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Abstrak

Tujuan utama penelitian ini untuk mengetahui pengaruh pengalaman
pelanggan pada merek Laptop Macbook di sosial media terhadap persepsi merek
dan ekuitas pelanggan pada konsumen pengguna Laptop Macbook di Yogyakarta.
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dan instrumen penelitian ini
menggunakan kuesioner. Jumlah sampel yang digunakan adalah 153 responden
yang merupakan konsumen pengguna Laptop Macbook di Yogyakarta. Alat uji
analisis yang digunakan adalah Structural Equation Modelling (SEM) AMOS.
Kesimpulan penelitian menunjukkan pembelian produk secara rasional
berdasarkan manfaat dan fungsinya (nilai utilitarian) akan meningkatkan
pengalaman berbelanja dari seorang konsumen pada saat konsumen tersebut
mencari produk, membeli, menerima pelayanan dan mengkonsumsi produk.
Tingginya =~ pengalaman konsumen berbelanja menjadikan semakin kuat
keterikatan yang dimiliki oleh konsumen pada suatau produk yanag akan
dibelinya, konsumen semakin melibatkan diri atau semakin kuat interaksinya
terhadap 'merek produk tersebut. Penelitian ini juga menunjukkan semakin
tingginya pengalaman konsumen pada suatu merek akan mengakibatkan hasil
positif terhadap konsumen yaitu tingginya kepercayaan pada merek produk
tersebut. Selanjutnya hasil penelitian ini menunjukkan bahwa baiknya pengalaman
konsumen dalam ‘pembelian, keterlibatan konsumen terhadap produk dan
tingginya kepercayaan pada sebuah produk yang dikonsumsi akan menyebabkan
tingginya ekuitas pelanggan pada merek produk tersebut.

Kata Kunci : Nilai  Utilitarian, Nilai  Hedonis, Pengalaman Konsumen,
Keterikatan Merek, Kepercayaan Merek, Ekuitas Pelanggan
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Abstract

The main objective of this study was to determine the effect of customer
experience on the Macbook Laptop brand on social media on brand perception
and customer equity in consumer Macbook Laptop users in Yogyakarta. This
research uses a quantitative approach and the research instrument uses a
questionnaire. The number of samples used were 153 respondents who were
consumers of Macbook Laptop users in Yogyakarta. The analytical test tool used
was AMOS Structural Equation Modeling (SEM). Research conclusions show
that rational product purchases based on benefits and functions (utilitarian value)
will improve the shopping experience of a consumer when the consumer is
looking for a product, buying, receiving services and consuming products. The
high experience of consumers shopping makes the stronger attachment held by
consumers to a product that will be purchased, consumers increasingly involve
themselves or the stronger the interaction with the brand of the product. This
study also shows that the higher consumer experience in a brand will lead to
positive results for consumers, namely the high trust in the brand of the product.
Furthermore, the results of this study indicate that good consumer experience in
purchasing, consumer involvement in products and high trust in a product
consumed will lead to high customer equity in the product brand.

Keywords: Utilitarian Value, Hedonic Value, Consumer Experience, Brand
Engagement, Brand Trust, Customer Equity
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PENDAHULUAN

Munculnya internet telah mengubah cara manusia dalam berkomunikasi,
ketersediaan jaringan internet yang semakin baik bagi masyarakat akan
memudahkan anggota masyarakat untuk berkomunikasi (Hermawan, 2012).
Menurut Kotler dan Armstrong (2008) menyatakan bahwa internet adalah
jaringan publik luas yang berasal dari komputer dan menghubungkan segala jenis
pengguna di seluruh dunia satu sama lain dan menghubungkan mereka dengan
penyimpanan informasi yang sangat besar.

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh We Are Social yang
bekerjasama dengan Hootsuite, menyebutkan bahwa ada 130 juta orang Indonesia
yang terbilang aktif di media sosial (Agus Tri Haryanto, 2018 dalam
https://inet.detik.com/cyberlife/d-3912429/130-juta-orang-indonesia-tercatat-
aktif-di-medsos). Laporan We Are Social mengungkapkan bahwa total populasi
Indonesia mencapai 265,4 juta jiwa, sedangkan pengguna internetnya setengah
dari populasi, yakni sebesar 132,7 juta. Bila dilihat dari jumlah pengguna
internetnya, maka bisa dibilang seluruh pengguna internet di Indonesia sudah
mengakses medsos. We Are Social mengatakan 132,7 juta pengguna internet, 130
juta diantaranya pengguna aktif di medsos dengan penetrasi 49%. Sedangkan dari
jumlah perangkat, We Are Social mengatakan unique mobile users menyentuh
angka 177,9 juta dengan penetrasi 67%. Hasil survei dapat dilihat pada Gambar
1. berikut ini.

A SNAPSHOT OF THE COUNTRY'S KEY DIGITAL STATISTICAL INDICATORS -
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Gambar 1. Social Media Growth Rankings
Sumber : https://inet.detik.com

Berdasarkan perkembangan social media di Indonesia memiliki peluang
yang besar untuk dijadikan sebagai tempat pemasaran bagi para pebisnis yang
ingin memasarkan produk atau jasa nya. Social Media merupakan bagian penting
dari strategi penjualan, pelayanan, komunikasi, dan pemasaran yang lebih besar
dan lebih lengkap serta merefleksikan dan menyesuaikan diri dengan pasar dan
orang-orang yang mengartikannya (Solis, 2010). Dampak yang ditimbulkan oleh
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social media sangat nyata terhadap peningkatan trafik situs web dan peningkatan
penjualan online (Solis, 2010). Social media telah dijadikan sebagai salah satu
sarana yang digunakan untuk melakukan pemasaran produk atau yang biasa juga
disebut dengan social media marketing. Social media marketing adalah sebuah
proses yang mendorong individu untuk melakukan promosi melalui situs web,
produk, atau layanan mereka melalui saluran sosial online dan untuk
berkomunikasi dengan memanfaatkan komunitas yang jauh lebih besar yang
memiliki kemungkinan lebih besar untuk melakukan pemasaran daripada melalui
saluran periklanan tradisional (Weinberg, 2009).

Sehubungan dengan tingginya dampak dari penggunaa media sosial ini,
peneliti ingin mengetahui sampai sejauh mana pengalaman seseorang dalam
menggunakan media sosial terhadap produk Macbook. Dipilihnya merek produk
Macbook dikarenakan produk ini mampu bersaing dipasar laptop yang ketat dan
seimbang secara global. Di tahun-tahun sebelum pasar laptop Asus cenderung
lebih unggul dibandingkan dengan laptop Macbook. Pangsa pasar MacBook mulai
tahun 2015 sebesar 10,34 persen dan Apple sukses mampu mengungguli Asus dan
Acer. Dalam perkembangannya sekarang laptop Macbook secara global telah
mampu mengungguli laptop Asus. Seperti yang dilaporkan oleh 9to5Mac bahwa
bisnis laptop Apple berhasil menyalip ASUS, sehingga kini perusahaan berlogo
buah apel tersebut menduduki posisi ke-4 di pangsa pasar laptop global,
berdasarkan data dari firma riset TrendForce
(https://www.medcom.id/teknologi/news-teknologi/ybDMz6vk-salip-asus-bisnis-
laptop-apple=duduk-di-posisi-4).

Mengutip dari laporan TrendForce dari MacRumors, laptop MacBook
di tahun 2015 ternyata berhasil menyumbang pangsa pasar global sebesar 10,34
persen. Sementara di tahun 2014, pangsa tersebut hanyalah 9,3 persen. Atas
pencapaian itu, Apple pun berhasil menduduki posisi keempat vendor laptop
terbesar di dunia mengalahkan Asus dan Acer. Dengan kata lain, posisi Apple
naik sebanyak dua tingkat dari tahun 2014 (urutan ke-6).

