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ABSTRACT 

THE EFFECT OF BRAND EXPERIENCE, BRAND TRUST AND BRAND 

SATISFACTION ON BRAND LOYALTY A CASE STUDY ON IPHONE 

PRODUCTS IN PADANG CITY 

Fadil Muhammad Sabril, Wiry Utami, SE., M.Sc 

Prodi Manajemen, Fakultas Ekonomi dan Bisnis, Universitas Bung Hatta 

E-mail:fadil.sabril@gmail.com, wiryutami@bunghatta.ac.id 

This study aims to analyze the effect of brand experience, brand trust, and brand 

satisfaction on brand loyalty of iPhone users. The type of research used is 

quantitative research with a survey method. The population in this study consists of 

iPhone users, with a total sample of 100 respondents selected using the purposive 

sampling technique. The data analysis techniques used include descriptive analysis, 

measurement model assessment (MMA), R Square, and structural model 

assessment (SMA) using SmartPLS software. The results of the study show that: 

Brand experience has a positive and significant effect on brand loyalty. Brand trust 

has a positive and significant effect on brand loyalty. Brand satisfaction has a 

positive and significant effect on brand loyalty. The coefficient of determination (R 

Square) indicates that brand experience, brand trust, and brand satisfaction are 

able to explain brand loyalty by 64.4%, while the remaining percentage is 

influenced by other variables not examined in this study. These findings indicate 

that increasing brand loyalty among iPhone users can be achieved by strengthening 

consumer experience, maintaining trust, and enhancing customer satisfaction. 

Keywords: brand experience, brand trust, brand satisfaction, brand loyalty. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

mailto:wiryutami@bunghatta.ac.id


 

UNIVERSITAS BUNG HATTA 

 

ABSTRAK 

PENGARUH BRAND EXPERIENCE, BRAND TRUST DAN BRAND 

SATISFACTION TERHADAP BRAND LOYALTY STUDI KASUS PADA 

PRODUK IPHONE DI KOTA PADANG 

 

Fadil Muhammad Sabril, Wiry Utami, SE., M.Sc 

Prodi Manajemen, Fakultas Ekonomi dan Bisnis, Universitas Bung Hatta 

E-maifadil.sabril@gmail.com , wiryutami@bunghatta.ac.id 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh brand experience, brand trust, 

dan brand satisfaction terhadap brand loyalty pada pengguna iPhone. Jenis 

penelitian yang digunakan adalah penelitian kuantitatif dengan metode survei. 

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh pengguna iPhone dengan jumlah 

sampel sebanyak 100 responden yang diambil menggunakan teknik purposive 

sampling. Teknik analisis data yang digunakan adalah analisis deskriptif, 

measurement model assessment (MMA), R Square, dan structural model 

assessment (SMA) dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa: Brand experience berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap brand loyalty. Brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

brand loyalty. Brand satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand 

loyalty. Nilai koefisien determinasi (R Square) menunjukkan bahwa brand 

experience, brand trust, dan brand satisfaction mampu menjelaskan brand loyalty 

sebesar 64,4%, sedangkan sisanya dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti 

dalam penelitian ini. Temuan ini mengindikasikan bahwa untuk meningkatkan 

loyalitas merek pada pengguna iPhone, perusahaan perlu memperkuat pengalaman 

merek, menjaga kepercayaan konsumen, serta meningkatkan kepuasan konsumen 

secara berkelanjutan. 

Kata Kunci: brand experience, brand trust, brand satisfaction, brand loyalty 
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BAB 1  

PEDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Perkembangan globalisasi yang semakin pesat pada dekade terakhir tidak 

dapat dilepaskan dari kemajuan teknologi informasi dan komunikasi yang terus 

mengalami akselerasi. Perkembangan ini membawa perubahan signifikan dalam 

berbagai aspek kehidupan, termasuk dalam perilaku konsumen, khususnya dalam 

cara konsumen mencari informasi, mengevaluasi alternatif, serta mengambil 

keputusan pembelian di pasar modern. Transformasi digital tersebut mendorong 

perusahaan untuk tidak lagi hanya berfokus pada keunggulan produk secara 

fungsional, melainkan juga pada penciptaan nilai merek yang kuat, konsisten, dan 

berkelanjutan agar mampu bertahan dalam persaingan yang semakin kompetitif 

(Visza Adha & Utami, 2021). 

