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KAJIAN PUSTAKA, KERANGKA PEMIKIRAN, DAN HIPOTESIS

Customer Experience Management

Pengalaman pelanggan merupakan hal-hal yang d&teibadi dan
berlangsung di benak pelanggan secara individual HQarsifat tidak
terlupakan (Kotler & Armstrong, 2001). Menurut Mey& Schwager (2007,
p42), pengalaman pelanggan adalah tanggapan pealasggara internal dan
subjektif sebagai akibat dari interaksi secarasang maupun tidak langsung
dengan perusahaan. Menurut Schmitt (1999), pemgalanerupakan suatu
peristiwva yang terjadi karena respon terhadap lbpberrangsangan.
Pengalaman terjadi dari observasi langsung atatisipasi atas suatu
kejadian dalam bentuk nyata maupun virtual. Pemgatepelanggan dibentuk
oleh harapan pelanggan yang merefleksikan pengalaetzelumnya (Meyer
& Schwager, 2007, p47). Sekarang ini, hampir serpeeusahaan mulai
bergerak ke tingkatan baru penciptaan nilai badammgannya. Untuk
mendiferensiasikan tawarannya, perusahaan membadgunmemberikan
pengalaman pelanggan total. Perusahaan yang mdamasaengalaman
menyadari bahwa yang benar-benar dibeli oleh pgeEmdebih dari sekedar
produk dan jasa. Pelanggan membeli apa yang akakukian oleh tawaran
tersebut terhadapnya, yaitu pengalaman yang akemnadeh karena membeli
dan mengkonsumsi produk dan jasa tersebut (Kotlarr&strong, 2001)
Customer Experience Managemenérupakan upaya menjawab kebutuhan
dengan melihat bisnis dari perspektif pelanggamuviat Meyer & Schwager

(2007), perusahaan dapat menyelesaikan sebagian in@salah pelanggan



jika melihat permasalahan tersebut dari perspgidiinggan, bukan dari
perspektif perusahaan. Pemahaman dan pengelolagalgman pelanggan
pada setiap titik kontaktquch pointy merupakan bagian penting dalam
memelihara dan meningkatkan kepuasan pelanggan

Menurut Peppers & Rogers (2008) stomer Experience Management
memberikan pemahaman dalam menghasilketurn on Customer(ROC).
Hal itu membutuhkan pendekatan yang berbeda, yamlemasarkan produk
dengan memetakan pada gaya hidlifestyle dan tahapan kehidupan
(lifestagg pelanggan.

Kata Manajemen berasal dari bahasa Prancis kémagementyang
memiliki arti seni melaksanakan dan mengatur. Meman belum memiliki
definisi yang mapan dan diterima secara univerS&ry Parker Follet,
mendefinisikan manajemen sebagai seni menyelesgkaprjaan melalui
orang lain. Definisi ini berarti bahwa seorang nianbertugas mengatur dan
mengarahkan orang lain untuk mencapai tujuan osganiRicky W. Griffin
mendefinisikan manajemen sebagai sebuah proses ncpesan,
pengorganisasian, pengkoordinasian, dan pengontsiaber daya untuk
mencapai sasaramdalg secara efektif dan efesien. Efektif berarti bahwa
tujuan dapat dicapai sesuai dengan perencanaamntae efisien berarti
bahwa tugas yang ada dilaksanakan secara benargaeisir, dan sesuai
dengan jadwal.Sehingga dilihat dari definGustomer Experiencedan
Management berarti sebuah proses perencanaan, pengorgamsasi
pengkoordinasian, dan pengontrolan sumber daya kumh@nciptakan

customer experiend@engalaman konsumen).



Menurut Diller, Shedroff & Rhea (2006: 105), sebymgalaman yang utuh
dapat diperoleh pelanggan melalui lima komponen mata yang
menggabungkan dimensi jarak antara produk, pelayanarek, saluran dan
promosi. Dari faktor-faktor ini dapt membantu petusan untuk memahani
dan menambah pengalaman bagi pelanggan, serta meaghkesalahan
dalam implementasi Customer Experience Management.

