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ABSTRAK 

  Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh positif brand experience pada 

niat beli, pengaruh positif brand experience pada brand attachment, pengaruh positif 

brand attachment pada niat membeli, menguji brand attachment memediasi pengaruh 

brand experience pada niat membeli. 

  Sampel pada penelitian ini adalah responden yang pernah melihat, mencoba, 

meminjam sepeda lipat di pameran atau toko. Metode analisis data yang digunakan 

adalah uji validitas, uji reliabilitas, dan uji hipotesis. 

  Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa brand experience berpengaruh positif 

pada niat beli, brand experience berpengaruh positif pada brand attachment, brand 

attachment berpengaruh positif pada niat membeli, brand attachment tidak memediasi 

pengaruh brand experience pada niat membeli. 

Kata Kunci : Brand Experience, Brand Attachment, Niat Beli, Merek  
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ABSTRAC 

  This study aims to examine the positive effect of brand experience on 

purchase intention, the positive influence of brand experience on brand attachment, 

the positive influence of brand attachment on purchase intention, to test brand 

attachment to mediate the effect of brand experience on purchase intention. 

  The sample in this study were respondents who had seen, tried, borrowed a 

folding bicycle at an exhibition or shop. The data analysis method used is validity test, 

reliability test, and hypothesis testing. 

  The results of this study indicate that brand experience has a positive effect on 

purchase intention, brand experience has a positive effect on brand attachment, brand 

attachment has a positive effect on purchase intention, brand attachment does not 

mediate the effect of brand experience on purchase intention. 

Keywords : Brand Experience, Brand Attachment, Purchase Intention, Brand 
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PENDAHULUAN  

Faktor transportasi menjadi masalah terpenting yang harus ditangani 

pada situasi saat ini sehingga setiap orang membutuhkan transportasi yang 

ringan, efisien, serta mudah perawatannya. Menurut survei Badan Pusat 

Statistik 2020, bahwa 82,5 % masyarakat cenderung menghindari penggunaan 

transportasi umum sejak pandemi corona mewabah. Berdasarkan hasil riset 

oleh Lembaga Kajian Visi Teliti Seksama bahwa transportasi yang paling 

banyak digunakan oleh responden saat pandemi adalah transportasi pribadi.  

Sebanyak 85 % dari 595 responden diantaranya  menggunakan sepeda motor 

dan mobil. Masyarakat beralih menggunakan transportasi pribadi lantaran 

khawatir tertular virus saat menggunakan angkutan umum serta jaga jarak satu 

sama lain sesuai dengan larangan dan aturan pemerintah. 

Sejumlah aturan Pembatasan Sosial Berskala Besar (PSBB) dimulai 

dengan berlakunya peraturan mengenai kendaraan pribadi dan angkutan umum 

keputusan tersebut diambil dalam rangka pencegahan virus corona yang 

menginfeksi dan menyerang tubuh manusia (Liputan6.com, 2020). Pemerintah 

menerapkan pembatasan sosial (social distancing) menyebabkan beberapa 

aktivitas masyarakat menjadi terbatas dan diwajibkan untuk menjaga 

kesehatan dan kebersihan serta olahraga yang seimbang. Adanya dampak 

COVID-19 mengharuskan masyarakat untuk menjaga imunitas tubuh, jaga 

jarak serta menghindari kerumunan. Pada akhir-akhir ini olahraga yang sedang 

trend dan digemari oleh masyarakat indonesia adalah bersepeda yang memicu 

gaya hidup sehat dan memungkinkan tidak berdekatan dengan orang lain. 

Niat beli mengacu pada rencana konsumen untuk membeli produk atau 

terlibat dalam layanan saat melibatkan hal tertentu sesuai dengan keadaan dan 
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waktu dimana konsumen akan membeli produk atau jasa (Lu & Chang, 2014). 

