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Abstract: The  aims  of  this  study  was  to  determine  the  influence  of  brand  exposure  and  brand

experience on brand trust and brand recall on high-end smartphone in Malang. The total samples

of  200  users  of  high-end  smartphone  are  used  as  respondend  on  this  study,  collected  using

purposive sampling technique with the following criteria: (1) domiciled in Malang; (2) have at

least 21 years; and (3) using a high-end smartphone. Data analysis techniques used in this study

is  Partial  Least  Square  (PLS)  with  SmartPLS 2.0.  The  results  of  this  study indicate  that  there  is

significant influence on the relationship between brand experience to brand recall, brand

experience to brand trust, and brand trust to brand recall. This study also found that there is no

significant influence on the relationship between brand exposure to brand recall and brand

exposure  to  brand  trust.  In  addition,  the  results  of  this  study  also  showed  that  brand  trust  is

significantly mediate the relationship between brand experience to brand recall, and brand trust

is not significantly mediate the relationship between brand exposure to brand recall.

Keywords: brand exposure, brand experience, brand trust, brand recall

Abstrak : Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh brand exposure dan brand

experience terhadap brand trust dan brand recall pada produk smartphone kategori high-end. Jumlah

sampel pada penelitian ini adalah sebanyak 200 responden pengguna smartphone kategori high-

end di Kota Malang. Penelitian ini menggunakan teknik purposive sampling dengan kriteria sebagai

berikut: (1) berdomisili di Kota Malang; (2) telah berusia minimal 21 tahun; dan (3) menggunakan

smartphone kategori high-end. Teknik analisis data dilakukan dengan menggunakan Partial Least

Square (PLS) dengan SmartPLS 2.0. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa terdapat pengaruh

yang signifikan pada hubungan brand experience terhadap brand recall, brand experience terhadap

brand trust, brand trust terhadap brand recall dan tidak terdapat pengaruh yang signifikan pada

hubungan brand exposure terhadap brand recall dan brand exposure terhadap brand trust. Selain itu,

hasil penelitian ini juga menunjukkan bahwa brand trust memediasi secara signifikan hubungan

antara brand experience dan brand recall, dan brand trust tidak memediasi secara signifikan

hubungan antara brand exposure dan brand recall.

Kata kunci: brand exposure, brand experience, brand trust, brand recall

Fenomena persaingan di dalam dunia bisnis

pada saat ini berkembang dengan begitu pesat

dan salah satu sektor industri yang

mengalami persaingan ketat di dunia maupun

di Indonesia adalah industri telepon seluler.

Hasil riset yang dilakukan oleh Ericsson

dalam risetnya yang berjudul Ericsson Mobility

Report menemukan bahwa bisa jadi jumlah
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pengguna ponsel akan lebih banyak

dibandingkan dengan jumlah penduduk

dunia itu sendiri pada akhir tahun 2015 ini,

dan hal ini sudah terjadi di Indonesia (Rizkia,

2015). Hasil ini tercermin dari banyaknya

pengguna ponsel yang memiliki lebih dari

satu perangkat dan dibuktikan pula dari hasil

laporan yang dikeluarkan oleh We Are Social,

yang menyebutkan bahwa pada awal tahun

2015, jumlah pengguna ponsel di Indonesia

adalah sebesar 308,2 juta pengguna

sedangkan jumlah penduduk Indonesia

sendiri sebanyak 255,5 juta jiwa. Dari hasil ini

dapat diketahui bahwa jumlah pengguna

ponsel di Indonesia adalah sebesar 121%

dibandingkan dengan jumlah penduduknya.

Pertumbuhan jumlah pengguna ponsel di

Indonesia juga meningkat sebesar 9% bila

dibandingkan dengan awal tahun 2014

(Wijaya, 2015). Dengan semakin ketatnya

persaingan antar merek, maka suatu merek

semakin perlu untuk dapat diingat

dibandingkan dengan pesaingnya.

