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Pendahuluan 
Perkembangan jumlah penduduk yang didukung oleh daya beli masyarakat yang terus meningkat 

menyebabkan kebutuhan akan perangkat teknologi informasi dan komunikasi semakin meningkat. 
Kehadiran smartphone dan smartphone modern dalam kehidupan kita telah mengubah cara dan gaya 
komunikasi manusia. Smartphone mengacu pada sebuah teknologi komunikasi atau telepon genggam 
yang dilengkapi dengan berbagai  fitur canggih yang dapat dipilih sesuai  keinginan pengguna 
smartphone. Dahulu telepon genggam hanya digunakan untuk melakukan panggilan dan mengirim 
pesan singkat atau SMS (Short Message Service), namun kini telepon genggam sudah menjadi 
multifungsi (Prasetya, 2019). Kemampuan smartphone dalam memenuhi permintaan pengguna 
menyebabkan pasar smartphone Indonesia pada tahun 2018 tumbuh dua digit  sebesar 17,1% 
dibandingkan tahun 2017 sebesar 4.444 (Pertiwi, W.K., 2018). Menurut Prasetya (2019), jumlah merek 
smartphone yang didistribusikan di Indonesia lebih dari 60. Lima besar vendor smartphone di Indonesia 
tidak mengalami perubahan dibandingkan kuartal sebelumnya. Artinya, posisi teratas dipegang oleh 
Samsung  dengan pangsa pasar 25,4%, disusul Xiaomi 20,5%, Oppo 19,5%, Vivo  15,9%, dan Advan 4,1%. 
(Rayana, 2019). Artinya, lebih dari 50 merek ponsel pintar lainnya harus bersaing ketat untuk 
mengamankan sisa pangsa pasar sebesar 14,6%.  

Kemampuan suatu perusahaan untuk menaklukkan pasar dalam industri yang  kompetitif tidak 
hanya bergantung pada kemampuannya untuk menarik pelanggan baru, namun juga pada 
kemampuannya mempertahankan pelanggan baru tersebut, yang  diperoleh dengan biaya tinggi, untuk 
menggunakan produknya di masa depan. 

 

Pasar smartphone di Indonesia pada januari tahun 2024 sebesar 17,1%. Smartphone mengacu 

pada sebuah teknologi komunikasi atau telepon genggam. Kemampuan smartphone dalam 

memenuhi permintaan pengguna menyebabkan pasar smartphone Indonesia pada tahun 2018 

tumbuh dua digit  sebesar 17,1% dibandingkan tahun 2017 sebesar 4.444 (Pertiwi, W.K., 2018),  

yaitu semakin tinggi tingkat kepuasan merek maka semakin tinggi tingkat loyalitas merek 

pengguna smartphone baru. Pola model loyalitas pengguna smartphone berdasarkan temuan 

penelitian ini adalah: “pengalaman merek, citra merek, merek kepuasan, loyalitas merek”.Secara 

teoritis, temuan penelitian ini dapat dikategorikan ke dalam aliran kognitif dari teori perilaku 

konsumen yang menerapkan Four-Stage Loyalty Model (Oliver, 1997).Untuk menghadapi 

persaingan yang semakin kompetitif, manajer pemasaran smartphone harus mampu menciptakan 

merek pengalaman bagi pelanggannya.Semakin baik pengalaman merek yang diberikan penyedia 

smartphone, maka semakin tinggi image pengguna terhadap merek smartphone.Citra merek yang 

tinggi akan mempengaruhi kepuasan merek, dan pelanggan yang puas akan loyal terhadap merek 

smartphone yang sama di masa yang akan datang.Dengan demikian, semakin banyak pengguna 

yang loyal terhadap suatu merek smartphone tertentu akan menjadikan perusahaan pemilik 

merek smartphone tersebut lebih mudah untuk menguasai pasar, karena pelanggan yang loyal 

akan membeli dan menggunakan smartphone dengan merek yang sama di masa yang akan 

datang, serta merekomendasikan dan mengatakan hal-hal positif tentang merek smartphone 

yang ia gunakan untuk teman dan keluarganya. 

