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Experience in using a brand that is considered trusted and provides emotional
attachment will encourage loyalty to a brand. Emotional attachment can create a
feeling of love for a brand so that it is considered capable of providing and
strengthening customer loyalty. This study aims to determine whether brand
experience has an influence on brand loyalty mediated by brand love from Apple
products. The population taken is the people in the city of Bandung who have used and
made purchases repeatedly at least 2 times from Apple products while the sample in
this study is generation Z in the city of Bandung who have used and made purchases
repeatedly at least 2 times from Apple products that have a as many as 150
respondents. Data analysis used path analysis where the results showed that brand
experience through brand love had no effect on brand loyalty while brand experience
and brand love had an effect on brand loyalty of 29.6% while 70.4 was another factor
outside the study.
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Pengalaman dalam menggunakan merek yang dianggap terpercaya dan memberikan
keterikatan secara emosional akan mendorong terciptanya kesetiaan terhadap suatu
merek. Keterikatan emosional dapat memunculkan rasa cinta pada sebuah merek
sehingga dianggap mampu untuk memberikan dan memperkuat kesetiaan dari
pelanggan. Penelitian ini memiliki tujuan apakah brand experience memiliki pengaruh
terhadap brand loyalty yang dimediasi oleh brand love dari produk Apple. Populasi
yang diambil merupakan masyarakat di kota Bandung yang telah menggunakan dan
melakukan pembelian secara berulang minimal 2 kali dari produk Apple sedangkan
sampel dalam penelitian ini adalah generasi Z di kota Bandung yang telah
menggunakan dan melakukan pembelian secara berulang minimal 2 kali dari produk
Apple yang memiliki jumlah sebanyak 150 responden. Analisis data menggunakan
analisis jalur di mana hasil menunjukkan bahwa brand experience melalui brand love
tidak memiliki pengaruh terhadap brand loyalty sedangkan brand experience dan brand
love memiliki pengaruh terhadap brand Ioyalty sebesar 29.6% sedangkan 70.4%
merupakan faktor lain di luar penelitian.

I. PENDAHULUAN

yang sudah memproduksi berbagai jenis

Dari masa ke masa, teknologi dan komunikasi
merupakan kesatuan yang tidak dapat dipisah-
kan. Berkembangnya teknologi serta dunia
digital mendorong semakin majunya komunikasi.
Kemajuan komunikasi sejalan dengan semakin
meningkat dan kompleksnya arus komunikasi
antar manusia sehingga dibutuhkan produk yang
dapat menjawab dan mendukung kebutuhan
yang ada. Perusahaan yang berkecimpung dalam
bisnis teknologi dan komunikasi termasuk
penyedia perangkat teknologi komunikasi
banyak melakukan riset dan inovasi dari produk
yang mereka tawarkan. Salah satu perusahaan
yang merintis produk di bidang teknologi
komunikasi adalah Apple Inc. Dikutip dari
berbagai sumber, Apple Inc. merupakan salah
satu dari perusahaan teknologi multinasional

perangkat elektronik dari masa ke masa. Apple
Inc. juga telah mengalami berbagai kondisi dalam
perjalanannya baik kondisi pertumbuhan
maupun penurunan hingga pada akhirnya Apple
Inc. pada masa sekarang mampu memimpin
pasar dengan menciptakan sistem operasi dan
produk andalannya yaitu Iphone. Berdasarkan
analisis data yang dilakukan Statcounter
GlobalStats (2022) menunjukkan bahwa pangsa
pasar dari salah satu produk Apple yaitu iPhone
secara global pada bulan Oktober 2022 menjadi
yang tertinggi di antara para vendor seluler yang
lain.

Selain daripada itu, World Population Review
(2022) mencatat Jepang menjadi negara yang
memiliki pengguna Iphone tertinggi yaitu lebih
dari 60 persen dari semua pengguna perangkat

http://Jiip.stkipyapisdompu.ac.id

2147


mailto:kartika.it@eco.maranatha.edu

JIIP (Jurnal Ilmiah Ilmu Pendidikan) (eISSN: 2614-8854)
Volume 7, Nomor 3, Maret 2024 (2147-2152)