Tabel 1. Pangsa Pasar Global Laptop Periode 2014-2017

2014 2015 2016 2017
Ranking Merek Market Merek Market Merek Market Merek Market
Share Share Share Share
(%) (%) (%) (%)
1 HP 20,1 HP 20,5 HP 20,7 HP 25,8
2 Lenovo 17,5 Lenovo 19,9 Lenovo 20,2 Lenovo 20,1
3 Dell 12,3 Dell 13,7 Dell 14,0 Dell 15,6
4 Asus 11,0 Apple 10,34 | Asus 10,7 Apple 10,4
5 Acer 10,0 Asus 10,31 | Apple 10,3 Asus 8,9
6 Apple 9,3 Acer 8,9 Acer 9,0 Acer 7,7
7 Toshiba 6,6 Toshiba 4,2 Samsung 2,4 Toshiba -
8 Samsung 2,7 Samsung 1,7 Toshiba 1,6 Samsung
9 Sony 0,6 Sony - Sony - Sony
Others 9,9 Others 10,3 Others 11,0 Others

Sumber:  https://www.medcom.id/teknologi/news-teknologi/ybDMz6vk-salip-asus-bisnis-laptop-
apple-duduk-di-posisi-4

Berdasakan laporan TrendForce diperlihatkan pada tabel di atas bahwa
posisi pertama diduduki oleh HP lalu dibelakangnya secara berturut-turut ada
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Lenovo, Dell Apple, ASUS, dan terakhir Acer. Berdasar tabel tersebut juga
menunjukkan persaingan yang cukup ketat antara laptop Apple dan Asus, dimana
pada tahun 2014 laptop Asus menduduki peringkat keempat dan ditahun 2015
posisi keempat digeser oleh laptop Apple. Posisi laptop apple tersebut tidak
berlangsung lama dikarenakan menginjak di tahun 2016 posisi laptop Apple
posisinya melorot menjadi peringkat kelima dan digeser oleh laptop Asus. Dan
kemudian pada tahun 2017 posisi antara laptop Apple dan Asus berubah lagi,
dimana yang menjadi giliran peringkat keempat di tahun 2014 ditempati kembali
oleh laptop Aplle.

Keberadaan sosial media memungkinkan konsumen untuk menceritakan
pengalamannya? Yang mana mereka akan menceritakan tentang pengalaman
buruk atau baiknya (Dwivedi et al, 2018). Sosial media membuat lebih mudah
bagi pelanggan untuk terlibat dengan merek dan berbagi pengalaman merek
melalui jaringan sosial (Kim dan Ko, 2012). Konsumen membuat keputusan
pembelian dengan mempertimbangkan atribut yang berbeda dari produk, termasuk
harga, kualitas, desain, dan citra merek (Lee dan Nguyen, 2017). Atribut produk
terdiri manfaat utilitarian (praktis dan fungsional) dan hedonis (lucu dan
menyenangkan) dari suatu produk (Chitturi et al, 2008).

Pengalaman merek yang didefinisikan sebagai perasaan, kognisi dan
respon perilaku, telah menarik banyak perhatian dalam literatur pemasaran
(Brakus et al., 2009). Pengalaman merek di media sosial adalah alat yang ampuh
untuk pembentukan ekuitas pelanggan (Kim dan Ko, 2012). Ekuitas pelanggan
adalah kunci keberhasilan jangka panjang, strategi untuk meningkatkan ekuitas
pelanggan adalah penting karena dapat menciptakan keunggulan kompetitif
(Kumar dan George, 2007). Pemasar harus memberikan alasan bagi konsumen
untuk berbagi dan merekomendasikan merek produk mereka (Rust et al., 2004),
misalnya dengan meningkatkan keterikatan merek dan kepercayaan. Keterikatan
merek dan kepercayaan merek memiliki peran penting dalam perilaku yang
menumbuhkan ekuitas pelanggan dan nilai seumur hidup pelanggan (Taman et al,
2010).

Beberapa penelitian yang mendukung penelitian ini antara lain penelitian
yang dilakukan olen Yu .dan Chunlin (2019) yang menemukan bahwa:
1) Nilai utilitarian dan nilai hedonis suatu produk di media sosial memiliki efek
positif pada pengalaman merek; 2) Pengalaman merek memiliki pengaruh positif
pada keterikatan merek dan kepercayaan merek; 3) Keterikatan merek
berpengaruh signifikan terhadap ekuitas nilai, ekuitas merek, dan ekuitas
hubungan; 4) Kepercayaan merek berpengaruh signifikan terhadap ekuitas nilai,
ekuitas merek, dan ekuitas hubungan; 5) Keterikatan merek dan kepercayaan
merek memediasi hubungan antara pengalaman merek dengan ekuitas pelanggan;
dan 6) nilai dan ekuitas merek memiliki pengaruh positif pada nilai seumur hidup
pelangga. Penelitian Zhang dan Eunju (2010) menyimpulkan ekuitas hubungan
dan ekuitas merek berpengaruh positif signifikan terhadap ekuitas pelanggan,
ekuitas nilai, ekuitas hubungan dan ekuitas merek berpengaruh positif signifikan
terhadap loyalitas pelanggan, dan loyalitas pelanggan berpengaruh positif
signifikan terhadap ekuitas pelanggan.



Atribut produk (nilai hedonis dan utilitarian) memenuhi kebutuhan
konsumen, dan relevansinya konsumen biasanya akan memilih untuk lebih
berpartisipasi dan memahami merek, sehingga akan mengaktualisasikan
pengalamannya pada produk tersebut (Chitturi et al, 2007). Dengan kata lain,
tingkat keterlibatan konsumen dalam pengalaman produk atau merek akan
memiliki dampak tertentu. Produk Laptop Macbook tentunya memiliki dimensi
utilitarian dan hedonis (Sheng dan Teo, 2012). Dalam konteks ini, manfaat
utilitarian adalah kegunaan produk laptop tersebut, sedangkan manfaat hedonis
adalah daya tarik estetika dari bentuk dan warnanya (Chitturi et al., 2008).
Kegiatan media sosial memberikan kesempatan untuk = mengurangi
kesalahpahaman dan prasangka terhadap merek, yang membantu meningkatkan
nilai merek dengan menciptakan platform untuk berbagi ide dan informasi di
antara orang-orang yang online (Kim dan Ko, 2012). Pengalaman merek
konsumen di media sosial diperkirakan akan dipengaruhi oleh persepsi mereka
tentang nilai utilitarian dan nilai-nilai hedonis produk.

Kepercayaan merek didefinisikan sebagai kesediaan konsumen untuk
bergantung pada kemampuan merek untuk melakukan fungsi yang dinyatakannya
(Chaudhuri dan Holbrook, 2001). Penelitian sebelumnya menyatakan bahwa
kepercayaan merek berevolusi dari pengalaman merek sebelumnya dan interaksi
sebelumnya (Menidjel et al., 2017). Menurut teori keterlibatan, semakin tinggi
tingkat keterlibatan konsumen, semakin tinggi derajat kepuasan mereka dengan
pengalaman berbelanja mereka (Bennett et al, 2005).

Dalam konteks media sosial, pengembangan dan pemeliharaan
kepercayaan merek konsumen di web sangat penting (Ha dan Perks, 2005).
Penelitian- sebelumnya telah menyatakan bahwa pengalaman situs web yang
menyediakan  komunitas web, obrolan, permainan, dan _acara lainnya
memungkinkan pelanggan untuk menikmati berbagai pengalaman bermakna yang
meningkatkan kepercayaan merek (Kania, 2001). Ha dan Perks (2005) meneliti
pentingnya pengalaman merek situs web (yaitu menggunakan komunitas berbasis
web dan berpartisipasi dalam acara-acara), dan menyatakan bahwa pengalaman
merek yang lebih besar memengaruhi pemahaman, menikmati, meningkatkan, dan
mengembangkan merek, yang dapat mempromosikan kepercayaan positif merek.
Studi mereka lebih lanjut menunjukkan bahwa pengalaman merek yang
mengesankan di web secara signifikan mempengaruhi kepercayaan merek
pelanggan. Dalam konteks media sosial, pengalaman merek konsumen
memainkan peran penting dalam membangun bisnis jangka panjang yang sukses
di web; oleh karena itu, diharapkan pengalaman merek dapat memiliki dampak
signifikan pada kepercayaan merek.