Niat beli merupakan tindakan konsumen sebelum melakukan keputusan 

pembelian, juga digunakan untuk menganalisa perilaku konsumen. Niat beli 

berhubungan erat dengan keputusan pembelian konsumen, niat digunakan 

untuk menandakan kecenderungan seseorang akan melakukan atau tidak 

melakukan perilaku membeli.Keterikatan merek menentukan hubungan jangka 

panjang atau pendek antara konsumen dan merek yang menunjukkan 

keterikatan secara langsung mempengaruhi niat beli konsumen (Esc et al., 

2006).  

TINJAUAN PUSTAKA 

Merek  

         Merek adalah nama, istilah, tanda, simbol, atau desain, atau kombinasi 

dari semuanya, yang dimaksudkan untuk mengidentifikasikan barang atau 

jasa dari satu penjual atau kelompok penjual dan mendiferensiasikan produk 

atau jasa dari para pesaing (Kotler, 2012). Sedangkan menurut Tjiptono 

(2008) nama, istilah, tanda, simbol/ lambang, desain, warna, gerak, atau 

kombinasi atribut-atribut produk lainnya yang diharapkan dapat memberikan 

identitas dan diferensiasi terhadap produk pesaing. Pada dasarnya suatu 

merek juga merupakan janji penjual untuk secara konsisten menyampaikan 

serangkaian ciri-ciri, manfaat, dan jasa tertentu kepada para pembeli. 

Brand Experience  

      Brand Experience (pengalaman merek) merupakan keyakinan 

proses berfikir, sensasi dan respon perilaku yang memunculkan stimulus 

terkait dengan merek yang merupakan bagian dari desain dan identitas, 

suasana dan koneksi (Brakus et al., 2009). Berdasarkan Alloza (2008) 
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pengalaman merek merupakan persepsi konsumen ketika mereka 

berhubungan dengan merek, baik itu citra merek yang tergambar dalam iklan 

maupun umpan balik yang mereka terima.         

 Konsumen memahami suatu merek  dengan alasan meningkatkan 

strategi pemasaran dan jasa sehingga mampu menciptakan keunggulan 

kompetitif dan berdampak positif bagi perusahaan (Pine et al., 1998). 

Menurut Brakus et al. (2009) memulai penelitian dengan melihat sudut 

pandang konsumen dengan menguji pengalaman-pengalaman konsumen itu 

sendiri dan bagaimana pengalaman itu menghasilkan pendapat, sikap dan 

aspek lainnya dari perilaku konsumen. Ketergantungan brand experience 

berdasarkan kepuasan dan kepercayaan konsumen atas kebutuhannya (Lee 

& Temporal, 2001). 

Brand Attachment  

   Brand attachment (keterikatan merek) adalah keterikatan emosional 

antara merek dan konsumen (Thompson et al., 2005). Oleh karena itu, 

keterikatan merek merupakan atribut integral dari sebuah koneksi yang 

menghubungkan konsumen dan merek (Park et al., 2006).  

  Faktor pendorong untuk terikat pada merek merupakan pengalaman 

positif yang dimiliki oleh konsumen (Mikhize, 2010). Keterikatan menciptakan 

ketertarikan sebelum atau sesudah pada saat orang mencoba suatu merek, 

sedangkan keterikatan merek menjelaskan hubungan emosional antara 

konsumen dengan merek (Thomson et al., 2005).  

       Konsumen yang merasa keterikatan kuat pada suatu merek akan 

semakin loyal dan kurang sensitif terhadap harga (Thomson et al., 2005). 
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Terdapat dua faktor penting brand attachment yang menjelaskan tentang 

sifat konseptual brand attachment (Park et al., 2010) yaitu : 

1. Brand Self Connection merupakan interaksi antara merek dan diri yang 

mempunyai sifat emosional dan kognitif. Keterkaitan ini penting 

mempermudah kebutuhan simbolik, utilitarian dan experiental. 

2. Brand prominence merupakan seberapa banyak perasaan positif dan 

ingatan tentang obyek keterikatan dirasakan sebagai top of mind. 