Pengalaman Merek, Citra 
Merek, Kepuasan Merek, 
Loyalitas Merek 
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Gambar 1.1 Berikut data Market share of leading mobile vendors di Indonesia pada Januari 2024 

 
     Sumber : statista.com 

Dari proyeksi data di atas dapat kita lihat saat ini di indonesia saat ini pasar smartphone di 
indonesia di kuasai oleh brand oppo sebesar 17.99% , yang diikuti oleh brand samsung dengan 
perbedaan tipis sebesar 17.44%, kemudian di ikuti oleh brand kompetitor lain dan untuk beberapa 
brand lain yang tidak diketahui (unknown) sebesar 11.86% . Jika kita klasifikan proyeksi terbesar di 
pegang oleh produk android.Keputusan konsumen untuk membeli dan menggunakan produk dari 
perusahaan yang sama setelah pembelian dikenal sebagai loyalitas (Oliver, 1997; Lovelock & Wirtz, 
2011). Loyalitas penting bagi bisnis karena lebih menguntungkan dan hemat biaya dibandingkan 
memperoleh pelanggan baru (Petrick dan Sirakaya, 2004) dan telah terbukti berhubungan dengan 
profitabilitas (Hallowell, 1996). Loyalitas pelanggan adalah komitmen untuk secara konsisten membeli 
kembali atau berlangganan produk atau layanan pilihan di masa depan, meskipun perilaku peralihan 
mungkin disebabkan oleh pengaruh situasional atau upaya pemasaran  (Oliver, 1997: –392).  

Pelanggan setia memiliki langganan jangka panjang dan eksklusif pada suatu perusahaan dan 
bersedia merekomendasikan produk perusahaan tersebut (Lovelock dan Wirtz, 2011). Loyalitas 
terhadap suatu merek smartphone tertentu memotivasi pelanggan untuk melakukan pembelian 
berulang, berbicara positif tentang merek smartphone yang mereka gunakan, dan merekomendasikan 
merek smartphone tersebut kepada orang lain. Berbagai penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa 
loyalitas pengguna smartphone merupakan hasil dari kepuasan merek (Sahin et al., 2011; Kassim et al., 
2014; Mehmood & Shafiq, 2015; Pourdehghan, 2015; Goh, 2016, Dunuwille & Pathmini, 2016) . ;Fazal 
dan Kanwar, 2017. Moreira et al., 2017), pengalaman merek (Sahin et al., 2011; Nagar & Bendary, 2017), 
dan citra merek (Durrani et al., 2015; Mehmood & Shafiq, 2015).  

Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa kepuasan merek tidak hanya berfungsi sebagai 
anteseden dari loyalitas, namun juga sebagai hasil dari pengalaman merek  (Sahin et al., 2011; Moreira 
et al. , 2017) dan citra merek (Dunuwille & Pathmini, 2016). Hal ini juga menunjukkan adanya. Temuan 
penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa kepuasan merek dapat bertindak sebagai variabel mediasi 
antara pengaruh pengalaman merek dan citra merek terhadap loyalitas merek. 
Namun belum ada penelitian empiris yang menguji hubungan antar variabel yang menguji hubungan 
antara loyalitas merek dengan kepuasan merek, pengalaman merek dan citra merek, serta hubungan 
antara kepuasan merek, pengalaman merek, dan citra merek  dalam satu model. Kepuasan, yang 
memediasi pengaruh pengalaman merek dan citra merek terhadap loyalitas merek, belum diklarifikasi. 
Oleh karena itu, dalam penelitian ini, kami menggabungkan beberapa model empiris sebelumnya dan 
mengembangkan model loyalitas empat tahap (Oliver, 1997). 

Model persamaan struktural yang dikembangkan dalam penelitian ini  menguji pengaruh 
langsung pengalaman merek terhadap citra merek, pengaruh langsung dan  tidak langsung pengalaman 
merek terhadap kepuasan merek, dan pengaruh langsung dan  tidak langsung pengalaman merek 
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terhadap loyalitas merek dampak langsung dari pengalaman merek serta dampak langsung dari 
pengalaman merek. Pengaruh citra merek terhadap kepuasan merek, pengaruh langsung dan  tidak 
langsung terhadap loyalitas merek, dan pengaruh langsung kepuasan merek terhadap loyalitas merek. 
Data yang digunakan untuk menguji model yang diusulkan dalam penelitian ini diperoleh melalui angket 
yang disebarkan kepada mahasiswa Institut Teknologi Dan Bisnis Master Pekanbaru. 

