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ABSTRAK 

 

Studi ini bertujuan untuk meneliti ada tidaknya pengaruh positif Pengalaman 

Merek, Kepuasan dan Kepercayaan Merek dalam membangun Loyalitas merek. 

Sebanyak 230 konsumen pengguna gadget merek Samsung di Yogyakarta telah dipilih 

sebagai sampel penelitian ini dengan menggunakan metode convinience sampling. 

Instrumen penelitian, berupa kuisioner, dikembangkan berdasarkan instrumen yang 

sudah dipakai oleh peneliti lain serta telah diuji validitas dan reliabilitasnya sebelum 

diedarkan kepada responden penelitian ini.  

Alat analisis Structural Equation Modelling (SEM) dengan program Lisrel 8.80 

dipergunakan untuk menguji hipotesa penelitian yang sudah di kembangkan. Hasil 

penelitian ini menunjukkan bahwa hanya dua hipotesa yang terbukti. Dengan kata lain, 

hanya Pengalaman merek yang memiliki efek positif yang signifikan terhadap 

Kepuasan dan Kepercayaan Merek konsumen. Sedangkan, Pengalaman Merek, 

Kepuasan dan Kepercayaan Merek tidak memiliki efek positif yang signifikan terhadap 

Loyalitas Merek. Hasil penelitian ini berbeda dengan hasil penelitian sebelumnya. 

Namun demikian, penelitian ini menunjukkan adanya pengaruh-pengaruh tertentu yang 

mengakibatkan beberapa hasil uji dari hipotesa dalam penelitian ini menjadi tidak 

signifikan. 

Penelitian ini sangat bermanfaat bagi praktisi pemasaran  khususnya yang 

bergerak dalam bidang I.T. dalam menyusun strategi pemasarannya. Temuan bahwa 

pengalaman merek, kepuasan dan kepercayaan merek konsumen saja belum tentu cukup 

untuk membuat seorang konsumen menjadi loyal pada merek merupakan fenomena 

yang seharusnya dipertimbangkan oleh pemasar dalam membangun program loyalitas 

pelanggannya. 

 

Kata Kunci: Pengalaman Merek, Kepuasan, Kepercayaan Merek, Loyalitas Merek, 

Samsung, Model Persamaan Struktural, SEM 
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ABSTRACT 

 

This study aims to examine whether there is a positive effect of Brand 

Experience, Satisfaction and Brand Trust on building Brand Loyalty. 230 users of the 

Samsung’s smartphone in Yogyakarta has been selected as the sample using 

convinience sampling method. The research instrument is a questionnaire, developed by 

the instrument that has been used by other researchers and have been tested for validity 

and reliability before it is recirculated to the respondents of this study. 

Structural Equation Modelling (SEM) with 8.80 lisrel program used to test 

hypotheses of research that has been developed. The results of this study showed that 

only two hypotheses were proven. In other words, only the brand experience which has 

a significant positive effect on the satisfaction and brand trust. Meanwhile, Brand 

Experience, Satisfaction and Brand Trust does not have a significant positive effect on 

brand loyalty. The results of this study differ from previous research. However, this 

study showed a specific influences that caused in some results of the hypothesis in this 

study is insignificant. 

This research is very useful for marketing practitioners, especially those 

engaged in the field of I.T. department in formulating marketing strategies. The finding 

that the brand experience, satisfaction and consumer brand trust alone is not 

necessarily enough to make a customer become loyal to the brand is a phenomenon that 

should be considered by marketers in building customer loyalty program. 

 

Keywords: Brand Experiences, Satisfaction, Brand Trust, Brand Loyalty, Samsung 

Structural Equation Model, SEM 
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PENDAHULUAN 

Era globalisasi saat ini menimbulkan persaingan yang sangat ketat antar negara 

atau yang biasa disebut dengan persaingan global. Disebutkan oleh Ulfa (2014) 

persaingan bisnis global dari tahun ketahun semakin ketat dengan munculnya berbagai 

jenis persaingan usaha. Indonesia, merupakan salah satu negara yang turut terlibat 

dalam persaingan global. Hal ini dapat dilihat dari tergabungnya Indonesia dalam 

program Masyarakat Ekonomi Asean (MEA) yang resmi berjalan 2015 kemarin. 

Menurut Setiawan (2016) MEA akan menjadi kesempatan yang baik bagi Indonesia 

karena hambatan perdagang akan cenderung berkurang bahkan menjadi tidak ada. 

Disebutkan oleh Putradinata (2015) kunci keunggulan bersaing dalam 

menghadapi dinamika persaingan yang semakin ketat adalah kesetiaan pelanggan. Knox 

dan Maklan (1998) menyatakan bahwa perusahaan mendapatkan 50% sampai 85% 

pendapatan mereka dari 10% sampai 20% dari total pelanggan mereka yang sebenarnya 

adalah pelanggan setia mereka (Baser, et, al., 2015). Untuk dapat membuat konsumen 

menjadi loyal terhadap merek, tentunya dibutuhkan proses yang panjang, terlebih untuk 

menciptakan hubungan merek yang kuat dengan konsumen. Input utama dalam 

hubungan merek dengan konsumen ini yaitu pengalaman merek dan hasil utama yang 

diharapkan dari hubungan merek dengan konsumen ini yaitu loyalitas merek (Sahin, 

dkk, 2011) 

Pengalaman terhadap merek memiliki peranan penting dalam membentuk 

loyalitas konsumen terhadap merek. Tidak hanya berpengaruh pada loyalitas, 

pengalaman merek dapat melibatkan ikatan emosional konsumen, dimana konsumen 

yang menyenangi merek ditandai dengan gairah dan pengaruh positif, dan dapat 

dianggap sebagai komponen aktif kepuasan (Sahin, 2011). Jika ditinjau dari teori-teori 

tersebut dapat kita ketahui bahwa pengalaman merek tentu memiliki pengaruh terhadap 

kepuasan konsumen terhadap suatu merek yang mana kepuasan tersebut akan 

berpengaruh pada loyalitas konsumen pada suatu merek. Kepuasan saja mungkin belum 

memenuhi unsur yang cukup untuk membuat seorang konsumen menjadi loyal 

(Rehman, dkk, 2014; Agustin dan Singh, 2005). Akan tetapi, loyalitas merek secara 

langsung dipengaruhi oleh kepuasan merek (Rehman, 2014). 
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Lebih lanjut disebutkan bahwa pengalaman merek tidak hanya memiliki 

pengaruh terhadap kepuasan saja tetapi juga terhadap kepercayaan konsumen terhadap 

merek dan kepercayaan merek juga memiliki pengaruh terhadap loyalitas merek. 

