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PENGARUH BRAND IMAGE DAN BRAND EXPERIENCE TERHADAP BRAND
LOYALTY PRODUK EMINA DI JAKARTA

- I Yunny Nuralely
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B2 F ; ABSTRACT
Sao x =
Djé %’ ompetltlon between industries in the current era of globalization is getting tighter due to changes
j gteﬁhnology, economy and market conditions that have occurred in almost every industrial sector.
g.@ewrse With the economic conditions in Indonesia. The improvement in the economic conditions of

;fr@oriesmn society has resulted in the emergence of industries that try to meet the needs of every consumer
%n&}h@form of goods and services. This research is a causal hypothesis and uses judgment sampling
gnzsag]plmg The characteristics of the respondents who were surveyed were respondents who >
%L&_ygars ©1d and have bought Emina products in Jakarta. The results of this study indicate that
vBrarrd Image and Brand Eperience have a and significant effect on Brand Loyalty. The conclusion
cofith% study is that Brand Image, Brand Experience and Brand Loyalty have a positive correlation
d?dlng to previous research. The author suggests that Emina's company provide the latest
rmatlﬂn and implement promotional strategies
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Persaingan antar industri pada era globalisasi saat ini menjadi semakin ketat akibat adanya

L)1 eAiey uesiinuad.
wiep ueywniuesus

ubahan teknologi, ekonomi dan kondisi perubahan pasar yang terjadi hampir disetiap sektor

ad_ye
oBLa

ustri. ]Demlklan pula dengan kondisi perekonomian di Indonesia. Penelitian ini merupakan

'q

ote3|§kausal dan menggunakan judgement sampling dalam pengambilan sampel. Karakteristik

e

ponden yang disurvei adalah responden yang berusia >18 tahun dan pernah membeli produk

(BUD

maankarta.HasH dari penelitian ini menunjukkan bahwa Brand Image dan Brand

UHOdFﬁue“*nSnéU

Beriencie:berpengaruh dan signifikan terhadap Brand Loyalty. Kesimpulan dari penelitian ini
adalah Brand Image, Brand Experience dan Brand Loyalty berkorelasi positif sesuai dengan
penelltlan terdahulu. Penulis menyarankan agar perusahaan Emina memberikan informasi terbaru

dan menérapkan strategi promosi.

Kata Kljﬁti: Brand Image, Brand Experience, Brand Loyalty
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Pendahuluan
Persaingan antar industri pada era

globalisast saat ini menjadi semakin ketat

Q{glg?bat adanya perubahan teknologi, ekonomi
L(-ﬁd% kondisi perubahan pasar yang terjadi
gﬂla%n@;r disetiap sektor industri. Demikian
@%ag demgan kondisi perekonomian di
élréiogﬁaa Meningkatnya kondisi

%oejrelgonomlan masyarakat indonesia telah

oY

Q 2 - - - . -
g’r@n@aklbatkan munculnya industri-industri
c:yaﬁ.”rng&berusaha untuk memenuhi kebutuhan

;glaﬁ konsumen dalam bentuk barang

;:)_ Keébutuhan dan keinginan para
énsumen khususnya wanita, yang identik
= %gan keindahan, wanita selalu ingin tampil
;C%]tlk dalam berbagai keadaan dan selalu
Ging menjadi  pusat perhatian  bagi
:se§<ellllngnya Hal inilah yang menjadi alasan
Qmengapa wanita senang mempercantik diri
?@gan menggunakan berbagai macam
j(&smetiliyang digunakan.

Kondisi ini dimanfaatkan betul oleh

BYINQD

ihak produsen kosmetik, dimana jumlah

od% ue&nsn/{ua

S

éqduduk' Indonesia yang mencapai lebih
gdé‘?i 2504 uta jiwa berdasarkan badan pusat
statistic & (www.bps.go.id),  menjadikan
Indonesia- sebagai pasar yang menjanjikan
bagi kosmetik.

Kendati

perusahaan-perusahan

mayoritas  industri  kosmetik

membidik: target konsumen utama kaum

wanita, dimana pertumbuhan volume

penjualan ~ kosmetik  ditopang  oleh

peningkatan permintaan, khususnya dari
konsumen kelas menangah.
ke Asia

Tenggara, menurut Khayam, dipicu oleh

Peluang ekspor pasar
faktor kesamaan iklim, sosial-budaya, dan
daya beli."Ada kesamaan preferensi pada
jenis

kosmetik yang dipasarkan  di

Indonesia,” tutur Khayam. Itu sebabnya,
ekspor produk kosmetik nasional tahun lalu
mencapai US$ 600 jula. Angka tersebut, kata
dia, lebih tinggi dibanding capaian 2018

sebesar US$ 556,36 juta.

