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Abstrak: Penelitian ini dilakukan untuk menguji pengaruh langsung brand experience terhadap brand image, brand
satisfaction, dan brand loyalty. Populasi penelitian ini adalah mahasiswa di Tarakan. Sampel penelitian ini terdiri dari 128
responden yang ditarik dengan metode nonprobability sampling. Software yang digunakan untuk menguji validitas dan
reliabilitas instrumen serta menguji hipotesis penelitian ini adalah SmartPLS 3.0 Professional. Hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa brand experience berpengaruh langsung secara positif dan signifikan terhadap brand image, pengaruh
langsung brand experience terhadap brand satisfaction tidak signifikan, pengaruh langsung brand experience terhadap brand
loyalty tidak signifikan, brand image berpengaruh langsung secara positif dan signifikan terhadap brand satisfaction,
pengaruh langsung brand image terhadap brand loyalty tidak signifikan, dan brand satisfaction berpengaruh langsung secara
positif dan signifikan terhadap Brandloyalty. Selain membahas hasil pengujian pengaruh langsung, peran brand image dan
brand satisfaction sebagai variabel mediator juga dibahas dalam penelitian ini. Secara teoritis, hasil penelitian ini
berkontribusi dalam pengembangan anteseden loyalitas pelanggan; sedangkan secara pragmatis, temuan penelitian ini dapat
bermanfaat sebagai bahan dalam merumuskan strategi untuk meningkatkan loyalitas pengguna Smartphone.

Kata kunci: Brand experience; brand image; brand satisfaction; brand loyalty.

Abstract: This research was conducted to examine the direct effect of brand experience on brand image, brand satisfaction,
and brand loyalty. The study population was students in Tarakan. The sample of this study consisted of 128 respondents who
were drawn by the nonprobability sampling method. Software used to test the validity and reliability of the instrument and to
test the hypothesis of this study was SmartPLS 3.0 Professional. The results of this study indicate that brand experience has a
direct positive and significant effect on brand image, the direct effect of brand experience on brand satisfaction is not
significant, the direct effect of brand experience on brand loyalty is not significant, brand image has a direct positive and
significant effect on brand satisfaction, influence direct brand image on brand loyalty is not significant, and brand
satisfaction has a positive and significant direct effect on Brandloyalty. In addition to discussing the results of direct influence
testing, the role of brand image and brand satisfaction as mediator variables is also discussed in this study. Theoretically, the
results of this study contribute to the development of customer loyalty antecedents; while pragmatically, the findings of this
study can be useful as material in formulating strategies to increase the loyalty of Smartphone users
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PENDAHULUAN (Prasetya, 2019). Kemampuan smartphone untuk me-
menuhi keinginan pengguna telah mendorong pasar

Perkembangan jumlah penduduk yang didukung  smartphone Indonesia tumbuh dua digit pada tahun
daya beli yang terus meningkat telah mendorong 2018, yakni sebesar 17,1% dibanding tahun 2017
peningkatan jumlah permintaan terhadap perangkat  (Pertiwi, W.K., 2018). Menurut Prasetya (2019),
teknologi informasi dan komunikasi. Kehadiran  jumlah merek smartphone yang beredar di Indonesia
ponsel pintar atausmartphoneterbaru di tengah-tengah  lebih dari 60 merek. Lima vendor penguasa smart-
kehidupan mengubah cara atau gaya berkomunikasi ~ phone di Indonesia tidak mengalami perubahan
manusia. Istilah smartphone mengacu pada teknologi  dibandingkan kuartal sebelumnya, yaitu Samsung
komunikasi atau handphone yang dilengkapi dengan ~ masih bertahan di posisi puncak dengan market
berbagai macam fitur canggih yang dapat dipilih  share 25,4%, diikuti Xiaomi 20,5%, Oppo 19,5%,
sesuai dengan keinginan pengguna smartphone. Jika  Vivo 159%, dan Advan 4,1% (Rayana, 2019).
duluhandphonehanyadipakai untuk menelepon dan  Dengan demikian, lebih dari 50 merek smartpone
mengirim pesan singkat atau SMS (short message  lainnya harus bersaing ketat untuk mendapat bagian
services), kini handphone sudah bersifat multifungsi  dari 14,6% pangsa pasar yang tersisa. Kemampuan
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perusahaan untuk memenangkan pasar dalam industri
yang sangat kompetitif tidak hanya ditentukan oleh
kemampuan menarik pelanggan baru, tetapi harus
mampu mempertahankan pelanggan baru yang telah
diperoleh dengan biaya tinggi tersebut agar tetap
menggunakan produk-produk perusahaan di masa
yang akan datang.