seluler di Jepang menggunakan iPhone diikuti
oleh India dan Indonesia sebagai negara yang
memiliki pengguna tertinggi selanjutnya.
Pengguna Iphone terbesar merupakan generasi Z
di mana menurut hasil survei yang dilakukan
oleh Moshfegh (2020), generasi Z menunjukkan
preferensi yang kuat untuk Apple, meskipun
mereka masih merupakan persentase kecil dari
total audiens dari smartphone dunia namun 32%
dari semua pengguna ponsel cerdas generasi Z
merupakan pengguna iPhone. Keberhasilan
Iphone menjadi produk yang paling banyak
dicari, diinginkan serta dibeli khususnya oleh
generasi Z secara global menjadi suatu fenomena
tersendiri dalam dunia teknologi komunikasi.
Fenomena dari penggunaan iPhone yang sangat
besar dan mendominasi di seluruh dunia
menunjukkan begitu besarnya pengaruh merek
Apple dalam kehidupan masyarakat.

Reaksi masyarakat yang cenderung terlalu
mengidolakan merek dan produk dari Apple
secara tidak langsung menjadikan Apple sebagai
simbol status dan gaya hidup dalam masyarakat.
Banyak kalangan masyarakat terutama generasi
Z menjadikan kepemilikan produk dari Apple
sebagai rasa gengsi dan pengakuan sehingga
menggunakan berbagai cara wuntuk dapat
memilikinya namun pengakuan masyarakat pada
kualitas dari produk Apple juga menjadi salah
satu alasan terbesar produk dari Apple menjadi
sangat diminati oleh penggunanya. Selain
daripada kualitas produk yang ditawarkan,
berbagai rangsangan lain seperti promosi yang
menarik dan layanan mengesankan yang
diterima selama melihat, membeli dan
menggunakan produk dari Apple dapat menjadi
sebuah memori atau pengalaman yang tidak
terlupakan bagi para penggunanya. Menurut
eMarketer yang dikutip oleh Mostafa & Kasamani
(2020), 65% konsumen dipengaruhi oleh suatu
pengalaman yang positif selama rentang waktu
pembelian mereka sehingga banyak merek yang
dibuat dengan tujuan untuk menghasilkan
pengalaman yang tidak dapat terlupakan bagi
para pelanggannya di mana hal tersebut mampu
memotivasi konsumen untuk melakukan
pembelian kembali dari merek tersebut sehingga
pada akhirnya dapat meningkatkan loyalitas dari
merek. Pengalaman yang tidak terlupakan ini
jugalah yang mampu menciptakan kedekatan dan
keterikatan baik secara fisik maupun emosional
di mana keterikatan ini menjadi sangat penting
dalam membangun hubungan antara merek
dengan pengguna.

Saat ini Apple telah menjadi salah satu merek
yang kuat dan mampu membangun keterikatan
emosional yang dalam dengan para pengguna-
nya. Keterikatan emosional ini mendorong para
pengguna untuk memiliki kesukaan terhadap
merek di mana kesukaan terhadap merek secara
lebih mendalam dapat berubah menjadi sebuah
rasa cinta. Rasa cinta terhadap merek merupakan
rekontruksi tingkat tinggi yang mencakup
berbagai kognisi, emosi, dan perilaku, yang
disusun konsumen menjadi sebuah prototipe
mental. (Batra et al., 2012). Rasa cinta pada suatu
merek akan memengaruhi perilaku konsumen
dalam berkonsumsi dan melakukan tindakan
pembelian di mana rasa cinta tersebut secara
afektif akan mendorong konsumen untuk
memberikan rekomendasi secara positif serta
tetap bertahan pada pemilihan dan penggunaan
merek yang sama di kemudian hari.

Saat konsumen membeli produk yang me-
miliki merek maka konsumen memiliki sebuah
harapan tertentu. Jika nilai yang disampaikan
oleh sebuah merek mampu melebihi harapan
maka konsumen akan memiliki pengalaman yang
menyenangkan dalam menggunakan merek
tersebut. Pengalaman yang menyenangkan akan
terkait dan terkoneksi dengan keterikatan secara
emosional. Keterikatan emosional jangka
panjang antara konsumen dengan merek akan
menciptakan rasa cinta. (Kazmi & Khalique,
2019). Lebih lanjut lagi, menurut hasil penelitian
dari Kazmi & Khalique (2019) membuktikan
bahwa brand experience dan brand love terkait
secara positif dari wanita pada produk kosmetik
kecantikan.

Hi: Brand experience memiliki
terhadap brand love.

