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THE INFLUENCE OF BRAND EXPERIENCE AND SATISFACTION ON
BRAND LOYALTY IN SMARTPHONE USERS IN JAKARTA: BRAND
TRUST AND LOVE AS MEDIATING VARIABLES

XIX + 87 Pages, 33 Tables, 1 Pictures, 13 Attachment

MARKETING MANAGEMENT

Abstract: The purpose of this study was to determine: 1) the effect of brand
experience on brand loyalty for smart phone users in Jakarta, 2) the effect
of brand satisfaction on brand loyalty for smart phone users in Jakarta, 3)
the effect of brand trust on brand loyalty for smart phone users in Jakarta,
4) the effect of brand love on brand loyalty for smart phone users in Jakarta,
5) the effect of brand experience on brand trust in smart phone users in
Jakarta, 6) the effect of brand satisfaction on brand love in smart phone
users in Jakarta, 7) the effect of brand experience on brand loyalty in smart
phone users in Jakarta with brand trust as mediation, 8) the effect of brand
satisfaction on brand loyalty in smart phone users in Jakarta with brand
love as mediation. Data were collected using an online questionnaire with
a judgmental sampling technique of 217 respondents. The data analysis
technique uses Partial Least Square Structural Equation Method (PLS-
SEM) with SmartPLS 4 software. The sample in this study were consumers
of x brand smart phone who live in Jakarta. The results of this study are:
1) there is no effect of brand experience on brand loyalty for smart cellphone
users in Jakarta, 2) there is an effect of brand satisfaction on brand loyalty
for smart cellphone users in Jakarta, 3) there is no effect of brand trust on

brand loyalty for smart phone users in Jakarta, 4) there is an effect of brand



(F)
(G)

love on brand loyalty for smart phone users in Jakarta, 5) there is an effect
of brand experience on brand trust for smart phone users in Jakarta, 6)
there is an effect of brand satisfaction on brand love for smart phone users
in Jakarta, 7) there is no effect of brand experience on brand loyalty for
smart phone users in Jakarta with brand trust as mediation, 8) there is an
effect of brand satisfaction on brand loyalty for smart phone users in
Jakarta with brand love as mediation. This research is expected to be a
reference and provide input to smart phone marketers in determining the
right marketing strategy in order to create brand loyalty in customers.
References 46 (1973-2025)
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CHRIS CLARENCE (115212001)

PENGARUH PENGALAMAN DAN KEPUASAN MEREK TERHADAP
LOYALITAS MEREK PADA PENGGUNA PONSEL PINTAR DI
JAKARTA: KEPERCAYAAN DAN KECINTAAN MEREK SEBAGAI
VARIABEL MEDIASI

XIX + 87 Halaman, 33 Tabel, 1 Gambar, 13 Lampiran

MANAJEMEN PEMASARAN

Abstrak: Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui: 1) pengaruh
pengalaman merek terhadap loyalitas merek pada pengguna ponsel pintar di
Jakarta, 2) pengaruh kepuasan merek terhadap loyalitas merek pada
pengguna ponsel pintar di Jakarta, 3) pengaruh kepercayaan merek terhadap
loyalitas merek pada pengguna ponsel pintar di Jakarta, 4) pengaruh
kecintaan merek terhadap loyalitas merek pada pengguna ponsel pintar di
Jakarta, 5) pengaruh pengalaman merek terhadap kepercayaan merek pada
pengguna ponsel pintar di Jakarta, 6) pengaruh kepuasan merek terhadap
kecintaan merek pada pengguna ponsel pintar di Jakarta, 7) pengaruh
pengalaman merek terhadap loyalitas merek pada pengguna ponsel pintar di
Jakarta dengan kepercayaan merek sebagai mediasi, 8) pengaruh kepuasan
merek terhadap loyalitas merek pada pengguna ponsel pintar di Jakarta
dengan kecintaan merek sebagai mediasi. Data dikumpulkan menggunakan
kuesioner online dengan teknik pengambilan sampel judgemental sampling
terhadap 217 responden. Teknik analisis data menggunakan Partial Least
Square Structural Equation Methode (PLS-SEM) dengan perangkat lunak
SmartPLS 4. Sampel dalam penelitian ini adalah konsumen ponsel pintar

