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ABSTRAK 

Loyalitas merek merupakan hal penting yang perlu diperhatikan oleh setiap pemasar. Untuk dapat mencapai 

loyalitas merek, pemasar dapat menciptakan berbagai strategi dan layanan yang menarik untuk dapat mencapai 

kepuasan pelanggan. Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh pengalaman merek terhadap loyalitas 

merek pada produk merchandise klub sepakbola Bali United dengan kepuasan dan ketidakpastian sebagai variabel 

mediasi. Peneliti menyebarkan kuesioner kepada seluruh pelanggan merchandise Bali United dengan jumlah sampel 

sebanyak 200 responden dengan menggunakan purposive sampling. Metode pengumpulan data menggunakan 

metode survey yaitu dengan penyebaran kuesioner sebanyak 200 dengan skala likert 1-5 yang telah terstruktur yang 

diberikan pada masyarakat / pelanggan yang pernah membeli produk merchandise yang dijual oleh klub bola Bali 

United melalui link google form. Pengolahan data dalam penelitian ini menggunakan SmartPLS v.3.3.3. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa seluruh hipotesis yang diajukan terbukti signifikan secara statistik. Implikasi 

penelitian secara teoretis dapat memperluas temuan pada topik loyalitas merek dan kepuasan pelanggan. Secara 

praktis, hasil penelitian dapat menjadi masukan bagi pemasar khususnya produk merchandise klub olah raga dalam 

menyusun strategi untuk meningkatkan dan mempertahankan loyalitas konsumen melalui penciptaan pengalaman 

merek yang menyenangkan.  

 

Kata Kunci: pengalaman merek, loyalitas merek, kepuasan pelanggan, ketidakpastian 

 

ABSTRACT 

Brand loyalty is important thing that every marketer needs to pay attention to. To achieve brand loyalty, marketers 

can create various attractive strategies and services to achieve customer satisfaction.The purpose of this study was 

to determine the effect of brand experience on brand loyalty on merchandise for the Bali United football club with 

satisfaction and uncertainty as mediating variables. Researchers distributed questionnaires to all Bali United 

merchandise customers with a total sample of 200 respondents using purposive sampling. The data collection 

method used a survey method, namely by distributing 200 questionnaires with a structured 1-5 Likert scale given to 

the public / customers who had bought merchandise sold by the Bali United football club through a google form 

link. Data processing in this was study using SmartPLS v.3.3.3. The results showed that all the proposed hypotheses 

proved statistically significant. The theoretical implications of the research can be to expand the findings on the 

topic of brand loyalty and customer satisfaction. Practically, the research results can be input for marketers, 

especially sports club merchandise products in developing strategies to increase and maintain consumer loyalty 

through the creation of pleasant brand experiences. 

 

Keywords: brand experience, brand loyalty, customer satisfaction, uncertainty 

 

1. PENDAHULUAN 

Latar Belakang 

Sepak bola merupakan olahraga yang sangat diminati oleh setiap elemen masyarakat di dunia 

dan seiring dengan bertambahnya waktu, popularitas sepak bola mampu menarik minat banyak 

penggemar baru yang membuatnya menjadi salah satu olahraga mendunia (fifa.com). Namun 

dibalik permainannya tersebut, sepak bola menyimpan potensi usaha yang sangat menjanjikan. 

Banyak peluang usaha yang dapat diciptakan dalam dunia sepak bola yang salah satunya 
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dilakukan oleh klub Bali United yaitu menjual merchandise atau pernak-pernik yang mencakup 

jersey original pemain, kaos, topi, jaket, tas, hingga pernik-pernaik seperti mug, jam dinding, 

hingga bola yang semuanya ada logo Bali United. Mereka melakukan semua kegiatan produksi 

dan pemasaran secara independent dengan dana yang dikelola oleh manajemen tim sendiri. 