Terdapat 5 dimensi dala@ustomer Experience Managemewgaitu:

a. Produk. Menurut Kotler & Armstrong (2001), produk adalabmua
yang dapat ditawarkan kepada pasar untuk dipedmtildimiliki,
digunakan atau dikonsumsi yang dapat memuaskangikeim atau
kebutuhan pemakainya. Produk diciptakan untuk meikdoe
pengalaman pelanggan pada saat mengkonsumsinggeldnggan puas
dengan apa yang didapatkan dari fungsi produk hatsenaka secara
otomatis pelanggan akan kembali mengkonsumsi pragtgkbut.

b. Pelayanan Menurut Kotler & Armstrong (2001) pelayanan atiala
berbagai kegiatan atau manfaat yang dapat ditawaskeh satu pihak
kepada pihak lain yang pada dasarnya tidak bedvigan tidak
menghasilkan perpindahan kepemilikan. Pelayan nig@miderkaitan
dengan produk, dimana pelayan merupakan media rbagai suatu
produk diperkenalkan kepada pelanggan.

c. Saluran. Merupakan bagian terpenting dalam penyaluran yskrogan
jasa, termasuk tempat pendistribusian produk, jadamulangsung dan
penjualan melalui media, media apapun yang digunakeatuk

mendistribusikan produk dan jasa kepada pelanggan.



d. Promosi. Menurut Diller et al (2006), promosi dapat terddari
advertising personal selling sales promotion dan merchandising
Promosi bertujuan untuk memudahkan informasi meaigamtu produk,
dan membangun interaksi dengan pelanggan.

e. Merk. Menurut Diller et al (2006), merek merupakan suekspresi
perusahaan yang ditawarkan secara personal padaggah. Dengan
adanya merek suatu produk, pelanggan dapat dengdahnmengenali
suatu produk dan fungsinya. Menjaga nama baiksieiu produk sangat
diperlukan dalam mencapai pengalaman pelanggarang§kan menurut
Kotler & Armstrong (2001), merek adalah suatu narkata, tanda,
simbol, desain atau kombinasi dari semuanya yanggidentifikasi

pembuat atau penjual produk atau jasa tertentu.

L

]
]

Gambar 2.1 Lima faktor utama dalam Customer Experence Management

]
]

(Diller et al, 2006)
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2.2 Brand (Merek)

Merek merupakan nama, istilah , tanda, symbol. Laargb desain,
warna, gerak atau kombinasi atribut-atribut prodmiknya yang diharapkan
dapat memberikan identitas dan diferensiasi tefhgmtaduk pesaing. Pada
dasarnya suatu merek juga merupakan janji penjoalkusecara konsisten
menyampaikan serangkaian cirri-ciri , manfaat desajtertentu kepada para
pembel “Brand is known as: a name, term, sign, symbol, esigh, or
combination of them, intended to identify the goodservices of one sellers
and to diffentiate them from those competit¢Philip Kotler).

Menurut David A. Aaker, brand (merek) adalah nataa simbol yang
bersifat membedakan (baik berupa logo, cap/ kemasamtuk
mengidentifikasikan barang/jasa dari seorang pé#&kplampok penjual
tertentu. Tanda pembeda yang digunakan suatu hastdra sebagai penanda
identitasnya dan produk barang atau jasa yang itkhanya
kepada konsumen, dan untuk membedakan usaha tensebpun barang atau
jasa yang dihasilkannya dari badan usaha lain.

Brand memiliki peran sebagai berikut:

* Menjadi alat kunci bagi pelanggan dalam menetagiman pembelian
karena menggambarkan value yang ditawarkan perasaha

* Merupakan ‘payung dari keseluruhan strategi peraasgang dijalankan

» strategi pemasaran apapun sesungguhnya merupakgian balari
keseluruhan upaya perusahaan membangun merek

* The ultimate achievemedari upaya pemasaran adalah merek (Kertajaya)

* Merupakan representasi atas produk dan layanan,dart aktivitas

komunikasi  pemasaran merupakan janji dari pradusstuk secara
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konsisten terus menyampaikan seperangkat keistiameweeuntungan,
dan pelayanan kepada konsumen.