Niat Beli  

  Niat beli adalah keinginan yang mendorong individu untuk 

membeli suatu produk (Bosnjak et al., 2006). Niat beli merupakan 

penggunaan alat efektif dalam memperkirakan proses pembelian. Ketika 

konsumen menentukan untuk membeli produk di toko tertentu, mereka akan 

terpengaruh oleh keinginan mereka (Ghosh, 1990). Namun, niat beli dapat 

dipengaruhi oleh harga, persepsi nilai, persepsi kualitas, informasi yang 

diterima (Zeithaml, 1988).  

Pengaruh Brand Experience Terhadap Niat Beli 

Salah satu strategi promosi pemasar untuk mengenalkan produk kepada 

konsumen yaitu dengan cara mencoba dan melihat produk yang ditawarkan di 

toko maupun pameran. Namun, tidak semua produknya mampu membuat 

konsumen untuk mencoba. Brand experience berasal saat konsumen mencoba 

merek yang diinginkan, membicarakan merek tersebut kepada orang lain, 

mengumpulkan informasi dari beberapa merek yang telah dicoba (Ambler et 

al., 2002). Menurut Pine & Gilmore (1999) yang mempelajari pengaruh nilai 

pengalaman pada perilaku pembelian konsumen membuktikan bahwa semakin 

banyak suatu merek memperoleh banyak pengalaman dari berbagai sudut 

pandang, semakin besar kemungkinan konsumen akan mempertanyakan merek 
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ke toko.  Berdasarkan penjelasan di atas, maka peneliti dapat merumuskan 

hipotesis sebagai berikut :  

H1: Brand Experience memberi pengaruh positif terhadap niat beli 

Pengaruh Brand Experience Terhadap Brand Attachment 

            Teori pengalaman merek menyatakan bahwa terdapat peluang bagi 

konsumen untuk menciptakan keterikatan pada merek (Granitz & Forman, 

2015). Konsumen yang mencoba dan melihat suatu produk akan terjadi 

interaksi yang dipengaruhi oleh perasaan dan emosi. Brand attachment 

(keterikatan merek) adalah keterikatan emosional antara merek dan konsumen 

yang terjadi dalam dirinya digambarkan dengan perasaan nyaman dan senang 

saat mencoba merek tersebut (Thompson et al., 2005).Berdasarkan penjelasan 

di atas, maka peneliti dapat merumuskan hipotesis sebagai berikut : 

H2: Brand Experience memberi pengaruh positif terhadap brand 

attachment 

Pengaruh Brand Attachment Terhadap Niat Beli  

  Brand attachment terjadi ketika produk yang dicoba atau dilihat selalu 

terbayang dipikiran konsumen hal ini, bisa dikatakan bahwa merek yang terikat 

dibenak konsumen memiliki karakteristik yang membedakan merek satu 

dengan yang lain sehingga selalu diingat. Sebelum melakukan pembelian 

konsumen akan mengumpulkan beberapa informasi yang didasarkan dari apa 

yang telah dicoba maupun rekomendasi dari lingkungan sekitar. Selain itu, 

rekomendari dari orang lain terhadap sebuah merek menjadi tambahan 

informasi agar konsumen lebih mengenal merek yang diinginkan. Berdasarkan 

penjelasan variabel di atas, maka peneliti dapat merumuskan hipotesis sebagai 

berikut :   

H3: Brand attachment memberi pengaruh positif terhadap niat beli  
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Brand attachment memediasi brand experience pada niat beli  

  Brand attachment muncul ketika terdapat perasaan tertarik pada suatu 

produk. Konsumen yang mencoba dan melihat suatu produk akan terjadi interaksi 

yang dipengaruhi oleh perasaan dan emosi. Informasi yang dicari oleh konsumen 

salah satunya dari faktor harga dan kualitas yang terdapat dalam pada produk 

tersebut. Setelah mendapatkan informasi maka konsumen akan membandingkan 

antara merek satu dengan yang lain untuk dicari merek yang terbaik.  Dengan 

demikian, konsumen merasakan suatu dorongan untuk membeli suatu produk 

yang dipengaruhi oleh harga, persepsi nilai, persepsi kualitas dan informasi yang 

telah diterima (Zeithaml, 1988).  