Sebagaimana yang disebutkan oleh Sahin, dkk (2011) bahwa pengalaman merek yang 

positif dapat mempengaruhi kepuasan konsumen, kepercayaan merek dan loyalitas 

merek. Konsumen tidak akan menjadi loyal apabila mereka tidak percaya terhadap 

merek tersebut (Ahmed, dkk, 2014). 

Melihat kondisi tersebut, perusahaan-perusahaan pun berlomba-lomba 

menyusun strategi pemasarannya. Salah satunya perusahaan produsen smartphone. 

Indonesia termasuk kedalam negara pengguna smartphone terbesar. Seperti dilansir 

oleh 7topranking (2013), Indonesia menempati posisi kedua penggunaan handphone 

terbesar di dunia dengan jumlah smartphone di Indonesia mencapai 250.100.000 

dengan jumlah penduduk mencapai 237.556.363 atau sekitar 105,28%. 

Cukup banyak produsen smartphone di Indonesia, ditambah dengan masuknya 

beberapa merek baru beberapa tahun terakhir seperti Xiaomi dan Oppo yang membawa 

pengalaman baru dalam penggunaan perangkatnya. Dilansir oleh perusahaan riset IDC 

(2016), walaupun produsen smartphone  di Indonesia kian bertambah, Samsung masih 

menjadi jawara di pasar smartphone Indonesia kuartal II 2016 dengan pangsa pasar 

26%. Keberhasilan Samsung ini dinilai dengan berhasilnya perusahaan Korea tersebut 

memberikan kesan merek yang kuat dimata konsumennya di Indonesia. 

Akan tetapi, musibah besar yang dihadapi Samsung akan kegagalannya pada 

produk Galaxy Note 7 yang bermasalah pada baterai-nya disinyalir berakibat fatal. 

Pengalaman buruk terhadap merek yang konsumen Samsung alami baru-baru ini 

dikabarkan memiliki imbas yang besar terhadap kepuasan dan kepercayaan konsumen 

dan berakhir pada hilangnya loyalitas konsumen terhadap merek tersebut. Survei yang 

dilakukan oleh Branding Brand (2016) dalam (Republika, 2016) menemukan bahwa 

34% konsumen tidak akan membeli lagi  produk buatan Samsung, disisi lain sebanyak 

57% akan melirik vendor lain. 

Penelitian ini bertujuan untuk mengungkapkan tentang sejauh mana dampak 

pengalaman merek, kepercayaan dan kepuasan dalam membangun loyalitas merek 

khususnya pada merek smartphone Samsung. 
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KAJIAN PUSTAKA DAN HIPOTESA 

Pengalaman Merek 

Pengalaman merek dikonseptualisasikan sebagai sensasi, perasaan, kognisi, dan 

tanggapan perilaku yang ditimbulkan oleh stimulus yang berhubungan dengan merek 

yang merupakan bagian dari desain dan identitas merek, kemasan, komunikasi, dan 

lingkungan (Brakus et al., 2009). Seiring waktu, pengalaman merek dapat 

mengakibatkan ikatan emosional, tetapi emosi hanya satu hasil internal rangsangan 

yang membangkitkan pengalaman. Dengan demikian, karena pengalaman merek 

berbeda dari evaluasi merek, keterlibatan, lampiran, dan menyenangkan konsumen, 

pengalaman merek juga konseptual dan empiris yang berbeda dari kepribadian. 

konsumen yang menyenangi merek ditandai dengan gairah dan pengaruh positif, dan 

dapat dianggap sebagai komponen aktif kepuasan (Sahin, 2011). Disebutkan juga oleh 

Rehman, dkk (2014) kepuasan merupakan keseluruhan tingkat kemiripan pelanggan dan 

kesenangan yang dihasilkan dari pengalaman pelanggan dengan produk dan layanan, 

kepuasan juga merupakan reaksi afektif positif hasil dari pengalaman sebelumnya. 

Hipotesis 1 (H1) : Pengalaman merek memiliki efek positif yang signifikan 

terhadap kepuasan merek. 

Pengalaman merek tidak hanya memiliki pengaruh terhadap kepuasan saja tetapi 

juga terhadap kepercayaan konsumen terhadap merek. Konsep pengalaman merek dan 

skala yang berkembang sangat penting bagi pemasar untuk memahami dan mengelola 

kepercayaan merek dan konsep loyalitas (Sahin, dkk, 2011; Brakus et al, 2009). Ha dan 

Perks (2005) menyatakan bahwa, kepercayaan dipengaruhi oleh pengalaman konsumen 

serta harapan mereka (Rehman, dkk, 2014). Terlebih lagi, pengalaman merek yang 

positif dapat mempengaruhi kepuasan konsumen, kepercayaan merek dan loyalitas 

merek (Sahin, dkk, 2011). 

Hipotesis 2 (H2) : Pengalaman merek memiliki efek positif yang signifikan 

terhadap kepercayaan merek. 