Keputusan konsumen untuk membeli dan meng-
gunakan produk dari perusahaan yang sama pasca
pembelian dikenal dengan istilah loyalitas (Oliver,
1997; Lovelock & Wirtz, 2011). Loyalitas merupakan
aspek kritis bagi perusahaan karena lebih mengun-
tungkan dan lebih murah daripada menarik pelanggan
baru (Petrick dan Sirakaya, 2004) dan terbukti me-
miliki hubungan dengan profitabilitas (Hallowell,
1996). Loyalitas pelanggan adalah komitmen untuk
membeli kembali atau berlangganan produk atau jasa
yang disukai secara konsisten di masa depan, meski-
pun pengaruh situasional dan upaya pemasaran
memiliki potensi untuk menyebabkan perilaku beralih
(Oliver, 1997:392). Pelanggan yang loyal akan
bersedia untuk terus berlangganan pada suatu per-
usahaan dalam jangka panjang, secara eksklusif, dan
merekomendasikan produk perusahaan kepada orang
lain (Lovelock dan Wirtz, 2011). Dengan demikian,
loyalitas terhadap merek smartphone tertentu memo-
tivasi pelanggan untuk melakukan pembelian ulang,
menyatakan hal positif tentang merek smartphone
yang telah digunakan, dan merekomendasikan merek
smartphone kepada orang lain.

Berbagai penelitian terdahulu mengungkapkan
bahwa loyalitas pengguna smartphone merupakan
konsekuensi dari kepuasan merek (Sahin et al., 2011;
Kassim et al., 2014; Mehmood & Shafig, 2015;
Pourdehghan, 2015; Goh, 2016, Dunuwille & Path-
mini, 2016; Fazal & Kanwal, 2017; Moreira et al.,
2017), brand experience (Sahin et al., 2011; Nagar &
Bendary, 2017), dan brand image (Durrani et al.,
2015; Mehmood & Shafig, 2015). Selain berfungsi
sebagai anteseden loyalitas, penelitian terdahulu juga
mengungkapkan bahwa kepuasan merek merupakan
konsekuensi brand experience (Sahin et al., 2011;
Moreira et al., 2017), dan brand image (Dunuwille &
Pathmini, 2016). Hasil temuan penelitian terdahulu ini
menyiratkan bahwa kepuasan merek dapat berperan
sebagai variabel yang memediasi pengaruh brand
experience dan brand image terhadap brand loyalty.
Namun, belum ada studi empiris yang menguji
hubungan antar variabel yang menguji hubungan
antara loyalitas merek dengan kepuasan merek, brand
experience, dan brand image, serta hubungan kepuas-
an merek dengan brand expereince dan brand image
dalam satu model sehingga peran kepuasan merek
dalam memediasi pengaruh brand experience dan

brand image terhadap brand loyalty belum terungkap.
Untuk itu, penelitian ini mengkombinasikan beberapa
model empiris terdahulu untuk menguji hubungan
antar variabel “brand experience — brand image —
brand satisfaction — brand loyalty” dalam perspektif
Four-Stage Loyalty Model (Oliver, 1997) melalui
model persamaan struktural.