Seiring dengan transformasi tersebut, merek mengalami pergeseran makna 

dari sekadar identitas visual menjadi representasi menyeluruh atas pengalaman, 

kualitas, serta hubungan emosional antara perusahaan dan konsumennya. Merek 

yang kuat mampu membangun persepsi positif dan menciptakan keterikatan 

psikologis, sehingga konsumen tidak hanya membeli produk karena kebutuhan 

fungsional, tetapi juga karena adanya rasa percaya dan kepuasan terhadap merek 

tersebut (Mowen & Minor, 2002). 

Industri smartphone merupakan salah satu sektor yang mengalami 

perkembangan paling pesat sebagai dampak langsung dari kemajuan teknologi 

digital. Smartphone telah berevolusi menjadi perangkat multifungsi yang tidak 
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hanya digunakan sebagai alat komunikasi, tetapi juga sebagai sarana hiburan, 

pendidikan, pekerjaan, transaksi digital, serta akses informasi. Tingginya tingkat 

ketergantungan masyarakat terhadap smartphone menjadikan industri ini sebagai 

salah satu pasar dengan tingkat persaingan yang sangat tinggi, baik di tingkat global 

maupun nasional besar (Rodiques & Rahanatha, 2018). 

Indonesia dengan jumlah penduduk yang besar dan tingkat adopsi teknologi 

yang terus meningkat menjadi pasar yang sangat potensial bagi industri 

smartphone. Kondisi ini mendorong berbagai merek smartphone, baik global 

maupun regional, untuk berlomba-lomba menawarkan produk dengan spesifikasi, 

desain, dan harga yang bervariasi sesuai dengan kebutuhan dan preferensi 

konsumen. Banyaknya pilihan yang tersedia menyebabkan konsumen menjadi 

semakin selektif dan rasional dalam menentukan merek yang akan digunakan, serta 

tidak jarang melakukan perpindahan merek apabila pengalaman yang dirasakan 

tidak sesuai dengan harapan (Tariaranie et al., 2025).  

Dalam kondisi persaingan pasar yang semakin intensif, loyalitas merek 

menjadi aset strategis yang menentukan keberlangsungan dan keunggulan 

kompetitif perusahaan. Loyalitas merek tidak hanya tercermin dari perilaku 

pembelian ulang, tetapi juga dari komitmen psikologis konsumen terhadap suatu 

merek. Menurut (Oliver, 1999), loyalitas merupakan komitmen yang dipegang 

secara mendalam untuk melakukan pembelian ulang atau berlangganan kembali 

suatu produk secara konsisten di masa mendatang, meskipun terdapat pengaruh 

situasional dan upaya pemasaran dari pesaing yang berpotensi menyebabkan 

perpindahan merek. Sejalan dengan itu, (Mowen & Minor, 2002) menyatakan 
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bahwa loyalitas ditandai oleh sikap positif terhadap merek yang disertai dengan niat 

dan komitmen untuk melakukan pembelian ulang secara berkelanjutan. 

Salah satu merek smartphone yang memiliki eksistensi kuat di pasar global 

maupun Indonesia adalah iPhone, produk dari Apple Inc. Sejak pertama kali 

diperkenalkan pada tahun 2007, iPhone dikenal sebagai smartphone yang 

mengedepankan inovasi teknologi, desain yang elegan, serta kemudahan 

penggunaan. Apple secara konsisten membangun citra iPhone sebagai produk 

premium dengan ekosistem yang terintegrasi, sehingga memberikan nilai tambah 

bagi penggunanya dan membentuk basis konsumen yang relatif loyal (Tariaranie et 

al., 2025). 

Meskipun demikian, posisi iPhone di pasar smartphone Indonesia masih 

menghadapi persaingan yang sangat ketat dari merek-merek lain seperti Samsung, 

Oppo, Vivo, dan Xiaomi. Salah satu indikator yang sering digunakan untuk melihat 

kekuatan merek di pasar adalah Top Brand Index (TBI), yaitu indeks yang 

mengukur kekuatan merek berdasarkan kesadaran merek, persepsi kualitas, dan 

loyalitas konsumen (Rodiques & Rahanatha, 2018).Data Top Brand Index 

smartphone di Indonesia disajikan pada Tabel 1.1 berikut. 
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Tabel 1.1 Top Brand index Smartphone di Indonesia 

