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ABSTRACT
The purpose of this study was to determine whether brand experience, brand loyalty, and brand satisfaction
affect iPhone brand evangelism. This research is a descriptive quantitative research, descriptive research.
The subjects of this research are iPhone users. The sample in this study was 272 obtained from distributing
questionnaires through online Google forms. Then the sampling that was carried out in this study was the
non-probability sampling method through convenience sampling.
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ABSTRAK
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui apakah brand experiene, brand loyalty, dan brand
satisfaction berpengaruh terhadap brand evangelism iPhone. Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif
deskriptif. Subjek dari penelitian ini adalah pengguna iPhone. Sampel pada penelitian ini adalah sebanyak 272
yang diperoleh dari penyebaran kuesioner melalui Google form secara online. Lalu penarikan sampel yang
dilakukan pada penelitian ini adalah dengan metode non-probability sampling melalui convenience sampling.

Kata Kunci: Brand experience, brand loyalty, brand satisfaction, brand evangelism.

1. PENDAHULUAN

Dewasa ini, perkembangan yang terjadi di dunia sudah tidak dapat dibendung. Perkembangan
yang terjadi berpengaruh pada hampir seluruh aspek kehidupan manusia, tidak terkecuali pada
teknologi komunikasi. Teknologi komunikasi mengalami perkembangan yang pesat sehingga
terciptanya smartphone yang merupakan ponsel pintar yang dibekali fitur canggih untuk
memudahkan pengguna dalam menjalani aktivitas sehari-hari, bahkan di masa pandemi COVID-19
yang merebak di dunia menyebabkan aktivitas belajar mengajar harus dilakukan secara daring dari
rumah masing-masing yang dapat diakses hanya menggunakan smartphone.

Menurut data yang tercatat pada tahun 2020, pengguna smartphone di Indonesia berada pada
peringkat keempat dengan jumlah 170,43 juta pengguna. Pengguna smartphone di Indonesia pun
terus mengalami peningkatan dari tahun ke tahun, hingga diprediksikan bahwa pada tahun 2025
setidaknya pengguna smartphone di Indonesia mencapai 89,2% dari total populasi penduduk. Oleh
karena itu, pasar smartphone di Indonesia memiliki potensi dan menyebabkan ketatnya persaingan
di pasar. Maka, produsen-produsen yang berkompetisi di Indonesia selain harus terus berinovasi
agar menarik perhatian konsumen baru, mereka juga harus mampu untuk terus mempertahankan
penggunanya agar tetap menjadi pengguna produk-produknya di masa mendatang (Rahmat &
Marso, 2020).

Pada tahun 2007, Apple meluncurkan produk smartphone pertamanya, yaitu iPhone.
Pada saat itu, iPhone merupakan revolusioner di industri smartphone yang hadir dengan
desain minimalis tanpa dilengkapi keypad seperti pada umumnya, melainkan menggunakan
layar sentuh dan memiliki bodi yang tipis. Terobosan baru tersebut telah menyita perhatian
banyak orang, sehingga penjualan hari pertama, terjadi antrian sejak malam sebelumnya di
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depan gerai-gerai Apple Amerika Serikat. Bahkan pada 30 jam penjualan pertama, Apple
berhasil menjual sebanyak 270 ribu unit.

Namun bukan berarti Apple berjalan tanpa kendala. Tidak sedikit penggunanya
mengeluhkan berbagai macam kendala yang terjadi pada perangkat mereka, hal ini
berpengaruh kepada pengalaman dan juga kepuasan merek yang negatif. Apple mengalami
penurunan loyalitas merek mereka pada tahun 2017. Lalu pada tahun 2021, terjadi
penurunan minat beli kembali pengguna terhadap iPhone generasi terbaru karena mereka
menganggap bahwa harga yang ditawarkan tidak sesuai dengan inovasi yang diberikan.

