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Abstract 

This study aims to determine and analyze the effect of brand experience variables on 

brand loyalty through brand resonance and brand reputation as an intervening variable for 

users of the DANA E-Wallet application in Semarang City. The population used in this study 

are DANA application users who have transacted using the application and are domiciled 

in the city of Semarang, Central Java. The number of samples used in this study were 100 

respondents. In this study, data was collected through distributing questionnaires to selected 

samples through non-probability sampling techniques with purposive sampling method. 

Measurement in the questionnaire uses a Likert scale. Five hypotheses were tested using 

quantitative methods with the data analysis technique used is multiple linear regression 

which was estimated with the help of computer software in the form of SPSS version 25. The 

results of the analysis of this study indicate that brand experience has a positive and 

significant effect on brand resonance, brand experience has a positive and significant effect 

on brand reputation, brand experience has a positive and significant effect on brand loyalty, 

brand resonance mediates the effect of brand experience on brand loyalty and brand 

reputation mediates. the influence of brand experience on brand loyalty. 
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PENDAHULUAN 

Disrupsi teknologi memiliki 

dampak yang besar terhadap financial 

technologi (fintech). Disrupsi terhadap 

Fintech menciptakan revolusi baru 

terhadap sistem transaksi pembayaran 

yang bersifat konvensional berubah 

menjadi berbasis digital. Revolusi ini 

banyak memunculkan model transaksi 

pembayaran baru yaitu salah satunya 

Dompet Elektronik atau Electronic Wallet 

(E-Wallet). Pembayaran E-wallet pada 

kenyataanya tidak hanya memberikan 

kemudahan bagi penggunanya melakukan 

transaksi. Jika melihat sudut pandang dari 

pemilik usaha, dengan adanya E-wallet 

juga memberikan banyak manfaat untuk 

usahanya. Dua manfaat tersebut yaitu 

mempercepat transaksi dan lebih aman 

sekaligus akurat.  

Seiring berjalannya waktu 

penggunaan E-wallet menjadi sebuah tren 

dalam bertransaksi. Tren ini membuat 

kebutuhkan akan E-wallet menjadi lebih 

meningkat. Hal ini menyebabkan banyak 

perusahaan start up yang bermunculan 

dan mengembangkan sistem aplikasi 

tersebut. Banyaknya penyedia layanan 

aplikasi E-wallet yang bermunculan 

membuat persaingan antara para penyedia 

layanan aplikasi E-wallet menjadi lebih 

ketat.   
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Gambar 1. Data Unduhan Aplikasi E- Wallet Di Indonesia 

Sumber : iPrice & App Annie 2020 

 

Pada Gambar 1. terlihat bahwa 

bahwa sampai dengan kuartal ketiga tahun 

2019 DANA menempati urutan ketiga 

pada jumlah unduhan aplikas E-wallet.  

Berselang satu kuartal setelahnya DANA 

berhasil menggeser OVO dan bertengger 

di urutan kedua pada kuartal keempat 

2019. Namun, DANA tidak dapat 

menjaga posisinya dan mengalami 

penurunan tingkat unduhan, sehingga 

digeser kembali oleh OVO. Hal tersebut 

membuat DANA kembali menempati 

urutan ketiga hingga kuartal kedua 2020. 

 Berdasarkan kondisi tersebut 

menunjukan adanya permasalahan dalam 

tingkat unduhan DANA. Untuk 

meningkatkan tingkat unduhan yang 

dimiliki DANA serta mempertahankan 

konsumen maka perlu dirumuskan suatu 

strategi dengan cara mengetahui faktor 

yang dapat meningkatkan tingkat unduhan 

DANA. 

 Adalah loyalitas pelanggan yang 

dapat memberikan banyak manfaat bagi 

perusahaan berkenaan dengan entry 

barrier yang substansial bagi pesaing, 

meningkatkan kemampuan perusahaan 

untuk merespon ancaman persaingan, 

Secara umum merek kerap dijadikan 

sebagai objek dari loyalitas konsumen. 

