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Abstrak

Perusahaan harus dapat meningkatkan loyalitas pelanggan pada produk atau jasa
layanan atau merek perusahaan. Pihak pihak manajemen harus melakukan berbagai macam
aktivitas pemasaran yang dapat meningkatkan loyalitas konsumen. Membangun kepercayaan
melalui pengalaman merek yang baik, menciptakan kepuasan dan kepercayaan konsumen
pada produk atau jasa layanan perusahaan merupakan beberapa cara yang dapat digunakan
untuk meningkatkan loyalitas konsumen pada produk atau jasa layanan perusahaan.

Penelitian ini adalah penelitian yang dilakukan untuk menguji peran mediasi kepuasan
dan kepercayaan konsumen dalam memediasi pengaruh pengalaman merek terhadap loyalitas
merek. Sampel penelitian ini adalah 150 orang konsumen penggouadphonemerek
Samsung di Yogyakarta dengan pengalaman pemaksi@rtphone merek Samsung
minimal 1 tahun atau lebih.

Hasil penelitian ini telah memberikan bukti yang nyata bahwa: 1) kepuasan konsumen
berperan dalam memediasi sebagian pengaruh pengalaman merek terhadap loyalitas
konsumen pada produkmartphonemerek Samsung. 2) Kepercayaan konsumen berperan
dalam memediasi sebagian pengaruh pengalaman merek terhadap loyalitas konsumen pada
produksmartphonanerek Samsung.

Kata kunci: pengalaman merek, kepuasan merek, kepercayaan merek, dan loyalitas merek.



I. PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang

Perusahaan kini berlomba untuk tetap l@savive pada ekosistem bisnisnya yang
juga mulai berubah mengikuti arus perkembangan teknologi dan informasi itu sendiri dengan
mencoba menyampaikan informasi-informasi terkait dengan produk-produk dan merek
mereka kepada konsumennya melalui cara yang tidak lagi hanya sebatas media konvensional,
tetapi sudah merambah ke ranah pemanfaatan nosdiize yang berbasis internet yang
faktanya memang mengalamai pertumbuhan pengguna yang signifikan setiap tahunnya
dengan potensi pertumbuhan yang cukup prospektif dimasa mendatang. Hal tersebut
dilakukan perusahaan untuk tetap mempertahankan pangsa pasaariket Sharg maupun
untuk meningkatkannya menjadi lebih luas dan dinamis dari sebelumnya. Untuk
mendapatkan pangsa pasar yang lebih besar dan luas dari kompetitor, ini berarti perusahaan
diharuskan untuk memiliki strategi dalam bersaing untuk mendapatkan konsumen dalam
setiap lini bisnis dan setiap segmennya. Jika perusahaan memangsstilgedtau cukup
mapan dalam hal pangsa pasar yang dimiliki, perusahaan harus tetap berhati-hati dalam
statusnya sebagai pemimpin pasar karena setiap tahunnya perusahaan-perusahaan baru dapat
bermunculan dan memiliki prospek untuk tumbuh subur dengan memanfaatkan konsumen
pada ladang yang sama dengan pemimpin pasarnya, terlebih perusahaan-peniaedean
follower pun tidak hanya tinggal diam pada posisinya, mereka akan terus mengembangkan
strateginya untuk bisa menempati posisi puncak pada industrinya.