Keterikatan merek didefinisikan sebagai kekuatan ikatan kognitif dan
afektif yang menghubungkan merek dengan diri (Park et al., 2010). Keterikatan
merek sangat penting karena memengaruhi perilaku yang mendorong
profitabilitas merek dan nilai seumur hidup pelanggan (Thomson et al., 2005).
Keterikatan merek berkembang dari waktu ke waktu seiring hubungan antara diri
dan perkembangan merek (Huang et al., 2018). Keterikatan menunjukkan bahwa
pelanggan yang terlibat dalam media sosial terkait merek dan memproyeksikan
diri mereka pada merek yang menunjukkan keterikatan kuat dengan merek yang
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sama (Thomson et al., 2005). Individu mengembangkan keterikatan pada merek
yang dapat memenuhi kebutuhan untuk memuaskan diri (pengalaman konsumsi),
memungkinkan diri (fungsional konsumsi) dan memperkaya diri (konsumsi
simbolik) (Park et al, 2010).

Dalam konteks media sosial, tujuan umum pengalaman merek di web
adalah untuk membangun ikatan antara konsumen dan merek, karena konsumen
belajar tentang merek tergantung pada pengalaman konsumen yang positif (Ha
dan Perks, 2005). Dengan demikian, beragam jenis pengalaman merek dapat
berfungsi sebagai sumber daya untuk membangun keterikatan merek. Dolbec dan
Chebat (2013) menemukan hubungan positif yang kuat antara pengalaman merek
dan keterikatan merek. Fitzsimons et al (1997) juga menunjukkan bahwa tingkat
keterlibatan konsumen dalam produk secara langsung mempengaruhi kepuasan
proses belanja mereka.

Ekuitas pelanggan didefinisikan sebagai total nilai seumur hidup yang
didiskontokan atas semua pelanggan dan pelanggan potensial (Rust et a., 2004).
Paradigma ekuitas pelanggan mengakui pelanggan sebagai sumber utama arus kas
saat ini dan di masa depan (Villanueva dan Hanssens, 2007). Pengalaman merek
sebelumnya menyebabkan konsumen merasa puas atau memberi manfaat,
konsumen akan memiliki stimulus positif, sehingga mereka memiliki kesan dan
loyalitas yang baik terhadap merek, sehingga meningkatkan niat untuk membeli
kembali (Vogel et al., 2008). Tynan et al (2009) lebih lanjut menyatakan bahwa
pengalaman merek yang dipersonalisasi dan interaksi antara pemilik dengan
merek, pelanggan dan anggota jaringan mereka membantu membedakan merek-
merek dan ikut membuat proposisi nilai unggul. Pengalaman merek memastikan
ekuitas merek karena meningkatkan kemungkinan interaksi dengan pelanggan
(Sheng dan Teo, 2012). Morgan dan Veloutsou (2013) menemukan korelasi
positif dalam hubungan antara hubungan merek dan pengalaman merek. Sheng
dan Teo (2012) menemukan bahwa pengalaman pelanggan secara positif
mempengaruhi ekuitas merek.

Dalam model rantai ekuitas merek, kekuatan merek menghasilkan nilai
merek di mana kekuatan merek (atau loyalitas merek) adalah tingkat keterikatan
konsumen terhadap suatu merek, dan nilai merek adalah nilai total dari suatu
merek sebagai aset berbeda pada neraca. (Wood et al., 2000). Ini menunjukkan
bahwa ekuitas merek melibatkan nilai tambah pada suatu produk oleh keterikatan
konsumen terhadap suatu merek. Hal ini menghubungkan antara ekuitas merek
dan ekuitas pelanggan, asosiasi merek, sikap dan loyalitas terkait dengan
komponen ekuitas pelanggan (Leone et al., 2006). Penelitian sebelumnya telah
menyatakan bahwa kepercayaan merek penting untuk meningkatkan ekuitas
merek, dan menunjukkan bahwa kepercayaan merek terkait positif dengan ekuitas
merek (Menidjel et al, 2017). Dan kemudian Ambler (1997) memandang
kepercayaan pelanggan sebagai penentu signifikan dari ekuitas merek,
menafsirkan konsep ekuitas merek sebagai aset yang setara dengan potensi
keuntungan di masa depan (atau arus kas) yang diwakili oleh kebiasaan dan sikap
pelanggan terhadap merek dan pengaruh-pengaruh lain dalam merek.
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Berdasarkan uraian latar belakang di atsa, maka peneliti tertarik untuk
melakukan penelitian yang berjudul: “Pengaruh Pengalaman Pelanggan pada
Merek Laptop Macbook di Sosial Media Terhadap Persepsi Merek dan Ekuitas
Pelanggan (Studi pada Konsumen Pengguna Machook di Yogyakarta)”

KAJIAN PUSTAKA
Penelitian Terdahulu

Penelitian ini dilakukan mengacu dengan beberapa penelitian yang telah
dilakukan sebelumnya, diantara yaitu :

1. Yu dan Chunlin (2019), penelitian ini betjudul “How Consumers’ Brand
Experience In Social Media Can Improve Brand Perception And Customer
Equity”. Hasil penelitian menunjukkan nilai utilitarian dan nilai hedonis
suatu produk di media sosial memiliki efek positif pada pengalaman
merek. Pengalaman merek memiliki pengaruh positif pada keterikatan
merek dan kepercayaan merek. Keterikatan merek berpengaruh signifikan
terhadap ekuitas nilai, ekuitas merek, dan ekuitas hubungan. Kepercayaan
merek berpengaruh signifikan terhadap ekuitas nilai, ekuitas merek, dan
ekuitas hubungan. Keterikatan merek dan kepercayaan merek memediasi
hubungan antara pengalaman merek dengan ekuitas pelanggan.

2. Rachman dan Vita (2018), penelitian ini berjudul “Examining The
Relationships Among The Customer Equity Dimensions. Empirical
Evidence From Fast Fashion”. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
persepsi manfaat praktis secara positif mempengaruhi kepercayaan
terhadap situs jejaring sosial. Persepsi manfaat hiburan tidak
mempengaruhi kepercayaan terhadap situs jejaring sosial. Persepsi
manfaat sosial secara positif mempengaruhi kepercayaan terhadap situs
jejaring sosial. Kepercayaan pada situs jejaring sosial secara positif
mempengaruhi kepercayaan merek. Kepercayaan merek secara positif
mempengaruhi loyalitas merek. Dan loyalitas merek secara positif
mempengaruhi ekuitas pelanggan.

3. Zhang et al (2010), penelitian ini berjudul “The Influences of Customer
Equity Drivers on Customer Equity and Loyalty in the Sports Shoe
Industry: Comparing Korea and China”. Kesimpulan penelitian ini adalah
ekuitas hubungan dan ekuitas merek berpengaruh positif signifikan
terhadap ekuitas pelanggan. Ekuitas nilai tidak berpengaruh terhadap
ekuitas pelanggan. Ekuitas nilai, ekuitas hubungan dan ekuitas merek
berpengaruh  positif signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Loyalitas
pelanggan berpengaruh positif signifikan terhadap ekuitas pelanggan.

4. Chinomona (2013), penelitian ini berjudul “The Influence Of Brand
Experience On Brand Satisfaction, Trust And Attachment In South
Africa”. Kesimpulan penelitian ini adalah pengalaman merek secara
positif terkait dengan kepuasan merek. Pengalaman merek secara positif
terkait dengan kepercayaan merek. Kepuasan merek secara positif terkait
dengan kepercayaan merek. Kepuasan merek berhubungan positif dengan
keterikatan merek. Dan kepercayaan merek secara positif terkait dengan
keterikatan merek.

12



5. Alkaya dan Ercan (2017), penelitian ini berjudul “The Impact of Social
Media Pages on Customer Equity and Purchase Intention; An Empirical
Study of Mobile Operators”. Kesimpulan penelitian ini menunjukkan
komunikasi pemasaran melalui halaman media sosial memiliki efek positif
ekuitas nilai. Komunikasi pemasaran melalui halaman media sosial
memiliki efek positif ekuitas merek. Komunikasi pemasaran melalui
halaman media sosial memiliki efek positif ekuitas hubungan. Ekuitas nilai
tidak berpengaruh terhadap niat beli. Ekuitas merek berhubungan positif
dengan niat beli. Ekuitas hubungan berhubungan positif dengan niat beli.
Komunikasi pemasaran melalui halaman media sosial tidak berpengaruh
terhadap niat beli.