Loyalitas merek (brand loyalty) 

mencerminkan loyalitas konsumen pada 

merek tertentu. Sebuah Merek bertindak 

sebagai mekanisme dalam melibatkan 

pembeli dan penjual dalam hubungan 

merek konsumen jangka panjang. (Davis 

et al, 2000). Input utama dari hubungan ini 

adalah pengalaman merek dan output 

utama dari hubungan ini adalah loyalitas 

merek  

Dari permasalahan yang ada dapat 

diketahui bahwa faktor yang 

mempengaruhi tingkat unduhan E-wallet 

di Indonesia salah satunya adalah 

pengalaman merek yang rendah yang 

dapat berpengaruh pada loyalitas merek 

pengguna. Oleh karena itu diperlukan 

faktor-faktor yang dapat digunakan untuk 

melihat pengaruh tersebut selain faktor 

pengalaman merek dan loyalitas merek 

sehingga pengguna memilih untuk 

menggunakan DANA. 
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LANDASAN TEORI 

Sejak kemunculan e-commerce, 

banyak peneliti mencoba untuk 

mendefinisikan standar dari sistem 

pembayaran elektronik (E-Payment).  

Dalam dua dekade terakhir, sistem 

pembayaran elektronik (E-Payment) 

memiliki daya tarik sendiri bagi para 

peneliti dan perancang sistem informasi 

untuk terus mengembangkan sistem 

tersebut. Banyaknya peneliti dan 

perancang sistem informasi yang terlibat 

menyebabkan penelitian yang masif dan 

komprehensif yang menghasilkan banyak 

perspektif tentang definisi pembayaran 

elektronik. Definisi-definisi ini terutama 

dilihat dari berbagai perspektif mulai dari 

para sarjana di bidang akuntansi dan 

keuangan, teknologi bisnis hingga yang 

ada di sistem informasi. Dennis (2004) 

mendefinisikan sistem pembayaran 

elektronik sebagai bentuk komitmen 

keuangan yang melibatkan pembeli dan 

penjual yang difasilitasi melalui 

penggunaan komunikasi elektronik. Juga, 

Briggs dan Brooks (2011) melihat 

pembayaran elektronik sebagai bentuk 

inter-koneksi antara organisasi dan 

individu yang dibantu oleh bank dan 

rumah-rumah antar-saklar yang 

memungkinkan pertukaran moneter 

secara elektronik 

 

Hubungan Brand Experience dan Brand 

Resonance 

Pengalaman seseorang yang baik 

terhadap sebuah merek yang dia gunakan 

kepuasan seseorang melalui pemenuhan 

gap antara harapan dan realita yang 

diteirma olah orang tersebut. Pengalaman 

merek yang dirasakan seseorang meliputi 

dimensi yang membentuk suatu 

pengalaman seperti pengalaman sensorik, 

afeksi, perilaku dan intelektual ( Brakues 

et al, 2009 ). Pengalaman yang baik dapat 

memicu timbulnya keterikatan seseorang 

akan suatu merek, sehingga membuat 

seseorang beresonansi dengan suatu 

merek dan merasa selaras dengannya 

(Keller,2010) Brand Experience secara 

positif mempengaruhi resonansi merek 

(Huang et al., 2015). Nysveen et al. (2013) 

Brand Experience dan Brand Resonance 

secara bersamaan mempengaruhi Brand 

Awareness dan Brand Loyalty. Dalam 

studi yang dilakukan oleh Huang and 

Sarigollu, (2012) dan Yoo et al., (2000) 

mendukung kesimpulan bahwa 

pembentukan Brand Loyalty terjadi ketika 

konsumen menyadari merek, 

mempersepsikan kualitasnya dan 

menghubungkan karakteristik produk 

dengan merek tersebut. 

Hipotesis 1: Semakin Baik Brand 

Experience maka semakin positif Brand 

Resonance yang akan diberikan. 

 

Hubungan Brand Experience dan 

Reputasi Merek 

Teori pengalaman merek 

menyatakan bahwa terdapat peluang bagi 

konsumen untuk menciptakan keterikatan 

pada merek (Granitz & Forman, 2015), 

sehingga terbangun hubungan konsumen-

merek (Schembri, 2009, Braunsberger & 

Munch, 1998). Itu juga dapat menciptakan 

hubungan emosional yang lebih dalam ke 

merek yang mengarah pada peningkatan 

reputasi merek (Cleff, Walter, dan Xie, 

2018). Sejalan dengan itu, Iglesias et al. 

