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PENGARUH BRAND EXPERIENCE TERHADAP BEHAVIORAL LOYALTY DAN
ATTITUDINAL LOYALTY MELALUI BRAND IMAGE JAM TANGAN
ALEXANDRE CHRISTIE DI JAKARTA BARAT
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SThis

s-research was conducted to examine how the effect of brand experience on behavioral
al§y and attitudinal loyalty through brand image . Object of this study is Alexandre Christie
atch . The method used in this research is descriptive method , by distributing questionnaires to

ﬁ) r:espondents who have bought and used watches Alexandre Christie in West Jakarta . Data
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ﬂl‘”@lﬁls techniques to test each variable and testing hypotheses through structural equation

smodelingZ( SEM ) using the method of Linear Structural Relationship ( Lisrel ) via software
wLisrél 8.50. This research found that the indicators used to measure the variables of brand
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érkembangan Teknologi serba cepat dan
danformasipaling akurat memicu orang untuk
—tampil déngan tren terdepan, karena adanya
“kebutuhan konsumen pada produk-produk
Qg@ya hidup dan penampilan pun ikut

§m§n|ngkat

d\/l%llhat adanya kebutuhan kaum urban akan
am tangan berkualitas sebagai pendukung
;goe;nampllan perkembangan Industri
gAgsesoris khususnya jam tangan di
snglonesi@® berkembang  sangat  pesat,
Khususnya di daerah perkotaan, sebagai
“tanggapan terhadap gaya hidup yang modern
dan Presfige dari penggunaan jam tangan
bermerek. Dengan adanya perubahaan gaya
hidup atau tren dari penggunaan jam tangan
membuapsemakin diterimanya berbagai jam
tangan dengan merk baru, maka persaingan
antara merek jam tangan terhadap kualitas

e,
I

cezgoemence brand image , behavioral loyalty and attitudinal loyalty is a valid , reliable , and
;oﬁlgni‘ﬁcantly influential . In this study, the most powerful brand image is mfluenced dlrectly by

«Key Word: Brand Experience, Brand Image, Behavioral Loyalty, Attitudinal Loyalty

produk dan model Jam Tangan semakin
meningkat dimasa mendatang.

Menjamurnya berbagai jenis produk jam
tangan asing di Indonesia pada saat ini
merupakan wujud nyata bahwa pangsa pasar
jam tangan di Indonesia masih sangat besar
dan luas, seperti merek Alexandre Christie,
Guees, Police, Nautica, Seiko, Casio, dll
menjadi awal dari tumbuhnya industri jam
jangan di Indonesia. Banyaknya berbagai
jenis model jam tangan dalam satu merek
merupakan wujud dari persaingan jam
jangan untuk menjadi Market Leader.

Fenomena persaingan yang ada dalam era

globalisasi akan semakin mengarahkan
sistem  perekonomian  Indonesia ke
mekanisme pasar yang memposisikan

pemasar untuk selalu mengembangkan dan
merebut market share. Salah satu aset untuk
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mencapai keadaan tersebut adalah Brand.
Durianto,Darmadi,Sugiarto,dan Tony
Sitinjak ((2001) mengatakan Semakin kuat
suatu brapd, makin kuat pula interaksinya
cdehgan kénsumen dan makin banyak brand
«associatién (asosiasi merek) yang terbentuk
u?d@am brand tersebut. Jika brand
tas(§ogation yang terbentuk memiliki kualitas
—danh kuantitas yang kuat, potensi ini akan
gncen@gkatkan brand image. Philip Kotler
Edap oKevin Lane Keller (2012 263)
%rﬁngatakan Merek juga merupakan produk
%tau JasaSyang dimensinya berbeda dengan
@mdﬁk atau jasa lainnya yang dirancang
@rﬁukt memenuhi kebutuhan yang sama.
gabgdaaanya terletak pada fungsional,
“rasional, atau tangible yang terkait dengan
“kinefa merek produk tersebut. Merek
Enﬁm@km juga berupa symbolic, emosional,
%tguufntanglble yang terkait dengan merek.

Q

e

0’

UBgrdasarkan jurnal yang ditulis oleh Tan
nggck Mifag, Hishamuddin Bin Ismail, dan
ﬁgvinaga Rasiah (2011 : 72) mengatakan
Do@wa brand image yang baik merupakan
ga%tor daminan yang kuat yang akhirnya
%@at menciptakan customer loyalty

gCgstomer loyalty terhadap suatu brand
ZAertentu ~dapat menyebabkan attitudinal

ﬂ@alty

gDaIam jurnal Brakus, et al (2009 : 63),
?ngnyatakan bahwa brand experience
;Dberpengaruh positif  terhadap loyalty.
EBerbeda dengan jurnal yang ditulis oleh
%Rassel Bennett, Rebekah and Rundle-
DTgleIe Sharyn (2004), yang menyatakan
%baiwa brand experience belum tentu
Eberpengaruh positif terhadap loyalty.

9

Dalam jurnal Kurniawan, Sonny, Haryanto,
Jony Qktavian (2011:16), menyatakan
bahwa Brand Image berpengaruh Positif
terhadap=lLoyalty. Namun pada jurnal yang
ditulis Agustin ,Erviana, Fitri Agustina,
RachmaghkHidayat (tahun tidak disebutkan:6)

Brand Image tidak berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Loyalty.

Konsumen menginginkan sebuah
pengalaman dalam menikmati  sebuah
produk. Pengalaman yang dapat dilihat,
dirasakan, dinikmati oleh konsumen yang
bukan hanya didapatkan dari sebuah produk
yang dibeli, tetapi dari keseluruhan proses
belanja. Di akhir pengalaman tersebut
konsumen memutuskan apakah mereka akan
loyal terhadap produk tersebut atau tidak,
tergantung apakah konsumen puas atau tidak
puas ketika mengkonsumsi produk tersebut.
Pada umumnya pengukuran loyalitas yang
diketahui adalah loyalitas merek, tetapi
dalam penelitian ini loyalitas dibagi menjadi
dua. Loyalitas di ukur berdasarkan sikap dan
perilaku.

