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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menguji Pengaruh Brand Experience, Brand
Satisfaction, dan Brand Trust terhadap Brand Loyalty pada Pengguna Smartphone
Xiaomi di Yogyakarta. Dalam penelitian ini, populasi yang digunakan adalah
masyarakat Daerah Istimewa Yogyakarta yang menjadi pengguna Smartphone
Xiaomi. Data dalam penelitian ini menggunakan data primer dengan 366
responden. Uji analisis dilakukan dengan menggunakan metode SEM dan diolah
menggunakan aplikasi AMOS versi 23.0. Data variabel yang digunakan dalam
penelitian ini yaitu Brand Experience, Brand Satisfaction, Brand Trust dan Brand
Loyalty. Variabel-variabel tersebut membentuk lima hipotesis. (1) Brand
Experience berpengaruh positif terhadap Brand Satisfaction pada pengguna
Smartphone Xiaomi di Yogyakarta, (2) Brand Experience berpengaruh positif
terhadap Brand Trust pada pengguna Smartphone Xiaomi di Yogyakarta, (3) Brand
Experience berpengaruh positif terhadap Brand Loyalty pada pengguna
Smartphone Xiaomi di Yogyakarta, (4) Brand Satisfaction berpengaruh positif
terhadap Brand Loyalty pada pengguna Smartphone Xiaomi di Yogyakarta, (5)
Brand Trust berpengaruh positif terhadap Brand Loyalty pada pengguna

Smartphone Xiaomi di Yogyakarta.

Kata kunci: Brand Experience, Brand Satisfaction, Brand Trust, dan Brand

Loyalty
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ABSTRACT

This study aims to examine the effect of Brand Experience, Brand
Satisfaction, and Brand Trust on Brand Loyalty on Xiaomi Smartphone Users in
Yogyakarta. In this study, the population used is the people of the Special Region
of Yogyakarta who are Xiaomi Smartphone users. The data in this study used
primary data with 366 respondents. Test analysis was carried out using the SEM
method and processed using the AMOS application version 23.0. Variable data
used in this study are Brand Experience, Brand Satisfaction, Brand Trust and
Brand Loyalty. These variables form five hypotheses. (1) Brand Experience has a
positive effect on Brand Satisfaction on Xiaomi Smartphone users in Yogyakarta,
(2) Brand Experience has a positive effect on Brand Trust on Xiaomi Smartphone
users in Yogyakarta, (3) Brand Experience has a positive effect on Brand Loyalty
on Xiaomi Smartphone users in Yogyakarta , (4) Brand Satisfaction has a positive
effect on Brand Loyalty for Xiaomi Smartphone users in Yogyakarta, (5) Brand
Trust has a positive effect on Brand Loyalty for Xiaomi Smartphone users in

Yogyakarta.

Keywords: Brand Experience, Brand Satisfaction, Brand Trust, dan Brand

Loyalty
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Saat ini merupakan era di mana manusia sangat akrab dan sangat bergantung
dengan teknologi, komunikasi dan media. Pada era ini, informasi dapat dengan
mudah disebarkan dan dicari, hal ini dikarenakan banyaknya platform untuk
mencari sebuah informasi. Di Indonesia, alat elektronik sudah tidak bisa dilepaskan
dari kehidupan masyarakat sehari-hari karena sekarang hampir semua hal dapat
dipermudah dengan menggunakkan alat elektronik, seperti memesan jasa ojek atau
membeli makanan secara online. Karena tingkat penggunaan yang cukup tinggi,
alat elektronik menjadi salah satu barang yang memiliki tingkat penjualan yang

sangat tinggi, salah satunya ada pada sektor smartphone.

TOTAL PENGGUNA SMARTPHONE
DI INDONESIA

M Dalam Juta
o~
N
=)
~
2

Gambar 1.1 Pengguna Smartphone di Indonesia (2015-2021)

N — 44,07

015 016 017 018 019 020 021

Dikutip dari: (https://www.statista.com/statistics/266729/smartphone-users-in-

indonesia/) pada 1 Mei 2022


https://www.statista.com/statistics/266729/smartphone-users-in-indonesia/
https://www.statista.com/statistics/266729/smartphone-users-in-indonesia/

Dilansir statista.com pengguna smartphone di Indonesia selalu mengalami
kenaikan selama periode tahun 2015 sampai tahun 2021. Pada tahun 2015 jumlah
pengguna smartphone di Indonesia mencapai 44,07 juta pengguna, dan pada tahun-
tahun selanjutnya sampai tahun 2021 mengalami rata-rata kenaikan sebanyak 7,02
Juta, dengan jumlah pengguna smartphone pada 2021 sebanyak 86,21 juta
pengguna.

Tren kenaikan pengguna smartphone di Indonesia dari tahun 2015 sampai
2021 dengan rata-rata kenaikan 7,02 Juta membuat indonesia menjadi negara yang
cukup potensial bagi brand smartphone untuk memperluas pangsa pasar mereka.
Hal ini dibuktikan dengan banyaknya brand smartphone yang bersaing di pasar
Indonesia, baik brand lokal maupun brand import berlomba-lomba menambah
pangsa pasar mereka dengan melakukan produksi dan promosi produk yang masif.

Brand Xiaomi merupakan salah satu dari 5 brand yang memiliki jumlah
pengiriman smartphone terbanyak di Indonesia pada tahun 2021. Xiaomi tercatat
telah melakukan pengiriman smartphone sebanyak 8,1 Juta produk, hal ini
membuat Xiaomi berada di bawah OPPO yang telah melakukan pengiriman
sebanyak 8,5 juta Produk. Di posisi 3 ada Vivo dengan 7,4 Juta pengiriman diikuti
oleh Samsung dan Realme dengan 7,2 Juta dan 5 Juta pengiriman. Penelitian ini
menggunakan objek penelitian brand Xiaomi yang merupakan salah satu
perusahaan dengan tingkat pengiriman tertinggi di Indonesia tahun 2021 dengan
mencatat jumlah pengiriman lebih dari 8,1 juta unit tahun 2021. Untuk dapat

bertahan dari ketatnya persaingan pasar smartphone di Indonesia, Xiaomi harus



mempertahankan dan meningkatkan pelanggan mereka untuk menciptakan

loyalitas kepada brand mereka.

Pengiriman Smartphone Indonesia (2021)

OPPO
KoM ]
[ = _——————————
SAMSUNE ]
EE] [ [ =S———————
e —

Lainnya

B Juta Unit

Gambar 1.2 Pengiriman Smartphone di Indonesia 2021

Dikutip dari: "https://databoks.katadata. co.id/datapublishembed/130257 /oppo-
dominasi-pengiriman-smartphone-di- indonesia-pada-2021-bagaimana-

samsung” pada 30 Mei 2022

Menurut Kotler & Keller (2016) loyalitas merek adalah jenis loyalitas yang
dimanifestasikan oleh komitmen konsumen untuk terus menggunakan atau
membeli barang atau jasa yang sama di waktu yang akan datang dan ketersediaan
konsumen untuk merujuknya kepada orang lain. Sementara itu, Loyalitas Merek
didefinisikan oleh Griffin (2005) sebagai perilaku pembelian yang disengaja dan
direncanakan oleh konsumen. Menurut Saleem et al. (2015), baik manajer maupun

peneliti di industri menyadari nilai loyalitas merek. Ketika kita membahas asal-usul



loyalitas merek, dijelaskan bahwa konsumen harus melewati berbagai tahap
pengembangan sikap sebelum mencapai tahap perilaku loyalitas.

Brand Loyalty dipengaruhi oleh beberapa faktor, salah satunya adalah faktor
Kepercayaan merek, hal ini telah menarik perhatian dari para praktisi dan peneliti
dalam beberapa tahun terakhir. Menurut Chaudhuri & Holbrook (2001),
kepercayaan merek adalah kesediaan konsumen untuk mengandalkan kapasitas
merek untuk memenuhi fungsinya yang dinyatakan. Menurut Morgan (2001),
loyalitas atau komitmen merek mengikuti kepercayaan karena kepercayaan
menghasilkan hubungan pertukaran yang sangat dihargai. Sebaliknya, kepercayaan
merek dijelaskan oleh Taskin et al. (2016) sebagai rasa aman yang dimiliki
konsumen dalam interaksinya dengan merek dan didasarkan pada keyakinan bahwa
merek dapat diandalkan dan bertanggung jawab.

Menurut penelitian sebelumnya oleh Rauyruen & Miller (2007), seseorang
harus terlebin dahulu mendapatkan kepercayaan pelanggan untuk mendapatkan
loyalitas mereka. Kepercayaan merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap
loyalitas merek menurut Bernarto et al. (2020). Penelitian Hasugian (2015)
mengklaim bahwa kepercayaan merek berpengaruh signifikan terhadap loyalitas
merek, sekaligus mendukung pendapat di atas. Loyalitas merek dipengaruhi oleh
kepercayaan merek, menurut (Mabkhot et al, 2017: Haron et al., 2020). Sudut
pandang ini didukung oleh sudut pandang tambahan dari Darajarti et al. (2020),
yang berbagi pandangan bahwa kepercayaan merek secara signifikan memengaruhi

loyalitas merek.



Menurut penelitian Lam & Shankar (2014), kepercayaan merek merupakan
faktor kunci dalam menentukan loyalitas merek konsumen. Menurut Gecti &
Zengin (2013), kepercayaan merek pada sepatu olahraga berkorelasi positif dengan
loyalitas sikap dan loyalitas perilaku. Dalam pengaturan bisnis-ke-bisnis,
ditemukan bahwa kepercayaan merek secara signifikan meningkatkan loyalitas
merek (Alwi et al, 2016). Disisi lain penelitian Erwin & Tumpal (2017)
menemukan bahwa kepercayaan tidak berdampak pada loyalitas pelanggan.

Kepuasan Merek dianggap berdampak pada loyalitas merek juga. Kotler &
Keller (2009) menegaskan bahwa rasa bahagia atau kecewa konsumen disebabkan
oleh membandingkan antara kinerja produk yang dirasakan dengan ekspektasi atau
harapan yang telah dibangun oleh konsumen. Kepuasan konsumen mencakup
keseluruhan pengalaman mereka dengan suatu barang atau jasa dan niat mereka
untuk menggunakannya lagi (Rehman et al, 2014). Pelanggan akan setia atau tidak
tergantung padatingkat kepuasan mereka (Jamshidi & Rousta, 2020). Telah banyak
dibahas dalam penelitian sebelumnya bahwa kepuasan merek dan loyalitas
berkorelasi positif. Menidjel et al. (2017) menemukan bahwa kepuasan merek
secara langsung mempengaruhi loyalitas merek. Han et al. (2018) menganalisis
faktor-faktor yang mempengaruhi loyalitas pada industri retail kopi, studi tersebut
menunjukkan bahwa kepuasan merek berpengaruh signifikan terhadap loyalitas
merek. Rather & Sharma (2016) mengevaluasi variabel-variabel yang
mempengaruhi loyalitas hotel, hasil penelitian menunjukkan bahwa kepuasan
adalah faktor yang secara langsung mempengaruhi kesetiaan. Krivic dan Loh

(2018) mengidentifikasi variabel yang mempengaruhi loyalitas. Semuanya



menunjukkan bahwa kepuasan yang benar-benar positif dan signifikan bagi orang
yang bersangkutan memengaruhi loyalitas mereka.

Loyalitas merek secara signifikan dipengaruhi secara positif oleh kepuasan
konsumen (Budi et al, 2021). Sejalan dengan itu, Veloutsou (2015) menemukan
dalam penelitiannya bahwa kepuasan pelanggan terhadap suatu merek memiliki
hubungan positif yang kuat dengan loyalitas merek. Sudut pandang ini sejalan
dengan temuan studi Song et al. (2019), yang menunjukkan bahwa kepuasan
pelanggan merupakan prediktor signifikan dari loyalitas merek.

Kepuasan merek dapat menyebabkan tingkat loyalitas merek menjadi lebih
tinggi, menurut kesimpulan Kuikka & Laukkanen (2012) bahwa loyalitas merek
adalah akibat langsung dari kepuasan merek. Pelanggan yang tidak puas lebih
mungkin untuk mencari alternatif dan memberikan respon untuk penawaran merek
pesaing daripada pelanggan yang puas. Selain itu, pelanggan yang tidak puas lebih
cenderung menentang inisiatif pembangunan hubungan perusahaan saat ini dan
mengambil langkah-langkah untuk mengurangi ketergantungan mereka pada
mereknya (Anderson & Srinivasan, 2003).

Pengalaman merek dipercaya mempengarungi loyalitas konsumen serta
kepuasan konsumen dan kepercayaan merek. Menurut Brakus et al. (2009),
pengalaman merek, juga dikenal sebagai pengalaman pelanggan, mengacu pada
sensasi, perasaan, kognisi, dan respons perilaku yang ditimbulkan oleh rangsangan
terkait merek yang merupakan bagian dari desain, identitas merek, pengemasan,
komunikasi, dan lingkungan. Pengalaman merek adalah salah satu elemen kunci

dalam mempertahankan pelanggan, klaim (Ong, Salleh, dan Yusoff 2015). Salah



satu penjelasannya adalah tantangan bagi pesaing untuk meniru elemen khas dari
pengalaman merek. Menurut Ong et al. (2018), pengalaman merek adalah hasil dari
rangsangan yang menimbulkan kegembiraan dan kenikmatan pada pelanggan.
akibatnya, pelanggan didorong untuk mengulangi pengalaman itu sesekali.

Ada hubungan antara pengalaman merek dan loyalitas merek, menurut
penelitian sebelumnya. Menurut (Ong et al., 2018; Marschall, 2012; Rajaobelina,
2018; Lu & Gursoy, 2017; dan Mostafa & Kasamani, 2020) pengalaman merek
ditemukan memiliki hubungan positif yang signifikan dengan loyalitas. Sudut
pandang ini sejalan dengan penelitian Kim & Suh (2015) yang menemukan bahwa
pengalaman merek memiliki dampak yang menguntungkan pada loyalitas merek.
Pengalaman merek merupakan salah satu penentu dari variabel loyalitas pelanggan,
pengalaman merek secara langsung dapat mempengaruhi tingkat loyalitas
pelanggan (Baser et. al., 2015). Pada penelitian Kusuma (2014) ditemukan bahwa
semakin baik pengalaman merek yang dirasakan pelanggan terhadap suatu merek,
maka semakin baik pula tingkat loyalitas konsumen tersebut. Pengalaman merek
yang positif dapat mempengaruhi loyalitas konsumen secara positif juga (Sipe &
Testa, 2018). Sementara itu, studi Pranadata et al. (2017) menemukan bahwa
pengalaman merek tidak memiliki dampak yang berarti terhadap loyalitas merek.

Selain pengalaman merek yang memengaruhi loyalitas, pengalaman merek
juga memengaruhi kepuasan dan kepercayaan terhadap suatu merek, pendapat
tersebut didukung oleh beberapa penelitian. Lin (2015) menyelidiki hubungan
antara pengalaman merek dan kepuasan merek penumpang maskapai Taiwan,

temuan tersebut menunjukkan hubungan yang signifikan dan menguntungkan



antara pengalaman merek penumpang dan kepuasan merek. Berdasarkan penelitian
dari Fikri et al. (2018) yang menemukan bahwa kepuasan merek dipengaruhi secara
langsung oleh pengalaman merek. Dalam penelitiannya, Nyohardi (2016) melihat
apakah ada hubungan antara pengalaman merek dan kepuasan merek, hasilnya
menunjukkan hubungan yang signifikan dan menguntungkan antara pengalaman
merek dan kepuasan merek. Baser et al. (2015) yang dalam penelitiannya
menemukan bahwa pengalaman merek memiliki hubungan yang positif dan
signifikan terhadap kepuasan merek. Pendapat yang sama juga dikemukakan oleh
Rehman et al. (2014), pengalaman merek dan kepuasan berkorelasi kuat di sektor
telekomunikasi Pakistan. (Hussein, 2018), yang menunjukkan hubungan yang
menguntungkan antara pengalaman merek terhadap kepuasan merek. Kesimpulan
yang sama juga ditemukan Iglesias et al. (2019) bahwa kepuasan terhadap suatu
merek dapat ditingkatkan dengan pengalaman merek yang memuaskan dan
mengesankan saat mengkonsumsi produk dari merek tertentu. Pengalaman merek
memiliki dampak signifikan pada kepuasan merek, menurut penelitian tambahan di
bidang ini (Chinomona, 2013; Ahmed et al., 2014).

