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Abstract

Technology, especially the internet, is becoming the main platform
and source of learning, so students understand more about the
internet and social media and this can be an experience they feel
so that it is likely to be expressed on social media. Schools can see
opportunities to be able to attract consumer attention with the
existence of experience stories about their schools (Brand
Experience) on social media through the behavior of students who
write them. The purpose of this study is to examine the influence
of private school Brand Experience antecedents and their
consequences on the behavior of XYZ High School students on
social media. The research methodology is quantitative with 196
XYZ school respondents in South Tangerang, the data obtained is
processed with SMART PLS ver 3. The results obtained are evidence
of the influence of antecedents, namely positive Brand
Identification on Brand Experience, resulting in consequences of
student behavior that tells good things and promotions about XYZ
schools (Advocacy Intention and EWOM) on social media.
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Abstrak

Teknologi terutama internet menjadi platform dan sumber utama
pembelajaran, jadi siswa tambah mengerti tentang internet dan
media sosial dan hal ini bisa jadi pengalaman yang mereka rasakan
sehingga kemungkinan dituangkan di media sosial. Sekolah dapat
melihat peluang untuk dapat menarik perhatian konsumen dengan
adanya cerita pengalaman mengenai sekolahnya (Brand Experience)
di media sosial melalui perilaku siswa yang menuliskannya. Tujuan
penelitian ini adalah ingin mengkaji pengaruh anteseden Brand
Experience sekolah swasta dan konsekuensinya pada perilaku siswa
SMA XYZ di media sosial. Metodologi penelitian ialah kuantitatif
dengan 196 responden sekolah XYZ di Tangerang Selatan, data yang
diperoleh diolah dengan SMART PLS ver 3. Hasil yang didapatkan
adalah adanya bukti pengaruh anteseden yaitu Brand Identification
yang positif terhadap Brand Experience sehingga menghasilkan
konsekuensi perilaku siswa yang menceritakan hal baik dan promosi
tentang sekolah XYZ (Advocacy Intention dan EWOM) di media sosial.

Kata Kunci: Brand experience,; brand identification; brand clarity;
advocacy intention; e wom; perilaku siswa

Pendahuluan

Perkembangan teknologi dalam pendidikan membantu siswa menjadi
kreatif dan membantu dalam pembelajaran (Mayeni, Syafti & Sefrinal, 2019).
Keadaan berubah terjadi Ketika adanya perubahan sistem pembelajaran di
sekolah yang berubah pada masa pandemi (Humas 2020), pembelajaran tatap
muka secara langsung berubah menjadi online. Sekolah sebagai institusi
pendidikan perlu menyesuaikan pembelajarannya, begitu juga dengan
siswanya. Mengetahui konsumen yang berubah sangat diperlukan bagi sebuah
perusahaan, keinginan konsumen berubah, mereka mengerti teknologi dan
berubah karena hal tersebut (Uncle, 2008; Macdonald, 2007). Konsumen
mendapatkan kendali yang lebih besar dari pengalaman pembelian dan
konsumsi dari pada sebelumnya Ketika ada kemajuan dalam teknologi (Rust &
Lemon 2001).

Pemasar perlu mengetahui apa yang konsumen pikir, rasa, dan yang
akan dilakukannya pada merek perusahaan (Keller 2012). Maka jelas konsumen
akan ingat ketika mereka mendapatkan pengalaman tertentu dari merek.
“brand experience as subjective, internal consumer responses (sensations,
feelings, and cognitions) and behavioral responses evoked by brand-related
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stimuli that are part of a brand’s design and identity, packaging,
communications, and environments” (Brakus, Schmitt & Zarantonello 2009). Hal
ini juga berlaku pada pendidikan yang adalah organisasi yang memberikan
pelayanan “thus it is an experiential and intangible in nature, so, branding in
education has to be based on the "experience" and employability" aspect”
(Harsha & Shah 2011).