Menjaga konsumen atau pelanggan akan lebih sulit dibandingkan mencari konsumen
atau pelanggan yang baru, tampaknya kalimat tersebut memang sebuah fakta yang terjadi
bagi perusahaan-perusahaan dalam berbagai jenis bisnis. Pelanggan merupakan salah satu
aset yang berharga bagi perusahaan, terlebih pelangga yang memiliki loyalitas akan menjadi
aset yang sangat berharga bagi perusahaan manapun karena pelanggan atau konsumen yang
loyal cenderung memiliki komitmen yang cukup tinggi terhadap merek dan bila pelanggan
tersebut sudah cukup intim dengan merek dari sebuah produk yang mereka sangat percayai
maka pelanggan ini berpotensi untuk menjadi juru bicara bagi perusahaan untuk
mendatangkan pelanggan baru, karena secara sukarela mereka memberikan referensi akan
produk atau merek yang mereka gunakan atau konsumsi kepada orang lain. Seperti yang
dinyatakan oleh Griffin (1995), bahwa pelanggan yang loyal akan melakukan pembelian
ulang, membeli dari berbagai lini produk dari satu merek yang sama, merekomendasikan
merek tersebut kepada orang lain dan juga memiliki kekebalan terhadap penawaran produk
pesaing. Pendapat tersebut diperkuat oleh Milind (1991) dan juga Aaker (1996) yang
menyatakan hal serupa mengenai karakterisitik seorang pelanggan yang loyal, dan mereka
menambahkan kepuasan pelanggan terhadap produk merek tersebut sebagai karakteristik
pelanggan yang loyal.



Dijelaskan sebelumnya bahwa salah satu karakteristik pelanggan yang loyal adalah
dengan terus atau tetap melakukan pembelian ulang terhadap suatu produk dengan merek
yang dimiliki oleh perusahaan tersebut. Pelanggan yang loyal juga akan lebih memilih
produk yang mereka benar-benar sukai dibandingkan dengan produk lainnya dengan merek
lain. Hal tersebut didukung juga dengan pendapat mengenai definisi loyalitas pelanggan yang
dinyatakan oleh Oliver (1997) bahwa komitmen pelanggan yang dipegang secara mendalam
untuk membeli ulang atau berlangganan suatu barang atau jasa yang disukai secara konsisten
di masa yang akan datang, meskipun pengaruh situasi dan usaha pemasaran memiliki potensi
untuk mengubah perilaku. Dalam upaya untuk dapat menciptakan loyalitas pelanggan yang
baik, terdapat berbagai cara yang dapat dilakukan oleh perusahaan. Beberapa diantaranya
yang cukup efektif untuk menciptakan loyalitas pelanggan yaitu dengan menciptakan
pengalaman mereki@nd experiencegtau pengalaman terhadap merek yang dapat dirasakan
oleh pelanggan sehingga kemudian menciptakan kepercayaan rbhezekl (rust) atau
kepercayaan pelanggan pada merek yang kemudian juga akan menciptakan kepuasan merek
(brand satisfactionptau kepuasan terhadap merek yang digunakan oleh pelanggan dan pada
akhirnya akan menciptakan loyalitas meretafd loyalty atau loyalitas pelanggan terhadap
merek tersebut.

Penelitian yang dilakukan olefahin, Zehir, Kitap¢i (2011), menyatakan bahwa
terdapat hubungan yang positif dan signifikan pada ketiganya yaitu antara kepercayaan merek
dengan loyalitas merek, kepercayaan merek dengan loyalitas,darelkkepuasan merek
dengan loyalitas merek. Disamping itu dinyatakan juga bahwa peran dari pengalaman merek
memberikan pengaruh yang positif dan signifikan kepada kepercayaan merek dan kepuasan
merek sehingga kemudian ketiganya bersinergi membentuk sebuah ikatan antara pelanggan
dengan sebuah merek yang disebut loyalitas merek.

Dalam penelitian ini objek yang akan menjadi fokus utama untuk diteliti yaitu produk
smartphonedengan merek Samsun§martphoneSamsung merupakan salah satu produk
yang diproduksi oleh perusahaan Samsung Electronics Co., Ltd. menjadi salatadau
leader dalam industri telepon seluler baik di tanah air maupun internasional. Dengan
mengusungoperating system(OS dasarnya yaitu AndroidsmartphoneSamsung telah
menjadi salah satu prodsknartphongang cukup populer dan banyak diminati oleh berbagai
kalangan dan telah menjadi salah satu pemain utama dalam industrinya.

