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Abstrak 

Persaingan merek yang begitu ketat membuat perusahaan harus berfikir bagaimana 

membuat konsumen tetap setia pada merek mereka. munculnya era industri 4.0 memberikan 

dorongan pada pengusaha untuk melakukan inovasi produk agar dapat bersaing dengan 

kompetitor. Sepatu menjadi salah satu kebutuhan para kaum milenial karena akan menentukan 

fashion masing-masing dari mereka, diyakini bila ingin tampil lebih trendi harus menggunakan 

model sandal atau sepatu yang lebih baik. Foule adalah salah satu industri sepatu brand lokal 

Indonesia yang saat ini sudah berjalan selama kurang lebih 4 tahun, namun mengalami 

penurunan yang cukup signifikan dalam penjualanannya. Dengan membuat konsumen 

memiliki sikap loyal dan percaya terhadap produk, konsumen akan mengingat pengalaman 

merek tersebut. Hal tersebut akan meningkatkan kepuasan serta kepercayaan terhadap merek 

dan membuat konsumen memiliki niat untuk membeli kembali. Oleh karena itu, penulis tertarik 

untuk melakukan penelitian tentang Pengaruh pengalaman konsumen terhadap loyalitas 

konsumen melalui kepuasan konsumen produk Foule. 

 Teori yang digunakan untuk mendukung penulisan ini adalah definisi pengalaman 

konsumen, kepuasan konsumen dan loyalitas konsumen. Kemudian didukung oleh teori 

mengenai hubungan antara pengalaman konsumen terhadap kepuasan konsumen, kepuasan 

konsumen terhadap loyalitas konsumen, pengalaman konsumen terhadap loyalitas konsumen 

dan pengalaman konsumen terhadap loyalitas konsumen melalui kepuasan konsumen. 

 Obyek penelitian ini adalah produk Foule. Metode pengumpulan data dalam penelitian 

ini menggunakan metode komunikasi. Oleh karena itu, kuesioner online disebar melalui media 

Google Docs sebanyak 129 responden yang pernah menggunakan atau membeli produk Foule. 

Prosedur yang digunakan untuk pengujian model dan pengolahan data adalah model persamaan 

struktural (Structural Equation Model) dengan menggunakan WarpPLS 7.0 dan SPSS 22.0. 

 Output yang dihasilkan menunjukan bahwa pengalaman konsumen berpengaruh positif 

dan siginifikan terhadap kepuasan konsumen, pengalaman konsumen berpengaruh positif dan 

tidak siginifikan secara langsung terhadap loyalitas konsumen, kepuasan konsumen 

berpengaruh positif dan siginifikan terhadap loyalitas konsumen dan pengalaman konsumen 

berpengaruh positif dan signifikan secara tidak langsung terhadap loyalitas konsumen melalui 

kepuasan konsumen. 

 Kesimpulan dari penelitian ini adalah tiga dari  empat hipotesis di terima dengan bukti 

positif dan signifikan dan 1 hipotesis di tolak dengan dengan bukti hasil analisis positif dan 

tidak signifikan. 

Kata kunci: umkm, pengalaman konsumen, kepuasan konsumen dan loyalitas konsumen. 

 



I. Pendahuluan 

Persaingan dalam dunia bisnis tiap 

waktu akan semakin ketat. Akhir-akhir 

ini banyak produsen yang memproduksi 

barang hampir sama serta memiliki 

kualitas yang serupa. Hal ini dapat 

dilihat dari keberagaman merek produk 

lokal yang di jual kepada masyarakat 

khususnya untuk produk sendal antara 

lain seperti merek Homypad, Cortica, 

Hijack Sandals, Carvil, Karsten, Heiden, 

Megumi, Neckermann, Bata serta 

berbagaimacam merek lainnya. Melihat 

persaingan merek yang begitu ketat 

membuat perusahaan harus berfikir 

bagaimana membuat konsumen tetap 

setia pada merek mereka. munculnya era 

industri 4.0 memberikan dorongan pada 

pengusaha untuk melakukan inovasi 

produk agar dapat bersaing dengan 

kompetitor.  