Lebih lanjut disebutkan bahwa, pengalaman merek secara langsung maupun 

tidak langsung mempengaruhi kepuasan dan loyalitas konsumen (Walter, et, al., 2013; 

Brakus, et, al., 2009). Konsep yang berkembang adalah pengalaman merek digunakan 
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untuk memahami konsep, konsep kepercayaan merek dan loyalitas merek. Pengalaman-

pengalaman merek akan masuk ke memori jangka panjang di pikiran konsumen dan 

mereka mempengaruhi kepuasan konsumen dan loyalitas (Rehman, et al., 2014; Oliver, 

1997; Reichheld, 1996) serta kepercayaan merek (Rehman, et, al., 2014; Zarantenello 

dan Schmitt, 2010; Ha dan Perks, 2005). Seperti yang telah disebutkan sebelumnya, 

bahwa pengalaman merek yang positif dapat mempengaruhi kepuasan konsumen, 

kepercayaan merek dan loyalitas merek (Sahin, dkk, 2011). 

Hipotesis 5 (H5) : Pengalaman merek memiliki efek positif yang signifikan 

terhadap loyalitas merek. 

 

Kepuasan 

Pemasar saat ini menaruh banyak perhatian tentang bagaimana cara untuk 

memuaskan pelanggan mereka dengan cara yang dianggap terbaik dan dapat dijadikan 

sebagai keunggulan kompetitif yang kuat. Kepuasan adalah pengalaman keseluruhan 

konsumen dengan produk atau layanan dan niat pembelian kembali juga termasuk 

didalamnya (Rehman, et, al., 2014). Mourie (2005) menyatakan bahwa pengalaman 

yang memenuhi kebutuhan atau keinginan pelanggan dapat meningkatkan kemungkinan 

hubungan jangka panjang. Selain itu, lebih tinggi atau lebih rendah kepuasan kemauan 

konsumen tergantung pada kualitas karakteristik merek yang ditawarkan oleh 

perusahaan (Sahin, dkk, 2011; Gerpott; Rans dan Schindler, 2001).  

Berbagai penelitian mengatakan bahwa loyalitas dipengaruhi oleh kepuasan melalui 

tingkat kepuasan kita dapat memprediksi niat pembelian dan perilaku konsumen 

terhadap merek produk (Ahmed, Dkk, 2014; Eggert, A. & Ulaga, 2002). Studi praktis 

menggambarkan bahwa kepuasan adalah pendahulu dari loyalitas merek, niat untuk 

membeli kembali produk dan perilaku merek terhadap pelanggan (Ahmed, Dkk, 2014; 

Oliver, 1980; Pritchard et al, 1999; Russell- Bennett et al, 2007). Kepuasan saja 

mungkin belum memenuhi unsur yang cukup untuk membuat seorang konsumen 

menjadi loyal (Rehman, dkk, 2014; Agustin dan Singh, 2005). Akan tetapi, loyalitas 

merek secara langsung dipengaruhi oleh kepuasan merek (Rehman, 2014). 
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Hipotesis 3 (H3) : Kepuasan merek memiliki efek positif yang signifikan terhadap 

loyalitas merek. 

 

Kepercayaan Merek 

Konstruksi kepercayaan didefinisikan sebagai sejauh mana seseorang percaya 

dalam dirinya dan bersedia untuk bertindak atas dasar tindakan atau keputusan orang 

lain (Rehman, et, al., 2014). Kepercayaan adalah istilah dari kecenderungan untuk 

percaya pada kemampuan merek tertentu untuk melakukan fungsi yang dijanjikan (Kim 

dan Ko, 2010) serta kemauan untuk mengandalkan pihak lain dalam bentuk resiko dan 

kemauan ini berasal dari pemahaman pihak lain berdasarkan pada pengalaman masa 

lalu, dan juga melibatkan harapan bahwa pihak lain tersebut akan membawanya pada 

hasil yang positif bukan kemungkinan hasil yang negatif (Rehman, et al., 2014). 

Kepercayaan merek adalah janji dari suatu merek kepada pelanggan mereka 

untuk memenuhi harapan mereka. Kepercayaan merek adalah item penting yang 

membantu pelanggan agar setia dengan merek tertentu (Ahmed, dkk, 2014). Beery 

(1993); Reicheld & Schefter (2000) melalui Upamannyu dan Mathur (2012) 

menemukan bahwa kepercayaan adalah hal yang penting untuk pengembangan 

loyalitas. Untuk menjaga kepercayaan hubungan jangka panjang dianggap sebagai salah 

satu variabel kunci. Loyalitas dikembangkan jika ada unsur kepercayaan. Arjun & 

Morris (2001) dalam Upamanyu dan Mathur (2012) mengemukakan hasil dari 

eksplorasi tentang dasar loyalitas adalah sebuah pendirian dengan terus menerus dan 

mengevaluasi dan memelihara hubungan, dan kepercayaan merek mempengaruhi 

pemeliharaan  dan evaluasi tersebut. Selain itu disebutka juga oleh Chiou (2004) dan 

Reichheld (2001) bahwa kepercayaan merupakan anteseden penting dari kesetiaan, 

karena dapat membantu untuk menarik pelanggan baru dan juga mempertahankan yang 

lama (Rehman, dkk, 2014; Gefen et. Al., 2003). 

Hipotesis 4 (H4) : Kepercayaan merek memiliki efek positif yang signifikan 

terhadap loyalitas merek. 
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Loyalitas Merek 

Oliver (2010) mendefinisikan loyalitas sebagai suatu komitmen yang dipegang 

untuk membeli kembali atau menggunakan kembali produk atau layanan yang disukai 

secara konsisten di masa depan, meskipun adanya pengaruh situasional dan potensi 

upaya pemasaran lain yang mungkin menyebabkan konsumen beralih perilaku (Baser, 

et, al., 2015). Dalam literatur pemasaran, loyalitas sering digunakan bergantian dengan 

definisi operasionalnya (pengukuran) untuk menyebut; pengulangan pembelian, 

preferensi, komitmen dan kesetiaan. Selain itu, loyalitas telah disebut dalam berbagai 

konteks pasar yang spesifik, misalnya, layanan, toko dan loyalitas penjual, sebuah 

konteks yang mencerminkan unit pengukuran; pelanggan dan loyalitas merek (Sahin, 

dkk, 2011; Algesheimer et at., 2005). 

