini menggunakan teknik
analisis data Structural Equational Modeling (SEM) dengan menggunakan perangkat
lunak Smart-PLS yang menggunakan analisis efek mediasi.
Smart-PLS merupakan metode alternative analisis SEM dengan menggunakan
kuadrat terkecil parsial atau partial last square (PLS) (Sudaryono, 2015).
3.5.1. Outer Model (Analisis Model Pengukuran)
Analisis model pengukuran/Measurement adalah model analisa yang menganalisis
hubungan konstruk (variabel laten) dan indicator, ada 2 perhitungan yaitu (Juliandi, 2018)
1. Construc Reliability an Validity
Pengujian untuk mengukur kehandalan suatu konstruk. Kehandalan skor
konstruk harus cukup tinggi dengan nilai Composite Reliability >0,6
2. Discriminant Validity

Menguji sejauh mana suatu konstruk benar — benar berbeda dari konstruk lain
(konstruk unik). Dalam website SmartPLS, pengukuran terbaru yang terbaik
adalah melihat nilai Heretroit-Monotrait Ratio (HTM). Jika nilai HTMT < 0,09
maka suatu konstruk memiliki validitas diskrimanan yang baik

3.5.2. Path Analysis (Analisis Jalur)
Dalam penelitian ini penulis menggunakan teknik Path Analysis (Analisis

Jalur) untuk melakukan pengujian hipotesis.
Path Analysis (Analisis Jalur) merupakan sebuah alat yang digunakan untuk

menganalisis atau menulusuri pengaruh (baik langsung maupun tidak langsung)
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variabel Independen (bebas) terhadap variabel Dependen (terikat), dalam analisis
jalur ada kecenderungan model dalam keeratan hubungannya membentuk model
pengaruh yang bersifat hubungan sebab akibat (Wicaksono, 2005).

Path Analysis (Analisis Jalur) digunakan apabila secara teori kita yakin

berhadapan dengan masalah yang berhubungan sebab akibat. Tujuannya adalah
menerangkan akibat langsung dan tidak langsung seperangkat variabel, sebagai
variabel penyebab, terhadap variabel lainnya yang merupakan variabel akibat
(Juliandi et al., 2015)
Pengujian terhadap hipotesis dalam penelitian ini menggunakan analisis satu jalur.
Analisis satu jalur dalam penelitian ini digunakan untuk meramalkan hubungan
langsung atau tidak langsung antara Brand Experience terhadap Brand Loyalty yang
dimediasi Brand Satification.

Berdasarkan nilai koefisien tersebut, akan di ketahui variabel mana yang

memberikan pengaruh terbesar dari pengaruh terkecil terhadap variabel terikat.

Berikut gambar model analisis satu jalur pada penelitian ini :

Brand Experience Brand Lovaltv

€

Gambar 111.1
Model Analysis Path
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Berdasarkan pada gambar 3.1 diatas yang menjelaskan mengenai model
analisis jalur terdapat persamaan dengan menggunakan metode analisi satu jalur yaiu
antara lain sebagai berikut :

Analisis satu jalur :

Pengaruh langsung X—>Y

Pengaruh tidak langsung : X — Y melalui Z
Persamaan :

Z=plX+¢€l

Y =p2X + p3Z + €2 (Juliandi et al., 2015).
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a. R-Square

R — Square adalah ukuran proporsi variasi vaOriabel yang di pengaruhi
(endogen) yang dapat di jelaskan oleh variabel yang mempengaruhinya dan ini
berguna untuk memprediksi apakah model adalah baik atau buruk.

R — Square adalah indeks korelasi pangkat dua yang menyatakan proposi
varians yang dapat dijelaskan olen MDS (B. Simamora, 2005).

Kriteria r — square atau juga biasa disebut dengan koefisien determinasi
dibatasi oleh nilai 0.75; 0.5; dan 0.25. nilai r — squared yang sama dengan 0.75
sampai 1 menunjukkan bahwa model yang dikeluarkan merupakan model yang kuat,
sedangkan nilai r — square antara 0.5 sampai 0.74 adalah model yang sedang, dan
sisanya 0.25 hingga 0.5 merupakan model yang lemah (Santoso, 2018).

b. F-Square

Pengukuran F — Square atau F Effect Size adalah ukuran yang digunakan
untuk menilai dampak relative dari suatu variabel yang mempengaruhi (eksogen)
terhadap variabel yang dipengaruhi (endogen). Pengukuran F — Square disebut juga
efek perubahan R. Artinya, perubahan nilai R saat variabel eksogen tertentu
dihilangkan dari model, akan dapat digunakan untuk mengavaluasi apakah variabel
yang dihilangkan memiliki dampak substantive pada konstruk endogen (Juliandi,

2018) .
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Kriteria F — Square menurut Cohen dalam (Juliandi, 2018) adalah sebagai
berikut : (1) jika nilai F = 0.02 efek yang kecil dari variabel eksogen terhadap
endogen; (2) jika nilai F = 0.15 efek yang sedang/moderat dari variabel eksogen
terhadap endogen; dan (3) jika nilai F = 0.35 efek yang besar dri variabel eksogen
terhadap endogen.

3.5.3.  Mediation Effect
Analisis efek mediasi (mediation effect) mengandung 3 sub analisis, antara

lain : (a) direct effect (b) indirect effect (c) total effect. Berikut penjelasan dari ketiga
analaisis efek mediasi

a. Direct Effect

Tujuan analisis direct effect (pengaruh langsung) berguna untuk menguji
hipotessis pengaruh langsung suatu variabel yang mempengaruhi (eksogen) terhadap
variabel yang di pengaruhi (endogen) .

Kriteria untuk pengujian hipotesis direct effect (pengaruh langsung) adalah
seperti dibawabh ini :

Pertama, koefisien jalur (path coefficient) : (a) jika nilai koefisien jalur (path
coefficient) adalah positif, maka pengaruh suatu variabel dengan variabel lainnya
adalah searah, jika nilai suatu variabel meningkat/naik, maka nilai variabelnya juga
meningkat/naik; (b) jika nilai koefisien jalur (path coefficient) adalah negative, maka
pengaruh suatu variabelnya dengan variabel lainnya adalah berlawanan arah, jika
nilai suatu variabel meningkat/naik, maka nilai variabel lainnya akan

menurun/rendah.
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Kedua, nilai profitabilitas/signifikan (P-Value) jika nilai P-Value < 0.05, maka
signifikan; dan jika nilai P-Value > 0.05, maka tidak signifikan (Juliandi, 2018)

b. Indirect Effect

Tujuan analisis indirect effect berguna untuk menguji hipotesis pengaruh
langsung atau tidak langsung suatu vaiabel yang mempengaruhi (eksogen) terhadap
variabel yang di pengaruhi (endogen) yang diantarai/mediasi oleh suatu vaiabel
intervening (variable mediator) (Juliandi, 2018).

Kriteria menentukan pengaruh tidak langsung (indirect effect) adalah: (1) jika
nilai P-Value < 0.05, maka signifikan, artinya variabel mediator memdiasi pengaruh
variabel (eksogen) terhadap variabel (endogen), dengan kata lain pengaruh tidak
langsung; dan (2) jika nilai P-Value > 0.05, maka tidak signifikan, artinya variabel
mediator tidak memediasi pengaruh suatu variabel (eksogen) terhadap variabel
(endogen), dengan kata lain pengaruhnya adalah langsung (Juliandi, 2018).

c. Total effect

Total effect (total effek) merupakan total dari direct effect dan indirect effect.
Total effect merupakan pengaruh tidak langsung dari suatu variable exogenous
melalui variable endogenous perantara menuju ke variable endogenous
kedua/berikutnya. Untuk perhitungan dilakukan dengan cara menjumlahkan nilai
koefisien jalur dari variable exogenous ke endogenous perantara dengan nilai
koefisien jalur dari variable endogenous perantara tersebut ke variable endogenous

kedua/berikutnya (Sarwono & Budiono, 2012).



