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Salah satu cara untuk dapat meningkatkan brand suatu perusahaan adalah dengan
meningkatkan sensory brand experience. Sensory Brand Experience dapat melibatkan ikatan
emosional konsumen, dimana konsumen yang menyenangi merek ditandai dengan gairah dan
pengaruh positif, dan sebagai kompon n. Sasaran akhir dari
dilakukannya Sensory nce, adalah ber and equity, customer
affective commitment, tisfaction.Variab n dalam penelitian ini
adalah Sensory Bran brand equity, ve commitment, dan
customer satisfaction.
Penelitian ini men
PLS. Hasil dari peneli
Brand Equity, Sensor
dan Sensory Brand Exp
Kata kunci : Sensory B
Satisfaction, Brand Equit

e penelitian Kua
kkan bahwa Sen

nis penelitian analisis
rience mempengaruhi
ffective Commitment,

ent, Customer

One way to improve a company's br 0 increase its sensory brand experience.
Sensory Brand Experience can involve consumers' emotional ties, where consumers who love
a brand are characterized by passion and positive influence, and can be considered as active
components of satisfaction. The final goal of doing Sensory Brand Experience, is the
development of brand equity, customer affective commitment, and customer satisfaction.
Variables used in this study are Sensory Brand Experience, brand equity, customer affective
commitment,and customer satisfaction.

This study uses a quantitative research method with PLS analysis research type. The
results of this study indicate that Sensory Brand Experience influences Brand Equity, Sensory
Brand Experience influences Customer Affective Commitment, and Sensory Brand Experience
influences Customer Satisfaction.
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1. Pendahuluan
Perkembangan teknologi komunikasi telah melalui perubahan yang cukup
signifikan dari tiap generasi. Terbukti dengan munculnya berbagai macam perangkat
telekomunikasi dengan teknologi tingkat tinggi. Kemunculan teknologi telekomunikasi
tingkat ini juga didorong oleh kebutuhan manusia untuk menghadapi berbagai masalah
yang dihadapi dan diselesaikan dalam waktu cepat dan singkat. Teknologi komunikasi
yang saat ini menjadi trend di masyarakat adalah smartphone.

Salah satu brand smartphone yang memiliki pangsa pasar terbesar adalah Apple.
Menurut Riset Interbrand 2018 yang dirilis tahun 2019, didapat bahwa Apple memiliki
nilai Brand yang p
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2. Landasan Teori dan Me

Brand

Merek merupakan sa enting bagi perusahaan untuk
memperkenalkan produk atau jasa kepada konsumen. Merek adalah nama, istilah, simbol,
atau desain, yang digunakan oleh perusahaan sebagai identitas untuk memperkenalkan
produk atau jasa yang ditawarkan kepada konsumen. Tanpa adanya merek, sangat sulit
bagi konsumen untuk mencari informasi terkait dengan produk, baik berupa barang atau
jasa yang ditawarkan oleh perusahaan. Karena merek merupakan identitas dari suatu
perusahaan.
Experiental Marketing

Experiential marketing merupakan sebuah pendekatan dalam pemasaran yang
sebenarnya telah dilakukan sejak jaman dulu hingga sekarang oleh para pemasar.
Pendekatan ini dinilai sangat efektif karena sejalan dengan perkembangan jaman dan
teknologi, para pemasar lebih menekankan diferensiasi produk untuk membedakan
produknya dengan produk kompetitor. Dengan adanya experiential marketing, pelanggan
akan mampu membedakan produk dan jasa yang satu dengan lainnya karena mereka dapat
merasakan dan memperoleh pengalaman secara langsung melalui lima pendekatan (sense,
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feel, think, act, relate), baik sebelum maupun ketika mereka mengkonsumsi sebuah produk
atau jasa (Andreani, 2007).
Sensory Brand Experience

Salah satu inti utama dari experiential marketing adalah penciptaan berbagai jenis
pengalaman yang berbeda bagi pelanggan. Sensory Merupakan tipe experience yang
muncul untuk menciptakan pengalaman panca indera melalui mata, telinga, kulit, lidah dan
hidung. Sense marketing merupakan cara untuk menyentuh emosi konsumen melalui
pengalaman yang dapat diperoleh konsumen lewat panca indera (mata, telinga, lidah, kulit,
dan hidung) yang mereka miliki melalui produk dan service.
Ekuitas Merek

Ekuitas Merek menurut Kotler dan Keller (2009:334) “Ekuitas merek adalah nilai
tambah yang diberikan pada produk dan jasa. Nilai ini bisa di cerminkan dalam cara
konsumen berpikir, merasa, dan bertindak kepada merek, harga pangsa pasar, dan
profitabilitas yang dimiliki perusahaaan”. Ekuitas merek yang tinggi memberikan
sejumlah keuntung iti i yang di jlip Kotler (2009:462),
yaitu:
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Customer Affective Commitment

Para pihak yang terlibat dalam hubungan komitmen afektif karena mereka saling
menyukai hubungan tersebut. Komitmen afektif dalam pemasaran relasi (relationship
marketing) seperti yang dikemukakan oleh banyak penulis dibidang ini (Garbarino and
Johnson, 1999; Doney and Cannon, 1997; Morgan and Hunt, 1994; Heide and John;
1992), yaitu merujuk pada pembagian nilai (share values), kepercayaan (beliefs),
kemurahan hati (benevolence), dan hubungan baik (relationalism), sedangkan menurut
Gruen dalam Tim Jones and Gavin L. Fox, (2010) mendefinisikan komitmen afektif adalah
tingkat keterikatan secara psikologis dengan organisasi berdasar seberapa baik perasaan
mengenai orgniasasi. Definisi ini hampir sama dengan definisi dari komitmen afektif
dalam hubungan karyawan dengan organisasi (Allen and Mayer, 1990; O’Reilly and
Chatman dalam Fullerton, 2000). Jadi perkembangan ikatan sosial antara pelanggan dan
penyedia merupakan tahap penting dalam pengembangan komitmen dalam hubungan
pemasaran.
Customer Satisfacti
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3. Populasi, Sampel, dan Metodologi Penelitian
Populasi dalam penelitian ini adalah pengguna Iphone. Sampel dalam penelitian ini
adalah Pengguna iPhone di Telkom University.