Model persamaan struktural yang dikembang-
kan dalam penelitian ini bertujuan untuk menguji
pengaruh langsung brand experience terhadap brand
image, pengaruh langsung dan pengaruh tidak
langsung brand experience terhadap brand satisfac-
tion, pengaruh langsung dan pengaruh tidak langsung
brand experience terhadap brand loyalty, pengaruh
langsung brand image terhadap brand satisfaction,
pengaruh langsung dan pengaruh tidak langsung
terhadap brand loyalty, dan pengaruh langsungbrand
satisfaction terhadap brand loyalty. Data yang diguna-
kan untuk menguji model yang diajukan dalam pene-
litian ini diperoleh melalui kuesioner yang didistri-
busikan kepada mahasiswa di Tarakan.

LANDASAN TEORI DAN PENGEMBANGAN
HIPOTESIS

Four-Stage Loyalty Model

Untuk mempelajari perilaku konsumen pasca
keputusan pembelian, Oliver (1997) mengembangkan
teori loyalitas berdasarkan attribute-base models of
attitude yang gagas Fisbhein dan Ajzen (1975). Teori
loyalitas yang dilkembangkan Oliver (1997) diberi
label Four-Stage-Loyalty Model. Pola Four-Stage-
Loyalty Modeladalah cognitive — affective — cona-
tive— action. Komponen-komponen sikap yang men-
cakup kognitif (pengetahuan), afektif (aspek emosio-
nal atau perasaaan), dan konatif (niat atau komitmen)
pada dasarnya merupakan dimensi loyalitas yang
tidak konsonan. Komponen-komponen tersebut akan
menjadi konsonan melalui arti kognitif, cara afektif,
arti konatif, dan cara perilaku secara berurutan.
Menurut Oliver (1997), tiga fase attitudinal loyalty
(kognitif, afektif, dan konatif) melibatkan “sustain-
ners” untuk memperkuat tingkat loyalitas (misalnya,
nilai berdasarkan aspek fungsional untuk cognition,
kepuasan untuk affect, dan komitmen untuk cona-
tion). Komitmen atau niat loyalitas dianggap sama
dengan action loyalty sebagai fase keempat dari Four-
Stage-Loyalty Model. Untuk itu, mayoritas penelitian
empiris hanya menguji Four-Stage-Loyalty Model
sampai pada fase ketiga karena action loyalty
dianggap sama dengan aspek konatif, yaitu niat atau
komitmen (Oliver, 1997).
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Brand Experience

Praktisi pemasaran menyadari bahwa mema-
hami pengalaman pelanggan terhadap merek sangat
penting untuk mengembangkan strategi pemasaran
barang dan jasa (Pine & Gilmore 1998; Schmitt 1999,
2003; Brakus et al., 2009). Mengelola pengalaman
pelanggan pada umumnya dianggap menciptakan
keunggulan kompetitif bagi perusahaan, serta ber-
dampak positif pada merek (Ismail, 2010). Pengalam-
an merek dikonsep tualisasikan sebagai sensasi,
perasaan, kognisi, dan respons perilaku yang ditim-
bulkan oleh rangsangan terkait merek yang merupa-
kan bagian dari desain dan identitas, pengemasan,
komunikasi, dan lingkungan merek (Brakus et al.,
2009). Seiring dengan waktu, pengalaman merek
yang mampu bertahan lama tersimpan dalam memori
konsumen dapat mempengaruhi kepuasan dan loya-
litas konsumen (Oliver 1997; Reicheld 1996). Beber-
apa penelitian terdahulu mengungkapkan bahwa
brand experience berpengaruh langsung secara positif
dan signifikan terhadap brand satisfaction (Sahin et
al., 2011; Moreira et al., 2017), dan brand loyalty
(Sahin et al., 2011; Nagar & Bendary, 2017)

Hi: Brand experience berpengaruh langsung secara
positif dan signifikan terhadap brand image
pengguna smartphone di Tarakan

Hza: Brand experience berpengaruh langsung secara
positif dan signifikan terhadap brand satisfaction
pengguna smartphone di Tarakan

Hap: Pengaruh brand experience terhadap terhadap
brand satisfaction pengguna smartphone di
Tarakan dimediasi oleh brand image.