1.2. Rumusan Masalah
1. Bagaimana Kepuasan Merek memediasi pengaruh Pengalaman Merek terhadap
Loyalitas Merek padamartphone&samsung.
2. Bagaimana Kepercayaan Merek memediasi pengaruh Pengalaman Merek terhadap
Loyalitas Merek padamartphoneéSsamsung



1.3. Tujuan Pendlitian

1. Untuk menguji secara empiris pengaruh dari pengalaman merek terhadap loyalitas
merek pada produtkmartphonemerek Samsung.

2. Untuk menguji secara empiris pengaruh dari pengalaman merek terhadap kepercayaan
merek.

3. Untuk menguji secara empiris pengaruh dari pengalaman merek terhadap kepuasan
merek.

4. Untuk menguji secara empiris pengaruh dari kepercayaan merek terhadap loyalitas
merek pada produkmartphonemerek Samsung.

5. Untuk menguji secara empiris pengaruh dari kepuasan merek terhadaployalitas
merekpada produgmartphonemerek Samsung.

1. LANDASAN TEORI DAN PEMBENTUKAN HIPOTESIS

2.1. Landasan Teori
1. Pengalaman M erek

Pengalaman merek atdwand experiencemerupakan sensasi, perasaan, kognisi, dan
respon perilaku yang ditimbulkan oleh rangsangan merek terkait yang merupakan bagian dari
desain merek dan identitas, kemasan, komunikasi, dan lingkunga@d (Rarks, 2005).
Dalam hal pengalaman merek ini terbatas pada sejauh mana pengaruh rangsangan dari
pengalaman merek atau pengalaman merek dapat mempengaruhi perilaku kepercayaan merek
dan kepuasan merek yang kemudian pada akhirnya akan mempengaruhi perilaku loyalitas
merek pada konsumen terhadap merek Samsung.

2. Kepercayaan Merek

Kepercayaan merelatau brand trust merupakan kesediaan konsumen  rata-rata
mengandalkan kemampuan merek untuk melakukan fungsi yang dinyatakannya (Chaudhuri
& Holbrook, 2001; Zhotet al,2011). Dalam hatepercayaan merektau kepercayaan merek
ini terbatas pada sejauh mana pengaruh rangsangankeiercayaan mereldapat
mempengaruhi perilakoyalitas merelpada konsumen terhadap merek Samsung.

3. Kepuasan Merek

Kepuasan mere&taubrand satisfactionrmerupakan evaluasi subjektif dari merek yang
konsumen seleksi dalam mencapai dan melampaui harapan mereka sendiri dalam transaksi
spesifik tertentu (Leeet al, 2008). Dalam hakepuasan merektau kepuasan merek ini
terbatas pada sejauh mana pengaruh rangsangakegaasan merellapat mempengaruhi
perilakuloyalitas merekpada konsumen terhadap merek Samsung.

4. Loyalitas Merek

Loyalitas merek menurut Oliver dalafahin et al., (2011) yaitu merupakan sebuah
komitmen tinggi yang dipegang teguh untuk membeli ulang atau berlangganan dimasa
mendatang pada produk/jasa yang disukai, sehingga menimbulkan pembelian merek atau
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rangkaian merek yang sama secara berulang, meskipun pengaruh situasional dan upaya
pemasaran berpotensi untuk menyebabkan perilaku beralih merek (Chaudhuri dan Holbrook,
2001). Dalam hal loyalitas merek atau kepuasan merek ini terbatas pada sejauh mana
loyalitas merek dapat dipengaruhi oleh perilaku pengalaman merek, kepercayaan merek, dan
kepuasan merek pada konsumen yang menggunakan merek Samsung.

5. Perilaku Konsumen

Perilaku konsumen merupakan sebuah studi mengenai proses yang terlibat ketika suatu
individu atau kelompok memilih, membeli, menggunakan atau mengkonsumsi suatu produk,
jasa, ide, atau pengalaman untuk memenuhi kebutuhan dan keinginannya (Solomon, 2013).
Tidak jauh berbeda dengan pendapat Solomon, (2013), Schiffman & Kanuk, (2010)
mendefinisikan perilaku konsumen sebagai perilaku yang ditunjukan oleh konsumen dalam
mencari, membeli, menggunakan, mengevaluasi, dan mengkonsumsi produk dan jasa yang
mereka harapkan akan memenuhi kebutuhan mereka.