LANDASAN TEORI

Utilitarian Value (Nilai Manfaat)

Perilaku konsumen yang berorientasi pada utilitarian value akan memilih
produk secara efisien berdasar pada alasan yang rasional (Anderson et al, 2012).
Menurut Blythe (2005) utilitarian value merupakan penilaian konsumen
mengenai atribut fungsi dari suatu produk. Pendapat lain disampaikan Subagio
(2011) yang menyatakan bahwa utilitarian value merupakan dorongan dalam diri
seseorang untuk mengevaluasi motif dalam mendapatkan produk dan/atau jasa
yang berkualitas, dan juga efisiensi dalam waktu dan tenaga.

Hedonic Value (Nilai Kesenangan)

Hedonic berasal dari bahasa Yunani yaitu hedone yang artinya kesenangan
atau kenikmatan (Yistiani, 2012). Batra dan Ahtola (1991) mendefinisikan
hedonic value sebagai keseluruhan evaluasi seorang konsumen yang dilandasi
pada pemenuhan kesenangan. Hedonic value terkait dengan pemenuhan
kesenangan atau aspek estetis dari suatu produk (Blythe, 2005). Hedonik
merupakan stimuli yang menseleksi kualitas lingkungan belanja dari sisi
kenikmatan (enjoyment) yang dirasakan, rasa tertarik akibat pandangan mata
(visual appeal) dan rasa lega (escapism) (Subagio, 2011). Kim (2006)
menyebutkan enam dimensi untuk mengukur tingkat hedonis seorang konsumen,
yaitu: adventure, social, gratification, idea, role, dan value.

Pengalaman Merek

Pengalaman merek telah menarik perhatian dalam praktek pemasaran
sekarang ini. Praktisi-praktisi pemasaran harus menyadari bahwa dengan
memahami apa sebenarnya peran pengalaman merek, akan sangat membantu para
pemasar untuk mengembangkan strategi pemasaran. Menurut Brakus et al (2009),
pengalaman merek didefinisikan sebagai sensasi, perasaan, kognisi, dan
tanggapan konsumen yang ditimbulkan oleh merek, terkait rangsangan yang
ditimbulkan oleh desain merek, identitas merek, komunikasi pemasaran, orang
dan lingkungan merek tersebut dipasarkan.

Menurut Panjaitan et al (2016), pengalaman merek telah menarik perhatian
dalam praktek pemasaran sekarang ini. Praktisi-praktisi pemasaran harus
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menyadari bahwa dengan memahami apa sebenarnya peran Pengalaman Merek,
akan sangat membantu para pemasar untuk mengembangkan strategi pemasaran.
Untuk dapat mendefinisikan lebih jauh mengenai pengalaman merek,
Brakus et al (2009) memulai penelitian dengan melihat sudut pandang konsumen
dengan menguji pengalaman-pengalaman merek itu sendiri dan bagaimana
pengalaman itu menghasilkan pendapat sikap, dan aspek lainnya dari perilaku
konsumen. Brand experience dimulai pada saat konsumen mencari produk,
membeli, menerima pelayanan dan mengkonsumsi produk. Brand experience
dapat dirasakan langsung saat konsumen mengkonsumsi dan membeli produk.
Brand experience dapat dirasakan secara tidak langsung saat konsumen melihat
iklan atau juga saat pemasar mengkomunikasikan produk melalui sebuah website.

Kepercayaan Merek

Menurut Delgado (2005), kepercayaan merek atau brand trust adalah
adanya harapan atau kemungkinan yang tinggi bahwa merek tersebut akan
mengakibatkan hasil positif terhadap konsumen. Oleh karena itu, perusahaan perlu
membangun dan mempertahankan kepercayaan konsumen agar dapat
menciptakan komitmen konsumen mulai dari sekarang sampai waktu yang akan
datang. Sejalan dengan definisi diatas, trust menurut Holbrook dalam Darsono
(2008) adalah keinginan untuk bersandar (percaya) dan memiliki harapan yang
tinggi kepada exchange partner yang dipercayai dalam situasi yang tidak pasti.

Secara khusus, trust mengurangi ketidakpastian dalam suatu lingkungan
dimana konsumen merasa kacau karena mereka tahu akan dapat bersandar pada
merek yang dipercaya. Pengalaman dengan merek akan menjadi sumber bagi
konsumen-untuk menciptakan kepercayaan terhadap merek. Dari pengalaman
tersebut akan mempengaruhi evaluasi konsumen dalam konsumsi, penggunaan,
atau kepuasan secara langsung dan tidak langsung terhadap merek.

Chauduri dan Holbrook (2001) mendefinisikan kepercayaan terhadap merek
atau brand trust sebagai kemauan dari rata-rata konsumen untuk bergantung
kepada kemampuan dari sebuah merek dalam melaksanakan segala kegunaan atau
fungsinya. Lebih lanjut dikatakan bahwa secara spesifik, kepercayaan dapat
mengurangi ketidakpastiaan dalam sebuah lingkungan dimana konsumen tidak
merasa aman didalamnya, karena mereka mengetahui bahwa mereka dapat
mengandalkan merek yang sudah dipercaya tersebut. = Menurut Mowen dan
Minnar (2000), mengatakan bentuk kepercayaan konsumen terhadap suatu merek
pada sebagian besar terjadi apabila merek produk tersebut mampu memenuhi self
concept, need, dan value. Self concept merupakan bentuk perasaan dan perkiraan
secara keseluruhan dari individu terhadap sebuah objek yang mencerminkan
dirinya.

Keterikatan Merek

Keterikatan merek konsumen di artikan sebagai kreasi yang mendalam dan
koneksi yang lebih mendalam antara perusahaan dengan pelanggan (Khan et al.,
2016). Keterikatan merek konsumen adalah salah satu faktor yang mempengaruhi
loyalitas konsumen terhadap suatu merek. Semakin kuat keterikatan merek
konsumen yang dimiliki oleh konsumen, maka semakin kuat pengaruhnya
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terhadap merek tersebut. keterikatan merek konsumen meliputi kognitif, afektif,
dan dimensi keperilakuan. Dengan kata lain interaksi merek konsumen adalah
bagian dari keterikatan merek konsumen.

Keterikatan merek didefinisikan sebagai variabel psikologi yang
memperlihatkan suatu hubungan afektif dengan merek yang langgeng dan tak
berubah (perpisahaan adalah menyakitkan) dan menunjukkan hubungan kedekatan
secara psikologi dengan merek tersebut (Lacoeuilne dan Belaid, 2007).
Keterikatan merek adalah konstruksi kritis dalam menggambarkan kekuatan
ikatan yang menghubungkan konsumen dengan merek karena harus
mempengaruhi perilaku yang mendorong keuntungan merek dan nilai konsumen
seumur hidup (Gover, 2011). Keterikatan merek konsumen adalah sebuah
hubungan dan persepsi yang dimiliki antara konsumen terhadap suatu merek yang
terjadi karena adanya interaksi dalam beberapa aspek yang dimana hal ini
memunculkan sebuah persepsi pengalaman nilai dari suatu merek tersebut
(Nugraha, 2018).

Customer Equity

Ekuitas pelanggan didefinisikan sebagai aset jangka panjang dengan
konsumen yang didasarkan pada hubungan yang telah dibangun dengan baik sejak
semula dan sudah berlangsung dalam waktu yang lama (Kim & Ko, 2012). Rust et
al (2004) menyatakan ekuitas pelanggan bisa menjadi komponen terpenting bagi
produsen. Konsumen tetap bagi produsen merupakan asset penting bagi masa
depan produsen. Hal ini menunjukkan bagaimana ekuitas pelanggan bisa
menentukan berbagai keputusan yang diambil oleh produsen.