Loyalitas merek adalah hasil dari kualitas dari sebuah merek, bukan harga dari 

merek tersebut. Loyalitas adalah cara dimana konsumen mengeksplorasi perasaan 

mereka, kepuasan dengan kinerja produk atau kualitas layanan yang mereka terima 

(Rehman, dkk, 2014; Bloemer dan Kasper, 1995; Ballester dan Aleman, 2001). 

Hubungan merek dengan konsumen merupakan faktor penting untuk membangun 

loyalitas merek. Morrison dan Derek (2007) menyatakan bahwa loyalitas merek 

dipimpin oleh pengalaman merek dan ini merupakan hal penting untuk meningkatkan 

profitabilitas perusahaan (Sahin, dkk, 2011). Pengalaman merek mendorong loyalitas 

dengan menciptakan hubungan emosional melalui konteks mengikat, menarik dan 

konsisten. Konteksnya adalah lingkungan di mana proses pelayanan terjadi. Definisi 

secara konteks menunjukkan dua komponen utama, yaitu fisik dan relasional. Konteks 

fisik terdiri dari "petunjuk" yang dihasilkan oleh pemandangan, suara, tekstur dan 

aroma dari lingkungan; konteks relasional terdiri dari "petunjuk" yang berasal dari 

orang-orang dan perilaku di mana mereka terlibat (Sahin, dkk, 2011; Morrison dan 

Crane, 2007). 
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Kerangka Konseptual Penelitian 

Berdasarkan hipotesis diatas maka model yang dapat digambarkan sebagai berikut : 

 

   

         H1                                  H3  

   

 

 H2 H3  

 

METODOLOGI PENELITIAN 

Obyek penelitian ini adalah merek dari perusahaan teknologi informasi, yaitu 

perusahaan produsen smartphone, khususnya pada merek smartphone Samsung. Oleh 

karena itu populasi dari penelitian ini adalah seluruh masyarakat yang menggunakan 

smartphone dengan merek Samsung. Mengingat popoulasi penelitian ini sangat luas, 

maka peneliti membatasi daerah penelitian ini di Yogyakarta. Pemilihan sample 

sebanyak 210 dilakukan dengan menggunakan non-probability sampling method 

dengan pendekatan convinient. Dari target 210 responden yang terlibat dalam penelitian 

ini, peneliti berhasil mengumpulkan 230 responden yang dipertimbangkan untuk 

diikutkan dalam analisa. 

Pengumpulan data penelitian dilakukan dengan menggunakan kuesioner yang 

merupakan adaptasi dari istrumen penelitian yang telah dipergunakan oleh  Sahin, dkk 

(2011). Sebelum pengumpulan data dilakukan kuesioner penelitian diuji validitas dan 

reliabilitasnya terlebih dahulu, dengan menggunakan 35 orang responden yang tidak 

disertakan dalam analisa data. Berdasarkan uji validitas dan reliabilitas menunjukkan 

bahwa hanya satu item pertanyaan dari variabel Pengalaman Merek yang tidak valid 

dan satu item pertanyaan dari variabel Loyalitas Merek yang tidak valid, sementara 

yang lain valid dan reliabel dalam pengukuran variabel penelitian ini.   Secara lebih 

Gambar 1. Model Penelitian 

H5 
Pengalaman 

Merek 

Loyalitas 

Merek 

Kepercayaan 

Merek 

Kepuasan 
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rinci item pertanyaan dari masing-masing variabel tersebut dan hasil uji validitas dan 

reliabilitasnya dapat dilihat pada Tabel 1 dibawah ini. 

Variabel/Indikator 
Reliability Validitas 

Status 
Nilai Cut Off Nilai Cut off 

Pengalaman Merek 0,860 0,6     Reliabel 

Merek membuat kesan yang kuat pada 

indra penglihatan pelanggan 
    

0.616 0,271 
Valid 

Merek menarik secara sensorik bagi 

pelanggan 
    

0.621 0,271 
Valid 

Merek tidak menarik bagi indra pelanggan     -0.88 0,271 Tidak Valid 

Merek memunculkan perasaan dan 

sentiment 
    

0.746 0,271 
Valid 

Pelanggan memiliki hubungan emosi 

dengan merek 
    

0.775 0,271 
Valid 

Merek tersebut adalah merek yang 

emosional 
  

0.750 0,271 Valid 

Pelanggan terlibat secara fisik dan 

perilaku ketika meggunakan merek 
  

0.715 0,271 Valid 

Merek dapat dirasakan secara fisik    0.662 0,271 Valid 

Merek berorientasi tindakan   0.458 0,271 Valid 

Pelanggan banyak memikirkan sesuatu 

ketika menghadapi merek 
  

0.825 0,271 Valid 

Merek membuat pelanggan berpikir   0.783 0,271 Valid 

Merek merangsang rasa ingin tahu dan 

pemecahan masalah 
  

0.583 0,271 Valid 

Kepuasan 0,887 0,6     Reliabel 

Pelanggan puas dengan layanan yang 

disediakan oleh merek 
    

0.811 0,271 
Valid 

Pelanggan puas dengan merek     0.710 0,271 Valid 

Pelanggan sangat senang dengan merek     0.847 0,271 Valid 

Pelangan sangat puas dengan layanan 

yang disediakan oleh merek 
    

0.718 0,271 
Valid 

Merek mampu memuaskan kebutuhan 

pelanggan 
    

0.657 0,271 
Valid 

Layanan yang disediakan oleh merek 

sangat memuaskan 
    

0.713 0,271 
Valid 

Pelanggan percaya bahwa menggunakan 

merek biasanya menghasilkan 

pengalaman yang sangat memuaskan 
    

0.720 0,271 
Valid 

Pelanggan membuat keputusan yang tepat 

ketika memutuskan menggunakan merek 
    

0.765 0,271 
Valid 

Pelanggan kecanduan terhadap merek.     0.653 0,271 Valid 

Kepercayaan Merek 0,901 0,6     Reliabel 

Merek melayani dengan baik     0.742 0,271 Valid 

Merek memenuhi harapan     0.745 0,271 Valid 

Pelanggan merasa yakin terhadap merek     0.801 0,271 Valid 

Tabel 1. Hasil Uji I Reliabilitas dan Validitas Instrumen Penelitian 
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HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 Seperti yang telah dijelaskan di depan bahwa responden yang terlibat dalam 