 

Bali United Football Club adalah klub sepak bola profesional yang berbasis di Gianyar, Bali, 

Indonesia. Klub ini berkompetisi di Liga 1, kasta tertinggi sepak bola Indonesia. Bali United 

muncul pada tahun 2015 sebagai hasil dari rebranding total klub Liga Super Indonesia Putra 

Samarinda (dikenal sebagai Pusam) setelah pemilik barunya memindahkan klub ke Gianyar dari 

Samarinda, Kalimantan Timur. Klub yang berganti nama itu mempertahankan hak papan atas 

Putra Samarinda untuk bersaing di Liga Super Indonesia musim 2015. Hanya butuh empat tahun 

bagi klub untuk memenangkan gelar kejuaraan sepak bola tingkat atas pertamanya di 2019. 

 

Sebagai sebuah klub yang telah memiliki cukup banyak penggemar, Bali United juga 

memproduksi merchandise yang dapat dibeli secara bebas. Merchandise ini terdiri dari berbagai 

macam produk meliputi kaos, celana, gantungan kunci, kaus kaki, dress, sendal, bola, kemeja, tas 

ransel, jaket, dan lain sebagainya. Konsumen dapat membeli merchandise ini di situs resmi Bali 

United.  Mengingat merchandise sebuah klub olah raga juga merupakan salah satu sumber 

pendapatan bagi klub itu sendiri, maka pemasaran untuk merchandise ini penting untuk dipahami 

dengan baik agar dapat menciptakan kepuasan dan loyalitas pelanggan.  

 

Tujuan penelitian ini adalah untuk menguji pengaruh pengalaman merek pada loyalitas merek 

produk merchandise klub sepak bola Bali United dengan mediasi kepuasan dan ketidakpastian. 

Dengan mengetahui bagaimana peran pengalaman merek dalam membentuk loyalitas pelanggan, 

Bali United dapat menyusun strategi penawaran produk dan layanan yang mampu menciptakan 

kepuasan pelanggan. Kepuasan pelanggan atas pengalaman merek yang dirasakan, pada akhirnya 

diharapkan dapat mendorong loyalitas pelanggan dalam bentuk pembelian kembali produk 

merchandise Bali United. 

 

KAJIAN TEORI 

Penelitian ini mengacu pada kerangka pembelajaran konsumen. Dari perspektif pemasaran, 

pembelajaran konsumen didefinisikan sebagai proses dimana individu memperoleh pengetahuan 

tentang produk atau layanan dari pemrosesan informasi atau dari pengalaman (Kim dan Ross, 

2015; Li et al., 2003). Kempf dan Smith (1998) menyatakan bahwa pengalaman unik dari iklan, 

dan bentuk lain dari pengalaman tidak langsung (misal periklanan) menyediakan konsumen 

dengan kontak sensorik langsung dengan produk. Penyimpanan melalui kontak langsung relatif 

tinggi karena (1) konsumen berada dalam pola pikir evaluative selama uji coba dan termotivasi 

untuk mengingat kinerja merek; (2) informasi sensorik dihasilkan sendiri, sehingga sumber (diri 

sendiri) memiliki kepercayaan maksimum dan (3) derajat elaborasi pribadi yang digunakan 

dalam pengkodean informasi dapat mempengaruhi ingatan secara kuat, dan langsung 

pengalaman harus membuat kode memori pribadi karena kejelasannya (Kempf & Smith, 1998).  

 

Pengalaman merek 

Menurut Brakus et al. (2009) “brand experiences are subjective, internal consumer responses 

(sensation, feelings, and cognitions, and behavioral responses), evoked by brand-related stimuli 

that are part of a brand’s design and identity, packaging, communications, and environments”. 

Berdasarkan definisi tersebut diketahui bahwa pengalaman merek adalah sebuah pengalaman 

merek sebagai sebuah subjektif, tanggapan konsumen internal (sensasi, perasaan, dan kognisi) 
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dan perilaku tanggapan yang ditimbulkan oleh rangsangan terkait merek yang merupakan bagian 

dari desain dan identitas merek, pengemasan, komunikasi, dan lingkungan. 