 

Sepatu menjadi salah satu 

kebutuhan para kaum milenial karena 

akan menentukan fashion masing-

masing dari mereka, diyakini bila ingin 

tampil lebih trendi harus menggunakan 

model sandal atau sepatu yang lebih 

baik. Berdasarkan data Badan Pusat 

Statistik Indonesia pada tahun 2020 

mengatakan bahwasannya jenis-jenis 

barang atau jasa yang paling banyak 

terjual adalah makanan, minuman dan 

bahan makanan, yaitu sebesar 30,95% 

lalu mengikuti urutan kedua yaitu 

fashion, meliputi baju, kemeja, jaket, 

kaos, alas kaki, aksesoris, ikat pinggang, 

dan kacamata dengan proporsi 23,95%. 

Mengikuti urutan ketiga adalah jenis 

barang atau jasa yang tergabung dalam 

kategori lainnya, yang terdiri dari jasa 

kesehatan, terapi refleksi dan lain-lain 

mencapai 17,99%. Sedangkan urutan 

kosmetik atau alat kecantikan lainnya 

menempati pisis keempat dengan porsi 

8,87% dan yang terakhir menempati 

urutan kelima  adalah barang-barang 

rumahtangga seperti furnitur, peralatan 

dapur dan lain-lain yang terjual sebesar 

8,29%. 

TABEL 1.1 

SELISIH PENJUALAN PRODUK BARANG 

DAN JASA BERDASARKAN BADAN PUSAT 

STATISTIK TAHUN 2020 

No Jenis Proporsi 

1 
Makanan dan 

minuman 

30,95% 

2 Fashion 23,95% 

3 

Jasa (jasa 

kesehatan, terapi 

dan refleksi) 

17,99% 

4 
Kosmetik dan 

kecantikan 

8,87% 

5 

Barang-barang 

rumah tangga 

(furnitur dan 

peralatan dapur) 

8,29% 

    Sumber: BPS Tahun, 2020 

Tabel 1.1 menunjukan bahawasannya 

fashion masih memiliki posisi yang 

tidak kalah penting dengan produk 

makanan dan minuman, lalu diikuti 

dengan jasa (jasa kesehatan, terapi dan 

refleksi), selanjutnya kosmetik dan 

kecantikan dan barang-barang rumah 

tangga (furnitur dan peralatan dapur). 

 

II. Daftar Pustaka 

2.1 Pengalaman Konsumen 

Pengalaman konsumen adalah 

sensasi, perasaan, kognisi dan tanggapan 

konsumen yang ditimbulkan oleh merek, 

komunikasi pemasaran, orang dan 

lingkungan merek tersebut dipasarkan 

Brakus, Schmitt, dan Zarantonello 

(2009). Pengalaman konsumen 

merupakan pengamatan konsumen 

ketika merasakan penggunaan layanan 

secara sepenuhnya, Sebelum melakukan 



pembelian layanan konsumen 

mengalami komunikasi langsung atau 

tidak langsung yang dibuat oleh 

perusahaan Brakus, Schmitt, & 

Zarantonello, (2009). 

2.2 Kepuasan Konsumen 

Menurut Philip Kotler dan Kevin 

Lane Keller (2007:177)  kepuasan 

Konsumen adalah perasaan senang atau 

kecewa seseorang yang muncul setelah 

membandingkan kinerja  produk yang 

dipikirkan terhadap kinerja yang 

diharapkan. Konsumen yang merasa 

puas adalah konsumen yang menerima 

nilai tambah yang lebih dari perusahaan. 

Kepuasan Konsumen merupakan salah 

satu tujuan utama yang dicari oleh 

organisasi jasa, karena manfaat jangka 

panjang dari konsumen yang puas 

seperti komentar positif dari mulut ke 

mulut, loyalitas konsumen, dan 

profitabilitas yang berkelanjutan 

Greenwell dkk., (2002); Liu dan Jang, 

(2009). 