H4: Brand attachment memediasi brand experience pada niat beli 

METODE PENELITIAN  

Sampel dan Prosedur 

      Data survei dalam penelitian ini dibagikan melalui google form yang 

didapatkan langsung dari responden sebagai sumber data primer. Prosedur 

pengambilan sampel pada penelitian ini adalah menggunakan metode convinience 

sampling (accidental sampling) yaitu metode sampling yang mengambil sampel 

paling mudah ditemukan dan diakses (Santoso & Tjiptono, 2001) sampelnya yaitu 

responden yang pernah meminjam, mencoba atau melihat sepeda lipat di pameran 

atau toko. Responden dalam penelitian ini dikelompokkan dalam beberapa kategori 

seperti jenis kelamin, status kerjaan, usia, pendidikan, gaji, merek yang dicoba, 

merek yang dilihat pada sepeda lipat.  

Teknik Pengumpulan Data  

   Pengumpulan data primer melalui kuesioner yang didistribusikan melalui 

google form. Pertanyaan dalam kuesioner memerlukan jawaban yang disusun 
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berdasarkan skala likert. Skala likert adalah suatu metode untuk mengukur sikap, 

pendapat seseorang atau sekelompok orang terhadap sebuah pertanyaan yang 

telah ditanyakan atau ditentukan oleh peneliti (Wibisono & Khasanah, 2015). 

Responden akan diminta untuk menjawab keseluruhan pertanyaan yang telah ada 

dengan mengisi kolom jawaban yang dipilih sesuai pertanyaan yang tersedia.  

Metode Analisis Data  

Uji Validitas  

       Hasil instrumen valid jika butir pernyataan yang terdapat pada kuesioner 

dapat menjelaskan sesuatu dari yang dinilai oleh kuesioner tersebut (Ghozali, 

2011). Pada penelitian ini, uji validitas menggunakan analisis faktor yang 

dilakukan secara satu per satu variabel yaitu brand experience, brand attachment, 

niat beli. Analisis faktor yang digunakkan dalam uji validitas penelitian ini 

menyatakan apabila nilai factor loading-nya lebih dari 0,5 maka dinyatakan 

pernyataan dari kuesioner tersebut valid dan juga sebaliknya. 

Uji Reliabilitas  

       Dalam penelitian ini, uji reliabilitas yang dilakukan menggunakan rumus 

Cronbach’s Alpha. Nilai Cronbach’s Alpha dapat menunjukkan konsistensi 

responden dalam memberikan tanggapan atau jawaban mereka terhadap 

keseluruhan item kuesioner yang mewakili pengukuran dari satu variabel tertentu. 

Apabila nilai Cronbach’s Alpha yang didapat bernilai < 0,5 itu artinya reliabilitas 

dari variabelnya dikatakan buruk. Apabila nilai Cronbach’s Alpha yang didapat 

bernilai 0,5-0,7 maka reliabilitasnya diterima dan apabila nilai Cronbach’s Alpha 

bernilai 0,8-1,0 maka reliabilitas datanya dapat dikatakan baik. 

Uji Hipotesis  

    Dalam penelitian ini, pengujian hipotesis menggunakan teknik Structural 

Equation Modeling (SEM) dengan menggunakan aplikasi atau software AMOS 
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Graphic. Menggunakan teknik SEM membutuhkan pengujian Model Fit dan apabila 

nilai dari Model Fit terpenuhi berarti model didukung oleh data. Maka pengujian 

hipotesis dapat dilakukan apabila nilai P dari perhitungan tersebut < 0,05 maka 

hipotesis didukung (signifikan) atau berpengaruh positif. 

ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN  

Pengujian Validitas  

        Uji Validitas digunakan untuk menunjukkan apakah pernyataan yang 

digunakan dalam penelitian mampu mengukur apa yang ingin diukur sesuai kriteria 

oleh peneliti.  

Tabel 4.4 

Hasil Uji Validitas  

 

Kode     Pernyataan Factor 

Loading 

Status 

BE1 Merek sepeda lipat ini menggesankan 

saya dari sisi desainnya. 

0,846 Valid 

BE2 Merek sepeda lipat ini menggesankan 

saya dari sisi warnanya 

0,751 Valid 

BE3 Merek sepeda lipat ini menggesankan 

saya dari sisi kenyaman dinaiki  

0,707 Valid 

BE4 Mencoba atau melihat sepeda lipat di 

toko/ pameran membuat saya senang 

0,628 Valid 

BE5 Merek sepeda lipat ini membuat saya 

ingin memilikinya. 

0,649 Valid 

BA1 Saya merasa terhubung dengan merek 

sepeda lipat itu  

0,873 Valid 

BA2 Saya jatuh cinta dengan merek sepeda 

lipat itu 

0,891 Valid 

BA3 Saya memiliki keterikatan emosional 

dengan brand sepeda lipat itu 

0,896 Valid 

BA4 Saya merasa menyesal jika suatu saat 

merek itu ditarik dari pasar  

0,879 Valid 

NB1 Saya akan membeli sepeda lipat merek 

tersebut 

0,680 Valid 

NB2 Saya akan merekomendasikan 

teman/orang terdekat saya untuk 

membeli sepeda lipat merek itu 

0,858 Valid 
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NB3 Saya membutuhkan sepeda lipat, saya 

akan membeli sepeda lipat itu 

0,901 Valid 

         Sumber: Data diolah SPSS AMOS 26  

  Berdasarkan tabel 4.4 menunjukkan bahwa hasil uji validitas semua variabel 

mempunyai nilai > 0,5. Variabel BE1 dengan factor loading 0,846, BE2 dengan 

factor loading 0,751, BE3 dengan factor loading 0,707, BE4  dengan factor loading 

0,628, BE5 dengan factor loading 0,649. Variabel BA1 dengan factor loading 0,873, 

BA2 dengan factor loading 0,891, BA3 dengan factor loading 0,896, BA4 dengan 

factor loading 0,879. Variabel NB1 dengan factor loading 0,680, NB2 dengan factor 

loading 0,858, NB3 dengan factor loading 0,901. Jadi dapat disimpulkan semua 

konsep pengukur variabel dari kuesioner adalah valid sehingga untuk selanjutnya item 

pada masing-masing variabel tersebut layak digunakan sebagai alat ukur. 

Pengujian Reliabilitas 

   Jika nilai Cronbach’s Alpha <0,5 berarti reliabilitas konstruk/ variabelnya 

buruk. Jika nilai Cronbach’s Alpha 0,5-0,7 maka reliabilitasnya diterima, dan jika jika 

nilai Cronbach’s Alpha 0,8-1,0 maka reliabilitas datanya dikatakan baik. Ringkasan 

reliabilitas dalam penelitian ini dapat dilihat pada tabel berikut : 

Tabel 4.5 

Uji Reliabilitas  

 

Variabel Cronbach’s Alpha Status 

Variabel Brand Experience 0,842 Reliabel 

Variabel Brand Attacment 0,922 Reliabel 

    Variabel Niat Beli 0,857 Reliabel 

            Sumber: Data diolah SPSS AMOS 26  

  Berdasarkan tabel 4.5 menunjukkan bahwa semua variabel mempunyai nilai 

cronbach’s alpha > 0,7. Variabel brand experience dengan cronbach’s alpha sebesar 

0,842. Variabel brand attachment dengan cronbach’s alpha 0,922. Variabel niat beli 

dengan cronbach alpha 0,857. Jadi dapat disimpulkan semua konsep pengukur 
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variabel dari kuesioner adalah reliabel (dapat diandalkan) sehingga untuk selanjutnya 

item pada masing-masing variabel tersebut layak digunakan sebagai alat ukur. 