Brand TBI 

Samsung 32.70% 

Oppo 22.90% 

Iphone 14.40% 

Vivo 8.50% 

Xiaomi 7.00% 

Sumber: Top Brand Award (www.topbrand-award.com) 

Berdasarkan Tabel 1.1, dapat diketahui bahwa Samsung menempati posisi 

pertama dengan nilai TBI sebesar 32,70%, diikuti oleh Oppo sebesar 22,90%, dan 

iPhone berada pada posisi ketiga dengan nilai 14,40%. Data tersebut menunjukkan 

bahwa meskipun iPhone termasuk dalam tiga besar merek smartphone di Indonesia, 

tingkat kekuatan mereknya masih berada di bawah dua pesaing utamanya. Kondisi 

ini mengindikasikan bahwa loyalitas pengguna iPhone di Indonesia masih memiliki 

ruang untuk ditingkatkan agar mampu bersaing secara lebih kuat (Citra & 

Finatsiyatull, 2024). 

Loyalitas merek tidak terbentuk secara instan, melainkan dipengaruhi oleh 

berbagai faktor yang berkaitan dengan persepsi, pengalaman, serta evaluasi 

konsumen terhadap merek. Beberapa faktor yang sering dikaji dalam literatur 

pemasaran sebagai determinan loyalitas merek antara lain adalah brand experience, 

brand trust, dan brand satisfaction. Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa 

pengalaman merek yang positif mampu meningkatkan kepuasan dan kepercayaan 

http://www.topbrand-award.com/
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konsumen, yang pada akhirnya berdampak pada peningkatan loyalitas merek 

(Visza Adha & Utami, 2021). 

Brand experience berkaitan dengan keseluruhan pengalaman yang 

dirasakan konsumen ketika berinteraksi dengan merek, baik melalui penggunaan 

produk, komunikasi pemasaran, maupun interaksi tidak langsung lainnya. 

Pengalaman ini mencakup aspek sensorik, afektif, kognitif, dan perilaku konsumen. 

Brand experience yang positif akan membentuk persepsi yang baik terhadap merek 

serta mendorong keterikatan emosional konsumen (Visza Adha & Utami, 2021). 

Selain pengalaman merek, brand trust juga memiliki peran penting dalam 

membentuk loyalitas konsumen. Brand trust merupakan keyakinan konsumen 

bahwa suatu merek mampu memberikan kualitas dan kinerja yang konsisten sesuai 

dengan yang dijanjikan. Konsumen yang memiliki tingkat kepercayaan tinggi 

terhadap suatu merek cenderung menunjukkan loyalitas yang lebih kuat dan tidak 

mudah berpindah ke merek pesaing (Visza Adha & Utami, 2021). 

Selanjutnya, brand satisfaction mencerminkan tingkat kepuasan konsumen 

setelah menggunakan produk atau jasa dari suatu merek. Kepuasan muncul ketika 

kinerja produk sesuai atau melebihi harapan konsumen. Kepuasan yang tinggi akan 

memperkuat sikap positif konsumen terhadap merek dan meningkatkan 

kemungkinan terjadinya pembelian ulang serta rekomendasi kepada pihak lain 

(William et al., 2025) 

Untuk memperoleh gambaran awal mengenai loyalitas pengguna iPhone di 

Kota Padang, dilakukan pra survei terhadap 30 responden. Hasil pra survei tersebut 

disajikan pada Tabel 1.2 berikut. 
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Tabel 1.2 Pra Survei Penelitian pada pengguna Iphone di Kota 

Padang terkait dengan Brand Loyality 

No Pertanyaan 

Jawaban Skor 

Total 

Rata-

rata STS TS N S SS 

1 

Saya telah melakukan 

pembelian ulang pada 

produk Iphone 

5 10 5 7 3 83 2,76 

2 

Beberapa jenis Iphone yang 

ditawarkan pada saya lebih 

unggul dibandikan produk 

lainnya 

2 7 7 10 4 97 3,23 

3 

Saya senang 

menginformasikan produk 

yang ditawarkan Iphone 

kepada teman maupun 

kerabat 

0 5 9 13 3 104 3,46 

4 

Saya sudah 

merekomendasikan produk 

Iphone kepada teman 

maupun kerabat 

0 3 7 16 4 111 3,70 

Rata-rata 3,28 

Tingkat capaian responden (TCR) 66% 

Sumber : Data diolah 2025 
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Hasil pra survei menunjukkan bahwa loyalitas pengguna iPhone di Kota 

Padang berada pada kategori cukup tinggi, namun belum mencapai kategori sangat 

tinggi. Kondisi ini mengindikasikan bahwa masih terdapat peluang yang cukup 

besar untuk meningkatkan loyalitas pengguna iPhone melalui penguatan faktor-

faktor yang memengaruhinya, khususnya brand experience, brand trust, dan brand 

satisfaction (Visza Adha & Utami, 2021). 