6. Merek

Brand atau merek adalah suatu nama, istilah, tanda, lambang, atau desain, atau semua
kombinasi ini, yang menunjukkan identitas produk atas jasa dari satu penjual atau
sekelompok penjual dan membedakan produk itu dari produk pesaing (Kotler, BGOt®).
merupakan sebuah nama yang terlampir pada berbagai jenis produk yang dapat memudahkan
dalam menjual produk tersebut kepada konsumen (Dalrymple & Parsons, 2000brBedan
cukup penting dalam kaitannya pada saat pengambilan keputusan oleh konsumen ketika
melakukan aktifitas pemilihan produk dan pembelian produk, faktor seperti citra merek,
pengalaman merek, kepercayaan terhadap melaak faktor terkait merek lainnya dapat
memberikan pertimbangan ketika tiba saatnya untuk memutuskan untuk memilih, membeli,
atau menggunakan sebuah merek.

7. Loyalitas Pelanggan

Loyalitas pelanggan cénsumer loyally merupakan salah satu aset penting bagi
perusahaan, dan beberapa kali para pemasar dan praktisi dalam bisnis mengatakan bahwa
menjaga pelanggan untuk tetap loyal akan lebih sulit dibandingkan mencari pelanggan baru.
Oliver (1997) menjelaskan bahwa kepuasan dalam jangka panjang dapat menciptakan
loyalitas pelanggan yang secara bertahap terbentuk menj@digditive Loyalty 2. Affective
Loyalty, 3. Conative Loyalty4. Action Loyalty



2.2. Hipotesis Pendlitian

H1: Kepuasan merek memediasi pengaruh pengalaman merek terhadap loyalitas merek
pada produlsmartphone&Samsung.

H1la: Pengalaman merek memiliki pengaruh yang positif terhadap kepuasan merek pada
produksmartphoné&Samsung.

H1b: Kepuasan merek memiliki pengaruh yang positif terhadap loyalitas merek pada
produksmartphoné&Samsung.

H1c: Pengalaman merek memiliki pengaruh yang positif terhadap loyalitas merek pada
produksmartphone&Samsung.

H2: Kepercayaan merek memediasi pengaruh pengalaman merek terhadap loyalitas
merek pada produkmartphoneSamsung.

H2a: Pengalaman merek memiliki pengaruh yang positif terhadap kepercayaan merek
pada produlsmartphone&Samsung.

H2b: Kepercayaan merek memiliki pengaruh yang positif terhadap loyalitas merek pada
produksmartphone&samsung.

2.3. Kerangka Penelitian
Berikut ini merupakan bagan kerangka penelitian yang digunakan dalam
penelitian ini:

Kepuasan
Merek

Hlc

Loyalitas
Merek

Pengalaman
Merek

Kepercayaan
Merek

Gambar 1
Kerangka Penelitian
Sumber: Sahiet al. (2011;1293)

I1l. METODOLOGI PENELITIAN
A. Metode Pendlitian

3.1. Waktu dan Objek Penelitian

Waktu yang dibutuhkan untuk mengumpulkan kuesioner selama dua minggu. Objek dalam
penelitian ini adalah perilaku belanja mahasiswa dan mahasiswi. Subjek dalam penelitian ini
yaitu mahasiswa dan mahasiswi di Yogyakarta yang merupakan pengguna dari produk
smartphonemerek Samsung.

3.2. Metode Pengambilan Sampel
a. Populasi Penelitian: mahasiswa dan mahasiswi di kota Yogyakarta yang
menggunakasmartphonedengan merek Samsung.