merek x yang berdomisili di Jakarta. Hasil penelitian ini adalah: 1) tidak

Vii



(M)
(N)

terdapat pengaruh pengalaman merek terhadap loyalitas merek pada
pengguna ponsel pintar di Jakarta, 2) terdapat pengaruh kepuasan merek
terhadap loyalitas merek pada pengguna ponsel pintar di Jakarta, 3) tidak
terdapat pengaruh kepercayaan merek terhadap loyalitas merek pada
pengguna ponsel pintar di Jakarta, 4) terdapat pengaruh kecintaan merek
terhadap loyalitas merek pada pengguna ponsel pintar di Jakarta, 5) terdapat
pengaruh pengalaman merek terhadap kepercayaan merek pada pengguna
ponsel pintar di Jakarta, 6) terdapat pengaruh kepuasan merek terhadap
kecintaan merek pada pengguna ponsel pintar di Jakarta, 7) tidak terdapat
pengaruh pengalaman merek terhadap loyalitas merek pada pengguna
ponsel pintar di Jakarta dengan kepercayaan merek sebagai mediasi, 8)
terdapat pengaruh kepuasan merek terhadap loyalitas merek pada pengguna
ponsel pintar di Jakarta dengan kecintaan merek sebagai mediasi. Penelitian
ini diharapkan dapat menjadi referensi dan memberikan masukan pada
pemasar ponsel pintar dalam menentukan strategi pemasaran yang tepat
agar menciptakan loyalitas merek pada pelanggan.
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BAB |
PENDAHULUAN

A. Permasalahan
1. Latar Belakang Masalah

Kemajuan teknologi ponsel pintar di era globalisasi berkembang sangat pesat.
Ponsel pintar pada saat ini banyak menyematkan fitur-fitur yang ada pada laptop
dengan keunggulan portabilitas (Gazi et al., 2025). Menurut Statista, pengguna
ponsel pintar diprediksi akan mencapai 1,8 miliar pengguna di seluruh dunia pada
tahun 2025, jumlah ini melebihi kepemilikan komputer pribadi di seluruh dunia
(Statista, 2025). Hal ini dapat terjadi karena disebabkan oleh kepraktisan dan
keserbagunaan ponsel pintar. Saat ini, pasar ponsel pintar menjadi lebih kompetitif
karena perusahaan ponsel pintar terus melakukan inovasi dengan sering
mengeluarkan model terbaru, sehingga siklus produk ponsel pintar menjadi lebih
pendek (Mostafa dan Kasamani, 2020). Sedangkan di Indonesia, pengguna ponsel
pintar diprediksi akan mencapai 89% dari total penduduk di Indonesia pada tahun
2025 (Goodstats, 2023). Mengutip data dari International Data Corporation (IDC)
(Bisnis.com, 2025), total penjualan ponsel pintar secara global pada kuartal I tahun
2025 mencapai 304,9 juta unit. Angka ini menunjukkan peningkatan sebesar 1,5%
dibandingkan dengan periode yang sama di tahun sebelumnya, yaitu kuartal 1/2024
yang mencatatkan 300,3 juta unit. Dari sisi pangsa pasar, Samsung mengalami
penurunan dengan pangsa pasar sebelumnya pada kuartal 1/2024 yang mencapai
20,1% menjadi 19,9% pasar pada kuartal 1/2025. Di posisi kedua, Apple
mencatatkan peningkatan signifikan dengan pangsa pasar 19%, naik dari 17,5%
pada tahun sebelumnya. Sementara itu, Xiaomi dan Vivo juga menunjukkan
pertumbuhan. Xiaomi naik dari 13,6% menjadi 13,7%, sedangkan Vivo tumbuh
dari 7,1% menjadi 7,4% secara tahunan. Oleh karena itu, perusahaan ponsel pintar
sekarang berfokus untuk meningkatkan produk dan layanan mereka untuk
memperkuat posisi merek mereka dan dengan harapan dapat membentuk loyalitas

merek pada pelanggan.



