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ABSTRACT

Creating customer satisfaction is a primary goal of business activities, as the continuity of the
business depends on its customers. This study aims to eksplore the relationships between brand
experience, brand authenticity, brand equity, customer satisfaction, and repurchase intention within
the smartphone industry in the Jabodetabek region. A quantitative approach is employed using an
online survey and a Likert scale-based questionnaire. The study population includes users of Samsung,
Oppo, and Xiami Android smartphones, with a purposive sample of 210 respondents aged 18-45. Data
were analyzed using the Covariance-Based Structural Equation Modeling (CB-SEM) and factor analysis
to test validity and reliability.. The results reveal that brand experience significantly influences brand
authenticity and brand equity, with brand authenticity also affecting brand equity. Brand equity
positively impacts customer satisfaction. However, brand authenticity and brand experience do not
significantly affect customer satisfaction. Customer satisfaction has a positive effect on repurchase
intention. The model demonstrates a good fit according to the established criteria. The conclusion of
this study is that brand experience, brand authenticity, and brand equity significantly impact customer
satisfaction and repurchase intention. This research provides valuable insight for developing marketing
strategies in the smartphone industry, emphasizing the importance of creating a positive and consistent
brand experience and building strong brand authenticity. The study also notes some limitations,
suggests further research with a broader geographic range and mixed methods for more comprehensive
results.

Keywords: Brand experience, Brand authenticity, Brand equity, Customer satisfaction, Repurchase
intention, Smartphone, SEM.

ABSTRAK

Menciptakan kepuasan pelanggan menjadi sasaran utama kegiatan bisnis, sebab
keberlangsungan bisnis justru bergantung pada pelanggan. Penelitian ini bertujuan untuk
mengeksplorasi hubungan antara pengalaman merek, brand authenticity, brand equity, kepuasan
pelanggan dan niat membeli kembali dalam industri smartphone di wilayah Jabodetabek. Metode
kuantitatif digunakan dengan pendekatan survei online dan kuesioner berbasis skala Likert. Populasi
penelitian adalah pengguna smartphone android Samsung, Oppo, Xiaomi dengan sample purposive
sampling terdiri dari 210 responden berusia 18-45 tahun. Data dianalisis menggunakan Covariance-
Based Structural Equation Model (CB-SEM) dan analisis faktor untuk uji validitas dan reliabilitas.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa pengalaman merek berpengaruh signifikan terhadap brand
authenticity dan brand equity, serta brand authenticity mempengaruhi brand equity. Brand equity
berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan. Namun, brand authenticity dan pengalaman
merek tidak berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Kepuasan pelanggan
berpengaruh positif terhadap niat membeli kembali. Model penelitian menunjukkan kecocokan yang
baik dengan kriteria good fit. Kesimpulan penelitian ini adalah bahwa pengalaman merek, brand
authenticity, dan brand equity secara signifikan mempengaruhi kepuasan pelanggan dan niat
membeli kembali. Penelitian ini memberikan wawasan penting bagi pengembangan strategi
pemasanan di industri smartphone, menekankan pentingnya menciptakan pengalaman merek yang
positif dan konsisten, serta membangun brand authenticity yang kuat. Penelitian ini juga mencatat
beberapa keterbatasan, serta menyarankan penelitian lanjutan dengan cakupan yang lebih luas dan
metode campuran untuk hasil yang lebih komprehensif.
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membeli kembali, Smartphone, SEM.

PENDAHULUAN

Kepuasan pelanggan sangat penting berdampak langsung pada penjualan, karena
pelanggan yang puas cenderung akan membeli lagi dan merekomendasikan produk kepada
orang lain (Abigail et al, 2024). Beberapa pelanggan yang tidak puas mereka akan
meninggalkan dan berpindah ke merek lain (Gazi et al, 2024). Pelanggan yang puas dan
setia terhadap produk atau layanan dipandang sebagai faktor penting untuk meraih
keberhasilan jangka panjang dalam dunia bisnis (Agarwal & Dhingra, 2023). Tanpa adanya
kepuasan pelanggan, suatu produk dapat dikatakan gagal memenuhi harapan pelanggan
(Hanny et al, 2021). Menciptakan kepuasan pelanggan menjadi sasaran utama kegiatan
bisnis, sebab keberlangsungan bisnis justru bergantung pada pelanggan. Pelanggan yang
merasa puas membawa manfaat bagi perusahaan karena mereka cenderung setia dan tidak
mudah berpindah ke penyedia barang atau jasa lain (Franky & Syah, 2023; Nikou &
Khiabani, 2020).