Kajian Pustaka 
Four-StageLoyaltyModel 

Untuk mempelajari perilaku konsumen setelah keputusan pembelian, Oliver (1997) 
mengembangkan teori loyalitas berdasarkan model sikap berbasis atribut yang diprakarsai oleh Fisbhein 
dan Ajzen (1975).Teori loyalitas yang dikembangkan oleh Oliver (1997) disebut model loyalitas empat 
tahap.Pola model loyalitas empat tahap adalah perilaku kognitif, emosional, dan proaktif.Komponen 
sikap, termasuk kognitif (pengetahuan), afektif (aspek emosional atau emosi), dan positif (niat atau 
komitmen), pada dasarnya merupakan aspek disonan dari loyalitas. 

Komponen-komponen ini masing-masing selaras melalui makna kognitif,  afektif, positif, dan 
perilaku.Menurut Oliver (1997), tiga tahap loyalitas sikap (kognitif, afektif, dan proaktif) mencakup 
“pengelola” untuk memperkuat tingkat loyalitas(misalnya nilai kognitif berdasarkan aspek fungsional, 
kepuasan emosional, dll).Komitmen terhadap konasi).Sebagai tahap keempat dari model loyalitas 
empat tahap, komitmen  atau niat untuk setia disamakan dengan loyalitas perilaku. 

Oleh karena itu, sebagian besar studi empiris hanya menguji model loyalitas empat tahap hingga 
tahap ketiga, karena loyalitas perilaku disamakan dengan aspek positif, yaitu niat dan komitmen (Oliver, 
1997). 

BrandExperience 
Pemasar menyadari bahwa memahami pengalaman pelanggan dengan merek sangat penting 

untuk mengembangkan strategi pemasaran produk dan layanan (Pine & Gilmore 1998; Schmitt 1999, 
2003; Brakus et al., 2009).Secara umum diyakini bahwa manajemen pengalaman pelanggan 
memberikan keunggulan kompetitif bagi perusahaan dan berdampak positif pada merek mereka (Ismail, 
2010). 

Pengalaman merek dikonseptualisasikan sebagai respons sensorik, emosional, kognitif, dan  
perilaku yang ditimbulkan oleh rangsangan terkait merek yang merupakan bagian dari desain dan 
identitas merek, kemasan, komunikasi, dan lingkungan  (Brakus et al., 2009).Seiring berjalannya waktu, 
pengalaman merek yang  bertahan  dalam ingatan konsumen dapat mempengaruhi kepuasan dan 
loyalitas konsumen (Oliver 1997; Reicheld 1996). 

Beberapa penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa pengalaman merek secara langsung 
mempengaruhi kepuasan merek (Sahin et al., 2011; Moreira et al., 2017) dan loyalitas merek (Sahin et 
al., 2011; Nagar & Bendary, 2017). dampak positif dan signifikan terhadap. 

BrandImage 
Dalam pasar yang sangat kompetitif dan berfokus pada merek, membangun citra merek bagi 

pelanggan seluler merupakan sebuah tantangan (Dunuwille & Pathmini, 2016). 
Citra merek merupakan persepsi terhadap suatu merek yang tercermin dalam asosiasi merek yang ada 
di benak konsumen (Keller, 1993). 

Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa citra merek mempunyai pengaruh langsung, positif 
dan signifikan terhadap kepuasan merek (Dunuwille & Pathmini, 2016) dan loyalitas merek (Durrani et 
al., 2015; Mehmood & Shafiq, 2015). 

Metode penelitian   
BrandSatisfaction 

Populasi penelitian ini terdiri dari siswa yang menggunakan ponsel pintar di Tarakan, Indonesia. 
Sampel penelitian diambil dengan menggunakan metode non-probabilitas, yaitu random 
sampling.Untuk memperoleh ukuran sampel yang diinginkan, kuesioner penelitian didistribusikan 
kepada mahasiswa dari lima universitas di Tarakan, Indonesia pada bulan Februari dan Maret  2022. 
Jumlah kuesioner yang disebarkan sebanyak 150 set. 
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Dari 150 kuesioner yang disebar, jumlah kuesioner yang kembali sebanyak 136 atau 74,8. Dari 
136 sampel yang dikembalikan, hanya 128 sampel atau 94,1% yang dapat digunakan sebagai bahan 
analisis. 