penelitian dan layak untuk analisa lebih lanjut berjumlah 230 responden. Dari 

Merek tidak pernah mengecewakan     0.712 0,271 Valid 

Merek memberi jaminan kepuasan     0.741 0,271 Valid 

Merek akan jujur dan tulus dalam 

menangani permasalahan pelanggan 
    

0.776 0,271 
Valid 

Pelanggan dapat mengandalkan merek 

untuk memecahkan masalah 
  

0.681 0,271 Valid 

Merek selalu berusaha memuaskan 

pelanggan 
  

0.805 0,271 Valid 

Merek memberika kompensasi ketika 

terjadi masalah pada produk 
  

0.748 0,271 Valid 

Loyalitas Merek 0,883 0,6     Reliabel 

Pelanggan berniat untuk membeli merek 

dalam waktu dekat 
    

0.512 0,271 
Valid 

Pelanggan berniat membeli produk lain 

dari merek 
    

0.337 0,271 
Valid 

Pelanggan menganggap merek sebagai 

pilihan pertamanya 
    

0.788 0,271 
Valid 

Jika pelanggan membutuhkan produk 

yangsama, pelanggan akan membeli 

merek yang sama 
    

0.812 0,271 
Valid 

Pelanggan akan terus menjadi pelanggan 

setia  merek 
    

0.807 0,271 
Valid 

Pelanggan bersedia membayar lebih tinggi 

untuk dapat membeli merek yang sama 

lagi 
  

0.735 0,271 Valid 

Pelanggan hanya akan 

mempertimbangkan membeli merek yang 

sama lagi, jika harganya jauh lebih murah 
  

-0.119 0,271 Tidak Valid 

Iklan dari merek-merek lain tidak dapat 

mengurangi minat pelanggan unruk 

membeli suatu merek 
  

0.732 0,271 Valid 

Pelanggan mengatakan hal-hal positif 

tentang merek kepada orang lain 
  

0.712 0,271 Valid 

Pelanggan merekomendasikan merek 

kepada orang yang meminta sarannya 
  

0.715 0,271 Valid 

Pelanggan akan merekomendasikan 

merek kepada orang lain 
  

0.624 0,271 Valid 

Pelanggan menganggap suatu merek 

sebagai pilihan pertama dalam beberapa 

tahun kedepan 
  

0.846 0,271 Valid 

Merek memberikan produk yang 

pelanggan cari 
  

0.814 0,271 Valid 

Pelanggan mendapatkan nilai terbaik 

untuk uang yang dikeluarkan. 
    

0.716 0,271 
Valid 
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responden yang terlibat tersebut sebagian besar (57,83 %) adalah wanita dan sisanya 

pria. Sebagian besar (80%) dari mereka berusia antara 20 sampai 25 tahun, 16,96 % 

berusia kurang dari 20 tahun, 2,17% berusia 26 sampai 30 tahun dan sisanya berusia 

lebih dari 30 tahun. Dalam hal pekerjaan, lebih dari separuh responden (87,4%) adalah 

pelajar/mahasiswa, 5,22% wiraswasta, 3,04% pegawai swasta, sedangkan sisanya 

bekerja di BUMN, PNS dan pensiunan. Dalam hal pendidikan terakhir, sebagian besar 

responden(69,57%) berpendidikan terakhir SMA, lalu di urutan kedua (26,52%) 

berpendidikan terakhir sarjana, dan sisanya terbagi dalam pendidikan terakhir SMP, 

diploma dan pascasarjana. 

 Selanjutnya, peneliti menggunakan Structural Equation Modelling (SEM) dan 

program Lisrel 8.80 dalam menganalisa kerangka konseptual penelitian ini. Sebelum 

pengujian hipotesa, terlebih dahulu perlu dilakukan pengujian validitas dan reliabilitas 

data yang akan dipergunakan dalam analisa. Mengacu kepada Holmes-Smith (2001), 

sebuah indikator dinyatakan valid jika nilai t nya ≥ 1,96 dan sebuah variabel dinyakan 

valid jika memiliki composite reliability. ≥ 0,50. Berdasarkan persyaratan tersebut 

semua indikator atau item pertanyaan valid dan reliabel dalam mengukur variabelnya. 

Berdasarkan persyaratan tersebut semua indikator atau item pertanyaan yang valid dan 

reliabel dalam mengukur variabelnya dapat dilihat di Tabel 2. 

Tabel 2. Validitas dan Reliabilitas Konstruk 

Indikator  i i Keterangan 
Construct 

Reliability 

Variance 

Extracted 
Keterangan 

Kepuasan 

K6 0.88 0.31 Valid 0.874 

 

0.702 

 

Reliabel 

K8 0.67 0.19 Valid 

K9 0.86 0.33 Valid 

Keyakinan 

Y4 0.72 0.22 Valid 0.873 

 

0.641 

 

Reliabel 

Y6 0.96 0.51 Valid 

Y7 0.59 0.20 Valid 

Y9 0.89 0.51 Valid 

Loyalitas 

L3 0.86 0.18 Valid 0.942 

 

0.767 

 

Reliabel 

L4 0.82 0.23 Valid 

L5 0.90 0.13 Valid 

L7 0.73 0.24 Valid  

L11 0.95 0.33 Valid 
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Pengalaman 

P2 0.59 0.26 Valid 0.854 

 

0.565 

 