Sebuah perusahaan harus dapat memposisikan mereknya, agar

berbeda dengan pesaing dan dapat diingat oleh konsumen (Ghodeswar 2008).
Persaingan semakin berkembang dengan banyaknya lembaga pendidikan yang
ada (Efferi 2014). Brand berbentuk simbol yang membedakannya berbeda dari
produk serupa, brand berkaitan erat dengan nilai dan sulit diimitate. “Branding
involves the process of endowing products and services with the advantages that
accrue to building a strong brand (e.g., enhanced loyalty, price premiums,
etc.)”(Keller 2003). Sedangkan brand di higher education ditujukan untuk
memberi kepastian pada siswanya untuk mengurangi resiko dari pendidikan
yang sekolah tawarkan (Beneke 2011). Remaja atau siswa dapat mengetahui
informasi dan mencatat pengalamannya di media sosial (E.B. & S.W. 2017),
maka penting bagi pemasaran sekolah untuk memberikan informasi mengenai
sekolahnya di media sosial agar dapat menarik konsumennya (Yopi, Wahid &
Azis 2020), hal ini yang seharusnya terjadi tetapi kenyataannya pada pemasaran
sekolah belum terlaksana dengan baik.
Selanjutnya penelitian dari (Ha & Perks 2005) mengenai brand experience
menyarankan untuk peneliti lain mengembangkan theoritical framework baik
perilaku kognitif atau emosional untuk berbagai brand experience, di sinilah
peneliti menuliskan brand experience dari pesperktif yang berbeda secara
theoritical framework. Selain itu (Wiedmann et al. 2017) menemukan adanya
hubungan antara pengalaman dasar dan brand experience yang membuat
brand menjadi lebih kuat di studi tentang brand experience dalam bidang
perhotelan, berharap penelitian serupa namun dalam jasa bidang lain dapat
dikembangkan. (Prentice, Wang, Loureiro 2019) mengembang model brand
experience kaitannya dengan brand love dan konsekuensinya yaitu customer
engagement dalam industri airline, beberapa penelitian tersebut
memperlihatkan bervariasinya penelitian mengenai brand experience di
berbagai industri yang menghasilkan konsekuensi yang beragam. Hal ini
membuat peneliti tertarik untuk mengembangkan model anteseden brand
experience yang menghasilkan beberapa konsekuensi yang dilihat dari perilaku
konsumen yaitu siswa di sekolah.

Berdasarkan pemaparan di atas maka rumusan penelitian ini adalah
bagaimana pengaruh anteseden dan konsekuensi Brand Experience sekolah
swasta pada perilaku siswa SMA XYZ di media sosial? Dengan demikian tujuan
penelitiannya ingin mengkaji pengaruh anteseden Brand Experience sekolah
swasta dan konsekuensinya pada perilaku siswa SMA XYZ di media sosial
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Kajian Literatur

Anteseden Brand Experience

“Anteseden adalah sesuatu yang mendahului dan memicu terjadinya perilaku”
(Utami, 2022). Anteseden Brand Experience dalam penelitian ini adalah Brand
identification dan brand clarity dari pengalaman siswa akan sekolahnya (Brand)
dalam pembelajaran.

Brand Experience

Perusahaan akan menghasilkan paradigma brand experience jika
tertarik memberikan nilai bagi konsumen, karena konsumen bukan hanya
membeli produk atau jasa sesuai fungsinya tetapi juga mendapatkan manfaat
brand experience (Bapat 2020). Menjadi pertanyaan mengenai anteseden brand
experience bagaimana nama, logo, warna, bentuk dan sebagainya yang
berhubungan dengan merek dapat memberikan pengalaman bagi konsumen?
(Schmitt 2009). “Brand experience is conceptualized as sensations, feelings,
cognitions, and behavioral responses evoked by brand-related stimuli that are
part of a brand’s design and identity, packaging, communications, and
environments”(Brakus, Schmitt & Zarantonello 2009). “Brand experience is
conceptualised as a multi-dimensional construct. It offers an experiential
attachment to a brand and builds a relationship with the consumer” (Kharat,
Chikhalkar, Jha & Kharat 2018). Dapat disimpulkan brand experience adalah
sesuatu yang dirasakan oleh konsumen berdasarkan sensasi, perasaan,
pengetahuan yang berasal dari respon terhadap desain dan identitas, kemasan,
komunikasi dan lingkungan yang diciptakan sebuah merek.