Fikri etal. (2018) meneliti apakah pengalaman merek memiliki dampak yang
signifikan terhadap kepercayaan merek, pengalaman merek dan kepercayaan merek
terkait secara signifikan dan menguntungkan menurut temuan tersebut.
Berdasarkan penelitian Rehman et al. (2014), pengalaman positif pelanggan
terhadap suatu merek  dapat mendukung dan meningkatkan kepercayaan
konsumen. Dalam penelitian Kim et al. (2015) ditemukan bahwa kepercayaan akan

suatu produk didasari dari pengalaman konsumen terhadap produk tersebut.



Pengalaman merek secara signifikan mempengaruhi kepercayaan (Kang et al,
2015). Pendapat serupa juga ditemukan oleh Ong & Zien, (2015), dalam
penelitikannya ditemukan bahwa salah satu faktor yang secara signifikan
mempengaruhi kepercayaan merek adalah hasil pengalam merek yang dirasakan
konsumen. Selain itu, studi terkait menunjukkan hubungan yang signifikan antara
pengalaman merek dan kepercayaan merek (Wardani & Gustia, 2017; Huang 2017;
Baser et al., 2015; Kim et al., 2015; and Hariyanto, 2018; Chinomona, 2013)
Maka berdasarkan dari penjelasan di atas peneliti tertarik untuk melakukan
penelitian yang berjudul “Pengaruh Brand Experience, Brand Satisfaction, dan
Brand Trust terhadap Brand Loyalty pada Pengguna Smartphone Xiaomi di

Yogyakarta”

1.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang yang sudah dipaparkan di atas, masalah yang akan

penulis coba pecahkan dalam penelitian ini adalah:

1.  Apakah brand experience mempengaruhi brand satisfaction pada pengguna
smartphone Xiaomi di Yogyakarta?

2.  Apakah brand experience mempengaruhi brand trust pada pengguna
smartphone Xiaomi di Yogyakarta?

3. Apakah brand experience mempengaruhi brand loyalty pada pengguna
smartphone Xiaomi di Yogyakarta?

4.  Apakah brand satisfaction mempengaruhi brand loyalty pada pengguna

smartphone Xiaomi di Yogyakarta?



5.  Apakah brand trust mempengaruhi brand loyalty pada pengguna smartphone

Xiaomi di Yogyakarta?

1.3 Tujuan Penelitian
Berdasarkan pada rumusan masalah di atas, maka tujuan dari penelitian ini

adalah:

1. Untuk menjelaskan pengarun brand experience terhadap brand satisfaction
pada pengguna smartphone Xiaomi di Yogyakarta.

2. Untuk menjelaskan pengaruh brand experience terhadap brand trust pada
pengguna smartphone Xiaomi di Yogyakarta.

3. Untuk menjelaskan pengaruh brand experience terhadap brand loyalty pada
pengguna smartphone Xiaomi di Yogyakarta.

4. Untuk menjelaskan pengaruh brand satisfaction terhadap brand loyalty pada
pengguna smartphone Xiaomi di Yogyakarta.

5. Untuk menjelaskan pengaruh brand trust terhadap brand loyalty pada

pengguna smartphone Xiaomi di Yogyakarta.

1.4 Manfaat Penelitian

1.4.1. Manfaat Teoritis

Penelitian ini memberikan literatur tambahan dalam studi dalam aspek
loyalitas merek. Penelitian ini juga diharapkan dapat menghasilkan data empiris
dan dapat digunakan untuk menunjukkan konsistensi model yang dibuat oleh Lacap
& Tungcab (2020). Selain itu, penelitian ini juga dapat berkontribusi bagi penelitian

selanjutnya.
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1.4.2. Manfaat Praktis

Studi ini dapat membantu para profesional manajemen dalam merumuskan
kebijakan, khususnya yang berkaitan dengan peningkatan loyalitas pelanggan. Bagi
Perusahaan, penelitian ini bisa dijadikan salah satu acuan dalam merumuskan

strategi pemasaran, terlebih dalam aspek loyalitas.

11



BAB |1

KAJIAN PUSTAKA

2.1. Landasan Teori

Teori theory of reasoned action (TRA) atau teori tindakan beralasan yang
mendasari penelitian ini menyatakan bahwa norma dan sikap subyektif terhadap
pembelian merupakan dua faktor yang mempengaruhi perilaku. Akibatnya, kedua
hal tersebut dapat memprediksi perilaku pembelian seseorang (Fishbein, 1980).
Menurut teori tindakan beralasan, sikap seseorang dalam mengambil tindakan
tertentu dapat digunakan untuk meramalkan perilaku pembeliannya. Perilaku
terbuka dan norma subyektif juga berdampak pada perilaku orang saat berbelanja.
Dalam situasi ini, pengaruh sosial seperti harapan dapat berdampak pada Kinerja
perilaku individu (Ha, 1998; Lutz, 1991).

Penjelasan diatas memberikan kesimpulan bahwa niat individu yang
terbentuk dari sikap dan norma subyektif akan mempengaruhi praktik atau perilaku
individu sesuai dengan Theory of Reasoned Action (TRA). Sikap adalah salah satu
variabel yang dipengaruhi hasil dari tindakan yang dilakukan di masa lalu.
Sementara itu, motivasi untuk berpegang pada keyakinan atau pada pendapat orang
lain akan berdampak pada norma subjektif. Sederhananya, orang akan bertindak
jika tindakan tersebut didukung oleh lingkungan individu dan individu tersebut

memperoleh nilai positif dari pengalaman sebelumnya.
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2. 2. Penjelasan Variabel
Pada bagian ini akan dijelaskan terkait karakteristik dari variabel-variabel
yang digunakan utnuk membangun model konseptual penelitian, yaitu Brand

Experience, Brand Satisfaction, Brand Trust, dan Brand Loyalty

2.2.1.Brand Experience

Kotler & Keller (2016) mendefinisikan pengalaman merek sebagai
pengalaman yang dihasilkkan oleh merek untuk konsumen. Konsumen akan
mengembangkan ekspektasi berdasarkan pengalaman pembelian sebelumnya,
rekomendasi dari teman dan rekan, serta informasi dan jaminan yang diberikan oleh
pemasar dan pesaing. Dalam kaitannya dengan rangsangan yang ditimbulkan oleh
desain merek, identitas merek, komunikasi pemasaran, orang, dan lingkungan,
pengalaman merek didefinisikan sebagai sensasi, perasaan, kognisi, dan tanggapan
konsumen (Brakus et al, 2009). Empat komponen pengalaman merek adalah:
sensorik  (menciptakan pengalaman melalui penglihatan, suara, sentuhan,
penciuman, dan rasa), afeksi (mendekati orang dengan memengaruhi suasana hati,
perasaan, dan emosi mereka), behavioral (menciptakan pengalaman fisik, pola
perilaku, dan gaya hidup), intelektual (mendesain pengalaman yang menginspirasi
pelanggan untuk berpartisipasi dalam pemikiran terkait keberadaan merek).

Sahin et al. (2011) mendefinisikan pengalaman merek sebagai persepsi
konsumen setiap kali mereka bersentunan dengan merek mereka. Ketika konsumen
menggunakan merek, berinteraksi dengannya, mendiskusikannya dengan orang
lain, mencari penawaran, promosi, dan acara, mereka menciptakan pengalaman

merek.
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Sejumlah penelitian telah menunjukkan bahwa pengalaman merek memiliki
dampak besar pada kepuasan merek. Misalnya, Chinomona (2013) menemukan
bahwa pengalaman merek di antara pelanggan Afrika memiliki dampak besar dan
menguntungkan pada kepuasan merek. Lin (2015), di sisi lain, melihat dampak
pengalaman merek terhadap kepuasan merek penumpang maskapai Taiwan.
Temuan menunjukkan hubungan yang signifikan dan menguntungkan antara
pengalaman merek penumpang dan kepuasan merek.

Fikri et al. (2018) menyelidiki apakah pengalaman merek dan kepuasan
merek berkorelasi kuat, pengalaman merek dan kepuasan merek sangat terkait dan
menguntungkan, menurut penelitian tersebut. Menurut penelitian  Sahin et al.
(2011), pengalaman merek memengaruhi kepuasan merek di kalangan pelanggan
perkotaan di Istanbul, Turki. Hal yang sama juga terjadi pada studi penelitian yang
dilakukan oleh Baser et al (2015) yang menemukan hubungan yang
menguntungkan antara kepuasan merek dan pengalaman merek. Hal ini juga
menunjukkan bahwa pengalaman merek memiliki dampak langsung pada

kepuasan.

H1. Brand Experience berpengaruh positif terhadap Brand Satisfaction

Interaksi seseorang dengan sebuah merek menentukan bagaimana dia bisa
mempercayainya (Delgado-Ballester & Luis Munuera-Aleméan, 2001). Dalam studi
mereka tentang perilaku konsumen, Ha dan Perks (2005) menemukan bahwa
kepercayaan merek dibangun melalui pengalaman dalam eksplorasi merek dan

berbagai interaksi merek. Dampak menguntungkan yang kuat dari pengalaman
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merek online pada kepercayaan merek hotel juga ditemukan oleh Lee dan Jeong
(2014). Kepuasan konsumen, kepercayaan merek, dan loyalitas merek semuanya
dapat dipengaruhi melalui pengalaman merek yang kuat (Sahin, et al, 2011). Hal
ini sesuai dengan klaim yang dibuat oleh Rehman et al. (2014) bahwa pengalaman
merek konsumen dapat meningkatkan kepercayaan mereka terhadap suatu

perusahaan.

H2. Brand Experience berpengaruh positif terhadap Brand Trust

Sejumlah penelitian telah menunjukkan bahwa pengalaman merek memiliki
dampak besar pada loyalitas. Misalnya, Sivarajah Rajumesh (2014) melakukan
penelitian, dan temuannya menunjukkan bahwa pengalaman merek memiliki
dampak langsung yang cukup besar terhadap loyalitas merek..

Studi lain yang meneliti hubungan antara pengalaman merek dan loyalitas
merek, menemukan bahwa jika pengalaman merek memiliki dampak yang
menguntungkan, hal itu juga meningkatkan loyalitas merek dan mendorong ikatan
dengan merek dalam jangka panjang (Mohammad, 2017). Studi juga menunjukkan
bahwa pengalaman yang tak terlupakan mendorong pelanggan untuk melakukan
pembelian tambahan dari bisnis, yang pada akhirnya meningkatkan loyalitas merek
(Mostafa & Kasamani, 2020). Pengalaman merek terbukti menjadi faktor kunci
dalam efek keseluruhan dari pengalaman merek langsung atau tidak langsung
terhadap loyalitas merek asli (Mathew & Thomas, 2018, him. 27). Disisi lain, studi

Pranadata et al. (2017) menemukan bahwa pengalaman merek tidak memiliki

15



dampak yang berarti terhadap loyalitas merek. Atas dasar ini, hipotesis berikut

diajukan:

H3. Brand Experience berpengaruh positif terhadap Brand Loyalty

2.2.2. Brand Satisfaction

Kepuasan diukur sebagai kesenjangan yang dirasakan antara harapan
sebelumnya dan kinerja aktual produk seperti yang dialami setelah konsumsi
(Hidayat, Saifullah & Ishak, 2016). Kotler & Keller (2009) menegaskan bahwa rasa
bahagia atau kecewa konsumen disebabkan oleh membandingkan antara Kinerja
produk yang dirasakan dengan ekspektasi atau harapan yang telah dibangun oleh
konsumen. Pelanggan juga akan membuat prediksi tentang penawaran mana yang
menawarkan nilai terbaik. Apakah suatu penawaran memenuhi harapan konsumen
atau tidak, akan berdampak pada kepuasan konsumen dan mendorong bisnis yang
berulang (Kotler & Keller, 2009).

Kepuasan konsumen mencakup keseluruhan pengalaman mereka dengan
suatu barang atau jasa dan niat mereka untuk menggunakannya lagi (Rehman et al,
2014). Konsumen menunjukkan kepuasannya dalam setiap pembelian dengan
menggunakan barang tersebut, terlepas dari apakah barang atau jasa tersebut sesuai
dengan harapannya (Ahmed et al, 2014). Ketika seseorang membandingkan Kinerja
yang tampak dari suatu produk dengan harapan mereka, mereka akan membentuk
rasa puas atau kecewa (Kotler & Keller, 2016).

Hal ini lebih lanjut didukung oleh Kim et al. (2016), yang menyatakan

pandangan bahwa kepuasan pelanggan akan terjadi ketika harapan sebelum proses
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pembelian untuk Kinerja barang atau jasa terlampaui. Menurut Tjiptono & Chandra
(2016), kepuasan pelanggan adalah emosi positif yang terjadi ketika seorang
pelanggan mencapai suatu tujuan atau mendapatkan apa yang diinginkannya.
Karena setiap kepuasan pelanggan terhadap suatu produk adalah unik, perusahaan
harus mampu memahami perilaku konsumen di pasar sasarannya.

Neupane (2015) menegaskan bahwa kepuasan merupakan reaksi atas
terpenuhinya keinginan pelanggan. Ini adalah evaluasi fitur produk atau layanan
yang menawarkan tingkat konsumsi yang berkorelasi dengan kepuasan di bawah
atau di atas. menurut Onyancha (2013) Aspek yang memengaruhi kepuasan
pelanggan adalah harapan akan kinerja produk. Kepuasan pelanggan dapat diukur
sebagai total kepuasan seseorang dengan berbagai kualitas barang atau jasa.

Pelanggan sering kali memutuskan apakah akan membeli atau membeli
kembali suatu produk atau jasa setelah menilai apakah interaksi mereka dengan
produk tersebut positif atau memuaskan (Han & Hyun, 2017). Oleh karena itu,
mempertahankan kepuasan pelanggan dapat dilihat sebagai kapasitas perusahaan
untuk memenuhi kebutuhan Klien, dengan tingkat kepuasan yang tinggi sebagai
sumber keunggulan kompetitif (Oliver dalam jurnal Han and Hyun, 2017).

Sejumlah penelitian telah mengkonfirmasi hubungan yang kuat antara
loyalitas dan kepuasan pelanggan. Untuk mengembangkan loyalitas merek,
pertama-tama seseorang harus puas, karena kepuasan yang meningkat biasanya
menghasilkan loyalitas yang meningkat (Song et al, 2019). Han dan Ryu (2007)
menemukan bahwa meningkatkan kepuasan pelanggan sangat penting untuk

meningkatkan rujukan dan niat untuk bisnis yang berulang. Temuan (Han & Hyun,
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2017) menunjukkan dengan tegas bahwa tingkat kepuasan seseorang sangat penting
dalam pengembangan kesetiaan mereka. Kepuasan pelanggan dan pembelian ulang
produk atau layanan yang sama dapat meningkatkan loyalitas merek (Ahmed et al,
2014).

Menurut penelitian Rehman (2014), kepuasan dan loyalitas merek berkorelasi
positif secara signifikan. Lebih khusus lagi, loyalitas merek secara langsung
dipengaruhi oleh kepuasan konsumen (Fatma et al, 2016). Selain itu, kepuasan
merek dan loyalitas merek berkorelasi positif menurut penelitian Alih & Sharma
(2016). Keyakinan serupa bahwa kepuasan merek secara signifikan meningkatkan
loyalitas merek juga dinyatakan oleh Cuong (2020).