Menurut Tan Teck Ming (2011: 73), ada dua
perspektif loyalitas perilaku merek dan sikap
merek. Loyalitas perilaku berfokus pada
perilaku pembelian aktual konsumen
terhadap merek tertentu dari waktu ke
waktu, loyalitas sikap terpusat pada
komitmen terhadap suatu merek tertentu,
dan itu  merupakan  sikap  yang
menguntungkan terhadap merek spesifik
dalam rangkaian kognisi, afektion, dan
konatif. Oleh karena itu, loyalitas sikap di
adaptasi karena didasari pada komitmen
emosional konsumen dari perilaku aktual
pembelian konsumen.

Secara umum, penelitian ini bertujuan untuk
membangun sebuah model guna
menjelaskan  pengaruh  antara  brand
experience terhadap behavioral loyalty dan
attitudinal loyalty melalui brand image jam
tangan Alexandre Christie di Jakarta barat.
Secara khusus, penelitian ini bertujuan untuk
melakukan pengujian khususnya untuk
mengetahui dan mendapatkan gambaran (1)
pengaruh brand experience jam tangan
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Alexander Christie terhadap brand image
jam tangan Alexander Christie, (2) pengaruh
brand image jam tangan Alexander Christie
terhadap —behavioral loyalty jam tangan
«Alexandet Christie, (3) pengaruh brand
rﬁfage jam tangan Alexander Christie
adap & attitudinal loyalty jam tangan
Alexander. Christie, (4) pengaruh brand
%@Jl?&n Pastaka dan Hipotesis
gargd Experience

ngu ad
e

ek

é%

nErut Brakus, Schmitt dan Zarantonello
g%)og 52)% brand experience
gj@(oﬁseptuallsamkan sebagai sensasi,
érasaan,ckognisi, dan respon perilaku yang
mn&ulkan oleh merek terkait rangsangan
5, &n%merupakan bagian dari desain merek
tdalcﬂ ddentitas, kemasan, komunikasi, dan
@ngan Dimensi Brand Experience:

L@U&L%d

@1

< >

]ai Sensary Experience

© Menurut Schmitt (1999:9) menjelaskan
~bahwa. unsur sense muncul dengan
§ tujua® untuk menciptakan sensory
g experience yang kuat melalui
© penglihatan, pendengaran, sentuhan,
g pengécap dan penciuman. Menurut
c Brakus, et al (2009:57) sensory
Z experience digunakan untuk
> menghasilkan persepsi

§estetika/keindahan, kecantikan, kepuasan
gdan sesuatu yang menarik yang
=2 dirasakan konsumen melalui panca
& indra+ Dalam Brakus et al (2009:60)
= deskgipsi  sensory experience seperti
- “Merek ini memiliki impresi yang kuat
5 terhadap sensor visual maupun sensor
¢ lainnya”.”Saya menemukan sesuatu
' yanga'menarik dari merek ini lewat
sens6ti saya”. Deskripsinya kerap kali
berh@bungan dengan sentuhan dan apa
yang=dirasakan panca indra (Brakus et
al, 2809:55). Stimuli-stimuli yang erat
kaitaAinya dengan sensory experience
seperti warna, bentuk, jenis huruf dan

desam (Brakus et al, 2009:54)

experience jam tangan Alexander Christie
terhadap behavioral loyalty jam tangan
Alexander Christie, (5) pengaruh brand
experience jam tangan Alexander Christie
terhadap attitudinal loyalty jam tangan
Alexander Christie.

(2) Affective experience
Schmitt (1999:137) mengatakan unsur
feel muncul dalam inner feeling dan
emosi  seseorang; yang bertujuan
menciptakan affective experience yang
memiliki rentang dari mood positif yang
lembut yang terhubung dengan merek
sampai emosi yang kuat dari
kegembiraan dan kebanggaan. Brakus, et
al (2009:60) mendeskripsikan affective
experience seperti “Merek ini adalah
merek yang emotional bagi saya”,
“Merek ini mempengaruhi perasaan
sentimental saya”. Selain itu Brakus, et
al (2009:55) juga memaparkan affective
experience seperti suatu pengalaman

yang menyenangkan, menyegarkan,
menginspirasi  dan  menostalgiakan
konsumen.

(3) Intelectuall experience

Intelectuall experience diharapkan dapat
memprediksi penggunaan yang kreatif
dari sebuah merek. Berdasarkan modul
Schmitt (1999:153) yaitu dari unsur
think, dikatakan bahwa unsur tersebut
muncul  atau  berkaitan  dengan
pengetahuan yang bertujuan untuk
menciptakan pemahaman, pengalaman
untuk menyelesaikan masalah sehingga
mampu menarik konsumen berpikir
secara kreatif. Dalam Brakus, et al
(2009:60) deskripsi intellectual
experience  meliputi :Merek tersebut
memberikan rasa penasaran bagi saya.
“Mengingatkan saya untuk
menggunakan  imajinasi  saya”,
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Membuat saya tertarik untuk berpikir

lebih jauh ketika bertemu dengan merek

terse@”
(4)» Behavioral Experience
© Behatioral experience diharapkan untuk
memprediksi  tindakan spesifik dan
reakskfisik pada saat berinteraksi dengan
sebuah merek. Menurut strategi modul
péngalaman  Schmitt  (1999:154)
mengatakan unsur act memperkaya
o Kehidgpan konsumen dengan menambah
p_%;ng@pman secara fisik, menunjukkan
rﬁerel;sa sebuah jalan alternative untuk
melakukan sesuatu gaya hidup maupun
¢ berinteraksi dengan orang lain.
@ DeskEipsi behavioral experience
E mienufut Brakus et al (2009:55) meliputi
2 “sayacsuka bermain/berinteraksi dengan

p;foddk tersebut”, “saya mengubah cara

rﬁengﬁ]ola dan berinteraksi dengan
informasi”’, “membuat saya ingin
mengnrjakan sesuatu”, “tempat tersebut
o adalaﬁ-tempat yang saya ingin tuju”, dan
D sebagﬁlnya

dinnbusw bueue)l
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%(Htler da:;q Keller, (2008:346) Brand image
Zadalah Persepsi dan keyakinan yang
sdifakukan oleh konsumen, seperti tercermin
gdé’;iam memori  konsumen.  Menurut
EDﬁrlantQ_ Sugiarto, dan Tony Sitinjak
@(@01 7(3 asosiasi-asosiasi yang terkait
id@ﬁgan Zsuatu  merek pada umumnya
udmubun&an dengan berbagai hal berikut:

eun

. (??rodtﬂ attributes (atribut produk)