Begitu juga dalam konteks sekolah, siswa mengalami pengalaman ketika
bersekolah di dalam pembelajaran (guru, manajemen kelas, teman), baik
dengan rasa percaya siswa terhadap pengajaran guru, kegiatan-kegiatan di
sekolah juga dengan lingkungan sekolah seperti visi misi, logo atau simbol
sekolah, desain atau fasilitas sekolah dan sebagainya yang berkaitan dengan
siswa dan pembelajaran. Dengan ini peneliti membuat hipotesis anteseden dari
brand experience yaitu:

Brand Identification

Salah satu konsep dari CBI bahwa tidak cukup hanya mengembangkan
identifikasi dengan organisasi, diperlukan sebuah kondisi yang sesuai antara
orang dan organisasi (Lam, Ahearne, & Mullin et al. 2013). Dengan
meningkatkan brand experience yang unik dan berkesan maka akan tercipta CBI
(consumer brand identification) (Stokburger-Sauer, Ratneshwar, & Sen 2012).
Salah satu cara untuk mengukur persepsi konsumen mengenai merek adalah
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dengan menggunakan brand identity dan consumer-brand identification
(Coelho, Rita, & Santos, 2018). Ikatan emosional yang kuat antara konsumen
dan merek dibangun dari brand experiences yang diingat dan mengarah pada
brand identification untuk memenuhi self-referencing dan definisi diri
konsumen (Kumar, & Kaushik 2018). Penelitian ini brand identification
mengukur persepsi siswa mengenal sekolahnya melalui pengalaman yang dilalui
siswa selama bersekolah di sana. Pendapat (Urde, 2013) citra merek yang ada
dalam benak konsumen tercipta saat identitas perusahaan disampaikan
diinterpretasikan oleh konsumen.

H1. Brand identification berpengaruh positif terhadap Brand Experience
Brand Clarity

Brand clarity mempunyai efek yang positif yaitu kejelasan
komunikasi dan kemudahan brand positioning (Fritz & Schoenmueller
2017). Brand Clarity menurut signaling theory menghilangkan
ketidakjelasan informasi dan mengenai bauran pemasaran juga
mempengaruhi konsumen perceived quality selain itu mengurangi biaya
informasi dan resikonya (Erdem, Swait & Valenzuela 2006). Melalui hal
(slogan, dll) Brand clarity dapat ditingkat dengan menjaga konsistensi
kualitas strategi pemasaran merek dan aktivitas komunikasi (Fritz et al.
2017). Warna, bentuk, tipografi, desain, slogan, maskot, merek, karakter
yang akan menimbulkan dimensi dari brand experience (Brakus, Schmitt
& Zarantonello 2009). Sekolah mempunyai design simbol yang siswa
dapat ingat secara jelas, hal ini berkaitan dengan daya ingat siswa
terhadap sekolahnya.

H2. Brand Clarity berpengaruh positif terhadap Brand Experience

Penelitian ini juga melihat pengaruh brand experience pada
konsekuensinya yaitu:

Advocacy Intention

Perilaku siswa yang mau menceritakan tentang sekolahnya adalah
bagian dari advocacy intention (Balaji, Roy dan Sadeque 2016). Advocacy
intention akan meningkat jika ada pengalaman tentang jasa yang potisitif
(Mavidis 2001). Siswa yang mempunyai pengalaman positif tentang sekolahnya
dengan mudah bercerita tentang pengalamannya tersebut. Penelitian (Amoroso
2017) menjelaskan advokasi ialah tindakan yang memberikan rekomendasi
untuk mendukung atas nama pihak lain.

H3. Brand Experience berpengaruh positif terhadap Advocacy Intention
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e WOM

e Wom yaitu konsumen yang membagi brand experience mereka ke
orang lain (Moran & Muzellec 2014). Konsumen yang memiliki brand experience
mereka tentang produk atau jasa ingin membagikan pengalaman mereka dan
mempromosikannya, bahkan pengalaman yang negative dalam rangka
membantu meningkatkan kualitas pelayanan bagi perusahaan (Farzin & Fattahi
2018). Keputusan pembelian didasari oleh brand experience konsumen yang
darinya memperoleh informasi produk yang lebih komprehensif, pengalaman di
internet adalah akumulasi proses dan kumpulan brand experience konsumen
(Yu, Yuan, Kim & Wang 2020). Hal ini dimaksudkan jika siswa yang mendapatkan
pengalaman positif tentang sekolahnya diharapkan akan memberitahu atau
membagikan pengalaman tersebut kemana saja (ke teman sekolah lain, orang
tua, dan kenalannya).