Jika suatu perusahaan telah

menciptakan sebuah produk yang berkualitas

dan memiliki harga yang menyampaikan nilai

dengan sangat baik serta dukungan produk

yang memiliki layanan yang tak tertandingi,

namun tidak ada seorang pun yang pernah

mendengar nama perusahaan atau merek

produk tersebut, maka akan sangat sulit

untuk melakukan penjualan terhadap produk

tersebut. Oleh karena itu, kesadaran akan

sebuah merek yang dicerminkan dengan

kemampuan konsumen untuk dapat

mengingat suatu merek produk menjadi

sangat penting (Baumann et al., 2015). Hal ini

dikarenakan, jika konsumen tidak dapat

mengingat merek produk mereka, maka

semakin kecil kemungkinan konsumen akan

membeli merek produk tersebut. Selain itu,

membangun kesadaran konsumen terhadap

merek juga menjadi penting agar merek

produk tersebut menjadi merek yang pertama

kali diingat oleh konsumen saat mereka akan

melakukan pembelian dan pada saat mereka

diminta untuk memberikan suatu

rekomendasi merek produk oleh rekan-rekan

mereka.

Hal yang masih belum jelas dari

penelitian mengenai brand recall ini adalah apa

yang benar-benar membuat konsumen dapat

mengingat kembali merek produk tersebut.

Beberapa penelitian yang telah dilakukan

sebelumnya menemukan bahwa brand recall

dipengaruhi oleh brand exposure dan brand

experience (Nedungadi et al., 2001; Shapiro dan

Krishnan, 2001; Warlop et al., 2005). Secara

tradisonal, brand exposure merujuk terutama

kepada iklan (advertising exposure), sedangkan

brand experience merujuk kepada pengalaman

penggunaan langsung konsumen terhadap

suatu produk atau merek. Dalam penelitian

ini brand exposure tidak hanya merujuk pada

advertising exposure, tetapi juga pada incidental

exposure, yaitu paparan dari lingkungan

sekitar yang dapat mempengaruhi evaluasi

dan pilihan produk konsumen (Berger dan

Fitzsimons, 2008).

Salah satu kegiatan pemasaran yang

dapat digunakan produsen untuk

meningkatkan kemampuan konsumen dalam

mengingat kembali merek produk mereka

adalah dengan menggunakan iklan. Hal ini

dikarenakan apabila konsumen terpapar oleh

iklan maka akan tercipta perasaan dan sikap

tertentu terhadap merek yang kemudian akan

menggerakkan konsumen untuk membeli

produk tersebut (Batra dan Ray, 1986). Selain

iklan, hal lain yang dapat mempengaruhi

kemampuan konsumen untuk dapat

mengingat kembali suatu merek produk
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adalah dari pengalaman menggunakan merek

produk tersebut. Pengalaman masa lalu

terkait penggunaan suatu produk atau merek

akan meningkatkan kemampuan mengingat

kembali konsumen akan merek produk

tersebut (Mikhailitchenko et al., 2009).

Gap yang muncul antara teori dan

praktek dalam studi mengenai brand recall ini

adalah munculnya peran perasaan yang

berpengaruh terhadap kemampuan

konsumen dalam mengingat kembali merek

suatu produk. Hubungan emosional yang

dirasakan oleh konsumen terhadap merek

akan berpengaruh pada proses pengambilan

keputusan pembeliannya. Hal tersebut

didukung oleh hasil penelitian yang

dilakukan oleh Bradley et al. (1992) dan Cahill

dan McGaugh (1995) yang menemukan

bahwa suatu ingatan akan lebih mudah

diingat kembali bila terdapat kandungan

perasaan di dalamnya. Salah satu bentuk

affection yang berpengaruh pada kemampuan

seseorang untuk mengingat kembali suatu

merek adalah brand trust. Brand trust dimulai

dari pengalaman dan interaksi masa lalu

karena perkembangannya dipengaruhi oleh

proses pengalaman individual dari waktu ke

waktu yang merangkum pengetahuan dan

pengalaman konsumen dengan merek

tersebut.

Berdasarkan pada pemaparan

permasalahan dan hasil penelitian-penelitian

sebelumnya, penelitian ini mencoba untuk

memperbarui penelitian mengenai hal

tersebut dengan didasarkan pada penelitian

sebelumnya yang dilakukan oleh Baumann et

al., (2015). Pada penelitian ini, bagaimana

konsumen terpapar oleh iklan dan juga

mempunyai pengalaman menggunakan suatu

merek produk akan berdampak pada

perasaan mereka yang pada akhirnya juga

akan berpengaruh pada kemampuan mereka

untuk mengingat kembali merek produk

tersebut. Dengan kata lain, tindakan

konsumen secara emosional akan dipengaruhi

oleh brand exposure dan brand experience yang

kemudian konsumen akan dapat atau tidak

akan dapat mengingat kembali merek produk

tersebut.