 

Kepuasan 

Menurut Johnson et al. (1995), “Satisfaction has been defined as a type of cognition as well as 

the result of the experience of a purchase, or of a specific consumption. Additionally, it entails 

an evaluation process during which the consumer compares the performance expected with what 

was received.” Berdasarkan definisi tersebut diketahui bahwa pengertian Satisfaction adalah 

kepuasan merupakan sebuah jenis kognisi serta hasil dari pengalaman dari sebuah pembelian, 

atau konsumsi pada produk tertentu. Selain itu, proses ini memerlukan waktu evaluasi selama 

konsumen membandingkan kinerja yang diharapkan dengan apa yang diterima. 

 

Ketidakpastian 

Burham et al., 2003 mendefinisikan ketidakpastian as the degree to which consumers “accept 

potential negative outcomes when adopting a new provider about which the consumer has 

insufficient information”. Berdasarkan definisi tersebut dapat diketahui bahwa ketidakpastian 

adalah sejauh mana konsumen menerima hasil negatif yang mungkin terjadi ketika mengadopsi 

penyedia baru di mana konsumen tidak memiliki informasi yang cukup. 

 

Loyalitas merek 

Menurut Ballester and Aleman (2001). “Thus, brand loyalty is considered in the marketing 

literature as one of the ways with which the consumer expresses his/her satisfaction with the 

performance of the product or service received.” Definisi tersebut dapat diketahui bahwa 

Loyalitas merek adalah sebuah literatur pemasaran yang digunakan sebagai salah satu cara bagi 

konsumen untuk dapat mengungkapkan kepuasannya dengan kinerja produk atau layanan yang 

diterima dari sebuah brand. 

 

Pengalaman Merek dan Loyalitas Merek 

Penelitian yang dilakukan oleh Kesuma dan Tunjungsari (2019) menjelaskan bahwa pengalaman 

pelanggan yang memuaskan terhadap sebuah merek merupakan modal awal yang sangat baik 

dalam meningkatkan loyalitas merek. Morrison dan Crane (2007) mengatakan bahwa 

menciptakan pengalaman merek yang unik dan berkesan sangat penting untuk meningkatkan 

loyalitas merek. Pelanggan akan mengkonsumsi produk dengan merek yang sama secara 

berulang-ulang ketika merasakan pengalaman yang unik dan berkesan, serta hal tersebut dapat 

mendorong meningkatnya loyalitas pelanggan terhadap merek tertentu (Brakus et al., 2009). 

Hubungan di antara dua variabel ini dapat diperkuat melalui hasil penelitian terdahulu yang 

menyatakan bahwa pengalaman yang berkesan terkait suatu brand dapat memberikan efek 

langsung pada tingkat loyalitas pelanggan (Khan & Fatma, 2016; Khan & Fatma, 2019; Sahin et 

al., 2011). Penelitian Ong et al., (2018) juga membuktikan bahwa merek berpengaruh positif 

terhadap loyalitas merek. Dengan demikian, dapat disusun hipotesis pertama sebagai berikut: 

 

H1: Terdapat pengaruh positif yang signifikan dari pengalaman merek pada loyalitas merek 

 

Kepuasan dan Loyalitas Merek 

Back & Parks (2003) menemukan bahwa memiliki pengaruh positif antara kepuasan konsumen 

dan loyalitas merek. Hal serupa juga dinyatakan oleh Nam et al. (2011) bahwa kepuasan 

konsumen mempunyai pengaruh positif pada loyalitas merek. Menurut Evans & Lindsay (2013), 

perusahaan dengan pelanggan yang puas memiliki kesempatan yang baik untuk mengubah 

mereka menjadi pelanggan setia yang membeli produk dari perusahaan tersebut selama periode 
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waktu yang panjang. Adanya kepuasan pelanggan merupakan salah satu wujud kesuksesan dari 

suatu perusahaan. Dari penjelasan ini dapat disusun hipotesis 2 sebagai berikut: 

 

H2: Terdapat pengaruh positif yang signifikan dari kepuasan pada loyalitas merek. 