BAB 4

HASIL PENELITIAN

4.1.  Deskripsi Data
4.1.1. Deskripsi Data Penelitian
Dalam penelitian ini penulis menjadikan pengolahan data dalam bentuk

kuisioner, dimana variabel (Y) adalah Brand Loyalty yang di dalamnya terdapat 12
(dua belas) butir pernyataan, variabel (X) adalah Brand Experience yang di dalamnya
terdapat 8 (delapan) pernyataan dan variabel (Z) adalah Brand Satifacation yang di
dalamnya terdapat 5 (lima) pernyataan. Kuisioner disebarkan kepada 120 (seratus dua
puluh) orang mahasiswa ekonomi dan bisnis Universitas Muhammadiyah Sumatera
Utara yang dijadikan sebagai sampel penelitian dengan menggunakan skala likert.
Ketentuan skala likert berlaku untuk menghitung variabel Brand Lolayty (YY), Brand

Eperience (X) dan Brand Satifacation (Z).

4.1.2. Karakteristik Responden Penelitian
Responden penelitian ini meliputi mahasiswa fakultas ekonomi dan bisnis

Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara yang terdiri dari 2 karakteristik yaitu
berdasarkan jenis kelamin dan usia.

4.1.2.1. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
Dalam setiap perusahaan ataupun sebuah organisasi yang melakukan penawaran

atas sebuah produk, maka jenis kelamin menjadi salah satu acuan, dikarenakan adanya
perbedaan perspektif antara laki-laki maupun perempuan dan tabel responden berdasarkan

jenis kelamin dapat dilihat melalui tabel dibawah ini :
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Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
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No. Kategori Jumlah Responden Persentase (%)
1 Laki — Laki 47 39,7%
2 Perempuan 73 60,3%
Total 120 100%

Sumber : Hasil Pengolahan (2020)

Dari tabel diatas mengenai karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin,

menunjukkan bahwa tingkat proporsi responden menurut jenis kelamin yang terbesar

dalam penelitian ini adalah perempuan dengan tingkat jumlah responden sebanyak 73

orang (60,3%) sedangkan laki-laki sebanyak 47 orang (39,7%), sehingga dapat

disimpulkan bahwa sebagian besar pengguna handphone merek apple adalah

perempuan khususnya pada mahasiswa fakultas ekonomi dan bisnis di Universitas

Muhammadiyah Sumatera Utara.

4.1.2.2. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia
Karakteristik responden dalam penelitian ini juga dapat di kelompokkan atas

responden berusia diantara 18-20 tahun, 21-23 tahun dan 24-27 tahun, hasil bisa

dilihat pada tabel dibawabh ini :

Tabel 4.2
Karakteristik Responden Berdasarkan Usia
No. Kategori Jumlah Responden Persentase (%)
1 18-20 tahun 17 14,1%
2 21-23 tahun 98 81,8%
3 24-27 tahun 5 4,1%
Total 120 100%
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Berdasarkan pada tabel di atas menunjukkan bahwa kelompok usia responden
yang terbesar dalam penelitian ini adalah responden yang berusia antara 21-23 tahun
sebanyak 98 orang (81,8%) kemudian rentan usia antara 18-20 tahun sebanyak 17
orang (14,1%) dan terakhir rentan usia antara 24-27 tahun sebanyak 5 orang (4,1%).

4.2.  Deskripsi Variabel Penelitian
Variabel dalam penelitian ini terdiri dari 3 variabel yaitu Brand Loyalty (),

Brand Experience (X) dan Brand Satification (Z). Deskripsi data setiap pernyataan
menampilkan jawaban setiap responden terhadap pernyataan yang diberikan kepada
responden.

4.2.1. Variabel Brand Loyalty (Y)
Adapun hasil tabulasi data responden pada penelitian ini untuk variabel Brand

Loyalty (YY) diperoleh hasil data sebagai berikut :

Tabel 4.3
Skor Angket untuk Variabel Brand Loyalty

Alternatif Jawaban Brand Loyalty
No. SS S KS TS STS
F % F % F % F % F %
1 41 | 33,9 | 56 47 18 | 149 | 2 1,7 3 2,5
2 41 | 33,9 | 59 | 496 | 15 | 124 | 3 2,5 2 1,7
3 26 | 21,5 | 63 | 52,9 | 20 | 16,5 5 4,1 6 5
4 47 38,8 | 52 | 43,8 | 13 10,7 3 2,5 5 4,1
5 50 | 41,3 | 54 | 45,5 13 10,7 1 0,8 2 1,7
6 40 | 33,1 | 47 | 39,7 | 25 | 20,7 | 4 3,3 4 3,3
7 30 | 24,8 | 57 | 479 | 26 | 215 | O 0 7 5,8
8 29 24 42 | 355 | 39 | 322 | 3 2,5 7 5,8
9 49 | 40,5 | 51 43 15 12,4 2 1,7 3 2,5
10 | 40 | 33,1 | 61 | 51,2 | 14 | 116 | 2 1,7 3 2,5
11 | 31 | 25,6 | 49 | 41,3 | 29 24 4 3,3 7 5,8
12 | 32 | 26,4 | 48 | 40,5 | 31 | 256 | 3 2,5 6 5

Sumber: Data diolah (2020)
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Dari tabel di atas dapat dijelaskan sebagai berikut:
1. Dari jawaban responden tentang saya akan tetap menggunakan handphone

merek Apple di masa yang akan datang, terdapat 41 orang (33,9%) yang
mengatakan sangat setuju, 56 orang (47%) yang mengatakan setuju, 18
oang (14,9%) mengatakan kurang setuju, 2 orang (1,7%) mengatakan
tidak setuju dan 3 orang (2,5%) mengatakan sangat tidak setuju. Dengan
demikian, frekuensi mayoritas responden menjawab setuju sebanyak 56
orang (47,1%).

2. Dari jawaban responden tentang saya merasa tertarik terhadap produk
merek Apple sehingga memungkinkan saya untuk melakukan pembelian
ulang, terdapat 41 orang (33,9) mengatakan sangat setuju, 59 orang
(49,5%) mengatakan setuju, 15 orang (12,4%) mengatakan kurang setuju,
3 orang (2,5%) mengatakan tidak setuju dan 2 orang (1,7%) mengatakan
sangat tidak setuju. Dengan demikian, frekuensi mayoritas responden
menjawab setuju sebanyak 59 orang (49,5%).

3. Dari jawaban responden tentang saya membeli produk Apple karena
faktor kebiasaan, terdapat 26 orang (21,5%) mengatakan sangat setuju, 63
orang (52,8%) mengatakan setuju, 20 orang (16,5%) mengatakan kurang
setuju, 5 orang (4,1%) mengatakan tidak setuju dan 6 orang (5%)
mengatakan sangat tidak setuju. Dengan demikian, frekuensi mayoritas
responden menjawab setuju sebanyak 63 orang (52,8%).

4. Dari jawaban responden tentang saya sangat senang menggunakan produk

Apple dibandingkan dengan produk lain, terdapat 47 orang (38,8%)
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mengatakan sangat setuju, 52 orang (43,7%) mengatakan setuju, 13 orang
(10,7%) mengatakan kurang setuju, 3 orang (2,5%) mengatakan tidak
setuju dan 5 orang (4,1%) mengatakan sangat tidak setuju. Dengan
demikian, frekuensi mayoritas responden menjawab setuju sebanyak 52
orang (43,7%).

Dari jawaban responden tentang saya sangat suka dengan produk
handphone merek Apple dengan kualitas yang terus meningkat, terdapat
50 orang (41,3%) mengatakan sangat setuju, 54 orang (45,4%)
mengatakan setuju, 13 orang (10,7%) mengatakan kurang setuju, 1 orang
(0,8%) mengatakan tidak setuju dan 2 orang (1,7%) mengatakan sangat
tidak setuju. Dengan demikian, frekuensi mayoritas responden menjawab
setuju sebanyak 54 orang (45,5%).