Penelititian-penelitian terdahulu

mengenai brand recall masih menunjukkan

adanya inkonsistensi dalam beberapa hal,

seperti berikut: 1) Hasil penelitian; 2) Variabel

penelitian yang digunakan; 3) Hubungan

antar variabel penelitian. Penelitian ini

mencoba untuk mengisi beberapa gap

penelitian yang ada, yaitu mengenai hasil

penelitian dan hubungan antar variabel

penelitian. Hasil dari penelitian-penelitian

terdahulu menunjukkan adanya hubungan

antara brand exposure, brand experience dan

brand recall, selain itu hasil dari penelitian-

penelitian terdahulu juga menunjukkan

adanya hubungan antara brand exposure, brand

experience dan brand trust. Namun, masih

belum ada penelitian yang menghubungkan

keempat variabel tersebut dalam satu model

penelitian secara bersama-sama. Oleh karena

itu, penelitian ini mencoba untuk mengisi gap

tersebut dengan menguji pengaruh brand

exposure dan brand experience terhadap brand

trust dan brand recall dalam  satu  model

penelitian secara bersama-sama.

Gap penelitian lain yang ditemukan

antara teori dan praktek pada studi mengenai

brand recall ini adalah adanya perbedaan

hubungan variabel yang dipengaruhi dan

mempengaruhi pada teori custumer-based

brand equity (CBBE) yang dikemukakan oleh

Keller (2008) dengan beberapa model

penelitian terdahulu (Chaudhuri dan

Holbrook, 2001; Delgado-Ballester dan
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Munuera-Aleman, 2001; Sirdeshmukh et al.,

2002; Baumann et al., 2015). Pada teori CBBE,

brand trust masuk dalam tingkatan feelings

sedangkan brand recall masuk dalam tingkatan

imagery. Menurut piramida customer-based

brand equity, feelings memiliki tingkat yang

lebih tinggi dibandingkan imagery sehingga

dapat disimpulkan bahwa brand trust

dipengaruhi oleh brand recall. Hal yang

berbeda ditemukan pada model hubungan

beberapa penelitian terdahulu yang

menunjukkan bahwa brand recall dipengaruhi

oleh brand trust. Oleh karena itu, penelitian ini

juga mencoba untuk mengisi gap tersebut

dengan menguji pengaruh brand trust

terhadap brand recall.

Gambar 1 Kerangka Konsep Penelitian

Berdasarkan pada hasil penelitian-

peneitian terdahulu dan kerangka konsep

penelitian yang dikembangkan pada

penelitian, maka hipotesis penelitian pada

penelitian ini adalah sebagai berikut:

H1: Brand exposure berpengaruh secara

signifikan terhadap brand recall

H2: Brand experience berpengaruh secara

signifikan terhadap brand recall

H3: Brand exposure berpengaruh secara

signifikan terhadap brand trust

H4: Brand experience berpengaruh secara

signifikan terhadap brand trust

H5: Brand trust berpengaruh secara

signifikan terhadap brand recall

H6: Brand trust memediasi secara

signifikan pengaruh brand exposure

terhadap brand recall

H7: Brand trust memediasi secara

signifikan pengaruh brand experience

terhadap brand recall

METODE

Penelitian ini menggunakan

pendekatan kuantitatif dengan jenis penelitian

eksplanatori (explanatory research). Populasi

pada penelitian ini adalah masyarakat Kota

Malang yang menggunakan produk

smartphone dengan kategori high-end dengan

total sampel sebesar 200 responden. Sampel

dalam penelitian ini diambil dengan

menggunakan metode purposive sampling

dengan syarat sebagai berikut: (1) berdomisili

di Kota Malang; (2) telah berusia minimal 21

tahun; dan (3) menggunakan smartphone

kategori high-end.

Teknik yang digunakan untuk

mengumpulkan data dalam penelitian ini

adalah dengan menggunakan kuesioner. Jenis

kuesioner yang digunakan dalam penelitian

ini adalah kuesioner terbuka dan kuesioner

tertutup. Teknik pengukuran data yang

digunakan dalam penelitian ini adalah
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dengan menggunakan skala Likert (Likert

scale). Skala Likert digunakan sebagai acuan

untuk menghasilkan data kuantitatif dengan

memberikan lima alternatif jawaban kepada

responden dengan menggunakan skala 1

(sangat tidak setuju) hingga 5 (sangat setuju).

