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ABSTRAK

Pada penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh pengalaman merek, keaslian
merek, dan ekuitas merek terhadap kepuasan pelanggan, khususnya dalam konteks
pemasaran di era digital. Menggunakan pendekatan deskriptif kausalitas, penelitian ini
melibatkan 135 responden pengguna sepatu bola Adidas di Kota Bekasi, dengan
pengumpulan data melalui kuesioner online. Hasil analisis menggunakan Structural
Equation Model-Partial Least Square (SEM-PLS) menunjukkan bahwa pengalaman merek
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap ekuitas merek dan kepuasan pelanggan.
Keaslian merek, meskipun tidak berpengaruh signifikan terhadap ekuitas merek, terbukti
berkontribusi positif terhadap kepuasan pelanggan. Selain itu, ekuitas merek juga
berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan. Temuan ini menekankan pentingnya
pengalaman merek dalam meningkatkan kepuasan dan loyalitas pelanggan, serta
menunjukkan bahwa keaslian merek dapat meningkatkan kepuasan meskipun tidak secara
langsung mempengaruhi ekuitas merek. Penelitian ini memberikan wawasan berharga bagi
perusahaan dalam mengembangkan strategi pemasaran yang efektif untuk meningkatkan
hubungan dengan konsumen.

Kata Kunci: Brand Experience, Brand Authenticity, Brand Equity, Customer Satisfaction.

ABSTRACT

This study aims to analyze the influence of Brand Experience, Brand Authenticity, And Brand
Equity On Customer Satisfaction, especially in the context of marketing in the digital era. Using
a descriptive causality approach, this study involved 135 respondents who used Adidas soccer
shoes in Bekasi City, with data collection through an online questionnaire. The results of the
analysis using Structural Equation Model-Partial Least Square (SEM-PLS) show that Brand
Experience has a positive and significant influence on Brand Equity and Customer Satisfaction.
Brand Authenticity, although it does not have a significant effect on Brand Equity, is shown to
contribute positively to Customer Satisfaction. In addition, Brand Equity also has a positive
effect on Customer Satisfaction. These findings emphasize the importance of Brand Experience
in increasing Customer Satisfaction and loyalty, and show that Brand Authenticity can increase
satisfaction even if it does not directly affect Brand Equity. This research provides valuable
insights for companies in developing effective marketing strategies to improve relationships
with consumers.
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1. PENDAHUUAN
Perkembangan teknologi internet sangat cepat selama era globalisasi ini.

Banyak perusahaan yang menggunakan internet terutama media sosial sebagai
media periklanan. Dalam situasi seperti ini, sangat penting bagi bisnis untuk
mengetahui apa yang dicari pelanggan saat memilih suatu produk ataupun merek
(Fepriyanto & Yuniarinto, 2022). Kepuasan Pelanggan (Customer Satisfaction)
dianggap sebagai alat penting untuk kampanye pemasaran yang dikelola oleh
harapan pelanggan. Dikarenakan dalam dunia yang sangat kompetitif saat ini,
customer satisfaction dapat dianggap sebagai kunci utama / penting bagi perusahaan
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yang ingin memiliki keunggulan kompetitif, seperti halnya pada brand sepatu Adidas.
Banyak bisnis berusaha untuk meningkatkan customer satisfaction atas barang
mereka. Dimana untuk mencapai pelanggan yang puas dan bahagia, perusahaan
harus berkonsentrasi pada pengembangan model yang tepat untuk mampu
menghasilkan barang yang lebih baik yang memenuhi harapan pelanggan (Rendy et
al., 2023). Selain itu juga, agar perusahaan dapat bertahan, perusahaan tetap harus
membangun hubungan yang baik dengan pelanggannya. Customer Satisfaction dapat
membantu perusahaan menentukan apakah produk yang dihasilkan sudah bekerja
dengan baik dan apa yang perlu ditingkatkan, sehingga perusahaan dapat
menawarkan pelanggannya produk yang lebih unggul dari yang ditawarkan oleh
kompetitor (Novianti & Ruslim, 2022).