 

Ketidakpastian dan Loyalitas Merek 

Pada umumnya, pembelian membutuhkan biaya dan terdapat perbedaan dan persamaan yang 

signifikan antar merek, yang mengharuskan konsumen untuk belajar tentang kategori produk. 

Berdasarkan Cox (1967), perilaku konsumen melibatkan risiko, atau konsekuensi yang tidak 

dapat diantisipasi, menghasilkan ketidakpastian. Risiko terdiri dari dua elemen: ketidakpastian 

hasil dan pentingnya konsekuensi negatif (Rousseau et al., 1998). Menurut Burnham et al. 

(2003), konsumen merasakan risiko yang lebih tinggi untuk produk yang kompleks (misalnya 

pengumpulan informasi, produk tidak mudah untuk dicoba) yang mengarah pada ketidakpastian. 

Dalam penelitian ini, ketidakpastian adalah idefinisikan sebagai sejauh mana konsumen 

menerima hasil negatif potensial ketika mengadopsi penyedia baru di mana konsumen tidak 

memiliki informasi yang cukup” (Burham et al., 2003). Sebelum melakukan pembelian, 

konsumen dapat mengumpulkan informasi tentang kategori produk untuk menghadapi 

ketidakpastian pembelian yang dianggap berisiko. Ketidakpastian pada merek yang belum 

pernah dikonsumsi sebelumnya juga mendorong konsumen untuk loyal dengan merek yang telah 

mereka kenal. Hipotesis ketiga dapat disusun sebagai berikut: 

 

H3: Terdapat pengaruh positif yang signfikan dari ketidakpastian pada loyalitas merek. 

 

Pengalaman Merek dan Loyalitas Merek dengan mediasi Kepuasan 

Berbagai peneliti telah mendukung sudut pandang bahwa loyalitas adalah salah satu konsekuensi 

dari kepuasan pelanggan (Delgado-Ballester dan Luis Munuera-Alemán, 2001). Studi 

sebelumnya telah menunjukkan bahwa peningkatan Kepuasan konsumen mengarah pada 

peningkatan loyalitas sikap (Jones dan Suh, 2000) Ekuitas merek dan merek loyalitas Rundle-

Thiele dan Mackay, 2001). Fornel et al. (1996) menyimpulkan bahwa peningkatan kepuasan 

secara signifikan mempengaruhi loyalitas sikap dan perilaku, yaitu pelanggan yang puas akan 

melakukan pembelian ulang dan mendukung merek tersebut kepada kenalannya. Oleh karena itu, 

kepuasan pelanggan yang tinggi akan menyebabkan peningkatan pangsa pasar dan harga 

premium melalui loyalitas sikap dan perilaku. Hipotesis keempat yang diajukan adalah: 

 

H4: Terdapat pengaruh positif yang signifikan dari pengalaman merek pada loyalitas merek 

dengan mediasi kepuasan. 

 

Pengalaman Merek dan Loyalitas Merek dengan Mediasi Ketidakpastian 

Stanforth et al. (2000) menyatakan bahwa pengalaman pembelian sebelumnya mempengaruhi 

ketidakpastian karena kepercayaan konsumen meningkat seiring dengan pengalaman. 

Selanjutnya, penelitian telah menemukan bahwa ketidakpastian adalah anteseden yang signifikan 

dari loyalitas merek untuk mode dan kehidupan sehari-hari produk (Lee et dan Jee, 2016; Mishra 

et al., 2016). Gournaris dan Stathakopoulos (2004) memperhatikan hubungan positif yang kuat 

antara ketidakpastian dan loyalitas premium di antara wiski pembeli. Menurut Erdem dan Keane 

(1996), loyalitas merek terbentuk karena rendahnya ketidakpastian merek yang sudah dikenal, 

yang dibentuk melalui penggunaan pengalaman yang positif.  Selain itu, pengalaman merek 

membantu dalam pengembangan loyalitas pelanggan dengan mendorong emosional koneksi 

melalui konteks lingkungan fisik dan relasional (Sahin et al., 2011). Dengan demikian, hipotesis 

kelima dapat disusun sebagai berikut: 
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H5: Terdapat pengaruh positif yang signifikan dari pengalaman merek pada loyalitas merek 

dengan mediasi ketidakpastian. 