Menidjel et al. (2017) menemukan bahwa loyalitas merek secara langsung
dipengaruhi oleh kepuasan merek. Selanjutnya, Han et al. (2018) menyelidiki
variabel yang memengaruhi loyalitas merek di sektor kedai kopi. Studi ini
menemukan bahwa loyalitas merek secara signifikan dipengaruhi oleh kepuasan
merek. Peneliti Veloutsou (2015) menyelidiki hubungan antara kepuasan merek,
kepercayaan merek, dan loyalitas merek di antara wanita Skotlandia yang membeli
kosmetik. Hasil penelitian menunjukkan korelasi yang kuat antara kepuasan merek
dengan loyalitas dan kepercayaan merek.

Alih dan Sharma (2016) menilai elemen-elemen yang berdampak pada brand
perhotelan di bidang manajemen perhotelan. Temuan menunjukkan bahwa salah
satu elemen yang secara langsung memengaruhi loyalitas merek adalah kepuasan
merek. Krivic & Loh (2018) mengevaluasi elemen-elemen yang memengaruhi

loyalitas merek pelanggan Kklub kebugaran di Austria. Temuan menunjukkan bahwa
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loyalitas merek secara signifikan dan menguntungkan dipengaruhi oleh kepuasan
merek.

Bianchi (2015) menyelidiki sejumlah elemen yang memengaruhi loyalitas
merek di industri anggur Chili. Menurut penulis, kepuasan merek memiliki
pengaruh terbesar terhadap loyalitas konsumen terhadap merek anggur. Cheng et
al. (2016) melihat faktor-faktor yang memengaruhi loyalitas merek di taman
hiburan Cina. Temuan menunjukkan bahwa loyalitas merek Taman secara
signifikan dan menguntungkan dipengaruhi oleh kepuasan merek. Oleh karena itu,
dapat disimpulkan bahwa pelanggan yang senang dengan merek pilihannya
memiliki kecenderungan untuk tetap setia padanya. Kepuasan merek memiliki
dampak langsung terhadap loyalitas merek (Rehman, 2015). Tetapi Loyalitas
pelanggan tidak dapat dipastikan hanya dengan unsur kepuasan saja (Rehman et al,
2014; Agustin & Singh, 2005).. Penjelasan tersebut berfungsi sebagai dasar untuk

hipotesis penelitian, yaitu:

H4. Brand Satisfaction berpengaruh positif terhadap Brand Loyalty

2.2.3. Brand Trust

Kesediaan konsumen untuk bergantung pada kemampuan suatu merek dalam
menjalankan fungsinya dapat diartikan sebagai kepercayaan merek (Chinomona,
2014). Studi yang dirancang untuk menjelaskan loyalitas telah menempatkan
penekanan kuat pada kepercayaan. Sejumlah penelitian telah mengkonfirmasi
hubungan antara loyalitas dan kepercayaan pelanggan (Alhaddad, 2015). Menurut

penelitian Alhaddad (2015), merek kita akan semakin sukses jika semakin banyak
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orang yang mempercayainya. Akibatnya, ada banyak cara untuk meningkatkan
kepercayaan merek. Cara yang bagus untuk mendapatkan kepercayaan pelanggan
adalah dengan menunjukkan kepada mereka bahwa bisnis menghargai kebutuhan
mereka di atas kebutuhannya sendiri. Konsistensi dan kepercayaan diri adalah dua
cara lain untuk meningkatkan kepercayaan merek, bisnis perlu menunjukkan
tingkat konsistensi yang kuat di semua area operasinya, termasuk harga, Kinerja,
dan nilai (Alhaddad. 2015).

Janji sebuah merek kepada konsumen untuk memenuhi harapan mereka
terhadap merek inilah yang dikenal sebagai kepercayaan merek (Ahmed et al,
2014). Menurut Ahmad et al. (2011), kepercayaan merek sangat penting untuk
mendorong loyalitas merek konsumen. Hal ini juga berdampak pada loyalitas
merek konsumen. Menurut penelitian  Chinomona (2014), loyalitas merek
dipengaruhi secara positif oleh kepercayaan merek. Dalam studinya, Chinomona
menetapkan bahwa loyalitas merek dan keberlanjutan timbal balik meningkat
seiring dengan tingkat kepercayaan. Astuti dan Wantono (2014) berpendapat bahwa
kepercayaan pelanggan pada suatu merek akan menyebabkan peningkatan loyalitas
pelanggan. Ketika orang mau mengambil risiko karena yakin perusahaan akan
memperlakukan mereka dengan baik, inilah yang disebut dengan kepercayaan
(Astuti dan Wantono, 2014). Hal ini juga didukung oleh penelitian yang dilakukan
oleh Alhaddad (2015), yang menemukan bahwa loyalitas merek dipengaruhi secara
positif oleh kepercayaan merek.

Loyalitas merek dipengaruhi secara positif oleh kepercayaan merek,

berdasarkan penelitian dari Kwan Soo Shin et al. (2019). Pengaruh yang
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menguntungkan menunjukkan bahwa loyalitas konsumen terhadap merek akan
meningkat berbanding lurus dengan tingkat kepercayaan. Konsumen yang memiliki
tingkat kepercayaan yang tinggi akan memiliki sikap loyal terhadap produk yang
digunakannya, yang kemudian akan menumbuhkan loyalitas yang lebih besar lagi
ternadap merek produk tersebut. Disisi lain penelitian Erwin & Tumpal (2017)
menemukan bahwa kepercayaan tidak berdampak pada loyalitas pelanggan.

Tinjauan tersebut mengarahkan pada hipotesis sebagai berikut:

H5. Brand Trust berpengaruh positif terhadap Brand Loyalty

2.2.4. Brand Loyalty

Dalam dunia pemasaran, konsep loyalitas sangatlah penting. Loyalitas merek
didefinisikan sebagai pembelian yang sering dari merek tertentu (Back, 2005).
Menurut Iglesias et a. (2011), loyalitas merek adalah suatu komitmen konsumen
untuk secara konsisten membuat pembelian yang kedua atau membeli kembali
barang atau jasa dari merek yang sama dimasa depan, terlepas dari pengaruh
eksternal dan strategi pemasar yang menyebabkan perubahan pada perilaku.

Sebagai tindakan bias yang diungkapkan dari waktu ke waktu oleh seseorang
terhadap satu atau lebih alternatif, loyalitas adalah hasil dari proses psikologis (Kim
etal, 2016). Sikap dan perilaku digunakan untuk mengkonseptualisasikan loyalitas
merek (Kimpakorn & Tocquer, 2010). Semua pemasar bercita-cita untuk
membangun hubungan yang solid dan dekat dengan klien mereka, dan ini sering
kali menjadi rahasia kesuksesan pemasaran jangka panjang (Kotler & Keller, 2016).

Untuk membangun hubungan antara merek dan pelanggan, penting bagi bisnis
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untuk fokus pada pengembangan loyalitas merek. Menurut Belch & Belch (2003),
loyalitas merek mengacu pada preferensi konsumen untuk merek tertentu yang

menghasilkan pembelian berkelanjutan..

2.3. Kerangka Penelitian

Dalam Penelitian Lacap & Tungcab (2020) yang telah di replikasi, variabel
dalam penelitian tersebut terdiri dari satu variabel bebas (independent), yaitu Brand
Experience. Dua variabel intervening yaitu Brand Satisfaction dan Brand Trust.
Dan satu variabel terikat (dependent) yaitu Brand Loyalty. Kerangka konseptual

penelitian digambarkan sebagai berikut:

BRAND
SATISFACTION

Hi+ @)

H4+

BRAND H3 + BRAND LOYALTY
EXPERIENCE (BE) (BL)

w

H2 + H5+
BRAND TRUST (BT)

Gambar 2.1 Skema kerangka penelitian

Sumber: Diadaptasi dari Lacap & Tungcab (2020)
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BAB Il1

METODE PENELITIAN

3.1. Lokasi Penelitian

Lokasi penelitian ini dilakukan di Yogyakarta. Peneliti memilih Yogyakarta
sebagai lokasi penelitian adalah untuk  mempermudah  peneliti  untuk
mengumpulkan data dan juga Yogyakarta merupakan kota pelajar yang mempunyai
jumiah pelajar dan mahasiswa yang cukup banyak, yang mana salah satu pengguna
smarrtphone terbanyak ada pada kalang pelajar dan mahasiswa. Dilansir dari
https://www.bps.go.id/ Yogyakarta merupakan salah satu pengguna telepon seluler
terbesar di Indonesia dengan persentase penduduk yang menggunakan telepon

seluler sebesar 71,71% pada 2019.

3.2. Populasi

Populasi didefinisikan oleh Sugiyono (2010) sebagai jumlah subjek yang
karakteristiknya akan diestimasi. Populasi adalah seluruh rangkaian karakteristik
tertentu yang telah dipilih peneliti untuk dipelajari dan ditarik kesimpulannya.
Populasi dapat terdiri dari individu, kelompok, atau benda. (Suhartanto, 2014).
Dalam penelitian ini, populasi yang digunakan ialah pengguna smartphone Xiaomi

di Yogyakarta.

3.3. Sampel
Sampel adalah data yang dapat menjadi perwakilan atau sub dari populasi
(Cooper & Schindler, 2014). Non-probability jenis Convenience sampling

digunakan untuk mengumpulkan sampel. Convenience sampling adalah jenis
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sampel yang digunakan peneliti dalam pengambilan sampel, metode pengambilan
sampel dilakukan dengan cara memilih secara acak sampel yang ditemukan dan
sesuai dengan yang dibutuhkan. Sampel dari warga Yogyakarta yang pernah
menggunakan smartphone Xiaomi digunakan dalam penelitian ini. 30 peserta
digunakan dalam penelitian ini sebagai sampel uji coba untuk membuat kuesioner
yang valid dan reliabel..

Penetapan jumlah sampel menggunakan SPSS sebagai alat analisis untuk
menguji hipotesis penelitian. Kemudian, dengan menggunakan alat analisis data
SEM, sampel penelitian yang terdiri dari 366 responden digunakan untuk menguji
hipotesis penelitian. Menurut Hair (2010), ukuran sampel dapat dihitung dengan
menambahkan jumlah indikator dengan jumlah variabel dikali minimal 5. Dengan

demikian, sampel dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

Sampel minimal =5 x (total indikator pertanyaan + jumlah variabel)

Sampel minimal =5x(30+4)=170

Untuk mengurangi kesalahan dalam proses penelitian dan untuk memastikan
bahwa alat analisis data berfungsi dengan baik, penelitian saat ini menggunakan
ukuran sampel 366 responden, yang melebihi jumlah minimum yang diperlukan

untuk pengaplikasian.

3.4. Teknik Pengumpulan Data
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dan menggunakan data

primer, metode pengumpulan data yang digunakan adalah angket atau kuesioner.
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Angket atau kuesioner adalah metode pengumpulan data yang memerlukan
mengajukan pertanyaan dengan tujuan untuk memperoleh tanggapan dari
responden sehingga subjek dapat menggunakan informasi untuk mengatasi masalah
penelitian dan memperbaiki hipotesis yang telah ditetapkan sebelumnya. Prosedur
pengumpulan data dilakukan dengan prosedur sebagai berikut:

1. Responden diberi kuesioner,

2. Setelah responden mengisi kemudian jawaban tersebut diolah, dianalisis

dan disimpulkan.

3.5. Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel Penelitian
Pengevaluasian pada tanggapan responden, peneliti menggunakan skala

Likert. Instrumen yang digunakan untuk mengukur sikap, persepsi, dan pendapat
seseorang adalah skala Likert (Suhartanto, 2014). Dalam penelitian ini tingkat
kesesuaian menggunakan 6 pilihan skala yaitu:

- Angka 1 untuk jawaban sangat tidak setuju (STS)

- Angka 2 untuk jawaban tidak setuju (TS)

- Angka 3untuk jawaban agak tidak setuju (ATS)

- Angka 4 untuk jawaban agak setuju (AS)

- Angka 5 untuk jawaban setuju (S)

- Angka 6 untuk jawaban sangat setuju (SS)

Empat variabel yaitu Brand Experience, Brand Satisfaction, Brand Trust, dan
Brand Loyalty akan digunakan dalam penelitian ini. Variabel adalah karakteristik

seseorang atau objek yang berbeda dari satu orang dan orang lainnya atau dari satu
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objek dan objek lainnya ( Sujarweni, 2015: 75). Penelitian ini membagi Variabel

menjadi menjadi tiga kategori, yaitu :

1.  Variabel Bebas (Variabel independen) adalah variabel yang mempengaruhi
variabel dependen atau bertindak sebagai akar penyebabnya. Dalam
penelitian ini, Brand Experience merupakan variabel independen.

2. Variabel terikat (Dependent) adalah variabel yang terkena dampak dari
variabel bebas. Brand Loyalty berfungsi sebagai variabel dependen
penelitian.

3. Variabel intervening, juga dikenal sebagai mediasi, memediasi hubungan
antara variabel independen dan dependen serta dapat memperkuat atau
melemahkannya. Brand Satisfaction dan Brand Trust adalah variabel

intervening dalam penelitian ini.

Berikut adalah definisi operasional masing-masing variabel dan informasi

pengukuran spesifik variabel.

3.4.1. Pengalaman Merek

Kotler & Keller (2016) mendefinisikan pengalaman merek sebagai
pengalaman yang dihasilkkan oleh merek untuk konsumen. Konsumen akan
mengembangkan ekspektasi berdasarkan pengalaman pembelian sebelumnya,
rekomendasi dari teman dan rekan, serta informasi dan jaminan yang diberikan oleh
pemasar dan pesaing. Sahin et al. (2011) mendefinisikan pengalaman merek

sebagai persepsi konsumen setiap kali mereka bersentuhan dengan merek mereka..
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Adapun indikator pengukuran Pengalaman Merek menurut Lacap & Tungcab

(2020) adalah sebagai berikut:

1.  Smartphone Xiaomi yang saya gunakan saat ini memberikan kesan yang kuat
pada indra visual saya atau indra lainnya

2.  Saya menemukan smartphone Xiaomi ini menarik secara sensorik

3. Smartphone Xiaomi ini memikat indra saya

4.  Smartphone Xiaomi ini memberikan rasa dan sentimen

5.  Saya memiliki emosi yang kuat untuk smartphone Xiaomi ini

6.  Saya menganggap smartphone Xiaomi ini sebagai merek yang emosional

7. Smartphone Xiaomi ini menghasilkan pengalaman yang komplit.

8.  Smartphone Xiaomi ini berorientasi pada tindakan

9.  Saya banyak berpikir ketika menemukan smartphone Xiaomi ini

10. Smartphone Xiaomi ini membuat saya berpikir.

3.4.2. Kepuasan Merek

Kotler & Keller (2009) menegaskan bahwa perasaan senang atau kecewa
seseorang disebabkan oleh membandingkan kinerja yang dirasakan produk dengan
harapan pelanggan, pelanggan juga akan membuat prediksi tentang penawaran
mana yang menawarkan nilai terbaik. Jika suatu penawaran memenuhi atau
melebihi harapan pelanggan, maka akan meningkatkan kepuasan pelanggan dan

mendorong bisnis yang berulang (Kotler & Keller, 2009).

Adapun indikator pengukuran kepuasan merek menurut Lacap & Tungcab (2020)

adalah sebagai berikut:
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Produk/layanan yang diberikan oleh smartphone Xiaomi ini sesuai dengan
harapan saya.

Produk/jasa yang ditawarkan oleh merek smartphone ini sangat diminati
Merek smartphone ini selalu membawa kebahagiaan dan kesenangan bagi
saya.

Secara keseluruhan, saya puas dengan merek smartphone ini

3.4.3. Kepercayaan Merek

Kesediaan konsumen untuk bergantung pada kemampuan suatu merek dalam

menjalankan fungsinya dapat diartikan sebagai kepercayaan merek (Chinomona,

2014). Studi yang dirancang untuk menjelaskan loyalitas telah menempatkan

penekanan kuat pada kepercayaan. Sejumlah penelitian telah mengkonfirmasi

hubungan antara loyalitas dan kepercayaan pelanggan (Alhaddad, 2015).