Praktisi pemasaran telah menjadi sadar bahwa pembuatan strategi pemasaran
barang dan jasa bergantung pada pemahaman tentang bagaimana pelanggan
merasakan merek (Tran & Nguyen, 2022). Para peneliti dari sudut pandang
manajemen merek strategis mengusulkan bahwa brand experience memainkan
peran penting dalam mempengaruhi kepuasan pelanggan (customer satisfaction)
dan loyalitas merek (Hussein, 2018). Dalam hal ini, perusahaan harus mampu
menciptakan brand experience yang baik untuk pelanggan agar mereka kembali
membeli barang tersebut di kemudian hari. Konsumen mengidentifikasi kepribadian
merek melalui brand experience ini. Konsumen menilai suatu merek berdasarkan
sensasi, perasaan, pengetahuan, dan respons perilaku. Jika persepsi mereka tentang
merek tersebut positif, maka konsumen akan setia dan melakukan pembelian
berikutnya. Konsumen lebih tertarik untuk membeli karena mereka memiliki
pengalaman positif dengan suatu merek. Dimana hal tersebut ditunjukkan oleh teori
brand experience, yang menyatakan bahwa brand experience dapat mempengaruhi
pelanggan dalam jangka panjang, jika dibandingkan dengan fungsi dan keuntungan
produk tradisional. Dengan demikian, dapat dikatakan bahwa brand experience
adalah awal hubungan pelanggan dengan merek, yang menentukan loyalitas mereka
terhadap merek tersebut (Rahmat & Kurniawati, 2022).

Konsep brand authenticity semakin penting dalam pemasaran. Dimana akar
dari kontruksinya ditemukan dalam filsafat eksistensial. Dengan demikian, brand
authenticity juga menjadi penting dalam bidang seperti psikoanalisis, literatur
pemasaran serta branding, dan lain sebagainya. Selain itu, semakin banyak
konsumen saat ini yang menginginkan barang / merek yang asli dan menghindari
barang / merek yang tidak asli. Melihat dari kebutuhan konsumen, beberapa
pemasar mulai menggunakan keaslian sebagai strategi untuk menempatkan merek
dan menarik produk mereka (Tran et al., 2020). Maka dari itu, manajer merek sering
merespons dengan memberikan indikasi keaslian pada merek mereka karena
mereka menyadari pentingnya persepsi keaslian (Rendy et al., 2023). Tidak hanya
itu, tetapi brand authenticity telah menjadi strategi populer bagi pemasar untuk
menempatkan merek dan meningkatkan daya tarik produk mereka (Tran & Nguyen,
2022). Dimana brand authenticity temuan juga berdampak pada aset yang
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memperkuat diri dalam meningkatkan kedekatan konsumen terhadap merek,
mendorong mereka untuk membeli barang, mengunjungi toko / situs web, dan
merekomendasikan merek tersebut kepada orang lain. (Akbar & Wymer, 2017)
menunjukkan bahwa dimensi orisinalitas menunjukkan ciri unik dari suatu merek
dan kemampuan untuk membedakannya dari merek lain. Oleh karena itu, penelitian
yang dibuat oleh (Beattie & Fernley, 2014) mengatakan bahwa kita sekarang berada
di “Masa Keaslian”, dimana pemahaman mendalam tentang bagaimana keaslian
memengaruhi perilaku pelanggan sangat penting dan keaslian juga dianggap sebagai
cara terbaik untuk berkomunikasi antara pelanggan dan perusahaan.

Brand Equity, salah satu juga konsep pemasaran yang paling terkenal sebagai
salah satu studi terpenting di pasar barang konsumsi (Fepriyanto & Yuniarinto,
2022). Dikarenakan pemasar dapat memperoleh keunggulan kompetitif melalui
merek yang sukses. Oleh sebab itu, brand equity dianggap sebagai konsep yang juga
sangat penting dalam penelitian akademik maupun bisnis (Tran et al., 2020). Dengan
demikian, pengambilan keputusan pemasaran dalam brand equity ini harus
berkonsentrasi pada tujuan meningkatkan efektifitas proses pemasaran. Dimana
pencapaian posisi yang sesuai di benak pelanggan, yang dinilai dari besarnya
loyalitas pelanggan terhadap perusahaan, dinggap penting dalam lingkungan
pemasaran kita yang kompetitif saat ini dan dimaksudkan sebagai salah satu
komponen yang membantu mencapai keadilan pada pelanggan (Fepriyanto &
Yuniarinto, 2022).