Mayoritas responden dalam penelitian ini adalah perempuan (54%), berusia antara 20 hingga 25 
tahun (54%), pernah menggunakan smartphone yang dibelinya lebih dari dua tahun (52%), dan pernah 
menggunakan merek smartphone  yang sama untuk keperluan bisnis. 

lebih dari dua tahun.Mereka tiga kali lebih mungkin (45%) mengetahui merek ponsel pintar dari 
iklan TV (47%). 

Variabel dan Pengukuran 
Variabel dalam penelitian ini ada empat yaitu pengalaman merek, citra merek, kepuasan merek, 

dan loyalitas merek.Indikator yang digunakan  untuk mengukur variabel penelitian tersebut (lihat Tabel 
1) diadaptasi dari indikator yang dikembangkan oleh Ahmed & Moosavi (2013).  

Alternatif tanggapan masing-masing indikator diukur dengan menggunakan skala Likert yang 
berkisar antara 1 (sangat tidak setuju) hingga 5 (sangat setuju). 

AnalisisData 
Model pengukuran dan pengujian hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini dianalisis 

menggunakan PLS-SEM dan diolah menggunakan SmartPLS 3.0 Professional (Ringle et al., 2015). 
PLS-SEM memungkinkan peneliti untuk mengkonseptualisasikan faktor tingkat tinggi melalui 

penggunaan variabel manifes secara berulang (Chin et al., 2003; Tenenhaus et al., 2005; Kleijnen et al., 
2007). 

Model struktural yang dikembangkan dengan PLS-SEM juga tidak perlu dievaluasi dengan GoF, 
karena hasil  pengukuran dan model struktural  dianggap cukup untuk menjelaskan keakuratan model 
yang dikembangkan (Hair et al., 2014: 186). 

Hasil 
Model Pengukuran 

Model Pengukuran Konstruk yang digunakan dalam model peneliti- an yang dikembangkan harus 
dihasilkan dari instru- men atau alat pengukuran yang valid dan reliabel. Untuk itu, validitas instrumen dapat d 
ukur dengan validitas konvergen. Hasil uji validitas membuktikan bahwa semua variabel penelitian memiliki 
loading factor lebih besar dari 0,50, AVE lebih besar dari 0,50, 

Tabel1.HasilEvaluasiModelPengukurandanSecondOrderReflectiveFactors 
 

LatenVariablesdanItems Outer 
Loadin
g 

Composit
e 
Reliabilit
y 

AVE 

BrandExperience  0,861 0,607 
1.Merekhandphoneyangsayagunakansekaranginimeningkatkankeinginans
ayauntuk 
mempelajarihal-halbarudanmemecahkanmasalah 

0,762   

2.Merekhandphoneyangsayagunakansekaranginimenawarkanprodukdenganfi
turunggulan 

0,766   

3.Merekhandphoneyangsayagunakansekaranginiberhubungandenganpeng
alamanyang 
menyenangkan 

0,796   

4.Merek handphoneyang sayagunakansekarangini sesuaidengangayahidup 
dan kepribadian saya 

0,792   

BrandImage  0,868 0,625 
1.Oranglainmenilaisayasesuaidengan 
merekhandphoneyangsayagunakansekarangini 

0,621   

2.Merekhandphoneyangsayagunakansekaranginiterkenaldanbergengsi 0,865   
3.Merekhandphoneyangsayagunakansekaranginimodisdanelegan 0,857   
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4.Merekhandphoneyangsayagunakansekaranginiadalahnomorsatudiantarab
erbagaimerek handphone 

0,795   

BrandSatisfaction  0,922 0,748 
1.Nilaiyangsayaperolehdarihandphoneyangsayagunakansekaranginilebihti
nggi 
dibandingkandenganuangyangsayakeluarkanuntukmendapatkanhandphoneini
. 