Menurut Durianto, dkk (2004: 61prand merek sangat penting atau berguna

karena beberapa alasan sebagai berikut:

a. Mengkosistenkan dan menstabilkan emosi konsumen.

b. Mampu menembus setiap pagar budaya dan pasar.

c. Mampu menciptakan komunikasi interaksi dengan komesu

d. Berpengaruh dalam membentuk perilaku konsumen.

e. Memudahkan proses pengambilan keputusan pembelkarena
konsumen dapat dengan mudah membedakan produk diaetinya
dengan produk lain.

f. Dapat berkembang menjadi sumber aset terbesapbagahaan.

Menurut Kotler dan Keller (2009: 263), ekuitas nkeredalah nilai
tambah yang diberikan pada produk dan jasa. Ekuie®k dapat tercermin
dalam cara konsumen berpikir, merasa, dan bertirildam hubungannya
dengan merek, dan juga harga, pangsa pasar, diaalghtas yang diberikan
merek bagi perusahaan. Aaker (1997: 23) mengungkapiahwa ekuitas
merek menciptakan nilai baik pada perusahaan maygada konsumen.
Pernyataan ini telah didukung oleh beberapa péeelitdiantaranya yang
dilakukan oleh Smith (2007: 107), yang menyatakahwa ekuitas merek
dapat menjadi pertimbangan perusahaan dalam melakukrger atau akuisisi.
Penelitian lain yang dilakukan oleh Lane (1995:, 7@enyebutkan bahwa
ekuitas 17merek memengaruhi respon pada stock tméikeitas merek dapat

menjaga harga premium dari suatu produk (Keller)32075), selain itu
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menurut Rangaswamy dalam Yoo (2000: 200), ekuitaseknjuga dapat
memengaruhi kelangsungan hidup sebuah merek.

Shocker dan Weitz dalam Gil (2007: 191), mengklesikan
dimensi ekuitas merek menjadi dua, yaitu citra efleand imagé¢ dan
loyalitas merek [frand loyalty. Agarwal dan Rao dalam Gil (2007: 191),
mengemukakan dua indikator utama pada ekuitas mgestu kualitas
keseluruhan dverall quality dan minat memilih (choice intention). Pada
prakteknya, hanya empat dari kelima indikator tewmse/ang digunakan pada
penelitian-penelitian mengenabnsumer-based brand equliaitu kesadaran
merek, asosiasi merek, persepsi kualitas, dan

loyalitas merek. Hal ini dikarenakan aset-aset lgamg berkaitan
dengan merek (seperti hak paten dan saluran disiyjbtidak berhubungan
secara langsung dengan konsumen.

Menurut Simamora (2003: 68), ekuitas merek tidalati dengan
sendirinya. Ekuitas merek dibangun oleh elemen-efeekuitas merek yang
terdiri dari:

a. Kesadaran merelbfand awarenegs

b. Asosiasi merekhrand association

C. Persepsi kualitapérceived quality

d. Loyalitas mereklifrand loyalty).

e. Aset-aset merek lainnyather proprietary brand assgtsseperti hak
paten, akses terhadap pasar, akses terhadap tgkrakees terhadap

sumber daya, dan lain-lain.
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2.3 Brand Trust

Brand trust menurut Chauduri dan Holbrook (2001: 39) adalah
kesediaan konsumen untuk cenderung percaya padankaman merek dalam
menunjukkan kinerja sesuai yang dijanjikan. Sedangknenurut Delgado,
Munuera & n merek dalam menunjukkan kinerja sestaig dijanjikan.
Sedangkan menurut Delgado, Munuera & Yague (20@83nd trust
merupakan perasaan aman konsumen dalam interakskandengan merek,
yang didasarkan pada persepsi bahwa merek tersadlaitie danresponsible
terhadap minat dan keselamatan konsumen.