Teknik analisis yang digunakan dalam

penelitian ini adalah dengan menggunakan

metode analisis deskriptif dan analisis

inferensial. Keseluruhan tahap analisis data

dilakukan dengan menggunakan bantuan

program linieritas SPSS (Statistical Package for

the Social Science) for Windows versi 18.0 dan

Smart Modelling PLS versi 2.0.

HASIL

Dari 200 responden yang

berpartisipasi dalam penelitian ini, sebagian

besar responden berjenis kelamin wanita

dengan persentase sebesar 53%, sedangkan

responden berjenis kelamin laki-laki sebesar

47%. Komposisi responden dalam penelitian

ini di dominasi oleh responden usia produktif

dengan rentang umur antara 21-30 tahun

dengan persentase sebesar 63.6%. Selain itu,

sebagian besar responden dalam penelitian ini

memiliki pendidikan terakhir Strata 1 (S1)

dengan persentase sebesar 81%, hasil ini

menggambarkan bahwa komposisi responden

pada penelitian ini di dominasi oleh

responden yang telah bekerja (55%) atau

responden yang sedang melanjutkan

pendidikannya ke jenjang yang lebih tinggi

(44%) dengan mayoritas pendapatan per-

bulan lebih dari lima juta rupiah dengan

persentase sebesar 23%.

Hasil analisis evaluasi model

pengukuran (outer model) menggunakan

Partial Least Square (PLS) untuk mengetahui

validitas dan reliabilitas model menunjukkan

bahwa semua item yang mengukur brand

exposure, brand experience, brand trust dan brand

recall memiliki nilai di atas cut off sehingga

dapat disimpulkan bahwa semua item

instrumen tersebut dapat dikatakan valid dan

reliabel dalam mengukur variabelnya.

Namun, item pernyataan BEXPO1.3 dan BT4.2

memiliki nilai validitas di bawah cut off,

sehingga item pernyataan tersebut di hapus.

Gambar 2 Path Model

Sumber: Data primer diolah, 2015



206 Jurnal  Ekonomi Bisnis Tahun 21, Nomor 2,  Oktober 2016

Pengujian Pengaruh Langsung

Pengujian pengaruh langsung pada

penelitian ini digunakan untuk menjelaskan

hipotesis 1 (H1) sampai dengan hipotesis 5

(H5). Kriteria pengujian yang digunakan

adalah sebagai berikut, apabila nilai t-hitung

lebih besar dari nilai t-tabel (t-tabel = 1.96

dengan alpha = 5%), maka hal tersebut

menunjukkan adanya pengaruh yang

signifikan variabel eksogen terhadap variabel

endogen. Hasil pengujian hipotesis pengaruh

langsung pada penelitian ini dapat dilihat

pada Tabel 2 sebagai berikut ini:

Tabel 2 Hasil Pengujian Hipotesis Pengaruh

Langsung

Hipote

sis

Hubung

an

Path

Coefficie

nts

T-

Hitu

ng

T-

Tab

el

Keteran

gan

H1

Brand

exposur

eÆ

Brand

recall

0.099
1.93

3

1.9

6

Tidak

Signifika

n

H2

Brand

experie

nceÆ

Brand

recall

0.154
2.06

2

1.9

6

Signifika

n

H3

Brand

exposur

eÆ

Brand

trust

0.076
0.87

3

1.9

6

Tidak

Signifika

n

H4

Brand

experie

nceÆ

Brand

trust

0.547
9.61

0

1.9

6

Signifika

n

H5

Brand

trustÆ

Brand

recall

0.586
6.99

8

1.9

6

Signifika

n

     Sumber: Data primer diolah, 2015

Hasil dari Tabel 8 menunjukkan

bahwa brand exposure memiliki pengaruh yang

tidak signifikan terhadap brand recall. Hal ini

dapat dilihat dari nilai t-hitung sebesar 1.933

yang lebih kecil dari nilai t-tabel yang sebesar

1.96. Hasil ini menyatakan bahwa hipotesis 1

(H1) ditolak. Brand experience memiliki

pengaruh yang signifikan terhadap brand

recall. Hal ini dapat dilihat dari nilai t-hitung

sebesar 2.062 yang lebih besar dari nilai t-tabel

yang sebesar 1.96. Hasil ini menyatakan

bahwa hipotesis 2 (H2) diterima. Brand

exposure memiliki pengaruh yang tidak

signifikan terhadap brand trust. Hal ini dapat

dilihat dari nilai t-hitung sebesar 0.873 yang

lebih kecil dari nilai t-tabel yang sebesar 1.96.