Dari jawaban responden tentang iklan dan model dari produk lain tidak
dapat mengurangi keinginan saya untuk memiliki produk Apple, terdapat
40 orang (33,1%) mengatakan sangat setuju, 47 orang (39,6%)
mengatakan setuju, 25 orang (20,7%) mengatakan kurang setuju, 4 orang
(3,3%) mengatakan tidak setuju dan 4 orang (3,3%) mengatakan sangat
tidak setuju. Dengan demikian, frekuensi mayoritas responden menjawab
setuju sebanyak 47 orang (39,6%).

Dari jawaban responden tentang saya akan menjadi pelanggan setia
handphone merek Apple, terdapat 30 orang (24,8%) mengatakan sangat

setuju, 57 orang (47,8%) mengatakan setuju, 26 orang (21,5%)
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mengatakan kurang setuju, 0 orang (0%) mengatakan tidak setuju dan 7
orang (5,8%) mengatakan sangat tidak setuju. Dengan demikian frekuensi
mayoritas responden menjawab setuju sebanyak 57 orang (47,8%).

Dari jawaban responden tentang saya tidak akan berganti merek walaupun
harga pada produk Apple naik, terdapat 29 orang (24%) mengatakan
sangat setuju, 42 orang (35,4%) mengatakan setuju, 39 orang (32,2%)
mengatakan kurang setuju, 3 orang (2,5%) mengatakan tidak setuju dan 7
orang (5,8%) mengatakan sangat tidak setuju. Dengan demikian, frekuensi
mayoritas responden menjawab setuju sebanyak 42 orang (35,4%).

Dari jawaban responden tentang produk Apple merupakan merek unggul
dan terpercaya, terdapat 49 orang (40,5%) mengatakan sangat setuju, 51
orang (43%) mengatakan setuju, 15 orang (12,4%) mengatakan kurang
setuju, 2 orang (1,7%) mengatakan tidak setuju dan 3 orang (2,5%)
mengatakan sangat tidak setuju. Dengan demikian, frekuensi mayoritas
responden menjawab setuju sebanyak 51 orang (43%).

Dari jawaban responden tentang saya merasa produk Apple ini sebagai
pilihan terbaik dari merek lain, terdapat 40 orang (33,1%) mengatakan
sangat setuju, 61 orang (51,1%) mengatakan setuju, 14 orang (11,6%)
mengatakan kurang setuju, 2 orang (1,7%) mengatakan tidak setuju dan 3
orang (2,5%) mengatakan sangat tidak setuju. Dengan demikian, frekuensi

mayoritas responden menjawab sangat setuju sebanyak 61 orang (51,1%).
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11. Dari jawaban responden tentang saya menceritakan keunggulan produk
Apple kepada teman saya, terdapat 31 orang (25,6%) mengatakan sangat
setuju, 49 orang (41,2%) mengatakan setuju, 29 orang (24%) mengatakan
kurang setuju, 4 orang (3,3%) mengatakan tidak setuju dan 7 orang (5,8%)
mengatakan sangat tidak setuju. Dengan demikian, frekuensi mayoritas
responden mengatakan setuju sebanyak 49 orang (41,2%).

12. Dari jawaban responden tentang saya selalu merasa suka sehingga saya
akan merekomendasikan merek Apple, terdapat 32 orang (26,4%)
mengatakan sangat setuju, 48 orang (40,4%) mengatakan setuju, 31 orang
(25,6%) mengatakan kurang setuju, 3 orang (2,5%) mengatakan tidak
setuju dan 6 orang (5%) mengatakan sangat tidak setuju. Dengan
demikian, frekuensi mayoritas responden mengatakan setuju sebanyak 48
orang (40,4%).

Berdasarkan hasil jawaban responden di atas menunjukkan bahwa sebagian
besar banyak menjawab sangat setuju. Hal ini menunjukkan bahwa Brand Loyalty
pada merek handphone Apple sangat tinggi, untuk itu pihak perusahaan yang
memproduksi handphon merek Apple harus selalu memberikan pelayanan dan
kualitas serta spesifikasi handhpone merek Apple yang terus di upgrade sehingga

konsumen akan terus loyal terhadap produk handphone merek Apple.
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4.2.2. Variabel Brand Experience (X)
Adapun hasil tabulasi dari data responden pada penelitian ini untuk variabel

Brand Experience (X) di peroleh hasil data sebagai berikut:

Tabel 4.4
Skor Angket untuk Variabel Brand Experience (X)

Alternatif Jawaban Brand Experience
No. SS S KS TS STS
F % F % F % F % F %
1 57 | 47,8 | 50 | 41,3 | 10 | 8,3 0 0 3 2,5
2 75 | 62,7 | 39 | 32,2 | 3 2,5 0 0 3 2,5
3 67 | 56,1 | 40 | 33,1 9 7,4 2 1,7 2 1,7
4 38 | 31,4 | 46 | 38,7 | 30 | 248 | 5 4,1 1 0,8
5 | 271223 |32 | 264 |41 | 346 |12 | 99 | 8 | 66
6 | 41339 |51 |429 |18 | 149 | 7 | 52 | 3 | 25
7 20 | 16,5 | 35 | 29,7 | 37 | 30,6 | 15 | 12,4 | 13 | 10,7
8 31 25,6 | 29 24 34 | 28,8 | 13 10,7 13 10,7

Sumber: Data diolah (2020)

Dari tabel di atas dapat di jelaskan sebagai berikut :

1. Dari jawaban responden tentang saya memiliki pengalaman yang baik
selama menggunakan handphone merek Apple, terdapat 57 orang (47,8%)
yang mengatakan sangat setuju, 50 orang (41,3%) mengatakan setuju, 10
orang (8,3%) mengatakan kurang setuju, 0 orang (0) mengatakan tidak
setuju dan 3 orang (2,5%) mengatakan sangat tidak setuju. Dengan
demikian, frekuensi mayoritas responden menjawab sangat setuju dengan
57 orang (47,8%).

2. Dari jawaban responden tentang produk handphone merek Apple ini
memiliki model yang sangat menarik secara pengelihatan, terdapat 75

orang (62,7%) mengatakan sangat setuju, 39 orang (32,2) mengatakan
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setuju, 3 orang (2,5%) mengatakan kurang setuju, 0 orang (0%)
mengatakan tidak setuju dan 3 orang (2,5%). Dengan demikian, frekuensi
mayoritas responden menjawab sangat setuju dengan 75 orang (62,7%).
Dari jawaban responden tentang saya merasa senang ketika membeli
handphone merek Apple, terdapat 67 orang (56,1%) mengatakan sangat
setuju, 40 orang (33,1%) mengatakan setuju, 9 orang (7,4%) mengatakan
kurang setuju, 2 orang (1,7%) mengatakan tidak setuju dan 2 orang (1,7%)
yang mengatakan sangat tidak setuju. Dengan demikian, frekuensi
mayoritas responden menjawab sangat setuju sebanyak 67 orang (56,1%).
Dari jawaban responden tentang saya merasa kecewa dengan handphone
merek Apple karena adanya kekurangan dari daya batrainya, terdapat 38
orang (31,4%) mengatakan sangat setuju, 46 orang (38,7%) mengatakan
setuju, 30 orang (24,8%) mengatakan kurang setuju, 5 orang (4,1%)
mengatakan tidak setuju dan 1 orang (0,8%) mengatakan sangat tidak
setuju. Dengan demikian, frekuensi mayoritas responden menjawab setuju
sebanyak 46 orang (38,7%).

Dari jawaban responden tentang saya merasa perlu memenuhi keinginan
dalam memiliki handphone merek Apple untuk menunjang gaya hidup
saya, terdapat 27 orang (22,3%) mengatakan sangat setuju, 32 orang
(26,4%) mengatakan setuju, 41 orang (34,6%) mengatakan kurang setuju,

12 orang (9,9%) mengatakan tidak setuju dan 8 orang (6,6%) mengatakan
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sangat tidak setuju. Dengan demikian, frekuensi mayoritas responden
menjawab kurang setuju sebanyak 41 orang (34,6%).