Menurut Kumar (2008, p69prand trust digambarkan sebagai
kerelaan individu mempercayai kemampuan merek unm&muaskan
kebutuhannya. Dalam situasi ini dimana individuakicdapat secara objektif
mengevaluasi kualitas dari produk di muk@and trustmemainkan peranan
penting dalam mengurangi ketidakpastian dalam pkambe

Sedangkan Kautonen dan Karjaluoto (2008, p@&i@ndefinisikan
brand trust sebagai perasaan aman konsumen dalam interakserygaml
merek berdasarkan pada harapan pasti dari kean(telability) dan tujuan
(intentions)merek.

Menurut Nick Black (2009), dalam risetnya mengeBanefit &
Drivers of Brand Trustmenunjukkan bahwa:

a. 83%will recommend it to other peop{enau merekomendasikan).
b. 82%will use its products & services, frequentbelalu menggunakan).
c. 78%will look to it first for the things they walprior option/pilihan utama

sebelum meilih brand lain) .
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d. 78% will give its new products and services a chankesempatan

mencoba).

e. 50%will pay more for its products & service@nau membayar lebih).

f. 47% believe itll inform them about products and seedcthey’ll like

(percaya brand ini akan selalu memberikan infornpesduk/jasa sesuai

dengan preferensi mereka).

Menurut Nick Black, Vice President at Concerto king Group

dalamBrand Trust: The Six Driver of Tryske enam indikator diatas bersifat

inseparable (tidak dapat dipisahkan), merupakan kombinasi eskdalam

meraih brand trust terdapat 6 faktor dalam membarkgpercayaan terhadap

suatu produk atau jasa.

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Stability (stabilitas). Suatu brand harus memiliki dasargy&énat atau
kestabilan produk atau jasa agar bisa menjadireaypa.

Innovation (inovasi). Suatau brand harus melanjutkan untuk
mengembangkan dan menginovasi agar bisa dipercagasifat
sustainablg

Relationship (relasi). Suatu brand harus memberikan relatigngaing
baik agar bisa dipercaya. Relasi yang baik misaldglam bentuk
program-program terntentu.

Practical value (nilai praktis). Suatu brand harus memberikan nilai
praktis agar dapat dipercaya.

Vision. Suatu brand harus bisa memberikan bimbingan teisiadap
pelanggannya agar dapat dipercaya.

Competence. Suatu brand harus memiliki kompetensi agar dapat

dipercaya.
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Kepercayaan merek adalah persepsi akan kehandkansudut
pandang konsumen didasarkan pada pengalaman, edidu dada urutan-
urutan transaksi atau interaksi yang dicirikan déxpenuhinya harapan akan
kinerja produk dan kepuasan (Riset Costabile daf@rinnadewi, 2008).
Kepercayaan terbangun karena adanya harapan balhe& [ain akan
bertindak sesuai dengan kebutuhan dan keinginarsukoen.Selain itu,
menurut Delgado (dalam Ferrinnadewi, 2008), kepe@a merek adalah
kemampuan merek untuk dipercaymand reliability), yang bersumber pada
keyakinan konsumen bahwa produk tersebut mampu mémaeilai yang
dijanjikan dan intensi baik merelorand intention yang didasarkan pada
keyakinan konsumen bahwa merek tersebut mampu reangkan
kepentingan konsumen.

Menurut Delgado Ballester (200Byand Trustadalah harapan akan
kehandalan dan intensi baik, merek karena itu keyaan merek
merefleksikan 2 hal yaktirand reliability dan brand intensions.