         Statistik Deskriptif 

 Statistik deskriptif memiliki tujuan untuk menggambarkan variabel-variabel dalam 

penelitian ini. Berikut hasil dari statistik deskriptif penelitian ini:  

Tabel 4.6 

Statistik Deskriptif  

 

Variabel Mean Std 

Deviation 

Brand 

Experience 

Brand 

Attachment 

Niat 

Beli 

Brand Experience 4,16 0,729 1   

Brand Attachment 3,63 1,071 .650** 1  

Niat Beli 3,94 0,846 .673** .681** 1 

     Sumber: Data diolah SPSS 15.0 

     Berdasarkan tabel 4.6 menunjukkan bahwa variabel brand experience terdapat 

mean sebesar 4,16, std. deviation 0,729. Variabel brand attachment terdapat mean 

3,63, std deviation 1,071. Variabel niat beli terdapat mean 3,94, std deviation 0,846 

yang artinya nilai mean lebih besar dari nilai standar sehingga penyimpangan data 

yang terjadi rendah maka penyebaran nilainya merata. Korelasi sama dengan 1 artinya 

kedua variabel mempunyai hubungan linier sempurna (membentuk garis lurus) 

positif. 

Hasil Pengujian  Hipotesis 

 Pengujian hipotesis pada penelitian ini akan menggunakan SEM dengan program aplikasi 

AMOS. Untuk pengujian dengan SEM, pertama dituntut adanya fit model dengan data yang 

dapat dilihat pada table berikut. 

Tabel 4.7 

Model Fit Evaluation 
 

Goodness-of fit 

indexes 

Criteria MODEL FIT 

Calculated result Model Evaluation 
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Chi Square Small,not signifikan  83* Kurang baik 

CMIN/DF 1-2 over fit, 2-5 

liberal limit  

1,7 Baik  

GFI >0,9 0,918 Baik 

AGFI >0,8 0,867 Baik 

TLI >0,9 0,963 Baik 

CFI >0,9 0,973 Baik 

RMSEA <0,1 0,068 Baik  

                   Sumber: Data diolah SPSS AMOS 26 

            Berdasarkan tabel 4.7 menunjukkan bahwa mayoritas ukuran fit model adalah 

baik, sehingga dapat disimpulkan adanya fit model didukung data yang ada.  Langkah 

berikutnya adalah pengujian hipotesis. Langkah dalam proses pengujian hipotesis adalah 

dengan menguji model penelitian. Hipotesis diterima apabila p-value < 0,05. 

Tabel 4.8 

Hasil Pengujian Hipotesis 

 

Hipotesis Estimate S.E. C.R. P Label 

H1 : Brand Experience memberi 

pengaruh positif terhadap niat beli 

1,137 0,132 8,639 0,001 Hipotesis Diterima 

H2: Brand Experience memberi 

pengaruh positif brand attachment 

0,245 0,098 2,489 0,013 Hipotesis Diterima 

H3 : Brand attachment memberi 

pengaruh positif niat beli  

0,591 0,155 3,808 0,001 Hipotesis Diterima 

                 Sumber: Data diolah SPSS AMOS 26 

      Berdasarkan tabel 4.13 menunjukkan hasil pengujian hipotesis pertama bahwa 

brand experience berpengaruh positif terhadap niat beli (β=1,137; P<0,05). Hasil 

analisis ini mendukung hipotesis pertama peneliti. Pengujian hipotesis kedua 

menunjukkan bahwa brand experience berpengaruh terhadap brand attachment 

(β=0,245; P<0,05). Hasil analisis ini mendukung hipotesis kedua peneliti. Pengujian 

hipotesis ketiga brand attachment memberikan pengaruh positif terhadap niat beli 

(β=0,591;P<0,05). Hasil Analisis ini mendukung penelitian ketiga peneliti.  