0,784   

2.Sayapuasdenganfungsiperangkatkerashandphoneyangsayagunakansekarang
ini 

0,916   

3.Sayapuasdenganfungsi operasiatausistem 
perangkatlunakhandphoneyangsayagunakan sekarangini 

0,887   

4.Bagisaya,keputusanuntukmembelihandphonedenganmerekyangsayagunaka
nsekarangini adalahkeputusanyangtepat 

0,865   

BrandLoyalty  0,946 0,777 
1.Sayaakantetapmemilihuntukmenggunakanmerekhandphoneyangsayagu
nakansaatini 
meskipunmereklainmemiliki fungsiyangsama 

0,903  

2.Saya akanselalumenggunakanmerek handphoneyangsamadengan 
yangsayagunakansaat ini 

0,909  

3.Merek 
handphoneyangsayagunakansaatiniadalahpilihanpertamasayadiantara 
berbagai merekhandphone 

0,843  

4.Sayaakanmerekomendasikanmerekhandphoneyangsayagunakansaatinik
epadateman- temansaya 

0,921  

5.Sayaakan menceritakanhal-
halpositiftentangmerekhandphoneyangsayagunakansekarang 
inikepadateman-temansaya 
DiscriminantValidity 

0,828  

Variabel AVE SqrtAVE  Correlation(FornellLackerCriterion)  

BrandExperienc
e 

BrandImage BrandSatisfacti
on 

BrandLoyalt
y 

BrandExperience 0,607 0,779 1,000    
BrandImage 0,625 0,791 0,709 1,000   
BrandSatisfaction 0,748 0,865 0,656 0,767 1,000  
BrandLoyalty 0,777 0,881 0,623 0,726 0,858 1,000 

SmartPLS Output 
Keterangan: AVE:Average Variance Construct 

Serta reliabilitas komposit lebih dari 0,70. Berdasar- kan FornellLarcker Criterion, nilai validitas 
diskri- minan juga terpenuhi karena nilai akar kuadrat dari AVE untuk setiap variabel lebih tinggi 
daripada nilai korelasi antar masing-masing variabel. Hasil model pengukuran dapat dilihat pada Tabel 1. 
Model Struktural 

Hasil evaluasi gejala collinearity pada model struktural penelitian ini (Tabel 2) menunjukkan 
bahwa nilai VIF antar konstruk prediktor lebih tinggi dari 0,20 dan lebih rendah dari 5,00. Dengan 
demikian, tidak perlu untuk menghilangkan konstruk atau menggabungkan prediktor dalam satu 
konstruk (Hair et al., 2014:170), dan penilaian model struktural untuk mengetahui signifikansi koefisien 
jalur, ke- mampuan prediksi (R2), serta predictive relevance(Q2) dapat dilanjutkan. 

Tabel2.CollinearityStatistic(VIF) 
 

 Brand 
Image 

Brand 
Satisfactio
n 

Brand 
Loyalty 
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BrandExperience 1,000 2,009 2,143 
BrandImage - 2,009 2,959 
BrandSatisfactio
n 

- - 2,588 

               Sumber:SmartPLSOutput 
 
 

Tabel3.NilaiR2danQ2VariabelEndogen 
 

 R2 Q2 

BrandImage 0,502 0,287 
BrandSatisfaction 0,614 0,419 
BrandLoyalty 0,749 0,538 

               Sumber:SmartPLSOutput 
Gambar 1 dan Tabel 4 menunjukkan semua jalur yang dikembangkan dalam model penelitian ini 

memiliki koefisien yang bertanda positif. Jalur langsung brand experience ke brand image 
memililikoefisien sebesar β=0,709; T= 12,027; p=0.000, brand experience ke brand satisfaction dengan 
koefisien sebesar β=0,227; T=1,893; p=0,059, brand experience ke brand loyalty sebesar β=0,054; 
T=0,769; p=0.443, brand image ke brand satisfaction sebesar β=0,606; T=5,961; p=0.000, brand imageke 
brand loyalty sebesar β=0,140; T=1,354; p=0.000, dan brand satisfactionke brand loyalty sebesar 
β=0,715; T=9,406; p=0.000. Selanjutnya, nilai R2untuk setiap variabel endogen dapat dikategorikan 
tinggi karena lebih besar dari 0.20 (Hair et al., 2014:175) dan evaluasi berdasarkan nilai Q2 juga 
menunjukkan bahwa konstruk eksogen memiliki predictive relevance terhadap konstruk endogen 
karena lebih besar dari 0. 