Tren memadukan jamu dengan
kecantikan  ikut menggerakkan pasar
kosmetik dan personal care. Selain

itu,banyaknya merek yang bersaing dengan
lokal

dalam

produk meningkatkan  penjualan

industri negeri, melalui situs

www.kemenperin.go.id.

Oleh karena itu, banyak perusahaan
yang memproduksi kosmetik berusaha
memenuhi kebutuhan akan kosmetik dengan
berbagai macam inovasi produk. Masing-
masing perusahaan berusaha menjadi
pemimpin dalam pasar kosmetik yang berarti
produknya diterima dengan baik di pasar.

Perusahaan yang produknya diterima dengan
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baik pasti akan mendapat keuntungan baik
pula.
Untuk menarik perhatian konsumen

m  ~melakukan

EJ%G 1

proses
anellan dibutuhkan karakter dari sebuah
d&( Karakter dipilih sebagai cara terbaik

keputusan

EﬂﬁLELU

.ug? mengkomunikasikan tentang brand

d

am_é:a Sasaran pengguna. Karakter ini

e@s

i

%ﬁ

a%lah target secara pribadi, tetapi pribadi
g terbaik

(@
-} .
hatian=" mereka, minat mereka dan

dalam

&eu

menggambarkan

eb&uuagax &mug\_&(u&q u%dungue(b'_e

Jn@s n

mereka untuk  mengambil

g
ur§6u

an dan membeli brand tersebut sebuah

B e/
2 BU%J

brand dapat diekspresikan melalui

@

bagai jenis citra brand untuk memberikan
ra yang berbeda dari pelanggan, hal ini

ting @ntuk memilih satu yang paling

&ua@ edge) |

uai dafi semua kemungkinan, ini yang

@hu

ebut dengan Brand Image.

Perusahaan atau pemasar perlu untuk

1! eAuey yesijpuagyuelyiasuad

ep uey

a@nlngkatkan kebutuhan konsumen atas

-yel

bm%reknya sebagai suatu mekanisme untuk

3

grémperfuas pasar merek. Citra merek (Brand
%rﬁage) It sendiri bisa dibangun jika sebuah
gbr%nd beénar-benar dikelola dengan baik oleh

T o
o

gagrusahaan Selain itu, bagaimana suatu
brand mampu memberikan kualitas dan
harapan yang diinginkan oleh konsumen. Jika
suatu Wrand mampu menunjukkan dan
maka brand

mempertahankan nilainya,

tersebut=akan mampu bertahan di tengah

persaingan. Citra merek dapat membantu
mengkaitkan merek dengan asosiasi yang
diharapkan oleh perusahaan, menciptakan
familiarity konsumen terhadap merek, dan
komitmen

menunjukkan kepada

pelanggannya. Tingkat kesadaran merek
berkisar dari tingkat recognize the brand yaitu
konsumen dapat mengenal suatu merek,
sampai pada tingkat dimana merek menjadi
dominant brand recalled, merek sebagai satu-
satunya yang diingat dan menjadi indentitas
kategori produk. Kesadaran merek yang
tinggi
memiliki percaya diri atas minat beli ulang

dapat menyebabkan konsumen
yang dibuat. Hal ini dapat mengurangi tingkat
perceived risk atas merek yang akan dibeli
(Astuti,2007).
Konsumen memperoleh berbagai
pengalamannya dalam pembelian produk dan
merek produk apa yang disukainya.
Konsumen akan meyakini informasi yang
diterimanya dan memilih merek tertentu
untuk dibeli, hal itu berkaitan dengan sikap
yang dikembangkan. Keyakinan-keyakinan
dan pilihan konsumen (preference) atas suatu
merek merupakan suatu sikap konsumen.
Dalam banyak hal, sikap terhadap suatu
merek tertentu sering memengaruhi apakah
konsumen akan membeli atau tidak. Sikap
positif terhadap suatu merek tertentu akan
melakukan

memungkinkan  konsumen
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- < pembelian terhadap merek itu, sebaliknya
sikap negatif akan menghalangi konsumen

dalam melakukan pembelian.