Namun demikian, perbedaan dalam penelitian ini dengan penelitian
sebelumnya yaitu terletak pada objek penelitian. Dimana objek penelitian yang
digunakan pada penelitian ini yaitu berfokus pada pengguna Sepatu Bola Brand
Adidas di wilayah Bekasi Utara. Sedangkan pada penelitian sebelumnya yaitu
berfokus pada Nike, Apple dan McDonald’s di Vietnam. Maka dari itu, hasil dari
penelitian terkait variabel Brand Experience, Brand Authenticity, Brand Equity, dan
Customer Satisfaction telah dilakukan sebelumnya. Dimana terlihat bahwa Brand
Experience berpengaruh positif terhadap Brand Authenticity (Murshed et al., 2023;
Safeer et al, 2020). Brand Experience memiliki pengaruh positif terhadap Brand
Equity (Amer et al, 2023; Shahzad et al, 2019; Sohaib et al, 2023). Brand
Authenticity memiliki pengaruh positif terhadap Brand Equity (del Barrio-Garcia &
Prados-Pefia, 2019; Rodriguez-Lépez et al., 2020). Brand Authenticity memiliki
pengaruh positif terhadap Customer Satisfaction (Rajendran & Arun, 2020; Tran et
al., 2020). Customer Satisfaction memiliki pengaruh positif terhadap Brand Equity
(Amer et al.,, 2023; Rajendran & Arun, 2020; Tran et al., 2020). Brand Experience
berpengaruh positif terhadap Customer Satisfaction (Brakus et al., 2009; Nadhifa et
al., 2023; Sahin et al., 2011).

Berdasarkan pemaparan dan kesenjangan diatas, maka penelitian ini bertujuan
untuk mengetahui pengaruh Brand Experience terhadap Customer Satisfaction dan
Brand Authenticity terhadap Customer Satisfaction, serta memberikan bukti adanya
hubungan antara Brand Equity terhadap Customer Satisfaction. Jika konsumen
percaya pada review yang diberikan oleh suatu produk / merek untuk Brand
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Experience, Brand Authenticity, dan Brand Equity, maka mereka kemungkinan besar
akan melihat atau mengetahui Customer Satisfaction.

2. METODE PENEITIAN
Variabel dan Pengukuran

Untuk mengumpulkan data, penelitian ini menggunakan pendekatan deskriptif
kausalitas (descriptive causality). Sebaliknya, desain Penelitian kausal digunakan
untuk mengidentifikasi bagaimana variabel penelitian berinteraksi satu sama lain
(Hair & Brunsveld, 2019). Variabel-variabel dalam penelitian ini terdiri dari Brand
Experience, Brand Authenticity, Brand Equity, dan Customer Satisfaction.
pengukuran dilakukan menggunakan skala Likert dari 1 hingga 5 (1 = sangat tidak
setuju dan 5 = sangat setuju). memilih sesuai dengan preferensi mereka secara lebih
khusus. Variable brand experience diukur dengan 4 pernyataan, kemudian brand
authenticity diukur dengan 6 pernyataan, variable brand equity diukur dengan 5
pernyataan dan variable customer satisfaction diukur dengan 4 pernyataan,
Penelitian ini diukur dengan total 19 pernyataan. Pengumpulan data dengan
menyebarkan kuesioner secara online yaitu Google Form, yang kemudian akan
disebarkan melalui platform media sosial seperti Whatsapp, Telegram, dan
Instagram.
Populasi dan Sampel

Populasi dalam penelitian ini adalah pengguna produk Sepatu bola adidas di
wilayah Kota Bekasi, yang jumlah pastinya tidak diketahui. Oleh karena itu,
digunakan metode non-probability sampling dengan Teknik purposive sampling
dengan kriteria tahu produk Sepatu bola Adidas, sudah menggunakan produk Adidas
tersebut minimal selama 6 bulan atau lebih dan berusia dari 17 - 45 tahun yang
berlokasi di Kota Bekasi. Jumlah sample adalah sebanyak 95 responden (19
Pernyataan dikali 5) (Hair & Brunsveld, 2019).
Analisis data