Gambar1.ModelStruktural Sumber:OutputSmartPLS 
Pengujianperanmediasiperceivedquality dan kepuasan dalam model dapat dilanjutkan jika pengaruh tidak 

langsung brand experience terhadap brand satisfaction, dan pengaruh tidak langsung brand image terhadap 
brand loyalty memiliki pengaruh yang signifikan. Dalam hal ini, nilai VAF (the variance accounted for) 
akan digunakan untuk menentukan skala efek tidak langsung terkait dengan efek totalnya.Nilai VAF  
diperoleh dengan cara  

Table4.HasilPengukuranDirect,Indirect,danTotalEffect 
 

Jalur  DirectEffe
ct  

 Indirect Effect  Total Effect   VAF 

β T P β T P β T P 
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BrandExperience Brand 
Image 

0,709 12,027 0.0
00 

- - - 0,70
9 

12,027 0.00
0 

- 

BrandExperience Brand 
Satisfaction 

0,227 1,893 0.0
59 

0,42
9 

6,56
4 

0.00
0 

6,65
6 

8,179 0.00
0 

34,6% 

BrandExperience Brand 
Loyalty 

0,054 0,769 0,4
43 

0,56
8 

7,12
5 

0,00
0 

0,62
3 

8,349 0,00
0 

- 

BrandImage Brand 
Satisfaction 

0,606 5,961 0,0
00 

- - - 0,60
6 

5,961 0,00
0 

- 

BrandImage BrandLoyal
ty 

0,140 1,354 0,1
76 

0,43
3 

4,92
0 

0,00
0 

0,57
3 

5,455 0,00
0 

24,4% 

BrandSatisfaction Bran
d Loyalty 

0,715 9,406 0.0
00 

- - - 0,41
1 

3,704 0.00
0 

- 

  Sumber: SmartPLS Output 
Keterangan: β = koefisien jalur; T = T-Statistics; P = p-Value; VAF = Variance Accounted For 

membagi nilai koefisien efek langsung dengan nilai koefensien efek total atau VAF = (p12. p23)/(p12 . 
p23 + p13). Jika nilai VAF kurang dari 20% berarti (hampir) tidak ada peran mediasi. Sebaliknya, ketika 
VAF memiliki hasil yang sangat besar atau di atas 80% dapat disimpulkan bahwa terdapat peran mediasi 
penuh (full mediation). Pada situasi VAF lebih besar dari 20% dan kurang dari 80% berarti terdapat 
partial mediation (Hair et al., 2014: 225). Tabel 4 menunjukkan bahwa nilai koefisien indirect effect 
variabel store atmosphere terhadap kepuasan adalah 0,197 dan signifikan pada p = 0,000, nilai koefisien 
indirect effect variabel brand experience terhadap brand satisfaction sebesar 0,429, signifikan pada p = 
0,000, dan VAF sebesar 34,6%; dan, nilai koefisien indirect effect variabel brand image terhadap brand 
loyalty sebesar 0,433, signifikan pada p = 0,000, dan VAF sebesar 24,4%. Dengan nilai VAF 70,39% dan 
32,78% maka dapat disimpulkan bahwa pengaruh brand experience terhadap brand satisfaction dime-
diasi secaca parsial oleh brand image, dan pengaruh brand image terhadap brand loyalty dimediasi 
secaca parsial oleh brand satisfaction. 
PEMBAHASAN 

Tujuan penelitian ini adalah menguji kembali hubungan antar variabel dengan pola “brand expe- 
rience - brand image - brand satisfaction - brand loyalty”.  Hubungan antar variabel tersebut diuji melalui 
enam hipotesis. Hipotesis pertama, yaitu Brand experience berpengaruh langsung secara positif dan 
signifikan terhadap brand image pengguna smartphone di Tarakan didukung data dan diterima. Temuan 
ini merupakan bukti empiris yang men- dukung model penelitian yang kembangkan oleh Cronin et al. 
(2000) yaitu, konsep-konsep dari kom- ponen kognitif dapat saling mempengaruhi. 

