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Abstrak.

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
terhadap brand 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 Loyalty) adalah sebesar
78.5% dengan demikian model tergolong substansial (kuat).

Kata Kunci : Brand Experience, Brand Loyalty, Brand Satification

PENDAHULUAN

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
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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 IV 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.
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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.

LANDASAN TEORI
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,
yaitu kesetiaan seseorang terhadap suatu obyek. Konseputalisasi dari loyaltias berkembang secara
perlahan lebih dari setahun, dimulai dari upaya atas apa dari prilaku loyalitas. Ada beberapa
faktor yang mempengaruhi loyalitas merek Menurut (Priansa, 2017) antara lain: 1) Nilai dan
Harga, 2) Citra/Image, 3) Kenyamanan dan Kemudahan, 4) Kualitas, 5) Kepuasan Konsumen, 6)
Pelayanan, 7) Garansi dan Jaminan, 8) Kepercayaan Merek Konsumen. Indikator Brand Loyalty
menurut (Sangadji, 2013, hal. 115) yaitu: 1) Pembelian ulang, 2) Kebiasaan mengonsumsi merek,
3) Rasa suka yang besar pada merek, 4) Ketetapan pada merek, 5) Keyakinan bahwa merek
tertentu merek yang terbaik, 6) Perekomendasian merek kepada orang lain.

Brand Experience

Brand Experience akan dirasakan konsumen ketika konsumen mulai mencari produk,
membelinya, serta menerima pelayanan yang diterima. Menurut (Firmansyah, 2019, hal. 96)
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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. Ada beberapa faktor yang mempengaruhi brand experience, menurut (Sunaryo et al.,
2014) ada tiga faktor pembentuk brand experience vyaitu : 1) The product experience, dimana
konsumen dapat merasakan langsung terhadap produk yang 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. Menurut
(Brakus et al., 2009), brand experience memiliki 4 dimensi yang merupakan indikator atau
pengukuran brand experience diantaranya sebagai berikut : 1) Sensory experience. Suatu
pengalaman yang menciptakan rasa dari panca indra atau alat peraba, 2) Intelectual experience.
Suatu pengalaman yang menciptakan rasa emosional dari hati, 3) Behavioral experience. Suatu
pengalaman yang menciptkan rasa secara fisik, 4) Intellectual experience, Suatu pengalaman
yang tercipta untuk mendorong konsumen agar terlibat dalam pemikiran mengenai keberadaan
dan keadaan merek.

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. Adapun faktor-faktor yang
mempengaruh kepuasan merek menurut (Simamora & Vivin, 2016, hal. 21) ialah sebagai berikut:
1) Kualitas produk, 2) Kualitas pelayanan, 3) Emosional, 4) Harga. Menurut Fulletron dalam
(Kusuma, 2014) dan menurut Ercis, dkk dalam (Suntoro, Wiharto dan Silintowe, 2020)
pengukuran brand satisfaction dilakukan dengan cara berikut : 1) Equity. Kepuasan produk, 2)
Value. Kepuasan pada merek, 3) Quality. Kesenangan terhadap produk.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan penelitian eksplanatori. Penelitian ini bertujuan
untuk menjelaskan pengaruh brand experience terhadap brand loyalty melalui brand satisfaction
sebagai variabel intervening pengguna handphone merek Apple pada mahasiswa Fakultas
Ekonomi dan Bisnis Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara. Populasi dalam penelitian ini
adalah seluruh mahasiswa Universitas Muhmmadiyah Sumatera Utara Fakultas Ekonomi dan
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Bisnis Jurusan Manajemen Stambuk 2016 sebanyak 120 responden. Dalam penelitian ini
keseluruhan mahasiswa Universitas Muhmmadiyah Sumatera Utara Fakultas Ekonomi dan Bisnis
Jurusan Manajemen Stambuk 2016 yang berjumlah 120 orang sebagai sampel. Penelitian ini
menggunakan sampling jenuh, yang merupakan teknik penentuan sampel bila semua anggota
populasi digunakan sebagai sampel. Teknik analisis data dalam penelitian ini adalah Structural
Equational Modeling (SEM) yang terdiri dari analisis model pengukuran (outer model), analisis
jalur (path analysis), dan analisis efek mediasi (mediation effect) dengan menggunakan perangkat
lunak Smart-PLS.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Outer Model (Analisis Model Pengukuran)

Analisis model pengukuran/Measurement adalah model analisa yang menganalisis
hubungan konstruk (variabel laten) dan indikator.

Construc Reliability an Validity merupakan pengujian untuk mengukur kehandalan suatu
konstruk. Kehandalan skor konstruk harus cukup tinggi dengan nilai Composite Reliability >0,6.
Berikut hasil Construc Reliability an Validity:

Tabel.1 Heretroit — Monotrait Ratio (HTMT)
Heretroit — Monotrait Ratio (HTMT)

X Z Y
X
Z 0.889
Y 0.937 0.881

Berdasarkan nilai-nilai yang ada dalam tabel 1 pengujian Composite Reliability yaitu:
Varibel X (Brand Experience) terhadap Variabel Z (Brand Satisfaction)

Hasilnya menunjukkan nilai Heretroit — Monotrait Ratio (HTMT) 0.889 < 0.90, artinya
validitas diskrimanan baik, atau benar—benar berbeda dari konstruk lain (konstruk adalah unik).
Varibel X (Brand Experience) terhadap Variabel Y (Brand Loyalty)

Hasilnya menunjukkan nilai Heretroit — Monotrait Ratio (HTMT) 0.937 > 0.90, artinya
validitas diskriminan kurang baik, atau tidak benar—benar berbeda dari konstruk lain (konstruk
adalah tidak unik).