Hs: Brand experience berpengaruh langsung secara
positif dan signifikan terhadap brand loyalty
pengguna smartphone di Tarakan

Brand Image

Dalam pasar yang kompetitif dan sadar merek,
membangun brand image pelanggan ponsel merupa-
kan tugas yang menantang (Dunuwille & Pathmini,
2016). Brand image adalah persepsi tentang suatu
merek sebagaimana tercermin oleh asosiasi merek
yang ada dalam ingatan konsumen (Keller, 1993).
Hasil penelitian terdahulu mengungkapkan bahwa
Brand Image berpengaruh lansung secara positif dan
signifikan terhadap brand satisfaction (Dunuwille &
Pathmini, 2016), dan brand loyalty (Durrani et al.,
2015; Mehmood & Shafiq, 2015)

Ha: Brand image berpengaruh langsung secara
positif dan signifikan terhadap brand satisfaction
pengguna smartphone di Tarakan.

Hs. Brand image berpengaruh langsung secara
positif dan signifikan terhadap brand loyalty
pengguna smartphone di Tarakan.

Hsa: Pengaruh brand image terhadap brand loyalty
pengguna smartphone di Tarakan dimediasi oleh
brand satisfaction.

Brand Satisfaction

Kepuasan adalah salah satu konsep inti pema-
saran (Kolter & Keller, 2016: 31), salah satu konsep
yang terasuk dalam komponen loyalitas afektif
(Oliver, 1997, p. 394), dan telah banyak dipelajari
dalam pemasaran selama beberapa dekade terakhir ini
(Tsiotsou, 2005). Kepuasan didefinisikan sebagai
perasaan senang atau kecewa individu yang berasal
dari perbandingan antara persepsi terhadap kinerja
(atau hasil) dengan harapan-harapannya terhadap
produk (Kotler & Keller, 2016:153). Berbagai
penelitian terdahulu mengungkapkan bahwa loyalitas
pengguna smartphone merupakan konsekuensi dari
kepuasan merek (Sahin et al., 2011; Kassim et al.,
2014; Mehmood & Shafig, 2015; Pourdehghan,
2015; Goh, 2016, Dunuwille & Pathmini, 2016; Fazal
& Kanwal, 2017; Moreira et al., 2017). Berdasarkan
temuan berbagai penelitian terdahulu tersebut, maka
dapat dirumuskan hipotesis berikut ini:

Hs: Brand satisfaction berpengaruh langsung secara
positif dan signifikan terhadap brand loyalty
pengguna smartphone di Tarakan

METODE PENELITIAN
Populasi dan Sampel

Populasi penelitian ini adalah mahasiswa peng-
guna smartphone di Tarakan, Indonesia. Sampel
penelitian ditarik dengan metode non probabilitas,
yaitu accidental sampling. Untuk memperoleh jumlah
sampel yang diinginkan, kuesioner penelitian didistri-
busikan kepada mahasiswa di lima perguruan tinggi
di Tarakan, Indonesia pada Mei dan Juni 2019.
Jumlah kuesioner yang didistribusikan adalah 150 set
kuesioner. Jumlah kuesioner yang dikembalikan ada-
lah 136 atau 74,8% dari 150 kuesioner yang didistri-
busikan. Dari 136 yang dikembalikan, hanya 128 atau
94,1% yang dapat digunakan sebagai bahan analisis.
Mayoritas responden penelitian ini adalah perempuan
(54%), berusia 20 - 25 tahun (54%), menggunakan
smartphone yang telah dibeli lebih dari dua tahun
(52%), telah membeli smartphone dengan merek
yang sama lebih dari tiga kali (45%), mengetahui
merek smartphone dari iklan di Televisi (47%).