Sampel Penelitiamonprobability samplingdengan teknilpurposive samplingyaitu
mahasiswa maupun mahasiswi di kota Yogyakarta yang menggusakatphone
Samsung dengan pemakaian minimal 1 tahun atau lebih. Jumlah sampel penelitian
150 responden.

3.3. Metode Pengumpulan Data
Data penelitian dikumpulkan dengan menggunakan kuesioner.
3.4. Definisi Operasional

. Pengalaman merek atau pengalaman merek merupakan sensasi, perasaan, kognisi, dan
respon perilaku yang ditimbulkan oleh rangsangan merek terkait yang merupakan
bagian dari desain merek dan identitas, kemasan, komunikasi, dan lingkungan (Ha &
Perks, 2005).

. Kepercayaan merekmerupakan kesediaan konsumen rata-rata mengandalkan
kemampuan merek untuk melakukan fungsi yang dinyatakannya (Chaudhuri &
Holbrook, 2001; Zhowet al,2011).

. Kepuasan mereknerupakan evaluasi subjektif dari merek yang konsumen seleksi
dalam mencapai dan melampaui harapan mereka sendiri dalam transaksi spesifik
tertentu (Leeet al, 2008).

. Loyalitas merek menurut Oliver dalagahinet al., (2011) yaitu merupakan sebuah
komitmen tinggi yang dipegang teguh untuk membeli ulang atau berlangganan dimasa
mendatang pada produk/jasa yang disukai, sehingga menimbulkan pembelian merek
atau rangkaian merek yang sama secara berulang, meskipun pengaruh situasional dan
upaya pemasaran berpotensi untuk menyebabkan perilaku beralih merek (Chaudhuri
& Holbrook, 2001).

Tabel 1
Variabel Pendlitian dan Definisi Operasional
Variabel Sumber Indikator Skala Pengukuran
Penelitian
Pengalaman | $Sahin, Zehir, 1.  Saya terkesan ketika melihat dan merasakan smartphone Samsung Skala Likert
Merek Kitapg, (2011) 2. Smartphone Samsung menarik perhatian saya 1. Sangat Tidak Setuju
3. Smartphone Samsung tidak menarik bagi saya* 2. Tidak Setuju
4.  Sayamerasa senang selama saya menggunakan smartphone 3. Netral
Samsung 4. Setuju
5.  Saya mengagumi smartphone Samsung 5. Sangat Setuju
6.  Samsung merupakan merek yang menarik perhatian
7.  Sayamelibatkan smartphone Samsung pada setiap aktifitas yang saya | (*) Negative Wording
lakukan 1. Sangat Setuju
8.  Saya merasakan pengalaman yang berkesan ketika menggunakan 2. Setuju
smartphone Samsung 3. Netral
9.  Tidak setiap waktu saya melibatkansmartphone Samsung dalam setiap | 4. Tidak Setuju
aktifitas yang saya lakukan* 5. Sangat Tidak Setuju
10. Banyak pertimbangan yang muncul sebelum melakukan keputusan
untuk memilih menggunakan smartphone Samsung
11. Sayamerasa kesulitan dalam menggunakan smartphone Samsung*
12. Merek Samsung menimbulkan rasa keingintahuan saya terhadap
produknya dan memberikan solusi atas kebutuhan saya