Dari jawaban responden tentang saya merasa handphone merek Apple ini
memenuhi gaya hidup yang modern, terdapat 41 orang (33,9%)
mengatakan sangat setuju, 51 orang (42,9%) mengatakan setuju, 18 orang
(14,9%) mengatakan kurang setuju, 7 orang (5,2%) mengatakan tidak
setuju dan 3 orang (2,5%) mengatakan sangat tidak setuju. Dengan
demikian, frekuensi mayoritas responden menjawab setuju sebanyak 51
orang (42,9%).

Dari jawaban responden tentang saya mengajak orang yang disekitar saya
untuk membeli handphone merek Apple, terdapat 20 orang (16,5%)
mengatakan sangat setuju, 35 orang (29,7%) mengatakan setuju, 37 orang
(30,6%) mengatakan kurang setuju, 15 orang (12,4%) mengatakan tidak
setuju dan 13 orang (10,7%) mengatakan sangat tidak setuju. Dengan
demikian frekuensi mayoritas responden menjawab kurang setuju
sebanyak 37 orang (30,6%).

Dari jawaban responden tentang saya berpikir dengan saya menggunakan
produk merek Apple orang-orang disekitar saya ingin memiliki juga,
terdapat 31 orang (25,6%) mengatakan sangat setuju, 29 orang (24%)
mengatakan setuju, 34 orang (28,8%) mengatakan kurang setuju, 13 orang

(10,7%) mengatakan tidak setuju dan 13 orang (10,7%) mengatakan
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sangat tidak setuju. Dengan demikian frekuensi mayoritas responden
menjawab sangat setuju sebanyak 34 orang (28,8%).

Dari jawaban responden di atas dapat dilihat dan disimpulkan bahwa sebagian besar
resonden menjawab sangat setuju dan kurang setuju, namun jika dilihat melalui angka maka
yang mendominan adalah sangat setuju. Hal ini menunjukkan bahwa perusahaan
handphone merek Apple berhasil menerapkan Brand Experience sehingga pengguna
handphone merek Apple bisa merasakan langsung gimana sensai menggunakan handphone
merek Apple karena berbagai fitur dan kecanggihan yang ada di handphone tersebut dan
memiliki pengalaman yang berbeda ketika menggunakannya.

4.2.3. Variabel Brand Satification (Z)
Adapun hasil tabulasi dari data responden pada penelitian ini untuk variabel

Brand Satification (Z) di peroleh hasil data sebagai berikut:

Tabel 4.5
Skor Angket untuk Variabel Brand Satification (2)
Alternatif Jawaban Brand Satification
No. SS S KS TS STS
F % F % F % F % F %
1 56 47 49 | 40,5 | 11 9,1 1 08 | 3| 25
2 41 | 33,9 | 53 | 44,5 | 19 15,7 4 331 3| 25
3 47 | 38,8 | 59 | 49,5 | 11 9,1 0 0 3125
4 37 | 30,6 | 63 52,8 | 13 10,7 4 33 3| 25
5 53 | 44,55 | 55 | 45,5 9 7,4 0 0 3|25
6 57 | 47,8 | 50 | 41,3 | 10 8,3 1 08 | 2 | 1,7

Sumber: Data diolah (2020)

Dari tabel di atas dapat dijelaskan sebagai berikut :

1. Dari jawaban responden tentang saya merasa senang menggunakan
produk Apple karena dioperasikan dengan mudah, terdapat 56 orang

(47%) mengatakan sangat setuju, 49 orang (40,5%) mengatakan setuju, 11
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orang (9,1%) mengatakan kurang setuju, 1 orang (0,8%) mengatakan tidak
setuju dan 3 orang (2,5%) mengatakan sangat tidak setuju. Dengan
demikian frekuensi mayoritas jawaban responden sangat setuju sebanyak
56 orang (47%).

Dari jawaban responden tentang ketika produk merek Apple rusak ada
kesedian service center, terdapat 41 orang (33,9%) mengatakan sangat
setuju, 53 orang (44,5%) mengataka setuju, 19 orang (15,7%) mengatakan
kurang setuju, 4 orang (3,3%) mengatakan tidak setuju dan 3 orang (2,5%)
mengatakan sangat tidak setuju. Dengan demikian frekuensi mayoritas
jawaban responden setuju dengan hasil banyak 53 orang (44,5%).

Dari jawaban responden tentang saya merasa suka terhadap produk yang
di keluarkan oleh perusahaan Apple, terdapat 47 orang (38,8%)
mengatakan sangat setuju, 59 orang (49,5%) mengatakan setuju, 11 orang
(9,1%) mengatakan kurang setuju, O orang (0) mengatakan tidak setuju
dan 3 orang (2,5%) yang mengatakan sangat tidak setuju. Dengan
demikian frekuensi mayoritas jawaban responden setuju sebanyak 59
orang (49,5%).

Dari jawaban responden tentang ketika menyampaian keluhan terhadap
handphone merek Apple, petugas call center menanggapi dengan baik,
terdapat 37 orang (30,6%) mengatakan sangat setuju, 63 orang (52,8%)
mengatakan setuju, 13 orang (10,7%) mengatakan kurang setuju, 4 orang

(3,3%) mengatakan tidak setuju dan 3 orang (2,5%) mengatakan sangat
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tidak setuju. Dengan demikian frekuensi mayoritas jawaban responden
setuju sebanyak 63 orang (52,8%). Dengan demikian frekuensi mayoritas
jawaban responden setuju sebanyak 63 orang (52,8%).
5. Dari jawaban reponden tentang saya senang dengan iphone karena
memiliki icloud untuk pengamanan yang baik pada produk Apple,
terdapat 53 orang (44,5%) mengatakan sangat setuju, 55 orang (45,5%)
mengatakan setuju, 9 orang (7,4%) mengatakan kurang setuju, 0 oang
(0%) mengatakan tidak setuju dan 3 orang (2,5%) mengatakan sangat
tidak setuju. Dengan demikian frekuensi mayoritas jawaban responden
setuju sebanyak 55 orang (45,5%).
6. Dari jawaban reponden tentang saya senang dengan iphone karena
memiliki icloud untuk pengamanan yang baik pada produk Apple,
terdapat 57 orang (47,8%) mengatakan sangat setuju, 50 orang (41,3%)
mengatakan setuju, 10 orang (8,3%) mengatakan kurang setuju, 1 oang
(0,8%) mengatakan tidak setuju dan 2 orang (1,7%) mengatakan sangat
tidak setuju. Dengan demikian frekuensi mayoritas jawaban responden
setuju sebanyak 57 orang (47,8%).
berdasarkan hasil jawaban responden di atas menunjukkan bahwa sebagian
besar jawaban responden setuju dan sangat setuju. Hal ini memperlihatkan bahwa
secara umum pengguna handphone merek Apple merasakan kepuasan atas ekspektasi
dan kinerja pada handphone merek Apple, sehingga perusahaan handphone merek

Apple bener-benar harus menjaga kepuasan para pengguna handphone merek Apple
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dengan menyuguhkan Kkinerja handphone yang terus semakin membaik dan
mempermudah pengguna dalam menggunakannya.