Variabel dan Pengukuran

Variabel penelitian ini ada empat, yaitu brand
experience, brand image, brand satisfaction, dan
brand loyalty. Indikator-indikator yang digunakan
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untuk mengukur variabel penelitian ini (lihat Tabel 1),
diadopsi dari indikator-indikator yang dikembangkan
oleh Ahmed & Moosavi (2013). Alternatif jawaban
untuk setiap indikator diukur dengan skala Likert,
mulai dari 1 (sangat tidak setuju) sampai dengan 5
(sangat setuju).

Analisis Data

Pengujian model pengukuran dan hipotesis yang
diajukan dalam penelitian ini dianalisis menggunakan
PLS-SEM dan diproses dengan SmartPLS 3.0 Profe-
sional (Ringle et al., 2015). PLS-SEM memungkin-
kan peneliti untuk mengonseptualisasikan higher-
order factors dengan menggunakan variabel manifes
secara berulang (Chin et al., 2003; Tenenhaus et al.,
2005; Kileijnen et al., 2007). Model struktural yang

dikembangkan dengan PLS-SEM juga tidak perlu
dievaluasi dengan GoF, karena hasil dari model
pengukuran dan model struktural sudah dianggap
cukup untuk menjelaskan ketepatan model yang
dikembangkan (Hair et al., 2014:186).

HASIL PENELITIAN
Model Pengukuran

Konstruk yang digunakan dalam model peneliti-
an yang dikembangkan harus dihasilkan dari instru-
men atau alat pengukuran yang valid dan reliabel.
Untuk itu, validitas instrumen dapat diukur dengan
validitas konvergen. Hasil uji validitas membuktikan
bahwa semua variabel penelitian memiliki loading
factor lebih besar dari 0,50, AVE lebih besar dari 0,50,

Tabel 1. Hasil Evaluasi Model Pengukuran dan Second Order Reflective Factors

. Outer  Composite
Laten Variables dan Items Loading  Reliability AVE
Brand Experience 0,861 0,607
1. Merek handphone yang saya gunakan sekarang ini meningkatkan keinginan saya untuk 0.762
mempelajari hal-hal baru dan memecahkan masalah '
2. Merek handphone yang saya gunakan sekarang ini menawarkan produk dengan fitur unggulan 0,766
3. Merek handphone yang saya gunakan sekarang ini berhubungan dengan pengalaman yang 07%
menyenangkan '
4. Merek handphone yang saya gunakan sekarang ini sesuai dengan gaya hidup dan kepribadian 0792
saya '
Brand Image 0,368 0,625
1. Orang lain menilai saya sesuai dengan merek handphone yang saya gunakan sekarang ini 0,621
2. Merek handphone yang saya gunakan sekarang ini terkenal dan bergengsi 0,865
3. Merek handphone yang saya gunakan sekarang ini modis dan elegan 0,857
4. Merek handphone yang saya gunakan sekarang ini adalah nomor satu di antara berbagai merek 0795
handphone '
Brand Satisfaction 0,922 0,748
I. Nilai yang saya peroleh dari handphone yang saya gunakan sekarang ini lebih tinggi 0.784
dibandingkan dengan uang yang saya keluarkan untuk mendapatkan handphone ini. '
2. Saya puas dengan fungsi perangkat keras handphone yang saya gunakan sekarang ini 0,916
3. Saya puas dengan fungsi operasi atau sistem perangkat lunak handphone yang saya gunakan
sekarang ini 0887
4. Bagi saya, keputusan untuk membeli handphone dengan merek yang saya gunakan sekarang ini 0865
adalah keputusan yang tepat '
Brand Loyalty 0,946 0,777
1. Saya akan tetap memilih untuk menggunakan merek handphone yang saya gunakan saat ini 0903
meskipun merek lain memiliki fungsi yang sama '
2. Saya akan selalu menggunakan merek handphone yang sama dengan yang saya gunakan saat 0,909
ini '
3. Merek handphone yang saya gunakan saat ini adalah pilihan pertama saya di antara berbagai 0843
merek handphone '
4. Saya akan merekomendasikan merek handphone yang saya gunakan saat ini kepada teman-
teman saya 0921
5. Saya akan menceritakan hal-hal positif tentang merek handphone yang saya gunakan sekarang 0828
ini kepada teman-teman saya '
Discriminant Validity
. Correlation (FornellLacker Criterion)
Variabel AVE SQrLAVE Brand Experience Brand Image Brand Satisfaction  Brand Loyalty
Brand Experience 0,607 0,779 1,000
Brand Image 0,625 0,791 0,709 1,000
Brand Satisfaction 0,748 0,865 0,656 0,767 1,000
Brand Loyalty 0,777 0,881 0,623 0,726 0,858 1,000