 

Berdasarkan uraian kaitan antar variabel di atas, maka terbentuk model penelitian sebagai 

berikut: 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1. Model Penelitian 

 

2. METODE PENELITIAN 

Pada penelitian ini, peneliti menggunakan jenis penelitian deskriptif dengan tujuan untuk 

menjelaskan karakteristik atau tujuan pasar (Malhotra, 2015). Teknik pengambilan sampel dalam 

penelitian ini adalah non-probability sampling dengan menggunakan metode purposive 

sampling. Terdapat sebanyak 200 responden yang berpartisipasi dalam pengisian kuesioner 

secara online yang disebarkan melalui link google form. Metode analisis data yang digunakan 

dalam penelitian ini dengan menggunakan software smart partial least square (PLS) versi 3.3.3. 

 

Instrumen dalam penelitian ini disusun dengan mengacu pada penelitian terdahulu antara lain 

sebagai berikut: 

Tabel 1. Instrumen Penelitian 

Variabel Indikator Acuan 

Pengalaman merek 3 Brakus et al(2019)  

Klemperer (1995),  

Bell et al.(2005),  

Chaudhuri dan Holbrook(2001) 

Kepuasan konsumen 3 

Ketidakpastian 3 

Loyalitas merek 3 

 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN  

Berdasarkan hasil tanggapan dari responden maka diperoleh hasil dari pengujian yakni pertama, 

pengujian outer model untuk menguji validitas dan reliabilitas. Hasil analisis validitas meliputi 

convergent validity yang dapat dilihat dari nilai AVE dan outer loading, dimana dalam penelitian 

ini nilai AVE dari masing-masing variabelnya adalah ≥ 5 dan nilai outer loading dari masing-

masing variabelnya dalam penelitian ini adalah lebih besar dari 0,7. Selanjutnya hasil analisis 

discriminant validity dilihat dari nilai Fornell-Larcker Creation dengan kriteria setiap 

konstruknya harus lebih besar dari korelasi antar konstruk, (Joseph, 2013), dimana pada 

penelitian ini menunjukkan bahwa hasil pengujian Fornell-Larcker telah memenuhi syarat dan 

cross Loading dengan kriteria nilai dari cross loading variabel yang dihasilkan lebih besar dari 

pada dengan variabel lain (Henseler et al., 2015).  

 

Analisis reliabilitas dapat diketahui dari hasil Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability. Nilai 

Cronbach’s alpha dapat dikatakan reliabel jika lebih besar dari 0,6 (Malhotra, 2015), sementara 

itu composite reliability dinyatakan reliabel jika memiliki nilai di atas 0,7. Seluruh variabel 

dalam penelitian ini telah memenuhi syarat reliabel dan dapat diolah lebih lanjut. 

Pengalaman merek 

Kepuasan 

Loyalitas merek 

Ketidakpastian 
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Berdasarkan hasil tanggapan dari responden maka diperoleh hasil pengujian inner model untuk 

menguji hipotesis yang telah di hasilkan dengan menggunakan pengujian coefficient determinant 

(R2), uji effect size (F2), uji Chi-square (𝑄2), uji kecocokan model (Goodness of Fit/GoF), hasil 

perhitungan path-coefficient dan pengujian hipotesis penelitian. Pengujian yang pertama adalah 

uji 𝑅2 dan diperoleh hasil analisis 𝑅2 dari loyalitas merek sebesar 0,759 yang dapat dilihat pada 

Tabel 2. Hal ini berarti 75,9% variabel loyalitas merek dapat dijelaskan oleh pengalaman merek, 

kepuasan konsumen dan ketidakpastian. Sedangkan sisanya 14,1% dapat dijelaskan oleh variabel 

lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. Nilai R2 pada penelitian ini memiliki kategori baik.  

