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Abstract

Brand loyalty, especially in the smartphone industry is currently one of the
most fundamental things to maintain or even to increase the market share. The
purpose of this study is to find out what factors meet brand loyalists on
smartphones. This type of research is quantitative with purposive sampling
techniques which were distributed through questionnaires to 220 respondents
of smartphone customers aged 17 — over 55 years who were in the Bekasi area.
Primary data analysis was carried out using the Partial Least Square -
Structural Equation Modeling (PLS-SEM) method. The results of this study
showed only variable of affective commitment that was felt to have no
influence on brand loyalty. While the experience of a customer is effective in
the audience, the experience of the customer is related to the calculative
commitment, the experience of the customer is to the client The calculative
of the customer, and the experience of the customer to the ability of the
customer has an influence between variables. The results of this study suggest
to the next researcher to conduct cluster samples, extend the duration of the
study, fill out partial questionnaires and do gender equalization or
comparison.

Keywords

Customer Experience, Affective Commitment, Effective Commitment, Brand
Loyalty

@O0

© 2024 by the authors. Submitted for open access publication under the terms and conditions
of the Creative Commons Attribution 4.0 International (CC BY SA) license,
https://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/.

PENDAHULUAN

Saat ini perkembangan industri smartphone semakin maju dan dipenuhi dengan

persaingan yang semakin ketat. Tentu saja setiap merek melakukan strategi yang berbeda-

beda dalam upayanya untuk menguasai pangsa pasar yang seluas-luasnya. Pelanggan

dibanjiri dengan banyak seri smartphone terbaru dengan banyak fitur canggih. Sayangnya

penjualan besar dan pangsa yang luas tidaklah cukup untuk mempertahankan posisi pasar

perusahaan, dibutuhkan pula loyalitas pelanggan yang tinggi karena disamping akan kembali

melakukan pembelian ulang, pelanggan loyal juga berfungsi sebagai promotor yang efektif

bagi sebuah perusahaan. Ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Khan, Fatma, et
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al., 2020).

Salah satu cara untuk meningkatkan loyalitas merek adalah dengan meningkatkan
pengalaman pelanggan dan komitmen. Sudah banyak yang mengeksplorasi pentingnya
atribut produk / layanan, termasuk harga, kualitas dan fungsionalitas, dan pengaruhnya
terhadap perilaku pelanggan (Evanschitzky & Wunderlich, 2006). Juga harga memberikan
pengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan (Puspitasari & Matari, 2020). Baru-baru ini,
perubahan telah terjadi yang ditandai dengan fokus yang berkembang pada manajemen
pengalaman pelanggan sebagai sebuah keharusan. Peran customer experience dalam
membangun merek telah mendukung konseptual dan empiris yang luas. Namun, ada
perdebatan mengenai kapasitasnya untuk mendorong komitmen merek (Iglesias et al., 2011).

Penelitian yang membahas loyalitas merek sudah banyak namun demikian belum
banyak penelitian yang membahas loyalitas merek di Industri smartphone di Indonesia, oleh
karena itu penelitian ini memiliki kesenjangan penelitian dengan penelitian sebelumnya yaitu
berupa perbedaan objek yang diteliti.

Berdasarkan pemaparan diatas, maka tujuan penilitian ini adalah untuk menguji
factor-faktor yang dapat menderteminan loyalitas merek smartphone.. Dan juga oleh karena
itu, tujuan dari riset ini adalah untuk memperkuat wawasan tentang efek customer experience
terhadap komitmen dan loyalitas merek pelanggan. Dalam mengeksplorasi penelitian ini,
peneliti menemukan kelangkaan penelitian tertentu mengenai efek customer experience pada
dimensi komitmen pelanggan, termasuk komitmen afektif dan kalkulatif (Iglesias et al., 2011),
sebagaimana dieksplorasi secara empiris dalam riset ini. Sementara komitmen afektif
mencerminkan ikatan emosional pelanggan dengan merek, komitmen kalkulatif

mencerminkan hubungan pertukaran terkait merek klien yang lebih fungsional.