Hasil ini menyatakan bahwa hipotesis 3 (H3)

ditolak. Brand experience memiliki pengaruh

yang signifikan terhadap brand trust. Hal ini

dapat dilihat dari nilai t-hitung sebesar 9.610

yang lebih besar dari nilai t-tabel yang sebesar

1.96. Hasil ini menyatakan bahwa hipotesis 4

(H4) diterima. Brand trust memiliki pengaruh

yang signifikan terhadap brand recall. Hal ini

dapat dilihat dari nilai t-hitung sebesar 6.998

yang lebih besar dari nilai t-tabel yang sebesar

1.96. Hasil ini menyatakan bahwa hipotesis 5

(H5) diterima.

Pengujian Pengaruh Tidak Langsung

Pengujian pengaruh tidak langsung

pada penelitian ini digunakan untuk

menjelaskan hipotesis 6 (H6) dan hipotesis 7

(H7). Sobel test digunakan dalam penelitian ini

untuk mengetahui nilai signifikansi pengaruh

tidak langsung antar variabel. Kriteria

pengujian yang digunakan adalah sebagai

berikut, apabila nilai t-hitung dari variabel

mediasi lebih besar dari nilai t-tabel (t-tabel =

1.96 dengan alpha = 5%), maka hal tersebut

menunjukkan adanya pengaruh yang

signifikan secara tidak langsung dari variabel

eksogen terhadap variabel endogen melalui

variabel mediasinya. Hasil pengujian



207Rony Arthana, Noermijati, Christin Susilowati, Pengaruh Brand Exposure dan Brand Experience 

hipotesis pengaruh tidak langsung pada

penelitian ini dapat dilihat pada Tabel 9

sebagai berikut ini:

Tabel 9 Hasil Pengujian Hipotesis Pengaruh

Tidak Langsung

Sumber: Data primer diolah, 2015

Hasil dari Tabel 9 menunjukkan bahwa

brand exposure memiliki pengaruh yang tidak

signifikan terhadap brand recall dengan

dimediasi oleh brand trust. Hal ini dapat

dilihat dari nilai t-hitung sebesar 0.871 yang

lebih kecil dari nilai t-tabel yang sebesar 1.96.

Hasil ini menyatakan bahwa hipotesis 6 (H6)

ditolak. Brand experience memiliki pengaruh

yang signifikan terhadap brand recall dengan

dimediasi oleh brand trust. Hal ini dapat

dilihat dari nilai t-hitung sebesar 5.658 yang

lebih besar dari nilai t-tabel yang sebesar 1.96.

Hasil ini menyatakan bahwa hipotesis 7 (H7)

diterima.

PEMBAHASAN

Hasil penelitian ini menunjukkan

bahwa brand exposure berpengaruh tidak

signifikan terhadap brand recall, sehingga

dapat diartikan bahwa semakin

meningkatnya paparan merek yang dilakukan

oleh produsen smartphone kategori high-end

tidak berpengaruh secara signifikan dalam

meningkatkan kemampuan konsumen untuk

dapat mengingat kembali merek smartphone

tersebut. Hasil penelitian ini sesuai dengan

hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan

oleh Rodrigues (2010) dan Jensen et al., (2013)

yang menemukan bahwa brand exposure tidak

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap

brand recall. Hal ini dapat dikarenakan oleh

masih kurang efektifnya paparan merek yang

dilakukan oleh produsen smartphone kategori

high-end.

Brand experience berpengaruh

signifikan terhadap brand recall, sehingga

dapat diartikan bahwa semakin

meningkatnya pengalaman konsumen dalam

menggunakan suatu merek smartphone

kategori high-end berpengaruh secara

signifikan dalam meningkatkan kemampuan

konsumen untuk dapat mengingat kembali

merek smartphone tersebut. Hasil penelitian ini

sesuai dengan hasil penelitian sebelumnya

yang dilakukan oleh Mikhailitchenko et al.