1) Brand reliability atau kehandalan merek yang bersumber pada keyakina
konsumen bahwa produk tersebut mampu memenuhiyaitej dijanjikan
atau dengan kata lain persepsi bahwa merek tersedmpu memenuhi
kebutuhan dan memberikan kepuasBrand reliability merupakan hal
yang esensial bagi terciptanya kepercayaan terhadepek karena
kemampuan merek memenuhi nilai yang dijanjikannganamembuat
konsumen menaruh rasa yakin mendapatkan apa ybotudkan dalam

hal ini kebutuhan untuk keluar dari perasaan temamya.
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2) Brand Intensiondidasarkan pada keyakinan konsumen bahwa merek
tersebut mampu mengutamakan kepentingan konsuntée@ keasalah
dalam konsumsi produk muncul secara tidak terduga.

Kedua komponen kepercayaan merek bersandar padaigreikonsumen
yang subjektif atau didasarkan pada persepsi masasing konsumen
terhadap manfaat yang dapat diberikan produk atrekn
Kepercayaan pelanggan pada merdkarfd trusj didefinisikan
sebagai keinginan pelanggan untuk bersandar pdu#alsemerek dengan
resiko-resiko yang dihadapi karena ekspektasi tlhamerek itu akan
menyebabkan hasil yang positif (Lau dan Lee, 1894).
Lau & Lee (Gede Riana, 2008) menyatakan bahwapeatciga faktor
yang mempengaruhi kepercayaan terhadap merek.aKélgor ini adalah
merek itu sendiri, perusahaan pembuat merek, dasukoen.
Ketiga faktor dapat menimbulkan loyalitas merela(il& Lee).

1.Brand Characteristic
Berperan sangat penting dalam menentukan pengamikigputusan
konsumen untuk mempercayai suatu merek. Hal inset@bkan oleh
konsumen penilaian sebelum membeli. Karakterigkigkek yang berkaitan
dengan kepercayaan merek meliputi dapat diramalxemiliki reputasi,
dan kompetensi, dengan indikator sebagai berikut:
* Merek dengan reputasi tinggi, yaitu merek dengaalitas yang baik

dan mampu bersaing dengan merek lain.

* Pengetahuan publik tentang merek, yaitu suatu d@ingiengetahuan

masyarakat terhadap suatu merek.



17

Berita positif tentang merek produk, yaitu suatbdeberita yang baik
tentang produk yang beredar di masyarakat.

Pengetahuan konsumen tentang merek, yaitu pengetakensumen
mengenai merek yang telah digunakan.

Kinerja merek dapat diantisipasi, yaitu tingkat feééfitasan suatu
perusahaan terhadap merek, sehingga dalam pelaksa@nadapat
berjalan dengan baik.

Merek yang konsisten dengan kualitasnya, yaitukéihgkonsistensi
suatu merek dengan menjaga kualitas yang sesuaigikan
masyarakat.

Harapan konsumen terhadap merek, yaitu suatu k&ingkonsumen
terhadap apa yang dilakukan perusahaan pada progakg
dipasarkannya.

Berbeda dengan merek lain, yaitu perbandingan aengaek ataupun
produk merek lain dengan bidang yang sama yang ikekekuatan
merek yang berbeda.

Efektivitas oroduk dibandingkan dengan merek lgaitu perbandingan
tingkat kinerja yang ditawarkan suatu perusaahmagap produk yang
dipasarkannya

Merek yang paling dapat memnuhi kebutuhan, yaiatussproduk yang

memiliki kualitas yang baik dan dapat memenuhi raeelat.

. Company Characteristic
Karakterisitik perusahaan pembuat merek dapat megapehi

kepercayaan konsumen terhadap merek tersebut. tBhnge konsumen
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tentang perusahaan yang ada di balik merek suatiubmerupakan dasar

awal pemahaman oleh konsumen, indikatornya adaladgsii berikut:

» Kepercayaan terhadap perusahaan, yaitu suatu tingiasercayaan
konsumen ataupun pelanggan terhadap perusahaan.

* Perusahaan tidak akan menipu pelanggan, merupakdan komitmen
yang dipegang oleh suatu perusahaan agar menaiptkialitas
konsumen.