Berdasarkan permasalahan yang telah diuraikan di atas, maka ditarik masalah
penelitiannya, sebagai berilut:

1. Apakah brand experience berpengaruh positif terhadap brand evangelism?

2. Apakah brand experience berpengaruh positif terhadap brand loyalty?

3. Apakah brand experience berpengaruh positif terhadap brand satisfaction?

4. Apakah brand loyalty berpengaruh positif terhadap brand evangelism?

5. Apakah brand satisfaction berpengaruh positif terhadap brand evangelism?

6. Apakah brand loyalty memediasi hubungan antara brand experience dan brand
evangelism?

7. Apakah brand satisfaction memediasi hubungan antara brand experience dan brand
evangelism?

2. TINJAUAN LITERATUR
Brand Experience

Brand experience merupakan emosi, persepsi, sensasi, & respon konsumen yang merupakan
output dari sebuah merek, yang berhubungan dengan rangsangan disebabkan oleh desain merek,
identitas merek, orang-orang, strategi pemasaran, dan lingkungan tempat dipasarkannya merek
tersebut (Brakus et al., 2009). Brand experience dapat dipahami sebagai reaksi atau perasaan yang
timbul dari suatu perilaku yang disebabkan oleh persepsi konsumen terhadap setiap pengalaman
yang dialaminya dengan sebuah merek, tindakan kontak pertama dengan merek atau tingkat kualitas
yang berkaitan dengan komunikasi yang diterima (Moreira & Silva, 2017). Brand experience
mencakup reaksi konsumen terhadap berbagai rangsangan yang berkaitan dengan suatu merek dan
terjadi sebagai akibat dari interaksi masa lalu konsumen dengan merek (Ishikawa, 2013, him. 34;
Zarantonello dan Schmitt, 2013, him. 262).

Brakus et al., (2009) menyatakan Brand experience meliputi empat dimensi, yaitu; sensory,
affective, intelectual, dan behavioral. Brand experience akan terbentuk saat konsumen
menggunakan produk dari sebuah merek, selain itu konsumen yang menggunakan produk tersebut
akan menyebarkan kepada orang lain mengenai merek tersebut, promosi, dan sebagainya (Ambler
et al., 2002).

Brand Loyalty

Loyalitas merupakan sebuah konsep penting, terutama ketika terjadinya sebuah permasalahan
yang dapat menyebabkan putusnya hubungan antara kedua pihak. Dalam literatur, kedua pihak yang
dimaksud dapat didefinisikan sebagai konsumen dan merek (Guillard & Roux, 2014; Hur et al.,
2011; Bahri-Ammari et al., 2016). Brand loyalty dapat dikonseptualisasikan sebagai dimensi akhir
dari resonansi merek konsumen yang melambangkan hubungan konsumen dan tingkat identifikasi
dengan sebuah merek (Erdogmus & i¢ek 2012). Brand loyalty dipercaya mempunyai 2 dimensi:
perilaku dan sikap konsumen (Giovanis & Athanasopoulou, 2017).

261



3" NCBMA (Universitas Pelita Harapan, Indonesia)
“Business Knowledge to be Elevated: Advancing Disruptive Innovation ”
21 November 2019, Tangerang.

Brand loyalty diartikan sebagai perasaan konsumen yang bersifat positif terhadap sebuah
merek, seperti kesediaan konsumen untuk membeli produk dari merek tersebut di masa mendatang,
terlepas dari aktivitas kompetitif atau perubahan lingkungan yang terjadi (Lazarevic, 2012). Brand
loyalty dapat memberikan rasa aman bagi merek tersebut karena permintaan dari konsumen dapat
terukur, dan oleh karenanya akan terbentuk sebuah hambatan bagi kompetitor untuk bersaing
dengan merek tersebut (Kotler, 2016).

Brand Satisfaction

Brand satisfaction adalah perasaan positif dari konsumen yang merasa bahwa merek tersebut
sesuai dengan apa yang mereka harapkan, seperti kualitas produk yang baik, harga kompetitif,
kenyamanan tempat mereka membeli produk tersebut. Hal ini dapat menimbulkan kepuasan dalam
mengonsumsi merek tersebut (Ruslim & Yohanna, 2021). Brand satisfaction dapat dipahami
sebagai kemampuan dari sebuah merek untuk menawarkan produk maupun jasa yang secara khusus
dirancang untuk memenuhi, mencapai, memuaskan, hingga melampaui harapan konsumen terhadap
merek tersebut (Song et al. 2019). Brand satisfaction juga didefinisikan sebagai kepuasan kumulatif
sebagai evaluasi konsumen secara menyeluruh berdasarkan banyaknya pembelian yang dilakukan
serta pengalaman yang dialaminya (Grisaffe & Nguyen, 2011).