Analisa lanjutan pada penelitian ini menggunakan metode Structural Equation
Model Partial Least Square (SEM-PLS). Analisis data dilakukan dengan menggunakan
2 model pengukuran, yaitu Outer Model Analysis dan Inner Model Analysis. Outer
Model Analysis diuji menggunakan nilai loading factor (>0,7) dan Average Variance
Extracted (AVE) (0,5), validitas diskriminan dengan kriteria Fornell Larker, uji
reliabilitas mengguna cronbach alpha dan composite reliability (>0,70) dan goodness
of fit. Kemudian Inner Model Analysis diuji menggunakan path coefficients, nilai
adjusted R square (R2), dan untuk menguji hipotesis dengan kriteria p-value dengan
nilai (<0,05) dan t-value (one tailed) dengan nilai (>1,96) agar bisa diterima (Hair et
al,, 2017).

3. HASIL DAN PEMBAHASAN

Responden pada penelitian adalah pengguna sepatu bola Adidas dan minimal
sudah menggunakan sepatu bola Adidas selama 6 bulan atau lebih. Berdasarkan
penyebaran kuesioner yang dilakukan secara online pada tanggal 16 juni 2024
sampai 23 juni 2024 memperlihatkan bahwa sebanyak 135 reponden terdiri dari
jenis kelamin pria (99,3% ) dengan total 134 orang dan sisanya jenis kelamin
perempuan (0,7%) berjumlah 1 orang. Selanjutnya, untuk rentang usia didominasi
oleh responden dengan rentang usia 20-29 tahun (91,6%), diikuti oleh rentang usia
17-19 tahun (4,9%), dan terakhir diisi oleh responden dengan rentang usia 30-39
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tahun (3,5%). Dalam tingkat pekerjaan responden terbagi menjadi mahasiswa
(88,1%), pegawai negeri (2,8%), wirausaha (3,5%), pegawai swasta (5,6%).
Hasil Evaluasi Outer Model Analysis
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Gambar 2. Hasil Output Outer Model Analysis

Hasil pengujian Outer Model Analysis meliputi uji validitas dengan validitas
konvergen dan validitas diskriminan, kemudian uji reliabilitas, maka dapat dikatakan
bahwa hasil analisis SEM-PLS dapat digunakan untuk pengujian hipotesis pada
penelitian. Pengujian validitas konvergen dapat dilihat dari nilai loading factor untuk
setiap indikator pada variabel, yang mana jika nilai loading factor yang didapat
sebesar >0,70 maka dianggap sudah cukup kuat dalam memvalidasi dan
menguraikan indikator yang mendasari.

Tabel 1. Outer Model

BEQS

Indikator Brand Brand Brand Customer | Keterangan
Authenticity | Equity | Experience | Satisfaction
CS2 0.961 Nilai
CS3 0.948 indicator
CSl1 0.921 dari CS
CS4 0.811 lebih besar
dari 0,7
BAI 0.886 Nilai
BA2 0.882 indicator
BA3 0.863 dari BA
BA4 0.873 lebih besar
BAS 0.865 dari 0,7
BA6 0.763
BEI 0.788 Nilai
BE2 0.880 indicator
BE3 0.883 dari BE
BE4 0.820 lebih besar
dari 0,7
BEQI 0.981 Nilai
BEQ2 0.978 indicator
BEQ3 0.988 dari BEQ
BEQ4 0.973 lebih besar
BEQS5 0.703 dari 0,7

Berdasarkan hasil outer loading, seluruh indikator memiliki nilai outer loading
>0,7 yang mengindentifikasikan bahwa setiap indikator pada variabel masing -

Sumber: Hasil olah data peneliti
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masing dianggap valid dan memenuhi standar ideal. Berdasarkan tabel diatas
menyatakan bahwa seluruh indikator pada variabel Brand Experience, Brand
Authenticity, Brand Equity, dan Customer Satisfaction memenuhi standar nilai ideal

diatas >0,7.

Tabel 2. Validitas dan Reliabilitas

Items Composite | Cronbach’s | Rata-rata Varians | Keterangan
Reliability alpha Diekstrak (AVE)
Brand 0.908 0.866 0.712 Nilai  Semua
Experience indikator dari
Brand 0.943 0.927 0.733 Composite
Authenticity Reliability dan
Customer 0.952 0.931 0.832 Cronbach's
Satisfaction alpha lebih
Brand Equity 0.970 0.958 0.868 tinggi dari
nilai yang
ditentukan
yaitu >0,70.