Variabel Sumber Indikator Skala Pengukuran
Penelitian
Kepuasan Sahin, Zehir, 1. Sayapuas dengan pelayanan yang diberikan oleh merek Samsung. Skala Likert
Merek Kitapg, (2011) 2.  Sayasangat puas dengan merek Samsung 1. Sangat Tidak Setuju
3.  Sayasangat senang dengan merek Samsung 2. Tidak Setuju
4. Saya sangat senang dengan layanan yang diberikan oleh merek 3. Netral
Samsung 4. Setuju
5.  Samsung telah melakukan yang terbaik dalam memenuhi kebutuhan 5. Sangat Setuju
saya
6. Saya sangat puas dengan layanan purna jual yang diberikan oleh
Samsung
7.  Saya percaya jika menggunakan merek Samsung dapat memberikan
pengalaman yang sangat memuaskan
8.  Sayamerasa telah membuat keputusan yang benar ketika
memutuskan untuk menggunakan smartphone Samsung
9. Saya merasa memiliki kecanduan pada smartphone Samsung
Kepercayaa | Sahin, Zehir, 1. Sayamerasa Samsung memberikan kepedulian yang baik kepada Skala Likert
n Merek Kitapgt, (2011) para pelangganya 1. Sangat Tidak Setuju
2.  Samsung sesuai dengan ekspektasi saya 2. Tidak Setuju
3.  Sayamerasa percaya diri menggunakan smartphone Samsung 3. Netral
4.  Sayamerasa smartphone Samsung tidak mengecewakan 4, Setuju
5.  Samsung menjamin kepuasan saya 5. Sangat Setuju
6.  Samsung sangat jujur dan sungguh-sungguh dalam menangani
kekhawatiran saya
7.  Sayamengandalkan Samsung untuk dapat memberikan solusi atas
permasalahan dan kebutuhan saya
8.  Samsung bersedia melakukan segala upaya untuk memuaskan
pelanggannya
9.  Samsung bersedia mengganti rugi apabila terdapat permasalahan
pada produknya
Loyalitas Sahin, Zehir, 1. Saya bemiat untuk melakukan pembelian pada merek Samsung Skala Likert
Merek Kitapgt, (2011) dikemudian hari 1. Sangat Tidak Setuju
2. Sayaberniat untuk membeli produk-produk lain dari Samsung 2. Tidak Setuju
3. Saya mempertimbangkan Samsung sebagai pilihan pertama dalam 3. Netral
kategori produk smartphone 4. Setuju
4. Dilain waktu bila saya ingin membeli smarfphone, saya akan membeli 5. Sangat Setuju
pada merek yang sama yaitu Samsung.
5. Saya akan tetap menjadi pelanggan yang loyal pada merek Samsung
6.  Saya bersedia untuk membayar dengan harga yang lebih tinggi
(premium) untuk mendapatkan produk Samsungdibandingkan merek
lainnya
7. Sayaakan membeli produk Samsung lagi, jika Samsung bersedia
memberikan harga yang lebih murah
3.5. Metode Pengukuran Data

3.6.

Dalam pengukuran lima variabel dalam penelitian ini yaitu variabel pengalaman
merek, kepercayaan merek, kepuasan merek, dan loyalitas merek, peneliti
menggunakaiikert's Scaleyaitu skala pengukuran yang digunakan untuk mengukur
tanggapan seseorang mengenai objek sosial.

M etode Pengujian Instrumen:
Dalam penelitian ini digunakan uji validitas dan uji reliabilitas.



IV. ANALISISDATA DAN PEMBAHASAN

4.1.

4.2.

Pengujian Instrumen

1. Uji Validitas

Hasil uji validitas dalam penelitian didapat hasil hitung keseluruhan instrumen yaitu >
0,160 dimana angka tersebut merupakan r-tabel dalam penelitian ini yang telah
diketahui bahwa semua butir pertanyaan memiliki nilai r-hitungabel, maka semua
butir pertanyaan pada penelitian ini dinyatakan valid atau sahih.

1. Uji Reliabilitas

Hasil uji reliabilitas diketahui bahwa semua variabel dalam penelitian ini memiliki

nilai koefisienAlpha Cronbach> 0,6, maka dapat disimpulkan bahwa semua variabel
penelitian dinyatakan reliabel atau handal.

Karakteristik Demografi Responden
Hasil analisis deskriptifpada karakteristik penggunaamartphone merek

Samsungdiketahui bahwa semua (100%) responden menggusakamnphone merek
Samsung. Usia responden antara 17 sampai 27 tahun dengan mayoritas (22,7%) berusia 22
tahun. dan bekerja sebagai pelajar atau mahasiswa (46,7%). Hasil penelitian diketahui bahwa
mayoritas (31,3%) memiliki pendapatan atau uang saku antara Rp 1.000.001 - Rp 1.500.000.