Shao & Chen (2011) mendefinisikan ekuitas pelanggan sebagai the total
discounted present value of all customer lifetime value which.includes not only
that of current customers but also that of potential customers. Total nilai yang
dihasilkan dari nilai konsumen dalam jangka panjang yang tidak hanya terdiri atas
konsumen saat ini, tetapi juga terhadap potensial konsumen. Khajvand et al.,
(2011) menambahkan, pendekatan CLV berangkat dari customer relationship
management (CRM). CRM sendiri merupakan usaha pendekatan perusahaan
untuk memahami dan mempengaruhi perilaku pelanggan melalui komunikasi
yang sesuai untuk meningkatkan perolehan konsumen, ingatan konsumen,
loyalitas konsumen dan juga profitabilitas pelanggan.

Pengembangan Hipotesis
Pengaruh nilai-utilitarian terhadap pengalaman merek

Manfaat utilitarian mengacu pada manfaat fungsional, instrumental, dan
praktis dari penawaran konsumsi dalam nilai konsumen (Chitturi et al., 2008).
Konsumen terpapar nilai produk utilitarian ketika mereka mencari toko dan merek
konsumen (Chitturi et al., 2007). Nilai utilitarian suatu produk memerlukan
efisiensi belanja dan membuat pilihan yang tepat berdasarkan penilaian logis dari
informasi produk (Fiore et al., 2005). Penelitian dari Moon dan Kim (2001)
menunjukkan hubungan positif antara nilai utilitarian dan pengalaman merek
dalam konteks internet. Mereka menemukan bahwa sikap individu terhadap
penggunaan internet secara signifikan dipengaruhi oleh persepsi kemudahan
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penggunaan, kegunaan dan kesenangan individu. Ini menyiratkan bahwa
pengalaman masing-masing merek secara signifikan terkait dengan atribut
utilitarian. Doolin et al. (2005) juga menemukan bahwa manfaat utilitarian
internet (Kenyamanan, perbandingan harga, penghematan waktu dan kesenangan)
dikaitkan dengan pengalaman belanja online. Sheng dan Teo (2012) menemukan
bahwa nilai utilitarian mempengaruhi pengalaman pelanggan. Yu dan Chunllin
(2019) menemukan bahwa nilai utilitarian mempengaruhi pengalaman pelanggan.
H1 : Nilai utilitarian berpengaruh positif terhadap pengalaman merek

Pengaruh nilai hedonis terhadap pengalaman merek

Manfaat hedonis mengacu pada manfaat terkait estetika, pengalaman, dan
kenikmatan dan konsumsi dalam nilai konsumen (Chitturi et al., 2008). Nilai
hedonis dari pengalaman konsumsi juga dapat secara intrinsik memuaskan ketika
pengalaman memberikan kesenangan pada indera, kesenangan, perasaan dan
fantasi (Chitturi et al., 2007). Konsumen terkena berbagai rangsangan terkait
merek tertentu seperti warna, bentuk, tipografi, elemen desain latar belakang,
slogan, maskot dan karakter merek yang mengidentifikasi merek (Lee et al.,
2017). Moon dan Kim (2001) menunjukkan hubungan positif antara nilai hedonis
dan pengalaman merek dalam konteks internet. Mereka menemukan bahwa sikap
individu terhadap penggunaan internet secara signifikan dipengaruhi oleh persepsi
kesenangan individu. Ini menyiratkan bahwa pengalaman masing-masing merek
secara signifikan terkait dengan atribut hedonis. Doolin et al. (2005) juga
menemukan bahwa manfaat hedonis terkait dengan pengalaman belanja online.
Sheng dan Teo (2012) menemukan bahwa nilai hedonis mempengaruhi
pengalaman pelanggan. Yu dan Chunllin (2019) menemukan bahwa nilai hedonis
berpengaruh positif terhadap pengalaman merek.

H2 : Nilai hedonis berpengaruh positif terhadap pengalaman merek
Pengaruh pengalaman merek terhadap keterikatan merek

Keterikatan merek didefinisikan sebagai kekuatan ikatan kognitif dan afektif
yang menghubungkan merek dengan diri (Park et al., 2010). lIkatan tersebut
dicontohkan oleh representasi yang kaya dan mental yang melibatkan pemikiran
dan perasaan tentang merek dan hubungan merek dengan diri- (Huang et al.,
2018). Keterikatan merek sangat penting karena mempengaruhi perilaku yang
mendorong merek dan nilai seumur hidup pelanggan (Thomson et al., 2005).
Keterikatan - merek ‘berkembang dari waktu ke waktu seiring hubungan
antara diri dan perkembangan merek (Huang et al., 2018). Teori Kketerikatan
menunjukkan bahwa pelanggan yang terlibat dalam media sosial terkait merek
dan memproyeksikan diri mereka pada merek menunjukkan keterikatan yang kuat
dengan merek yang sama (Thomson et al., 2005). Individu mengembangkan
keterikatan pada merek yang dapat memenuhi kebutuhan untuk memuaskan diri
(konsumsi pengalaman), untuk memungkinkan diri (konsumsi fungsional) dan
memperkaya diri (konsumsi simbolik) (Park et al., 2006, 2010).

Mengembangkan keterikatan merek dianggap sebagai salah satu masalah
branding kunci dalam pemasaran modern (Huang et al., 2018). Dalam konteks
media sosial, tujuan umum pengalaman merek di web adalah untuk membangun
ikatan antara konsumen dan merek, karena konsumen belajar tentang merek
tergantung pada pengalaman merek yang positif (Ha dan Perks, 2005). Dengan
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demikian, beragam jenis pengalaman merek dapat berfungsi sebagai sumber daya
untuk membangun keterikatan merek. Dolbec dan Chebat (2013) menemukan
hubungan positif yang kuat antara pengalaman merek dan keterikatan merek. Yu
dan Chunllin (2019) menemukan bahwa pengalaman merek berpengaruh positif
terhadap keterikatan merek.
H3 : Pengalaman merek berpengaruh positif terhadap keterikatan merek
Pengaruh pengalaman merek terhadap kepercayaan merek

Kepercayaan merek didefinisikan sebagai kesediaan konsumen untuk
bergantung pada kemampuan merek untuk melakukan fungsi yang dinyatakannya
(Chaudhuri dan Holbrook, 2001). Penelitian sebelumnya menyatakan bahwa
kepercayaan merek berevolusi dari pengalaman merek dan interaksi sebelumnya
(Menidjel et al., 2017). Menurut teori keterlibatan, semakin tinggi tingkat
keterlibatan konsumen, semakin tinggi tingkat kepuasan ‘mereka dengan
pengalaman berbelanja mereka (Bennett et al., 2005). Dalam konteks media
sosial, pengembangan dan pemeliharaan kepercayaan merek konsumen di web
tampaknya sangat penting (Ha dan Perks, 2005). Penelitian sebelumnya telah
menyatakan bahwa pengalaman situs web yang menyediakan komunitas web,
obrolan, permainan, dan acara lainnya memungkinkan pelanggan untuk
menikmati berbagai pengalaman bermakna yang meningkatkan kepercayaan
merek (Kania, 2001). Ha dan Perks (2005) meneliti pentingnya pengalaman
merek situs web (yaitu menggunakan komunitas berbasis web dan berpartisipasi
dalam acara-acara), dan menyatakan bahwa pengalaman merek yang lebih besar
memengaruhi pemahaman, menikmati, meningkatkan, dan membina merek, yang
dapat mempromosikan kepercayaan merek positif. Studi mereka siapa Ha dan
Perks? sebutkan lebih lanjut menunjukkan bahwa pengalaman merek yang
mengesankan di web secara signifikan mempengaruhi kepercayaan merek
terhadap pelanggan. Dalam konteks sosial media, pengalaman merek konsumen
memainkan peran penting dalam membangun bisnis jangka panjang yang sukses
di web; Oleh karena itu, pengalaman merek dapat memiliki dampak signifikan
pada kepercayaan merek. Yu dan Chunllin (2019) menemukan pengaruh positif
pengalaman merek ke kepercayaan merek.
H4 : Pengalaman merek berpengaruh positif terhadap kepercayaan merek
Pengaruh pengalaman merek terhadap ekuitas pelanggan