o Q{jg Konsumen sendiri memiliki banyak
f-f gécéa dalam upaya pemilihan produk yang
g § Ejseguég dengan kepribadiannya. Salah satunya
5 g @éﬂgﬁ{n mencari informasi yang terdapat pada
%@éa@bmﬁi produk. Atribut produk merupakan
éé %?aisu;gunsur yang dipandang penting oleh
g%g@wsﬁmen dan dijadikan dasar dalam
B géo@g%mbilan keputusan membeli. Melalui
5 3 bt produk, konsumen akan memperoleh
% ?g%aglagﬁlan apakah produk yang akan di beli
P § fah sesugi dengan kebutuhan dan keinginan
%‘ — (j inggakonsumen memperoleh kepuasan.
% % Kensumen menginginkan sebuah
7 e

galamian dalam menikmati  sebuah

Sou

duk. Pengalaman yang dapat dilihat,

FENU

asakan, dinikmati oleh konsumen yang
an hanya didapatkan dari sebuah produk

g dibeli, tetapi dari keseluruhan proses

)S.ELaugpep

anja.=Pada akhir pengalaman tersebut

sumer memutuskan apakah konsumen

s%uadcqek% 1l e%g:&esu&ua%uemeug)d

e)go

“puas atatr tidak puas ketika mengkonsumsi

5 C

gpr%duk iersebut. Pada umumnya loyalitas
Qyzfng diketahui adalah loyalitas merek, tetapi
dalam pénelitian ini loyalitas di bagi menjadi
dua. Dimana loyalitas di ukur berdasarkan
sikap dafperilaku.
Menciptakan brand loyalty bukanlah

hal yang=mudah. Perusahaan harus membuat

merek memiliki customer value yang lebih,
yang dapat memuaskan  konsumen
dibandingkan merek-merek lainnya.
Konsumen biasanya akan lebih percaya dan
loyal kepada merek-merek yang kuat (strong
brand). Perusahaan juga harus konsisten
menjaga kualitas produknya dari waktu ke
waktu dan harus mempunyai kredibilitas.
Dengan kata lain, perusahaan harus mampu
untuk membuat para konsumen puas dan
percaya kepada brand tersebut sehingga
customer akan loyal terhadap brand
perusahan kita. Emina berupaya terus
menerus untuk membangun merek dengan
cara memperkuat brand experience di benak
para konsumen. Hal ini dilakukan dengan
cara meningkatkan kepuasan konsumen
(customer satisfaction) Emina yang pada
akhirnya akan menghasilkan loyalitas yang
berbasis sikap (attitudinal loyalty) dan
loyalitas  berbasis perilaku (behavioral
loyalty) akan merek Emina yang tinggi.
Loyalitas memegang peranan yang
penting dibandingkan kepuasan, karena rasa
puas saja tidak menjamin seorang konsumen
akan kembali mengkonsumsi produk atau
merek yang pernah ia coba. Dengan adanya
konsumen yang loyal merupakan kunci
sebuah merek dikatakan memiliki ekuitas
merek yang tinggi karena loyalitas dianggap

sebagai jalan menuju sebuah keunggulan
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kompetitif perusahaan dan harapan pemasar
adalah terbentuknya loyalitas berbasis sikap
yang akan memicu word of mouth dan
rchase oleh konsumen.

Péneliti tertarik untuk melakukan

efitiartmengenai “Pengaruh brand image

gnﬁ@w buel \

rand experience terhadap brand loyalty

1u%eAu5_q u%dunﬁued_‘e

e@s d

d FEmina di Jakarta™.

6

&
ur‘%w g_eu@ N

Pustaka

u

isi Brand Image

G
195 NGge

Citra merek menurut Kotler (2006:

n-buepunh

)

adalah penglihatan dan kepercayaan

e tggm

erpendam di benak konsumen, sebagai

Bdgpu

Be

Sfminancasosiasi yang tertahan di ingatan
1sumen. Kemudian Aaker (dalam Ritonga,
1) mengatakan bahwa citra merek

ueweugéj ‘ugmp@uad,\yeﬁuuu

ec@m \g\ Sl

angrupakan sekumpulan asosiasi merek yang

<]
u

éegoentuk tdan melekat di benak konsumen.