H3. Brand Experience berpengaruh positif terhadap e WOM
Research hypotheses and model framework

Dalam penelitian ini hipotesis yang dikemukakan sebagai berikut:

H1. Brand identification berpengaruh positif terhadap Brand Experience
H2. Brand Clarity berpengaruh positif terhadap Brand Experience

H3. Brand Experience berpengaruh positif terhadap Advocacy Intention

H4. Brand Experience berpengaruh positif terhadap e WOM

Metodologi Penelitian

Penelitian dilakukan dengan metode kuantitatif dengan survey yang
dilakukan November 2021, pengukuran di kuesioner dengan skala likert (Bougie
& Sekaran, 2020). Data yang telah diperoleh diolah menggunakan Smart PLS ver
3. Pengolahan data dilakukan menggunakan PLS SEM dan hasilnya dilaporkan
sesuai (Hair et al., 2018), karena PLS SEM dapat menjelaskan dan memprediksi
variable, selain itu PLS SEM dapat mengolah data secara non-normaly
distributed data (Hair et al. 2017). Sumber dimensi dan Indikator variabel yang
digunakan dalam penelitian merupakan modifikasi atau penyesuian dari
beberapa sumber penelitian: Brand Experience dimensi dan indikator(Cleft, T.,
Lin, I Chun., & Walter, N. 2014). e-WOM Scale= Goyette, Ricard*, Bergeron &
Marticotte 2010. Variabel Brand Identification (Kumar, V., & Kaushik, A. K.
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2018). Brand Clarity (Fritz et al. 2017). Advocacy Intention (Balaji, Roy dan
Sadeque 2016).

Sampel diambil dengan teknik non probability, unitnya adalah individu,
yang diambil dengan teknik purposive sample yang artinya menurut (Iskandar
2013) sesuai dengan tujuan penelitian yaitu ingin mengetahui perilaku siswa
SMA swasta XYZ di Tangerang Selatan di media sosial yang kaitannya dengan
anteseden Brand Experience (SMA XYZ) dan konsekuensinya. Populasi = siswa
SMA swasta di Tangerang Selatan dari kelas 10-11-12. Jumlah sampling =
minimal 160 (minimum required sample size of 160) (Kock & Hadaya 2016).
Responden dalam penelitian ini berjumlah 200 orang siswa dan ada kesalahan
dalam menjawab kuesioner sebanyak 4 orang siswa, sehingga dalam
pengolahan data sampel yang digunakan 196. Data demografi responden yakni:
laki-laki = 109 orang, Perempuan= 87 orang, responden ialah berasal dari kelas
10= 91 siswa, kelas 11= 52 Siswa dan kelas 12= 53 siswa. Siswa bersekolah di
SMA XYZ karena melanjutkan dari SMP XYZ= 58,5%, mengetahui informasi
tentang sekolah XYZ dari brosur, spanduk dan media sosial= 5,5%, saran dari
orang tua= 28% karena ada teman dan saudara masing-masing 9,5%. Kegiatan
responden di media sosial (Instagram, TikTok, Discord dan Facebook) dengan
durasi penggunaan media sosial tersebut <ljam 14%, 1-2 jam= 24%, 2-3 jam=
20,5%, 3-5 jam= 18,5% dan >5 jam= 28%. Aktivitas yang dilakukan responden di
media sosial antara lain menonton video 85,5%, melihat berita terkini 56%,
membaca status orang lain 50%, membuat status 17,5% dan membuat video
9%.

Pembahasan

Setelah mengumpulkan data melalui kuesioner, peneliti mengolahnya
dengan Smart PLS ver.3 hasilnya sebagai berikut:

Tabel 1. Outer Model= Indicator Reliability

Advocacy | Brand Brand Brand E-WOM | Hasil

Intention | Clarity Experience | Identification
Al37 0.92 Reliabel
Al38 0.874 Reliabel
Al39 0.902 Reliabel
Al41l 0.839 Reliabel
BC18 0.842 Reliabel
BC19 0.887 Reliabel
BC20 0.877 Reliabel
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BC21 0.881 Reliabel
BEA26 0.832 Reliabel
BEA27 0.85 Reliabel
BEB29 0.756 Reliabel
BEI30 0.847 Reliabel
BEI31 0.792 Reliabel
BER35 0.756 Reliabel
BER36 0.762 Reliabel
BES23 0.755 Reliabel
BES24 0.726 Reliabel
BI12 0.867 Reliabel
BI13 0.898 Reliabel
Bl14 0.859 Reliabel
BI15 0.896 Reliabel
BI16 0.854 Reliabel
BI17 0.841 Reliabel
WC56 0.74 Reliabel
WC57 0.702 Reliabel
WC58 0.705 Reliabel
WC59 0.785 Reliabel
WC61 0.748 Reliabel
w144 0.826 Reliabel
WI45 0.777 Reliabel
WI146 0.779 Reliabel
w147 0.786 Reliabel
WP48 0.789 Reliabel
WP49 0.791 Reliabel
WP50 0.841 Reliabel
WP51 0.852 Reliabel