Mayoritas responden (22,7%) menggunakamartphonemerek Samsungseri J dan

telah menggunakannya selama 1 - 2 tahun (54%) dan 68,7% responden menyatakan bahwa
smartphoneSamsung yang saat ini digunakan bukaslaartphoneéSamsung yang pertama

kali dimiliki atau digunakan dan 47,3% responden menyatakan bahwa sebelumnya mereka
juga telah atau pernah menggunakarartphonenerek Samsung.

4.3.

Pengaruh pengalaman merek terhadap loyalitas merek dengan kepuasan merek

sebagai variabel memediasi:

Pengalaman merek mampu memprediksi 42,1% perubahan kepuasan konsumen pada
produk smartphonemerek Samsung. Pengalaman merek berpengaruh positif dan
signifikan terhadap kepuasan konsumen pada praoo&rtphonemerek Samsung.
Artinya, semakin baik pengalaman konsumen dalam menggursakariphonemerek
Samsung akan mampu meningkatkan kepuasan konsumenspmiphonemerek
Samsung.

Pengalaman merek mampu memprediksi 26,4% perubahan loyalitas konsumen pada
produk smartphone merek Samsung. Pengalaman merek berpengaruh positif dan
signifikan terhadap loyalitas konsumen pada produokartphonemerek Samsung.
Artinya, semakin baik pengalaman konsumen dalam menggursakariphonemerek
Samsung secara nyata akan meningkatkan loyalitas konsumesmadphonemerek
Samsung.



c. Kepuasan konsumen mampu memprediksi 69% perubahan loyalitas konsumen pada
produk smartphonemerek Samsung. Kepuasan konsumen berpengaruh positif dan
signifikan terhadap loyalitas konsumen pada produokartphonemerek Samsung.
Artinya, semakin tinggi kepuasan konsumen padwrtphonemerek Samsung akan
mampu meningkatkan loyalitas konsumen psmartphonenerek Samsung.

d. Kepuasan konsumen berperan dalam memediasi pengaruh pengalaman merek terhadap
loyalitas konsumen pada prodsknartphonemerek Samsung. Pengaruh pengalaman
merek terhadap loyalitas konsumen akan semakin tinggi saat terlebih dahulu konsumen
puas atas penggunasmartphonenerek Samsung.

4.4. Pengaruh pengalaman merek terhadap loyalitas merek dengan kepercayaan

mer ek sebagai variabel memediasi:

a. Pengalaman merek mampu memprediksi 42% perubahan kepercayaan konsumen pada
produk smartphone merek Samsung. Pengalaman merek berpengaruh positif dan
signifikan terhadap kepercayaan konsumen pada predisctphonemerek Samsung.
Artinya, semakin baik pengalaman konsumen dalam menggursakariphonemerek
Samsung akan mampu meningkatkan kepercayaan konsumersrpadphonemerek
Samsung.

b. Pengalaman merek mampu memprediksi 26,4% perubahan loyalitas konsumen pada
produk smartphone merek Samsung. Pengalaman merek berpengaruh positif dan
signifikan terhadap loyalitas konsumen pada prodokartphone merek Samsung.
Artinya, semakin baik pengalaman konsumen dalam menggursakariphonemerek
Samsung akan mampu meningkatkan loyalitas konsumen gadatphone merek
Samsung.

c. Kepercayaan konsumen mampu memprediksi 71,6% perubahan loyalitas konsumen pada
produk smartphonemerek Samsung. Kepercayaan merek berpengaruh positif dan
signifikan terhadap loyalitas konsumen pada produokartphonemerek Samsung.
Artinya, semakin tinggi kepercayaan konsumen padartphonemerek Samsung akan
mampu meningkatkan loyalitas konsumen psmartphonenerek Samsung.

d. Kepercayaan konsumen berperan dalam memediasi pengaruh pengalaman merek
terhadap loyalitas konsumen pada prodsrkartphonemerek Samsung. Pengaruh
pengalaman konsumen terhadap loyalitas konsumen akan semakin tinggi saat terlebih
dahulu konsumen percaya pada prosiartphonenerek Samsung.