Sumber: SmartPLS Output
Keterangan: AVE:Average Variance Construct
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serta reliabilitas komposit lebih dari 0,70. Berdasar-
kan FornellLarcker Criterion, nilai validitas diskri-
minan juga terpenuhi karena nilai akar kuadrat dari
AVE untuk setiap variabel lebih tinggi daripada nilai
korelasi antar masing-masing variabel. Hasil model
pengukuran dapat dilihat pada Tabel 1.

Model Struktural

Hasil evaluasi gejala collinearity pada model
struktural penelitian ini (Tabel 2) menunjukkan
bahwa nilai VIF antar konstruk prediktor lebih tinggi
dari 0,20 dan lebih rendah dari 5,00. Dengan
demikian, tidak perlu untuk menghilangkan konstruk
atau menggabungkan prediktor dalam satu konstruk
(Hair et al., 2014:170), dan penilaian model struktural
untuk mengetahui signifikansi koefisien jalur, ke-
mampuan prediksi (R?), serta predictive relevance(Q?)
dapat dilanjutkan.

Tabel 2. Collinearity Statistic (VIF)

Brand Brand Brand

Image Satisfaction  Loyalty
Brand Experience 1,000 2,009 2,143
Brand Image - 2,009 2,959
Brand Satisfaction - - 2,588
Sumber: SmartPLS Output
Tabel 3. Nilai R? dan Q? Variabel Endogen

RZ Q2

Brand Image 0,502 0,287
Brand Satisfaction 0,614 0,419
Brand Loyalty 0,749 0,538

Sumber: SmartPLS Output

Gambar 1 dan Tabel 4 menunjukkan semua
jalur yang dikembangkan dalam model penelitian ini
memiliki koefisien yang bertanda positif. Jalur
langsung brand experience ke brand image memilili
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koefisien sebesar $=0,709; T= 12,027, p=0.000,
brand experience ke brand satisfaction dengan
koefisien sebesar $=0,227; T=1,893; p=0,059, brand
experience ke brand loyalty sebesar f=0,054;
T=0,769; p=0.443, brand image ke brand satisfaction
sebesar 5=0,606; T=5,961; p=0.000, brand imageke
brand loyalty sebesar $=0,140; T=1,354; p=0.000,
dan brand satisfactionke brand loyalty sebesar
$=0,715; T=9,406; p=0.000. Selanjutnya, nilai
R’untuk setiap variabel endogen dapat dikategorikan
tinggi karena lebih besar dari 0.20 (Hair et al.,
2014:175) dan evaluasi berdasarkan nilai Q* juga
menunjukkan bahwa konstruk eksogen memiliki
predictive relevance terhadap konstruk endogen
karena lebih besar dari 0.