Brand satisfaction tidak selalu dapat diukur dari harga yang ditawarkan oleh sebuah merek,
melainkan didasarkan pada pemenuhan atas harapan konsumen terhadap merek tersebut (Fang,
2017). Zbooja & Voorhees (2006) memaparkan bahwa brand satisfaction merupakan sebuah hasil
evaluasi subjektif dari konsumen mengenai rasa puas karena terpenuhinya ekspektasi mereka
mengenai merek tersebut.

Brand Evangelism

Brand evangelism pertama kali dikemukakan oleh Kawasaki pada tahun 1991. Brand
evangelism sendiri merupakan perpanjangan dari konsep word-of-mouth (WOM) (Doss, 2013).
Becerra dan Badrinarayanan (2013) menyatakan bahwa brand evangelism diknseptualisasikan
sebagai sejauh mana konsumen berperilaku aktif dan memberi dukungan terhadap sebuah merek,
mencakup tindakan seperti membeli produk merek tersebut, menyebarkan hal-hal positif yang
dimiliki merek tersebut, menentang merek kompetitor, serta meyakinkan orang lain untuk fokus
mengenai merek tersebut. Dengan kata lain, brand evangelism merupakan bentuk konsumsi dan
komunikasi yang intens mengenai merek di mana konsumen membentuk ikatan relasional. Jika
seorang konsumen ingin menjadi brand evangelist dari sebuah merek, mereka harus memiliki
pemahaman yang mendalam tentang merek tersebut (Yan, 2011).

Brand evangelism berbeda jauh dengan niat perilaku konsumen yang lainnya, seperti dari
word-of-mouth, loyalty, dll (Anggarini, 2018). Menurut Dwyer, Greenhalgh dan LeCrom (2015)
brand evangelism membawa peningkatan tingkat kredibilitas merek kepada konsumen potensial
lainnya yang selanjutnya mengembangkan basis konsumen yang lebih kuat dan lebih loyal. Jadi,
para brand evangelist membangun komunitas merek yang lebih berkomitmen dan bermakna.
Hubungan brand experience dan brand evangelism

Penelitian yang dilakukan oleh Mamesah et al. (2020) mengenai smartphone di Indonesia
memaparkan bahwa brand experience memiliki pengaruh yang positif dengan brand evangelism.
H1: Pengaruh positif brand experience terhadap brand evangelism
Hubungan brand experience dan brand loyalty
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Penelitian mengenai restoran casual dining yang dilakukan di Indonesia
mengungkapkan bahwa ada pengaruh positif antara brand experience dan brand loyalty,
karena semakin banyak konsumen yang memiliki pengalaman yang positif dapat berakibat
pada semakin tingginya loyalitas yang akan dicapai (Hussein, 2018).

H2: Pengaruh positif brand experience terhadap brand loyalty
Hubungan brand experience dan brand satisfaction

Penelitian Pranadata, Rahayu, & Hussein (2017) mengenai OneStop Car Care Service
di Indonesia, memaparkan bahwa brand experience memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap brand satisfaction, maka dengan semakin meningkatnya brand experience yang
dialami konsumen akan berdampak pada meningkatnya brand satisfaction.

H3: Pengaruh positif brand experience terhadap brand satisfaction
Hubungan brand loyalty dan brand evangelism

Penelitian terdahulu yang membahas mengenai smartphone di Turki, memaparkan
bahwa ada pengaruh yang positif antara brand loyalty dan brand evangelism (Beyaz &
Glngor, 2021).

H4: Pengaruh positif brand loyalty terhadap brand evangelism
Hubungan brand satisfaction dan brand evangelism

Hasil penelitian sebelumnya yang membahas mengenai smartphone di Indonesia
memaparkan bahwa brand satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand
evangelism (Anggraini, 2018).
H5: Pengaruh positif brand satisfaction terhadap brand evangelism
Brand loyalty dan brand satisfaction memiliki peran mediator dalam hubungan brand
experience dan brand evangelism

Penelitian Beyaz & Glngor (2021) yang membahas mengenai smartphone di Turki,
memaparkan bahwa ada pengaruh yang positif antara brand experience dan brand evangelism yang
dimediasi brand loyalty.
H6 dan H7: Brand loyalty dan satisfaction memediasi hubungan antara brand experience dan brand

evangelism
BRAND
SATISFACTION

BRAND
EXPERIENCE

BRAND
EVANGELISM

H4, (H6)