(2011) juga mengusulkan bahwa merek 

yang mampu memberikan pengalaman 

unik dan khas kepada konsumen dengan 

memastikan konsistensi di semua titik 

sentuh, akan mampu membangun 

loyalitas merek, yang hanya dapat 

terbentuk bila reputasi merek yang 

dirasakan positif.. Oleh karena itu kami 

mengajukan  hipotesis 

Hipotesis 2: Semakin baik Brand 

Experience maka semakin baik Brand 

Reputation. 

 

Hubungan Brand Resonance dan Brand 

Loyalty 

Resonansi merek mendasari 

hubungan akhir yang dipahami konsumen 

kepada suatu merek serta penyebaran 

yang membuat konsumen merasa 

"selaras" dengan merek tertentu [Keller, 

2003]. Dengan resonansi merek yang 

tepat, konsumen mengartikulasikan 
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tingkat loyalitas yang tinggi terhadap 

merek itu yang dengan antusias mereka 

tuntut untuk berbaur dengan merek dan 

mengalokasikan pengalaman mereka 

dengan orang lain. Perusahaan yang 

mampu membangun resonansi merek 

harus memanen sejumlah manfaat atau 

nilai, misalnya, premi harga yang lebih 

besar dan program pemasaran yang lebih 

efisien dan efektif [Keller, 2003a, hal 595- 

600]. . Pada dasarnya resonansi merek 

adalah hubungan akhir dan tertinggi 

antara merek dan konsumen di mana 

loyalitas dapat memainkan peran kunci 

[Keller, 2002]. . Tingkat hubungan yang 

dimiliki konsumen bersama dengan suatu 

merek dapat dikarakteristikkan melalui 

jumlah tindakan yang dilakukan 

konsumen terhadap merek serta kekuatan 

hubungan yang dimiliki konsumen 

bersama dengan berbagai pengguna merek 

tersebut.  

Hipotesis 3: Semakin baik Brand 

resonance maka semakin baik Brand 

Loyalty. 

 

Hubungan Reputasi dan Brand Loyalty 

Studi terbaru dalam penelitian 

layanan menunjukkan citra dan reputasi 

perusahaan menjadi penentu penting dari 

loyalitas pelanggan di berbagai sektor 

layanan. Beberapa penelitian tentang citra 

hotel menggunakan dimensi emosional 

(memiliki citra yang baik) untuk 

mengukur citra hotel dan menyimpulkan 

bahwa citra hotel merupakan pendahulu 

terhadap pelanggan yang pada akhirnya 

memengaruhi loyalitas pelanggan 

(Loureiro & Gonzalez, 2008). Oleh karena 

itu, jika pelanggan merasa bahwa mereka 

menerima nilai moneter terbaik mengingat 

tingkat reputasi yang terkait dengan suatu 

perusahaan, persepsi positif mereka 

terhadap nilai mendorong berbagai 

perilaku pasca-pembelian yang positif, 

seperti kepuasan dan kesetiaan (Lai et al., 

2009; Wang et al. al., 2009).  

Menggambar pada teori atribusi (Folkes, 

1988), diharapkan bahwa pelanggan akan 

mengaitkan reputasi perusahaan ke 

variable seperti nilai yang di rasakan dan 

kualitas yang dirasakan. Reputasi 

perusahaan, pada giliranya, akan masuk 

memengaruhi kesetiaan dan akhirnya 

keputusan pembelian.  Oleh karena itu, 

mengelola reputasi sangat penting bagi 

perusahaan untuk mempertahankan 

komitmen pembeli jangka panjang dan 

mencapai keberlanjutan (Balmer et al., 

2011). Sebagaimana dikemukakan dalam 

bagian sebelumnya, tingkat reputasi 

membuat konsumen akan lebih memilih 

merek produk tertentu dengan tingkat 

reputasi yang baik yang membuat 

konsumen cenderung loyal terhadap 

merek produk tertentu. 