S|

ijcfinisi Brand Experience

% g Menurut Brakus et al.(2009) Brand
%)i)erlence didefinisikan sebagai
s :sa3| pPerasaan,kognisi  dan  tanggapan
%(é:nsumen yang ditimbulkan oleh merek,
%efkait rangsangan yang ditimbulkan oleh
gdéain merek, identitas merek, komunikasi
?gaeg masaran, orang dan lingkungan merek

Untuk
mendefipisikan lebih jauh mengenai brand

tersebut dipasarkan. dapat
experience Brakus et al.(2009) memulali
penelitiah dengan melihat sudut pandang

konsumefr dengan menguji pengalaman

pengalaman konsumen itu sendiri dan
bagaimana pengalaman itu menghasilkan
pendapat sikap, dan aspek lainnya dari
Brand

konsumen

perilaku  konsumen. experience

dimulai pada saat mencari
produk,membeli,menerima pelayanan dan
mengkonsumsi  produk.Brand experience
dapat dirasakan secara langsung maupun
secara tidak langsung saat konsumen melihat
juga

mengkomunikasikan produk melalui website

iklan atau saat pemasar
Definisi Brand Loyalty

Menurut Aaker (1997:39) loyalitas
merupakan suatu ukuran keterkaitan seorang
pelanggan pada sebuah merek. Hal tersebut
mencerminkan bagaimana seorang pelanggan
mungkin akan beralih ke merek lain, terutama
jika  merek tersebut membuat suatu
perubahan, Baik dalam harga atau dalam
unsur-unsur pokok. Dari beberapa definisi
mengenai loyalitas merek diatas maka dapat
bahwa merek

disimpulkan loyalitas

merupakan ukuran seorang konsumen
berkomitmen atau tidak terhadap suatu
produk atau jasa yang digunakan dan
berencana untuk membeli kembali di masa
yang akan datang.
Metode Penelitian

Pada penelitian ini, yang menjadi

objek penelitian adalah produk Emina



"OWMIg| uizi eduey

undede ynjuaq wejep Ul siny eAJey yninyas neje uelbeqas yeAueqiadwawl uep ueywnunbuaw buede)iq ‘g

"yejesew niens ueneluly uep ynidy uesijnuad

‘OyM|g| Jelem buek uebunuaday ueyibniaw yepny uediinbuad q

kosmetik dalam pengamatan penelitian ini
adalah mengenai Brand Loyalty.

Desain Penelitian

Desain penelitian menurut Cooper
Schindler (2017:147-152), setiap awal

linguad e

i Suate riset penelitian, setiap penelitian

YaY ugyl
s dgnfju%w %JEJENG

2

Su
1 Sdihadapkan kepada desain spesifik
etﬂ apa yang akan digunakan. Ada banyak

(‘ékatan

tidak ada definisi tunggal yang
yang

up,eA
S

desain yang berbeda-beda,

ljuagay @
S nge ugﬁe
ungpbu

B
QD
K
>

keseluruhan variasi

§

imbangkan.

rgbu

e

BN

Penelitian ini merupakan penelitian

3
Q.
Q
3
(@]
ang

B ediey

bersifat formal, karena penelitian ini

tujuanz untuk menguji hipotesis dan

1ougd ‘ugiipipuagyie

e) IR si

Smenjawab pertanyaan-pertanyaan penelitian

~yang diajékan.
Pénelitian dilakukan dengan cara

uel

esinus
njueosu

:mgnyebarkan kuesioner yang berisi daftar
goertanyaan kepada responden mengenai
wglabel

jngngumpulkan jawaban dari pertanyaan

dalam  penelitian, kemudian

Uo
go

Zdalam kgesioner tersebut.
“VdriabelPenelitian

Tujuan definisi operasional dalam

ueuynsn
e>1

ode)
- 1aquun

gpenelitian'pada dasarnya untuk memberikan

pemahaman dan pengukuran terhadap

konsep. =Pefinisi operasional akan selalu
menjadi©definisi yang digunakan untuk
mengembangkan hubungan-hubungan yang

dikemukakan dalam hipotesis dan teori.