(on

2Mengﬁ»s»osmmkan atribut atau
karakteristik suatu produk merupakan

‘uemde

strate@i positioning yang paling sering
digunakan.  Pengembangan  asosiasi
sema ini efektif karena jika atribut
tersetﬂt bermakna, asosiasi dapat secara

langséihg diterjemahkan dalam alasan
pembgian suatu merek.

uepj JIm) e

b. Intangible attributes tak

berwujud)

(atribut

Suatu faktor tak berwujud merupakan
atribut umum, seperti halnya persepsi
kualitas, kemajuan  teknologi, atau
kesan nilai yang  mengikhtisarkan
serangkaian atribut produk yang lebih
obyektif.

(manfaat bagi

c. Customer’s

pelanggan)

benefits

Karena sebagian besar atribut produk
memberikan manfaat bagi pelanggan,
maka biasanya ada hubungan antar
keduanya. Manfaat bagi pelanggan dapat
dibagi menjadi dua, yaitu rational benefit
(manfaat rasional) dan psychological
benefit (manfaat psikologis).

d. Relative price (harga relative)

Evaluasi terhadap suatu merek di
sebagian kelas produk ini akan diawali
dengan penentuan posisi merek
tersebut dalam satu atau dua dari tingkat
harga.

e. Application (penggunaan)

Pendekatan ini adalah dengan
mengasosiasikan merek tersebut dengan
suatu penggunaan atau aplikasi tertentu.

f. User / customer (pengguna / pelanggan)

Pendekatan ini adalah dengan
mengasosiasikan sebuah merek dengan
sebuah tipe pengguna atau pelanggan dari
merek tersebut.

g. Celebrity / person (orang terkenal /
khalayak)

Mengaitkan orang terkenal atau artis
dengan sebuah merek dapat mentransfer
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asosiasi kuat yang dimiliki oleh orang
terkenal ke merek tersebut.

h Life style / personality (gaya hidup /
|bad@n)

sosmj sebuah merek denga suatu gaya
idup 3atau kepribadian dapat diilhami
gh @sosiasi para pelanggan merek
éebdf dengan aneka kepribadian dan
ﬂakteflstlk gaya hidup yang hamper
aﬂaa x Menurut  Bilson  Simamora
2§01b:96) perlu diketahui, tidak semua
rgdukndapat dikaitkan denga gaya hidup
tau kepribadian, yang bisa hanya produk-

e,ﬁgqgsguabuguéﬁtﬁgm I@ L

%}E

Ne

gzrgdul{; yang pemakaiannya tidak
ooditas  (misalnya  beras)  sulit
dia osiasikan dengan gaya hidup atau
gke@rlbadlan

rﬁducgclass (kelas produk)

ekl

enga§)5|a3|kan sebuah merek menurut
elas xproduknya Menurut  Bilson
|mamgra (2001b:96), Dalam  hal
mnga§§13|a3|kan merek dengan kelas
roduk;; cara ini tentunya akna lebih
= berhasit kalau merek tersebut adalah
erek epertama pada kategori yang
ersangkutan. Contohnya, Extra Joss
bagai biang minuman energy. Kalau
uncul merek lain dengan kategori produk
ang sama, sulit untuk membuat asosiasi
epert tu.

1B°ToW BRI S!)

@1@

318%U

U

o

ompﬁtors (para pesaing)

engﬂhw pesaing dan  berusaha
enyag]al atau bahkan mengungguli
pesaing;® Menurut  Bilson  Simamora
(20011296), usaha membandingkan merek
dengalgmerek lain bisa dijadikan sebagai
sumbek= asosiasi. Namun perlu diingat
bahwaagomparaa seperti itu mengandung
risiko. Q?lSlkopertama ada kemungkinan
konsumlen tidak menyukai produk kita
karena® komparasi yang  dilakukan

TIZ§UBS Ung

uepj JIm) e

dianggap tidak etis. Kedua, pesaing bisa
melebihi produk kita sehingga klaimnya
pun hangus.

k. Country / geographic area (negara /
wilayah geografis)

Sebuah negara dapat menjad simbol yang
kuat asalkan memiliki hubungan yang erat
dengan produk, bahan, dan kemampuan.
Contoh, Prancis diasosiasikan dengan
mode pakaian dan parfum. Asosiasi
tersebut dapat dieksploitasi  denga
mengaitkan merek pada sebuah negara.

Brand Loyalty

Menurut Leon G. Schiffman & Leslie L.
Kanuk (2007:220), bahwa brand loyalty
terdiri dari sikap dan perilaku aktual
terhadap brand yang keduanya harus diukur,
yaitu yang meliputi attitudinal measures dan
behavioral measures. Leon G. Schiffman &
Leslie L. Kanuk (2007:236), Behavioral
(perilaku) mengukur perilaku berdasarkan
pada yang tampak, perilaku nyata tentang
brand  seperti, kuantitas  pembelian,
frekuensi pembelian, dan pembelian ulang.
Sedangkan attitudinal (sikap), mengukur
sikap yang berhubungan dengan perasaan
secara keseluruhan (penilaian) mengenai
produk dan merek serta maksud dari
pembelian mereka. Sedangkan menurut Tan
Teck Ming (2011:73), Ada dua perspektif
loyalitas merek — perilaku merek dan sikap
merek. Behavioral loyalty berfokus pada
perilaku pembelian aktual konsumen
terhadap merek tertentu dari waktu ke
waktu, attitudional loyalty terpusat pada
komitmen konsumen terhadap suatu merek
tertentu, dan itu merupakan sikap yang
menguntungkan terhadap merek spesifik
dalam rangkaian kognisi, afeksi, dan konatif.
Oleh karena itu attitudional loyalty di
adaptasi karena di dasari pada komitmen
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*i emosional konsumen dari pada perilaku
aktual pembelian konsumen.
KerangkaPemikiran

aktual konsumen terhadap merek tertentu
dari waktu ke waktu.