Pada dasarnya konsumen akan membeli
merek yang mereka sukai dan akan melaku-
kan penundaan jika merek yang mereka sukai
tersebut tidak tersedia. Perilaku ini
sebenarnya mencerminkan rasa cinta yang
pada akhinya merangsang terjadinya loyalitas
dari dari sebuah merek. (Kazmi & Khalique,
2019). Lebih lanjut lagi, menurut hasil
penelitian dari Kazmi & Khalique (2019)
membuktikan bahwa brand love dan brand
loyalty terkait secara positif dari wanita pada
produk kosmetik kecantikan sedangkan
menurut hasil penelitian Bairrada et al. (2018)
menunjukkan juga temuan yang sama yaitu
brand love mempunyai hubungan yang positif
dengan brand loyalty.

pengaruh

http://Jiip.stkipyapisdompu.ac.id

2148



JIIP (Jurnal Ilmiah Ilmu Pendidikan) (eISSN: 2614-8854)
Volume 7, Nomor 3, Maret 2024 (2147-2152)

Hy: Brand love memiliki pengaruh terhadap
brand loyalty.

Pengalaman yang menyenangkan dan
berkesan dalam benak konsumen ketika
mengkonsumsi atau menggunakan produk
atau layanan akan mendorong konsumen
untuk berperilaku secara positif. Perilaku
positif dari konsumen pada umumnya
tercermin melalui word of mouth dan
pembelian ulang secara rutin untuk produk
atau layanan yang sama. Pembelian ulang
secara rutin inilah yang dikatakan sebagai
loyalitas terhadap suatu merek. Menurut hasil
penelitian Mostafa & Kasamani (2020) me-
nunjukkan bahwa brand experience memiliki
dampak langsung positif pada brand loyalty.

H3: Brand experience memiliki
terhadap brand loyalty.

Ketika melakukan kegiatan atau aktivitas
pembelian, konsumen akan merasakan
pengalaman dalam mengkonsumsi produk

atau layanan yang dibeli tersebut dalam

pengaruh

bentuk  kepuasan atau ketidakpuasan.
Konsumen yang merasakan kepuasan akan
mengembangkan keterikatan secara

emosional dengan merek tersebut di mana
keterikatan emosional secara mendalam akan
mengarah pada rasa cinta yang pada akhirnya
tidak ada lagi keinginan dari konsumen untuk
melakukan perpindahan dalam pembelian.
(Kazmi & Khalique, 2019). Lebih lanjut lagi,
menurut hasil penelitian dari Kazmi &
Khalique (2019) membuktikan bahwa brand
love memediasi hubungan antara brand
experience dan brand loyalty dari wanita pada
produk kosmetik kecantikan.

H4: Brand experience memiliki pengaruh
terhadap brand loyalty yang dimediasi oleh

brand love.

II. METODE PENELITIAN

Penelitian ini merupakan jenis dari penelitian
asosiatif kausal yang memiliki tujuan untuk
memperoleh informasi sampai seberapa jauh
hubungan sebab akibat dari pengaruh variabel
bebas terhadap variabel terikat. (Sugiyono,
2017). Metode untuk memperoleh sampel
menggunakan metode nonprobability sampling
dengan teknik purposive sampling. Nonprobabi-
lity sampling disebutkan sebagai sebuah desain
dari sampling yang mana bagian dari populasi
tidak memiliki peluang untuk diketahui atau
ditentukan sebelumnya untuk terpilih sebagai
subjek sampel sedangkan purposive sampling

merupakan desain dalam pengambilan sampel
yang mana informasi yang diperlukan akan
dikumpulkan melalui pencapaian secara khusus
atau sekelompok orang dengan dasar rasional
tertentu. (Sekaran & Bougie, 2016).

Populasi mencakup seluruh kelompok orang,
peristiwa, atau benda yang akan dilakukan
investigasi sedangkan sampel merupakan sebuah
subset atau subkelompok dari populasi. (Sekaran
& Bougie, 2016). Populasi yang diambil
merupakan masyarakat di kota Bandung yang
telah menggunakan dan melakukan pembelian
secara berulang minimal 2 kali dari produk Apple
sedangkan sampel dalam penelitian ini adalah
generasi Z di kota Bandung yang telah
menggunakan dan melakukan pembelian secara
berulang minimal 2 kali dari produk Apple yang
memiliki jumlah sebanyak 150 responden.
Jumlah sampel ini dasarkan pada Roscoe dalam
Sekaran & Bougie (2016) yang mengusulkan
bahwa ukuran sampel yang lebih besar dari 30
dan kurang dari 500 sesuai untuk sebagian besar
penelitian. Metode analisis data menggunakan
analisis jalur di mana merupakan pendekatan
yang menggunakan korelasi bivariat sederhana
untuk memperkirakan hubungan dalam model
SEM. (Hair et al., 2019).