Operasionalitas Variabel

Variabel Independen : Variabel independen adalah variabel bebas yang merupakan
variabel mempengaruhi yang menjadi sebab perubahannya atau timbulnya variabel
dependen (sugiyono,2017:39). Variable independent dalam penelitian ini yaitu sensory
brand experience. Variabel Dependen : Variable dependen adalah varibel terikat yang
dipengaruhi atau yang menjadi akibat,karena adanya variabel bebas (sugiyono,2017:39).
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Variable dependen pada penelitian ini adalah brand equity, customer affective
commitment, dan customer satisfaction

4. Hasil Penelitian dan Pembahasan
Karakteristik Responden
Populasi dalam penelitian ini adalah pengguna Iphone. Sedangkan sampel dalam
penelitian ini yaitu pengguna Iphone yang ada di Telkom University. Teknik
pengambilan data yang digunakan di penelitian ini yaitu dengan online kuisioner
menggunakan google form.
Adapun profil responden yang berpartisipasi dalam penelitian ini:
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Gambar 1 Pie chart responden berdasarkan usia
Berdasarka s dapat diketahui b yang mayoritas yaitu
berusia 21-25 tah 2% (83 responde k 8,9% (9 responden)
berusia 26-30 ta n yang berusia un sebanyak 3% (3
responden), dan re rusia dibawah 2 5% (5 responden).

@ Pria
45 5% @ Wanita

Gambar arkan jenis kelamin
Berdasarkan pie chart di bahwa mayoritas responden yang
berpartisipasi dalam penelitian ini yaitu wanita sebanyak 54,5% (55 responden), lalu
responden pria sebanyak 45,5% (45 responden).
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Analisis Structural Equation Modelling (SEM)

Faktor Loading

Berdasarkan gambar I faktor loading pada variabel
Sensory Brand Experience, C stomer Affective Commitment dan
Brand Equity memiliki nilai > 0,5. Suatu indikator reflektif dinyatakan valid jika
mempunyai loading faktor di atas 0,5 terhadap konstruk yang dituju berdasarkan pada
substantive content-nya, sehingga untuk faktor loading yang memiliki nilai kurang dari
0,5 maka dinyatakan tidak valid dan dibuang. Jadi semua nilai faktor loading pada
variabel Sensory Brand Experience, Customer Satisfaction, Customer Affective

Commitment dan Brand Equity dinyatakan valid.
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Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha

Tabel 1 Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha

Cronbach’s Composite
Alpha Reliability
Brand Equity 0,822 0,894
Customer 1,000 1,000
Affective
Commitment
Customer 0,804 0,885
S

Konstruk dinyatakan reliabe memiliki nilai composite reliability diatas
0,70 dan cronbach’s alpha di atas 0,60. Dari hasil output SmartPLS di atas semua
konstruk memiliki nilai composite reliability di atas 0,70 dan cronbach’s alpha di atas
0,60. Jadi dapat disimpulkan bahwa konstruk memiliki reliabilitas yang baik.

Pengujian Hip

Pengujian
Dari G dapat dilihat i (O) Sensory Brand
Experience ada 6 dengan signif 5% yang ditunjukkan
dengan nilai t-s ih besar dari ni r 1,984. Nilai sampel

Pengujian Hi
Dari Gam
Experience adalah
dengan nilai t-statistik
asli positif mengindikasi
Affective Commitment. Ber
diterima.
Pengujian Hipotesis (H3)
Dari Gambar 4.4 diatas dapat dilihat nilai sampel asli (O) Sensory Brand
Experience adalah sebesar 0,705 dengan signifikansi dibawah 5% yang ditunjukkan
dengan nilai t-statistik 14,836 lebih besar dari nilai t-tabel sebesar 1,984. Nilai sampel
asli positif mengindikasi bahwa Sensory Brand Experience mempengaruhi Customer
Satisfaction. Berdasarkan hasil tersebut dapat disimpilkan bahwa H3 diterima.

asli (O) Sensory Brand
ah 5% yang ditunjukkan
sebesar 1,984. Nilai sampel
lence mempengaruhi Customer
ebut dapat disimpilkan bahwa H2
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5. Kesimpulan dan Saran
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan mengenai pengaruh sensory
brand experience terhadap brand equity dengan mediating affective commitment dan
customer satisfaction pada mahasiswa pengguna Iphone di Telkom University, maka
dapat disimpulkan sebagai berikut:

1. sensory brand experience berpengaruh terhadap brand equity pada smartphone merek
iPhone di kampus Telkom University, hasil analisis didapatkan t statistik sebesar
4,072.

2. sensory brand experience berpengaruh terhadap customer affective commitment pada
smartphone merek iPhone di kampus Telkom University, hasil analisis didapatkan t
statisik sebesar 25,892,

3. sensory brand experience berpengaruh terhadap customer satisfaction pada
smartphone merek iPhone di kampus Telkom University, hasil analisis didapatkan t
statistic sebesar 14,836.
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