Loyalitas merek merupakan salah satu faktor penting yang harus diperhatikan
oleh setiap perusahaan. Membentuk loyalitas merek yang tinggi pada pelanggan
merupakan hal yang sangat penting untuk mempertahankan keberlangsungan dan
Kinerja perusahaan (Bae dan Kim, 2022). Menurut Bae dan Kim (2022), loyalitas
merek dapat memengaruhi kinerja perusahaan dalam hal keuntungan dan
memperkuat pangsa pasar. Loyalitas merek juga sudah dibuktikan sebagai sumber
penting dalam keunggulan kompetitif perusahaan (Ghorbanzadeh, 2021).

Menurut Mostafa dan Kasamani (2020), loyalitas merek pada pengguna ponsel
pintar dapat dipengaruhi oleh pengalaman merek. Membangun pengalaman yang
berkesan pada pelanggan sangat penting untuk membentuk loyalitas merek yang
kuat (Mostafa dan Kasamani, 2020). Menurut data yang diterbitkan Kompas
(2024), rata-rata orang Indonesia menghabiskan waktu mereka menggunakan
ponsel pintar mereka selama 6 jam setiap hari, sehingga konsumen mengalami
banyak pengalaman selama menggunakan ponsel pintar mereka. Dalam konteks
ponsel pintar pengalaman merek dapat dipengaruhi oleh banyak faktor (Bae dan
Kim, 2022). Pelanggan akan memiliki pengalaman yang positif ketika ponsel pintar
yang mereka gunakan dapat diandalkan, mudah digunakan dan memiliki layanan
pelanggan yang baik. Di samping itu, pelanggan akan memiliki pengalaman yang
negatif dengan suatu merek ponsel pintar ketika ponsel pintar yang mereka gunakan
sering rusak, tidak dapat diandalkan dan memiliki layanan pelanggan yang buruk,
sehingga pelanggan akan tidak menyukai merek tersebut. Oleh karena itu, untuk
meningkatkan loyalitas merek yang baik pada merek ponsel pintar, sangat penting
untuk memberikan pengalaman merek yang baik kepada pelanggan.

Menurut Akoglu dan Ozbek (2021), loyalitas merek dapat terbentuk dimulai
dari pembentukan pengalaman merek, kemudian diikuti dengan pembentukan
kepercayaan merek. Konsumen mengalami banyak pengalaman selama
menggunakan ponsel pintar mereka. Melalui pengalaman merek yang dialami
pelanggan ini, pelanggan memiliki perasaan kepercayaan terhadap suatu merek,
diikuti dengan perasaan loyalitas pada merek tersebut. Oleh karena itu, semakin

baik pengalaman merek pelanggan dengan suatu merek, maka akan semakin tinggi



kepercayaan merek pelanggan terhadap suatu merek yang mengarah pada loyalitas
merek (Akoglu dan Ozbek, 2021).

Menurut Prashar dan Tata (2022), loyalitas merek pada pengguna ponsel pintar
dapat dipengaruhi oleh kepuasan merek. Menurut Ghorbanzadeh (2021), kepuasan
merek merupakan indikator loyalitas merek yang sudah pasti, loyalitas merek dapat
terbentuk jika pelanggan merasa puas dengan suatu produk atau jasa dari suatu
merek. Dalam konteks ponsel pintar kepuasan merek dapat dipengaruhi oleh produk
yang lebih baik dari kompetitor dan layanan yang baik kepada para pelanggan. Saat
ini, perusahaan ponsel pintar fokus untuk meningkatkan kepuasan dan kebahagiaan
pelanggan dengan meningkatkan produk dan layanan kepada para pelanggan (Gazi
et al., 2024). Untuk meningkatkan produk mereka, saat ini perusahaan ponsel pintar
fokus untuk meningkatkan fitur yang canggih, seperti kapasitas pemrosesan yang
baik dan peningkatan kepadatan piksel di layar (Gazi et al., 2024), sehingga
beberapa tahun terakhir ini perusahaan ponsel pintar memiliki inisiatif untuk
meningkatkan kualitas produk, tampilan yang menarik dan dukungan layanan yang
baik (Gazi et al., 2024). Oleh karena itu, untuk meningkatkan loyalitas merek yang
baik pada merek ponsel pintar, sangat penting untuk memberikan kepuasan merek
yang baik kepada pelanggan.