METODE

Pengukuran varible pengalaman pelanggan dalam penelitian ini diukur menggunakan
operasionalisasi yang diadopsi dari (Brakus et al., 2009), terdapat 12 pertanyaan. Pengukuran
varible efektif komitmen dalam penelitian ini diukur menggunakan operasionalisasi yang
diadopsi dari (Fullerton, 2005), terdapat 3 pertanyaan. Pengukuran varible kalkulatif komitmen
dalam penelitian ini diukur menggunakan operasionalisasi yang diadopsi dari (Fullerton, 2005),
terdapat 3 pertanyaan. Pengukuran varible loyalitas merek dalam penelitian ini diukur
menggunakan operasionalisasi yang diadopsi dari (Yoon, 1997), terdapat 4 pertanyaan. Total
pengukuran berjumlah 22 pertanyaan yang secara detail dapat dilihat pada operasional variable
pada lampiran 2 dan kuisioner pada lampiran 3.

Dalam penelitian ini populasi yang ditetapkan oleh peneliti adalah seluruh pelanggan

170|



Tamilis Synex: Multidimensional Collaboration

merek smartphone. Dari sekian jumlah populasi dapat diambil sampel yang dapat mewakili,
dengan penentuan jumlah sampel berdasarkan (Hair Jr. et al., 2017) yang menyebutkan bahwa
minimal sampel yang dapat digunakan adalah 10 kali jumlah pertanyaan. Maka dari itu, ukuran
sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah 220 sampel. Dengan adanya keterbatasan
penelitian, peneliti menetapkan sampel yang merupakan bagian dari populasi penelitian untuk
diteliti lebih lanjut dalam penelitian ini.

Teknik pengambilan sampel non probability sampling akan diterapkan pada penelitian
ini. Teknik non probability sampling merupakan sebuah teknik dalam pengambilan sampel
yang tidak menggunakan metode pemilihan secara kebetulan melainkan mengandalkan
penilaian pribadi peneliti. Kemudian, data primer responden dipilih dengan teknik penentuan
sampel menggunakan teknik purposive sampling yaitu metode yang mempertimbangkan
kriteria-kriteria khusus yaitu dengan kriteria sampel yang ditentukan peneliti adalah pelanggan
smartphone yang berdomisili di Bekasi, dan sudah menggunakan smartphone selama minimal
6 bulan.

Studi ini merupakan penelitian kuantitatif dengan metode Structural Equation Model
(SEM), dan pengolahan dan analisa data menggunakan Smart PLS. Berdasarkan hasil dari
olahan data hasil pretest. Untuk tujuan validitas dan reabilitas maka indikator didalam
kuisioner diuji dengan metode analisis faktor dengan SPSS. Uji validitas dilakukan dengan
menggunakan pengukuran Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) dan Measure of Sampling Adequacy
(MSA) lebih dari 0,5 yang artinya analisis faktornya sudah sesuai. Sedangkan untuk uji
reliabilitas digunakan pengukuran Cronbach's Alpha. Semakin nilai Cronbach’s Alpha nya
mendekati 1 maka semakin baik (Hair Jr. et al., 2017). Teknik pengumpulan data dalam
penelitian dilakukan dengan penyebaran kuesioner (pretest) kepada 220 orang responden.
Berdasarkan hasil pretest yang dilakukan seluruh pertanyaan dinyatakan valid.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil pretest