(2009) dan Delgado-Bellester et al. (2012) yang

menemukan bahwa brand experiece memiliki

pengaruh yang signifikan terhadap brand

recall. Hal ini dapat dikarenakan oleh sebagian

besar responden dalam penelitian ini sudah

familiar dengan merek smartphone kategori

high-end.

Hasil analisis mengenai pengaruh

brand exposure terhadap brand trust pada

penelitian ini menunjukkan bahwa brand

exposure berpengaruh tidak signifikan

terhadap brand trust, sehingga dapat diartikan

bahwa semakin meningkatnya paparan merek

yang dilakukan oleh suatu produsen

smartphone kategori high-end tidak
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berpengaruh secara signifikan dalam

meningkatkan rasa percaya konsumen

terhadap merek smartphone tersebut. Hasil

penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian

sebelumnya yang dilakukan oleh Baumann et

al. (2015) yang menemukan bahwa brand

exposure tidak memiliki pengaruh yang

signifikan terhadap brand trust. Hal ini dapat

dikarenakan oleh paparan merek saja tidak

cukup kuat dalam mempengaruhi perasaan

konsumen, yang mana dalam hal ini adalah

membangun rasa percaya konsumen terhadap

merek smartphone tersebut.

Hasil analisis pada penelitian ini

menunjukkan bahwa brand experience

berpengaruh signifikan terhadap brand trust,

sehingga dapat diartikan bahwa semakin

meningkatnya pengalaman konsumen dalam

menggunakan suatu merek smartphone

kategori high-end berpengaruh secara

signifikan dalam meningkatkan rasa percaya

konsumen terhadap merek smartphone

tersebut. Hasil penelitian ini sesuai dengan

hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan

oleh Sahin et al. (2011) dan Baumann et al.

(2015) yang menemukan bahwa brand

experience memiliki pengaruh yang signifikan

terhadap brand trust. Hal ini dapat

dikarenakan oleh responden dalam penelitian

ini memiliki pengalaman yang cukup lama

dalam menggunakan merek smartphone

kategori high-end, dan selama jangka waktu

tersebut, responden merasa bahwa merek

smartphone tersebut dapat memenuhi harapan

mereka.

Brand trust berpengaruh signifikan

terhadap brand recall, sehingga dapat diartikan

bahwa semakin meningkatnya rasa percaya

konsumen terhadap suatu merek smartphone

kategori high-end berpengaruh signifikan

dalam meningkatkan kemampuan konsumen

untuk dapat mengingat kembali merek

smartphone tersebut. Hasil penelitian ini sesuai

dengan hasil penelitian sebelumnya yang

dilakukan oleh Baumann et al. (2015) yang

menemukan bahwa brand trust memiliki

pengaruh yang signifikan terhadap brand

recall. Hal ini dapat dikarenakan oleh suatu

ingatan akan lebih mudah untuk diingat

kembali bila terdapat kandungan perasaan di

dalamnya (Bradley et al., 1992; Cahill dan

McGaugh, 1995), begitu pula dengan rasa

percaya responden terhadap suatu merek

smartpone kategori high-end.

Brand trust tidak dapat memediasi

hubungan antara brand exposure terhadap

brand recall. Semakin meningkatnya paparan

merek yang dilakukan oleh produsen

smartphone kategori high-end tidak

berpengaruh secara signifikan pada semakin

meningkatnya rasa percaya dan kemampuan

konsumen untuk dapat mengingat kembali

merek smartphone tersebut. Hal tersebut dapat

dikarenakan oleh kurang efektifnya paparan

merek yang dilakukan oleh produsen

smartphone kategori high-end sehingga paparan

merek yang dilakukan masih belum dapat

memberikan dampak yang signifikan dalam

meningkatkan rasa percaya konsumen dan

kemampuan konsumen untuk dapat

mengingat kembali merek smartphone mereka.

Selain itu, tidak signifikannya hasil dalam

penelitian ini juga dapat dikarenakan oleh

produk smartphone kategori high-end termasuk

dalam kategori high involvement product.

Untuk produk kategori ini konsumen tidak

akan mudah terpengaruh oleh iklan yang

ditampilkan meski mengingat iklannya

sekalipun.

Brand trust dapat memediasi

hubungan brand exposure terhadap brand recall.