Hubungan brand experience dengan brand satisfaction yang dirumuskan dalamhipotesis kedua, 
yaitu brand experience berpengaruh langsung secara positif dan signifikan terhadap brand satisfaction 
pengguna smartphone mahasiswa Institut Teknologi Dan Bisnis Master Pekanbaru., tidak terbukti dan 
ditolak. Dengan demikian, hasil penelitian ini kontradiktif dengan hasil penelitian Sahin et al., (2011) dan 
Moreira et al. (2017). Temuan studi ini juga mengungkapkan bahwa brand image berperan secara 
parsial dalam memediasi pengaruh brand experience terhadap terhadap brand satisfaction pengguna 
smart-phone di lingkungan mahasiswa Institut Teknologi Dan Bisnis Master Pekanbaru. 
Pengaruh brand experience terhadap brand loyalty yang dirumuskan dalam hipotesis ketiga, yaitu brand 
experience berpengaruh langsung secara positif dan signifikan terhadap brand loyalty pengguna 
smartphone di lingkungan mahasiswa Institut Teknologi Dan Bisnis Master Pekanbarutidak didukung 
data dan ditolak. Dengan demikian, temuan penelitian ini kontradiktif dengan hasil penelitian Sahin et 
al. (2011) dan Nagar dan Bendary (2017) yang mengungkapkan bahwa semakin tinggi tingkat brand 
experience maka semakin tinggi juga brand loyalty. 

Hipotesis keempat, yaitu brand image berpengaruh langsung secara positif dan signifikan 
terhadap brand satisfaction pengguna smartphone di lingkungan mahasiswa Institut Teknologi Dan 
Bisnis Master Pekanbaru, terbukti dan diterima. Hasil penelitian ini sejalan dengan temuan Dunuwille & 
Pathmini, 2016, yang menemukan bahwa semakin tinggi brand imagemaka semakin tinggi brand 
satisfaction pengguna smart- phone. 
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Hipotesis kelima, yaitu brand image berpengaruh langsung secara positif dan signifikan terhadap brand 
loyalty pengguna smartphone di lingkungan mahasiswa Institut Teknologi Dan Bisnis Master Pekanbaru, 
didukung data dan diterima. Temuan ini sejalan dengan hasil penelitian empiris yang dilakukan Durrani 
et al. (2015), dan Mehmood dan Shafiq (2015). Hasil penelitian ini juga mengungkapkan bahwa 
pengaruh brand image terhadap brand loyalty pengguna smartphone di lingkungan mahasiswa Institut 
Teknologi Dan Bisnis Master Pekanbaru dimediasi oleh brand satisfactiom secara parsial. 

Hipotesis keenam, yaitu brand satisfaction berpengaruh langsung secara positif dan signifikan 
terhadap brand loyalty pengguna smartphone di lingkungan mahasiswa Institut Teknologi Dan Bisnis 
Master Pekanbaru. Temuan ini merupakan salah bukti empiris yang mendukung hasil penelitian Sahin et 
al. (2011), Kassim et al., (2014), Mehmood dan Shafiq (2015), Pourdehghan, (2015), Goh (2016), 
Dunuwille dan Pathmini (2016), Fazal dan Kanwal (2017), dan Moreira et al. (2017), yaitu semakin tinggi 
tingkat brand satisfaction maka semakin tinggi tingkat brand loyalty pengguna smartphone. 

Kesimpulan 
Pola model loyalitas pengguna smartphone ber- dasarkan temuan penelitian ini adalah: “brand 

expe- rience - brand image - brand satisfaction - brand loyalty”.  Secara teoritis, temuan penelitian ini 
dapat dikategorikan ke dalam aliran kognitif dari teori perilaku konsumen yang mengaplikasikan Four- 
Stage Loyalty Model (Oliver, 1997). 

Untuk menghadapi persaingan yang semakin kompetitif, manajer pemasaran smartphone harus 
mampu menciptakan brand experience bagi pelanggannya. Semakin baik brand experience yang 
diberikan penyedia smartphone, maka semakin tinggi image pengguna terhadap merek smartphone. 
Brand image yang tinggi akan mempengaruhi kepuasan merek, dan pelanggan yang puas akan loyal 
terhadap merek smartphone yang sama di masa yang akan datang. Dengan demikian, semakin banyak 
pengguna yang loyal terhadap suatu merek smartphone tertentu akan menjadikan perusahaan pemilik 
merek smartphone tersebut lebih mudah untuk menguasai pasar, karena pelanggan yang loyal akan 
membeli dan menggunakan smartphone dengan merek yang sama di masa yang akan datang, serta 
merekomendasikan dan mengatakan hal-hal positif tentang merek smartphone yang ia gunakan kepada 
teman dan keluarganya. 
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