4.3.  Analisis Data
Teknik analisi data dalam penelitian ini menggunakan teknik Path Analysis

(Analisi jalur) dengan menggunakan Smart-PLS yang menggunakan analsisi efek
mediasi.
4.3.1. Outer Model (Analisis Model Pengukuran)

Analisis model pengukuran/Measurement adalah model analisa yang
menganalisis hubungan konstruk (variabel laten) dan indicator, ada 2 perhitungan
yaitu (Juliandi, 2018)

a. Construc Reliability an Validity

Pengujian untuk mengukur kehandalan suatu konstruk. Kehandalan skor

konstruk harus cukup tinggi dengan nilai Composite Reliability >0,6

Tabel 4.6
Composite Reliability

Composite Reliability

X 0,889
z 0,934
Y 0,962

Sumber : Hasil pengolahan data menggunakan Smart- PLS

Dengan demikian dapat disimpulkan berdasarkan nilai-nilai yang ada dalam
tabel 4.6 pengujian Composite Reliability adalah :
1. Variabel X (Brand Experience) adalah reliable, karena nilai Composite

Reliability variabel X sebesar 0,889 > 0,6 (konstruk handal).
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2. Variabel X (Brand Satisfaction) adalah reliable, karena nilai Composite
Reliability variabel X sebesar 0,934 > 0,6. (konstruk handal).
3. Variabel X (Brand Loyalty) adalah reliable, karena nilai Composite

Reliability variabel X sebesar 0,962 > 0,6 (konstruk handal).

b. Discriminant Validity
Menguji sejauh mana suatu konstruk benar — benar berbeda dari konstruk lain
(konstruk unik). Dalam website SmartPLS, pengukuran terbaru yang terbaik adalah
melihat nilai Heretroit-Monotrait Ratio (HTM). Jika nilai HTMT < 0,90 maka suatu
konstruk memiliki validitas diskrimanan yang baik.

Tabel 4.7
Heretroit — Monotrait Ratio (HTMT)

Heretroit — Monotrait Ratio (HTMT)

X Z Y
X
Z 0.889
Y 0.937 0.881

Sumber : Hasil pengolahan data menggunakan Smart- PLS

Dengan demikian dapat disimpulkan berdasarkan nilai-nilai yang ada dalam

tabel 4.6 pengujian Composite Reliability adalah :
1. Varibel X (Brand Experience) terhadap Variabel Z (Brand Satisfaction)
memiliki nilai Heretroit — Monotrait Ratio (HTMT) 0.889 < 0.90, artinya
validitas diskrimanan baik, atau benar — benar berbeda dari konstruk lain

(konstruk adalah unik).
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2. Varibel X (Brand Experience) terhadap Variabel Y (Brand Loyalty)
memiliki nilai Heretroit — Monotrait Ratio (HTMT) 0.937 > 0.90, artinya
validitas diskrimanan kurang baik, atau tidak benar — benar berbeda dari
konstruk lain (konstruk adalah tidak unik).

3. Varibel Z (Brand Satisfaction) terhadap Variabel Y (Brand Loyalty)
memiliki nilai Heretroit — Monotrait Ratio (HTMT) 0.881 < 0.90, artinya
validitas diskrimanan baik, atau benar — benar berbeda dari konstruk lain
(konstruk adalah unik).

4.3.2. Path Analysis (Analisis Jalur)

Path Analysis (Analisis Jalur) digunakan apabila secara teori kita yakin
berhadapan dengan masalah yang berhubungan sebab akibat. Tujuannya adalah
menerangkan akibat langsung dan tidak langsung seperangkat variabel, sebagai
variabel penyebab, terhadap variabel lainnya yang merupakan variabel akibat
(Juliandi et al., 2015).

Path Analysis (Analisis Jalur) merupakan sebuah alat yang digunakan untuk
menganalisis atau menulusuri pengaruh (baik langsung maupun tidak langsung)
variabel Independen (bebas) terhadap variabel Dependen (terikat), dalam analisis
jalur ada kecenderungan model dalam keeratan hubungannya membentuk model
pengaruh yang bersifat hubungan sebab akibat (Wicaksono, 2005).

Berdasarkan nilai koefisien tersebut, akan di ketahui variabel mana yang
memberikan pengaruh terbesar dari pengaruh terkecil terhadap variabel terikat.

Berikut gambar model analisis satu jalur pada penelitian ini :
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Berdasarkan pada gambar 4.1 diatas yang menjelaskan mengenai model
analisis jalur terdapat persamaan dengan menggunakan metode analisi satu jalur yaiu
antara lain sebagai berikut :

Analisis satu jalur :

Pengaruh langsung X—>Y

Pengaruh tidak langsung : X — Y melalui Z
Persamaan :

Z=plX +¢€l

Y =p2X + p3Z + €2 (Juliandi et al., 2015).

a. R-Square

R — Square adalah ukuran proporsi variasi variabel yang di pengaruhi
(endogen) yang dapat di jelaskan oleh variabel yang mempengaruhinya dan ini
berguna untuk memprediksi apakah model adalah baik atau buruk.

Kriteria r — square atau juga biasa disebut dengan koefisien determinasi
dibatasi oleh nilai 0.75; 0.5; dan 0.25. nilai r — squared yang sama dengan 0.75

sampai 1 menunjukkan bahwa model yang dikeluarkan merupakan model yang kuat,
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sedangkan nilai r — square antara 0.5 sampai 0.74 adalah model yang sedang, dan
sisanya 0.25 hingga 0.5 merupakan model yang lemah (Santoso, 2018).

Data hasil pengujian R — Square dari penelitian ini dapat dilihat dari tabel

dibawah ini
Tabel 4.8
Hasil Uji R — Square
R — Square R — Square Adjustade
Z 0.661 0.657
Y 0.789 0.785

Sumber : Hasil pengolahan data menggunakan Smart- PLS
Berdasarkan data dari atas dapat diketahui bahwa hasil pengolahan data
menggunakan R — Square adalah sebagai berikut :

1. R — Square Adjustade model jalur I = 0.657. Artinya kemampuan variabel X
(Brand Experience) dalam menjelaskan variabel Z (Brand Satification) adalah
sebesar 60,6%, dengan demikian model tergolong moderat (sedang).

2. R —Square Adjustade model jalur Il = 0.785. Artinya kemampuan variabel X
(Brand Experience) dan variabel Z (Brand Satification) dalam menjelaskan
variabel Y (Brand Loyalty) adalah sebesar 78.5% dengan demikian model
tergolong substansial (kuat).

b. F - Square

Pengukuran F — Square atau F? Effect Size adalah ukuran yang digunakan
untuk menilai dampak relative dari suatu variabel yang mempengaruhi (eksogen)
terhadap variabel yang dipengaruhi (endogen). Pengukuran F — Square disebut juga
efek perubahan R. Artinya, perubahan nilai R saat variabel eksogen tertentu

dihilangkan dari model, akan dapat digunakan untuk mengavaluasi apakah variabel
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yang dihilangkan memiliki dampak substantive pada konstruk endogen (Juliandi,
2018).

Kriteria F — Square menurut Cohen dalam (Juliandi, 2018) adalah sebagai
berikut : (1) jika nilai F> = 0.02 efek yang kecil dari variabel eksogen terhadap
endogen; (2) jika nilai F> = 0.15 efek yang sedang/moderat dari variabel eksogen
terhadap endogen; dan (3) jika nilai F?> = 0.35 efek yang besar dri variabel eksogen
terhadap endogen.

Berikut data hasil pengujian F — Square dari penelitian ini dapat dilihat dari

tabel dibawah ini:

Tabel 4.9
Hasil Uji F — Square
X Z Y
1.947 0.457

0.256

< N X

Sumber : Hasil Pengolahan Data Menggunakan Smart- PLS
Berdasarkan dari data di atas diketahui bahwa hasil pengolahan data
menggunakan F — Square adalah sebagai berikut :

1. Variabel X (Brand Experience) terhadap variabel Z (Brand Satification)
memiliki nilai F?> = 1.947 maka efek yang besar dari variabel eksogen
terhadap endogen.