Kepuasan pelanggan diharapkan dapat memberikan pengaruh terhadap
pengalaman merek dimana pelanggan akan lebih puas terhadap merek tertentu jika mereka
merasakan pengalaman positif terhadap merek tersebut (Hussein, 2018). Pengalaman
merek tercipta saat konsumen mencari, membeli, dan menggunakan suatu produk yang
terpapar berbagai rangsangan terkait suatu merek, baik saat mencari informasi maupun
berkunjung ke toko (Kim & Yu, 2016). Ong et al. (2018) mengungkapkan pengalaman merek
dapat dihasilkan dari adanya rangsangan yang menimbulkan antusiasme dan kesenangan
konsumen.

Pengalaman merek merujuk pada persepsi konsumen yang selaras dan seragam
melalui berbagai pemasaran yang digunakan oleh sebuah brand equity (Gabisch & Gwebu,
2011). Brand equity mencerminkan perbedaan dalam preferensi konsumen antara produk
bermerek yang menjadi fokus dan produk tanpa merek dengan fitur yang serupa, hal ini
menciptakan nilai bagi konsumen yang memungkinkan merek tersebut untuk
dipertahankan dan tidak mudah tergantikan oleh merek lain (Majeed et al, 2021). Riset
brand equity berperan penting dalam membantu manajer merek membangun brand equity
dan memperoleh keunggulan kompetitif (Tanveer & Lodhi, 2016).

Strategi pemasaran dan menilai suatu merek dengan banyak cara dapat diwujudkan
untuk menguntungkan perusahaan dikarenakan konsep authenticity semakin penting
dalam pemasaran (Keller, 2003). Semakin banyak konsumen saat ini meminta produk dan
layanan yang autentik dan menjauhi produk dan layanan yang palsu dan artifisial (Tran et
al, 2020). Brand authenticity menjadi faktor yang sangat penting dalam meraih kesuksesan
merek dan akan terus meningkat dari hari ke hari dalam pemasaran (Kucharska, 2020; Mills
& Robson, 2020). Brand authenticity kini semakin sering digunakan oleh pemasar sebagai
strategi untuk penempatan merek dan meningkatkan daya tarik produk (Grayson &
Martinec, 2014).

Pada saat yang sama perusahaan akan memberikan lebih dari apa yang mereka
janjikan kepada pelanggan, sehingga menghasilkan kepuasan dan niat membeli kembali
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(Miao et al, 2022). Adanya niat membeli kembali yang tinggi akan menguntungkan
perusahaan, karena pelanggan menjadi target utama akan melakukan pembelian terhadap
produk tersebut (Lucky et al, 2023). Kecenderungan pelanggan terhadap perilaku
pembelian berulang karena preferensi mereka didefinisikan sebagai niat pembelian ulang
pelanggan (Sanyal et al,, 2021).

Penelitian terkait variabel pengalaman merek, brand authenticity, brand equity,
kepuasan pelanggan, serta niat membeli kembali telah dilakukan sebelumnya. Dimana
pengalaman merek memiliki dampak positif terhadap brand authenticity (Tran et al,, 2022;
Raza et al, 2021; Murshed et al,, 2023; Manthiou et al, 2018). Pengalaman merek memiliki
dampak positif terhadap brand equity (Moreira et al,, 2017; Zollo et al,, 2020; Safeer et al,
2020; Tran et al, 2022; Brakus et al, 2009). Brand authenticity memiliki dampak positif
terhadap brand equity (Oh et al, 2019; Lu et al, 2015; Chen et al, 2021; Tran et al, 2020;
Tranetal, 2022). Brand authenticity memiliki dampak positif terhadap kepuasan pelanggan
(Derbaix & Derbaix, 2010; Joewono & Kubota, 2007; Tran et al, 2022; Uysal, 2021). Brand
equity memiliki dampak positif terhadap kepuasan pelanggan (Chen & Tseng, 2010;
Gonzélez-Mansilla et al,, 2019; Keller, 2003). Pengalaman merek memiliki dampak positif
terhadap kepuasan pelanggan (Hussein, 2018; Sahin et al, 2011; Yu et al,, 2020). Kepuasan
pelanggan memiliki dampak positif terhadap niat membeli kembali.