Pada zaman sekarang ini, persaingan yang ketat yang terjadi di antara
perusahaan dan merek ponsel pintar dapat mengakibatkan pelanggan berpindah
merek jika hanya berfokus pada kepuasan merek pada pelanggan (Ghorbanzadeh,
2021). Oleh sebab itu, saat ini perusahaan ponsel pintar sudah menyadari bahwa
kepuasan merek pada pelanggan tidak dapat membangun hubungan loyalitas yang
berkelanjutan dengan suatu merek atau perusahaan (Ghorbanzadeh, 2021). Oleh
sebab itu, perusahaan ponsel pintar perlu menciptakan dan menambahkan faktor
yang dapat membentuk ikatan emosional setelah membentuk kepuasan merek
pelanggan untuk membentuk loyalitas merek (Ghorbanzadeh, 2021). Salah satu
faktor yang perlu ditambahkan untuk membentuk dan membangun hubungan baru
antara kepuasan merek dengan loyalitas merek adalah kecintaan merek.

Berdasarkan tinjauan literatur yang telah dilakukan, ditemukan beberapa

kesenjangan. Oleh karena itu, penelitian ini dilakukan untuk mengisi kesenjangan



tersebut. Kesenjangan yang pertama adalah berdasarkan kajian literatur yang telah
dilakukan, ditemukan bahwa hubungan antara kepuasan merek dengan loyalitas
merek tidak konsisten. Hal ini dapat dibuktikan dengan penelitian sebelumnya yang
dilakukan oleh Ghorbanzadeh (2021), yang menunjukkan bahwa hubungan
kepuasan merek mempunyai pengaruh negatif terhadap loyalitas merek. Sedangkan
penelitian yang dilakukan oleh Tata et al. (2022), menunjukkan bahwa hubungan
kepuasan merek mempunyai pengaruh positif terhadap loyalitas merek. Oleh
karena itu, pada penelitian ini akan dilakukan penelitian tentang hubungan
kepuasan merek dengan loyalitas merek untuk menguji kembali apakah terdapat
hubungan antara kepuasan merek dengan loyalitas merek.

Kesenjangan berikutnya adalah kesenjangan konstruk emosional yang diawali
oleh kepuasan merek yang pada akhirnya mengarah pada loyalitas merek. Menurut
Ghorbanzadeh (2021), kepuasan memiliki hubungan yang tidak beraturan dengan
loyalitas, meskipun pelanggan yang loyal terhadap suatu merek sering kali merasa
puas pada merek tersebut, namun kepuasan tidak selalu membentuk loyalitas
merek. Hal ini dapat dibuktikan dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh
Ghorbanzadeh (2021), yang menunjukkan bahwa hubungan kepuasan merek
mempunyai pengaruh negatif terhadap loyalitas merek. Sedangkan penelitian yang
dilakukan oleh Tata et al. (2022), menunjukkan bahwa hubungan kepuasan merek
mempunyai pengaruh positif terhadap loyalitas merek. Oleh sebab itu, pada
penelitian ini ditambahkan faktor yang dapat membentuk ikatan emosional setelah
membentuk kepuasan merek pelanggan untuk membentuk loyalitas merek. Salah
satu faktor ikatan emosional yang perlu ditambahkan untuk membentuk dan
membangun hubungan baru antara kepuasan merek dengan loyalitas merek adalah
kecintaan merek.

Kesenjangan berikutnya adalah, berdasarkan kajian literatur yang telah
dilakukan, meskipun penelitian sebelumnya banyak yang meneliti hubungan
pengalaman merek dengan loyalitas merek (Gazi et al., 2025; Bae dan Kim, 2022;
Mostafa dan Kasamani, 2020). Tetapi belum banyak yang meneliti hubungan
pengalaman merek dengan loyalitas merek yang dimediasi oleh kepercayaan merek