0709

0140

0521 /
B2 ga65
0857 —
EE) 0795
—

BM Brand
Image

Gambar 1. Model Struktural
Sumber: Output SmartPLS

Pengujian peran mediasi perceived quality dan
kepuasan dalam model dapat dilanjutkan jika penga-
ruh tidak langsung brand experience terhadap brand
satisfaction, dan pengaruh tidak langsung brand
imageterhadap brand loyalty memiliki pengaruh
yang signifikan. Dalam hal ini, nilai VAF (the
variance accounted for) akan digunakan untuk
menentukan skala efek tidak langsung terkait dengan
efek totalnya. Nilai VAF diperoleh dengan cara

Table 4. Hasil Pengukuran Direct, Indirect, dan Total Effect

Jalur Direct Effect Indirect Effect Total Effect VAF
I T P I T P 5 T P

Fnzzg‘: Experience — Brand 0,709 12,027 0.000 - - - 0,709 12,027 0.000 -
Brand Experience —Brand 0,227 1,893 0.059 0429 6564 0.000 6,656 8,179 0.000  34,6%
Satisfaction
Eé?gﬂyEXpe”ence_’Bra”d 0054 0769 0443 0568 7,125 0,000 0623 8349 0,000 ;
Brand Image—Brand 0,606 5961 0000 - - - 0606 5961 0,000 ;
Satisfaction
Brand Image— Brand Loyalty 0,140 1,354 0,176 0433 4,920 0,000 0573 5455 0,000  24.4%
Brand Satisfaction —Brand (215 9406 0000 - - - 0411 3704 0.000 ;

Loyalty

Sumber: SmartPLS Output

Keterangan: B = koefisien jalur; T = T-Statistics; P = p-Value; VAF = Variance Accounted For
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membagi nilai koefisien efek langsung dengan nilai
koefensien efek total atau VAF = (p12. p2s)/(Paz . Pz +
p13). Jika nilai VAF kurang dari 20% berarti (hampir)
tidak ada peran mediasi. Sebaliknya, ketika VAF
memiliki hasil yang sangat besar atau di atas 80%
dapat disimpulkan bahwa terdapat peran mediasi
penuh (full mediation). Pada situasi VAF lebih besar
dari 20% dan kurang dari 80% berarti terdapat
partial mediation (Hair et al., 2014: 225). Tabel 4
menunjukkan bahwa nilai koefisien indirect effect
variabel store atmosphere terhadap kepuasan adalah
0,197 dan signifikan pada p = 0,000, nilai koefisien
indirect effect variabel brand experience terhadap
brand satisfaction sebesar 0,429, signifikan pada p =
0,000, dan VAF sebesar 34,6%; dan, nilai koefisien
indirect effect variabel brand image terhadap brand
loyalty sebesar 0,433, signifikan pada p = 0,000, dan
VAF sebesar 24,4%. Dengan nilai VAF 70,39% dan
32,78% maka dapat disimpulkan bahwa pengaruh
brand experience terhadap brand satisfaction dime-
diasi secaca parsial oleh brand image, dan pengaruh
brand image terhadap brand loyalty dimediasi
secaca parsial oleh brand satisfaction.

PEMBAHASAN

Tujuan penelitian ini adalah menguji kembali
hubungan antar variabel dengan pola “brand expe-
rience — brand image — brand satisfaction —
brand loyalty”. Hubungan antar variabel tersebut diuji
melalui enam hipotesis. Hipotesis pertama, yaitu
Brand experience berpengaruh langsung secara posi-
tif dan signifikan terhadap brand image pengguna
smartphone di Tarakan didukung data dan diterima.
Temuan ini merupakan bukti empiris yang men-
dukung model penelitian yang kembangkan oleh
Cronin et al. (2000) yaitu, konsep-konsep dari kom-
ponen kognitif dapat saling mempengaruhi.

Hubungan brand experience dengan brand
satisfaction yang dirumuskan dalamhipotesis kedua,
yaitu brand experience berpengaruh langsung secara
positif dan signifikan terhadap brand satisfaction
pengguna smartphone di Tarakan, tidak terbukti dan
ditolak. Dengan demikian, hasil penelitian ini kontra-
diktif dengan hasil penelitian Sahin et al., (2011)
dan Moreira et al. (2017). Temuan studi ini juga
mengungkapkan bahwa brand image berperan secara
parsial dalam memediasi pengaruh brand experience
terhadap terhadap brand satisfaction pengguna smart-
phone di Tarakan.