QPeﬂgaruh Brand Experience terhadap
-Brand Image.

§ é.%%akus JJosco, et all (2009:52) mengatakan

o U%gand Experience di konseptualisasikan Hz . Brand Image berpengaruh terhadap
= “sébagai ensasi, perasaan, Kognisi dan Behavioral Loyalty.

%geSp@m perilaku yang ditimbulkan oleh Pengaruh  Brand Image terhadap
Qgﬁgsangan merek yang terkait dengan Attitudinal Lovalt

S cdesain  dan identitas merek, kemasan, tudina’ Loyafly.

- o Thiele & Mackay dalam  Dalam

jEk%n@nikasi dan lingkungan. Apabila

Anwar,Ayesha, et all (2011:74) mengatakan
Perkembangan suatu merek secara langsung

o 5 dipengaruhi oleh loyalitas konsumen . Jika
5 amtuk Jangka panjang akan tercipta pelanggan setia kepada merek utama ada

c “Esuatgg image. Dalam Antonio Nalau : : .

kemungkinan memakai  merek kembali
gé}&? SEtr'ad'r mﬁ?gataléar: bLandI 'rmﬁgﬁ lebih tinggi dan akan menurunkan risiko
- dnerypakan representasi darl keseluruha kegagalan produk baru. Dari pengalaman

- @ers@m rhadap merek dan dibentuk dari positive pelanggan terhadap suatu produk di

w

ejese

%jrﬁormaSI dan pengalaman masa lalu .

rteghadapmerek itu. Oleh karena itu, brand harapkan akap menciptakan suatu - brand
image yang baik.

wxperienéé di  harapkan mempengaruhi

Tan Teck Ming (2011: 72) mengatakan
semakin tinggi brand image , semakin besar
attitudional brand loyalty.

Berdasarkan penelitian sebelumnya di atas,
maka dikembangkan hipotesis sebagai
berikut:

Hs : Brand Image berpengaruh terhadap

@@nd imdge secara langsung . Berdasarkan
;‘pgnelltlan sebelumnya di atas, maka
adikembarigkan hipotesis sebagai berikut:

EH% : Brand Experience berpengaruh
g@'hadap Brand Image.

‘OyYM|g| Jelem buek uebunpuaday ueyibniaw yepn ued!mﬁuad q

ﬁPéngaruh Brand Image terhadap Attitudinal Loyalty.
?ehaworal Loyalty.
EB%nd —image  menganalisis  tentang

Pengaruh Brand Experience terhadap
Behavioral Loyalty.

Pelanggan yang melakukan pembelian
secara berulang pada merk yang dipasarkan
merupakan impian bagi pemasar, mengingat
loyalitas yang mereka lakukan akan secara
konsisten berkontribusi pada penerimaan
maupun laba yang dihasilkan perusahaan.

tk@npetena standar, dan gaya atas produk
g/ﬁg béftujuan untuk mengetahui apakah
5atﬁ but-atfibut tersebut tertanam dalam
goenak kohsumen sehingga konsumen dapat
mmbenkan keputusan untuk membeli atau
Tgl&ék membeli. Bila suatu merek sudah lama
§3erd|rl dan telah dipercaya oleh konsumen,

tentunyasmemiliki pengalaman yang banyak
untuk nengetahui  kebutuhan-kebutuhan
konsuméfnya. Maka hal ini akan
memberikan keyakinan kepada konsumen
untuk Jdoyal terhadap produk. Tan Teck
Ming (2011:73), mengatakan Behavioral
loyalty Berfokus pada perilaku pembelian

Perusahaan harus dapat menciptakan suatu
pengalaman yang menyenangkan supaya
pelanggan puas dan akhirnya melakukan
pembelian ulang. Pelanggan yang telah
melakukan pembelian ulang merupakan ciri
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dari customer yang loyal berdasarkan
perilaku.
Hs : Brand experience berpengaruh

terhadapBehavioral Loyalty.

o O

'(gPe?hgaruh Brand Experience terhadap
ZAttitudingl Loyalty.
él_gwat interaksi  yang terjadi antara
gk&nsy_men dengan suatu merek akan
Em_en@ptakan suatu persepsi konsumen
%eihafﬁlap merek tersebut bisa berupa
goeng@laman positif, negative maupun netral.
Setiap  =aplikasi  komunikasi  tersebut
;;’@rrﬁ)angun persepsi Kita terhadap merek
gud@ @ngalaman individu yang berkontribusi
“terhadap = keseluruhan pengalaman akan
“grrgréc Apabila pelanggan tersebut merasa
T 5 C

%\/@étéde Pengumpulan Data

%I’ékrﬁk kemunikasi yaitu menyebarkan
kdesioner, Teknik ini dipilih untuk
%(g”réndapatkan data primer yang bersumber
dapgsung@ari responden yaitu pembeli
:s@(aligus pengguna jam tangan Alexandre
DCQI’IStIe di Jakarta barat. Kuesioner yang
@@)eroleh diolah dengan LISREL 8.5
ERgsponden diminta memberikan pernyataan
§§UJU atayl tidak setuju dengan pernyataan
Zmasing-miasing. Setiap responden diberi
sskor numerik untuk mencerimankan sikap,
~kemudian di jumlah untuk mengukur

akeseluruhan sikap responden.

- <

Auad 'y
ngaAu

]

‘Skala ydng digunakan adalah Likert. Menurut

zcﬁoper dan Schindler (2008: 308), skala Likert
31EEdII’I dafi pernyataan yang mengekspresikan

glgap terfiadap objek. Skala likert didesain untuk
%menelaah Seberapa kuat subjek setuju dan tidak
setuju demgan pernyataan pada skala 5 titik
dengan swSunan 1 (sangat tidak setuju) sampai 5
(sangat setuju).

n

Respons déerhadap sejumlah item yang berkaitan
dengan kensep atau variabel tertentu kemudian

senang dengan pengalaman akan suatu
merek , maka mereka akan menjadi loyal.
Hs : Brand experience berpengaruh
terhadap Attitudinal Loyalty.