sebagai konstruk kognitif. Oleh karena itu, pada penelitian ini akan dilakukan



penelitian tentang hubungan langsung dan tidak langsung pengalaman merek
dengan loyalitas merek yang dimediasi oleh kepercayaan merek. Hal ini juga
didukung berdasarkan saran penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Mostafa
dan Kasamani (2020) yang melakukan penelitian tentang pengguna ponsel pintar
dengan variabel dependen loyalitas merek dari 278 pengguna ponsel pintar di
Lebanon dengan pengalaman merek sebagai variabel independen, kemudian gairah
merek, koneksi merek dan afeksi merek sebagai variabel mediasi. Mostafa dan
Kasamani (2020) menyarankan agar penelitian selanjutnya ditambahkan konstruk
kognitif yaitu (kepercayaan merek) untuk memperkuat pemahaman yang mendalam
tentang peran konstruk kognitif dalam hubungan antara pengalaman merek dengan
loyalitas merek. Oleh sebab itu, pada penelitian ini ditambahkan faktor yang dapat
membentuk konstruk kognitif setelah membentuk pengalaman merek pelanggan
untuk membentuk loyalitas merek. Salah satu faktor kognitif yang perlu
ditambahkan untuk membentuk dan membangun hubungan baru antara pengalaman
merek dengan loyalitas merek adalah kepercayaan merek. Kesenjangan berikutnya
berdasarkan saran dari penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Gazi et al.
(2025) yang melakukan penelitian tentang pengguna ponsel pintar dengan variabel
dependen loyalitas merek dari 470 pengguna ponsel pintar di Bangladesh dengan
pengalaman merek sebagai variabel independen, kemudian kepuasan merek,
kecintaan merek sendiri dan advokasi merek sebagai variabel mediasi. Gazi et al.
(2025) menyarankan agar hubungan yang dihipotesiskan diverifikasi dengan
mengambil data dari berbagai negara, guna penyelidikan yang lebih luas dan
menyeluruh pada penelitian di masa yang akan datang. Oleh sebab itu, penelitian
ini akan dilakukan di Indonesia, di Jakarta.

Berdasarkan kajian literatur yang telah dilakukan, terdapat penelitian yang
meneliti hubungan antara pengalaman merek terhadap loyalitas merek yang
dimediasi oleh kepercayaan merek terhadap pengguna ponsel pintar (Huang, 2017).
Terdapat juga beberapa penelitian yang meneliti hubungan antara kepuasan merek
terhadap loyalitas merek yang dimediasi oleh kecintaan merek terhadap pengguna
ponsel pintar (Ghorbanzadeh, 2021). berdasarkan kajian literatur yang telah

dilakukan, penelitian ini menggabungkan dua penelitian yang telah dilakukan



sebelumnya dengan meneliti hubungan langsung dan tidak langsung antara
pengalaman merek dan kepuasan merek terhadap loyalitas merek yang dimediasi
oleh kepercayaan merek dan kecintaan merek terhadap pengguna ponsel pintar di
Jakarta.

Oleh karena itu, untuk mengisi kesenjangan penelitian, penelitian ini dilakukan
dengan melakukan pengembangan dari penelitian terdahulu yang variabelnya sudah
dilakukan penelitian, tetapi belum banyak yang melakukan penelitian terhadap
variabel-variabel tersebut pada satu penelitian yang sama dan objek pada penelitian
ini membahas tentang pengguna ponsel pintar di Jakarta. Kemudian, variabel-
variabel tersebut juga digabungkan dan disesuaikan pada penelitian ini menjadi
“Pengaruh Pengalaman Merek dan Kepuasan Merek Terhadap Loyalitas Merek
pada Pengguna Ponsel Pintar di Jakarta: Kepercayaan Merek dan Kecintaan Merek

sebagai Variabel Mediasi”.

2. ldentifikasi Masalah
Berdasarkan latar belakang masalah diatas, maka dapat dijabarkan identifikasi

masalah sebagai berikut:

a. Pengalaman merek memiliki pengaruh terhadap loyalitas merek.

b. Kepuasan merek memiliki pengaruh terhadap loyalitas merek.

c. Kepercayaan merek memiliki pengaruh terhadap loyalitas merek.

d. Kecintaan merek memiliki pengaruh terhadap loyalitas merek.

e. Pengalaman merek memiliki pengaruh terhadap kepercayaan merek.
f.  Kepuasan merek memiliki pengaruh terhadap kecintaan merek.

g. Pengalaman merek memiliki pengaruh terhadap loyalitas merek dengan
kepercayaan merek sebagai mediasi.
h. Kepuasan merek memiliki pengaruh terhadap loyalitas merek dengan

kecintaan merek sebagai mediasi.