Berdasarkan hasil pretest terhadap 30 responden diperoleh hasil 22 pertanyaan dari 4
variable dalam penelitian ini memenuhi uji Kaiser-Msyer-Olkin (KMO) dan nilai MSA untuk
masing — masing indikator yaitu > 0,5 sehingga disimpulkan seluruh variable dan indicator
penelitian ini valid dan dapat digunakan untuk analisis lebih lanjut. Kemudian, uji reliabilitas
dapat dilihat pada nilai Cronbach alpha. Berdasarkan hasil perhitungan bahwa seluruh
indikator pertanyaan kuesioner memenuhi uji reliabilitas dengan nilai > 0,6 artinya indikator
penelitian dikatakan reliabel. Hasil lebih lanjut dapat dilihat pada lampiran 5.
Analisis Demografi

Berdasarkan penyebaran hasil kuesioner yang telah dilakukan kepada 220 responden
melalui online google form, diperoleh hasil untuk jenis kelamin laki — laki sebanyak 201 orang
atau 79,13% dan perempuan sebanyak 53 orang atau 20,87%. Untuk rentang usia 17 — 25 tahun
sebanyak 21 responden atau 8,27%, 26 — 35 tahun sebanyak 100 responden atau 39,37%, 36 —

|171



FAKTOR YANG MENDERTEMINAN LOYALITAS MEREK SMARTPHONE DI BEKASI

Gilang Pratama Hafidz, Dede Herdiansyah

45 tahun sebanyak 106 orang atau 41,73%, 46 — 55 tahun sebanyak 23 orang atau 9,06%, dan
diatas 55 tahun sebanyak 4 orang atau 1,57%. Kemudian, status pendidikan terakhir

responden yaitu dibawah SMA sebanyak 6 orang atau 2,36%, SMA sebanyak 80 orang atau

31,50%, Diploma/Sarjana sebanyak 148 orang atau 58,27%, dan diatas Sarjana sebanyak 20

orang atau 7,87%.

Pengujian Outer Model
Tabel 1. Hasil Outer Model
. . Loading Cronbach’s Composite
Varible Indicator AVE .
Factor Alpha Reability
AK1 0.843414823
Afektif Komitmen | AK2 0.868185396
0.764 0.846 0.849
AK3 0.909569603
KK1 0.903792393
Kalkulatif
. KK2 0.906185059
Komitmen 0.758 0.841 0.867
KK3 0.797552497
LM1 0.861354034
. LM2 0.916415827
Loyalitas Merek
LM3 0.874473382 | 0.765 0.898 0.902
LM4 0.845512228
PMP10 0.811627036
PMP12 0.806530682
PMP2 0.712148468
PMP3 0.713461223
Pengalaman Merek
PMP5 0.809303088
Pelanggan 0.613 0.920 0.922
PMP6 0.771592837
PMP7 0.858813878
PMP8 0.77390964
PMP9 0.77526088

Sumber: Hasil olah data peneliti, 2023

Uji validitas konvergen pada pengukuran penelitian ini dari 22 indikator reflektif di
dapatkan hasil untuk 19 indikator memiliki nilai loading factor > 0.7 dan nilai AVE > 0,5
sementara 3 indikator lainnya (PMP1, PMP4, PMP11) tidak memenuhi syarat minimum

sehingga dihapuskan. Hasil lebih lanjut dapat dilihat pada lampiran 5. Uji reliabilitas

konsistensi internal diperoleh hasil bahwa seluruh variable laten (konstruk) reflektif memiliki

nilai Composite Reliability > 0.70.
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Tabel 2. Fornell-Larcker Criterion

Afektif Kalkulatif Loyalitas | Pengalaman Merek
Komitmen Komitmen Merek Pelanggan
Afektif Komitmen 0.874
Kalkulatif Komitmen 0.619 0.871
Loyalitas Merek 0.599 0.518 0.875
Pengalaman Merek
Pelanggan 0.672 0.467 0.776 0.783

Sumber: Hasil olah data peneliti, 2023

Tabel 3. Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT)

Heterotrait-monotrait ratio
(HTMT)

Kalkulatif Komitmen <-> Afektif Komitmen 0.716
Loyalitas Merek <-> Afektif Komitmen 0.683
Loyalitas Merek <-> Kalkulatif Komitmen 0.583
Pengalaman Merek Pelanggan <-> Afektif Komitmen 0.749
Pengalaman Merek Pelanggan <-> Kalkulatif