Reliabel 

P5 0.90 0.56 Valid 

P6 0.95 0.64 Valid 

P7 1.02 0.88 Valid 

P8 0.36 0.15 Valid 

Sumber : Hasil Olah Data Structural Equation Modeling (SEM), 2016 

 Selanjutnya, dengan data yang valid dan reliable tersebut peneliti melakukan 

analisa struktural menggunakan program Lisrel 8.80 untuk menguji hipotesa dari 

penelitian ini. Pengaruh variabel eksogen terhadap variabel endogen dan nilai t dari 

masing-masing pengaruh nampak seperti pada Gambar 2. Nilai statistik dari model 

structural final menunjukkan bahwa model tersebut sangat bagus (fit) dalam 

merepresentasikan data penelitian ini. Hal ini dibuktikan dengan nilai 
2 

sebesar 0.87 

dengan degree of freedom 1 yang berarti bahwa model tersebut mempunyai tingkat 

kesesuaian yang cukup bagus. Fakta ini diperkuat oleh nilai RMSEA sebesar 0.000 dan 

nilai GFI 0.99, NFI 1.00 dan CFI 1.00. Selanjutnya, nilai Expected Cross Validation 

Index (ECVI) model penelitian ini sebesar 0.083. Nilai ini lebih rendah dari pada ECVI 

for the saturated model yang bernilai 0.087. Hal ini menunjukkan bahwa model 

penelitian ini bisa direplikasi pada sample yang serupa pada populasi yang sama. 

 

Gambar 2. Model Struktural 

 Adapun signifikansi pengaruh antar varIabel dan pengujian hipotesa penilitian ini 

nampak seperti pada Tabel 3 dibawah ini. 



15 
 

Tabel 3. Ringkasan Hasil Uji Hipotesis 

Hipotesa 
β atau γ 

(t-value / α level) 
Kesimpulan 

H1: Pengalaman merek memiliki efek positif 

yang signifikan terhadap kepuasan merek 
4.68 (10.04 / < 0.04) Terbukti 

H2: Pengalaman merek memiliki efek posisitif 

yang signifikan terhadap kepercayaan merek 
1.43 (11.95 / < 0.03) Terbukti 

H3: Kepuasan merek memiliki efek positif 

yang signifikan terhadap loyalitas merek 
0.02 (0.61/ > 0.30) 

Tidak 

Terbukti 

H4: Kepercayaan merek memiliki efek positif 

yang signifikan terhadap loyalitas merek 
-0.62 (-0.33 / > 0.30) 

Tidak 

Terbukti 

H5: Pengalaman merek memiliki efek positif 

yang signifikan terhadap loyalitas merek 
2.30 (0.80 / > 0.20) 

Tidak 

Terbukti 

Sumber : Hasil Olah Data SEM, 2016 

 Berdasarkan Tabel 3 diatas, dari lima hipotesa yang dibangun pada penelitian ini 

hanya Hipotesa 1 dan Hipotesa 2 yang terbukti, sedangkan Hipotesa 3, Hipotesia 4 dan 

Hipotesa 5 tidak terbukti. Hal ini ditunjukkan dengan nilai t dan tingkat signifikansi dari 

regresi Hipotesa 1 dan 2 dimana nilai t lebih besar dari nilai minimumnya yaitu 1,96 

dan tingkat signifikansinya pada level dibawah 5% sedangkan Hipotesa 3, 4 dan 5 

dimana nilai t tidak lebih besar dari nilai minimumnya yaitu 1,96 dan tingkat 

signifikansinya pada level diatas 5%. Terbuktinya hipotesa 1 dan 2 dalam penelitian ini 

mengindikasikan bahwa pengalaman merek secara parsial memiliki efek yang positif 

terhadap kepuasan dan kepercayaan merek. Hal ini selaras dengan penelitian yang 

dilakukan oleh Sahin, dkk (2011) yang menemukan bahwa Pengalaman merek tidak 

hanya memiliki pengaruh terhadap kepuasan saja tetapi juga terhadap kepercayaan 

konsumen terhadap merek. Konsep pengalaman merek dan skala yang berkembang 

sangat penting bagi pemasar untuk memahami dan mengelola kepercayaan merek.  

Pengalaman merek memiliki efek positif yang signifikan terhadap kepuasan 

merek konsumen. Koefisien regresi pengalaman merek terhadap kepuasan merek 

sebesar 4.68, nilai t hitung 10.04 dan probabilitas statistik 0.0316 dengan tingkat 

signifikansi < 4% menunjukan bahwa hipotesa pertama (H1) terbukti. Hasil analisis 
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tersebut, menunjukkan bahwa pengalaman merek memiliki pengaruh positif terhadap 

kepuasan  merek pada konsumen yang menggunakan Samsung di Yogyakarta. Dengan  

kata lain semakin tinggi pengalaman terhadap merek Samsung maka kepuasan terhadap 

merek  tersebut akan semakin meningkat. Hasil tersebut sesuai dengan hasil penelitian 

yang dilakukan oleh penelitian Rehman,dkk  (2014) yang menemukan pengaruh positif 

pengalaman merek terhadap kepuasan merek konsumen. Kepuasan dihasilkan dari 

pengalaman pelanggan dengan  produk dan layanan, yairtu reaksi afektif positif hasil 

dari pengalaman sebelumnya. Baser, dkk (2015) juga menemukan bahwa pengalaman 

merek berpengaruh positif terhadap kepuasan merek konsumen. Sehingga jika penyedia 

produk/layanan suatu merek memberikan pengalaman yang lebih baik dari yang di 

harapkan, maka konsumen akan puas dengan merek tersebut. Kemudian, pengalaman 

merek memiliki efek positif yang signifikan terhadap kepercayaan merek. Dengan 

koefisien regresi pengalaman merek terhadap kepuasan merek sebesar 1.43, nilai t 

hitung 11.95 dan probabilitas statistik 0.0266 dengan tingkat signifikansi < 3% 

menunjukan bahwa hipotesa kedua (H2) terbukti. Hasil analisis tersebut, menunjukkan 