Tabel 4.9 

Hasil Uji Mediasi 

Hipotesis Standardized 

Indirect Effect 

Standardized 

Direct Effect 

      Keterangan 
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Brand attachment 

memediasi brand 

experience pada niat beli 

0,317 0,511 Mediasi tidak didukung karena 

nilai Standardized Indirect Effect 

< Standardized Direct Effect 

(0,317< 0,511) 

    Sumber: Data diolah SPSS AMOS 26  

           Berdasarkan tabel 4.9 menujukkan bahwa hasil tabel indirect lebih kecil 

daripada hasil tabel direct yaitu 0,317 dan 0,511 angka ini membuktikan bahwa brand 

attachment tidak memediasi pengaruh brand experience pada niat beli. 

 Pembahasan 

          Hasil pengujian hipotesis pertama dalam penelitian ini adalah adanya 

hubungan positif terhadap niat beli. Menurut penelitian Yasin & Amjad (2013) 

pengalaman merek mempunyai pengaruh signifikansi positif terhadap niat beli. 

Konsumen akan mengenal sebuah merek dengan cara mencoba dan melihat 

produk yang ditawarkan. Semakin banyak suatu merek maka dapat dibandingkan 

antara merek satu dengan merek yang lain untuk mencari produk yang sesuai 

keinginan mereka. 

            Niat beli muncul ketika adanya faktor pendorong seseorang untuk membeli 

produk yang telah dicoba sebelumnya. Disisi lain, Konsumen akan mencari 

informasi sebuah produk untuk dipertimbangkan merek mana yang akan dipilih 

kemudian mengevaluasinya sehingga menambah nilai positif dan memunculkan 

pengalaman dari berbagai sudut pandang, maka semakin besar pula kemungkinan 

konsumen mempunyai niat beli pada merek tersebut. Keinginan memiliki produk 

akan mengarah pada perasaan nyaman dan senang yang akan mendorong 

terjadinya niat beli dan kesadaran mengenal lebih jauh mengenai merek yang akan 

dibeli kemudian  berusaha untuk memperoleh produk tersebut 

        Hasil pengujian hipotesis kedua dalam penelitian ini adalah brand 

experience mendukung adanya pengaruh positif brand experience terhadap brand 
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attachment. produk yang telah dicoba akan cocok di benak konsumen karena hal 

itu tergantung sesuai dengan persepsi konsumen bagaiman mencari informasi dan 

mempertimbangkan merek yang telah dicoba. Disisi lain, setiap konsumen 

mempunyai selera masing- masing. Barang yang sudah cocok di benak konsumen 

akan mudah teringat dalam pikiranya. Dengan demikian, apabila merek tersebut 

ditawarkan konsumen belum akan terpengaruh mau mencoba karena sesuai 

dengan kebutuhan dan keinginan yang dicari. 

        Hasil pengujian hipotesis ketiga dalam penelitian ini adalah adanya 

pengaruh positif brand attachment terhadap niat beli. Beberapa penelitian juga 

menyatakan hal yang serupa dengan hasil tersebut. Brand attachment 

mempengaruhi konsumen sehingga menimbulkan keinginan untuk memiliki 

produk tersebut. Keterikatan merek menimbulkan rasa tertarik sebelum atau 

sesudah pada saat seseorang menggunakan sebuah merek, disisi lain keterikatan 

merek mengindikasikan hubungan emosional antara konsumen dan sebuah merek 

(Thomson et al., 2005) dengan adanya hubungan emosional dengan merek maka 

konsumen mempunyai keinginan untuk memiliki produk tersebut. 