Komitmen 0.519
Pengalaman Merek Pelanggan <-> Loyalitas Merek 0.851

Sumber: Hasil olah data peneliti, 2023
Uji validitas diskriminan dapat dilihat pada lampiran 5. Pada pengukuran Fornell —

Lacker criterion menyatakan 4 varible dapat memenubhi kriteria pengukuran Fornell — Lacker

criterion. Selanjutnya, untuk HIMT pada semua varible dalam penelitian ini menunjukan nilai

yang sesuai standar < 0,9.

Tabel 4. VIF
VIF
AK1 1.677
AK2 2.449
AK3 2.813
KK1 2.330
KK2 2.642
KK3 1.660
LM1 2.390
LM2 3.330
LM3 2.592
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LM4 2.181
PMP10 3.040
PMP12 2.467
PMP2 2.364
PMP3 2.334
PMP5 3.340
PMP6 3.353
PMP7 3.494
PMP8 2.828
PMP9 3.178

Sumber: Hasil olah data peneliti, 2023
Sejumlah 22 indikator memiliki nilai VIF < 5 sehingga dapat dikatakan tidak ada
multikolinearitas antar item pengukuran.

Tabel 5. Hasil Koefisien Determinasi

R-square adjusted
Afektif Komitmen 0.449
Kalkulatif Komitmen 0.215
Loyalitas Merek 0.630

Sumber: Hasil olah data peneliti, 2023
Hasil perhitungan koefisien determinasi (adjusted R?) diketahui bahwa variable Afektif
Komitmen mampu dijelaskan dari data yang berhasil dikumpulkan sejumlah 44,9%,
Kalkulatif Komitmen mampu dijelaskan dari data yang berhasil dikumpulkan sejumlah
21,5%, dan Loyalitas Merek mampu dijelaskan dari data yang berhasil dikumpulkan sejumlah
63,0%.
Pengujian Inner Model (Uji Hipotesis)

Afektif Komitmen
0.000 0.291

-

Pengalaman Merek Pelangn

Loyalitas Merek

0.000 0.005

0218
B

Kalkulatif Komitmen

Gambar 2. Hasil Uji Hipotesis
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Berdasarkan hasil perhitungan dengan metode bootstrapping diperoleh hasil pada tabel

dibawah ini:

Tabel 6. Hasil Uji Hipotesis Langsung

. . Original T Statistics
Hipotesis P Values Keterangan
Sample (O) | (IO/STDEVI)
Pengalaman Merek H1 0.672 12.141 0.000 Data
Pelanggan -> Afektif Mendukung
Komitmen Hipotesis
(Diterima)
Pengalaman Merek H2 0.467 6.738 0.000 Data
Pelanggan -> Mendukung
Kalkulatif Komitmen Hipotesis
(Diterima)
Pengalaman Merek H3 0.664 9.492 0.000 Data
Pelanggan -> Mendukung
Loyalitas Merek Hipotesis
(Diterima)
Afektif Komitmen -> H4 0.040 0.550 0.291 Data tidak
Loyalitas Merek mendukung
(Ditolak)
Kalkulatif Komitmen H5 0.182 2.578 0.005 Data
-> Loyalitas Merek Mendukung
Hipotesis
(Diterima)