Adapun indikator pengukuran Kepercayaan merek menurut Lacap & Tungcab

(2020) adalah sebagai berikut:

1.

2.

Smartphone Xiaomi merawat saya sebagai pelanggan dengan baik
Smartphone Xiaomi memenuhi harapan saya.

Saya yakin dengan Smartphone Xiaomi.

Smartphone Xiaomi tidak pernah mengecewakan saya

Smartphone Xiaomi menjamin kepuasan.

Smartphone Xiaomi jujur dan tulus dalam menangani masalah saya.
Smartphone Xiaomi dapat diandalkan dalam memecahkan masalah yang saya

hadapi produk/jasanya.
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8.  Smartphone Xiaomi berupaya memberikan kepuasan pelanggan.
9.  Smartphone Xiaomi memberikan kompensasi kepada saya, dalam beberapa

cara, untuk masalah yang saya hadapi dengan produk/layanan mereka

3.4.4. Loyalitas

Menurut Iglesias et al. (2011), loyalitas merek adalah tekad untuk secara
konsisten mengulangi atau membeli kembali barang atau jasa dari perusahaan yang
sama di masa depan. Dalam dunia pemasaran, konsep loyalitas sangatlah penting.
Loyalitas merek didefinisikan sebagai pembelian yang sering dari merek tertentu

(Back, 2005).

Adapun indicator pengukuran loyalitas menurut Lacap & Tungcab (2020) adalah

sebagai berikut:

1.  Saya masih akan menggunakan smartphone Xiaomi dalam beberapa tahun ke
depan.

2. Jika saya akan mengganti smartphone Xiaomi lama saya, saya akan tetap
memilih merek smartphone yang sama.

3. Saya menganggap diri saya setia pada smartphone Xiaomi.

4.  Bagi saya, Smartphone Xiaomi jelas lebih baik dari merek lain yang ada di
pasaran.

5. Saya akan merekomendasikan smartphone Xiaomi ini jika seseorang
meminta saran saya

6. Saya akan tetap memakai Smartphone Xiaomi meskipun tarifnya sedikit

meningkat.
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7.  Saya tidak akan mengganti smartphone Xiaomi saya jika merek lain

menawarkan harga yang lebih baik

3.6. Uji Validitas dan Reliabilitas Instrumen Penelitian

Pengukuran tingkat validitas suatu instrumen disebut Uji validitas (Arikunto,
2013). Definisi lain dari validitas adalah ukuran keakuratan objek (Beckett et al,
2017). Validitas instrumen lebih tinggi ketika hasil pengukuran lebih konsisten
dengan tujuan penelitian (Heale & Twycross 2015). Validitas adalah ketepatan atau
ketepatan instrumen penelitian mengukur variabel yang ingin diteliti (Budiastuti
dan Bandur, 2018). Jika nilai R hitung melebihi R tabel, maka indikator tersebut
dikatakan valid. Kuesioner disebarkan kepada 30 responden untuk pilot test, dengan
tujuan untuk mengetahui hasil uji validitas dan reliabiltasnya.

Uji reliabilitas adalah proses pengukuran yang menunjukkan sejauh mana
suatu alat ukur dapat diandalkan dan menunjukkan sejaun mana hasil pengukuran
tetap konsisten bila dilakukan dua kali atau lebih pada gejala yang sama dengan alat
yang sama (Widi, 2011). Sebuah survei dianggap reliabel, menurut Ghozali (2014),

jika nilai Cronbach Alpha-nya lebih besar dari 0,6.
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Tabel 3.1

Hasil Uji Validitas Pilot Test

R hitung
Variabel / Indikator R Tabel Validitas
n=30

Brand Experience
BE1 0,745 0,306 Valid
BE2 0,809 0,306 Valid
BE3 0,679 0,306 Valid
BE4 0,828 0,306 Valid
BE5 0,902 0,306 Valid
BE6 0,846 0,306 Valid
BE/ 0,829 0,306 Valid
BES 0,834 0,306 Valid
BE9 0,718 0,306 Valid
BE10 0,694 0,306 Valid

Brand Satisfaction
BS1 0,840 0,306 Valid
BS2 0,825 0,306 Valid
BS3 0,822 0,306 Valid
BS4 0,814 0,306 Valid

Brand Trust

BT1 0,835 0,306 Valid
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BT2 0,876 0,306 Valid

BT3 0,755 0,306 Valid
BT4 0,911 0,306 Valid
BT5 0,921 0,306 Valid
BT6 0,867 0,306 Valid
BT/ 0,907 0,306 Valid
BT8 0,864 0,306 Valid
BT9 0,893 0,306 Valid

Brand Loyalty

BL1 0,944 0,306 Valid
BL2 0,903 0,306 Valid
BL3 0,931 0,306 Valid
BL4 0,904 0,306 Valid
BL5 0,877 0,306 Valid
BL6 0,854 0,306 Valid
BL7 0,881 0,306 Valid

Sumber: Data primer yang diolah tahun 2022

Jika nilai R hitung melebihi R tabel, maka indikator tersebut dikatakan valid.
Uji indikator untuk variabel pengalaman merek, loyalitas merek, kepercayaan

merek, dan kepuasan merek ditunjukkan pada Tabel 3.1 Hasil uji validitas indikator
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dinyatakan valid karena semua indikator menghasilkan R hitung lebih besar dari

0,306.

Tabel 3. 2

Hasil Uji Reliabilitas Pilot Test

Cronbach's
Variabel / Indikator Minimal Score Reliabilitas
Alpha
Brand Experience 0,949 0,6 Reliabel
Brand Satisfaction 0,922 0,6 Reliabel
Brand Trust 0,969 0,6 Reliabel
Brand Loyalty 0,972 0,6 Reliabel

Sumber: Data primer yang diolah tahun 2022

Berdasarkan hasil uji reliabilitas pada 30 sampel tersebut di atas, nilai

koefisien Cronbach's Alpha masing-masing variabel lebih tinggi dari 0,6. Semua

variabel penelitian dianggap dapat diandalkan sebagai hasilnya.

3.7. Teknik Analisis

Proses mengumpulkan data yang sudah ada, mengolahnya dengan statistik,

dan menggunakan hasilnya untuk mengatasi masalah penelitian dikenal sebagai

analisis data. Maka dari itu teknis analisis data dapat dipahami sebagai metode

melakukan analisis data dengan maksud mengolah data untuk menjawab rumusan

masalah (Sujarweni, 2015: 121).
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3.7.1. Analisis Deskriptif

Metode analisis yang disebut analisis deskriptif mengkaji data dengan cara
mendeskripsikan deskripsi data yang telah dikumpulkan. Analisis deskriptif ini
bertujuan untuk memberikan gambaran atau gambaran vyang jelas tentang
sekumpulan data observasi sehingga dapat dengan mudah dibaca, dipahami, dan
digunakan sebagai informasi (Bahri, 2018). Dengan mengubah data mentah
menjadi informasi yang ringkas dan dapat dipahami, analisis deskriptif mencakup
data responden. Karakteristik data yang disajikan atau profil responden atau subjek
penelitian keduanya termasuk dalam analisis deskriptif ini..

Jenis kelamin, usia, pekerjaan, dan pendapatan responden merupakan salah
satu data responden yang dilkutsertakan dalam penelitian ini. Dengan
menggunakan statistik deskriptif, atau analisis deskriptif, Anda bisa mendapatkan

gambaran umum dari data (Ghazali, 2018).

3.7.2. Analisis Statistik

Informasi yang dikumpulkan dari kuesioner digunakan untuk analisis statistik
tambahan. Analisis statistik adalah analisis yang menggunakan metode statistik
untuk mendukung hipotesis yang diajukan. Structural Equation Modelling (SEM)
adalah teknik analisis yang digunakan. Menurut Ghozali (2018) SEM adalah suatu
metode analisis yang memungkinkan dilakukannya analisis secara simultan
pengaruh berbagai variabel terhadap variabel lainnya. Perangkat lunak AMOS 23

adalah metode analisis SEM yang digunakan dalam penelitian ini.
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3.7.2.1. Uji Kualitas Data

Hal pertama yang harus dilakukan adalah menilai apakah data dapat
mendukung asumsi SEM. Asumsi SEM berikut harus dipenuhi dalam prosedur
pengumpulan dan pemrosesan data yang digunakan dalam pemodelan SEM:
(1) Uji Normalitas

Uji Normalitas dikatakan normal jika melihat nilai CR untuk kurtosis berada
diantara angka -2,58 sampai kira-kira 2,58. Namun, distribusinya buruk jika ada
angka yang lebih kecil dari -2,58 atau lebih besar dari 2,58..
(2) Uji Outlier

Evaluasi disajikam dari hasii AMOS yang ditampilkan dari mahalonobis
distance. Derajat kebebasan disesuaikan dengan jumlah variabel pada tingkat
p<0.001 dan nilai Chi square berfungsi sebagai dasar untuk menghitung
mahalonobis distance. Jika nilai mahalonobis distance lebih dari x2(chi-square),

maka ditemukan outlier multivariat .

3.7.2.2. Uji Measurement Model atau Uji Model Pengukuran

Untuk menentukan apakah suatu model dapat benar-benar mendefinisikan
suatu konstruk, maka Measurement model atau model pengukuran menguji
indikator-indikator yang digunakan dalam model (variabel). Model pengukuran
diimplementasikan sebagai berikut:
(1) Convergent Validity (Uji Validitas)

Memeriksa loading factor-nya akan memungkinkan untuk mengukur

validitas konstruk. Loading factor harus signifikan agar kondisi terpenuhi. Ketika
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ini terjadi, loading factor yang signifikan mungkin masih rendah, sehingga estimasi
loading harus setidaknya 0,50 dan idealnya 0,70.
(2) Construct Reliability (Uji Reliabilitas)

Kemampuan alat ukur untuk menghasilkan temuan yang pada dasarnya sama
apabila dilakukan beberapa kali pengukuran terhadap objek yang sama ditunjukkan
dengan uji reliabilitas. Suatu variabel dikatakan reliable jika nilai Construct
Reliability (CR)-nya lebih dari 0,7 dan nilai Variance Extracted (AVE)-nya lebih
besar dari 0,5. Formula CR dan AVE pada rumus tersebut dapat digunakan untuk

menghitung reliabilitas menurut Haryono (2017) seperti di bawah ini:

Costruct Reliability _ (EStandardized Loading)’
(CR) (XStandardized Loading)*+ X&)

Atau

Variance Extract _ LStandardized Loading®
(VE) YStandardized Loading*+ X€j

Gambar 3.1 Rumus CR dan VE
Sumber : Haryono (2017)

3.7.2.3. Uji Structural Model atau Uji Model Struktural

Uji kesesuaian model dijalankan dengan model fit selama tahap penelitian ini.
Dengan memanfaatkan berbagai kriteria penilaian kecocokan model, peneliti baru
dapat mengevaluasi kecocokan model secara keseluruhan. Kriteria berikut

digunakan untuk mengevaluasi model fit (Ferdinand 2006):
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(1) Chi-Square Statistic

Jika nilai Chi-square rendah, statistik Chi-square akan dianggap memuaskan
atau baik. Tingkat signifikansi terpenuhi jika Nilai probabilitas (p) tidak lebih dari
nilai cutoff Value (p>0,05).

(2) CMIN/DF

CMIN/DF adalah The Minimum Sample Discrepancy Function yang dibagi
dengan Derajat Kebebasan. Dan chi-square relatif adalah chi-square dibagi dengan
DF. Kecocokan yang dapat diterima antara model dan data ditunjukkan oleh nilai
chi-square relatif kurang dari 2,0 (Ghozali, 2014)

(3) RMSEA (The Root Mean Square Error of Approximation),

Dalam sampel besar  statistic chi-square dapat didukung dengan
menggunakan ukuran RMSEA. Nilai RMSEA yang kurang dari atau sama dengan
0,08 dianggap dapat diterima .

(4) GFI (Goodness of Fit Index),

GFI adalah ukuran non-statistik dengan nilai berkisar antara O (tidak sesuai)
hingga 1. (sangat sesuai). Peringkat tinggi pada metrik ini menunjukkan kecocokan
yang lebih baik. Banyak peneliti menganjurkan nilai di atas 0,09 sebagai ukuran fit
(Ghozali, 2014).

(5) NFI (Normed Fit Index),

NFI adalah metrik untuk membandingkan proposed model dengan null model

yang sedang diuji terhadap model referensi. Diharapkan nilainya di atas 0,90.

(6) CFI (Comparative Fit Index)
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Jika nilai CFI mendekati 1 berarti tingkat kesesuaiannya paling tinggi. CFI
memiliki nilai ukuran yang berkisar antara 0 hingga 1. Nilai CFI yang diharapkan
melebihi 0,90.

(7) ECVI

ECVI merupakan ukuran kesesuaian model jika model yang di estimasi diuji
lagi dengan sampel yang berbeda tetapi dengan ukuran yang sama. Model yang baik
harus menunjukkan ECVI Default <ECVI Saturated sebagai hasil yang diharapkan.

Indeks-indeks kriteria kesesuaian model secara ringkas ditunjukkan pada tabel di

bawah ini:
Tabel 3.3
Kriteria Nilai Kesesuaian Indeks FIT
Goodness of fit Cut off value
X2 Chi-Square Diharapkan kecil
Probabilitas > 0,05
CMIN/DF <2,00
RMSEA <0,08
GFlI >0.90
NFI >0,90
CFlI >0,90
ECVI < ECVI Saturated

Sumber : Ferdinand (2002)
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3.7.2.4. Uji Hipotesis
Uji hipotesis menentukan apakah koefisien jalur (path) dalam model
berhubungan secara signifikan atau tidak. Jika nilai p<0,05, maka memenuhi

ambang batas signifikan untuk koefisien jalur.
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BAB IV

ANALISIS HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

4.1. Deskripsi Data

Bab ini disajikan temuan dari penelitian tentang Pengaruh Brand Experience,
Brand Satisfaction, dan Brand Trust terhadap Brand Loyalty pada Pengguna
Smartphone Xiaomi di Yogyakarta. Penelitian ini menggunakan structural equation
modeling (SEM) dengan aplikasi AMOS versi 23 sebagai alat untuk menganalisis
data.

Analisis SEM dilakukan sesuai dengan langkah-langkah yang telah diuraikan
pada bab sebelumnya. Penreliti juga akan menilai model untuk mendapatkan
kecocokan dengannya. Dalam analisis selanjutnya, hasil pembuktian hipotesis yang
telah dikembangkan sebagai hasil modifikasi model diperiksa, dan sejumlah

kesimpulan diidentifikasi.

4.2. Deskripsi Responden

Statistik deskriptif menggunakan data sampel untuk menggambarkan atau
memberikan gambaran tentang objek yang sedang akan digunakan untuk penelitian.
Jenis kelamin, usia, dan jenis pekerjaan merupakan salah satu identitas responden
yang diambil dalam penelitian ini. Data responden diperoleh melalui kuesioner
yang diedarkan kemudian diseleksi berdasarkan ketentuan convenience sampling
dalam penelitian ini yaitu responden yang pernah menggunakan layanan handphone
Xiaomi. Sehingga diperoleh 366 responden yang dapat dijadikan sampel dalam

penelitian ini.
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Untuk menggambarkan atau memberikan gambaran umum tentang objek
yang diteliti, statistik deskriptif menggunakan data sampel. Data dari responden
dikumpulkan dengan menggunakan kuesioner yang disebar, dan mereka yang
pernah menggunakan layanan smartphone Xiaomi kemudian dipilih berdasarkan
pedoman convenience sampling. 366 responden dikumpulkan, dan ini dapat

berfungsi sebagai sampel penelitian.