Hipotesis 4: Semakin baik Reputation 

maka semakin baik Brand Loyalty 

 

Hubungan Brand Experience dan Brand 

Loyalty 

Sedangkan untuk hubungan antara 

pengalaman merek dan loyalitas merek, 

Sahin et al. (2011) melakukan penelitian 

tentang merek global dengan tujuan untuk 

mengeksplorasi pengaruh pengalaman 

merek, kepercayaan dan kepuasan 

terhadap loyalitas merek. Menggunakan 

sampel terdiri dari 258 subjek dari Turki; 

mereka menemukan dampak positif dari 

pengalaman merek pada loyalitas 

merek.Huang et al. (2015) meneliti 

dampak dari pengalaman merek sensorik, 

afektif dan kognitif pada pengalaman 

relasional merek dan mengeksplorasi 

dampak pengalaman relasional merek 

pada kesadaran merek dan loyalitas 

merek. Mereka menggunakan jenis 

saluran, baik online maupun offline, 

sebagai faktor moderator. Hasil mereka 

menegaskan bahwa pengalaman sensorik 

merek, afektif dan kognitif secara 

signifikan terkait dengan pengalaman 

relasional merek, yang pada gilirannya 

mempengaruhi resonansi merek yang 

diukur dengan kesadaran merek dan 

loyalitas merek. Iglesias et al. (2011) 

menyelidiki peran mediasi komitmen 

afektif dalam hubungan antara 

pengalaman merek dan loyalitas merek. 

Menggunakan sampel berisi 366 siswa di 

sekolah bisnis di Spanyol. Hasil penelitian 
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menunjukkan bahwa komitmen afektif 

secara signifikan memediasi hubungan 

antara pengalaman merek dan loyalitas 

merek. 

Hipotesis 5: Semakin baik Brand 

Experience maka semakin baik Brand 

Loyalty 

Kerangka Pemikiran Teoritis  

Berdasarkan landasan teori dan 

penelitian terdahulu yang telah dilakukan, 

maka dapat dibuat kerangka pemikiran 

mengenai pengaruh pengalaman merek 

terhadap loyalitas sebagai berikut : 

Gambar 2. Kerangka Pemikiran Teoritis 

  

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Ramaseshan, B. Stein, Alisha ( 2014 ), Cheng et al. (2019) & Alwi, Syed & 

Nguyen (2017) 

 

METODE PENELITIAN 

Variabel Penelitian  

Penelitian ini menggunakan tiga 

jenis variabel, yaitu variabel independen, 

variabel intervening dan variabel 

dependen. Variabel independen adalah 

brand experience (X1), variabel 

intervening terdiri dari brande resonance 

(Y1), brand reputation (Y2), sedangkan 

variabel dependen adalah brand loyalty 

(Y3). 

Tabel 1. Definisi Operasional 

Variabel Definisi Indikator 

Pengalaman 

Merek (X1) 

Pengalaman merek adalah 

serangkaian sensasi, perasaan, 

kognisi, dan respons perilaku yang 

ditimbulkan oleh berbagai 

rangsangan yang terjadi ketika 

pelanggan secara langsung atau 

tidak langsung berinteraksi dengan 

merek tertentu. ( Brakus  et al , 

2009 ) 

X1.1 Sensory                              

X1.2 Affective                         

X1.3 Behavioural                     

X1.4 Intellectual                    

Matthew & Thomas (2018) 

Resonansi 

Merek (Y1) 

Resonansi merek merupakan 

tingkat di mana seseorang merasa 

menyambung atau tersinkronasi 

dengan suatu merek dan merasa 

“selaras” dengannya (Keller, 

2010). 