Variabel yang di gunakan dalam
penelitian ini adalah variable dependen dan
Variabel adalah

independen. dependen

variabel yang mempengaruhi atau yang
menjadi sebab perubahannya atau timbulnya
(terikat).  Variabel

variabel

variabel  dependen

independen  adalah yang di
pengaruhi atau akibat, karena adanya variabel
Variabel (yang

mempengaruhi) dalam penelitian ini adalah

bebas. dependen

brand image dan brand experience.

Sedangkan variabel independen (yang
dipengaruhi) adalah brand loyalty.
Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data yang
digunakan dalam penelitian ini adalah
dengan metode survey. Data yang dipelajari
diambil dalam populasi, sehingga ditemukan
kejadian-kejadian yang berhubungan antara
variabel secara sosiologis. Pendekatan yang
dilakukan penulis adalah survey yang
dikelola dengan menggunakan Kkuisoner.
Kuisoner merupakan teknik pengumpulan
data dengan cara memberi beberapa
pertanyaan tertulis pada responden yang
untuk dijawab. Kuisoner diberikan kepada
responden yang pernah membeli produk
emina. Pertanyaan yang diajukan adalah
pertanyaan  tertutup,

dengan  harapan

diperolen informasi mengenai kualitas
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produk, harga, dan keputusan pembelian

terhadap produk Emina.

1na-l

knik Pgngumpulan Sampel

y uedinnbupd e
nbusw bgele

Péneliti akan menggunakan metode

]

eydig yeH

n 'Prb‘bability Sampling yaitu sistem
gg.mbiilan sampel yang tidak memberikan

u

|6u§)u
Q
<L
QD
5
Q@
wn
QD
3
QD
o
QD
«
w
D
=,
QD
oS
c
S
wn
c
-
QD
—+
QD
c

s @@1e Ri6eRss

ﬁgmr‘%
&-bigpu

uu&,da%nu_g ek

a j}:)opulasi untuk dipilih menjadi
l. ﬁal ini dikarenakan tidak diketahui

g

G UERy

a pz%s,ti berapa jumlah pembeli produk

—di

_gambgil‘an sampel yang digunakan adalah

Jakarta. Sedangkan cara

d ‘Weyipua
Bn %qex
B@pu

1S

3

nggungkan Sampling Purposive, yaitu
nik pénentuan sampel dengan tujuan

entu yaitu harus mengumpulkan data dari

e

ad.‘uenne

3 uesynu
l%ou

_|
u=erep U%LUH],

R e

e

beli produk Emina.

nik Ahalsis

| eAue

o

t dalam penelitian ini alat bantu software

el

ngya
ex%qa@a
E
T
0

g digunakan untuk menganalisis data

(EHHasiI Analisis dan Pembahasan

S

gHgsil Ujisvaliditas Brand Loyalty
4 N | Butir | Facto | P- | Keputus
| 0. | Pérnyata r valu an
<an Loadi | e
ng
1. BL1 0,801 < Valid
0,00
1

2. BL2 0,864 < Valid

3. BL3 0,691 | < Valid

4, BL4 0,846 < Valid

5. BL5 0,832 < Valid

Tabel diatas menunjukkan bahwa P-value
untuk setiap butir pernyataan variabel brand
loyalty < 0.05 dan factor loading untuk setiap
butir pernyataan variabel brand loyalty > 0,5.
Oleh karena itu dapat dikatakan bahwa setiap

butir pernyataan variabel brand loyalty
adalah valid
Hasil Uji Vliditas Brand Image
N Butir Facto | P- | Keputus
0. | Pernyata r valu an
an Loadi | e
ng
1. BI1 0,703 | < Valid
0,00
1
2. BI2 0,718 | < Valid
0,00
1
3. BI3 0,740 < Valid
0,00
1
4. NI4 0,818 | < Valid
0,00
1
5. BI5 0,767 | < Valid
0,00
1
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6.1 BI6