           Pengujian hipotesis keempat pada penelitian ini adalah brand attachment 

tidak memediasi pengaruh brand experience terhadap niat beli. Hal ini dibuktikan 

dengan hasil dari tabel indirect dan direct mengenai brand experience terhadap 

niat beli dengan nilai pada tabel indirect yang lebih kecil dibandingkan dengan 

nilai pada tabel direct. Dengan hasil ini, brand attachment bukan merupakan 

variabel pemediasi pengaruh brand experience terhadap niat beli. Brand 

attachment kurang mampu membentuk suatu pengalaman yang dimiliki konsumen  

atas suatu produk.  

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

PLAGIASI MERUPAKAN TINDAKAN TIDAK TERPUJI 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

repository.stieykpn.ac.id 



18 
 

Kesimpulan  

     Penelitian ini dilakukan untuk menguji pengaruh brand experience terhadap 

niat beli yang dimediasi oleh brand attacment. Penelitian ini dilakukan dengan 

melakukan penyebaran kuesioner kepada 161 responden orang yang pernah 

meminjam, mencoba atau melihat sepeda lipat di pameran atau toko. Berdasarkan 

hasil penelitian yang didapat sebagai berikut : 

1. Brand experience berpengaruh positif terhadap niat beli. Hasil ini menunjukkan 

bahwa semakin banyak suatu merek membangkitkan banyak pengalaman dari 

berbagai sudut pandang, maka semakin besar pula kemungkinan konsumen 

mempunyai niat beli pada merek tersebut.  

2. Brand experience berpengaruh positif terhadap brand attachment. Hasil ini 

menunjukkan bahwa merek yang dicoba cocok di benak konsumen karena hal itu 

tergantung sesuai dengan persepsi konsumen bagaimana mencari informasi dan 

mempertimbangkan merek yang telah dicoba. 

3. Brand attachment berpengaruh positif terhadap niat beli. Hasil ini menunjukkan 

bahwa keterikatan merek mempengaruhi konsumen sehingga menimbulkan 

keinginan niat membeli untuk memiliki produk tersebut. 

4. Brand attachment tidak memediasi pengaruh brand experience terhadap niat beli. 

Hal ini dibuktikan dengan hasil dari tabel indirect dan direct mengenai brand 

experience terhadap niat beli dengan nilai pada tabel indirect yang lebih kecil 

dibandingkan dengan nilai pada tabel direct. 

    Keterbatasan Penelitian  

Penelitian ini sudah dilakukan seoptimal mungkin, namun karena banyak faktor 

yang membuat penelitian ini masih terdapat beberapa kekurangan antara lain : 

PLAGIASI MERUPAKAN TINDAKAN TIDAK TERPUJI 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

repository.stieykpn.ac.id 



19 
 

1. Pada penelitian selanjutnya diharapkan dapat menambahkan variabel seperti 

brand image, brand trust agar sesuai dengan kuesioner yang digunakan dalam 

penelitian ini. 

2. Dalam proses pengumpulan data melalui kuesioner, informasi yang ingin 

disampaikan terkadang tidak sepemikiran dengan apa yang ingin penulis 

tanyakan sehingga jawaban dari pertanyaan kuesioner tidak sesuai dengan yang 

diharapkan. 

5.3 Saran  

     Dari hasil penelitian yang telah dilakukan, maka ada beberapa saran yang dapat 

diberikan peneliti yaitu :  

1. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Menambahkan variabel seperti brand image, brand trust agar sesuai dengan 

kuesioner yang digunakan dalam penelitian ini. Sebaiknya penulisan kalimat 

dalam kuesioner dibuat mudah dipahami agar pertanyaan yang ingin 

disampaikan dapat mudah dipahami agar pertanyaan yang ingin disampaikan 

dapat diterima dan dijawab oleh responden dengan baik. 

2. Bagi Pengusaha  

Sebaiknya pengusaha sering mempromosikan produk dengan cara pameran 

hal ini dilakukan untuk mengembangkan produk dan usahanya agar lebih 

berkembang lagi. 
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