Ekuitas pelanggan didefinisikan sebagai total nilai seumur hidup yang
dirangkum pada semua pelanggan saat ini dan pelanggan potensial (Rust et al.,
2004). Paradigma ekuitas pelanggan mengakui pelanggan sebagai sumber utama
arus kas saat ini dan _masa depan (Villanueva dan Hanssens, 2007). Penelitian
sebelumnya telah memodelkan ekuitas pelanggan dalam tiga pendorong utama:
ekuitas nilai, ekuitas merek, dan ekuitas hubungan. Schmitt (1999) berpendapat
bahwa pengalaman pemasaran dapat memberikan nilai sensorik, emosional,
kognitif, perilaku dan relasional kepada pelanggan. Pengalaman merek multi-
indera mendukung penciptaan nilai individu dan merujuk pada bagaimana
individu bereaksi ketika perusahaan berinteraksi, dan juga mendukung proses
pembelian dan konsumsi melalui keterlibatan panca indera manusia untuk
menghasilkan nilai pelanggan, pengalaman, dan citra merek (Bertil, 2011).
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Ketika pengalaman merek sebelumnya menyebabkan konsumen merasa
puas atau memberikan manfaat, konsumen akan memiliki stimulus positif,
sehingga mereka memiliki kesan dan loyalitas yang baik terhadap merek,
sehingga meningkatkan niat untuk membeli kembali (Vogel et al., 2008). Tynan
et al. (2009) lebih lanjut menyatakan bahwa pengalaman merek yang
dipersonalisasi dan interaksi antara pemilik merek, pelanggan dan anggota
jaringan mereka membantu membedakan merek-merek mewah dan ikut
menciptakan proposisi nilai yang unggul. Pengalaman merek memastikan ekuitas
merek karena meningkatkan kemungkinan interaksi dengan pelanggan (Sheng dan
Teo, 2012).

Morgan dan Veloutsou (2013) menemukan korelasi positif dalam hubungan
antara hubungan merek online dan merek online
pengalaman. Berdasarkan studi survei pengguna ponsel, Sheng dan Teo (2012)
melaporkan bahwa pengalaman pelanggan secara positif memengaruhi ekuitas
merek seluler, dan juga memediasi pengaruh atribut produk utilitarian dan hedonis
pada ekuitas merek, yang juga secara langsung dipengaruhi oleh pengalaman
merek (Shamim dan Butt, 2013). Yu dan Chunllin (2019) menemukan bahwa
pengalaman merek berpenagruh terhadap ekuitas pelanggan/pelanggan.

H5 : Pengalaman merek secara positif mempengaruhi ekuitas pelanggan
Pengaruh keterikatan merek terhadap ekuitas pelanggan

Keterikatan merek adalah konstruk kritis yang menggambarkan kekuatan
ikatan yang menghubungkan konsumen dengan merek dan mempengaruhi
perilaku yang mendorong profitabilitas merek dan nilai seumur hidup merek
(Huang et al., 2018). Konsep keterikatan merek berkaitan dengan kualitas
hubungan merek dalam menilai “kualitas, kedalaman, dan kekuatan” hubungan
konsumen dengan suatu merek (Huang et al., 2018). Dalam model rantai ekuitas
merek, kekuatan merek menghasilkan nilai merek di mana kekuatan merek (atau
loyalitas merek) adalah tingkat keterikatan konsumen terhadap suatu merek, dan
nilai merek adalah nilai total suatu merek sebagai aset yang berbeda pada neraca.
(Wood et al., 2000). Ini menunjukkan bahwa ekuitas merek melibatkan nilai
tambah pada suatu produk oleh keterikatan konsumen terhadap suatu merek.
Dalam model awal untuk menghubungkan ekuitas merek dan ekuitas pelanggan,
asosiasi merek, sikap dan loyalitas terkait dengan komponen ekuitas pelanggan
(Leone et al., 2006). Studi menunjukkan bahwa keterikatan merek secara positif
terkait dengan ekuitas pelanggan. Yu dan Chunllin (2019) menemukan adanya
pengaruh signifikan keterikatan merek terhadap ekuitas pelanggan.

H6 : Keterikatan merek secara positif mempengaruhi ekuitas pelanggan
Pengaruh kepercayaan merek terhadap ekuitas pelanggan

Penelitian Hooley et al (2005) telah menganggap ekuitas merek sebagai aset
berbasis pasar relasional, karena timbul dari hubungan yang dimiliki konsumen
dengan merek. Bersamaan dengan itu, kemunculan hubungan pemasaran sebagai
fokus dominan dari teori dan praktisi pemasaran menunjukkan bahwa
kepercayaan adalah faktor utama untuk suatu hubungan (Delgado-Ballester,
2005). Penelitian sebelumnya telah menyatakan bahwa kepercayaan merek
penting untuk meningkatkan ekuitas merek, dan menunjukkan bahwa kepercayaan
merek secara positif terkait dengan ekuitas merek. Ambler (1997) memandang
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kepercayaan pelanggan sebagai penentu signifikan dari ekuitas merek,
menafsirkan konsep ekuitas merek sebagai aset yang setara dengan potensi
keuntungan di masa depan yang diwakili oleh kebiasaan dan sikap pelanggan
terhadap merek dan pengaruh lainnya di dalam merek kedalam jaringan nilai yang
membentuk pasar. Kepercayaan merek akan memiliki efek positif pada nilai
ekuitas, ekuitas hubungan, dan ekuitas merek. Yu dan Chunllin (2019)
kepercayaan merek ke ekuitas pelanggan

H7 : Kepercayaan merek secara positif mempengaruhi ekuitas pelanggan

Berikut akan ditunjukkan kerangka model penelitian yang akan diujikan
dalam penelitian ini sebagai berikut.

Keterikatan
Nilai Merek
Utilitarian

Pengalaman Ekuitas
Merek > | Pelanggan

Nilai
Hedonis
Kepercayaan
Merek

Gambar 2. Kerangka Pemikiran

METODE PENELITIAN

Penelitian ini “menggunakan pendekatan kuantitatif yang merupakan
penekanan pada pengujian teori melalui pengukuran variabel penelitian dengan
angka yang diperoleh dari penyebaran kuesioner -penelitian dan selanjutnya
melakukan analisis data dengan prosedur statistik. Subyek dalam penelitian ini
adalah konsumen pengguna Laptop Macbook, sedangkan obyek penelitiannya
adalah nilai utilitarian, nilai hedonis, pengalaman konsumen, keterikatan merek,
kepercayaan merek, ekuitas pelanggan. Penelitian ini menggunakan pendekatan
penelitian kuantitatif dengan menyebarkan 153 kuesioner.
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DEFINISI OPERASIONAL

Tabel 2. Definisi Operasional Variabel dan Indikatornya

No Variabel Definisi Item Pengukuran
Operasional
1 | Nilai Menunjukkan - Penggunaan  produk  yang
utilitarian kemanfaatan produk | = fleksibel
yang  praktis dan | - Penggunaan produk bisa
fungsional membuat lebih efisien
- Penggunaan - produk  yang
dirasakan mudah
- Penggunaan  produk  yang
dirasakan mudah secara pribadi
- Penggunaan produk yang dapat
memperbaikan atau
meningkatkan kinerja
- Produk tersebut sangat berguna
2 | Nilai hedonis | Menunjukkan - Hiburan yang disediakan oleh
kemanfaatan produk | produk dapat = memuaskan
yang menyenangkan | pencapaian
emosi - Hiburan yang disediakan oleh
produk menantang
- Produk dapat “melambangkan
status
- Produk dapat terus memberikan
mood positif
- Produk dapat memberi rasa
superioritas
3 | Pengalaman | Sebagai sensasi | - Menemukan ketertarikan produk
merek aktual, perasaan, | dengan cara sensorik
kognisi, dan respons | - Merek produk yang menarik
perilaku yang | - Merek produk ~memberikan
menarik banyak | membuat kesan yang kuat pada
perhatian pada | indra penglihatan

literatur pemasaran

Merek produk membuat berpikir
Terlibat dalam banyak
pemikiran ketika menemukan
merek produk ini