1. BE1 0,703 < Valid

2. BE3 0,718 | < Valid

3. BE4 0,740 < Valid

4. BES 0,818 < Valid

5. BE6 0,767 | < Valid

6. BE7 0,748 < Valid

0,748 < Valid
0,00
(M) 1
7. BI7 0,783 | < Valid
g 9 = 0,00
dg | < 1
4 8. BI8 0,826 | < Valid
F3 1 2 0,00
. 8 P 1
494 BI9 | 0771 | < | Valid
18 f 0,00
12 F 1
1103 BIIO [ 0784 | < | Valid
Fa23 3 0,00
1S §& o 1
484 Bl | 0773 | < | Valid
t =g @ 0,00
1532 o 1
SR BII2 0,750 | < Valid
2z 1 2 0,00
15| 1
11| BI13 0,771 | < Valid
T3 | 2 0,00
45 | = 1
T ®| B4 | 0768 | < | Valid
4 a 3 0,00
4z 1
-3
%I'ébel dlatas menunjukkan bahwa P-value
%.n%uk setiap butir pernyataan variabel brand
gn:@ge <T) 05 dan factor loading untuk setiap
ébl%lzill’ pernyataan variabel brand image > 0,5.

iOfeh karena itu dapat dikatakan bahwa setiap

1 U

%blglr pernyataan variabel brand image adalah
%\/alld

Hasil Uji"Validitas Brand Experience

N Butir Facto | P- | Keputus
0. | Pernyata r valu an
=an Loadi e
- ng

Tabel 4.3 menunjukkan bahwa P-value untuk

setiap butir pernyataan variabel brand
Experience < 0.05 dan factor loading untuk
setiap butir pernyataan variabel brand
experience > 0,5. Oleh karena itu dapat
dikatakan bahwa setiap butir pernyataan
variabel brand experience adalah valid.

Hasil Uji Reliabilitas

Compo
Val’lab Cr(:lr;]sbac AV s|te
o.| el Alpha | £ | Reliab.
Brand 06 | 0,904
L Loyalty 0.866 55
5 Brand 0.946 05 | 0,953
Image 90
Brand 0.6
3. | Experie 0,875 1’7 0,906
nce
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919 NV MY

N
Mo
82

e, )

abel diatas menunjukkan bahwa nilai

X

7

Cronbac@ Alpha pada variabel brand

—_

: T
oloyalty <<0,7, sedangkan nilai Cronbach’s

L

uad
Je

S

gAﬁoha pada variabel lain > 0,7. Namun dapat
3

1

&ed
FEow

L =
hat bakwa nilai AVE untuk setiap variable

55¢ o =
=555 =
gfsquegt baik yaitu diatas > 0,5, dan nilai
S5 =2 @
=] %ﬁn@osi? Reliability setiap variabel > 0,7.
- Pfeh—karena itu dapat disimpulkan bahwa
5562 @
3 Sdalam penelitian ini reliabilitasnya sedang.
vbeo o 3 .
- PenilaianzModel Fit
B C S
- Hem 3 Kriteria | Nilai | Hasil
@ 3 ] _
q 5 = Fit Outpu
i3 2 !
1 Average. | P<0,05 |0,374P | Fit
tpath = <0,001
13 Q
1 coefficient
1. (APC)
gr@verag%. R-|P<0,05 |0,535P | Fit
k Squarel < 0,001
-
4 (ARS) =
= (a3
| Average) [P<0,05 |0516P | Fit
Q (7]
g adjusted, R- < 0,001
o n
-1 squared.
)
(AARSY
Averaggi. < 33,3938 |Fit
block §VIF namun
(AVIF. | nilai < 5

uepj JIm) ex

masih

dapat

diterima
Average < 3,3,13,293 | Fit
Full namun
Collinearity | nilai < 5
VIF masih
(AFVIF) dapat

diterima
Tenenhaus | > 0,10, >| 0,571 Fit
GoF 0,25, dan

= 0,36

(kecil,

menengah

, dan

besar)
Sympson’s | ldealnya =| 1,000 | Fit
Paradox 1, namun
Ratio (SPR) | nilai > 0,7

masih

dapat

diterima
R-squared Idealnya =| 1,000 | Fit
Contributio | 1, namun
n Ratio | nilai > 0,9
(RSCR) masih

dapat

diterima
Statistical Harus >11,000 | Fit
Suppression | 0,7

Ratio (SSR)
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Nonlinear

Harus 1,000 Fit

Bivariate 0,7

Causality
ijlawectlon
éatlo F
| uscer)
555 |
EP@ Ttabel akan akan menunjukkan hasil
%\EN@SI model structural untuk menentukan
%ﬁ:ak% model sudah mencapai model yang fit
ZAtau ifoelum Hasil tabel 4.14 menunjukkan
éagqv@@ sepuluh item memenuhi Kriteria
%%n%lan model fit. Dimana Average path
éb@ﬁzo cient (APC), Average R-squared
g(éRS), &yerage adjust R-squared (AARS),