 

Tabel 2. Hasil Analisis Koefisien Determinan (R2) 
 

Variabel R2 Adjusted R2 

Loyalitas Merek (Y) 0.759 0.755 

 

Hasil pengujian kedua adalah 𝑓2 menunjukkan bahwa besarnya pengaruh pengalaman merek 

pada loyalitas merek sebesar 0,011 (pengaruh sangat kecil), pengaruh kepuasan pada  loyalitas 

merek sebesar 0,482 (pengaruh sedang), dan pengaruh ketidakpastian pada loyalitas merek 

sebesar 0,180 (pengaruh kecil). Tabel 3 menampilkan hasil analisis effect size. 

 

Tabel 3. Hasil Analisis Effect Size (f2) 
 

Variabel 𝒇𝟐 

Pengalaman Merek -> Loyalitas Merek 0.011 

Kepuasan Konsumen -> Loyalitas Merek 0.482 

Ketidakpastian -> Loyalitas Merek 0.180 

 

Pengujian ketiga adalah 𝑄2 yang hasilnya ditampilkan pada Tabel 4 dan menunjukan bahwa 

nilainya lebih besar dari 0 (nol). Hal ini menunjukkan bahwa nilai-nilai yang diobservasi telah 

dikonstruksi kembali dengan baik. Oleh karenanya dapat disimpulkan bahwa seluruh variabel 

memiliki relevansi prediktif. Hasil pengujian keempat adalah Goodness of Fit yang  

menunjukkan hasil Gof sebesar 0,785. Nilai ini masuk dalam kategori besar yang artinya model 

penelitian memiliki tingkat kesesuaian dan kecocokan. Terakhir, hasil pengujian kelima 

ditampilkan pada Tabel 5 berupa path-coefficient yang menunjukkan bahwa seluruh hipotesis 

yang diajukan dalam penelitian ini terbukti signifikan secara statistik karena memiliki nilai 

signifikansi (p value) sebesar 0,00 (<0,05). 
 

Tabel  4. Hasil Analisis Cross validated rebundancy (𝑸𝟐) 
 

Variabel SSO SSE 𝑸𝟐 (=1- 

SSE/SSO) 

Pengalaman 

Merek 

609,000 609,000  

Kepuasan 

Konsumen 

609,000 234,926  

Ketidakpastian 609,000 313,322  

Loyalitas Merek 609,000 370,301 0,614 
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Tabel 5. Path Analysis 

 

Pengujian hipotesis pada tabel diatas dilakukan dengan menggunakan p-value dan t-value. p-

value yang diperoleh dalam seluruh jalur memiliki nilai yang lebih kecil dari 0,05. Sementara itu, 

t-value juga menunjukkan nilai lebih besar dari 1,96. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa 

Hipotesis 1 hingga Hipotesis 5 dalam penelitian ini terbukti signifikan secara statistik. 

 

Berdasarkan hasil penelitian, pada hipotesis pertama yaitu pengalaman merek memiliki pengaruh 

yang positif dan signifikan terhadap loyalitas merek. Mayoritas konsumen akan sangat 

mendukung dan menyukai sebuah merek yang mereka sudah pernah rasakan atau gunakan dan 

dirasa sesuai dengan apa yang ada di harapan/impian mereka atas merek tersebut. Hasil 

penelitian ini juga menguatkan teori Sahin et al. (2011) bahwa konsumen mencari merek yang 

memberikan pengalaman menarik bagi konsumen. Begitu pula menurut Schmitt (1999) yang 

membuktikan bahwa pengalaman merek dapat menjadi awal yang baik untuk pembelajaran pada 

keterikatan antara konsumen dan merek sehingga akhirnya konsumen menjadi loyal dengan 

merek tersebut. Strategi pemasaran yang mampu meningkatkan pengalaman merek dapat 

membangun ikatan yang kuat dengan konsumen untuk mencapai loyalitas mereka (Safeer et al., 

2021). Lebih lanjut, pengalaman merek juga terbukti memiliki efek langsung positif pada 

kualitas yang dirasakan, kepercayaan merek dan loyalitas merek dalam konteks produk olah raga 

(Akoglu dan Ozbek, 2021). Dengan demikian, dalam kasus produk merchandise Bali United, 

dapat disimpulkan bahwa membangun pengalaman merek yang menyenangkan dapat membantu 

meningkatkan loyalitas konsumen atas produk merchandise Bali United. 