bahwa pengalaman merek memiliki pengaruh positif terhadap kepercayaan  merek pada 

konsumen yang menggunakan Samsung di Yogyakarta. Sehingga pengalaman yang 

dirasakan konsumen terhadap merek Samsung tinggi, maka kepercayaan konsumen 

terhadap merek Samsung juga akan meningkat. Hasil penelitian ini sesuai dengan 

penelitian yang dilakukan oleh Sahin, dkk (2011) dimana pengalaman merek yang 

positif dapat mempengaruhi kepercayaan merek. Rehman, dkk (2014) juga menemukan 

pengaruh positif pengalaman merek terhadap kepercayaan merek yang menyebutkan 

bahwa pengalaman merek konsumen dapat melemahkan dan menguatkan kepercayaan 

mereka, Pengalaman merek bisa positif atau negatif, jangka pendek atau jangka panjang 

dan dapat berpengaruh secara efektif pada kepercayaan merek. 

Penelitian ini juga menunjukkan bahwa kepuasan merek tidak memiliki efek 

positif yang signifikan terhadap loyalitas merek. Dengan koefisien regresi pengalaman 

merek terhadap kepuasan merek sebesar 0.02, nilai t hitung 0.61 dan probabilitas 

statistik 0.3257 dengan tingkat signifikansi > 30% menunjukan bahwa hipotesa ketiga 

(H3) tidak terbukti. kepuasan merek tidak berpengaruh  positif terhadap loyalitas merek 

pada konsumen yang menggunakan merek Samsung di Yogyakarta. Hasil tersebut 

sesuai dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Brilliant dan Achyar (2013) serta 
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Ouhna dan Mekkaoui (2013) yang menyatakan bahwa kepuasan konsumen tidak 

berpengaruh terhadap loyalitas merek konsumen. Hal ini selaras dengan yang 

dikemukakan Ercis, dkk (2012) bahwa kepuasan saja mungkin belum cukup untuk 

membuat seorang konsumen menjadi loyal. Akan tetapi, temuan ini berbeda dari yang 

di kemukakan oleh Rehman, dkk (2014) yaitu loyalitas merek secara langsung 

dipengaruhi oleh kepuasan merek. Perbedaan ini mungkin terjadi karena perbedaan 

budaya dimana penelitian diadakan dan perbedaan subjek penelitian (Brilliant dan 

Achyar, 2013. Alasan lain yaitu hal ini kemungkinan terjadi  dikarenakan kasus yang 

belakangan ini menimpa salah satu produk merek Samsung yaitu Samsung Galaxy Note 

7 dimana terjadi ledakan pada beberapa unit yang dimiliki konsumen di berbagai 

negara. Hal ini mengakibatkan konsumen belum cukup puas terhadap produk Samsung 

tersebut karena adanya kekhawatiran bahwa produk yang dimilikinya akan meledak hal 

maka hal ini dapat mempengaruhi loyalitas merek konsumen secara langsung maupun 

tidak langsung. Sehingga berdasarkan hal tersebut kecenderungan konsumen untuk 

loyal terhadap merek Samsung belum kuat. 

Kepercayaan merek juga tidak memiliki efek positif yang signifikan terhadap 

loyalitas merek. Hal ini ditunjukkan dengan koefisien regresi pengalaman merek 

terhadap kepuasan merek sebesar -0.62, nilai t hitung -0.33 dan probabilitas statistik 

0.3985 dengan tingkat signifikansi > 30% maka hipotesa keempat (H4) tidak terbukti. 

Kepercayaan merek tidak berpengaruh  positif terhadap loyalitas merek pada konsumen 

yang menggunakan merek Samsung di Yogyakarta. Hasil tersebut sesuai dengan hasil 

penelitian yang dilakukan oleh Tran dan Cox (2009) yang menyatakan bahwa 

kepercayaan merek tidak berpengaruh terhadap loyalitas merek konsumen. Temuan 

berbeda dengan yang telah dikemukakan oleh Upamannyu dan Mathur (2012) serta 

Rehman, dkk (2014) yang menemukan bahwa kepercayaan adalah hal yang penting 

untuk pengembangan loyalitas. Akan tetapi, hal ini mungkin terjadi dalam pasar dengan 

alternatif-alternatif yang kurang dipercaya sehingga dapat menyebabkan loyalitas 

menjadi negatif (Upamannyu, dkk, 2013). Alasan kedua, kemungkinan juga disebabkan 

oleh kasus yang menimpa Samsung pada produk Samsung Galaxy Note 7 seperti yang 

telah dijelaskan sebelumnya. Sehingga berdasarkan hal tersebut kecenderungan 

konsumen untuk loyal terhadap merek Samsung belum kuat dilihat dari tingkat 

kepercayaan merek-nya. 
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Selain itu, pengalaman merek juga tidak memiliki efek positif yangsignifikan 

terhadadp loyalitas merek. Dengan koefisien regresi pengalaman merek terhadap 

kepuasan merek sebesar 2.30, nilai t hitung 0.80 dan probabilitas statistik 0.2852 

dengan tingkat signifikansi > 20% maka hipotesa kelima (H5) tidak terbukti. Hasil 

analisis tersebut,menunjukkan bahwa pengalaman merek tidak berpengaruh  positif 

terhadap loyalitas merek pada konsumen yang menggunakan merek Samsung di 

Yogyakarta. Hasil tersebut sesuai dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Sukoco 

dan Hartawan (2011) yang menyatakan bahwa tidak terdapat pengaruh langsung antara 

pengalaman merek dengan loyalitas merek konsumen Hal ini tidak konsisten dengan 

pendapat Walter dkk (2013) maupun Brakus dkk (2009) yang menyatakan bahwa 

pengalaman merek secara langsung maupun tidak langsung mempengaruhi kepuasan 

konsumen. Sama dengan hipotesis 3 dan 4, hal ini kemungkinan terjadi dikarenakan 

kasus meledaknya beberapa unit produk samsung yaitu Samsung Galaxy Note 7. Alasan 

lain juga di kemukakan oleh Sukoco dan Hartawan (2011) bahwa hal seperti ini 

mungkin disebabkan oleh karakteristik pengguna yang homogen yang tentunya 

memiliki banyak pertimbangan dan pilihan sebelum memutuskan untuk membeli lagi 

merk yang telah digunakan sebelumnya. 