Metode Penelitian

Sampling dan Pengumpulan Data

Objek penelitian pada penelitian ini adalah
jam tangan merek Alexandre Christie.
Penelitian ini dilakukan melalui pengisian
kuesioner secara online dengan subjek
penelitian yaitu pembeli sekaligus pengguna
jam tangan Alexandre Christie. Penelitian
ini dilakukan dengan menyebarkan 110
kuesioner.

disajikan kepada tiap responden. Ini adalah skala
interval dan perbedaan dalam respons antara dua
titik pada skala tetap sama.

(Uma Sekaran, 2009: 152)

SEM memungkinkan dilakukannya analisis
diantara beberapa variabel dependent dan
independent secara langsung. SEM merupakan
gabungan antara kedua metode statistik, yaitu
analisis faktor yang dikembangkan dalam
psikologi/psikometri atau sosiologi dan model
persamaan simultan yang dikembangkan
ekonometri. Dua alasan yang mendasari
digunakannya SEM adalah: Pertama, SEM
mempunyai kemampuan untuk mengestimasi
hubungan antarvariabel yang bersifat multiple
relationship. Hubungan ini dibentuk dalam
model struktural (hubungan antara konstrak
dependent dan independent). Kedua, SEM
mempunyai kemampuan untuk menggambarkan
pola hubungan antara  konstrak laten
(unobserved) dan variabel manifest (manifest
variable atau variabel indikator). (Sofyan Yamin
dan Kurniawan, 2009: 3).
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Hasil dan Pembahasan

a. Uji Validitas
Uji, validitas merupakan suatu uji yang bertujuan
Juntuk menentukan kemampuan suatu indikator
~dalam mengukur variabel laten. Validitas dan
Srariabel memiliki t-value lebih besar dari 1,98
“‘ég@ standardized solution lebih dari 0,4
T -

D Uji Redlibilitas

U r@abilitas adalah suatu pengujian untuk
amgnentukan konsistensi pengukuran indikator-
Sindikator dari variabel laten.

=)

ed
us

A

(o

Constriict Reliability

1&ieib

Cg stncict reliability digunakan untuk menilai
Sreliabifitas gabungan setiap variabel laten.
%nﬁorm@si yang digunakan adalah loading
gfaﬁtor Sdan error variance. Rumus yang

‘E,di%unagan adalah:

o
n

9S Ne
e

n

@r

CR:é S . S A\
s@f)” +(@g)

Keterangan

CR : construct reliability

A : loading factor standardized

0 : error variance indikator

Construct reliability cukup bagus adalah >
0.7. (Yamin dan Kurniawan, 2009: 36) Dapat
dilihat di tabel 1 menyatakan bahwa semua
variabel dan indikator adalah reliabel dengan
nilai diatas 0,7.

1 eAiey uesnnuad ‘uensuad ‘ueyipipuad uebunuaday ym

& - Tabel 1
el 2 Hasil Uji Validitas, Reliabilitas, dan Construct Reliability
e Indikaior t-value | Standardized Error Construct Kesimpulan
3 2 Solution Variance | Reliability
> -
g Brand 0,82 Reliabel
S Experignce
= L
- BE1 9,14 0,78 0.40 Valid dan Reliabel
5
52 BE2 8.61 0,74 0,45 Valid dan Reliabel
o & Bjé(% 6.22 0,58 0,67 Valid dan Reliabel
§ 5 BE4 8.08 0.71 0,50 Valid dan Reliabel
+ 2 BEB 6.89 0,63 0,61 Valid dan Reliabel
4 BEG 5.26 0,50 0,75 Valid dan Reliabel
BE/ 4.66 0,45 0,80 Valid dan Reliabel
Brandsimage 0,88 Reliabel
B - 0,78 0,40 Valid dan Reliabel
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BI2 6,55 0,61 0,62 Valid dan Reliabel
B,IS) 9.38 0.83 0.31 Valid dan Reliabel
o 8@ 7.78 0,71 0,49 Valid dan Reliabel
SOl
g BIf 8.63 0.78 0.39 Valid dan Reliabel
9 > T BI}:6‘ 8.60 0.78 0.40 Valid dan Reliabel
33 x =
S —
J<c o BI 6.60 0.62 0.62 Valid dan Reliabel
48 5 BI8 6.48 0.61 0.63 Valid dan Reliabel
X o o S
oo a B9 2.30 0.23 0.95 Valid dan Reliabel
92 c §
35 SBI 5.37 0.51 0.74 Valid dan Reliabel
553 3
< 5 Behavioral 0,84 Reliabel
D x 3 e
g 2 doyalty
a5 3 5
o= Bld - 0,81 0,34 Valid dan Reliabel
12 B2 737 0,88 022 Valid dan Reliabel
55 2
El g Attitudinal 0,84 Reliabel
E % Loygl‘ty
R i 0,87 0,25 Valid dan Reliabel
- 3 =,
o o;f A2 7,97 0,83 0,31 Valid dan Reliabel
8o
3 3 .
%Sémber:iﬂasn Pengolahan Data
5E 0=
?%ilaiarﬁ\ﬂodel Fit

.l Conéjﬁ;tent Akaike Information Index

CAID) 7

_?21\Iilai CAIC model yang baik harus lebih
kecil dari CAIC Saturated dan CAIC
Independence. CAIC pada tabel 2 vyaitu
sebesar =616.86 lebih kecil dari CAIC
Saturated’ vyaitu 1316.81 dan CAIC
Indepenéence yaitu sebesar 1453.92. Hal ini
menunjukan bahwa model memiliki fit yang
baik. =

b. Akaike Information Criterion (AIC)

Nilai AIC model yang baik harus lebih kecil
dari AIC Saturated dan AIC Independence.
AIC pada tabel 2 yaitu 442.94 lebih kecil
dari AIC Saturated yaitu 462.00 dan AIC
Independence  yaitu 1376.21. Hal ini
menunjukan bahwa model memiliki fit yang
baik.

c. Incremental Fit Index (IFI)
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®

Nilai IFI yang direkomendasikan untuk
indikasi model yang baik yaitu > 0.9. Nilai
0.8 <1 0.9 adalah marginal fit (cukup
baik). Paga tabel 2 nilai IFI yaitu 0.84. hal
oini? menuhjukan bahwa model memiliki fit

ang cukgp baik.
3Compe§at|ve Fit Index (CFI)

bu

edpnbuge

uay
1eH

m
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o
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el
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5
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Independence
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ber: Hasil Pengolahan Data
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baik). Pada tabel 2 nilai CFI yaitu sebesar
0.84. Hal menunjukkan bahwa model
memiliki fit yang cukup baik.

e. Parsimonious Goodnes of Fit Index

(PGFI)

Nilai PGFI yang direkomendasikan untuk
indikasi model yang baik adalah >0.6. Pada
tabel 2 nilai PGFI yaitu 0.61. Hal ini
menunjukkan bahwa model memiliki fit
yang cukup baik.