Pengaruh brand experience terhadap brand
loyalty yang dirumuskan dalam hipotesis ketiga, yaitu
brand experience berpengaruh langsung secara positif
dan signifikan terhadap brand loyalty pengguna

smartphone di Tarakan tidak didukung data dan
ditolak. Dengan demikian, temuan penelitian ini
kontradiktif dengan hasil penelitian Sahin et al.
(2011) dan Nagar dan Bendary (2017) yang meng-
ungkapkan bahwa semakin tinggi tingkat brand
experience maka semakin tinggi juga brand loyalty.

Hipotesis keempat, yaitu brand image berpenga-
ruh langsung secara positif dan signifikan terhadap
brand satisfaction pengguna smartphone di Tarakan,
terbukti dan diterima. Hasil penelitian ini sejalan
dengan temuan Dunuwille & Pathmini, 2016, yang
menemukan bahwa semakin tinggi brand imagemaka
semakin tinggi brand satisfaction pengguna smart-
phone.

Hipotesis kelima, yaitu brand image berpenga-
ruh langsung secara positif dan signifikan terhadap
brand loyalty pengguna smartphone di Tarakan,
didukung data dan diterima. Temuan ini sejalan
dengan hasil penelitian empiris yang dilakukan
Durrani et al. (2015), dan Mehmood dan Shafiq
(2015). Hasil penelitian ini juga mengungkapkan
bahwa pengaruh brand image terhadap brand loyalty
pengguna smartphone di Tarakan dimediasi oleh
brand satisfactiom secara parsial.

Hipotesis keenam, yaitu brand satisfaction ber-
pengaruh langsung secara positif dan signifikan ter-
hadap brand loyalty pengguna smartphone di
Tarakan. Temuan ini merupakan salah bukti empiris
yang mendukung hasil penelitian Sahin et al. (2011),
Kassim et al., (2014), Mehmood dan Shafig (2015),
Pourdehghan, (2015), Goh (2016), Dunuwille dan
Pathmini (2016), Fazal dan Kanwal (2017), dan
Moreira et al. (2017), yaitu semakin tinggi tingkat
brand satisfaction maka semakin tinggi tingkat brand
loyalty pengguna smartphone.

KESIMPULAN

Pola model loyalitas pengguna smartphone ber-
dasarkan temuan penelitian ini adalah: “brand expe-
rience — brand image — brand satisfaction —
brand loyalty”. Secara teoritis, temuan penelitian ini
dapat dikategorikan ke dalam aliran kognitif dari teori
perilaku konsumen yang mengaplikasikan Four-
Stage Loyalty Model (Oliver, 1997).

Untuk menghadapi persaingan yang semakin
kompetitif, manajer pemasaran smartphone harus
mampu menciptakan brand experience bagi pelang-
gannya. Semakin baik brand experience yang diberi-
kan penyedia smartphone, maka semakin tinggi
image pengguna terhadap merek smartphone. Brand
image yang tinggi akan mempengaruhi kepuasan
merek, dan pelanggan yang puas akan loyal terhadap
merek smartphone yang sama di masa yang akan
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datang. Dengan demikian, semakin banyak pengguna
yang loyal terhadap suatu merek smartphone tertentu
akan menjadikan perusahaan pemilik merek smart-
phone tersebut lebih mudah untuk menguasai pasar,
karena pelanggan yang loyal akan membeli dan
menggunakan smartphone dengan merek yang sama
di masa yang akan datang, serta merekomendasikan
dan mengatakan hal-hal positif tentang merek smart-
phone yang ia gunakan kepada teman dan keluarga-
nya.
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