Y1.1 Behavioral Loyalty 

Y1.2 Attitudinal Attachment  

Y1.3 To A Sense Of 

Community 

Y1.4  Active Engagement 

Cheng et al. (2019) 

BRAND 

EXPERIENCE 

BRAND  
RESONANCE 

BRAND 
LOYALTY 

BRAND 

REPUTATION 

H1 

H2 

H3 

H4 

H5 
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Reputasi 

Merek (Y2) 

Penilaian umum tentang merek 

yang dikeluarkan oleh suatu 

perusahaan, dimana merek 

tersebut membawa nama 

perusahaan ( Dick, Cakravarty dan 

Beihal, 2000 ) 

Y2.1 Reputation in Product 

Quality                                   

Y2.2 Reputation in Service 

Quality                                         

Y2.3 Innovation Oriented  

Alwi, Syed & Nguyen 

(2017) 

 

Loyalitas 

Merek (Y3) 

Loyalitas merek berarti konsumen 

puas dengan sebuah merek, 

membeli merk dan kemudian 

membeli merek yang sama secara 

terus menerus. ( Aaker, 1991 ) 

Y3.1 Cognitive Loyalty                                        

Y3.2 Affective Loyalty                 

Y3.3 Action Loyalty                                 

Hongwei, Yan, Lloyd ( 

2012) 

 

 

Populasi dan Sampel 

 Populasi yang akan diteliti adalah 

pengguna aplikasi e-Wallet DANA di 

Kota Semarang. Peneliti tidak memiliki 

data yang akurat mengenai jumlah 

pengguna aplikasi e-Wallet DANA di 

Kota Semarang.  Hal tersebut disebabkan, 

pengguna aplikasi e-Wallet DANA dapat 

berubah setiap saat. Teknik non 

probability sampling yang digunakan 

dalam pengambilan sampel pada 

penelitian ini yaitu teknik purposive 

sampling. 

 

Penelitian ini menggunakan skala 

Likert lima poin (1 sampai 5) yang 

memiliki 5 tingkat preferensi jawaban 

untuk menunjukkan seberapa besar 

responden setuju dengan persyaratan 

sebagai berikut: “Point 1 = Sangat Tidak 

Setuju, (STS)” “Point 2 = Tidak Setuju 

(TS)” “Point 3 = Kurang Setuju (KS)” 

“Point 4 = Setuju (S)” Point 5 Sangat 

Setuju (SS)” 

Metode Analisis Data 

Dalam penelitian ini analisis data 

menggunakan metode analisis deskriptif 

dan analisis kuantitatif dengan 

menggunakan SPSS sebagai alat analisis. 

 

HASIL PENELITIAN  

Deskripsi Objek Penelitia 

Penelitian ini menggunakan 

sampel sebanyak 100 responden, dimana 

responden dikelompokkan menjadi 

beberapa karakteristik menurut jenis 

kelamin, usia, pendidikan terakhir, 

pekerjaan dan pendapatan kotor per 

bulan.Responden didominasi oleh 

Mahasiswa/pelajar berjenis kelamin 

perempuan, usia 21 - 30 tahun, 

berpendidikan SMA, dan memiliki 

pendapatan kotor < Rp. 2.500.000 . 

Berdasarkan perhitungan angka indeks 

menunjukkan bahwa persepsi terhadap 

pengalaman merek, reputasi merek , 

resonansi merek dan loyalitas merek 

masuk pada kategori tinggi. 

 

Tabel 2. Hasil Uji Regresi Linier Berganda 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 
t Sig. 

B 
Std. 

Error 
Beta 

1 

(Constant) 3,887 1,220   3,186 0,002 

Pengalaman 

Merek 
0,173 0,070 0,253 2,455 0,016 
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Resonansi 

Merek 
0,194 0,069 0,258 2,829 0,006 

Reputasi 

Merek 
0,222 0,100 0,237 2,209 0,030 

a. Dependent Variable: Loyalitas Merek 

Sumber: Data primer yang diolah, 2020 

 

Hasil uji regresi dalam penelitian ini 

menggunakan Stadardized Coefficients 

untuk memberikan ukuran sama pada 

variabel independen seperti pengalaman 

merek. Berdasarkan tabel di atas 

menghasilkan persamaan regresi linier 

yang menjelaskan hubungan antar 

variabel-variabel yang diuji sebagai 

berikut: 

 

Y3 = 0,253X1 + 0,258Y1 + 0,237Y2 
 

Uji Koefisien Determinasi (R²) 

 Model I menunjukkan nilai 

adjusted R² adalah 0,100, hal ini artinya 

10 % variasi Resonansi merek dapat 

dijelaskan oleh variasi independen 

pengalaman merek. Sedangkan sisanya 

90 % dijelaskan oleh faktor lain di luar 

model regresi penelitian ini. 