2. Variabel X (Brand Experience) terhadap variabel Y (Brand Loyalty) memiliki
nilai F? = 0.457 maka efek yang besar dari variabel eksogen terhadap

endogen.
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3. Variabel Z (Brand Satification) terhadap variabel Y (Brand Loyalty) memiliki
nilai F? = 0.256 maka efek yang sedang/moderat dai variabel eksogen
terhadap endogen.

a. Pengujian Hipotesis

Pengujian hipotesis ini menggunakan analisis efek mediasi (mediation effect)
mengandung 3 sub analisis, antara lain : (a) direct effect (b) indirect effect (c) total
effect. Berikut penjelasan dari ketiga analaisis efek mediasi

a. Direct Effect

Tujuan analisis direct effect (pengaruh langsung) berguna untuk menguji
hipotessis pengaruh langsung suatu variabel yang mempengaruhi (eksogen) terhadap
variabel yang di pengaruhi (endogen) .

Kriteria untuk pengujian hipotesis direct effect (pengaruh langsung) adalah
seperti dibawabh ini :

Pertama, koefisien jalur (path coefficient) : (a) jika nilai koefisien jalur (path
coefficient) adalah positif, maka pengaruh suatu variabel dengan variabel lainnya
adalah searah, jika nilai suatu variabel meningkat/naik, maka nilai variabelnya juga
meningkat/naik; (b) jika nilai koefisien jalur (path coefficient) adalah negative, maka
pengaruh suatu variabelnya dengan variabel lainnya adalah berlawanan arah, jika
nilai suatu variabel meningkat/naik, maka nilai variabel lainnya akan

menurun/rendah.
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Kedua, nilai profitabilitas/signifikan (P-Value) jika nilai P-Value < 0.05,
maka signifikan; dan jika nilai P-Value > 0.05, maka tidak signifikan (Juliandi,
2018).

Berikut data hasil pengeujian Direct Effect dari hasil penelitian dapat dilihat

dari tabel dibawah ini ;

Tabel 4.10
Hasil Uji Direct Effect
Original Sampel P — Values
X-Z 0.813 0.000
X-Y 0.533 0.000
Z-Y 0.399 0.000

Sumber : Hasil Pengolahan Data Menggunakan Smart PLS
Berdasarkan dari data di atas diketahui bahwa hasil pengolahan data
menggunakan Direct Effect adalah sebagai berikut :

1. Xterhadap Z : Koefisien Jalur= 0.813 dan P — Values = 0.000 (<0,05), artinya
pengaruh X (Brand Experience) terhadap Z (Brand Satification) adalah positif
dan signifikan.

2. X terhadap Y : Koefisien Jalur = 0.533 dan P — Values = 0.000 (<0,05),
artinya pengaruh X (Brand Experience) terhadap Y (Brand Loyalty) adalah
positif dan signifikan

3. Z terhadap Y : Koefisien Jalur = 0.399 dan P — Values = 0.000 (<0,05),
artinya pengaruh Z (Brand Satification) terhadap Y (Brand Loyalty) adalah

positif dan signifikan.
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Gambar 4.2
Efek Mediasi

Secara grafis ringkasan hasil dari pengaruh langsung (Direct Effect) dapat
dilihat pada gambar 4.2.
b. Indirect Effect

Tujuan analisis indirect effect berguna untuk menguji hipotesis pengaruh
langsung atau tidak langsung suatu vaiabel yang mempengaruhi (eksogen) terhadap
variabel yang di pengaruhi (endogen) yang diantarai/mediasi oleh suatu vaiabel
intervening (variable mediator) (Juliandi, 2018).

Kriteria menentukan pengaruh tidak langsung (indirect effect) adalah: (1) jika
nilai P-Value < 0.05, maka signifikan, artinya variabel mediator memdiasi pengaruh
variabel (eksogen) terhadap variabel (endogen), dengan kata lain pengaruh tidak

langsung; dan (2) jika nilai P-Value > 0.05, maka tidak signifikan, artinya variabel
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mediator tidak memediasi pengaruh suatu variabel (eksogen) terhadap variabel
(endogen), dengan kata lain pengaruhnya adalah langsung (Juliandi, 2018).
Berikut data hasil pengeujian Indirect Effect dari hasil penelitian dapat dilihat

dari tabel dibawah ini ;

Tabel 4.11
Hasil Uji Indirect Effect
Original Sampel P — Values
X-Z-Y 0.324 0.000

Sumber : Hasil Pengolahan Data Menggunakan Smart PLS

Dengan demikian dapat disimpulkan nilai Indirect Effect yang terlihat pada
tabel 4.9 memperlihatkan pengaruh tidak langsung antara variabel X — Z — Y adalah
sebesar 0.324, dengan P — Values 0,000 (<0,05) (signifikan), maka variabel Z (Brand
Satification) memediasi pengaruh antara variabel X (Brand Experience) terhadap
variabel Y (Brand Loyalty). Dengan kata lain, pengaruhnya adalah tidak langsung.
c. Total Effect

Total effect (total effek) merupakan total dari direct effect dan indirect effect.

Total effect merupakan pengaruh tidak langsung dari suatu variable exogenous
melalui variable endogenous perantara menuju ke variable endogenous
kedua/berikutnya. Untuk perhitungan dilakukan dengan cara menjumlahkan nilai
koefisien jalur dari variable exogenous ke endogenous perantara dengan nilai
koefisien jalur dari variable endogenous perantara tersebut ke variable endogenous
kedua/berikutnya (Sarwono & Budiono, 2012).

Berikut data hasil pengeujian Total Effect dari hasil penelitian dapat dilihat

dari tabel dibawah ini :
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Gambar 4.10
Hasil Uji Total Effect
Original Sampel P — Values
X-Z 0.813 0.000
X-Y 0.857 0.000
Z-Y 0.399 0.000

Sumber : Hasil Pengolahan Data Menggunakan Smart PLS
Kesimpulan dari nilai Total Effect pada tabel 4.10 adalah sebagai berikut :
1. Total Effect untuk hubungan antara variabel X (Brand Experience) dan
variabel Z (Brand Satification) adalah sebesar 0,813
2. Total Effect untuk hubungan antara variabel X (Brand Experience) dan
variabel Y (Brand Loyalty) adalah sebesar 0,857
3. Total Effect untuk hubungan antara variabel Z (Brand Satification) dan

variabel Y (Brand Loyalty) adalah sebesar 0,399.

4.4.  Pembahasan
Penelitian ini memiliki beberapa tujuan, yakni untuk menganalisis
1. Pengaruh Brand Experience terhadap Brand Loyalty yang menghasilkan nilai
berpengaruh secara positif dan signifikan. Dengan nilai koefisien jalur = 0.533
dan P — Values = 0.000 < 0,05. Temuan tersebut bermakna bahwa pengaruh
Brand Experience terhadap Brand Loyalty adalah searah, jika nilai variabel X
(Brand Experience) meningkat maka nilai variabel Y (Brand Loyalty) juga ikut
meningkat. Nilai yang signifikan mengindikasikan bahwa Brand Experience
cukup berarti mempengaruhi Brand Loyalty.
Penelitian terdahulu juga mengkaji bagaimana kaitan antara Brand Experience

terhadap Brand Loyalty. Berdasarkan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh
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(Aditya & Tjokrosaputro, 2020) menyatakan bahwa terdapat pengaruh yang
positif antara Brand Experience terhadap Brand Loyalty. Dan ada juga yang
menyatakan bahwa Brand Experience terbukti mempengaruhi Brand Loyalty
(Pertiwi et al., 2017a).

Pengaruh Brand Experience terhadap Brand Satisfaction yang menghasilkan nilai
berpengaruh secara positif dan signifikan. Dengan nilai koefiensi = 0.813 dan P —
Values = 0.000 < 0.05. temuan tersebut bermakna bahwa pengaruh Brand
Experience terhadap Brand Satisfaction adalah searah, jika nilai variabel X
(Brand Experience) meningkat maka variabel Z (Brand Satisfaction) juga ikut
meningkat. Nilai yang signifikan mengindikasikan bahwa Brand Experience
cukup berarti mempengaruhi Brand Satisfaction.