2.3 Loyalitas Konsumen 

Loyalitas merek diartikan sebagai 

sikap positif konsumen terhadap suatu 

merek, dan konsumen memiliki 

keinginan kuat untuk membeli ulang 

produk yang sama pada saat sekarang 

dan masa yang akan datang Dwiastuti, 

Rini dkk (2012). Pendapat yang di 

kemukakan oleh Wulf, Schored dan 

Lacobucci, (2001) dalam Minarti & 

Segoro, (2014) mendefinisikan 

kesetiaan sebagai besarnya konsumsi 

dan frekuensi pembelian yang 

digunakan oleh konsumen terhadap satu 

perusahaan. 

 

III. Metodologi Penelitian 

Objek yang akan diteliti dalam 

penelitian ini adalah pengalaman 

konsumen dengan sampel sebanyak 

129 responden. Penelitian ini juga 

menggunakan studi komunikasi 

(communication study) dimana peneliti 

menyebarkan kuesioner secara 

elektronik melalui Google Forms yang 

berisi sejumlah pertanyaan yang 

diajukan kepada subjek penelitian dan 

mengumpulkan respon mereka. 

Penelitian ini termasuk dalam 

penelitian kausal eksplanatori (causal-

explanatory), karena penelitian ini 

berfokus pada bagaimana satu variabel 

menyebabkan perubahan pada variabel 

lainnya. Skala pengukuran data dalam 

penilian ini menggunakan skala likert 

dan alat analisis Warp PLS. 

IV. Hasil 

Foule adalah sebuah perusahaan 

lokal indonesia yang beralamatkan di 

Kalimantan Timur - Balikpapan. 

Perusahaan yang melakukan peroduksi 

dan penjualan sandal dan high hels. 

Industri lokal ini didirikan oleh Sarifah 

Aisyah Najmah pada tahun 2017. Bahan 

baku yang diperlukan didapatkan dari 

berbagai kota demi meningkatkan kualitas 

produk lebih baik. Foule mulai dikenal 

oleh masyarakat karena modelnya yang 

trendi khususnya konsumen wanita. 

Tabel 4.1 

Pengujian Validitas Variabel  

No. Butir 

Pernyataan 

Factor 

Loading 

P-value Keput

usan 

1. PK1.3 0,688 < 0,001 Valid 

2. PK1.4 0,684 < 0,001 Valid 

3. PK1.5 0,745 < 0,001 Valid 

4. PK1.6 0,696 < 0,001 Valid 

5. PK1.8 0,591 < 0,001 Valid 

1. KK1.1 0,657 < 0,001 Valid 

2. KK1.3 0,712 < 0,001 Valid 

3. KK1.4 0,819 < 0,001 Valid 

4. KK1.5 0,614 < 0,001 Valid 

5. KK1.6 0,729 < 0,001 Valid 

1. LK1.1 0,547 < 0,001 Valid 

2. LK1.2 0,681 < 0,001 Valid 

3. LK1.3 0,759 < 0,001 Valid 

4. LK1.4 0,692 < 0,001 Valid 

5. LK1.5 0,643 < 0,001 Valid 

6. LK1.6 0,553 < 0,001 Valid 

Sumber: Data diolah, 2022 



Tabel 4.1 menunjukkan bahwa P-

value untuk setiap butir pernyataan variabel 

pengalaman konsumen < 0.05 dan factor 

loading untuk setiap butir pernyataan 

variabel pengalaman konsumen > 0,5. Oleh 

karena itu dapat dikatakan bahwa setiap 

butir pernyataan variabel pengalaman 

konsumen adalah valid. Sebelum nilai 

faktor loading mencapai angka di atas 0,5 

ada 3 item pernyataan yang memiliki nilai 

kurang dari 0,5 dan pernyataan tersebut di 

hapus karena tidak memenuhi persyaratan 

nilai factor loading item tersebut adalah PK 

1.1, 1.2 dan 1.7. 

Tabel 4.2 

Pengujian Reliabilitas 

 

No Variabel 
Cronbach’s 

Alpha 
AVE 

Composite 

Reliab. 