Normal Theory Weishted I east Sguares Chi-Sguare — 348 94 (2 — 0.00)

221 .62

erI@SI model yang baik yaitu > 0.9. Nilai
SDCf%S 0.9 adalah marginal fit (cukup
2 Tabel 2
c
@ :
- Goodness of Fit
>3
(o8
QJ Goodness O Fit Stanstnics
=]
kcﬁ IDesrees of Freedom — 182
() Dfinyimuam Fit Function Chi-Sguare — 367 .57 (B — 0.00)
g_ Estimated WNon-centralitsy Parameter (ONCP) — 16+ 92
g S0 Percent Confidence Interval for NCEP — (1165.07 ¢
(@}

DNfErnimum Fit Function Value — 3 .37
Population: IDiscrepancy Function: vValue (FO) — 1.51
S0 Percent Confidenice Interval for FO — (1.06 - 2.03)
Root DNiean Sguare Error of Approximation (KRNISE A) — 0. 091
S0 Percent Confidence Imnterval for RNASE S — (0076 - O0.11)
P-Value for Test of Close Fit (RDNISE A < 0.05) =— 0.00

Expected Cross-Validation: Index (ECWVI) = £ 06
S0 Percent Confidence Interval for ECVI = (3.62 - £ 58>
ECVI for Saturated DNIfodel — £ 22
ECVI for Independenice NIodel — 12 .63

Chi-Sguare for Independence DNIodel withh 210 De=srees of Freedom — 13342 21
AJC — 137621
NIodel AIC — 242 O
Saturated AIC — £62 00
Independence CAIC =— 14535 92
Nodel CAIC — 616_S6
Saturated CAIC — 1316.81

Normed Fit Index (INF L) — 0.72
Non-Normed Fit Index (ONINEF LD
Parsimonysy Normed Fit Index (PINEFIL) — 0.635
Comparative Fit Index (CFI) = 0O0.8S%
Incremental Fit Index (JF L) — 0.82
Relative Fit Index (R¥FI) — 0.69

— 0O.81

Crnitical IN (CIN) — 69.66

Root DZviean Sguare Residual (RNIR) — 0.022
Standardized RNIR — 0. 07S
Goodness of Fit Index (GEFI — 077
Aldjusted Goodness of Fit Index (AGEFIDH) — 071
Parsimony Goodness of Fit Index (2GEFIL) — 0.61
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Tabel 3

Tabel Analisis Skala Likert untuk Brand Experience, Brand Image, Behavioral

®) Loyalty dan Attitudinal Loyalty
No |= Butir Kuisioner Skor
o O gﬂ-
Y g 2 Brand Experience
S “;1 §/Iodel jam tangan Alexandre Christie menarik 4.17
§ é § ;ndera penglihatan saya.
B gZEU; Bahan Jam tangan Alexandre Christie menarik 3.94
ég = @dera penglihatan saya.
x o g— a
© 23< |Jam tangan Alexandre Christie membuat saya 4.10
S % 2 | Percaya diri.
o S4e Jam tangan Alexandre Christie dapat 3.95
E > S &menampilkan jati diri saya.
o 2 % =)
2 o5& | Jam Tangan Alexandre Christie mendorong 3.74
S = Kkeingintahuan saya mengenai kualitas jam.
© =6 |3Jam tangan Alexandre Christie membuat 3.44
? 5 penampilan saya lebih menarik
557 |.Jam tangan Alexandre Christie memberikan 3.55
- 3 Pengalaman berkesan
o 2 ~
2 3 Rata-rata Brand Experience 3.84
2 |a Brand Image
~ = (1]
S 51 “Produk jam tangan Alexandre Christie memiliki 4.21
25 kualitas yang baik.
3
E
= 5 =
E ©2  [Produk jam tangan Alexandre ~ Christie memiliki 4.29
s = =Peragam jenis dan model.
‘§ 53 [&Jam tangan Alexandre Christie memiliki reputasi 4.15
= pyang baik
=Y Jam tangan Alexandre Christie di persepsikan 4.27
5 2 memiliki kualitas yang bagus.
_: n
R
5 emakai jam tangan Alexandre Christie membuat 4.01
=saya tahu waktu
6 arga jam tangan Alexandre Christie sesuai 4.12
iengan kualitas produknya
7 Eam tangan Alexandre Christie merupakan jam 4.15

11
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e

“Pada tabel 3 dapat dilihat bahwa, Brand
i%)erien@e Alexandre Christie di Jakarta
<barat befada di rentang skala setuju (3.84)
%yafég befarti konsumen memiliki brand
gex]joerien(je yang positif.
ngand Image konsumen jam tangan
sAlexandrg Christie di Jakarta barat berada di
kigaran $€tuju (4.09) berarti Brand Image
“jam Tangan Alexandre Christie di benak
konsumeéi sudah baik dan sudah mencapai
Brand Image yang positif.
Behavioral Loyalty konsumen jam tangan
Alexandrg Christie di Jakarta barat berada

tangan kelas menengah
8 Jam tangan Alexandre Christie mencerminkan 4.32
gaya hidup yang modern

-9 Produk jam tangan Alexandre Christie memiliki 3.48
o 9 keunggulan model yang berbeda di bandingkan
5 3 -pesaingnya.
=3 |
5 A02 | Produk jam tangan Alexandre Christie memiliki 3.87
o = 2 |@esain model yang beragam.
5 o o |Rata-rata Brand Image 4.09
c o U A
g2 3 Behavioral Loyalty
© e f;;éaya akan merekomendasikan Alexandre Christie 3.67
E % Kepada teman dan keluarga.
E §2§ Saya akan membicarakan hal-hal yang positif 3.76
- S L. |tentang Alexandre Christie.
2 g E% Rata-rata Behavioral Loyalty 3.71
52 Attitudinal Loyalty
§ =1 Saya akan menjadi pelanggan setia jam tangan 3.74
® o Alexandre Christie
0 52 Saya menggunakan jam tangan Alexandre Christie 3.64
5 3 -karena merupakan pilihan terbaik.
g g Rata-rata Attitudinal Loyalty 3.69
@@mber: Flasil Pengolahan Data

12

di kisaran setuju (3,71) berarti konsumen
memiliki Behavioral Loyalty pada tingkat
loyal dan sudah mencapai Behavioral
Loyalty yang positif.