Gambar 1. Model Penelitian
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3. METODOLOGI PENELITIAN

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif deskriptif, penelitian deskriptif ialah tata cara
penyelesaian masalah dengan mendeskripsikan, menganalisis, dan menginterpretasikan objek
penelitian saat ini dengan menggunakan fakta-fakta sebagaimana adanya (Siregar, 2016:107).
Dalam pengumpulan data, penelitian ini memanfaatkan data primer dan data sekunder. Data primer
diperoleh dari penyebaran kuesioner melalui Google form secara online. Sedangkan data sekunder
diperoleh dari jurnal, e-book, dan artikel di internet. Pada penelitian ini, populasinya adalah
pengguna iPhone di Indonesia. Penarikan sampel yang dilakukan pada penelitian ini adalah dengan
metode non-probability sampling. Metode non-probability sampling yang digunakan adalah
convenience sampling. Convenience sampling ialah kumpulan informasi dari anggota populasi yang
mudah didapatkan dan sesuai dengan Kkriteria yang dibutuhkan sebagai sumber data (Sekaran, 2011).

Metode analisis data yang digunakan adalah PLS-SEM dengan dua tahap, yaitu outer model dan
inner model. Penelitian ini memanfaatkan SmartPLS sebagai softwarenya. Indikator yang ada pada
penelitian ini adalah sebanyak 21. Pada brand experience terdapat 5 indikator (Beyaz & Glingor,
2021), lalu pada brand loyalty terdapat 6 indikator (Beyaz & Glingor, 2021). Pada variabel brand
satisfaction terdapat 5 indikator (Beyaz & Giingor, 2021; Susanti, Rafika, & Melinda, 2021) dan
pada variabel brand evangelism terdapat 5 indikator (Beyaz & Giingér, 2021).

Outer Model

Pada model pengukuran ini bertujuan untuk memastikan data yang didapat tersebut
layak atau tidak dalam melakukan uji validitas dan realiabilitas (Hair et al., 2014, pp. 101-
107). Tahap yang dilakukan pada outer model adalah convergent validity, discriminant
validity, dan composite reliability. Pada convergent validity menguji sejauh mana hubungan
antara dua konstruk yang relatif sejalan dan wajib korelatif positif (Periantalo, 2014;
Widhiarso, 2010) dan Nilai Average Variance Extracted dapat dikatakan valid, jika bernilai
>0.50. Sedangkan Outer loading dapat dikatakan valid, jika bernilai >0.40 (Hair et al.,
2011). Selanjutnya pada discriminant validity, validitas ini membuktikan bahwa tidak
adanya korelasi karena berasal dari latar belakang teori yang berbeda (Azwar 2011;
Periantalo, 2015; Singh & Jha, 2010). Nilai akar kuadrat AVE pada tiap konstruksinya
harus lebih besar dari squared correlation konstruksi lainnya. Terakhir, pada composite
reliability mengukur nilai riil reliabilitas konstruk. Nilai composite realibility dapat
dikatakan valid apabila > 0.70 (Hair et al., 2011).
Inner Model

Pada model struktural menampilkan hubungan antara konstruksi, model ini biasa
disebut juga dengan inner model. Pada model struktural terdapat tiga pengujian yang

dilakukan, yaitu; R2, Variance Inflation Factor (VIF), dan Uji Hipotesis. R2 memiliki
kriteria, hubungan antar model kuat apabila hasil dari nilai R2 > 0,75. Hubungan antar
model sedang apabila hasil dari nilai R2>0,50. Hubungan antar model lemah apabila hasil

dari nilai R2 > 0.25 (Hair et al., 2014, pp. 175). Lalu Nilai pada VIF akan diterima apabila
nilai setiap konstruksi lebih kecil dari 5 (Hair et al., 2014, pp. 186). Sedangkan pada uji
hipotesis, nilai t dengan one tailed akan di terima apabila hasil menunjukan > 1,65% dengan
level signifikan 5%. Nilai P akan diterima apabila hasil < 0,05 dengan level signikan 5%
(Hair et al., 2014, pp. 171).
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