Model Iimenunjukkan  nilai 

adjusted R² adalah 0,354, hal ini artinya 

35,4 % variasi Reputasi merek dapat 

dijelaskan oleh variasi independen 

pengalaman merek. Sedangkan sisanya 

64,6 % dijelaskan oleh faktor lain di luar 

model regresi penelitian ini. 

Model II menunjukkan terlihat 

nilai adjusted R² adalah 0,333, hal ini 

artinya 33,3 % variasi Loyalitas Merek 

dapat dijelaskan oleh variasi independen 

Pengalaman merek, Resonansi Merek, 

dan Reputasi Merek. Sedangkan sisanya 

66,7 % dijelaskan oleh faktor lain di luar 

model regresi penelitian ini. 

 

Uji Signifikansi Simultan (Uji Statistik 

F) 

 Model I menunjukkan nilai F 

adalah 11,983 dimana lebih besar dari F 

tabel yaitu 3,9 dan tingkat signifikansi 

0,001 dimana jauh lebih kecil dari 0,05, 

maka dapat dikatakan bahwa variabel 

Pengalaman Merek secara simultan 

berpengaruh signifikan terhadap variabel 

Resonansi Merek. 

 Model II menunjukkan nilai F 

adalah 55,195 dimana lebih besar dari F 

tabel yaitu 3,9 dan tingkat signifikansi 

0,000 dimana jauh lebih kecil dari 0,05, 

maka dapat dikatakan bahwa variabel 

Pengalaman Merek secara simultan 

berpengaruh signifikan terhadap variabel 

Reputasi Merek. 

 Model III menunjukkan nilai F 

adalah 17,505 dimana lebih besar dari F 

tabel yaitu 2,7 dan tingkat signifikansi 

0,000 dimana jauh lebih kecil dari 0,05, 

maka dapat dikatakan bahwa variabel 

Pengalaman Merek, Resonansi Merek 

dan Reputasi Merek secara bersama-sama 

atau simultan berpengaruh signifikan 

terhadap variabel Loyalitas Merek. 

 

Uji Regresi Parsial (t) 

Hasil pengujian hipotesis variabel 

Pengalaman Merek (X1) menghasilkan 

nilai t hitung 2,455 > t tabel 1,984 dan 

probabilitas signifikansi (Sig.) 0,016 < 

005. Maka dapat disimpulkan bahwa H0 

ditolak dan H5 diterima, artinya 

pengalaman merek berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap Loyalitas  merek. 

Hasil pengujian hipotesis variabel 

Pengalaman Merek (X1) menghasilkan 

nilai t hitung 3,462 > t tabel 1,984 dan 

probabilitas signifikansi (Sig.) 0,001 < 

0,05. Maka dapat disimpulkan bahwa H0 

ditolak dan H1 diterima, artinya 

pengalaman merek berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap resonansi merek. 

Hasil pengujian hipotesis variabel 

Pengalaman Merek (X1) menghasilkan 

nilai t hitung 7,429 > t tabel 1,984 dan 

probabilitas signifikansi (Sig.) 0,000 < 

005. Maka dapat disimpulkan bahwa H0 

ditolak dan H2 diterima, artinya 

pengalaman merek berpengaruh positif 
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dan signifikan terhadap reputasi merek. 

Hasil pengujian hipotesis variabel 

Resonansi Merek (Y1) menghasilkan 

nilai t hitung 2,829 > t tabel 1,984 dan 

probabilitas signifikansi (Sig.) 0,006 < 

0,05. Maka dapat disimpulkan bahwa H0 

ditolak dan H3 diterima, artinya 

Resonansi merek berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Loyalitas merek. 