Semakin meningkatnya rasa percaya
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konsumen terhadap suatu merek smartphone

kategori high-end karena semakin

meningkatnya pengalaman konsumen dalam

menggunakan merek smartphone tersebut

berpengaruh secara signifikan dalam

meningkatkan kemampuan konsumen untuk

dapat mengingat kembali merek smartphone

tersebut. Hal tersebut dapat dikarenakan oleh

sebagian besar responden dalam penelitian ini

memiliki pengalaman menggunakan merek

smartphone kategori high-end yang cukup lama

sehingga responden dalam penelitian ini

sudah familiar dengan merek smartphone

kategori high-end tersebut yang pada akhirnya

membuat responden dalam penelitian ini

dapat dengan mudah untuk mengingat

kembali dan juga memiliki rasa percaya

terhadap merek smartphone tersebut. Selain

itu, hal ini juga dapat dikarenakan oleh

selama menggunakan merek smartphone

kategori high-end tersebut, responden merasa

bahwa merek smartphone tersebut dapat

memenuhi harapan mereka.

Hasil penelitian ini menjawab gap

penelitian antara teori dan praktek pada

penelitian ini mengenai perbedaan hubungan

variabel yang dipengaruhi dan

mempengaruhi pada teori custumer-based

brand equity (CBBE) yang dikemukakan oleh

Keller (2008) dengan beberapa model

penelitian terdahulu (Chaudhuri dan

Holbrook, 2001; Delgado-Ballester dan

Munuera-Aleman, 2001; Sirdeshmukh et al.,

2002; Baumann et al., 2015). Hasil penelitian

ini menunjukkan bahwa brand recall dapat

dipengaruhi oleh brand trust. Hal ini dapat

dilihat dari pengaruh brand trust terhadap

brand recall yang besar, yaitu sebesar 0.586

atau 58.6%. Selain itu, hasil tersebut juga

mendungkung pernyataan Bradley et al.

(1992) dan juga Cahil dan McGaugh (1995)

yang menyatakan bahwa suatu ingatan akan

lebih mudah untuk diingat kembali bila

terdapat terdapat kandungan perasaan

didalamnya.

Implikasi praktis pada penelitian ini

adalah sebagai berikut: 1) Paparan merek

ditemukan tidak memberi pengaruh yang

besar dalam meningkatkan kemampuan

konsumen untuk dapat mengingat kembali

merek smartphone kategori high-end. Hal

tersebut dikarenakan oleh masih kurang

efektifnya paparan merek yang dilakukan

oleh produsen smartphone kategori high-end.

Pemilihan kegiatan paparan merek yang

bersifat experience dapat digunakan untuk

mengefektifkan hal tersebut; 2) Pengalaman

konsumen dalam menggunakan merek

smartphone kategori high-end memiliki

pengaruh yang besar dalam meningkatkan

kemampuan konsumen untuk dapat

mengingat kembali merek smartphone

tersebut. Untuk dapat meningkatkan

pengalaman konsumen dalam menggunakan

smartphone merek mereka, strategi pemasaran

yang dapat produsen gunakan adalah dengan

menambah jumlah gerai-gerai yang

berkonsep store experience di kota-kota besar

dan juga di tempat-tempat yang strategis,

seperti mall; 3) Selain itu, rasa percaya juga

merupakan hal yang penting dalam

meningkatkan kemampuan konsumen untuk

dapat mengingat kembali merek smartphone

kategori high-end. Bila produsen dapat

memenuhi janji-janji mereka akan merek

produk tersebut, maka akan timbul suatu

perasaan aman yang dimiliki konsumen

akibat dari interaksinya dengan merek

produk tersebut yang didasarkan pada

persepsi bahwa merek produk tersebut dapat

dihandalkan dan bertanggung jawab atas

kepentingan dan keamanan konsumen.
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Perasaan-perasaan yang timbul dari

pengalaman konsumen dalam menggunakan

merek produk tersebut dapat meningkatkan

rasa percaya konsumen terhadap merek yang

pada akhirnya berdampak pada meningkatnya

kemampuan konsumen untuk dapat mengingat

kembali merek produk tersebut.

Keterbatasan penelitian pada penelitian

ini, diantaranya seperti berikut: 1) Objek

penelitian pada penelitian ini terbatas pada

smartphone kategori high-end yang mewakili

kategori high involvement product/durable product.