1. 
Pengalaman 

konsumen 
0,813 0,683 0,712 

2. 
Kepuasan 

Konsumen 
0,834 0,710 0,750 

3. 
Loyalitas 

Konsumen 
0,812 0,650 0,722 

Sumber: Data diolah, 2022 

Tabel 4.2 menunjukkan bahwa nilai 

Cronbach’s Alpha pada variabel 

pengalaman konsumen < 0,7, sedangkan 

nilai Cronbach’s Alpha pada variabel lain > 

0,7. Namun dapat dilihat bahwa nilai AVE 

untuk setiap variable sangat baik yaitu 

diatas > 0,5, dan nilai Composite Reliability 

setiap variabel > 0,7. Oleh karena itu dapat 

disimpulkan bahwa dalam penelitian ini 

reliabilitasnya sedang. 

Tabel 4.3 

Hasil Evaluasi Model Struktural 

Item Kriteria Fit Nilai 

Output 

Hasil 

Average path 

coefficient 

(APC) 

P ≤ 0,05 0,393  
P < 0,001 

Fit 

Average R-

squared 

(ARS) 

P ≤ 0,05 0,321  
P < 0,001 

Fit 

Average 

adjusted R-

P ≤ 0,05 0,315  

P < 0,001 
Fit 

squared 

(AARS) 

Average block 

VIF (AVIF) 

≤ 3,3, namun 

nilai ≤ 5 masih 

dapat diterima 

1,227 Fit 

Average Full 

Collinearity 

VIF (AFVIF) 

≤ 3,3, namun 

nilai ≤ 5 masih 

dapat diterima 

1,590 Fit 

Tenenhaus 

GoF 

≥ 0,10, ≥ 0,25, 

dan ≥ 0,36 

(kecil, 

menengah, dan 

besar) 

0,386 Fit 

Sympson’s 

Paradox Ratio 

(SPR) 

Idealnya = 1, 

namun nilai ≥ 

0,7 masih dapat 

diterima 

1 Fit 

R-squared 

Contribution 

Ratio (RSCR) 

Idealnya = 1, 

namun nilai ≥ 

0,9 masih dapat 

diterima 

1 Fit 

Statistical 

Suppression 

Ratio (SSR) 

Harus ≥ 0,7 1 Fit 

Nonlinear 

Bivariate 

Causality 

Direction 

Ratio 

(NLBCDR) 

Harus ≥ 0,7 1 Fit 

Sumber: Data diolah, 2022 

Gambar 4.1 

Hasil Analisis Model Penelitian 

 

 

Pada persamaan struktural pertama 

diketahui R2  = 0,19 yang berarti kepuasan 

konsumen dapat dijelaskan oleh 

pengalaman konsumen sebesar 19%. Pada 

persamaan struktural kedua diketahui R2  = 

0,45 yang berarti loyalitas konsumen dapat 

dijelaskan oleh pengalaman dan kepuasan 

konsumen sebesar 45%. 

Tabel 4.4 

Pengaruh Langsung Antar Variabel 
Dari - Ke Pengaruh P-value Hasil 



Pengalaman 

konsumen 

> Kepuasan 

Kkonsumen 

0,431 < 0,001 Terdapat cukup 

bukti bahwa ada 

pengaruh 

langsung 

Pengalaman 

konsumen 

> Loyalitas 

konsumen 

0,151 = 0,028 

 

Terdapat cukup 

bukti bahwa ada 

pengaruh 

langsung namun 

tidak signifikan 

Kepuasan 

konsumen 

> Loyalitas 

konsumen 

0,598 < 0,001 Terdapat cukup 

bukti bahwa ada 

pengaruh 

langsung 

Sumber: Data diolah, 2022 

Berdasarkan data yang telah diolah 

dan dianalisis, maka hasil penelitian 

sebagai berikut: 

1.  Profil responden penelitian ini 

mayoritas adalah wanita berusia 

17-24 tahun yang berstatus 

pelajar/mahasiswa. 

2. Pengalaman konsumen berada 

dikisaran setuju (3,54) pada 

rentang skala variable penelitian, 

yang berarti bahwa responden 

setuju bahwa produk Foule 

memberikan pengalaman yang 

baik. 