Hasil pengujian hipotesis variabel 

Reputasi Merek (Y2) menghasilkan nilai 

t hitung 2,209 > t tabel 1,984 dan 

probabilitas signifikansi (Sig.) 0,030 < 

005. Maka dapat disimpulkan bahwa H0 

ditolak dan H4 diterima, artinya 

pengalaman merek berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap Loyalitas merek. 

Hasil pengujian hipotesis variabel 

Pengalaman Merek (X1) menghasilkan 

nilai t hitung 2,455 > t tabel 1,984 dan 

probabilitas signifikansi (Sig.) 0,016 < 

005. Maka dapat disimpulkan bahwa H0 

ditolak dan H5 diterima, artinya 

pengalaman merek berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap Loyalitas  merek 

 

Uji Analisis Jalur (Path Analysis) 

Pada model penelitian ini terdapat 

adanya pengaruh tidak langsung dari 

variabel Pengalaman Merek terhadap 

Loyalitas Merek melalui Resonansi 

Merek dan Reputasi Merek. 

Gambar 3. Analisis Jalur 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Uji Sobel 

           Nilai t-hitung pada penelitian ini 

sebesar 3,625 sedangkan t tabel dalam 

penelitian ini menunjukkan hasil sebesar 

1,98 . Dimana berarti nilai t hitung > t tabel 

yaitu 3,625 > 1,98. Sehingga inferensi yang 

diambil adalah “Pengalaman merek 

berpengaruh terhadap loyalitas merek 

melalui resonansi merek ”. Maka dapat 

disimpulkan bahwa variabel resonansi 

merek (Y1) dalam hal ini berfungsi sebagai 

variabel intervening pada pengaruh 

variabel Pengalaman merek terhadap 

loyalitas merek. 

          Nilai t-hitung pada penelitian ini 

sebesar 6,466 sedangkan t tabel dalam 

penelitian ini menunjukkan hasil sebesar 

1,98 . Dimana berarti nilai t hitung > t tabel 

yaitu 6,466 > 1,98. Sehingga inferensi yang 

diambil adalah “Pengalaman merek 

berpengaruh terhadap loyalitas merek 

melalui reputasi merek ”. Maka dapat 

disimpulkan bahwa variabel reputasi merek 

(Y2) dalam hal ini berfungsi sebagai 

variabel intervening pada pengaruh 

variabel Pengalaman merek terhadap 

loyalitas merek. 

 

KESIMPULAN  

Berdasarkan hasil analisis dan 

pengujian hipotesis yang telah dilakukan 

melalui analisis regresi dan sobel test, 

maka dapat diambil simpulan sebagai 

berikut: 

1. Hasil penelitian memperlihatkan 

variabel penagalaman merek (X1) 

berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap variabel resonansi merek  

pengguna E- Wallet DANA di Kota 

Semarang (Y1). Hal ini dapat dilihat 

dari uji t sebesar 3,461 dengan nilai 

signifikansi sebesar 0,001< 0,05, maka 

Pengalaman 
Merek 

Resonansi 

Merek 

Reputasi  

Merek 

Loyalitas 
Merek 

0,330 

0,600 

0,253 

0,237 

0,258 
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diperoleh simpulan bahwa resonansi 

merek  pengguna E- Wallet DANA di 

Kota Semarang akan meningkat jika 

penagalaman merek dilakukan secara 

lebih intens dan terstruktur serta 

didukung dengan kualitas pengalaman 

merek yang semakin baik. Hal ini 

memberikan arahan bahwa hipotesis 

kesatu (H1) dapat diterima. 

2. Hasil penelitian memperlihatkan 

variabel pengalaman merek (X1) 

berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Reputasi Merek E-Wallet  

DANA (Y2). Hal ini dapat dilihat dari 

uji t sebesar 7,429 dengan nilai 

signifikansi sebesar 0,000 < 0,05, maka 

diperoleh simpulan bahwa Reputasi 

Merek E-Wallet DANA akan tinggi 

jika pengalaman merek lebih baik lagi. 

Hal ini memberikan arahan bahwa 

hipotesis kedua (H2) dapat diterima. 