Beberapa studi sebelumnya telah membahas beberapa faktor yang berkaitan
dengan kepuasan pelanggan seperti pengalaman merek, brand authenticity, dan brand
equity (Gonzalez-Mansilla et al, 2019; Iglesias et al, 2019; Tran et al, 2022), namun
demikian dalam penelitian ini ditambahkan niat membeli kembali. Niat membeli kembali
ditambahkan untuk faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan konsumen untuk
melakukan pembelian berulang pada merek yang sama (Lucky et al, 2023). Kepuasan
pelanggan pada akhirnya menciptakan niat membeli kembali terhadap merek tersebut
(Berliansyah & Suroso, 2018; Fauzi et al, 2022; Miao et al, 2022; Sanyal et al, 2021;
Sinambela et al, 2022).

Tujuan penelitian ini yaitu menganalisis pengaruh pengalaman merek, brand
authenticity, dan brand equity terhadap kepuasan pelanggan serta dampaknya pada niat
membeli kembali pada produk Smartphone android. Diharapkan dapat memberikan
wawasan baru mengenai pentingnya membangun pengalaman merek, brand authenticity,
dan brand equity untuk meningkatkan kepuasan pelanggan dan niat membeli kembali yang
positif.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan desain pendekatan kuantitatif dan menerapkan metode
survei dengan membagikan kuesioner secara online untuk mengumpulkan data. Data yang
berhasil dikumpulkan kemudian akan diukur dengan menggunakan metode skala Likert.
Metode ini menyediakan 7 pilihan jawaban, yaitu skor 7 untuk jawaban sangat setuju (SS)
dan skor 1 untuk jawaban sangat tidak setuju (STS). Pengukuran variabel pengalaman
merek mengadopsi dari Tran et al, (2022) terdiri dari 5 pertanyaan. Variabel brand
authenticity diadopsi dari Tran et al, (2022) sebanyak 6 pernyataan. Variabel brand equity
diadopsi dari Tran et al, (2022) terdapat 5 pertanyaan. Variabel kepuasan pelanggan
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mengadopsi dari Tran et al, (2022) terdiri dari 4 pernyataan. Variabel niat membeli
kembali mengadopsi dari Chatzoglou et al, (2022) sebanyak 4 pertanyaan. Sehingga total
27 pertanyaan digunakan sebagai indikator pengukuran.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Berdasarkan hasil kuesioner yang disebar secara online dengan menggunakan
google form, dari total 221 responden dalam penelitian ini sebanyak diperoleh sejumlah
210 responden setara dengan 95% dinyatakan valid dan memenuhi kriteria untuk analisis
lebih lanjut. Berdasarkan perolehan data, responden perempuan sebanyak 49% dan laki-
laki sebanyak 51%. Kemudian sebagian besar responden melakukan pembelian dalam
kurun waktu 5 tahun terakhir lebih dari 2 kali sebanyak 100%. Berdasarkan rentang usia
18-45 tahun sebanyak 100%. Bertempat tinggal di Jakarta sebanyak 16,7%, Bogor sebanyak
14,3%, Depok sebanyak 26,7%, Tangerang sebanyak 33,3%, dan Bekasi sebanyak 9%.
Selanjutnya dalam penelitian ini yang mendominasi pada status pekerjaan sebagai
pelajar/mahasiswa sebanyak 15,7%, pegawai negeri/ASN sebanyak 6,7%, pengajar
(guru/dosen) sebanyak 7,1%, pegawai swasta sebanyak 47,6%, pegawai BUMN sebanyak
6,2%, wiraswasta sebanyak 6,7%, ibu rumah tangga sebanyak 5,7%, dan lainnya sebanyak
4,3%. Latar belakang pendidikan SD sebanyak 0%, SMP sebanyak 0,5%, SMA/SMK
sebanyak 65,2%, Diploma/Sarjana sebanyak 29%, dan Pasca Sarjana S2/S3 sebanyak 5,2%.
Sebagian besar pengeluaran responden untuk berbelanja kurang dari Rp 2.000.000
sebanyak 3,8%, Rp 2.500.000 - Rp 3.000.000 sebanyak 27,1%, Rp 3.500.000 - Rp 4.000.000
sebanyak 38,1%, dan lebih dari Rp 4.500.000 sebanyak 31% dan merek Smartphone
Samsung sebanyak 57,6%, Oppo sebanyak 27,6%, dan Xiaomi sebanyak 14,8%. Dari hasil
data yang diperoleh menunjukkan rata-rata pembelian sebanyak lebih dari 2 kali dalam
kurun waktu 5 tahun terakhir. Profil responden penelitian dapat dilihat pada lampiran 4.