Pada penelitian selanjutnya diharapkan untuk

mempertimbangkan penggunaan jenis produk

kategori high involvement product/durable product

yang lain, seperti kendaraan bermotor, rumah,

atau jenis produk-produk elektronik lain,

sehingga dapat ditarik generalisasi hasil untuk

kategori  produk  ini.  ;  2)  Masih  belum  adanya

acuan yang baku mengenai penetapan acuan

mengenai smartphone kategori high-end. Sumber

acuan yang ada sekarang mengenai penetapan

pembagian kategori smartphone lebih banyak

didapatkan dari majalah-majalah dan artikel-

artikel yang ada di internet mengenai

smartphone, selain itu sumber yang berasal dari

buku hanya terbatas pada hal-hal yang umum

dan belum spesifik. Hal ini dapat dikarenakan

oleh perkembangan teknologi yang digunakan

serta fitur-fitur terdapat dalam smartphone selalu

berkembang seiring berjalannya waktu.

KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian dan analisis

data mengenai pengaruh brand exposure dan

brand experience terhadap brand trust dan brand

recall pada produk smartphone kategori high-end

di Kota Malang, maka dapat ditarik kesimpulan

sebagai berikut: 1) semakin meningkatnya

paparan merek (brand exposure) yang dilakukan

oleh suatu produsen smartphone kategori high-

end belum mampu meningkatkan kemampuan

konsumen untuk dapat mengingat kembali

(brand recall) merek smartphone tersebut; 2)

semakin meningkatnya pengalaman konsumen

dalam menggunakan (brand experience) suatu

merek smartphone kategori high-end mampu

meningkatkan kemampuan konsumen untuk

dapat mengingat kembali merek smartphone

tersebut; 3) semakin meningkatnya paparan

merek yang dilakukan oleh suatu produsen

smartphone kategori high-end belum mampu

meningkatkan rasa percaya (brand trust)

konsumen terhadap merek smartphone tersebut;

4) semakin meningkatnya pengalaman

konsumen dalam menggunakan suatu merek

smartphone kategori high-end mampu

meningkatkan rasa percaya konsumen terhadap

merek smartphone tersebut; 5) semakin

meningkatnya rasa percaya konsumen terhadap

suatu merek smartphone kategori high-end

mampu meningkatkan kemampuan

konsumen untuk dapat mengingat kembali

merek smartphone tersebut; 6) rasa percaya

tidak mampu memediasi pengaruh paparan

merek terhadap kemampuan konsumen

untuk dapat mengingat kembali merek suatu

merek smartphone kategori high-end.; 7) rasa

percaya mampu memediasi pengaruh

pengalaman menggunakan merek terhadap

kemampuan konsumen untuk dapat

mengingat kembali merek smartphone kategori

high-end.

Saran

Berdasarkan kesimpulan yang telah

dijelaskan sebelumnya, saran yang dapat

diberikan dari hasil penelitian ini adalah

sebagai berikut: 1) hal yang dapat dilakukan

oleh produsen smartphone kategori high-end

untuk mengefektifkan paparan merek mereka
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adalah dengan melakukan kegiatan paparan

merek yang bersifat experience, seperti

meningkatkan kegiatan personal selling pada

event atau pameran yang diadakan di mall

atau di tempat lain ataupun juga dapat

melakukan paparan merek dengan membuat

suatu event tentang pengalaman konsumen

dalam menggunakan merek smartphone

mereka, seperti lomba foto dengan

menggunakan kamera dari merek smartphone

mereka yang kemudian dipublikasikan pada

akun social media mereka dengan

mencantumkan hashtag (#)  merek  dan  model

smartphone yang mereka gunakan; 2) hal yang

dapat produsen smartphone kategori high-end

lakukan untuk meningkatkan pengalaman

konsumen dalam menggunakan merek

smartphone mereka adalah dengan mendirikan

atau menambah gerai dengan tema store

experience, khususnya di kota-kota besar dan

di tempat-tempat yang strategis, seperti mall;

3) rasa percaya juga ditemukan memiliki

pengaruh dalam meningkatkan kemampuan

konsumen untuk dapat mengingat kembali

merek smartphone kategori high-end, oleh

karena itu produsen smartphone kategori high-

end juga harus berfokus pada bagaimana

mereka dapat memenuhi harapan konsumen

dengan memberikan produk yang sesuai

dengan kebutuhan dan keiinginan mereka

sehingga dapat tercipta suatu hubungan

jangka panjang yang positif/baik antara

konsumen dengan merek mereka.
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