Sumber: Hasil olah data peneliti, 2023

Berdasarkan tabel 6, dari 5 hipotesis yang diajukan diperoleh 4 hipotesis dapat diterima.
Pengujian H1 pengaruh Pengalaman Merek Pelanggan terhadap Afektif Komitmen diperoleh
hasil T statistik 12.141 > 1.960 dengan p value 0.00 < 0.05 dan nilai original sampel positif.
Artinya, terdapat pengaruh positif dan signifikan antara Pengalaman Merek Pelanggan
terhadap Afektif Komitmen, dengan demikian H1 diterima. Pengujian H2 pengaruh
Pengalaman Merek Pelanggan terhadap Kalkulatif Komitmen diperoleh hasil T statistik 6.738
>1.960 dengan p value 0.000 <0.05 dan nilai original sampel positif. Artinya, terdapat pengaruh
positif dan signifikan antara Pengalaman Merek Pelanggan terhadap Kalkulatif Komitmen,
dengan demikian H2 diterima. Pengujian H3 pengaruh Pengalaman Merek Pelanggan
terhadap Loyalitas Merek diperoleh hasil T statistik 9.992 > 1.960 dengan p value 0.000 < 0.05
dan nilai original sampel positif. Artinya, terdapat pengaruh positif dan signifikan antara
Pengalaman Merek Pelanggan terhadap Loyalitas Merek, dengan demikian H3 diterima.
Pengujian H4 pengaruh Afektif Komitmen terhadap Loyalitas Merek diperoleh hasil T
statistik 0.550 <1.960 dengan p value 0.291 > 0.05. Artinya, tidak terdapat pengaruh positif dan

|175




FAKTOR YANG MENDERTEMINAN LOYALITAS MEREK SMARTPHONE DI BEKASI

Gilang Pratama Hafidz, Dede Herdiansyah

signifikan antara Pengalaman Merek Pelanggan terhadap Loyalitas Merek, dengan demikian
H4 tidak diterima. Pengujian H5 pengaruh Kalkulatif Komitmen terhadap Loyalitas Merek
diperoleh hasil T statistik 2.578 > 1.960 dengan p value 0.005 < 0.05 dan nilai original sampel
positif. Artinya, terdapat pengaruh positif dan signifikan antara Kalkulatif Komitmen
terhadap Loyalitas Merek, dengan demikian H5 diterima.

Pembahasan

Loyalitas merek menggambarkan perasaan positif pelanggan terhadap merek, dan
dedikasi mereka untuk membeli produk atau layanan merek berulang kali, terlepas dari
kekurangan, tindakan pesaing, atau perubahan lingkungan. Hal ini juga dapat ditunjukkan
dengan perilaku lain seperti advokasi dari mulut ke mulut yang positif. Loyalitas menyiratkan
dedikasi dan tidak bisa disamakan dengan kebiasaan, keterlibatan dan komitmennya yang
kurang emosional

Beberapa pelanggan mungkin loyal pada lebih dari satu perusahaan atau merk dalam
satu kategori produk atau jasa. Pelanggan dan pebisnis atau produsen akan mendefinisikan
loyalitas dalam berbagai cara yang berbeda. Seringkali lamanya pelanggan berbisnis dengan
perusahaan tersebut dan pembelian yang berulang, digunakan sebagai ukuran loyalitas oleh
pebisnis tersebut. Dalam kasus lain, loyalitas disamakan atau bahkan didefinisikan sebagai
persentase dari total pembelanjaan dalam satu kategori produk atau jasa. Akan tetapi, tidak
satupun dari definisi tersebut merupakan inti dari loyalitas pelanggan.

Pelangaman pelanggan menjadi perantara untuk aktivitas pemasaran sebuah produsen
dan mempengaruhi loyalitas merek. Loyalitas merek akan memberikan sebuah kepercayaan
diri terhadap produsen yang selalu berusaha untuk memproduksi barang atau jasa yang
sangat berkualitas. Selain itu, produsen perusahaan juga dapat fokus memberikan promosi
yang sesuai dengan keinginan pelanggan. Karena dengan itu pelanggan merasa bukan
sebagai target pemasaran, namun memang mereka sedang mencari barang tersebut.
Pelanggan yang mencari karena telah memiliki loyalitas merek yang baik, kemungkinan besar
akan melakukan pemesanan kembali dalam waktu singkat. Disinilah produsen harus
mengetahui bagaimana menciptakan sebuah loyalitas merek. Selain membeli kembali,
hubungan tersebut dapat mendorong pelanggan merekomendasikan produk kita kepada
orang lain karena mereka merasa percaya dengan perusahaan dan produk kita. Perasaan
tersebut akan membuat pelanggan loyal walau dipengaruhi oleh kegiatan pemasaran
perusahaan lain.