Berdasarkan hasil uji CFA, nilai loading factor untuk indikator pernyataan brand
equity (BEQ1) dinyatakan tidak valid karena nilainya tidak melebihi 0,50. Namun, nilai
loading factor untuk indikator sisanya dianggap valid karena melebihi ambang 0,50.
Selanjutnya, hasil uji reliabilitas digunakan rentang batas minimal untuk nilai construct
reliability 0,60 dan nilai variance extracted yang disarankan adalah 0,50 (Hair et al, 2019).
Perolehan nilai construct reliability untuk variabel pengalaman merek (BE) 0,84, brand
authenticity (BA) 0,83, brand equity (BEQ) 0,69, kepuasan pelanggan (CS) 0,75, dan niat
membeli kembali (RI) 0,87. Nilai variance extracted pada variabel pengalaman merek (BE)
0,55, brand authenticity (BA) 0,28, brand equity (BEQ) 0,53, kepuasan pelanggan (CS) 0,24,
dan niat membeli kembali (RI) 0,36. Akibatnya, peneliti lebih memilih untuk melihat
perolehan nilai CR sebagai ukuran reliabilitas. Berikut hasil analisi CFA:

TABEL 1. HASIL ANALISIS CFA

VARIABEL Butir |MsA | \MO & | Cronbach’s
Bartlett's Test Alpha
BE1 0.575
Pengalaman Merek (BE) BE2 0.623 0.651 0,788
BE3 0.644
BE4 0.809
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BA1 0.920
BA2 0.942
Brand Authenticity (BA) BA3 0.856 0.863 0.895
BA4 0.860
BA5 0.825
BA6 0.836
BEQ1 0.838
Brand Equity (BE) BEQ2 0.570 0.608 0.775
BEQ3 0.579
CS1 0.785
Kepuasan Pelanggan | CS2 0.901
(CS) S3 0714 0.804 0.911
CS4 0.888
RI1 0.835
Niat Membeli Kembali | RI2 0.872 0.835 0.934
(RI) RI3 0.829
RI4 0.813

Sumber: Data Olahan SPSS

Selanjutnya hasil uji struktural dengan melihat nilai R?* yang ada pada tiap
persamaan, maka diperoleh hasil sebagai berikut : pertama, variabel brand authenticity
dipengaruhi oleh variabel pengalaman merek dengan nilai R* 0,72. Dimana hal ini
menunjukkan bahwa 72% dari variabel brand authenticity dapat dijelaskan oleh variabel
pengalaman merek, sisanya sebanyak 28% dapat dipengaruhi oleh variabel lain diluar
penelitian ini. Kedua, variabel brand equity dipengaruhi brand authenticity dan pengalaman
merek dengan nilai R? 0,61. Dimana hal ini menunjukkan 61% dari variabel brand equity
dapat dijelaskan oleh variabel brand authenticity dan pengalaman merek, sisanya 39%
dapat dipengaruhi oleh variabel lain diluar penelitian ini. Ketiga. Variabel kepuasan
pelanggan dipengaruhi oleh brand authenticity, brand equity, dan pengalaman merek
dengan nilai R? 1,00. Dimana hal ini yang paling dominan dipengaruhi oleh brand equity
sebanyak 94%. Keempat, variabel niat membeli kembali dipengaruhi oleh kepuasan
pelanggan dengan nilai R? 0,62. Dimana hal ini dapat diartikan bahwa 62% dari variabel
niat membeli kembali dapat dijelaskan oleh variabel kepuasan pelanggan, sisanya sebanyak
38% dapat dipengaruhi oleh variabel lain diluar penelitian ini.