Penelitian ini merupakan pengembangan dari peneliti (Visza Adha & Utami, 

2021). Dimana yang menjadi variabel bebas dalam penelitian ini yaitu brand 

experience, brand personality, dan brand trust, Variabel terikat dalam penelitian 

ini adalah brand loyality, pada penelitian ini menambah variabel bebas dengan 

mengganti variabel brand personality dengan variabel brand satisfaction dimana 

penambahan ini didukung oleh penelitian (William et al., 2025) yang mana 

peniltian ini menjelaskan bahwa brand satisfaction dapat mempengaruhi brand 

loyalty. Dari uraian tersebut peneliti tertarik melakukan penelitian empiris dengan 

judul "Pengaruh Brand Experience, Brand Trust, dan Brand Satisfaction terhadap 

Brand Loyalty (Studi Kasus pada Produk iPhone di Kota Padang)”. 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan paparan latar belakang maka rumusan masalah pada penelitian 

adalah sebagai berikut: 

1. Apakah brand experience berpengaruh terhadap brand loyalty pada pengguna 

iPhone di Kota Padang? 

2. Apakah brand trust berpengaruh terhadap brand loyalty pada pengguna iPhone 

di Kota Padang? 
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3. Apakah brand satisfaction berpengaruh terhadap brand loyalty pada pengguna 

iPhone di Kota Padang? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Sejalan dengan paparan latar belakang dan rumusan masalah pada penelitian, 

maka tujuan dari penelitian ini fokus pada hal-hal berikut: 

1. Untuk menganalisis pengaruh brand experience terhadap brand loyalty pada 

pengguna iPhone di Kota Padang. 

2. Untuk menganalisis pengaruh brand trust terhadap brand loyalty pada pengguna 

iPhone di Kota Padang. 

3. Untuk menganalisis pengaruh brand satisfaction terhadap brand loyalty pada 

pengguna iPhone di Kota Padang. 

1.4 Manfaat Penelitian 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat baik secara teoritis 

maupun secara praktis, dimana: 

1. Manfaat Teoritis 

a. Secara umum, penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi 

bagi pengembangan ilmu pengetahuan, khususnya di bidang manajemen 

pemasaran, terutama yang berkaitan dengan kajian brand loyalty serta 

faktor-faktor yang memengaruhinya, seperti brand experience, brand 

trust, dan brand satisfaction. 

b. Penelitian ini diharapkan dapat digunakan sebagai bahan referensi 

akademik bagi Program Studi Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis, 
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Universitas Bung Hatta, khususnya dalam pengembangan kajian dan 

pembelajaran terkait manajemen merek dan perilaku konsumen. 

c. Penelitian ini diharapkan dapat digunakan sebagai referensi tambahan 

bagi peneliti selanjutnya yang ingin mengkaji pengaruh brand experience, 

brand trust, dan brand satisfaction terhadap brand loyalty, khususnya 

pada produk smartphone atau merek teknologi lainnya dengan 

karakteristik konsumen yang serupa. 

2. Manfaat Praktis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat praktis bagi perusahaan, 

khususnya Apple dan pihak yang terlibat dalam pemasaran produk iPhone, 

sebagai bahan evaluasi dan pertimbangan dalam merumuskan strategi 

pemasaran yang berorientasi pada peningkatan loyalitas pengguna iPhone di 

Kota Padang. Melalui pemahaman mengenai pengaruh brand experience, 

brand trust, dan brand satisfaction terhadap brand loyalty, perusahaan 

diharapkan mampu meningkatkan kepuasan dan kepercayaan konsumen, 

mendorong pembelian ulang, serta memperkuat hubungan jangka panjang 

dengan pelanggan di tengah persaingan industri smartphone yang semakin 

ketat. 

 