Outer Loading = 0,708 adalah recommended, nilai antara 0,60 dan 0,70=
acceptable, nilai antara 0,70 ke 0,90 = satisfactory ke good. Hasil perhitungan
pada indikator ialah seluruh indikator RELIABEL untuk menguji variabel pada
model penelitian, artinya indikator variabel dalam penelitian ini dapat
digunakan, sehingga dapat mengukur pengalaman siswa mengenai sekolahnya.
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Tabel 2. Costruct Reability dan Validity

Contruct Reability

Variabel Cronbach's Composite
Alpha Reliability

Advocacy Intention 0.907 0.935

Brand Clarity 0.895 0.927

Brand Experience 0.923 0.936

Brand Identification 0.935 0.949

E-WOM 0.947 0.953

Dapat dilihat Cronbach alpha & composite reability, minimum 0,70 dan
maksimum 0,95 recommended 0,70-0,90 (Hair et al. 2018). Dalam penelitian
konstruk dinyatakan RELIABEL yaitu nilainya 0,70-0,95 dan terbukti semua
variabel reliabel dan dapat digunakan dalam penelitian ini.

Convergen Validity

Tabel 3. Average Variance Extracted (AVE)

Variabel Average Variance Hasil
Extracted (AVE)

Advocacy Intention 0.782 Valid

Brand Clarity 0.76 Valid

Brand Experience 0.62 Valid

Brand Identification 0.756 Valid

E-WOM 0.608 Valid

Dari table di atas dapat dinyatakan hasil AVE = setiap konstruk
memenuhi syarat konvergen validitas karena AVE > 0,50 (Hair et al. 2018), jika
dilihat dari tabel maka informasi yang didapatkan semua variabel valid, tiap
variabel dapat mewakili sikap, pengetahuan, kejelasan siswa serta pengalaman
dan akhirnya dapat dipakai untuk mengukur perilaku siswa mempromosikan
sekolahnya secara tidak langsung.

Discriminant Validity

Tabel 4. HTMT Ratio

Variabel Advocacy Brand Brand Brand
Intention Clarity  Experience Identification

Advocacy

Intention

Brand Clarity 0.474
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Brand Experience 0.781 0.494

Brand 0.864 0.518 0.832
Identification

E-WOM 0.669 0.352 0.446 0.546

Tabel HTMT penelitian terlihat secara konseptual similar construct <
0,90, jika terdapat >0,90 maka teridentifikasi Validitas Discriminant bermasalah
(Henseler et al 2015), maka dapat dinyatakan indikator penelitian sudah sesuai
dan tepat untuk menguji konstruk karena < 0,90. Tabel 4 menjelaskan semua
hipotesis mempunyai hubungan yang signifikan dan positif dan berakibat pada
siswa yang menceritakan tentang sekolahnya di E-WOM.

Tabel 5. Inner VIF Value

Advocac Brand Brand Brand E-
y Clarity Experienc Identificatio WOM
Intentio e n
n

Advocacy

Intention

Brand Clarity 1.29

Brand 1 1

Experience

Brand 1.29

Identification

E-WOM

Syarat multikolinearitas > 10 Critical, 5 >10 Probable, 3-5 Suggested, < 3
Ideal (Hair et al 2018), hasil perhitungan adalah < 3 jadi dapat dikatakan tidak
ada masalah dalam multikolinearitas dan variabel independen tidak saling
berkorelasi.

Tabel 6. R square (koefisien determinasi)
Variabel R Square
Advocacy Intention  0.524

Brand Experience 0.621
E-WOM 0.196
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Dalam (Hair et al. 2018) R? Values 0,25= Weak, R? Values 0,50=
Moderate, R? Values 0,75= Substantial, Advocacy Intention dan Brand
Experience termasuk R? Values 0,50 = moderate sedangkan E-WOM-= R? Values
di bawah 0,25= Weak.

Hasil ini berkaitan dengan nilai dari variabel yang diuji, untuk advocacy
intention dan brand experience termasuk moderate maka seharusnya
pengalaman baik bersekolah di sini ditingkatkan lagi dengan berbagai kegiatan
yang positif karena hal ini akan memberi dampak siswa untuk mengabarkan
kegiatan tersebut pada masyarakat umum yaitu advocacy intention. Hal ini juga
mempengaruhi siswa bercerita tentang sekolahnya secara E-WOM yang tertera
dengan nilai variabel termasuk lemah dan perlu ditingkatkan.