4.2.1. Responden Menurut Tingkat Keseringan Menggunakan Smartphone
Xiaomi
Klasifikasi ini berusaha untuk melihat seberapa sering responden penelitian

menggunakan Smartphone Xiaomi, pemetaannya adalah sebagai berikut:

Tabel 4.1

Responden Menurut Tingkat Keseringan Menggunakan Smartphone Xiaomi

Frekuensi Penggunaan Jumlah Percent Cumulative
Percent
Jarang 2 1% 1%
Sering 352 96% 97%
Kadang-Kadang 12 3% 100%
Total 366 100%

Sumber: Data primer yang diolah tahun 2022

Berdasarkan tabel 4.1 di atas, dapat diketahui bahwa tingkat keseringan

menggunakan Smartphone Xiaomi dari 366 responden sebanyak 12 responden
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kadang-kadang menggunakan Smartphone Xiaomi dengan persentase 3%, 352
responden sering menggunakan Smartphone Xiaomi dengan persentase 96%, dan 2

responden jarang menggunakan Smartphone Xiaomi dengan persentase 1%.

4.2.2. Responden Menurut Sumber Informasi Tentang Produk Xiaomi
Klasifikasi ini berusaha untuk melihat sumber informasi tentang produk

Xiaomi pada responden penelitian, pemetaannya adalah sebagai berikut:

Tabel 4. 2

Responden Menurut Sumber Informasi Tentang Produk Xiaomi

Sumber Jumlah Percent Cumulative

Percent
Keluarga 19 5,19% 5,19%
Teman 74 20,22% 25,41%
Jejaring Sosial 253 69,13% 94,54%
Iklan 6 1,64% 96,17%
Lain-Lain 14 3,83% 100,00%
Total 366 100%

Sumber: Data primer yang diolah tahun 2022

Berdasarkan tabel 4.2 di atas, dapat diketahui bahwa sumber informasi
pengguna Smartphone Xiaomi dari 366 responden sebanyak 19 responden
mengetahui produk Xiaomi dari Keluarga dengan persentase 5,19%, 74 responden

dari teman dengan persentase 20,22%. 253 responden dari jejaring sosial dengan
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persentase 69,13%. 6 responden dari iklan dengan persentase 1,64%. Dan 14
responden mendapatkan informasi selain dari 4 platform di atas dengan persentase

3,83%.

4.2.3. Responden Menurut Jenis Kelamin
Klasifikasi ini berusaha untuk memetakan jenis kelamin responden

penelitian, pemetaannya adalah sebagai berikut:

Tabel 4. 3

Responden Menurut Jenis Kelamin

Jenis Kelamin Jumlah | Percent Cumulative Percent
Laki-laki 193 53% 53%
Perempuan 173 47% 100%
Total 366 100%

Sumber: Data primer yang diolah tahun 2022

Berdasarkan tabel 4.3 di atas, dapat disimpulkan bahwa dalam jumlah
responden sebanyak 366 orang, terdapat 193 orang laki-laki atau 53% dan 173
orang perempuan atau sebesar 47%. Artinya, dalam penelitian ini didominasi oleh

responden berjenis kelamin Laki-laki.
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4.2.4. Responden Menurut Usia
Klasifikasi ini berusaha untuk memetakan usia responden penelitian,

pemetaannya adalah sebagai berikut:

Tabel 4. 4

Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

Usia Jumlah Percent Cumulative Percent
<20 tahun 38 10,38% 10,38%
20-30 tahun 328 89,62% 100,00%
Total 366 100%

Sumber: Data primer yang diolah tahun 2022

Berdasarkan tabel 4.4 di atas dapat diketahui bahwa dari 366 responden,
89.62% responden berusia 20 — 30 tahun atau berjumlah 328 responden, dan 38

responden berusia < 20 tahun dengan presentase sebanyak 10.38%.

4.2.5. Responden Menurut Pendidikan Terakhir
Klasifikasi ini berusaha untuk melihat pendidikan terakhir responden

penelitian, pemetaannya adalah sebagai berikut:

Tabel 4.5

Responden Menurut Pendidikan Terakhir

Pendidikan Terakhir Jumlah Percent Cumulative Percent

SMA/Sederajat 365 99,73% 99,73%
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Sarjana S1/Sederajat 1 0,27%

100,00%

Total 366 100%

Sumber: Data primer yang diolah tahun 2022

Berdasarkan tabel 4.5 di atas, dapat diketahui bahwa tingkat pendidikan

terakhir pengguna Smartphone Xiaomi dari 366 responden sebanyak 1 responden

Sarjana S1/Sederajat dengan persentase 0,27%, 365 responden SMA/Sederajat

dengan persentase 99,73%.

4.2.6. Responden Menurut Pekerjaan

Klasifikasi ini berusaha untuk memetakan pekerjaan responden penelitian,

pemetaannya adalah sebagai berikut:

Tabel 4.6

Responden Berdasarkan Pekerjaan

Pekerjaan Jumlah | Percent | Cumulative
Percent
Pelajar / Mahasiswa 365 99,73% 99,73%
Wiraswasta 1 0,27% 100,00%
Total 366 100%

Sumber: Data primer yang diolah tahun 2022
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Berdasarkan tabel 4.3 di atas dapat diketahui bahwa dari 366 responden
sebanyak 365 responden berprofesi sebagai pelajar / mahasiswa dengan persentase

99,73%, 1 responden ( 0.27%) berprofesi sebagai Wiraswasta.

4.2.7. Responden Menurut Penghasilan
Klasifikasi ini berusaha untuk melihat besar penghasilan pada responden

penelitian, pemetaannya adalah sebagai berikut:

Tabel 4. 7

Responden Menurut Penghasilan

Penghasilan Jumlah | Percent Cumulative Percent
< 1.000.000 102 27,871% 27,87%
1.000.000 — 2.500.000 262 71,58% 99,45%
2.500.100 — 5.000.000 2 0,55% 100%
Total 366 100%

Sumber: Data primer yang diolah tahun 2022

Berdasarkan tabel 4.7 di atas, dapat diketahui bahwa besar penghasilan
pengguna Smartphone Xiaomi dari 366 responden sebanyak 102 responden
memiliki besar penghasilan < 1.000.000 dengan persentase 27,87%, 262 responden
memiliki besar penghasilan 1.000.000 — 2.500.000 dengan persentase 71,58%. 2
responden memiliki besar penghasilan 2.500.100 — 5.000.000 dengan persentase

0,55%.
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4.3. Analisis Penilaian Responden Terhadap Variabel Penelitian

Penilaian terkait nilai rata-rata dari masing-masing variabel yang dianalisis
adalah variabel Brand Experience, Brand Satisfaction, Brand Trust, dan Brand
Loyalty. Penilaian responden dikategorikan dengan kriteria sebagai berikut:
Skor paling rendah adalah: 1
Skor paling tinggi adalah: 6

Interval = “;fl) = 0,833

Interval penilaian untuk setiap variabel diperoleh sebagai berikut:
1,00-1,83 = Sangat Tidak Setuju/Sangat Rendah
1,84 -2,66 =Tidak Baik/Tidak Setuju/Rendah
2,67 -3,49 = Agak Tidak Setuju/Agak Rendah
3,50-4,32 = Agak Setuju/Agak Tinggi
4,33-5,15 = Setyu/Tinggi

5,16 -6,00 = Sangat Setujuw/Sangat Tinggi
4.3.1.Variabel Brand Experience

Hasil penilaian responden terhadap Brand Experience dari produk

Smartphone Xiaomi adalah:

Tabel 4. 8

Hasil Analisis Variabel Brand Experience

No Indikator Mean | Deskripsi

1 | Smartphone Xiaomi yang saya gunakan saat ini 4,89 Setuju
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memberikan kesan yang kuat pada indra visual saya

atau indra lainnya

Saya menemukan Smartphone Xiaomi ini menarik
2 4,81 Setuju
secara sensorik

3 | Smartphone Xiaomi ini memikat indra saya 4,81 Setuju

Smartphone Xiaomi ini memberikan rasa dan
4 4,80 Setuju
sentimen

Saya memiliki emosi yang kuat untuk Smartphone
5 4,86 Setuju
Xiaomi ini

Saya menganggap Smartphone Xiaomi ini sebagai
6 4,86 Setuju
merek emosional

Smartphone Xiaomi ini menghasilkan pengalaman
7 4,83 Setuju
yang komplit.

8 | Smartphone Xiaomi ini berorientasi pada tindakan 4,83 Setuju

Saya banyak berpikir ketika menemukan Smartphone

9 4,86 Setuju
Xiaomi ini

10 | Smartphone Xiaomi ini membuat saya berpikir. 4,86 Setuju

Brand Experience 4,84 Setuju

Sumber: Data primer yang diolah tahun 2022

Berdasarkan tabel 4.8 di atas, rata-rata responden setuju bahwa mereka
mendapatkan manfaat dari aplikasi pemesanan. Hal ini didasari oleh nilai rata-rata

jawaban responden sebesar 4,84 yang merupakan Kriteria setuju. Penilaian tertinggi
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terkait indikator pertanyaan pada variabel loyalitas adalah 4,89 yang menyatakan

bahwa “Smartphone Xiaomi yang saya gunakan saat ini memberikan kesan yang

kuat pada indra visual saya atau indra lainnya”.

4.3.2.Variabel Brand Satisfaction

sebagai berikut:

Tabel 4.9

Hasil Analisis Variabel Brand Satisfaction Dirasakan

Hasil penilaian responden terhadap variabel Brand Satisfaction adalah

No Indikator Mean | Deskripsi
Produk/layanan ~ yang  diberikan  oleh  merek

1 Setuju
Smartphone ini sesuai dengan harapan saya. 4,93
Produk/jasa yang ditawarkan oleh merek Smartphone

2 Setuju
ini sangat diminati 4,96
Merek Smartphone ini selalu membawa kebahagiaan

3 Setuju
dan kesenangan bagi saya. 4,99
Secara keseluruhan, saya puas dengan merek

4 Setuju
Smartphone ini 4,98

Brand Satisfaction 4,96 | Setuju

Sumber: Data primer yang diolah tahun 2022
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Berdasarkan tabel 4.9 di atas dapat disimpulkan bahwa rata-rata penilaian 366
responden terkait variabel kepuasan adalah sebesar 4,96 dan termasuk dalam
kriteria  setuju. Penilaian tertinggi terkait indikator pertanyaan pada variabel
loyalitas adalah 4,99 yang menyatakan bahwa “Merek Smartphone ini selalu

membawa kebahagiaan dan kesenangan bagi saya”.

4.3.3.Variabel Brand Trust

Hasil penilaian responden terhadap variabel Brand Trust adalah sebagai

berikut:
Tabel 4. 10
Hasil Analisis Variabel Brand Trust
No Indikator Mean | Deskripsi
Smartphone Xiaomi merawat saya sebagai pelanggan
1 Setuju
dengan baik. 4,40
2 | Smartphone Xiaomi memenuhi harapan saya. 4,49 | Setuju
3 | Saya yakin dengan Smartphone Xiaomi. 4,48 | Setuju

4 | Smartphone Xiaomi tidak pernah mengecewakan saya | 4,51 | Setuju

5 | Smartphone Xiaomi menjamin kepuasan. 4,49 | Setuju

Smartphone Xiaomi jujur dan tulus dalam menangani
6 Setuju
masalah saya. 4,51
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Smartphone Xiaomi  dapat diandalkan  dalam

7 | memecahkan masalah yang saya  hadapi Setuju
produk/jasanya. 4,47
Smartphone Xiaomi berupaya memberikan kepuasan

8 Setuju
pelanggan. 4,49

Smartphone Xiaomi memberikan kompensasi kepada

9 | saya, dalam beberapa cara, untuk masalah yang saya Setuju
hadapi dengan produk/layanan mereka 4,47
Brand Trust 4,48 | Setuju

Sumber: Data primer yang diolah tahun 2022

Berdasarkan tabel 4.10 diatas dapat disimpulkan bahwa rata-rata penilaian
366 responden terkait variabel Brand Trust adalah sebesar 4,48 dan termasuk dalam
kriteria setuju. Penilaian tertinggi terkait indikator pertanyaan dari variabel Brand
Trust adalah 4,51 yang menyatakan bahwa “Smartphone Xiaomi jujur dan tulus
dalam menangani masalah saya” dan ‘“Smartphone Xiaomi tidak pernah

mengecewakan saya”.
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4.3.4.Variabel Loyalitas

Hasil penilaian responden terhadap variabel loyalitas adalah sebagai berikut:

Tabel 4. 11

Hasil Analisis Variabel Loyalitas

No Indikator Mean | Deskripsi
Saya masih akan menggunakan Smartphone Xiaomi

1 Setuju
dalam beberapa tahun ke depan. 4,50

Jika saya akan mengganti Smartphone Xiaomi lama
2 | saya, saya akan tetap memilih merek Smartphone yang Setuju

sama. 4,54

Saya menganggap diri saya setia pada Smartphone

3 Setuju
Xiaomi. 4,41
Bagi saya, Smartphone Xiaomi jelas lebih baik dari

4 Setuju
merek lain yang ada di pasaran. 4,53

Saya akan merekomendasikan Smartphone Xiaomi ini
5 Setuju
jika seseorang meminta saran saya 4,57

Saya akan tetap memakai Smartphone Xiaomi

6 Setuju
meskipun tarifnya sedikit meningkat. 4,44
Saya tidak akan mengganti Smartphone Xiaomi saya
7 Setuju
jika merek lain menawarkan harga yang lebih baik 4,48
Brand Loyalty 450 | Setuju

Sumber: Data primer yang diolah tahun 2022
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Berdasarkan tabel 4.11 di atas dapat disimpulkan bahwa rata-rata penilaian
366 responden terkait variabel loyalitas adalah sebesar 4.50 dan termasuk dalam
kriteria  setuju. Penilaian tertinggi terkait indikator pertanyaan pada variabel
loyalitas adalah 4.57 yang menyatakan bahwa “Saya akan merekomendasikan

Smartphone Xiaomi ini jika seseorang meminta saran saya”.

4.4. Analisis Structural Equation Model (SEM)
Structural Equation Model (SEM) digunakan dalam penelitian ini untuk
menguji kualitas data dan model struktural secara bersamaan. Hasil pengujian

Structural Equation Model (SEM) penelitian ini akan dirinci pada sub-bab berikut:

44.1. Uji Normalitas

Uji normalitas menentukan apakah data multivariat atau univariat
terdistribusi normal. Data dikatakan normal jika nilai critical ratio (cr) skewness
diantara -2,58 sampai 2,58. Data output, yang ditampilkan sebagai tabel 4.12,

memiliki normalitas sebagai berikut.:

Tabel 4. 12

Hasil Uji Normalitas

Variable min skew c.I. kurtosis c.I.
BE1 2 -1,143 -8,939 0,647 2,529
BE2 2 -1,035 -8,095 0,472 1,846
BE3 2 -1,080 -8,447 0,587 2,295
BE4 2 -1,033 -8,078 0,420 1,642
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BES -1,230 -9,620 0,903 3,531
BEG6 -1,116 -8,729 0,593 2,318
BE7 -1,024 -8,005 0,413 1,615
BES -1,054 -8,246 0,406 1,586
BE9 -1,042 -8,152 0,359 1,405
BE10 -0,997 -7,800 0,312 1,219
BL7 -0,572 -4,472 0,093 0,365
BL6 -0,551 -4,308 -0,016 -0,062
BL5 -0,714 -5,587 0,109 0,425
BL4 -0,500 -3,907 -0,058 -0,227
BL3 -0,545 -4,262 0,083 0,326
BL2 -0,629 -4,920 0,043 0,170
BL1 -0,690 -5,400 0,150 0,585
BT1 -0,977 -7,639 1,134 4,436
BT2 -0,617 -4,823 0,158 0,617
BT3 -0,924 -7,228 0,497 1,945
BT4 -0,793 -6,200 0,262 1,026
BT5 -0,708 -5,539 0,214 0,835
BT6 -0,680 -5,322 0,184 0,718
BT7 -0,615 -4,808 0,150 0,585
BT8 -0,714 -5,585 0,290 1,134
BT9 -0,604 -4,721 0,122 0,478
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BS4 2 6 -1,191 -9,311 0,633 2,474
BS3 2 6 -1,304 -10,197 0,847 3,311
BS2 2 6 -1,308 -10,232 0,864 3,380
BS1 2 6 -1,184 -9,257 0,713 2,789
Multivariate -18,191 -3,977

Sumber: Data Primer yang diolah tahun 2022

Berdasarkan tabel 4.12 di atas, semua nilai critical ratio indikator selain BT1,
BS3, BS2, atau BS1 berdistribusi normal karena nilainya lebih rendah dari 2,58 dan
diatas -2,58. Sedangkan nilai cr untuk uji normalitas multivariat adalah -3.977yang

lebih kecil dari -2.58. Jadi secara multivariate data berdistribusi tidak normal.