Varibel Z (Brand Satisfaction) terhadap Variabel Y (Brand Loyalty)

Hasilnya menunjukkan nilai Heretroit — Monotrait Ratio (HTMT) 0.881 < 0.90, artinya

validitas diskrimanan baik, atau benar—benar berbeda dari konstruk lain (konstruk adalah unik).

Path Ananlysis (Analisis Jalur)

Path Analysis (Analisis Jalur) digunakan untuk menerangkan akibat langsung dan tidak
langsung seperangkat variabel, sebagai variabel penyebab, terhadap variabel lainnya yang
merupakan variabel akibat. Berikut gambar model analisis satu jalur pada penelitian ini:
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Brand Exvperience

€1

Gambar.1 Model Analysis Path
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. Berikut hasil pengujian R — Square dari penelitian ini:
Tabel.2 Hasil Uji R-Square

R — Square R — Square Adjustade
z 0.661 0.657
Y 0.789 0.785

Berdasarkan data pada tabel 2 diatas dapat diketahui bahwa hasil pengolahan data
menggunakan R — Square sebagai berikut:
Model Jalur I

R — Square Adjustade model jalur 1 = 0.657. Artinya kemampuan variabel X (Brand
Experience) dalam menjelaskan variabel Z (Brand Satification) adalah sebesar 60,6%, dengan
demikian model tergolong moderat (sedang).
Model Jalur 11

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).
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). Berikut hasil pengujian F — Square dari penelitian ini:

Tabel.3 Hasil Uji F-Square

X Z Y
X 1.947 0.457
Z 0.256

Y
Berdasarkan data pada tabel 2 diatas dapat diketahui bahwa hasil pengolahan data
menggunakan R — Square sebagai berikut:
Variabel X (Brand Experience) terhadap variabel Z (Brand Satification)
Hasil menunjukkan nilai F? = 1.947 maka efek yang besar dari variabel eksogen terhadap
endogen.
Variabel X (Brand Experience) terhadap variabel Y (Brand Loyalty)
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Hasil menunjukkan nilai F? = 0.457 maka efek yang besar dari variabel eksogen terhadap
endogen.
Variabel Z (Brand Satification) terhadap variabel Y (Brand Loyalty)

Hasil menunjukkan nilai F?> = 0.256 maka efek yang sedang/moderat dari variabel
eksogen terhadap endogen.

Pengujian Hipotesis
Direct Effect
Analisis Direct Effect (pengaruh langsung) bertujuan untuk menguji hipotessis pengaruh
langsung suatu variabel yang mempengaruhi (eksogen) terhadap variabel yang di pengaruhi
(endogen). Berikut hasil pengujian Direct Effect dari penelitian ini:
Tabel.4 Hasil Uji Direct Effect

Original Sampel P — Values
X-Z 0.813 0.000
X-Y 0.533 0.000
zZ-Y 0.399 0.000

Berdasarkan data pada tabel 4 diatas dapat diketahui bahwa hasil pengolahan data
menggunakan Direct Effect sebagai berikut:
X terhadap 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.
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
Zterhadap 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.

Berikut gambar hasil pengujian Direct Effect dari penelitian ini:
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Indirect Effect

Analisis indirect effect (pengaruh tidak langsung) 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). Berikut hasil pengujian Indirect Effect dari penelitian ini:

Tabel.5 Hasil Uji Indirect Effect
Original Sampel P — Values
X-Z-Y 0.324 0.000

Berdasarkan nilai Indirect Effect yang terlihat pada tabel 5 diatas 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.
Total Effect

Total effect (total efek) merupakan pengaruh tidak langsung dari suatu variable exogenous
melalui variable endogenous perantara menuju ke variable endogenous kedua/berikutnya. Berikut
hasil pengujian Total Effect dari penelitian ini:

Tabel.6 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

Berdasarkan nilai Indirect Effect yang terlihat pada tabel 6 diatas memperlihatkan:
Total Effect untuk hubungan antara variabel X (Brand Experience) dan variabel Z (Brand
Satification) adalah sebesar 0,813. Total Effect untuk hubungan antara variabel X (Brand
Experience) dan variabel Y (Brand Loyalty) adalah sebesar 0,857. Total Effect untuk hubungan
antara variabel Z (Brand Satification) dan variabel Y (Brand Loyalty) adalah sebesar 0,399.
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PEMBAHASAN
Pengaruh Brand Experience terhadap Brand Loyalty

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 (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

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 pengarunh 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 et al., 2015).

Pengaruh Brand Satisfaction terhadap Brand Loyalty

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 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

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

222



SiNTESa CERED
Seminar Nasional Teknologi Edukasi dan Humaniora 2021, ke-1 e-ISSN:2797-9679

tidak bisa digeneralisasi untuk seluruh merek handphone, namun hanya menggambarkan sampel
yang diteliti.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil pengujian yang telah dilakukan, maka dapat diambil kesimpulan dari
penelitian ini sebagai berikut: Brand Experience secara parsial berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Brand Loyalty pengguna handphone merek Apple pada mahasiswa fakultas ekonomi
dan bisnis umsu. Brand Experience secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Brand Satisfaction pengguna handphone merek Apple pada mahasiswa fakultas ekonomi dan
bisnis umsu. Brand Satisfaction secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand
Loyalty pengguna handphone merek Apple pada mahasiswa fakultas ekonomi dan bisnis umsu.
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.

Adapun saran yang dapat diberikan adalah sebagai berikut: 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. Hendaknya pada masa mendatang perusahaan perlu benar—benar
memperhatikan tingkat Brand Satisfaction yang mana akan berpengaruh terhadap tingkat Brand
Loyality pada handphone merek Apple. 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.
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.
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