Untuk hasil uji kesesuaian model, perolehan hasil analisis menunjukkan seluruh
item Chi Square 1-2, RMSEA dengan nilai >0.03, ECVI dengan nilai mendekati 1, nilai AIC
lebih kecil dari suatu model, nilai CAIC lebih kecil dari model, Fit Index dengan nilai >0,9,
Critical N dengan nilai 100-200 menunjukkan marginal fit dan GFI dengan nilai >0,9
diperoleh hasil analisis dengan kriteria dapat diterima dan memenuhi kriteria good fit.
Berikut hasil penelitian yang digambarkan dalam tabel goodness of fit:

TABEL 2. HASIL ANALISIS GOODNESS OF FIT
Group | Indicator Value Keterangan
1 Degree of Freedom 160 Good fit
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Group | Indicator Value Keterangan
Minimum Fit Function | 214.79
Chi Square
Normal Theory WLS | 202.65
Chi Square
NCP 42.65
Confidence Interval 10.25; 83.21
2 RMSEA 0.036
Confidence Interval (0.018; 0.050) Good fit
P Value 0.95
3 ECVI Model 1.45
ECVI Saturated 2.01 .
Good fit
ECVI Independence 32.46
4 AIC Model 302.65
AIC Saturated 420.00
AIC Independence 6784.34 )
CAIC Model 520.01 Good fit
CAIC Saturated 1332.89
CAIC Independence 6871.28
5 NFI 0.97
NNFI 0.99
PNFI 0.82 Good fit
CFI 0.99
IFI 0.99
RFI 0.96
6 Critical N 200.02 Marginal fit
7 RMR 0.031
SRMR 0.046
GFI 0.91 Good fit
AGFI 0.88
PGFI 0.69

Sumber : Data Olahan SEM LISREL
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Gambar 2. Path Diagram T-Value
Berdasarkan Path Diagram T-Value sebagaimana gambar 2 diatas, maka dapat
disajikan pengujian hipotesis model penelitian sebagai berikut :
TABEL 3. Uj1 HIPOTESIS MODEL PENELITIAN

H1 Pengalaman merek | 10.83 Data  mendukung
(BE) berpengaruh hipotesis
positif terhadap
brand  authenticity
(BA)

H2 Pengalaman merek | 3.34 Data  mendukung
(BE) berpengaruh hipotesis
positif terhadap
brand equity (BEQ)

H3 Brand  authenticity | 1.20 Data tidak
(BA) berpengaruh mendukung
positif terhadap hipotesis
brand equity (BEQ)

H4 Brand  authenticity | 2.07 Data  mendukung
(BA)  berpengaruh hipotesis
positif terhadap
kepuasan pelanggan
(CS)
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H5 Brand equity (BEQ) | 6.31 Data  mendukung
berpengaruh positif hipotesis
terhadap kepuasan
pelanggan (CS)

Hé6 Pengalaman merek | -1.73 Data tidak
(BE) berpengaruh mendukung
positif terhadap hipotesis
kepuasan pelanggan
(CS)

H7 Kepuasan pelanggan | 7.85 Data  mendukung
(CS) berpengaruh hipotesis

positif terhadap niat
membeli kembali (RI)
Sumber: Data Olahan SEM LISREL

Dari hasil tabel di atas diketahui terdapat 2 hipotesis dengan T-Value kurang dari
1,96, sehingga dapat dikatakan data tidak mendukung hipotesis. Untuk hipotesa yang tidak
didukung yaitu: H3 yaitu brand authenticity (BA) tidak berpengaruh terhadap brand equity
dan H6 yaitu pengalaman merek (BE) tidak berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan
(CS). Sisanya sebanyak 5 hipotesa yaitu H1, H2, H4, H5, dan H7 mendukung karena memiliki
nilai T-Value diatas 1,96 dan dengan demikian data dalam penelitian ini mendukung
hipotesis yang dibuat.