;:Agerage L{)Iock VIF (AVIF), Average Full
;;Cﬁllineaﬁty VIF (AFVIF), Tenenhaus GoF,
ESgnpson s Paradox Ratio (SPR), R-squared
ontribuion Ratio  (RSCR),
(SSR),

Direction

ou

cu)es
an
>
~—+
=.
o
c

[y

(=]

>

Statistical

pression  Ratio Nonlinear

| efJe
& %jw

qokbauge

ivariate  Causality Ratio
LBCDR) dapat dikatakan bahwa model
=SEM yang dibuat ini dapat diterima (fit).

“Analisi Hubungan Kausal
3 C

snAuad_tyel
e

ue,

‘uelode)

R’=0.52

10

Persamaan struktural yang diperoleh dari

output yang dihasilkan adalah :

BL = 0,28*BI + 0,47*BT, R?= 0,52

R-square (R?) digunakan untuk mengukur

keberartian model yang dijelaskan oleh

variable.

diuraikan,

Dari

hasil

diperoleh

tiga

output yang telah

persamaan

struktural yang menunjukkan pengaruh antar

variable.

Pada persamaan struktural
diketahui R?

ini

= 0,52 yang berarti Brand

Loyalty dapat dijelaskan oleh Brand Image

dan Brand Experience sebesar 52%.

Dari - Ke | Pengaru | P- Hasil
h valu
e
Brand 0,279 < | Terdapat
Image — 0,00 | cukup
Brand 1 | bukti
Lotalty bahwa
ada
pengaruh
positive
dan
signifikan
Brand 0,470 < | Terdapat
Experienc 0,00 | cukup
e — Brand 1 | bukti
Loyalty bahwa
ada
pengaruh
positive
dan
signifikan
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K_esimpuian dan Saran

esimpulan

5

Késimpulan yang dapat diperoleh

w bued

agai hasil pengolahan data dari pengaruh

ugdinbus

image dan Brand experience terhadap

@S dBnB

onalty produk Emina yaitu diuraikan
i berikut:

4V eF

Bbe
%umgw E‘Lelc& "

a
and image berpengaruh positif dan

niftkan terhadap brand loyalty. Hal ini

@Uﬂ

o si
dgpatf,dlartlkan bahwa semakin baik atau
tEﬁgngrand image sebuah perusahaan
rﬁaka akan membentuk brand loyalty.
‘Brandexperience berpengaruh positif dan
signifikan terhadap brand loyalty. Hal ini
- 3 dapat=diartikan bahwa semakin baik atau
tinggi;brand experience dari konsumen,

maka@kan membentuk brand loyalty.

agemumueauaw edue) Ul siNy eAJey ynanyas neie u

'umodgue&wsn&mdcqe!uﬂ! e&ex uesiinuad ‘uefaugg ‘uexipipuad uebuyugdey

an

g Berdasarkan kesimpulan  serta

%nbahasan dan hasil penelitian yang

ﬁ:akukan di bab sebelumnya, dapat

ff)erlkan saran sebagai berikut:

%, BagiPT Paragon

; Technology and Inovation (Emina) PT
Paragon Technology and Inovation
(Emina) diharapkan terus

mempertahankan pelayanan dan kualitas
yang bahkan lebih
ditingkatkan sehingga semakin banyak

sudah ada

konsumen yang percaya pada produk
Emina dan akan membeli kembali

produk-produk Emina. Selain itu, Emina

diharapkan dapat membuat inovasi-
inovasi baru dengan model yang
mengikuti  perkembangan ~ zaman,

dengan kualitas yang baik dan harga
yang terjangkau

2. Bagi Penelitian
Selanjutnya Penelitian yang akan datang
diharapkan dapat dilakukan lebih spesifik
dengan menggunakan pengumpulan data
melalui kuesioner fisik maupun secara
online sehingga hasil yang diperoleh
lebih
Penelitian selanjutnya juga diharapkan

mewakili  semua  kalangan.
dapat dikembangkan dengan menambah

variabel  lainnya  seperti, strategi

pemasaran,  customer  satisfaction,
persepsi konsumen, dan lainnya sehingga
dapat menghasilkan penelitian yang lebih
kompleks dan lebih baik lagi.
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