4.4.2. Uji Outlier

Uji Outlier digunakan untuk memastikan bahwa data yang dianalisis berbeda
dengan data yang Kkarakteristiknya berbeda jauh dengan observasi-observasi
sebelumnya dan dapat memunculkan nilai ekstrim. Penentuan jarak Mahalanobis
untuk 34 indikator dengan tingkat signifikansi 0,001 digunakan untuk mendeteksi
outlier. Jarak ini sama dengan 59.703. Data diklasifikasikan sebagai outlier
multivariat jika jarak Mahaloanobis lebih besar dari 59.703. Berikut adalah hasil

pengukuran:
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Tabel 4. 13

Hasil Uji Outlier

Observation number Mahalanobis d-squared pl p2
207 51,870 0,008 | 0,945
104 49,183 0,015 0,975
195 48,587 0,017 | 0,953
113 48,427 0,018 0,897
208 47,580 0,022 | 0,903
160 46,330 0,029 | 0,955
200 45,675 0,033 0,962
215 44,080 0,047 | 0,996
135 43,907 0,049 0,993
130 43,709 0,051 0,990

Sumber: Data Primer yang diolah tahun 2022

Peneliti hanya memasukkan 10 baris teratas dari total 100 baris pada Tabel
4.13. Tidak ada outlier pada data karena hasil output tabel 4.13 untuk Mahalanobis

distance berada di bawah 59,703.
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4.4.3. Analisis Model Pengukuran

Pada tahap ini dilakukan kelayakan variabel dari berbagai kriteria. Berikut

ini kriteria penilaian Goodness of Fit dan cut-off value yang digunakan variabel:

Tabel 4. 14

Hasil Goodness of Fit

Variabel Chi- Prob | CMIN/ | RMSEA | GFI | NFI | CFI
Square DF
Brand 39,625| 0,271| 1,132 0,019 | 0,97 | 0,99 | 0,99
Experience 9 2 9
Brand 1,297 | 0,523 0,648 0,000 | 0,99 | 0,99 1,00
Satisfaction 8 9 0
Brand Trust 48,889 | 0,006 | 1,811 0,047 | 0,97 | 0,98 | 0,99
2 0 1
Brand Loyalty 16,409 | 0,289 1,172 0,022 | 0,98 | 0,98 0,99
8 9 8

Sumber: Data Primer yang diolah tahun 2022

Analisis Goodness of Fit variabel Brand Experience yang dirasakan memiliki

model yang baik dengan nilai Chi-Square 39,625 (Good Fit), Probability 0,271

(Good fit), CMIN/DF 1,132 (Good Fit), RMSEA 0,019 (Good fit), GFI 0,979

(Good fit), NFI 0,992 (Good Fit), dan CFI 0,999 (Good fit).
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Analisis Goodness of Fit variabel Brand Satisfactionyang dirasakan memiliki
model yang baik dengan nilai Chi-Square 1,297 (Good Fit), Probability 0,523
(Good fit), CMIN/DF 0,648 (Good Fit), RMSEA 0,000 (Good fit), GFI 0,998
(Good fit), NFI 0,999 (Good Fit), dan CFI 1,000 (Good fit).

Analisis Goodness of Fit variabel Brand Trust yang dirasakan memiliki
model yang baik dengan nilai Chi-Square 48,889 (Good Fit), Probability 0,006
(Marginal fit), CMIN/DF 1,811 (Good Fit), RMSEA 0,047 (Good fit), GFI 0,972
(Good fit), NFI 0,980 (Good Fit), dan CFI 0,991 (Good fit).

Analisis Goodness of Fit variabel Brand Loyalty yang dirasakan memiliki
model yang baik dengan nilai Chi-Square 16,409 (Good Fit), Probability 0,289
(Good fit), CMIN/DF 1,172 (Good Fit), RMSEA 0,022 (Good fit), GFI 0,988

(Good fit), NFI 0,989 (Good Fit), dan CFI 0,998 (Good fit).

Uji validitas dan uji reliabilitas keduanya termasuk dalam uji model
pengukuran. Uji validitas dijalankan untuk melihat apakah setiap indikator cukup
menjelaskan konstruk saat ini. Dalam penelitian ini digunakan indikator yang valid
dengan nilai loading factor lebih besar dari 0,5 sebagai ukuran variabel. Nilai
standar loading factor dibawah 0,5 akan dihilangkan, menurut Imam Ghozali
(2018), karena dianggap tidak efektif untuk mengukur konstruk laten.

Kemampuan suatu alat ukur untuk menghasilkan hasil yang kurang lebih
sama ketika digunakan untuk mengukur objek yang sama lagi ditunjukkan dengan
uji reliabilitas. Suatu variabel dikatakan reliabel jika nilai Composite Reliability

(CR)-nya lebih besar dari 0,7 dan nilai Variance Extracted (AVE)-nya lebih besar
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dari 0,5. Haryono (2017) mengklaim bahwa rumus CR dan AVE digunakan untuk

menghitung reliabilitas adalah :

Costruct Reliability _ (EStandardized Loading)*
(CR) (IStandardized Loading)™+ €]
Atau
Variance Extract _ YStandardized Loading®
(VE) XStandardized Loading*+ L€j

Gambar 4.1 Rumus CR dan VE
Sumber : Haryono (2017)

Adapun hasil pengujian konfirmatori dapat ditunjukkan pada tabel di bawah ini:
Tabel 4. 15

Hasil Uji Validitas

Variabel Item Loading Factor Cut Off Ket
BS BS1 0,860 0,5 Valid
BS2 0,866 0,5 Valid

BS3 0,859 0,5 Valid

BS4 0,865 0,5 Valid

BT BT9 0,777 0,5 Valid
BT8 0,802 0,5 Valid

BT/ 0,771 0,5 Valid
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BT6 0,802 0,5 Valid
BT5 0,804 05 Valid
BT4 0,820 0,5 Valid
BT3 0,840 05 Valid
BT2 0,788 0,5 Valid
BT1 0,807 05 Valid
BL BLL 0,790 05 Valid
BL2 0,778 0,5 Valid
BL3 0,781 0,5 Valid
BL4 0,757 0,5 Valid
BL5 0,789 0,5 Valid
BL6 0,778 0,5 Valid
BL7 0,773 05 Valid
BE BEI0 0,000 0,5 Valid
BED 0,893 05 Valid
BES 0,002 0,5 Valid
BE7 0,895 05 Valid
BEG 0,897 0,5 Valid
BES 0,901 05 Valid
BE4 0,899 0,5 Valid
BE3 0,893 0,5 Valid
BE2 0,893 0,5 Valid
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BE1 0,896 0,5 Valid

Sumber: Data Primer yang diolah tahun 2022

Tabel 4.15 di atas adalah hasil pengujian validitas. Suatu indikator dapat
dikatakan valid apabila Loading Factor nya lebih besar atau sama dengan 0.5.
Berdasarkan tabel 4.15 semua indikator variabel memiliki Loading Factor 0.5 maka

dapat disimpulkan bahwa variabel dan indikator valid.

Tabel 4. 16

Hasil Uji Reliabilitas

Variabel | Composite Reliability (CR) | Variance Extracted (AVE) KET
BS 0,921 0,744 Reliabel
BT 0,942 0,642 Reliabel
BE 0,976 0,804 Reliabel
BL 0,915 0,605 Reliabel

Sumber: Data Primer yang diolah tahun 2022

Tabel 4.16 di atas adalah hasil pengujian reliabilitas. Jika suatu variabel
memiliki Composite Reliability (CR) > 0.70 dan Variance Extracted (AVE) 0.5,
maka variabel tersebut dianggap reliabel. Berdasarkan tabel 4.15 yang
menunjukkan bahwa setiap variabel memiliki nilai CR > 0,7 dan nilai AVE >0,5

maka variabel tersebut dianggap reliabel.
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4.4.4. Analisis Model Struktural
Pada titik ini, sejumlah kriteria digunakan untuk menilai kelayakan model.
Untuk menetapkan standar model yang baik, dilakukan uji kelayakan model

(Goodness of Fit). Kriteria penilaian Goodness of Fit dan nilai cut-off adalah

sebagai berikut:

Tabel 4. 17

Hasil Analisis Goodness of Fit

Kriteria Cut off Hasil Model Keterangan
Chi-Square Diharapkan kecil 469,305 Marginal fit
Prob > 0,05 0,01 Marginal fit
RMSEA <0,08 0,022 Good fit
GFI > 0,90 0,92 Good fit
NFI >0,90 0,961 Good fit
CFl >0,90 0,994 Good fit
CMIN/DF <2,00 1,173 Good fit
ECVI < ECVI Saturated 1,637 Good fit

Sumber: Data primer yang diolah tahun 2022

Dari hasil tabel di atas menunjukkan nilai Chi-Square adalah 469,305 dan

nilai Probability ratio kurang dari 0,05 yaitu 0,010. Oleh karena itu, perlu
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memperhatikan kriteria lain dalam Goodness of Fit antara lain RMSEA, GFI, NFI,
CFl, CMIN/DF, dan ECVI.

RMSEA merupakan indeks yang digunakan untuk mengkompensasi Chi
Square Statistik dalam sampel yang besar. Nilai RMSEA menunjukkan goodnes of
fit yang dapat diharapkan bila model di estimasi dalam populasi. Nilai penerimaan
yang direkomendasikan < 0.08, sementara hasil pengujian sebesar 0,022 yang
menunjukkan bahwa model adalah baik (Good Fit).

GFI mencerminkan tingkat kesesuaian model secara keseluruhan. Tingkat
penerimaan yang direkomendasikan GFI adalah > 0.90. Hasil menunjukkan nilai
GFI sebesar 0,920. Sehingga model memiliki fit yang baik (Good Fit).

NFI merupakan ukuran perbandingan antara proposed model dan null model
yang diuji terhadap sebuah baseline. Hasil penelitian menunjukkan nilai NFI yaitu
0,961 > 0.90 sehingga dapat disimpulkan bahwa model ini memiliki kriteria baik
(Good fit).

CFI, merupakan indeks kesesuaian incremental yang membandingkan model
yang diuji dengan model null. Nilai yang direkomendasikan CFI > 0.90. Hasil
pengujian sebesar 0,994, menunjukkan bahwa model adalah baik (Good Fit).

CMIN/DF mengukur hubungan goodnes of fit model dan jumlah koefisien-
koefisien yang di estimasi yang diharapkan untuk mencapai tingkat kesesuaian.
Hasil CMIN/DF sebesar 1,173 yang nilainya lebin kecil dari nilai yang
direkomendasikan CMIN/DF < 2,00, sehingga menunjukkan model fit yang baik

(Good Fit).
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ECVI merupakan ukuran kesesuaian model jika model yang di estimasi diuji
lagi dengan sampel yang berbeda tetapi dengan ukuran yang sama. Model yang baik
harus menunjukkan ECVI Default <ECVI Saturated sebagai hasil yang diharapkan.
Pada penelitian ini memiliki nilai ECVI default 1,637 dengan nilai yang
direkomendasikan yaitu < 2,541 ECVI saturated hal ini menunjukkan bahwa model
penelitian good fit

Menurut (Imam Ghozali, 2018) secara keseluruhan Goodness of Fit dapat
dinilai berdasarkan minimal 5 kriteria. Berdasarkan hasil pengukuran Goodness of
Fit Index di atas, dapat dilihat dari nilai indeks RMSEA, ECVI, GFI, NFI, CFl dan
CMIN telah memenuhi prasyarat Goodness of Fit. Sedangkan untuk parameter Chi-
Square (y?) dan Probabilitas yang berada pada posisi marginal fit (mendekati baik)
maka dari itu disimpulkan bahwa model penelitian ini telah memiliki standar yang

baik.
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4.5. Hasil Uji Hipotesis
Hasil pengolahan data untuk analisis structural model SEM ditampilkan pada

gambar sebagai berikut:
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Gambar 4.2 Model SEM

Sumber: Data Primer yang diolah tahun 2022

Berdasarkan analisis statistik dengan menggunakan program AMOS 23, uji
hipotesis yang merupakan uji hubungan kausalitas dari masing masing variabel

penelitian akan disajikan pada tabel berikut ini:
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Tabel 4. 18

Hasil Uji Hipotesis Penelitian

HIPOTESIS Estimate | S.E. C.R. P Ket

H1 Brand Experience 0,935 0,039 | 23,731 | *** Diterima
berpengaruh positif
terhadap Brand

Satisfaction

H2. Brand Experience 0,698 0,04 17,272 | *** Diterima
berpengaruh positif

terhadap Brand Trust

H3. Brand Experience -0,073 0,221 | -0,329 | 0,742 | Ditolak
berpengaruh positif

terhadap Brand Loyalty

H4. Brand Satisfaction 0,772 0,242 | 3,195 0,001 | Diterima
berpengaruh positif

terhadap Brand Loyalty

H5. Brand Trust 0,224 0,058 | 3,847 4 Diterima
berpengaruh positif

terhadap Brand Loyalty

Sumber: Data primer yang diolah tahun 2022

Berdasarkan data dari tabel 4.18 di atas, maka dapat disimpulkan bahwa

pengujian dari masing- masing hipotesis adalah sebagai berikut:
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4.5.1. Hipotesis Pertama

Pada hipotesis pertama bertujuan membuktikan Brand Experience
berpengaruh positif terhadap Brand Satisfaction. Berdasarkan hasil statistik di atas,
dapat diketahui bahwa hasil estimasi koefisien regresi standar sebesar 0,935 dengan
nilai p-value (0.000<0,05) kurang dari tingkat signifikan 5%. Sehingga dapat
dikatakan Brand Experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand
Satisfaction. Hal ini menunjukan semakin tinggi nilai Brand Experience maka akan
semakin tinggi pula nilai Brand Satisfaction. Dengan demikian, hipotesis pertama

penelitian ini dapat dikatakan terbukti dan diterima.

4.5.2. Hipotesis Kedua

Pada hipotesis kedua bertujuan membuktikan Brand Experience berpengaruh
positif terhadap Brand Trust. Berdasarkan hasil statistik di atas, dapat diketahui
bahwa hasil estimasi koefisien regresi standar sebesar 0,698 dengan nilai p-value
(0.000<0,05) kurang dari tingkat signifikan 5%. Sehingga dapat dikatakan Brand
Experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Trust. Hal ini
menunjukan semakin tinggi Brand Experience maka akan semakin tinggi pula nilai
Brand Trust. Dengan demikian, hipotesis kedua penelitian ini dapat dikatakan

terbukti dan diterima.

4.5.3. Hipotesis Ketiga
Pengujian hipotesis ketiga bertujuan untuk membuktikan Brand Experience
berpengaruh positif terhadap Brand Loyalty. Berdasarkan hasil penelitian diperoleh

hasil koefisien regresi standart -0,073 yang berarti Brand Experience berpengaruh
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negatif terhadap Brand Loyalty dan nilai p-value adalah 0,742 lebih dari tingkat
signifikansi 5% sehingga dapat dikatakan variabel Brand Experience tidak
berpengarun terhadap Brand Loyalty, sehingga semakin naik nilai Brand
Experience tidak memberikan dampak signifikan terhadap Brand Loyalty. Dengan

demikian, hipotesis ketiga penelitian ini dapat dikatakan tidak diterima.