 

Pengujian hipotesis kedua menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif yang signifikan 

kepuasan merek pada loyalitas merek. Hasil penelitian ini didukung oleh Pedragosa dan Correia 

(2009) yang menemukan bahwa ada pengaruh yang kuat dari kepuasan terhadap loyalitas 

konsumen di klub kesehatan dan kebugaran. Selain itu, sejalan dengan penelitian Akoglu dan 

Ozbek (2021) yang menyatakan bahwa perlu menciptakan loyalitas jangka panjang pelanggan 

melalui kepuasan merek bagi merek yang ingin berkembang dan masuk dalam industri olahraga 

di lingkungan belanja online. Dalam kondisi ini, pemasar dapat memahami bahwa kepuasan 

merek merupakan salah satu faktor pembentuk loyalitas merek. Untuk dapat menciptakan 

loyalitas merek atas merchandise yang diproduksi, klub Bali United perlu memperhatikan 

Variabel Sampe l 

Asli (O) 

Rata- Rata 

sampel 

(M) 

Standar 

Deviasi 

(STDEV) 

T-Statistik 

(O/STDEV) 

P 

Value s 

Pengalaman Merek -> 

Loyalitas Merek 

0,706 0,706 0,055 1,989 0,000 

Kepuasan 

 Merek->  Loyalitas Merek 

0,564 0,554 0,098 5,0785 0,000 

Ketidakpastian -> Loyalitas  

Merek 

0,301 0,308 0,069 4,396 0,000 

Pengalaman Merek -> 

Kepuasan-> 

Loyalitas Merek 

0,443 0,430 0,068 6,531 0,000 

Pengalaman Merek-> 

Ketidakpastian -> Loyalitas     

Merek  

0,213 0,214 0,050 4,258 0,000 
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kepuasan pelanggan atas merek yang dikelola. Merek ini meliputi tidak hanya produk itu sendiri, 

melainkan juga terdapat citra positif dari Bali United yang melekat pada produk. 

 

Pada hipotesis ketiga ditemukan bahwa ketidakpastian berpengaruh positif yang signifikan pada 

loyalitas merek. Ketidakpastian berhubungan dengan kurangnya kontrol, yang menimbulkan 

stres dan kecemasan. Dawes (1988) menegaskan bahwa setiap orang takut akan ketidakpastian, 

yang merupakan salah satu alasannya bahwa kita sering menghadapinya dengan 

mengabaikannya. Dalam konteks konsumen, loyalitas merek terbentuk karena rendahnya 

ketidakpastian akan merek yang sudah dikenal, yang dibentuk melalui penggunaan pengalaman 

yang positif (Erdem & Keane, 1996). Dengan mempertahankan kualitas produk dan layanan 

yang diciptakannya, Bali United secara tidak langsung juga telah menghindarikan situasi 

ketidakpastian bagi pelanggannya. Dengan demikian, pelanggan pun menjadi enggan untuk 

berpindah ke merek lain dan tetap memilih untuk membeli produk Bali United.  