V. KESIMPULAN DAN SARAN
5.1. Kesimpulan

Salah satu cara untuk menciptakan loyalitas konsumen pada produk atau merek
perusahaan adalah dengan menciptakan pengalaman konsumen yang baik atas konsumsi
produk atau jasa layanan perusahaan. Pengalaman konsumsi konsumen yang baik pada

10



sebuah merek akan berdampak pada meningkatkan kepuasan konsumen pada sebuah merek.
Di sisi yang lain, pengalaman konsumsi yang baik dari sebuah merek juga memberikan
kontribusi pada peningkatan kepercayaan maupun loyalitas konsumen pada sebuah merek
(Sahinet al., 2011). Evaluasi paska konsumsi yang menunjukkan bahwa konsumen puas dan
percaya pada semuah merek dalam jangka panjang akan meningkatkan loyalitas konsumen
pada merek yang bersangkutan (Saial.,2011).

Penelitian ini dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui peran mediasi kepuasan dan
kepercayaan merek dalam meningkatkan pengaruh pengalaman merek terhadap loyalitas
merek pada produsmartphonenerek Samsung. Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan
pada 150 orang responden yang merupakan mahasiswa dan mahasiswi di Yogyakarta
pengguna produkmartphonemerek Samsung diketahui bahwa, kepuasan dan kepercayaan
merek memediasi sebagian pengaruh pengalaman merek terhadap loyalitas merek. Artinya,
tingkat loyalitas konsumen padamartphonemerek Samsung akan semakin tinggi saat
konsumen puas dan percaya padartphonemerek Samsung. Kepuasan dan kepercayaan
konsumen padasmartphone merek Samsung tersebut karena atau dipengaruhi oleh
pengalaman konsumsi konsumen yang baik patatphonanerek Samsung.

5.2. Keterbatasan Penelitian & Saran

Loyalitas konsumen dapat berbeda dari penggunaan varian produk yang berbeda pula.
Hal ini karena masing-masing produk memiliki kinerja yang berbeda satu dengan yang
lainnya. Produk dengan fitur, fasilitas, desain yang lebih lengkap atau bagus akan
memberikaroutcomegkepuasan, kepercayaan dan loyalitas) yang lebih tinggi pula. Kondisi
inilah yang menjadi keterbatasan penelitian ini karena penulis menggunakan semua seri
smartphonamerek Samsung. Berdasarkan hal tersebut maka hasil penelitian ini tidak dapat
dengan tepat untuk memprediksi tingkat kepuasan, kepercayaan maupun loyalitas dari
penggunasmartphonemerek Samsung. Pada penelitian sejenis di masa yang akan datang
sebaiknya hanya menggunakan seri tertentu sajamariphonanerek Samsung.

Keterbatasan lainnya yang dirasakan peneliti dalam penelitian ini yaitu metode
penggunaan sampel penelitian yang masih terlalu spesifik dan kurang luas serta jumlah yang
masih tergolong sedikit dimana peneliti menggunakan sampel penelitian sejumlah 150
responden yang merupakan mahasiswal/i di Yogyakarta yang merupakan pengguna
smartphone&Samsung. Peneliti menyarankan pada penelitian sejenis dimasa yang akan datang
dapat lebih menjeneralisasi responden penelitian dengan memilih masyarakat umum atau
lingkup daerah yang lebih luas serta jumlah yang lebih banyak agar terdapat variasi respon
yang lebih baik lagi, sehingga harapannya dengan menggunakan responden yang lebih
mendapatkan hasil yang lebih subjektif dan tingkat keakurasian hasil penelitian yang
diperoleh dapat lebih tinggi lagi.
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