4.5.4. Hipotesis Keempat

Pada hipotesis keempat bertujuan membuktikan Brand Satisfaction
berpengaruh positif terhadap Brand Loyalty. Berdasarkan hasil statistik di atas,
dapat diketahui bahwa hasil estimasi koefisien regresi standar sebesar 0,772 dengan
nilai p-value (0.001<0,05) kurang dari tingkat signifikan 5%. Sehingga dapat
dikatakan Brand Satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand
Loyalty. Hal ini menunjukan semakin tinggi nilai Brand Satisfaction maka akan
semakin tinggi pula nilai Brand Loyalty. Dengan demikian, hipotesis keempat

penelitian ini dapat dikatakan terbukti dan diterima.

4.5.5. Hipotesis Kelima

Pada hipotesis kelima bertujuan membuktikan Brand Trust berpengaruh
positif terhadap Brand Loyalty. Berdasarkan hasil statistik di atas, dapat diketahui
bahwa hasil estimasi koefisien regresi standar sebesar 0,224 dengan nilai p-value
(0.000<0,05) kurang dari tingkat signifikan 5%. Sehingga dapat dikatakan Brand
Trust berpengarun positif dan signifikan terhadap Brand Loyalty. Hal ini

menunjukan semakin tinggi nilai Brand Trust maka akan semakin tinggi pula nilai
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Brand Loyalty. Dengan demikian, hipotesis kelima penelitian ini dapat dikatakan

terbukti dan diterima.

4.6. Pembahasan

4.6.1. Pengaruh Brand Experience terhadap Brand Satisfaction

Uji hipotesis pertama memberikan hasil bahwa Brand Experience
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Satisfaction. Hal ini menunjukan
bahwa semakin tinggi nilai Brand Experience maka akan semakin tinggi pula nilai
Brand Satisfaction.

Hasil Uji Hipotesis pertama sesuai dengan penelitian dari Chinomona (2013)
yang menemukan bahwa pengalaman merek di antara pelanggan memiliki dampak
menguntungkan atau signifikan positif pada kepuasan merek. Fikri et al. (2018)
juga menemukan bahwa pengalaman merek dan kepuasan merek berkorelasi kuat.
Menurut penelitian Sahin et al. (2011), pengalaman merek memengaruhi kepuasan
merek secara signifikan dan positif di kalangan pelanggan. Hal yang sama juga
terjadi pada studi peneltian yang dilakukan oleh Baser et al. (2015), yang
menemukan hubungan yang menguntungkan antara pengalaman merek dan
kepuasan merek. Hal ini juga menunjukkan bahwa Brand Experience memiliki

pengaruh signifikan dan positif pada Brand Satisfaction.

4.6.2. Pengaruh Brand Experience terhadap Brand Trust
Uji hipotesis kedua memberikan hasil bahwa Brand Experience berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Brand Trust. Hal ini menunjukan bahwa semakin

tinggi Brand Experience maka akan semakin tinggi pula nilai Brand Trust.
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Hasil Uji Hipotesis pertama sesuai dengan penelitian dari Rehman et al.
(2014), yang menemukan bahwa pengalaman merek yang menyenangkan dapat
mempengaruhi kepercayaan merek. Menurut penelitian Momeni & Akhavanfar
(2015), pengalaman merek memiliki dampak yang menguntungkan pada
kepercayaan merek pelanggan dan dapat merusak sekaligus meningkatkannya.
Pengalaman merek dapat memiliki dampak jangka panjang atau pendek, positif atau

negatif terhadap kepercayaan merek.

4.6.3. Pengaruh Brand Experience Terhadap Brand Loyalty

Uji hipotesis ketiga memberikan hasil bahwa Brand Experience tidak
berpengarun terhadap Brand Loyalty, sehingga semakin naik nilai Brand
Experience tidak memberikan dampak signifikan terhadap Brand Loyalty

Hasil Uji Hipotesis ketiga sesuai dengan penelitian dari Pranadata et al.
(2017), yang menemukan tidak ada hubungan antara pengalaman merek dan
loyalitas merek pelanggan. Kesimpulan berbeda dikemukakan oleh Mostafa &
Kasamani (2020) dan Mohammad (2017), yang menemukan bahwa membangun
kepercayaan sangat penting untuk menumbuhkan loyalitas. Namun menurut
Sukoco & Hartawan (2011) hal ini mungkin terjadi karena karakteristik pengguna
yang homogen, yang tentunya memiliki banyak pertimbangan dan pilihan sebelum
memilih  untuk membeli merek yang telah digunakan sebelumnya, mungkin
menjadi sumber dari hal seperti ini. Tentu yang lebih penting daripada loyalitas
mereka adalah keinginan mereka untuk mencoba hal atau benda baru guna
meningkatkan pengalaman mereka. Selain itu, karena hanya individu perorangan

dan hanya sekali berpartisipasi dalam penelitian ini, kemungkinan konsumen akan
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merespons berdasarkan evaluasi terbaru mereka terhadap smartphone daripada

perasaan mereka secara umum.

4.6.4. Pengaruh Brand Satisfaction Terhadap Brand Loyalty

Uji hipotesis keempat memberikan hasil bahwa Brand Satisfaction
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Loyalty. Hal ini menunjukan
semakin tinggi nilai Brand Satisfaction maka akan semakin tinggi pula nilai Brand
Loyalty.

Hasil Uji Hipotesis keempat sesuai dengan penelitian dari Menidjel et al.
(2017) menemukan bahwa loyalitas merek secara langsung dipengaruhi oleh
kepuasan merek. Selanjutnya, Han et al. (2018) menemukan bahwa loyalitas merek
secara signifikan dipengaruhi oleh kepuasan merek. Peneliti Veloutsou (2015)

menunjukkan korelasi yang kuat antara kepuasan merek dengan merek.

4.6.5. Pengaruh Brand Trust Terhadap Brand Loyalty

Uji hipotesis kelima memberikan hasil bahwa Brand Trust berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Brand Loyalty. Hal ini menunjukan semakin tinggi
nilai Brand Trust maka akan semakin tinggi pula nilai Brand Loyalty.

Hasil Uji Hipotesis kelima sesuai dengan penelitian dari Chinomona (2014),
loyalitas merek dipengaruhi secara positif oleh kepercayaan merek dan dapat
disimpulkan bahwa loyalitas merek meningkat seiring dengan tingkat kepercayaan.
Astuti & Wantono (2014) berpendapat bahwa kepercayaan pelanggan pada suatu
merek akan menyebabkan peningkatan loyalitas pelanggan. Penelitian yang

dilakukan oleh Alhaddad (2015) menemukan bahwa loyalitas merek dipengaruhi
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secara positif oleh kepercayaan merek. Dan Kwan Soo Shin et al. (2019)
menemukan bahwa loyalitas merek dipengaruhi secara positif oleh kepercayaan

merek.
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BAB V

KESIMPULAN

5.1. Kesimpulan
Penelitian ini bertujuan untuk menguji Pengaruh Brand Experience, Brand

Satisfaction, dan Brand Trust terhadap Brand Loyalty pada Pengguna Smartphone

Xiaomi di Yogyakarta. Responden dalam penelitian ini berjumlah 366 orang yang

merupakan pengguna Smartphone Xiaomi di Yogyakarta. Berdasarkan hasil

penelitian yang telah disampaikan pada bab-bab sebelumnya, penulis mengambil
beberapa kesimpulan sebagai berikut:

1. Brand Experience berpengaruh positif terhadap Brand Satisfaction pada
pengguna Smartphone Xiaomi di Yogyakarta, Sehingga semakin tinggi
pengalaman maka kepuasan yang dirasakan pengguna Smartphone Xiaomi di
Yogyakarta akan semakin tinggi.

2. Brand Experience berpengaruh positif terhadap Brand Trust pada pengguna
Smartphone Xiaomi di Yogyakarta. Sehingga semakin tinggi pengalaman
maka Kkepercayaan yang dirasakan pengguna Smartphone Xiaomi di
Yogyakarta akan semakin tinggi.

3. Brand Experience tidak berpengaruh positif terhadap Brand Loyalty pada
pengguna Smartphone Xiaomi di Yogyakarta. Sehingga semakin tinggi
pengalaman pengguna Smartphone Xiaomi di Yogyakarta tidak memberikan
dampak pada loyalitas yang dirasakan pelanggan.

4. Brand Satisfaction berpengaruh positif terhadap Brand Loyalty pada pengguna

Smartphone Xiaomi di Yogyakarta, Sehingga semakin tinggi kepuasan
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pelanggan maka loyalitas pengguna Smartphone Xiaomi di Yogyakarta juga
semakin tinggi.

5. Brand Trust berpengarun positif ternadap Brand Loyalty pada pengguna
Smartphone Xiaomi di Yogyakarta, Sehingga semakin tinggi kepercayaan
pelanggan maka loyalitas pengguna Smartphone Xiaomi di Yogyakarta juga

akan semakin tinggi.

5.2. Manfaat dan Implikasi Penelitian

Berdasarkan analisis dan diskusi  penelitian  inii,  Xiaomi  dapat
mempertimbangkan informasi ini ketika mengembangkan produk smartphone
masa depan untuk memenangkan pelanggan. Selain itu, penelitian ini dapat
membantu para profesional manajemen dalam mengembangkan kebijakan,
khususnya dalam aspek loyalitas. Karena loyalitas merupakan faktor utama yang

harus diperhatikan, maka dapat dilakukan upaya untuk meningkatkannya.

5.3. Keterbatasan Penelitian

Berikut ini adalah beberapa kekurangan atau kelemahan penelitian, yang
seharusnya memberikan peluang untuk kemajuan dalam penelitian selanjutnya.
1. Objek penelitian yang digunakan hanya Smartphone Xiaomi saja, sedangkan

merek Smartphone di Indonesia masih banyak.

2. Dalam proses pengambilan data menggunakan kuesioner, responden sangat
didominasi oleh mahasiswa, yang mana kurang menjangkau jenis pekerjaan

yang lain.
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Keterbatasan ini membatasi generalisasi hasil studi pada objek penelitian

yang lebih luas. Oleh karena itu penulis merekomendasikan untuk penelitian

mendatang agar dapat melakukan penelitian dengan skala yang lebih luas lagi

5.4. Saran

Setelah melakukan analisis terhadap semua keterbatasan yang ada, peneliti

memberi saran sebagai berikut:

1.

Untuk penelitian selanjutnya dapat menguji  kembali pengaruh Brand
Experince terhadap Brand Satisfaction dengan menambahkan variabel mediasi
baru serta menggunakan objek penelitian smartphone dengan merek lain yang

juga masuk ke pasar Indonesia.

Untuk penelitian selanjutnya dapat menguji kembali pengarun Brand
Experince terhadap Brand Trust dengan menambahkan variabel mediasi baru
serta menggunakan objek penelitian smartphone dengan merek lain yang juga

masuk ke pasar Indonesia.

Untuk penelitian selanjutnya dapat menguji kembali pengarun Brand
Experince terhadap Brand Loyalty dengan menambahkan variabel mediasi
baru serta menggunakan objek penelitian smartphone dengan merek lain yang

juga masuk ke pasar Indonesia.

Untuk penelitian selanjutnya dapat menguji kembali pengarun Brand
Satisfaction terhadap Brand Loyalty dengan menambahkan variabel mediasi
baru serta menggunakan objek penelitian smartphone dengan merek lain yang

juga masuk ke pasar Indonesia.
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Untuk penelitian selanjutnya dapat menguji kembali pengaruh Brand Trust
terhadap Brand Loyalty dengan menambahkan variabel mediasi baru serta
menggunakan objek penelitian smartphone dengan merek lain yang juga

masuk ke pasar Indonesia.
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LAMPIRAN 1

KUESIONER PENELITIAN

BAGIAN 1: PENGALAMAN RESPONDEN

Pertanyaan berikut berkenaan dengan jati diri Bapak/Ibu Saudara. Jawablah

pertanyaan tersebut dengan memberi tanda silang (X) pada nomer jawaban

yang dianggap sesuai atau menulis jaaban pada kolom yang disediakan.

DAFTAR PERTANYAAN

1.

Apakah anda pengguna smartphone Xiaomi!

L] Ya

[ Tidak

Seberapa banyak anda memakai smartphone dengan Merek Xiaomi (dalam
beberapa bulan terakhir)?

[J Jarang

[ Kadang-Kadang

] Sering

Apakah anda mengetahui tentang varian produk Xiaomi?

U Ya

[ Tidak

Jika pada Pertanyaan no. 03 saudara menjawab ‘“Ya” darimana saudara
mengetahui tentang produk Xiaomi ?

(] Keluarga

0 Teman
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) Jejaring Sosial

0 1klan

1 Lain-Lain

Apa jenis kelamin bapak/ibu/saudara/i?
[ Laki-laki

[J Perempuan

Di mana domisili bapak/ibu/saudara/i?
(1 DI Yogyakarta

1 Jawa Tengah

[J Jawa Barat

[ Jawa Timur

1 Lainnya (Sebutkan)..............

Berapa umur bapak/ibu/saudara/i ?

[1 <20 tahun

1 21-30 tahun

1 31-40 tahun

1 41-50 tahun

1 >50 tahun

Apa pendidikan terakhir bapak/ibu/saudara/i ?
[J Tidak Pernah Sekolah

() TK/PAUD/Sederajat

(1 SD/Sederajat
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O

SMP/Sederajat

|

SMAV/Sederajat

|

Diploma/Sederajat

|

Sarjana S1/Sederajat

|

Magister S2/Sederajat

|

Doktor S3/Sederajat

9. Berapa pendapatan bapak/ibu/saudara/i perbulan ?
[J <1.000.000
[ 1.000.000 — 2.500.000
[ 2.500.100 — 5.000.000
[J 5.000.100 — 7.500.000
[J 7.500.100 — 10.000.000

[} >10.000.000

10. Apakah pekerjaan bapak/ibu/saudara/i ?
] Mahasiswa
[ Aparatur Sipil Negara (ASN)
[l Karyawan BUMN/BUMD
[ Wiraswasta

] Lainnya (Sebutkan)...............
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Petunjuk: Berilah penilaian Bpk/lIbu/Sdr terhadap pemyataan-pernyataan di

bawah ini dengan menyilang atau melingkari angka yang dianggap paling

sesuai
1 2 3 4 5 6

Sangat Tidak Tidak Agak Tidak Agak Setuju Setuju

Setuju (STS) Setuju Setuju (ATS) Setuju (S) Sekali
(TS) (AS) (SS)
BAGIAN 2: PENGALAMAN MEREK

Pernyataan di bawah ini berkenaan dengan| 1 2 3 4 |56

pengalaman bapak/ibu/saudara atas smartphone | STS | TS | ATS | AS| S| SS

Xiaomi.

Smartphone Xiaomi yang saya gunakan saat ini
memberikan kesan yang kuat pada indra visual

saya atau indra lainnya

Saya menemukan smartphone Xiaomi ini

menarik secara sensorik

Smartphone Xiaomi ini memikat indra saya

Smartphone Xiaomi ini memberikan rasa dan

sentimen

Saya memiliki emosi yang kuat untuk

smartphone Xiaomi ini
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Saya menganggap smartphone Xiaomi ini

sebagai merek emosional

Smartphone  Xiaomi  ini  menghasilkan

pengalaman yang komplit.

Smartphone  Xiaomi ini  berorientasi pada

tindakan

Saya banyak berpikir ketika menemukan

smartphone Xiaomi ini

Smartphone Xiaomi ini membuat saya berpikir.

BAGIAN 3: KEPUASAN MEREK

Pernyataan di bawah ini berkenaan dengan

kepuasan merek Smartphone Xiaomi.

STS

TS

ATS

AS

SS

Produk/layanan yang diberikan oleh merek

smartphone ini sesuai dengan harapan saya.