» Perhatian perusahaan terhadap pelanggan, merupakdnsatu wujud
stratgei pemasaran agar masyarakat merasakan kangandalam
menggunakan produk suatu perusahaan.

» Keyakinan pelanggan terhadap produk perusahaamnypaiean wujud
dari hasil suatu komitmen perusahaan untuk melagansumennya

dengan baik.

. Consumer-brand characteristic

Merupakan dua faktor yang saling mempengaruhi. Odelvab itu,
karakteristik konsumen-merek dapat mempengaruhérkayaan terhadap
merek. Karakterisitik ini meliputi kemiripan antakonsep emosional
konsumen dengan kepribadian merk, kesukaan terhadapek dan
pengalaman terhadap merek. Consumber-brand chastictenemiliki 3
indikator, yaitu:

» Ada kesamaan merek dengan emosi pelanggan, yaétagrerusahaan

dengan konsumen memiliki keinginan dan yujuan ysarga.
* Merupakan merek favorit, yaitu persepsi konsumesnasuatu merek

yang diinginkan tentunya dengan kualitas yang baik.
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 Merek yang sesuia dengan kepribadian pelangganypalesn suatu

persepsi konsumen akan merek suatu produk yangakgn.

2.4 Customer Loyalty

Loyalitas dikembangkan selama periode waktu dadtaa pertemuan
konsisten, dan kadang-kadang bahkan melebihi harggtanggan (Teich,
1997). Menurut Oliver dalam Kotler dan Keller (20a75), “loyalitas adalah
komitmen yang dipegang kuat untuk membeli lagi ab@dlangganan lagi

produk atau jasa tertentu di masa depan meskipanpadgaruh situasi dan
usaha pemasaran yang berpotensi menyebabkan paralilaku Kotler et

al. (1999) menyatakan biaya menarik pelanggan tramgkin lima kali biaya
menjaga pelanggan saat bahagia. Gremler & Brow@6)lhenawarkan satu
definisi loyalitas pelanggan yang berkaitan dengguman kita dalam penelitian
ini; sejauh mana sebuah peranan pelanggan menguanaku pembelian
dari penyedia layanan, memiliki disposisi sikapitifoserhadapprovider, dan
mempertimbangkan hanya menggunakan ini penyediakk¢butuhan untuk
layanan ini ada.

Loyalitas pelanggan merupakan faktor penting dalsentumbuhan
perusahaan dan kinerja mereka. Loyalitas dihubunglengan bisnis yang
berulang. Dengan demikian, pelanggan setia ketékasering pembelian
kembali suatu produk atau jasa dari penyedia tertgdliver mendefinisikan
loyalitas sebagai A deeply held commitment to re-buy or repatronize
preferred product or service in the future despiiational influences and
marketing efforts having the potential to causetahing behaviodr (dikutip

oleh Kotler, 2000).
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Menurut Lau dan Lee (1999), loyalitas terhadap kewtalah perilaku
niat untuk membeli sebuah produk dan mendorong gorkin untuk
melakukan hal yang sama. Tentu saja hal ini dapatlmerikan imbalan yang
besar bagi perusahaan terutama jika loyalitasersifat jangka panjang dan
kumulatif.

Menurut Griffin (2005),customer loyaltydapat dilihat dari sebagai

berikut:

a. Makes regular repeat purchasémelakukan pembelian ulang secara
teratur).

b. Purchases across product and service lirfegelakukan pembelian lini
produk yang lain).

c. Refers otherémemberikan referensi pada orang lain).

d. Demonstrates in immunity to the pull of the conjmeti (menunjukkan
kekebalan terhadap tarikan dari pesaing/ tidak mmugapengaruh oleh
bujukan pesaing).

Selanjutnya Griffin (2005 ; p223) mengemukakan kengan-keuntungan
yang akan diperoleh perusahaan apabila memililingglan yang loyal antara
lain :

1. Mengurangi biaya pemasaran (karena biaya untuk nkepalangan baru
lebih mahal).

2. Mengurangi biaya transaksi (seperti biaya negoiasirak, pemrosesan
pesanan,dll).

3. Mengurangi biayaturn over pelanggan (karena pergantian pelanggan

yang lebih sedikit).
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4. Meningkatkan penjualan silang yang akan memperbpaagsa pasar
perusahaan.