 

Pada hipotesis keempat yaitu terdapat pengaruh positif yang signifikan pengalaman merek pada 

loyalitas merek dengan mediasi ketidakpastian. Pengalaman merek dapat membantu dalam 

pengembangan loyalitas pelanggan dengan mendorong koneksi emosional melalui konteks 

lingkungan fisik dan relasional (Sahin et al., 2011). Pengalaman merek yang baik diterima 

pelanggan atas pengalaman unik yang mereka rasakan secara langsung ataupun tidak langsung 

dapat mengurangi rasa tidak pasti atas sebuah produk atau layanan, dimana hal tersebut sangat 

baik bagi sebuah perusahaan untuk mendapat rasa pasti dari pelanggan untuk dapat melakukan 

tindakan berulang di kemudian hari. Oleh karena itu, dengan memiliki pengalaman yang baik 

akan produk, konsumen dapat mengurangi ketidakpastian mereka, dan dengan memiliki 

pengalaman yang baik dengan produk, mereka dapat meningkatkan kepuasan mereka, sehingga 

membangun segmen konsumen yang loyal (Cleff et al., 2013). Bali United dapat terus 

mempertahankan strategi untuk dapat menciptakan pengalaman merek yang baik bagi 

pelanggannya, misalnya saja dengan memberikan diskon khusus bagi pembeli yang berulang 

tahun, mengirimkan email early bird discount bagi pelanggan spesial, dan lain sebagainya.  

 

Pada hipotesis kelima pengalaman merek berpengaruh positif yang signifikan pada loyalitas 

merek dengan mediasi kepuasan. Semakin terciptanya rasa puas atas sebuah layanan maupun 

produk yang ditawarkan oleh perusahaan akan otomatis menentukan bertambahnya rasa unik 

atas pengalaman merek mereka atas produk dan layanan, dan sangat bagus untuk penilaian baik 

dari pelanggan atas loyalitas merek terhadap sebuah merek dari perusahaan yang menawarkan 

produk dan layanan mereka kepada pelanggan. Pedragosa dan Correia (2009) menemukan 

bahwa ada pengaruh yang kuat dari kepuasan terhadap loyalitas konsumen di klub kesehatan dan 

kebugaran. Kepuasan pelanggan merupakan syarat penting dalam mencapai loyalitas merek bagi 

pelanggan yang telah memiliki pengalaman merek Bali United. Dengan demikian, dapat 

dijelaskan bahwa meskipun pengalaman merek yang diperoleh konsumen cukup baik, pengaman 

ini saja tidak dapat menjamin pelanggan merchandise Bali United akan melakukan pembelian 

kembali di masa mendatang. Kepuasan pelanggan atas produk dan layanan Bali United tetap 

harus diperhatikan agar dapat tercapai loyalitas pelanggan dalam bentuk pembelian kembali 

merchandise di masa mendatang. 
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4. KESIMPULAN DAN SARAN 

Tujuan penelitian ini adalah untuk membuktikan peran mediasi kepuasan dan ketidakpastian 

dalam membentuk loyalitas merek dengan pengalaman merek sebagai variabel independen. 

Berdasarkan pembahasan di muka, dapat disimpulkan bahwa seluruh hipotesis yang diajukan 

dalam penelitian ini terbukti signifikan secara statistik. Pengalaman merek memiliki pengaruh 

yang signifikan pada loyalitas merek dengan mediasi kepuasan dan ketidakpastian.  

Di masa mendatang, penelitian dapat dikembangkan untuk menguji faktor-faktor lain yang 

mungkin dapat membentuk loyalitas merek seperti misalnya kualitas merek dan kepercayaan 

pada merek. Penelitian juga dapat dilakukan untuk menguji apakah terdapat peran moderasi 

gender yang mungkin dapat menciptakan perbedaan loyalitas antar kelompok pelanggan pria dan 

pelanggan wanita. 

 

Secara praktis, hasil penelitian ini dapat dimanfaatkan oleh pemasar khususnya produk 

merchandise klub olah raga untuk dapat menciptakan tawaran pengalaman merek yang menarik 

bagi konsumen. Pengalaman merek yang berkesan dan mampu menciptakan perasanaan 

menyenangkan bagi konsuen lebih berpotensi untuk mendorong loyalitas konsumen dalam 

jangka panjang. Selain itu, dengan memberikan pengalaman merek yang kuat, konsumen akan 

berusaha untuk menghilangkan ketidakpastian yang muncul akibat berpindah merek, yang pada 

akhirnya dapat menciptakan loyalitas merek. 
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