Loyalitas sebuah merek dapat mempengaruhi hubungan antara nilai yang dirasakan
dan perilaku pelanggan. Adanya hubungan tersebut dapat membuat nilai yang dirasakan

pelanggan terealisasikan menjadi bentuk perilaku yang diinginkan oleh perusahaan. Perasaan
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pelanggan terhadap nilai yang dirasakannya tidak langsung mendorong perilaku pelanggan
tetapi pelanggan perlu merasa puas dan percaya terlebih dahulu kepada perusahaan. Hal ini
akan membuat Pelanggan merasa bahwa memang merek smartphone tersebut adalah merek
yang tepat. Hubungan erat ini juga membuat pelanggan memiliki rasa ingin mengajak orang
lain menggunakan merek yang sama yang mereka gunakan. Bahkan pelanggan ingin
merekomendasikan merek tersebut tanpa diminta karena merasa mendapatkan value yang
benar-benar sebanding dengan apa yang dikeluarkan. Hal ini menunjukan bahwa perusahaan
harus menjaga loyalitas merek yang dimiliki agar nilai yang dirasakan semakin efektif.

Loyalitas pelanggan terhadap suatu merek juga tergantung pada seberapa tinggi
kesadaran merek terhadap merek tersebut, harga yang ditawarkan dan kepuasan atau
satisfaction seperti yang telah diuraikan. Merek mengandung janji perusahaan untuk secara
konsisten memberikan cirri, manfaat, dan jasa tertentu kepada pembeli.

Kepuasan pelanggan merupakan tolak ukur bagaimana pelanggan menerima atau tidak
kehadiran produk ketika pelanggan tersebut mengkonsumsinya atau menggunakannya.
Kepuasan juga merupakan pengukuran secara langsung bagaimana konsumen tetap loyal
pada suatu merek

Pendekatan keperilakuan mengungkapkan bahwa loyalitas berbeda dengan perilaku
beli ulang, loyalitas merek menyertakan aspek emosi, perasaan atau kesukaan terhadap merek
tertentu di dalamnya sedang pembelian ulang hanya perilaku konsumen yang membeli
berulang-ulang.

Secara garis besar loyalitas merek dapat diartikan sebagai orang atau konsumen yang
dalam jangka waktu panjang hanya melakukan pembelian terhadap suatu produk atau merek
tertentu yang telah memberikan kepuasan yang tinggi. Dan mempertahankan orang yang

telah loyal terhadap merek akan sangat menguntungkan daripada mencari konsumen baru.

KESIMPULAN

Berdasarkan temuan penelitian ini dapat disimpulkan bahwa untuk dapat
meningkatkan loyalitas merek pada produk smartphone maka produsen harus
mempriporitaskan strategi pemasarannya yang berfokus pada faktor Consumer Experience
dan Effective Commitment.

Berdasarkan temuan tersebut, seharusnya produsen smartphone memberikan
pengalaman terbaik dan promosi atau apapun yang dapat meningkatkan komitmen
pelanggan terhadap sebuah produk. Oleh karena itu, produsen harus berpikir kritis dan
kreatif untuk membuat strategi pemasaran yang hebat yang dapat memenuhi ekpektasi
pelanggan yang menjadi sasaran. Semua aktivitas ini akan berdampak pada kualitas
hubungan antara pelanggan dan perusahaan. Juga mengelola hubungan pelanggan dan
perusahaan yang baik adalah strategi yang perlukan untuk mencapai tujuan pemasaran yang

diingikan perusahaan.
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