5. Word of mouthyang lebih positif dengan asumsi bahwa pelanggeng y
loyal juga berarti mereka yang merasa puas.

6. Mengurangi biaya kegagalan (seperti biaya pergantid).

2.5Penelitian Terdahulu
2.5.1 Brand Trust Terhadap Brand Loyalty.

Dalam sebuah penelitian berjudtPengaruh Brand Image dan
Brand Trust terhadap Brand Loyalty Konsumen Teh Botol Sosro
(Survei Konsumen Teh Botol Sosro di Food Court ITCCempaka
Mas, Jakarta Timur)” oleh Mohammad Rizan, Basrah Saidani, dan
Yusiyani Sari (2012) dengan tujuan untuk meneldta atau tidaknya
pengaruh darbrand imagedanbrand trustterhadapbrand loyalty baik
secara parsial maupun simultabalam penelitian tersebut terdapat
pengaruh simultan antarbrand trust dan loyalty. Penelitian yang
dilakukan peneliti merupakan metode penelitian auryaitu suatu
penelitian yang mengambil sampel dari suatu populdsngan
menggunakan kuisioner sebagai instrumen pengumpdia. yang
bersifat kausal. Hasil dari penelitian ini menutjak adanya pengaruh
antara variabel kepercayaan merek terhadap loyatitarek atau nilai
signifikan. Jadi dalam kasus ini dapat disimpulkehwa kepercayaan

merek berpengaruh terhadap loyalitas merek Tehl Batgro.
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2.5.2 Customer Experience Management Terhadap Brand Loy&y.

Dalam sebuah penelitian berjud@ustomer Experience dan Brand
Activation terhadap Customer Loyalty pada PT.Mabua Harley-
Davidson” oleh Wan Sena Thaniah (2009), menunjukkan bahwa
customer experienceukup baik dan positif memiliki pengaruh terhadap
tingkat loyalitas pelanggan. Karena hampir kesdélanu pelanggan
Harley-Davidson cukup loyal, karena tidak akan betaph kepada merek

lain meskipun menyadari akan kehadiran merek lain

2.6 Kerangka Pemikiran
Dari definisi dan konsep yang ada pada kajian pastmaka didapatkan

model hubungan antar variabel seperti berikut:

Gambar 1.2 Kerangka Penelitian
2.7 Hipotesis
1. Hipotesis hubungan pengar@ustomer Experience Managemesthadap
Brand Trust(T1):
Ho : Tidak ada pengaruh yang signifikan ant@astomer Experience
Managementlengan tingkaBrand Trust
Ha: Ada pengaruh yang signifikan anta@ustomer Experience
Managementdengan tingkaBrand Trust

2. Hipotesis pengaruBrand TrustterhadapCustomer LoyaltyT2):
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Ho : Tidak ada pengaruh yang signifikan antBrand Trust terhadap
Customer Loyalty
Ha: Ada pengaruh yang signifikan antBrand TrustterhadapgCustomer
Loyalty.
e. Hipotesis pengarulustomer Experience ManageméethadapCustomer
Loyalty (T3):
Ho : Tidak ada pengaruh yang signifikan ant@astomer Experience
ManagementehadapCustomer Loyalty
Ha: Ada pengaruh yang signifikan antaustomer Experience
ManagementehadapCustomer Loyalty
f.  Hipotesis pengarulCustomer Experience ManagememrtrhadapBrand
Trustdan dampaknya terhad@ustomer LoyaltyT4):
Ho : Tidak ada pengaruh yang signifikan antBrand Trustterhadap
Customer Loyalty
Ha : Ada pengaruh yang signifikan antBrand TrustterhadapCustomer

Loyalty.