III. HASIL DAN PEMBAHASAN
A. Hasil Penelitian
Penelitian ini menggambarkan karakte-
ristik respondennya sebagai berikut.

Tabel 1. Karakteristik responden

el Jumlah Presentase
Responden

Jenis Kelamin
1. Pria 58 38,7%
2. Wanita 92 61,3%
Usia 11-26 tahun
1.Ya 150 100%
2. Tidak 0 0%
Pengguna Produk
Apple 150 100%
1.Ya 0 0%
2. Tidak

Sumber: Pengolahan data (2023)

Tabel 1 menunjukkan bahwa wanita men-
dominasi sebagai responden dalam penelitian
ini yaitu sebesar 61,3%. Keseluruhan
responden merupakan generasi Z di kota
Bandung yang menggunakan dan membeli
produk Apple secara berulang minimal 2 kali.
Mason et al. (2022) melalui penelitiannya
menemukan bahwa generasi Z memiliki
kecanduan pada smartphone. Hal ini sejalan

http://Jiip.stkipyapisdompu.ac.id

2149



JIIP (Jurnal Ilmiah Ilmu Pendidikan) (eISSN: 2614-8854)

Volume 7, Nomor 3, Maret 2024 (2147-2152)

dengan kecenderungan pola konsumsi
generasi Z pada produk Apple yang cukup
tinggi. Pengujian hipotesis dilakukan dengan
melakukan uji pendahuluan di antaranya
adalah  pengujian  validitas, pengujian
reliabilitas dan pengujian normalitas.

Tabel 2. Uji Pendahuluan

One-Sample
Kolmogoro
v-Smirnov

Test

R Cronbach’s

Variabel Hitung Alpha

Brand 0.665 0.753 0.200

Experience 0.715

0.621

0.642

0.729

0.660

Brand 0.669 0.785

Love 0.743

0.758

0.777

0.732

Brand 0.639 0.603

Loyalty 0.657

0.601

Bl W N R G AW N RO U ] W N

0.733
Sumber: Pengolahan data (2023)

Tabel 2 menunjukkan bahwa nilai hasil uji
validitas memiliki nilai r hitung yang lebih
besar jika dibandingkan nilai tabel yaitu
0.1603 di mana hal ini mempunyai arti bahwa
semua indikator yang diuji dalam penelitian
ini telah terbukti valid. Nilai Cronbach’s Alpha
yang diperoleh untuk tiap variabel telah
memenuhi kriteria yaitu memiliki nilai lebih
besar atau sama dengan 0.6 di mana hal ini
mempunyai arti bahwa setiap variabel dalam
penelitian ini telah terbukti reliabel. Nilai sig.
pada uji normalitas one-sample kolmogorov-
smirnov test memperlihatkan nilai sebesar
0.200 di mana hal ini mempunyai arti bahwa
data Dberdistribusi normal karena telah
memenuhi kriteria yaitu nilai sig. lebih besar
dari 0.05. Setelah pengujian pendahulan maka
dilanjutkan melalui pengujian hipotesis
dengan menggunakan analisis jalur.

Tabel 3. Coefficients jalur 1

Standardized
Model Coefficients t Sig.
Beta
Brand .818 17.281 .000

Experience

Sumber: Pengolahan data (2023)

Tabel 3 menunjukkan bahwa nilai p-value
atau signifikansi variabel brand experience
sebesar 0.000 di mana hasil ini menunjukkan
nilai yang lebih kecil daripada nilai o sebesar
0.05 sehingga dapat disimpulkan hipotesis 1
diterima yang memiliki arti bahwa brand
experience memiliki pengaruh terhadap brand
love.

Tabel 4. Model summary jalur 1

R R Square Adjusted R
Square
.818a .669 .666

Sumber: Pengolahan data (2023)

Tabel 4 menunjukkan bahwa besar
pengaruh brand experience terhadap brand
love yaitu sebesar 66.9% sehingga diperoleh

nilai e1 adalah sebesar /{1 — 0.669) = 0.575.