Penelitian terdahulu juga mengkaji bagaimana kaitan antara Brand Experience
terhadap Brand Satisfaction. Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan oleh
(Ekaputri et al., 2016) menyatakan bahwa Brand Experience secara simultan
mempengaruhi Customer Satisfaction. Dan ada juga yang mengatakan bahwa
Brand Experience berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan (Azhari
etal., 2015).

Pengaruh Brand Satisfaction terhadap Brand Loyalty menghasilkan nilai yang
positif dan signifikan. Dengan nilai koefisien jalur = 0.399 dan P — Values =
0.000 < 0.05, maka pengaruh Brand Satisfaction terhadap Brand Loyalty adalah

searah, jika nilai Brand Satisfaction meningkat maka nilai Brand Loyalty juga
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ikut meningkat. Nilai yang signifikan mengindikasikan bahwa Brand Satisfaction
cukup mempengaruhi Brand Loyalty.

Penelitian terdahulu juga mengkaji bagaimana kaitan antara Brand
Satisfaction terhadap Brand Loyalty. Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh
(Rsimanita et al.,, 2018) menyatakan bahwa Satisfaction secara parsial
berpengaruh positif terhadap Brand Loyalty. Dan ada juga yang mengatakan
Brand Satisfaction memiliki pengaruh signifikan positif terhadap Brand Loyalty
(Widjaja, 2015).
. Pengaruh Brand Experience terhadap Brand Loyalty yang dimediasi Brand
Satisfaction yang telah penulis teliti memperlihatkan bahwa pengaruh tidak
langsung Brand Experience terhadap Brand Loyalty yang dimediasi Brand
Satisfaction adalah signifikan. Dengan nilai pengaruh tidak langsung X — Z — Y
adalah sebesar 0.324, dengan P — Values 0.000 < 0.05 (signifikan). Ini bermakna
bahwa variabel Brand Satisfaction berperan sebagai variabel intervening
(memdiasi) khususnya pada penelitian ini

Dengan demikian, temuan penelitian ini tidak bisa digeneralisasi untuk

seluruh merek handphone, namun hanya menggambarkan sampel yang diteliti.



BAB 5

PENUTUP

51. Kesimpulan
Berdasarkan hasil pengujian yang telah dilakukan, maka dapat diambil
kesimpulan dari penelitian ini sebagai berikut :

1. Hasil penelitian menunjukkan bahwa, Brand Experience secara parsial
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Loyalty pengguna handphone
merek Apple pada mahasiswa fakultas ekonomi dan bisnis umsu

2. Hasil penelitian menunjukkan bahwa, Brand Experience secara parsial
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Satisfaction pengguna
handphone merek Apple pada mahasiswa fakultas ekonomi dan bisnis umsu

3. Hasil penelitian menunjukkan bahwa, Brand Satisfaction secara parsial
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Loyalty pengguna handphone
merek Apple pada mahasiswa fakultas ekonomi dan bisnis umsu

4. Hasil penelitian menunjukkan bahwa, terjadinya pengaruh tidak langsung Brand
experience terhadap Brand Loyalty yang di mediasi Brand Satisfaction pengguna

handphone merek Apple pada mahasiswa fakultas ekonomi dan bisnis umsu.

5.2. Saran
Berdasarkan hasil penelitian dan kesimpulan yang telah dipaparkan

sebelumnya, adapun saran yang dapat diberikan adalah sebagai berikut:

61
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1. Hendaknya pada masa akan datang, perusahaan perlu memperhatikan Brand
Experience, dimana Brand Experience memang sudah dikatakan cukup baik.
Namun hal ini perlu ditingkatkan lagi yang mana diharapkan kedepannya bisa
membuat pengguna handphone merek Apple lebih merasakan kepuasan atas
produk tersebut.

2. Hendaknya pada masa mendatang perusahaan perlu benar — benar
memperhatikan tingkat Brand Satisfaction yang mana akan berpengaruh terhadap
tingkat Brand Loyality pada handphone merek Apple.

3. Hendaknya pada masa mendatang perusahaan harus bener-benar lebih
memperhatikan tingkat Brand Experience dan Brand Satisfaction karena apabila
pengalaman dan rasa kepuasan pelanggan menaik ataupun menurun maka akan
berpengaruh terhadap Brand Loyalty dalam menggunakan penggunaan handphone
merek Apple

4. Untuk peneliti selanjutnya agar memperluas objek penelitiannya untuk
meningkatkan generalisasi hasil penelitian ke semua jenis perusahaan merek
handphone. Karena penelitian ini tentunya memiliki kelemahan, khususnya dilihat
dari sampel penelitianyang cukup kecil. penulis merekomendasikan untuk
peneliti-peneliti berikutnya dapat mengambil sampel yang cukup besar akan
menggambarkan hasil yang representative.

5.3. Keterbatasan Penelitian

Penelitian ini memiliki keterbatasan yang dapat di jadikan sebagai bahan
pertimbangan untuk peneliti selanjutnya agar dapat memberikan hasil yang lebih baik

lagi. Adapun keterbatasa-keterbatasan dalam penelitian ini sebagai berikut :
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. Penelitian ini menggunakan satu variabel independan yaitu Brand Experience dan
satu variabel intervening yaitu Brand Satisfaction dan menggunakan pengukuran
Brand Loyalty

. Penelitian ini menggunakan sampel yang terbatas yaitu 120 orang

. Objek penelitiannya hanya berfokus pada handphone merek Apple saja

Kuisioner hanya di sebarkan kepada mahasiswa fakultas ekonomi dan bisnis
umsu

Dalam proses pengambilan data, infromasi yang diberikan responden melalui
kuisioner terkadang tidak menunjukkan pendapat responden yang sebenanya, hal
ini terjadi karena perbedaan pemikiran, anggapan dan pemahaman yang berbeda
setiap responden dan juga faktor lain seperti faktor kejujuran dalam mengisi

pendapat responden dalam kuisioner.
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BRAND EXPERIENCE:

Alternatif Jawaban

No. Pernyataan ss S ks | Ts SST
1 Saya memiliki pengalaman yang baik selama
" | menggunakan handphone merek Apple
Produk handphone merek Apple ini memiliki
2. | model vyang sangat menarik secara
penglihatan
3 Saya merasa senang ketika membeli
" | handphone merek Apple
Saya merasa kecewa terhadap handphone
4. | merek Apple karena adanya kekurangan dari
daya baterainya
Saya merasa perlu memenuhi keinginan
5. | dalam memiliki handphone merek Apple
untuk menunjang gaya hidup saya
6 Saya merasa handphone merek Apple ini
" | memenuhi gaya hidup yang modern
v Saya mengajak orang yang disekitar saya
" | untuk membeli handphone merek Apple
Saya berpikir dengan saya menggunakan
8. | produk merek Apple orang-orang Yyang
disekitar saya ingin memiliki juga
BRAND LOYALTY
Alternatif Jawaban
No. Pernyataan 55 S ks | Ts S;-
1 Saya akan tetap menggunakan handphone
" | merek Apple dimasa yang akan datang
Saya merasa tertarik terhadap produk merek
2. | Apple sehingga memungkinkan saya untuk
melakukan pembelian ulang
3 Saya membeli produk handphone merek
" | Apple karena faktor kebiasaan
4 Saya sangat senang menggunakan produk
" | Apple dibandingkan dengan produk lain
Saya sangat suka dengan produk handphone
5. | merek Apple dengan kualitas yang terus
meningkat
6. | Iklan dan model dari produk lain tidak dapat




mengurangi keinginan saya untuk memiliki
produk Apple

Saya akan menjadi pelanggan setia

! handphone merek Apple

8 Saya tidak akan berganti merek walaupun
" | harga pada produk Apple naik

9 Produk Apple merupakan merek unggul dan
" | terpercaya

10 Saya merasa produk Apple ini sebagai pilihan
" | terbaik dari merek lain

11 Saya menceritakan keunggulan produk Apple
" | kepada teman saya

12 Saya selalu merasa suka sehingga saya akan

merekomendasikan merek Apple

BRAND SATISFACTION:

Alternatif Jawaban

No. Pernyataan 55 S ks | Ts sST
Saya merasa senang menggunakan produk
1. | Apple karena dapat dioperasikan dengan
mudah
2 Ketika produk merek Apple rusak ada
" | kesedian service center
3 Saya merasa suka terhadap produk yang
" | dikeluarkan oleh perusahaan Apple
Ketika menyampaikan keluhan terhadap
4. | handphone merek Apple,petugas call center
menanggapi dengan baik
Saya senang dengan iphone karena memiliki
5. |icloud untuk pengamanan yang baik pada
produk Apple
6 Saya membuat keputusan yang tepat ketika

saya memutuskan untuk membeli produk ini
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Validitas dan Reliabilitas Konstruk

[=] Matriks |{j% Cronbach's Alpha |t rho_A |[j% Reliabilitas Komposit |{5% Rata-rata Varians Diekstrak ... Salin ke Clipboard: | Format Excel | Format R |
Cronbach's Al... rho_A  Reliabilitas Ko... Rata-rata Varia...
X‘I 0.855 0.881 0.889 0.510
X2 0.915 0.918 0.934 0.701
Y 0.956 0.957 0.962 0.677
Hasil Akhir « Kriteria Kualitas Hasil Sementara Basis Data
Koefisien Jalur R Square Perubahan Kriteria Berhenti  Pengaturan
Efek Tidak Langsung  f Square Inner Model
Pengaruh Total Validitas dan Reliabilitas Konstruk Outer Model
Outer Loading Validitas Diskriminan Data Indikator (Original
Quter Weight Collinearity Statistik (VI Data Indikator (Standardisasi
Variabel Laten Fit Model Data Indikator (Korelasi
Residual Kriteria Seleksi Model
Validitas Diskriminan
[=] Kriteria Fornell-Larcker |[=] CrossLoadings |[Z] Rasio Heterotrait-Mono... |\;% Rasio Heterotrait-Mono... Salin ke Clipboard: | Format Excel | Format R |
X1 X2 Y
X1
X2 0.889
A 0.937 0.281
Hasil Akhir « Kriteria Kualitas Hasil Sementara Basis Data
Koefisien Jalur R Square Perubahan Kriteria Berhenti  Pengaturan
Efek Tidak Langsung  f Square Inner Model
Pengaruh Total Validitas dan Reliabilitas Kenstruk Quter Model
Quter Loading aliditas Diskriminar Data Indikator (Original
Quter Weight Collinearity Statistik (VI Data Indikator (Standardisasi
Variabel Laten Eit Model Data Indikator (Korelasi

Residual Kriteria Seleksi Model



R Square

=] Matriks |{i% RSquare 3¢ Adjusted R Square Salin ke Clipboard: | Format Excel | Format R |
R5quare  Adjusted R 5q...
X2 0.661 0.657
Y 0.789 0.785
Hasil Akhir = Kriteria Kualitas Hasil Sementara Basis Data
Koefisien Jalur Perubahan Kriteria Berhenti  Pengaturan
Efek Tidak Langsung  f Square Inner Model
Pengaruh Total Validitas dan Reliabilitas Konstruk Outer Model
QOuter | oading Validitas Diskriminan Data Indikator (Original
Quter Weight Collinearity Statistik (VI Data Indikator (Standardisasi
Variabel Laten Fit Model Data Indikator (Korelasi
Residual Kriteria Seleksi Model
f Square
[=] Matriks | {5% fSquare Salin ke Clipboard: | Format Excel | Format R |
X1 X2 Y
x1 1.947 0.457
X2 0.256
Y
Hasil Akhir « Kriteria Kualitas Hasil Sementara Basis Data
Koefisien Jalur R Square Perubahan Kriteria Berhenti  Pengaturan
Efek Tidak Langsung i‘mgg""fj'é}'é Inner Model
Pengaruh Total Validitas dan Reliabilitas Konstruk Outer Model
Outer Loading Validitas Diskriminan Data Indikator (Original
Outer Weight Collinearity Statistik (V] Data Indikator (Standardisasi
Variabel Laten Fit Model Data Indikator (Korelasi

Residual

Kriteria Seleksi Model

R —square dan F —square




Direct effect

Koefisien Jalur
[] Mean, STDEV, T-Values, P-Valu... |[=] Keyakinan Interval | 5] Keyakinan Interval Bias-Dikor... |[=] Sampel | 52lin ke Clipboard: | Format Excel | Format R |
Sampel Asli (O)  Rata-rata Sam... Standar Devias... T Statistik (| O/... P Values
K1-= 42 0.813 0.800 0.072 11.274 0.000
Kl-=¥ 0.533 0.538 0.083 6.414 0.000
K2-=¥ 0.399 0.394 0.087 4.604 0.000
Hasil Akhir « Kriteria Kualitas Fit_Model Histogram Basis Data
Koefisien Jalug R Square SEMR Histegram Koefisien Jalur Pengaturan
Total Pengaruh Tidak Langsung ~ Adjusted R Square d ULs Histogram efek tidak langsung  [nner Model
Efek Tidak Langsung Spesifik f Square dG Histogram Total Efek Outer Model

Pengaruh Total
Quter Loading
Outer Weight

jalur

Rata-rata Varians Diekstrak (AVE

Reliabilitas Kemposit
tho A

Cronbach's Alpha

Data Indikator (Original
Data Irndikater (Standardisasi)’




0.813 (0.000)

[ x21 || x2 || x23 || xea || x5 || x26 |
Pengaruh tidak langsung (indirect effect)

Efek Tidak Langsung Spesifik

=] Mean, STDEV, T-Values, P-Valu... | [ 7] Keyakinan Interval | [=] Keyakinan Interval Bias-Dikor... | [=] Sampel Salin ke Clipboard: | Format Excel | Format R |

Sampel Azli (O)  Rata-rata Sam... Standar Devias.. T Statistik (| O/... P Values

Kl->XK2-»¥ 0.324 0315 0.072 4514 0.000
Hasil Akhir » Kriteria Kualitas Fit_ Model Histogram Basis Data
Koefisien Jalur R Square SEMR Histogram Koefisien Jalur Pengaturan
Total Pengaruh Tidak Langsung ~ Adjusted R Square d ULS Histogram efek tidak langsung  Inner Model
Efek Tidak Langsung Spesifik f Square dG Histogram Total Efek Outer Model

Pengaruh Total
Outer Loading
Outer Weight

Total effect

Rata-rata Varians Diekstrak (AVE

Reliabilitas Kemposit
tho A

Cronbach's Alpha

Data Indikator (Qriginal
Data [ndikatsr (Standardisasi




Pengaruh Total

=] Mean, STDEV, T-Values, P-Valu... |[=] Keyakinan Interval

|Z] Keyakinan Interval Bias-Dikor... |[=] Sampel

Salin ke Clipboard: | Fgrmat Excel

| Format R |

Sampel Asli (0)  Rata-rata Sam... 5Standar Devias... T Statistik (| O/... P Values
K1-= X2 0.813 0.800 0.072 11.274 0.000
Kl-=¥ 0.857 0.852 0.043 17.807 0.000
K2-= ¥ 0.399 0.394 0.087 4.604 0.000

Hasil Akhir « Kriteria Kualitas
Koefisien Jalur R Square

Total Pengaruh Tidak Langsung ~ Adjusted R Square
Efek Tidak Langsung Spesifik f Square

QOuter Loading Reliabilitas Komposit
QOuter Weight tho A

Cronbach's Alpha

Fit Model Histogram

SEMR Histegram Keefisien Jalur
d ULS Histegram efek tidak langsung
dG Histogram Total Efek

Rata-rata Varians Diekstrak (AVE

Basis Data

Pengaturan

Inner Model

Outer Model

Data Indikater (Original

Data Iridikatar (Stan dardisasi
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