Tabel 7. Nilai Q?
Variabel Q2 Q2_predict
Advocacy 0.396 0.583
Intention
Brand Experience 0.365 0.609
E-WOM 0.106 0.249

Q2 dan Q2 Predict

Nilai > 0—0,25 = Small Predictive, 0,25 — 0,50 = Medium Predictive, 0,50 = Large
Predictive (Hair et al. 2018), penelitian memperlihatkan nilai Q? Predict antara
small predictive (0,49) dan large predictive (0,609). Validasi kemampuan
prediksi model dalam penelitian ini ada yang medium untuk E-WOM, besar
untuk advocacy intention dan brand experience yang artinya model struktural
relevan untuk memprediksi.

Tabel 8. Hasil Uji Hipotesis

Variabel Standardized T Statistics Hasil
Coefisien (|O/STDEV])

Brand Clarity -> Brand 0.107 1.574 Not

Experience Supported

Brand Experience -> Advocacy 0.724 18.208 Supported

Intention

Brand Experience -> E-WOM 0.443 8.192 Supported
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Brand ldentification -> Brand 0.732 13.841 Supported
Experience

Signifikansi T statistic > T tabel adalah 1.645, dari tabel di atas ada tiga
hipotesis didukung dan satu tidak didukung. Hasilnya hubungan brand clarity
dan brand experience dalam penelitian ini tidak terbukti, siswa yang mempunyai
informasi yang jelas mengenai sekolahnya belum tentu memiliki pengalaman
tentang itu.

Tabel 9. Specific Indirect

Path Standard T Statistics P
Deviation (|O/STDEV| Value
(STDEV) ) s

Brand Clarity -> Brand Experience -> 0.051 1.533 0.063

Advocacy Intention

Brand Identification -> Brand 0.055 9.55 0

Experience -> Advocacy Intention

Brand Clarity -> Brand Experience ->E-  0.032 1.487 0.069

WOM

Brand Identification -> Brand 0.049 6.548 0

Experience -> E-WOM

Brand Identification memiliki pengaruh paling besar terhadap Advocacy
Intention jika dimediasi oleh Brand Experience, hal ini menjelaskan siswa akan
mudah mempunyai intensi untuk mengabarkan tentang sekolahnya jika siswa
dapat mengingat identitas sekolahnya.

Kesimpulan

Brand Clarity tidak terbukti mempunyai pengaruh signifikan terhadap
Brand Experience
Brand identification terbukti secara signifikan berpengaruh positif terhadap
Brand Experience
Brand Experience terbukti secara signifikan berpengaruh positif terhadap e
Wwowm
Brand Experience terbukti secara signifikan berpengaruh positif terhadap
Advocacy Intention
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Implikasi Manajerial

Sekolah XYZ telah menanamkan perasaan bangga, senang dan
menghasilkan adanya keterikatan dalam diri siswa, identifikasi mengenai
sekolah yang baik pada siswa-siswanya hingga mereka mau menceritakan
tentang hal-hal positif dan promosi tentang sekolahnya di media sosial melalui
pengalaman mereka bersekolah di sana. Pengalaman bersekolah di sana yang
dihasilkan dari pengidentifikasian yang baik perlu dipertahankan karena bisa
jadi promosi tersendiri bagi sekolah XYZ. Namun sekolah XYZ juga perlu
memperhatikan kejelasan informasi mengenai logo dan nilai inti sekolah agar
dapat memberikan nilai tambah siswa mengenai sekolah XYZ yang sementara
ini belum memberikan pengalaman pada siswa-siswanya.

Keterbatasan dan Saran
Keterbatasan dalam penelitian ini adalah :

1. Adanya kemungkinan jawaban responden yang bias (masking
behaviour), hal ini terjadi karena khususnya pada pengetahuan siswa
mengenai nilai inti sekolah yang masih kurang diketahui.

2. Populasi penelitian hanya dari satu sekolah vyaitu sekolah XYZ
(homogenitas) sehingga berpotensi jika populasi lebih besar maka hasil
penelitiannya lebih dapat digeneralisir.

Saran

1. Pengambilan data responden dengan pertanyaan terbuka agar dapat
mengetahui lebih dalam lagi mengenai Brand Experience yang dirasakan
oleh siswa-siswa XYZ.

2. Melakukan penelitian mengenai Brand Experience dengan populasi
yang lebih besar (heterogenitas).
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