Merek produk menginspirasi
potensi kreasi pemakainya
Setelah pengalaman lebih peduli
tentang merek produk tersebut
Merek produk menghasilkan
pengalaman yang banyak
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Penggunaan merek ini terasa
lebih unggul daripada yang lain
Menjaga hubungan interaktif
yang baik dengan merek produk
Image merek yang familiar
dengan pemakainya

Keterikatan Sebagai kekuatan | - Merek produk membuat
merek ikatan kognitif dan | pemakainya merasa baik
ikatan afektif merek | - Pemakai loyal pada merek
dengan diri produk
- Pemakai  menyukai  merek
produk
Kepercayaan | Harapan atau | - Merek produk menjamin
merek kemungkinan yang | kepuasan pemakai
tinggi bahwa merek | - Merek produk jujur dan tulus
tersebut akan | dalam menyikapi kekhawatiran
mengakibatkan hasil | pemakai
positif terhadap | - Merek produk otentik dan dapat
konsumen diandalkan dalam klaimnya
Ekuitas - Ekuitas nilai - Merek produk memiliki siklus
pelanggan Sebagai penafsiran | diskon harga yang tepat
konsumen  secara | - Merek produk memiliki harga

keseluruhan
terhadap kegunaan

suatu produk
didasarkan = pada
persepsi  tentang
apa yang diterima
dan apa yang
diberikan

- Ekuitas merek
Sebagai gabungan
dari
kecenderungan
kepada sebuah
merek yang berupa
nama dan - simbol
yang memberikan

tambahan nilai
terhadap merek
dari nama dan

simbol tersebut

- Ekuitas hubungan
Merupakan
keterikatan
diantara konsumen

yang sesuai dengan kualitasnya

Merek produk berbeda dari
merek lain

Merek produk bernilai lebih dari
merek lain

Merek produk unik

akan
yang

Yakin  merek produk
memberikan apa

diinginkan pemakainya
Merasa dekat dengan merek
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dengan produk | produk
atau jasa
Populasi Sampel Penelitian

Dalam penelitian ini populasi yang digunakan mencakup seluruh konsumen
pengguna Laptop Asus dan Macbook di Yogyakarta. Teknik pengambilan sampel
menggunakan purposive sampling, Kriteria responden dalam penelitian ini adalah
pengguna yang memiliki Laptop Macbook dan sudah menggunakan Macbook
minimal selama satu tahun.

Analisa Data

Analisis dat yang digunakan untuk menganalisis data pada penelitian ini
adalah The Structural Equation Model (SEM), untuk menguji hipotesis digunakan
Structural Equation Model dari paket statistik AMOS Versi 7.0.

HASIL ANALISIS DATA
Persamaan Struktural
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Normalitas data
Berdasarkan tabel uji normalitas yang terdapat pada lampiran menunjukkan
uji normalitas secara univariate mayoritas berdsitribusi normal karena nilai
critical ratio (CR) untuk Kkurtosis (keruncingan) maupun skewness
(kemencengan), berada dalam rentang + 2,58. Sedangkan secara multivariate data
memenuhi asumsi normalitas karena nilai 2,042 didalam rentang * 2,58. Hasil uji
normalitasnya selengkapnya dapat dilihat dalam tabel berikut ini.
Tabel 3. Hasil Uji Normalitas
Variable min  max skew c.r.  Kurtosis C.l.
EP11 3,000 5,000 ,394 1989 -669 @ -1,689
EP10 2,000 5,000 520 2,424 -458 -1,156
EP9 2,000 5,000 ,400 2,022 -,389 -,983

NU1 2,000 5,000 ,607 2,067 -,383 -,.966
Multivariate 11,633 2,042

Uji Outlier

Evaluasi terhadap multivariate dapat dilihat melalui output AMOS
Mahalanobis Distance. Kritaria yang digunakan pada tingkat p < 0,001. Jarak
tersebut dievaluasi dengan menggunakan X? pada derajat bebas sebesar jumlah
variabel terukur yang digunakan dalam penelitian. Dalam kasus ini variabelnya
adalah 41, kemudian melalui program excel pada sub-menu Insert — Function —
CHIINV masukkan probabilitas dan jumlah variabel terukur sebagai hasilnya
adalah 74,745. Artinya semua data/kasus yang lebih besar dari 74,745 merupakan
outliers multivariate.

Pada tabel uji outlier yang terdapat pada lampiran menunjukkan nilai dari
Mahalanobis Distance, dari data yang diolah tidak terdeteksi adanya nilai yang
lebih besar dari nilai 74,745. Sehingga dapat disimpulkan bahwa data tidak ada
yang outliers. Hasil uji outliers selengkapnya dapat dilihat dalam tabel berikut ini.

Tabel 4. Hasil Uji Outliers

Observation number | Mahalanobis d-squared
49 70,647
17 70,280
147 69,824
87 33,163
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Menilai Kriteria Goodness of Fit
Menilai Goodness of Fit menjadi tujuan utama dalam SEM untuk
mengetahui sampai berapa jauh model yang dihipotesiskan “Fit” atau cocok
dengan sampel data. Hasil Goodness of Fit ditampilkan pada data berikut ini.
Tabel 5. Hasil Goodness of Fit Model Pengukuran

Index Cut off Value Hasil Evaluasi Model

Chi-Square 282,767

Probabilitas > 0,05 0,000 Marginal
CMIN/DF <2,00 1,480 Baik

GFlI > 0,90 0,906 Baik

AGFI > 0,90 0,909 Baik

TLI > 0,95 0,952 Baik

CFl > 0,95 0,955 Baik
RMSEA <0,08 0,028 Baik

Berdasarkan keseluruhan pengukuran Goodness of Fit di atas

mengindikasikan bahwa model yang diajukan dalam penelitian ini diterima.

Pengujian Hipotesis

Hipotesis yang diperoleh adanya pengaruh suatu konstruk terhadap konstruk
lain diuji dengan memeriksa apakah koefisien path (standardized estimate) yang
menghubungkan kedua konstruk tersebut signifikan pada taraf signifikansi o =
0,05. Penerimaan dan penolakan hipotesis dilakukan dengan membandingkan
nilai thiwng dengan nilai twne, dengan nilai n = 153, maka diperoleh nilai tiapel
sebesar 1,6549. Hasil estimasi koefisien path terhadap model yang diajukan
dengan program AMOS 7.0, bisa dilihat pada Tabel 6.

Tabel 6. Hubungan Kausalitas Model

Hubungan Variabel Estimate SE. CR P
Pengalaman_Merek <--- Nilai_Utilitarian 0,153 0,195 2,281 0,013
Pengalaman_Merek = <--- Nilai_Hedonis 0455 0,312 2,458 0,009
Keterikatan_Merek <--- Pengalaman_Merek 0,278 0,076 3,669 0,000
Kepercayaan_Merek <--- Pengalaman_Merek 0,345 0,078 4,428 0,000
Ekuitas_Pelanggan <--- Kepercayaan_Merek 0,446 0,131 3,416 0,000
Ekuitas_Pelanggan <--- Keterikatan_Merek 0,436 0,120 3,630 0,000
Ekuitas_Pelanggan <--- Pengalaman_Merek 0,213 0,077 2,766 0,006
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Berdasarkan hasil estimasi model pada Tabel 6, interpretasi masing-
masing pengujian hipotesis di atas dapat diuraikan sebagai berikut:
1. Pengujian hipotesis pertama (Nilai utilitarian berpengaruh positif terhadap
pengalaman merek)

Berdasarkan pengujian data diperoleh hasil bahwa pengaruh nilai
utilitarian terhadap pengalaman merek mempunyai nilai thwng Sebesar
2,281, dikarenakan nilai thiwng > dari nilai tuape pada tingkat signifikan 0,05
atau (2,281 > 1,6549), yang berarti nilai utilitarian berpengaruh signifikan
terhadap pengalaman merek. Nilai original sample estimate sebesar 0,153
yang menunjukkan bahwa nilai utilitarian berpengaruh_positif terhadap
pengalaman merek, sehingga (H1) yang berbunyi nilai utilitarian
berpengaruh positif terhadap pengalaman merek terbukti.