3. Kepuasan Konsumen berada 

dikisaran setuju (4,04) pada 

rentang skala variable penelitian, 

yang berarti bahwa responden 

setuju bahwa konsumen merasa 

puas ketika menggunakan produk 

Foule. 

4. Loyalitas konsumen berada 

dikisaran setuju (3,73) pada 

rentang skala variable penelitian, 

yang berarti bahwa responden 

setuju bahwa konsumen akan loyal 

terhadap produk Foule. 

5. Tabel 4.12, diperoleh hasil bahwa 

semua nilai output dalam 

penelitian ini memenuhi kriteria 

penilaian model fit. Oleh sebab itu, 

dapat dikatakan bahwa model 

SEM yang dibuat ini dapat 

diterima (fit). 

6. Pengaruh pengalaman konsumen 

terhadap kepuasan konsumen 

secara langsung sebesar 0,431 

dengan P-value < 0,001. 

7. Pengaruh pengalaman konsumen 

terhadap loyalitas konsumen 

secara langsung sebesar 0,151 

dengan P-value = 0,028. Pengaruh 

pengalaman konsumen terhadap 

loyalitas konsumen secara tidak 

langsung sebesar 0,257 dengan P-

value < 0,001.  

8. Kepuasan konsumen terhadap 

loyalitas konsumen secara 

langsung sebesar 0,598 dengan P-

value < 0,001. 

 

V. Kesimpulan dan Saran 

5.1 Keseimpulan 

Kesimpulan yang dapat diperoleh 

sebagai hasil pengolahan data dari pengaruh 

konsumen terhadap loyalitas konsumen melalui 

kepuasan komsumen yaitu diuraikan sebagai 

berikut: 

1. Variabel pengalaman merek 

berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap kepuasan konsumen pada 

produk Foule. Hal ini dapat diartikan 

bahwa semakin baik pengalaman 

yang diberikan oleh perusahaan maka 

akan meningkatkan kepuasan 

konsumen. 

2. Secara langsung variabel pengalaman 

konsumen berpengaruh positif dan 

tidak signifikan terhadap loyalitas 

konsumen. Hal ini dapat 

membuktikan bahwa memang tidak 

secara keseluruhan produk Foule 

dapat digunakan untuk melakukan 

aktivitas pekerjaan . 

3. Variabel kepuasan konsumen 

berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap loyalitas konsumen secara 

langsung. Hal ini membuktikan 

bahwa semakin tinggi tingkat 

kepuasan konsumen maka, semakin 

tinggi pula loyalitas konsumen 

terhadap produk Foule, misalnya 

ketika konsumen datang ke toko, para 

karyawan dapat menyiapkan produk 

apa yang konsumen inginkan. 



Secara tidak langsung variabel pengalaman 

konsumen berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap loyalitas konsumen 

melalui kepuasan konsumen. Hal ini 

membuktikan bahwa pengalaman yang 

baik akan mengarahkan konsumen menjadi 

puas dan setelah itu konsumen akan 

menjadi loyak untuk membeli dan 

menggunakan produk Foule. 

5.2 Saran  

Berdasarkan kesimpulan serta 

pembahasan dan hasil penelitian yang 

dilakukan di bab sebelumnya, dapat 

diberikan saran sebagai berikut: 

1. Bagi Foule 

Foule diharapkan terus 

mempertahankan pelayanan dan 

kualitas yang sudah ada, bahkan 

lebih ditingkatkan sehingga 

semakin banyak konsumen yang 

percaya pada produk Foule. Selain 

itu, Foule diharapkan dapat 

membuat inovasi produk baru 

dengan yang model mengikuti 

jaman kekinian yang tentunya 

dengan kualitas yang terjada 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 mewakili semua 

kalangan. Penelitian selanjutnya 

juga diharapkan dapat 

dikembangkan dengan menambah 

variabel lainnya seperti kualitas 

pelayanan, strategi pemasaran, dan 

lainnya sehingga dapat 

menghasilkan penelitian yang 

lebih kompleks dan lebih baik. 
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