Attitudional Loyalty konsumen jam tangan
Alexandre Christie di Jakarta barat berada di
Kisaran setuju (3,69) berarti konsumen
memiliki Attitudional Loyalty pada tingkat
loyal dan sudah mencapai Attitudional
Loyalty yang positif.
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Direct Effect,

Tabel 4

Indirect Effect, dan Total Effect

mber : HaS|I Pengolahan Data

. . Direct Indirect Total

= [:),arl Melalui Ke Effect Effect Effect
o _
¢ Brand Experience Brand Image
c @ - - 0.72 0.72
S
ié %Tand Image - Behavioral
D=3 Loyalty 0.30 0.30
09 2 Attitudinal
S o Brand Image -
=@ ? g Loyalty 0.32 0.32
~ 5 e .
© Brand Experlence - Behavioral
© 2 = Loyalty 0.41 0.41
58 g T
5 Brand Experience - Attitudional
S5 c 7 Loyalty 0.44 0.44
g%rgfnd Ex erience Brand Image Behavioral 0.72*0.30=
23 3 5 P J Loyalty 0.41 0.22 0.63
S = itudi * =
. Brand Experlence Brand Image Attitudional 0.7270.32
© 2. Loyalty 0.44 0.23 0.67
gﬁ
E

rdasarkan tabel 4 dapat dijelaskan :

ueauaéu edtﬁ:@

Shinu
o

rand=Experience berpengaruh langsung
adap “Brand Image sebesar 0.72 atau

giﬂ

e

]l e/ﬁﬂwe
Wi uep Mey
3

333 Brand Image berpengaruh langsung
Zterhadap=Behavioral Loyalty sebesar 0.30
1@tﬁu 30%;

gcw Branﬂ Image berpengaruh langsung
geghadap Attitudional Loyalty sebesar 0.32
satdu 32%

13

d. Brand Experience bepengaruh langsung
terhadap Behavioral Loyalty sebesar 0.41
atau 41%. Brand Experience juga memiliki
pengaruh  tidak  langsung  terhadap
Behavioral Loyalty melalui Brand Image
sebesar 0.63 atau 63%.

e. Brand Experience berpengaruh langsung
terhadap Attitudional Loyalty 0.44 atau 44%.
Brand Experience juga memiliki pengaruh
tidak langsung terhadap Attitudional Loyalty
melalui Brand Image sebesar 0.67 atau 67%.
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PengarulyBrand Experience terhadap
Brand Image

dUE

@pgaruh Brand Experience terhadap Brand
rage bétnilai positif (0.72) dan signifikan
6362 > -1.96 ). Dengan demikian, dapat
gaﬁkan brand experience berpengaruh
Qsp&ltdf terhadap brand Image sebesar 72%.
g—lgsmi penelitian ini sesuai dengan jurnal
gyﬁqu_dltulls Dalam Antonio Nalau (2012:5),
Setlagl mengatakan brand image merupakan
%e@r@entam dari  keseluruhan persepsi
ge@hagap #nerek dan dibentuk dari informasi
jiiagn gengalaman masa lalu terhadap merek
‘Ata. :Brakus JJosco, et all (2009:52)
Jmengatakan  Brand  Experience  di
g«ﬁ]séptuallsasikan sebagai sensasi,
§§ra@an skognisi dan respon perilaku yang
aditimbulkdn oleh rangsangan merek yang
Tgefkalt dengan desain dan identitas merek,
g<%masan ~komunikasi dan lingkungan. Dapat
~dikatakar’ bahwa stimuli-stimuli tersebut
3d®roses olen otak maka ia akan tinggal
?édégam benak konsumen dan untuk jangka
Spanjang akan tercipta suatu image.
engaruh,  Brand Image
zBehavioral Loyalty
- Brand Image terhadap Behavioral Loyalty
?@nilai positif (0.30) dan signifikan (2.05 >
ml§6 ). Dengan demikian, dapat dikatakan
tBEand IMage berpengaruh positif terhadap
%ghavmtal Loyalty sikap sebesar 30%. Hasil
enelitidA’ ini sesuai dengan jurnal yang
difulis “Tan Teck Ming (2011:73),
i@ngatakan Behavioral loyalty berfokus
go&ia perllaku pembelian aktual konsumen
oterhadaps merek tertentu dari waktu ke
“waktu. Btand Image jam tangan Alexandre
Christiezdi Jakarta barat dapat dikatakan
baik, halzini dapat dilihat dari hasil analisis
deskriptifr yang terdiri  dari  jawaban
responden  terhadap  kuisioner  yang
diberikap; Penelitian ini  menunjukkan
bahwa d&onsumen menilai Brand Image

u d)_QEu_Le
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dapat menumbuhkan Behavioral Loyalty
pada konsumen jam tangan Alexandre
Christie di Jakarta barat.