Produk/jasa yang ditawarkan oleh merek

smartphone ini sangat diminati

Merek smartphone ini  selalu membawa

kebahagiaan dan kesenangan bagi saya.

Secara keseluruhan, saya puas dengan merek

smartphone ini
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BAGIAN 3: KEPERCAYAAN MEREK

Pernyataan di bawah ini berkenaan dengan

kepercayaan merek smartphone Xiaomi.

STS

TS

ATS

AS

SS

Smartphone Xiaomi merawat saya sebagai

pelanggan dengan baik.

Smartphone Xiaomi memenuhi harapan saya.

Saya yakin dengan Smartphone Xiaomi.

Smartphone Xiaomi tidak pernah

mengecewakan saya

Smartphone Xiaomi menjamin kepuasan.

Smartphone Xiaomi jujur dan tulus dalam

menangani masalah saya.

Smartphone Xiaomi dapat diandalkan dalam
memecahkan masalah yang saya hadapi

produk/jasanya.

Smartphone  Xiaomi berupaya memberikan

kepuasan pelanggan.

Smartphone Xiaomi memberikan kompensasi
kepada saya, dalam beberapa cara, untuk
masalah  yang saya hadapi  dengan

produk/layanan mereka
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BAGIAN 4: LOYALITAS MEREK

Pernyataan dibawah ini berkenaan dengan

Loyalitas Merek ponsel Xiaomi

STS

TS

ATS

AS

SS

Saya masin akan menggunakan ponsel

Xiaomi dalam beberapa tahun ke depan.

Jika saya akan mengganti ponsel Xiaomi
lama saya, saya akan tetap memilih merek

ponsel yang sama.

Saya menganggap diri saya setia pada

ponsel Xiaomi.

Bagi saya, Ponsel Xiaomi jelas lebih baik

dari merek lain yang ada di pasaran.

Saya akan merekomendasikan ponsel
Xiaomi ini jika seseorang meminta saran

saya

Saya akan tetap memakai Ponsel Xiaomi

meskipun tarifnya sedikit meningkat.

Saya tidak akan mengganti ponsel Xiaomi
saya jika merek lain menawarkan harga

yang lebih baik
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LAMPIRAN 2

HASIL KUESIONER RESPONDEN

DPEPEPEEPEREEEOREPREEEEEOEEEOEOPEEPREE[EPEEPRE
C R RSB B PR R RE R RRRRBE b E R bR
213132133 3[2[2 202 2[2]3 13 2[2]2 3332|322 23|22
313|2[2[2[221212]2]3 312313212233 322] 32 3322
2131322233233 3]2]2[1{2]2]3]3[2[2]2]3]33[2] 23|23
313|2[3[2[2312|2]3]2 213|313 2|3|2[2]2] 22| 23] 2] 32|33
31312 2[2[33[3]2]3]22]3]|3[ 2323|222 323333 222
31312 3[2[22[3|3]2[32]2]2]2]32[3]3]223]3]3]32 32|23
3121202023 312|233 22323222332 3|3 233323
312|131 3[2[2213|3]2]22122]13 212322 32333 2222
31313 2[3[33[2]3] 3333323 2]2|3] 3322|322 332 2
2131221231 2[2[33[32[2]23[32[2]3]2]22]2]2]3232]2]3
213123122232 333322323332 332323232
3121312023 312|3[2[3]23|2[13] 223 2]3] 323 2]3] 23|33
21213[2[3[23]3|3]3[3]23|3]1{2]22]2[3[3]22|2 33 23|23
212132123 3[2[33[2 2[3]33[32[3]3]3]33[3]3]3323]22
213123122 3[3[22[22[2]3132[2]3]3]22[3]3]2]2 3322
213131223323 2[2]3]2]22[3]22|23333]|2 32 32|22
2121312331 2]2|22[3]22|2]2[2]22]2]2[3]22|22]2] 33|33
313121 2(2[313[2]23[22]3]3]3]3]2]2]2] 3332|222 33|23
21212 213[3|3[2[23]2 33333 2[2]3]2]2 33222 3332
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LAMPIRAN 3
INSTRUMEN PENELITIAN
A. UJI VALIDITAS

1. Variabel Brand Experience

Item-T otal Statistics
Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Variance if lterm-Total Alpha if ltem
[tem Deletad [tem Deletad Correlation Deleted
Brand Experience 1 37,40 49834 745 bd5
Brand Experience 2 37,33 48,851 804 843
Brand Experience 3 37,30 50,079 6749 947
Brand Experience 4 ar.ar 48 308 828 a4z
Brand Experience & 37,37 43,620 &0z G838
Brand Experience & 3727 44 064 846 941
Brand Experience 7 727 46,547 824 A4
Brand Experience & 37,50 48052 834 A4
Brand Experience 9 37,50 48,879 718 946
Brand Experience 10 37,50 49155 654 ba7

2. Variabel Brand Satisfaction

Item-Total Statistics
Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Variance if Iterm-Total Alpha if ltem
[termn Deleted [termn Deleted Correlation Deleted
Brand Satisfaction 1 13,87 8,051 840 BO96
Brand Satisfaction 2 13,80 7,614 825 8a7
Brand Satisfaction 3 1413 7,668 822 898
Brand Satisfaction 4 13,70 6,976 814 408

3. Variabel Brand Trust
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Item-Total Statistics
Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Yariance if [tem-Total Alpha if lterm
[term Deleted [tem Deleted Correlation Deleted
Brand Trust 1 34 497 43171 835 BB
Brand Trust 2 3460 50,455 876 65
Brand Trust 3 3417 48,420 754 a71
Brand Trust 4 3493 47,926 A1 963
Brand Trust & 3483 48,833 821 62
Brand Trust 6 3487 49 AG3 867 HES
Brand Trust 7 3497 47 6849 07 963
Brand Trust 8 34 67 49126 864 MBS
Brand Trust 9 3480 47 683 ,Ba3 963
4. Variabel Brand Loyalty
Item-Total Statistics
Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Yariance if [tem-Total Alpha if ltem
[tem Deletad [tem Deleted Correlation Deleted
Brand Loyalty 1 27,80 31,403 G44 R=lita]
Brand Loyalty 2 27,80 31,058 803 Relats]
Brand Loyalty 3 27,90 30,438 431 R3]
Brand Loyalty 4 28,13 30,947 4904 6T
Brand Lovyalty 5 2810 31,955 kT Relage]
Brand Lovyalty 6 27493 31,789 854 871
Brand Loyalty 7 28,33 31,954 881 969
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B.

UJI RELIABILITAS

Variabel Brand Experience

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha M oof ltems

9448 10

Variabel Brand Satisfaction

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha [ of tems

922 4

Variabel Brand Trust

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha M oof tems

960 g

Variabel Brand Loyalty

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha [ of tems

472 7
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LAMPIRAN 4

DATA DESKRIPSI RESPONDEN

A. Responden Menurut Tingkat Keseringan Menggunakan Smartphone

Xiaomi

Frekuensi Penggunaan Jumlah | Percent Cumulative Percent
Jarang 2 1% 1%
Sering 352 96% 97%
Kadang-Kadang 12 3% 100%
Total 366 100%

B. Responden Menurut Sumber Informasi Tentang Produk Xiaomi

Sumber Jumlah Percent Cumulative

Percent
Keluarga 19 5,19% 5,19%
Teman 74 20,22% 25,41%
Jejaring Sosial 253 69,13% 94,54%
Iklan 6 1,64% 96,17%
Lain-Lain 14 3,83% 100,00%
Total 366 100%
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C. Responden Menurut Jenis Kelamin
Jenis Kelamin Jumlah | Percent Cumulative Percent

Laki-laki 193 53% 53%
Perempuan 173 47% 100%

Total 366 100%
D. Responden Menurut Usia

Usia Jumlah Percent Cumulative Percent

<20 tahun 38 10,38% 10,38%

20-30 tahun 328 89,62% 100,00%

Total 366 100%

E. Responden Menurut Pendidikan Terakhir

Pendidikan Terakhir Jumlah Percent Cumulative Percent
SMA/Sederajat 365 99,73% 99,73%
Sarjana S1/Sederajat 1 0,27% 100,00%
Total 366 100%

120




F.  Responden Menurut Pekerjaan

Pekerjaan Jumlah | Percent | Cumulative
Percent
Pelajar / Mahasiswa 365 99,73% 99,73%
Wiraswasta 1 0,27% 100,00%
Total 366 100%
G. Responden Menurut Penghasilan
Penghasilan Jumlah | Percent Cumulative Percent
< 1.000.000 102 27,871% 27,87%
1.000.000 — 2.500.000 262 71,58% 99,45%
2.500.100 — 5.000.000 2 0,55%
Total 366 100%
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LAMPIRAN 5
MODEL PENGUKURAN
A. UJI VALIDITAS

1. Variabel Brand Experience

Chi-square=39,625
prob=,271
CMIN/DF=1,132
RMSEA=,018
GFI=973
MNFI=,992
CFI=,999

0000600009

Estimate

BE10 <--- BE 0,905
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BE9 <--- BE 0,897
BES <--- BE 0,904
BE7 <--- BE 0,897
BEG6 <--- BE 0,899
BE5 <--- BE 0,895
BE4 <--- BE 0,901
BE3 <--- BE 0,89
BE2 <--- BE 0,894
BE1 <--- BE 0,895

2. Variabel Brand Satisfaction

4 38 a4 34
BS51 Bs2 B53 BS54

1,00 1.03
1,07 1,07

Chi-square=1,297
prob=,523
CMIN/DF=,648
RMSEA= 000
GFI=,998
NFI=,999
CFI=1,000
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Estimate
BSL | < BS 0,854
BS2 | <~ BS 0,863
BS3 | < BS 057
BS4 1|€ BS 0,862

3. Variabel Brand Trust

Chi-zquare=45, 880

prob=

006

CMIN/IDF=1,811
AMSEA=047
GFl=872
MFI=,280
CFI=,281

EITE+ BT9

S I e
§55555588

Estimate
BIS | <~ BT 0,779
B8 | <~ BT 0,798
BI7 | <= BT 0,769
BT6 < BT 0,804
BIS | <~ BT 0,802
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BT4 <--- BT 0,821

BT3 <--- BT 0,834
BT2 <--- BT 0,793
BT1 <--- BT 0,81

. Variabel Brand Loyalty

e
ey

BL1

BLZ

o6

1,00

o
[

85 BL3

0

Chi-square=16,409
prob=,289
CMIN/DF=1,172 2
RMSEA= 022 i -
GFI=988
NFI=,989 =
CFl=,998

Fs
1

b

o
o

BLS

5

B2

Fe
o

BLE

;

re

BLT

Estimate
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BL1 <--- BL 0,805
BL2 <--- BL 0,769
BL3 <--- BL 0,79
BL4 <--- BL 0,75
BL5 <--- BL 0,781
BL6 <--- BL 0,789
BL7 <--- BL 0,768
B. UJI VALIDITAS MODEL
Estimate
BS1 <--- BS 0,860
BS2 <--- BS 0,866
BS3 <--- BS 0,859
BS4 <--- BS 0,865
BT9 <--- BT 0,777
BT8 <--- BT 0,802
BT/ <--- BT 0,771
BT6 <--- BT 0,802
BTS <--- BT 0,804
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BT4 <e-- BT 0,820
BT3 < BT 0,840
BT2 <-- BT 0,788
BTL < BT 0,807
BL1 < BL 0,790
BL2 < BL 0,778
BL3 <-- BL 0,781
BL4 < BL 0,757
BL5 < BL 0,789
BL6 < BL 0,778
BL? < BL 0,773
BELO < BE 0,900
BE9 < BE 0,893
BES < BE 0,902
BE7 B BE 0,895
BE6 < BE 0,897
BE5 <-- BE 0,901
BE4 < BE 0,899
BE3 < BE 0,893
BE2 < BE 0,893
BEL < BE 0,896
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C. UJI RELIABILITAS

Composite Reliability Variance Extracted
Variabel KET
(CR) (AVE)
BS 0,921 0,744 Reliabel
BT 0,942 0,642 Reliabel
BE 0,976 0,804 Reliabel
BL 0,915 0,605 Reliabel

128




LAMPIRAN 6

MODEL PENELITIAN

|:..1

A3hi-square=469 305

@ prob=,010
CMIMNIDF=1,173
1 RMSEA=,022
s GFI=920

NFi=,961
= " CFI=994
10 (e 43

1,07 1,05

£n

£n

£n

S

o

£n

£n

]

S

,0,0,0,0,0,0,0,0,0,

1
=T
/ p 1,00
E-T2 BT3 EIT? EITE
iﬂ i i:ﬂ iS" iSQ iSE =43 =3I3 ‘42
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LAMPIRAN 7

MODEL FIT SUMMARY

CMIN
Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 63 469305 400 010 1.173
Saturated model 465 000 0
Independence model 30 11903331 435 000 27.364
EME., GFI
Model RME GFI AGFI PGFI
Default model 026 920 Q08 792
Saturated model 000 1.000
Independence model 779 072 008 068
Baseline Comparisons

NFI RFI IFI TLI
Model Deltal thol Delta2 rho2  C01
Default model a1 957 go4 993 994
Saturated model 1.000 1.000 1.000
Independence model 000 000 000 000 000
EMSEA
Model RMSEA LO9) HIS) PCLOSE
Defanlt model 022 012 030 1.000
Independence model 268 264 273 000
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ECVI

Model ECVI LO90
Default model 1.637 1.501
Saturated model 2.541 2.541

Independence model 32687 31724

HI 90
1.796
2,541
33,667

MECVI
1.670
2,776

32,702
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LAMPIRAN 8

UJl HIPOTESIS

Estimate S.E. C.R. P Label
BS <--- BE ,935 ,039 23,731 xR par_27
BT <--- BE 698 040 17,272 *%%  nar 29
BL <--- BS 72 ,242 3,195 ,001 par 28
BL <--- BT 224 ,058 3,847 **% - par_30
BL <--- BE -,073 221 -,329 (42 par_31
BS1 <--- BS 1,000
BS2 <--- BS 1,067 ,047 22,653 FxE - par_l
BS3 <--- BS 1,052 ,047 22,314 XA par_2
BS4 <--- BS 1,026 ,045 22,606 *FxE - par_3
BT9 <--- BT 1,000
BT8 <--- BT 1,000 ,060 16,787 *x*k par 4
BT/ <--- BT ,986 ,061 16,111 *xE - par 5
BT6 <--- BT 1,030 ,061 16,815 ***E - par_6
BT5 <--- BT 1,048 062 16,862 *%%  par 7
BT4 <--- BT 1,092 ,063 17,383 *** par_8
BT3 <--- BT 1,084 ,060 17,914 *x*E - par 9
BT2 <--- BT ,990 ,060 16,527 *** par_10
BT1 <--- BT 1,096 ,064 17,091 Fxx o par_11
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Estimate S.E. C.R. P Label

BL1 <--- BL 1,000

BL2 <--- BL 979 ,058 16,801 Xk par_12
BL3 <--- BL 978 ,058 16,886 ***  par_13
BL4 <--- BL 919 ,057 16,209 Fx* o par_14
BL5 <--- BL 1,007 ,059 17,060 **%  par_15
BL6 <--- BL 1,006 ,060 16,782 ***  par_16
BL7 <--- BL 947 ,057 16,616 Fx* O par_17
BE10 <--- BE 1,000

BE9 <--- BE 1,017 ,038 27,092 *x% par_18
BES8 <--- BE 1,031 ,037 27,802 *Fx%k - par_19
BE7 <--- BE ,991 ,036 27,258 *x% - par_20
BEG <--- BE 1,001 ,036 27,470 XA par_21
BE5 <--- BE ,995 ,036 217,729 XA par_22
BE4 <--- BE 1,011 ,037 27,598 *x% - par_23
BE3 <--- BE ,980 ,036 27,095 *xE - par_24
BE2 <--- BE ,983 ,036 27,054 **% - par_25
BE1l <--- BE ,996 ,037 21,277 **% par_26
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