Secara keseluruhan hasil penelitian ini menggambarkan bahwa kepuasan merek dan 

kepercayaan merek secara langsung dipengaruhi oleh pengalaman merek. Akan tetapi dalam 

penelitian dengan subjek smartphone merek Samsung ini, pengalaman merek, kepuasan dan 

kepercayaan merek tidak memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap loyalitas  loyalitas 

merek, hal ini kemungkinan besar terjadi dikarenakan musibah fatal yang menimpa Samsung 

Galaxy Note 7 yang menyebabkan hilangnya loyalitas konsumen, sehingga ada kemungkinan 

konsumen menjawab berdasarkan hasil evaluasi terakhir mereka dalam menggunakan 

smartphone Samsung bukan berdasarkan persepsi mereka secara keseluruhan. 

 

PENUTUP 

Simpulan 

 Berdasarkan hasil analisa diatas dapat ditarik beberapa simpulan dari pengaruh 

pengalaman merek, kepuasan dan kepercayaan merek dalam membangun Loyalitas 

Merek konsumen sebagai berikut : 
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1. Dari 5 hipotesis yang di rumuskan, hanya 2 hipotesis yang diterima yaitu H1 dan H2. 

Sedangkan 3 hipotesis lainnya yaitu H3, H4 dan H5 menunjukkan hasil yang tidak 

signifikan. 

2. Pengalaman Merek (P) berpengaruh positif terhadap Kepuasan (K) dan Kepercayaan 

Merek (Y). Sehingga dapat diartikan bahwa pengalaman yang diberikan oleh merek 

Samsung dalam beberapa hal terhadap konsumennya sudah cukup baik, hal ini dapat 

dilihat dengan adanya pengaruh positif terhadap kepuasan dan keyakinan mereka 

akan merek tersebut. 

3. Ketiga variabel yaitu Pengalaman Merek (P), Kepuasan (K) dan Kepercayaan Merek 

(Y) menunjukkan pengaruh yang tidak signifikan variabel Loyalitas Merek (L).Hal 

ini disinyalir kuat terjadi karena kasus yang sempat menerpa smartphone merek 

Samsung yaitu meledaknya beberapa unit Samsung Galaxy Note 7 dibeberapa 

negara, yang menyebabkan hilangnya loyalitas konsumen terhadap merek tersebut. 

Konsumen mengalami pengalaman merek yang kurang baik, sehingga dalam 

beberapa hal menyebabkan konsumen kurang puas dan kurang percaya terhadap 

merek tersebut, sehingga merek Samsung kehilangan loyalitas dari konsumennya 

belakangan ini dan berpengaruh pada hasil analisis penelitian ini. 

 

Implikasi 

Hasil penelitian ini memberikan implikasi teoritik dan praktis yang dapat dijelakan 

sebagai berikut: 

1. Hasil dari penelitian ini tidak semua hipotesis menunjukkan hasil yang signifikan, 

Pengalaman merek memiliki pengaruh terhadap kepuasan dan kepercayaan 

merek, temuan ini memperkuat penelitian-penelitian yang telah dilakukan 

sebelumnya. Sehingga secara teoritis, temuan ini menunjukkan kemapanan dalam 

menganalisis kepuasan dan kepercayaan merek melalui pengalaman merek. 

Sedangkan ketiga hipotesis lainnya yang menunjukkan hasil tidak signifikan, 

menjadi temuan baru dalam bidang penelitian, yang dapat dijadikan acuan dalam 

penelitian-penelitian berikutnya. 

2. Sehubungan dengan variabel pengalaman merek berpengaruh  langsung terhadap 
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kepuasan merek dan kepercayaan merek konsumen, maka peneliti menyarankan  

kepada perusahaan-perusahaan khususnya perusahaan IT dan gadget  untuk lebih 

meningkatkan pengalaman konsumen terhadap merek dengan cara membangun 

hubungan emosi yang lebih baik dan dekat dengan konsumen, serta memperbaiki 

pengalaman buruk terhadap pengalaman buruk yang mungkin pernah terjadi pada 

konsumen.  

3. Pada variabel pengalaman merek, kepuasan merek dan kepercayaan merek yang 

dalam penelitian ini tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap loyalitas, 

peneliti memberi saran kepada perusahaan-perusahaan khsusnya perusahaan IT 

dan gadget untuk kembali mengecek program-program loyalitas konsumen 

perusahaan, perusahaan sebaiknya  mengutamakan perbaikan pengalaman merek, 

lalu disusul dengan kepuasan merek dan keyakinan merek.  

Keterbatasan 

Penelitian ini mempunyai beberapa kelemahan yang perlu diatasi pada 

penelitian berikutnya. Kelemahan tersebut antara lain meliputi: 

1. Jumlah responden dalam penelitian ini < 250 responden dan memiliki 

karakteristik yang kurang bervariasi, sehingga diharapkan pada penelitian 

selanjutnya dapat memperoleh jumlah responden yang lebih banyak dan memiliki 

karakteristik responden yang lebih bervariasi agar  dapat mewakili berbagai 

kelompok yang ada dan tidak hanya pada satu kelompok tertentu yang dominan. 

2. Penelitian ini terbatas hanya menginvestigasi pada tiga faktor yang mempengaruhi 

loyalitas konsumen, yaitu pengalaman merek,  kepuasan konsumen, dan 

kepercayaan konsumen. Penelitian terkait dengan loyalitas dimasa yang akan 

datang hendaknya mengidentifikasi variabel-variabel lainnya yang mempengaruhi 

loyalitas merek konsumen. 
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