Dalam penelitian ini, setiap variabel memiliki nilai AVE >0,50 dan ukuran
minimum loading factor agar bisa diterima sebesar >0,70. Dari hasil pengolahan
SmartPLS yang ditunjukkan pada gambar 2, nilai loading factor untuk semua
indikator sudah bernilai >0,70. Maka, dapat dikatakan hasil penelitian ini telah
memenuhi syarat validitas konvergen. Kemudian nilai loading factor, Cronbach
alpha, composite reliability, dan AVE untuk setiap variabel dapat dilihat secara
lengkap pada lampiran 5 bagian B. Sedangkan untuk menguji validitas diskriminan
menggunakan kriteria Fornell Larker. Kriteria Fornell-Larker digunakan untuk
mengevaluasi korelasi antara variabel yang berbeda dan variabel lainnya.

Goodness of Fit
Tabel 3. Fit Model

Model Saturated | Model Estimasi | Standar Nilai | Keterangan

SRMR 0,089 0,089 <0.08 Good Fit

d ULS 1,491 1,491 >0.90 Good Fit

dG 94,776 94,773 >0.90 Good Fit

Chi-Square 5877,989 5877,989 >0.90 Good Fit
NFI 0.341 0,341 >0.90 Tidak Good

Fit
RMS Theta
| rmsTheta | 0315 |

Berdasarkan hasil analisis uji kesesuaian model pada indicator model fit,
didapati bahwa nilai RMS Theta sebesar 0,315 lebih besar dari pada 0,102 dan nilai
NFI sebesar 0,34 yang artinya kurang dari 0,90 ini mengindikasikan bahwa model
tidak memenuhi kriteria kesesuaian model. Namun nilai dari SRMR sebesar 0,08
yang artinya model dianggap sesuai. Selain itu, nilai d_ULS (1,49), d_G (94,77), dan
Chi-Square (5877,989) yang artinya lebih tinggi dari standar nilai yang ada, maka
nilainya menunjukan bahwa goodness of fit model dapat dianggap baik.

Hasil Evaluasi Inner Model Analysis

Nilai Adjusted R Square (R2) dalam model pengukuran dimana setiap variabel
eksogen mampu mempengaruhi variabel endogen dengan nilai 0,75, 0,50, 0,25
dengan keterangan sebagai kuat, moderat, dan lemah. Hasil mengenai Adjusted R
Square (R2) secara lengkap dapat dilihat pada lampiran 5 bagian C. Pengujian Inner
Model yang selanjutnya dilakukan dengan uji hipotesis menggunakan nilai koefisien
jalur (path coefficient) dengan Tingkat signifikan nilai t-value harus lebih besar dari
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1,96. Pengujian hipotesis dilihat dari hasil analisis bootstrapping koefisien jalur,
dimana jika nilai t-value >1,96 artinya hipotesis yang diajukan diterima. Hasil
analisis bootstrapping pada path coefficient dapat dilihat pada gambar 3 berikut.
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Gambar 3. Hasil Output Inner Model Analysis

Gambar 3 menunjukkan nilai t-value untuk setiap jalur dalam model structural
telah diuji dan memiliki nilai t-value >1,96. Kemudian untuk mengetahui pengujian
hipotesis diterima atau ditolak dapat dilihat dari nilai signifikan t-value dan p-value.
Pada Tingkat signifikan 5% jika hasil t-value >1,96, maka variabel eksogen dengan
signifikan uji satu sisi sebesar 5% dinyatakan signifikan terhadap variabel endogen.
Signifikan pada variabel dapat dilihat dari nilai p-value <0,05. Berdasarkan hasil
analisis pada penelitian ini, maka dinyatakan hamper seluruh hipotesis yang
diajukan diterima.
Pengukuran Koefisien Pengaruh Langsung

Hasil dari pengukuran koefisien pengaruh langsung dapat dilihat pada tabel 1
dibawabh ini:

Tabel 4. Hasil Pengukuran Koefisien Jalur Pengaruh Langsung

Hipotesis Path t-values | p-values Keterangan
coeffisient >1,96 <0,05

HI1. Brand experience
memiliki berpengaruh positif 0,547 4,154 0,000 | Diterima
terhadap Brand Authenticity
H2. Brand experience
memiliki  pengaruh  positif 0,340 3,187 0,002 | Diterima
terhadap Brand Equity

H3. Brand  Authenticity
memiliki  pengaruh  positif 0,188 1,869 0,062 | Tidak dapat
terhadap Brand Equity diterima

H4. Brand  Authenticity
memiliki  pengaruh  positif 0,373 4,138 0,000 | Diterima
terhadap Customer
Satisfaction

HS5. Brand Equity memiliki
pengaruh  positif  terhadap 0,208 2,342 0,020 | Diterima
Customer Satisfaction

He, Brand Experience
pengaruh  positif  terhadap 0,367 4,554 0,000 | Diterima
Customer Satisfaction

Sumber: Hasil olah data peneliti
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Hasil penelitian ini menunjukan bahwa pengaruh variabel brand experience
terhadap brand authenticity sebesar 0,547 (54,7%) dengan nilai t-value 4,154 dan p-
value 0,000. Maka dapat dinyatakan bahwa brand experience berpengaruh secara
positif dan signifikan terhadap brand authenticity yang dapat disimpulkan H1
diterima. Hasil penelitian ini menunjukan bahwa pengaruh variabel brand
experience terhadap brand equity sebesar 0,340 (34%) dengan nilai t-value 3,187
dan p-value 0,002. Maka dapat dinyatakan bahwa brand experience berpengaruh
secara positif dan signifikan terhadap brand equity yang dapat disimpulkan H2
diterima. Hasil penelitian ini menunjukan bahwa pengaruh variabel brand
authenticity terhadap brand equity sebesar 0,188 (18,8%) dengan nilai t-value 1,869
dan nilai p-value 0,062. Maka dapat dinyatakan bahwa brand authenticity tidak
berpengaruh signifikan terhadap brand equity dikarenakan lebih besar dari nilai P
tabel (<0,05) maka dengan demikian H3 tidak dapat diterima. Hasil penelitian ini
menunjukan bahwa pengaruh variabel brand authenticity terhadap customer
satisfaction sebesar 0,373 (37,3%) dengan nilai t-value 4,138 dan nilai p-value 0,000.
Maka dapat dinyatakan bahwa brand authenticity berpengaruh secara positif dan
signifikan terhadap customer satisfaction yang dapat disimpulkan H4 diterima. Hasil
penelitian ini menunjukan bahwa pengaruh variabel brand equity terhadap
customer satisfaction sebesar 0,208 (20,8%) dengan nilai t-value 2,342 dan nilai p-
value 0,020. Maka dapat dinyatakan bahwa brand equity berpengaruh secara positif
dan signifikan terhadap customer satisfaction yang dapat disimpulkan H5 diterima.
Hasil penelitian ini menunjukan bahwa pengaruh variabel brand experience
terhadap customer satisfaction sebesar 0,367 (36,7%) dengan nilai t-value 4,554 dan
nilai p-value 0,000. Maka dapat dinyatakan bahwa brand experience berpengaruh
secara positif dan signifikan terhadap customer satisfaction yang dapat disimpulkan
H6 diterima.

4. KESIMPULAN

Keseluruhan hipotesis yang diajukan pada penelitian ini berhasil dibuktikan
bahwa Brand Experience memiliki pengaruh positif terhadap Brand Authenticity,
Brand Equity, dan Customer Satisfaction, yang mana jika semakin baik Brand
Experience yang diterima konsumen Sepatu bola Adidas maka Brand Authenticity,
Brand Equity, dan Customer Satisfaction akan meningkat. Selain itu, Brand
authenticity memiliki pengaruh secara positif terhadap Brand Experience dan
Customer Satisfaction, yang dijelakan bahwa keaslian dapat meningkatkan pada
produk Sepatu bola Adidas. Begitu juga dengan Brand Equity memiliki pengaruh
positif terhadap Brand Experience dan Customer Satisfaction, yang mana ketika
konsumen merasa terhubung dengan merek, mereka lebih merasa puas dengan
pengalaman pembelian dan penggunaan produk. Maka Brand Experience dan
Customer Satisfaction akan semakin baik. Dan sama halnya dengan Customer
Satisfaction juga memiliki pengaruh positif terhadap Brand Experience, Brand
Authenticity, dan Brand Equity. Sedangkan Brand Authenticity tidak memberikan
pengaruh secara signifikan terhadap Brand Equity.