KESIMPULAN

Studi ini memberikan bukti empiris yang kuat tentang pentingnya pengalaman
merek, brand authenticity, dan brand equity dalam membentuk kepuasan pelanggan dan
niat membeli kembali dalam industri smartphone. Memperkuat pemahaman tentang
hubungan antara pengalaman merek dan brand authenticity dalam konteks industri
smartphone. Mendemonstrasikan pengaruh sempurna dari brand authenticity, brand equity,
dan pengalaman merek terhadap kepuasan pelanggan, menyoroti pentingnya pendekatan
holistik dalam memahami kepuasan pelanggan di industri teknologi. Penelitian ini
memberikan kontribusi signifikan baik secara teoretis maupun praktis dalam pemahaman
tentang dinamika merek dan perilaku konsumen di industri smartphone, yang dapat
menjadi dasar untuk pengembangan strategi pemasaran yang lebih efektif dan inovatif di
masa depan.

Studi ini memiliki keterbatasan atau limitasi, sehingga dapat diperbaiki pada
penelitian yang akan datang. Pertama, penelitian ini fokus pada smartphone di Jabodetabek.
Penelitian selanjutnya dapat memperluas cakupan geografis dan industri untuk
meningkatkan generalisasi temuan. Kedua, penelitian ini menggunakan pendekatan
kuantitatif. Selanjutnya, dapat menggunakan metode campuran, menggabungkan analisis
kuantitatif dengan wawancara mendalam untuk mendapatkan pemahaman yang lebih
tentang perilaku konsumen. Ketiga, bisa menambahkan cakupan dengan menyertakan
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varian produk seperti smartphone flexible, smartphone low-end, dan smartphone medium-
end.

Penelitian ini memiliki beberapa implikasi manajerial yaitu pengalaman positif
termasuk interaksi dengan pengguna yang intuitif, fitur inovatif, dan layanan pelanggan
yang responsif, berkontribusi pada pembentukan emosi dan kesan yang memperkuat brand
authenticity. Pengalaman merek dapat meningkatkan brand equity, pengalaman konsumen
cenderung memberikan nilai lebih pada merek dan bersedia membayar dengan harga lebih
tinggi. Meskipun brand authenticity dapat menciptakan hubungan emosional yang kuat
dengan konsumen, hasil penelitian ini menunjukkan pengaruhnya terhadap brand equity
tidak selalu signifikan. Konsumen mungkin lebih menghargai kualitas dan fitur produk
daripada brand authenticity. Brand equity dapat meningkatkan kepuasan pelanggan, brand
equity yang tinggi menciptakan persepsi nilai tambah dan kualitas, yang berkontribusi pada
tingkat kepuasan pelanggan yang tinggi. Meskipun pengalaman merek dapat memicu rasa
penasaran dan keinginan untuk mencoba produk, pengaruhnya terhadap kepuasan
pelanggan tidak selalu signifikan. Faktor kualitas produk, performa, layanan purna jual, dan
nilai uang lebih berpengaruh pada kepuasan pelanggan daripada pengalaman merek
semata. Kepuasan pelanggan dapat meningkatkan niat membeli kembali. Pelanggan yang
puas dengan produk atau layanan lebih cenderung melakukan pembelian ulang dan
merekomendasikan merek kepada orang lain. Kepuasan pelanggan mendorong niat
membeli kembali dengan menunjukkan bahwa merek telah memenuhi atau melampaui
harapan konsumen. Secara keseluruhan, meskipun pengalaman merek dan brand
authenticity berkontribusi pada persepsi merek dan pengaruh terhadap brand equity,
kepuasan pelanggan dan niat membeli kembali tetap merupakan indikator kunci dari
keberhasilan merek.
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