3. Batasan Masalah
Membahas tentang faktor—faktor yang dapat memengaruhi loyalitas merek

tentu saja sangat banyak dan luas. Oleh karena itu, pada penelitian ini dibatasi



menjadi beberapa variabel. Pada penelitian ini, Jakarta dipilih menjadi populasi.

Oleh karena itu, pada penelitian ini akan membahas tentang pengaruh pengalaman

merek terhadap loyalitas merek pada ponsel pintar melalui pengalaman merek dan

kepuasan merek sebagai variabel independen, kemudian kepercayaan merek dan

kecintaan merek sebagai variabel mediasi pada pengguna ponsel pintar di Jakarta.

4.

Rumusan Masalah
Rumusan masalah bedasarkan latar belakang dan Indentifikasi masalah pada

penelitian ini antara lain:

a.

Apakah terdapat pengaruh pengalaman merek terhadap loyalitas merek pada
pengguna ponsel pintar di Jakarta ?

Apakah terdapat pengaruh kepuasan merek terhadap loyalitas merek pada
pengguna ponsel pintar di Jakarta ?

Apakah terdapat pengaruh kepercayaan merek terhadap loyalitas merek pada
pengguna ponsel pintar di Jakarta ?

Apakah terdapat pengaruh kecintaan merek terhadap loyalitas merek pada
pengguna ponsel pintar di Jakarta ?

Apakah terdapat pengaruh pengalaman merek terhadap kepercayaan merek
pada pengguna ponsel pintar di Jakarta ?

Apakah terdapat pengaruh kepuasan merek terhadap kecintaan merek pada
pengguna ponsel pintar di Jakarta ?

Apakah terdapat pengaruh pengalaman merek terhadap loyalitas merek pada
pengguna ponsel pintar di Jakarta dengan kepercayaan merek sebagai mediasi
?

Apakah terdapat pengaruh kepuasan merek terhadap loyalitas merek pada

pengguna ponsel pintar di Jakarta dengan kecintaan merek sebagai mediasi ?

Tujuan dan Manfaat
Tujuan

Tujuan dari penelitian ini adalah sebagai berikut:



Menganalisis pengaruh pengalaman merek terhadap loyalitas merek pada
pengguna ponsel pintar di Jakarta.
Menganalisis pengaruh kepuasan merek terhadap loyalitas merek pada
pengguna ponsel pintar di Jakarta.
Menganalisis pengaruh kepercayaan merek terhadap loyalitas merek pada
pengguna ponsel pintar di Jakarta.
Menganalisis pengaruh kecintaan merek terhadap loyalitas merek pada
pengguna ponsel pintar di Jakarta.
Menganalisis pengaruh pengalaman merek terhadap kepercayaan merek pada
pengguna ponsel pintar di Jakarta.
Menganalisis pengaruh kepuasan merek terhadap kecintaan merek pada
pengguna ponsel pintar di Jakarta.
Menganalisis pengaruh pengalaman merek terhadap loyalitas merek pada
pengguna ponsel pintar di Jakarta dengan kepercayaan merek sebagai mediasi.
Menganalisis pengaruh kepuasan merek terhadap loyalitas merek pada

pengguna ponsel pintar di Jakarta dengan kecintaan merek sebagai mediasi.

Manfaat

Manfaat dari penelitian ini terbagi menjadi 2 yaitu:

Manfaat teoritis

Secara teoritis penelitian ini memberikan wawasan baru dan menambah
referensi penelitian loyalitas merek pada ponsel pintar melalui pengalaman
merek dan kepuasan merek sebagai variabel independen, kemudian
kepercayaan merek dan kecintaan merek sebagai mediasi.

Manfaat praktis

Secara praktis penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi dan
memberikan masukan pada pemasar ponsel pintar dalam menentukan strategi

pemasaran yang tepat agar menciptakan loyalitas merek pada pelanggan.
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