Pengaruh  Brand
Attitudinal Loyalty

Image terhadap

Pengaruh Brand Image terhadap Attitudinal
Loyalty bernilai positif (0.32) dan signifikan
(2.33 > 1.96 ). Dengan demikian, dapat
dikatakan Brand Image berpengaruh positif
terhadap Attitudinal Loyalty sebesar 32%.
Hasil penelitian ini sesuai dengan jurnal
yang ditulis oleh Tan Teck Ming (2011: 72)
mengatakan semakin tinggi brand image |,
semakin besar attitudional brand loyalty.
Dalam Anwar,Ayesha, et all (2011:73)
keller mengatakan Sikap Merek adalah cara
terkuat membentuk dasar dari perilaku
konsumen dan tidak diragukan lagi adalah
titik tertinggi dari asosiasi merek. Brand
Image jam tangan Alexandre Christie di
Jakarta barat dapat dikatakan baik, hal ini
dapat dilihat dari hasil analisis deskriptif
yang terdiri dari jawaban responden
terhadap  kuisioner  yang  diberikan.
Penelitian ~ ini  menunjukkan  bahwa
konsumen menilai Brand Image dapat
menumbuhkan Attitudinal Loyalty pada
konsumen jam tangan Alexandre Christie di
Jakarta barat.

Pengaruh Brand Experience terhadap
Behavioral Loyalty

Pengarun Brand Experience terhadap
Behavioral Loyalty bernilai positif (0.41)
dan signifikan (2.66 > 1.96 ). Dengan
demikian, dapat dikatakan Brand experience
berpengaruh positif terhadap Behavioral
Loyalty sebesar 33%. Hasil penelitian ini
sesuai dengan jurnal yang ditulis oleh J.
Josko Brakus, Bernd H. Schmitt, Lia
Zarantonello (2009 : 63 )yang menyatakan
bahwa Brand experience berpengaruh positif
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terhadap  consumer  loyalty. Brand
experience jam tangan Alexandre Christie
dapat dikatakan baik, hal ini dapat dilihat
dari hasikanalisis deskriptif yang terdiri dari
jawaban Fesponden terhadap kuesioner yang
diberikarz- Penelitian ini  menunjukkan
2 cbahwa kehsumen menilai Brand experience
Zyang. diberikan dapat menumbuhkan
%Béhéfﬂoral Loyalty pada konsumen jam
gtagg@ Alexandre Christie di Jakarta barat.
“Pengarul Brand Experience terhadap
“Attitudinal Loyalty

@gn@ruh Brand experience terhadap
aAttitadingl Loyalty bernilai positif (0.44) dan
Ssignifikar (3.00 > 1.96 ). Dengan demikian,
Lédé”pag dikatakan  brand  experience
“herpengaruh  positif  terhadap  loyalitas
betbasis c.perilaku sebesar 44%. Hasil
Ep&eﬁtlan ini sesuai dengan jurnal yang
;’iﬂﬂiuﬁ% ofeh J. Josko Brakus, Bernd H.
_Dsémltt Eia Zarantonello (2009 : 63 ) yang
T@m’enyatakan bahwa brand experience
“herpengaruh  positif terhadap consumer
ﬁ@alty Pengan pengalaman merek yang
Tpagk maka konsumen dapat menjadi loyal
:de?ngan merek Kkita. Brand experience jam
Etaﬂgan Alexandre Christie dikatakan baik,
%aﬁ ini ©apat dilihat dari hasil analisis

"yejesew mens uene[uu uep >1|1u>1 uesljnuad

gd%skrlptlf yang terdiri dari jawaban
ﬂregponden terhadap  kuesioner  yang
diberikan.  Penelitian ini  menunjukkan
“bahwa kensumen menilai Brand experience
%&ran

g(Jg Brand Experience mempengaruhi

@@havioral Loyalty dan Attitudinal Loyalty
smélalui ®Brand Image. Peningkatan suatu
gloyalltas harus diiringi dengan peningkatan
“brand experience, dan brand image. Hasil
penelitiam memperlihatkan bahwa brand
experience, behavioral loyalty, attitudinal
loyalty, =brand image berada di Kkisaran
setuju @ang berarti konsumen sudah
merasakan brand experience, behavioral
loyalty ,attitudinal loyalty dan brand image
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yang diberikan dapat menumbuhkan
Attitudinal Loyalty pada konsumen jam
tangan Alexandre Christie di Jakarta barat.
Simpulan

Setelah melakukan penelitian mengenai
pengaruh Brand Experience terhadap

Behavioral Loyalty dan Attitudinal Loyalty
melalui Brand Image jam tangan Alexandre
Christie di Jakarta barat,dapat disimpulkan
sebagai berikut:

(1) Brand Experience berpengaruh secara
langsung terhadap Brand Image jam tangan
Alexandre Christie di Jakarta barat.

(2) Brand Image berpengaruh secara
langsung terhadap Behavioral Loyalty jam
tangan Alexandre Christie di Jakarta barat.
(3) Brand Image berpengaruh secara
langsung terhadap Attitudinal Loyalty jam
tangan Alexandre Christie di Jakarta barat.
(4) Brand Experience berpengaruh secara
langsung terhadap Behavioral Loyalty dan
Brand Experience berpengaruh secara tidak
langsung terhadap Behavioral Loyalty
melalui Brand Image jam tangan Alexandre
Christie di Jakarta barat.

(5) Brand Experience berpengaruh secara
langsung terhadap Attitudinal Loyalty dan

Brand Experience berpengaruh secara tidak
langsung terhadap Attitudinal Loyalty
melalui Brand Image jam tangan Alexandre
Christie di Jakarta barat.

yang positif terhadap Alexandre Christie.
Alexandre Christie di harapkan untuk
mempertahankan  dan  mengembangkan
brand experience dan brand image untuk
terus  dapat menghasilkan  loyalitas
konsumen yang tinggi, mempertahankan dan
mengembangkan brand experience dan
brand image, dapat dilakukan dengan selalu
konsisten dalam  kualitas produk
pengembangan model baru , dan after sales
service agar dapat meningkatkan minat
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konsumen dan dapat
konsumen yang sudah ada

mempertahankan

(2). Variabel yang di pakai dalam penelitian
.ini; hanya terbatas pada brand experience,
-behavioral loyalty, attitudinal loyalty, brand
gnSJage Penelitian selanjutnya diharapkan
qupat memambahkan variabel lain sehingga
gpgweﬁtlan menjadi lebih komprehensif dan
gnenghasitkan penelitian yang lebih baik.
%&Lﬁis berharap agar penelitian ini dapat
@gacﬁkan masukan dan acuan bagi penelitian
S Ssélanjutnya dengan menggunakan metode
zDaftar Pastaka
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