3. Hasil penelitian memperlihatkan 

variabel Resonansi Merek  (Y1) 

berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap variabel loyalitas merek (Y3). 

Hal ini dapat dilihat dari uji t sebesar 

2,829 dengan nilai signifikansi 0,006 < 

0,05, maka diperoleh simpulan bahwa  

Resonansi Merek  dapat  meningkatkan 

keterikatan pengguna dengan E-Wallet 

DANA sehingga berpengaruh terhadap 

loyalitas pengguna yang semakin 

tinggi. Hal ini memberikan arahan 

bahwa hipotesis ketiga (H3) dapat 

diterima. 

4. Hasil penelitian memperlihatkan 

variabel Reputassi Merek (Y2) 

berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap variabel loyalitas merek 

pengguna E- Wallet DANA di Kota 

Semarang  (Y3). Hal ini dapat dilihat 

dari uji t sebesar 2,209 dengan nilai 

signifikansi sebesar 0,03 < 0,05, maka 

diperoleh simpulan bahwa reputasi 

merek  yang baik dapat meningkatkan 

loyalitas merek. Hal ini memberikan 

arahan bahwa hipotesis keempat (H4) 

dapat diterima. 

5. Hasil penelitian memperlihatkan 

variabel pengalaman merek (X1) 

berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap variabel loyalitas merek 

pengguna E- Wallet DANA di Kota 

Semarang (Y3). Hal ini dapat dilihat 

dari uji t sebesar 2,455 dengan nilai 

signifikansi sebesar 0,016 < 0,05, maka 

diperoleh simpulan bahwa semakin 

tinggi pengalaman merek yang 

dirasakan pengguna E-Wallet DANA 

selama bertransaksi dapat berpengaruh 

terhadap meningkatnya loyalitas 

merek. Hal ini memberikan arahan 

bahwa hipotesis kelima (H5) dapat 

diterima. 

6. Dari hasil uji sobel memperlihatkan 

bahwa variabel pengalaman merek 

(X1) secara tidak langsung 

berpengaruh positif terhadap variabel 

loyalitas merek E-Wallet DANA (Y3) 

melalui resonansi merek  (Y1). Hal ini 

terbukti dari nilai t-hitung sebesar 

3,625 > dari nilai t-tabel sebesar 2,002, 

1,98 sehingga ada pengaruh tidak 

langsung (mediasi) dari pengalaman 

merek terhadap loyalitas merek  

melalui resonansi merek  yang positif 

dan signifikan. 

7. Dari hasil uji sobel memperlihatkan 

bahwa variabel pengalaman merek 

(X1) secara tidak langsung 

berpengaruh terhadap variabel loyalitas 

merek E-Wallet DANA (Y3) melalui 

reputasi merek  (Y1). Hal ini terbukti 

dari nilai t-hitung sebesar 6,466  > dari 

nilai t-tabel sebesar 1,98, sehingga ada 

pengaruh tidak langsung (mediasi) dari 

pengalaman merek terhadap loyalitas 

merek melalui reputasi merek yang 

positif dan signifikan. 

 

Saran 

Berdasarkan hasil penelitian dan 

kesimpulan yang telah disajikan maka 

berikut disampaikan saran-saran yang 

kiranya dapat dilakukan bagi penelitian 

yang akan datang: 

1. Berdasarkan dari penelitian ini, maka 

diharapkan penelitian selanjutnya 

meneliti dalam jangkauan yang lebih 

luas, baik dari sisi objek penelitian, 

jumlah responden, variabel yang 

diteliti dan dapat dilakukan pada sektor 
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yang berbeda sehingga memberikan 

hasil yang lebih optimal. 

2. Pada penelitian selanjutnya, dapat 

menggunakan variabel independen lain 

yang kira-kira dapat menjelaskan 

variabel-variabel dependen secara 

lebih luas, seperti misalnya misalnya  

kepuasan pelanggan (O.Iglesias et al, 

2018) ekuitas merek; (e.g.,Brakus, 

Schmitt, & Zarantonello,2009), 

kepercayaan merek (Chaudhuri & 

Holbrook, 2001);  
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