Tabel 5. Coefficients jalur 2

Standardized
Model Coefficients t Sig.
Beta
Brand 334 2.795 .006
Experience
Brand Love 246 2.058 .041

Sumber: Pengolahan data (2023)

Tabel 5 menunjukkan bahwa nilai p-value
atau signifikansi variabel brand experience
sebesar 0.006 di mana hasil ini menunjukkan
nilai yang lebih kecil daripada nilai a sebesar
0.05 sehingga dapat disimpulkan hipotesis 2
diterima yang memiliki arti bahwa terdapat
pengaruh brand experience terhadap brand
loyalty sedangkan nilai p-value atau
signifikansi variabel brand love sebesar 0.041
di mana hasil ini menunjukkan nilai yang lebih
kecil daripada nilai a sebesar 0.05 sehingga
dapat disimpulkan hipotesis 3 diterima yang
memiliki arti bahwa brand love memiliki
pengaruh terhadap brand loyalty.

Tabel 6. Model summary jalur 2

R R Square Adjusted R
Square
.5532 .306 .296

Sumber: Pengolahan Data 2023

Tabel 6 menunjukkan bahwa besar
pengaruh brand experience dan brand love
terhadap brand loyalty sebesar 29.6% dengan

nilai e2 sebesar /{1 — 0.296) = 0.839.
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B. Pembahasan

Berdasarkan pengolahan data maka dapat
diperoleh bahwa pengaruh langsung yang
diberikan oleh brand experience terhadap
brand loyalty senilai 0.334 sedangkan
pengaruh tidak langsung antara brand
experience melalui brand love terhadap brand
loyalty adalah sebesar 0.818 x 0.246= 0.201.
Hal ini menunjukkan bahwa pengaruh tidak
langung mempunyai nilai lebih kecil
dibandingkan dengan pengaruh langsung
maka dapat disimpulkan hipotesis 4 ditolak
yang mempunyai arti bahwa brand experience
melalui brand love tidak memiliki pengaruh
terhadap brand Ioyalty. Penolakan dari
hipotesis 4 mempunyai hasil yang berbeda
dengan penelitian terdahulu yaitu hasil
penelitian dari Kazmi & Khalique (2019), di
mana brand love terbukti memediasi brand
experience dengan brand loyalty. Perbedaan
hasil dimungkinkan bahwa bukan hanya rasa
cinta yang menyebabkan pelanggan produk
Apple untuk tetap setia dalam penggunaannya
namun karena tuntutan pada gaya hidup serta
rasa kebanggan yang berlebih. Kesetiaan
pelanggan produk Apple tidak dapat diragu-
kan walaupun saat ini banyak bermunculan
produk atau merek baru yang berusaha untuk
menyerupai dan menyaingi teknologi dan
inovasi dari Produk Apple. Penggunaan
produk Apple khususnya iPhone dianggap
sebagai salah satu bentuk konsumerisme di
mana pola konsumsi yang ditunjukkan oleh
para pelanggannya bukan lagi merujuk pada
suatu kebutuhan namun lebih kepada
kepuasan secara emosional. (Albertus, 2020).

IV. SIMPULAN DAN SARAN
A. Simpulan
Simpulan dalam penelitian ini diperoleh

hasil bahwa brand experience melalui brand
love tidak berpengaruh terhadap brand loyalty
sedangkan brand experience dan brand love
memiliki pengaruh terhadap brand loyalty
sebesar 29.6%.

B. Saran

Saran yang dapat diberikan bagi Apple Inc.
adalah terus melakukan inovasi, memperkuat
serta memelihara customer engagement.
Customer Engagement dari produk Apple
dapat ditingkatkan dengan berbagai macam
cara di mana salah satunya adalah melalui
pengembangan web dari Apple Inc. Pengem-
bangan web tidak terbatas pada kemudahan
pelanggan dalam melakukan pemesanan atau

pembelian produk secara online namun di-
harapkan dapat lebih memberikan informasi
dan juga pengalaman yang positif serta
mengesankan bagi para pelanggan produk
Apple. Selain daripada pengembangan web,
customer engagement dapat dibangun melalui
komunikasi dan kepedulian yang ditunjukkan
oleh sales person.
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