Dapat dikatakan bahwa pengalaman merek yang baik dan sesuai dengan
kualitas atau keaslian pada produk itu terbukti menjadi faktor utama yang
menentukan kepuasan pelanggan dan mendorong niat beli konsumen di masa depan.
Dengan adanya Brand Authenticity tidak berpengaruh terhadap Brand Equity
menjadi salah satu masalah yang harus lebih diperhatikan oleh Adidas untuk lebih
memperhatikan jika keaslian dan diferensiasi pada produk Sepatu bola tidak
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memuaskan, itu akan merusak kepercayaan pada konsumen, sehingga mengurangi
rasa puas pada produk Adidas.
Limitasi dan saran

Penelitian ini terdapat beberapa keterbatasan atau limitasi yang perlu
diperbaiki. Pertama, dalam penelitian ini ukuran sampel yang digunakan kecil (n=
95). Dan kedua, dalam penelitian ini hanya menggunakan satu merek Sepatu bola
yang dijadikan objek penelitian, yaitu Adidas. Berdasarkan keterbatasan, saran yang
dapat diajukan untuk peneliti selanjutnya dapat meneliti dari berbagai merek
Sepatu bola sebagai perbandingan, dan menyebarkan kuesioner tidak hanya di
wilayah Bekasi namun juga menambahkan wilayah lain sehingga bisa mendapatkan
jumlah sampel yang lebih banyak. Selain itu, untuk pengukuran variabel, dapat
meneliti variabel tambahan seperti variabel mediasi dan moderasi yang mungkin
mempengaruhi variabel yang diteliti.

Implikasi Manajerial

Berdasarkan hasil temuan pada penelitian ini, Terdapat beberapa implikasi
manajerial yang dapat diambil untuk meningkatkan kepuasan pelanggan melalui
pengelolaan merek yang efektif. Penelitian ini menyoroti pentingnya pengalaman
merek (Brand Experience), keaslian merek (Brand Authenticity), dan ekuitas merek
(Brand Equity) dalam mempengaruhi kepuasan pelanggan (Customer Satisfaction),
khususnya dalam konteks pemasaran di era digital. Peningkatan Pengalaman Merek
(Brand Experience) : Manajer perlu mengembangkan strategi yang fokus pada
pengalaman pelanggan. Hal ini dapat dicapai dengan menciptakan interaksi yang
lebih baik antara merek dan konsumen melalui kampanye pemasaran yang menarik,
layanan pelanggan yang responsif, pengalaman berbelanja yang menyenangkan, dan
banyak lagi. Dengan meningkatkan pengalaman merek, perusahaan dapat
membangun hubungan yang lebih kuat dengan pelanggannya, yang pada gilirannya
meningkatkan loyalitas dan kepuasan pelanggan.

Peningkatan Keaslian Merek (Brand Authenticity) : Untuk meningkatkan
keaslian merek pada produk Sepatu bola Adidas, perusahaan perlu menjaga keaslian
dalam komunikasi merek dan perilaku merek. Hal ini penting untuk membangun
kepercayaan dan keyakinan di mata konsumen. Manajer harus memastikan bahwa
seluruh pesan yang disampaikan oleh merek mencerminkan nilai dan identitas
merek yang sebenarnya sehingga konsumen merasa terhubung dengan merek dan
merasa puas. Peningkatan Ekuitas Merek (Brand Equity) : manajemen Perusahaan
dapat fokus pada meningkatkan kualitas, keunikan produk dan layanan sesuai
dengan ekspektasi pelanggan. Secara keseluruhan, implikasi manajerial dari
penelitian ini menekankan betapa pentingnya pengalaman merek (Brand
Experience), keaslian (Brand Authenticity), dan ekuitas merek (Brand Equity) dalam
membangun kepuasan pelanggan (Customer Satisfaction). Perusahaan dapat
meningkatkan hubungan dengan pelanggan dan menciptakan nilai yang lebih besar
dengan menggunakan strategi yang tepat.
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