2. Pengujian hipotesis kedua (Nilai hedonis berpengaruh positif terhadap
pengalaman merek)

Pengaruh nilai hedonis terhadap pengalaman merek mempunyai
nilai thiung Sebesar 2,458, dikarenakan nilai thiwng > dari nilai tgpe pada
tingkat signifikan 0,05 atau (2,458 > 1,6549), yang berarti nilai hedonis
berpengaruh signifikan terhadap pengalaman merek. Nilai original sample
estimate sebesar 0,455 yang menunjukkan bahwa nilai hedonis berpengaruh
positif terhadap pengalaman merek, sehingga (H2) yang berbunyi nilai
hedonis berpengaruh positif terhadap pengalaman merek terbukti.

3. Pengujian hipotesis ketiga (Pengalaman merek berpengaruh positif
terhadap keterikatan merek)

Pengujian pengaruh pengalaman merek terhadap keterikatan merek
mempunyai nilai thiung Sebesar 3,699, dikarenakan nilai thiyng > dari nilai
tiaver pada tingkat signifikan 0,05 atau (3,699 > 1,6549), yang berarti
pengalaman merek berpengaruh signifikan terhadap keterikatan merek.
Nilai original sample estimate sebesar 0,278 yang menunjukkan bahwa
pengalaman merek berpengaruh positif terhadap keterikatan merek,
sehingga (H3) yang berbunyi pengalaman merek berpengaruh positif
terhadap keterikatan merek terbukti.

4. Pengujian hipotesis keempat (Pengalaman merek berpengaruh positif
terhadap kepercayaan merek)

Pengujian pengaruh- nilai hedonis terhadap pengalaman merek
mempunyai nilai thiwng Sebesar 4,428, dikarenakan nilai thiwng > dari nilai
trner Pada tingkat signifikan 0,05 atau (4,428 > 1,6549), yang berarti
pengalaman_merek berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan merek.
Nilai original sample estimate sebesar 0,592 yang menunjukkan bahwa
pengalaman merek berpengaruh positif terhadap kepercayaan merek,
sehingga (H4) yang berbunyi pengalaman merek berpengaruh positif
terhadap kepercayaan merek terbukti.

5. Pengujian  hipotesis  kelima (Pengalaman merek secara positif
mempengaruhi ekuitas pelanggan)

Pengujian pengaruh pengalaman merek terhadap keterikatan merek
mempunyai nilai thiwng Sebesar 2,766, dikarenakan nilai thiwng > dari nilai
tiner pPada tingkat signifikan 0,05 atau (2,766 > 1,6549), yang berarti
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pengalaman merek berpengaruh signifikan terhadap ekuitas pelanggan.
Nilai original sample estimate sebesar 0,213 yang menunjukkan bahwa
pengalaman merek berpengaruh positif terhadap ekuitas pelanggan,
sehingga (H5) vyang berbunyi pengalaman merek secara positif
mempengaruhi ekuitas pelanggan terbukti.

6. Pengujian  hipotesis keenam (Keterikatan merek secara positif
mempengaruhi ekuitas pelanggan)

Pengujian pengaruh keterikatan merek terhadap ekuitas pelanggan
mempunyai nilai thiwng Sebesar 3,630, dikarenakan nilai thiwng > dari nilai
trpel Pada tingkat signifikan 0,05 atau (3,630 > 1,6549), yang berarti
keterikatan merek berpengaruh signifikan terhadap ekuitas pelanggan. Nilai
original sample estimate sebesar 0,436 yang menunjukkan bahwa
keterikatan merek berpengaruh positif terhadap ekuitas pelanggan, sehingga
(H6) yang berbunyi keterikatan merek secara positif mempengaruhi ekuitas
pelanggan terbukti.

7. Pengujian hipotesis  ketujuh  (Kepercayaan merek secara positif
mempengaruhi ekuitas pelanggan)

Pengujian pengaruh  kepercayaan = merek terhadap ekuitas
pelanggan mempunyai nilai thiung Sebesar 3,416, dikarenakan nilai thitung >
dari nilai tape pada tingkat signifikan 0,05 atau (3,416 > 1,6549), yang
berarti kepercayaan merek berpengaruh signifikan terhadap ekuitas
pelanggan. Nilai original sample estimate sebesar 0,446 yang menunjukkan
bahwa kepercayaan merek berpengaruh positif terhadap ekuitas pelanggan,
sehingga (H7) vyang berbunyi kepercayaan merek secara positif
mempengaruhi ekuitas pelanggan terbukti.

Kesimpulan Dan Saran

Berdasarkan pembahasan di atas, maka dapat diambil kesimpulan seperti
dibawah ini :

Pembelian produk secara rasional berdasarkan manfaat dan fungsinya
(nilai utilitarian) akan meningkatkan pengalaman berbelanja dari seorang
konsumen pada saat konsumen tersebut mencari produk, membeli, menerima
pelayanan dan mengkonsumsi produk. Hal yang sama pada nilai hedonis atau
pembelian karena kesenangan atau kenikmatan yang juga akan meningkatkan
pengalaman konsumen dalam mengkonsumsi produk-produk yang dibelinya.

Tingginya pengalaman konsumen berbelanja menjadikan semakin kuat
keterikatan -yang dimiliki oleh konsumen pada suatau produk yanag akan
dibelinya, konsumen semakin melibatkan diri atau semakin kuat interaksinya
terhadap merek produk tersebut. Dengan memberikan pelayanan yang baik
kepada konsumen pada saat pembelian, maka pengalaman baik konsumen tersebut
dapat dirasakan langsung saat konsumen mengkonsumsi dan membeli produk
yang dibelinya.

Penelitian ini menunjukkan semakin tingginya pengalaman konsumen
pada suatu merek akan mengakibatkan hasil positif terhadap konsumen yaitu
tingginya kepercayaan pada merek produk tersebut. Oleh karena itu, perusahaan
perlu membangun dan mempertahankan kepercayaan konsumen agar dapat
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menciptakan komitmen konsumen mulai dari sekarang sampai waktu yang akan
datang.

Selanjutnya hasil penelitian ini menunjukkan bahwa baiknya pengalaman
konsumen dalam pembelian, keterlibatan konsumen terhadap produk dan
tingginya kepercayaan pada sebuah produk yang dikonsumsi akan menyebabkan
tingginya ekuitas pelanggan pada merek produk tersebut. Dengan demikian,
semakin tingginya nilai ekuitas pelanggan ini dalam jangka panjangnya akan
menyebabkan konsumen loyal pada produk tersebut dikarenakan telah terjalin
hubungan baik yang sudah berlangsung dalam waktu yang lama antara pelanggan
dengan merek produk tersebut.

Saran yang dapat diberikan dari penelitian ini, antara lain:

Kalau konsumen membeli Macbook yang harganya mahal maka merek
tidak semata-mata pertimbangan nilai utilitarian tetapi juga mereka membeli
untuk mendapatkan aspek hedonis. Dengan mampu memenuhi nilai utilitarian dan
hedonis tadi maka konsumen akan memiliki pengalaman yang laptop merk
Macbook dengan baik. Karenanya untuk menjaga konsumen selalu memiliki
pengalaman dengan Macbook, maka produsen/distributor Apple harus mampu
menjaga nilai-nilai utilitarian.

Selanjutnya untuk menjaga agar konsumen tetap loyal dan memiliki
hubungan yang baik dengan merk Macbook, maka sebaiknya produsen/distributor
Apple dapat menciptakan pengalaman yang baik bagi konsumen saat pembelian,
mampu menciptakan keterlibatan konsumen dalam pemilihan merek dan menjaga
kualitas produk agar kepercayaan konsumen tetap terjaga. Dengan demikian,
ekuitas pelanggan pada laptop merk Macbook tetap terjaga baik yang
menyebabkan konsumen loyal pada produk tersebut.
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