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ABSTRAK

PUTRI FITRIANI KHAFIDZIN, Pengaruh Brand Experience, Brand
Perceived Value, dan Aksesibilitas Terhadap Keputusan Pembelian Dengan
Brand Loyalty Sebagai Variabel Mediasi PAda Produk Buket di ER Buket
Pekalongan

Buket adalah salah satu produk kergiinan UMKM yang berkembang di
Indonesia, termasuk di Kota Pekalongan. Buket disukai banyak orang karena
bentuknya menarik, harganyaterjangkau, dan modal untuk memulai bisnisini kecil
tapi bisa memberikan keuntungan besar. Namun, banyaknya pengusaha buket
membuat persaingan pasar sangat  ketat hingga pendapatan produsen
menurun. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Brand Experience,
Brand Perceived Value dan aksesibilitas terhadap keputusan pembelian konsumen,
sertamenguji peran Brand Loyalty sebagal variabel. mediasi.

Penelitian ini _menggunakan pendekatan kuantitatif, data dikumpulkan
melalui penyebaran Kuesioner kepada 100 responden yang merupakan konsumen
ER Buket di Kota & Kabupaten Pekalongan dan' Kabupaten Batang. Teknik
pengambilan sampel menggunakan snowball sampling. Analisis data dilakukan
dengan metode Structural Equation Modeling berbasis Partial Least Square (SEM-
PLS) menggunakan aplikasi SmartPLS versi 4.0.

Hasil penelitian ini mengungkapkan bahwa Brand Experience dan Brand
Perceived Value memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian
konsumen. Sebaliknya, aksesibilitas tidak menunjukkan pengaruh yang signifikan
terhadap keputusan pembelian. Selain itu, variabel Brand Loyalty tidak berperan
sebagal mediator dalam hubungan antara variabel Brand Perceived Value dan
aksesibilitas terhadap keputusan pembelian. Namun, Brand Loyalty terbukti
memediasi hubungan-antara Brand Experience dan keputusan pembelian.

Temuan ini menunjukkan bahwa Brand Loyalty hanya mampu memediasi
hubungan antara Brand Experience dan keputusan pembelian. Hasil penelitian ini
diharapkan dapat memberikan kontribusi teoritis dalam kajian perilaku konsumen,
sertamenjadi masukan praktis dalam strategi pemasaran produk buket.

Kata Kunci: Brand Experience, Brand Perceived Value, Aksesibilitas,
Keputusan Pembelian, Brand Loyalty
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ABSTRACT

PUTRI FITRIANI KHAFIDZIN: The Influence of Brand Experience, Brand
Perceived Value, and Accessibility on Purchasing Decisionswith Brand Loyalty
asaMediating Variabel for Bouquet Products at ER Buket Pekalongan

Bouquets are a growing MSME craft product in Indonesia, including in
Pekalongan. Bouquets are popular because of their attractive designs, affordable
prices, and the potential for significant profit, requiring minimal startup capital.
However, the large number of bouquet entrepreneurs has created intense market
competition, leading to declining producer revenues. This study aims to determine
the influence of Brand Experience, Brand Percelved Value, and accessibility on
consumer purchasing decisions, as well asto examine the role of Brand Loyalty as
amediating variabel.

This study used -a quantitative approach, collecting data through
questionnaires distributed to 100 respondents who were ER Buket consumers in
Pekalongan City & Regency and Batang Regency. The sampling technique used
snowball sampling. Data analysis was performed using the Structural Equation
Modeling method based on Partial Least Square (SEM-PLS) using the SmartPLS
application version 4.0.

Theresults of this study reveal ed that Brand Experience and Brand Perceived
Value significantly influence consumer purchasing decisions. Conversely,
accessibility did not significantly influence purchasing decisions. Furthermore,
Brand Loyalty did not act asamediator in the relationship between Brand Perceived
Value and accessihility on purchasing decisions. However, Brand Loyalty was
shown to.mediate the relationship between Brand Experience and purchasing
decisions.

These findings-indicate that Brand Loyalty only-mediates the relationship
between Brand Experience and purchase decisions. The results of this study are
expected to provide theoretical contributionsto the study of consumer behavior and
provide practical insights into marketing strategies for bouquet products.

Keywords: Brand Experience, Brand Perceived Value, Accessibility, Purchase
Decisios, Brand Loyalty
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PEDOMAN TRANSLITERAS

Trandliterasi Arab-Latin yang digunakan dalam penyusunan skripsi ini berpedoman

pada Surak Keputusan Bersama Menteri Agama Dan Menteri Pendidikan Dan
Kebudayaan RI no. 158/1977 dan no. 0543 b/ U/1987

A. Konsonan

Fonem konsonan Bahasa Arab yang dalam system tulisan Arab di

lambangkan dengan huruf, dalam trandliterasi ini sebagian dilambangkan

dengan huruf dan sebagian di- lambangkan dengan tanda ,dan sebagian lagi

dengan huruf dan tanda sekaligus. Dibawah ini daftar huruf arab dan

transliterasinya dengan huruf Latin :

Huruf Arab Nama Huruf Latin Nama
| Alif Tidak dilambangkan Tidak dilambangkan
- Ba B Be
) Ta T Te
& Sa $ es (dengan titik di atas)
z Jm J Je
C Ha h ha (dengan titik di bawah)
F Kha Kh kadan ha
3 Da D De
3 Zal z zet (dengan titik di atas)
B Ra R Er
B Za Z Zet
o Sin S Es
g Syin Sy esdan ye
U Sad S es (dengan titik di bawah)
U Dad d de (dengan titik di bawah)
L Ta t te (dengan titik di bawah)
L Za z zet (dengan titik di bawah)
¢ ‘ain ‘ Komaterbalik (di atas)
'& Gan G Ge
8 Fa F Ef
k) Qaf Q Ki
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S Kaf K Ka
J Lam L El

A Mim M Em
O Nun N En
E Wau W We
A Ha H Ha

B. Vokal

Vokal bahasa Arab, seperti vocal bahasa Indonesia yang terdiri dari

vocal tunggal atau monoftong dan vocal rangkap atau diftong.

1. Voka Tungga

Vokal tunggal bahasa Arab yang lambangnya berupa tanda atau

harkat, trandliterasinya sebagai berikut:

Tanda Nama Huruf Latin Nama
Fathah A A
Kasrah I I
Dhammah U U

2. Voka Rangkap

Vokal rangkap dalam bahasa Arab yang lambangnya berupa gabungan

antara harkat dan huruf, yaitu:

Tanda Nama Huruf Latin Nama
g Fathah dan ya Ai adani
iy Fathah dan wau Au adanu
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Contoh:
- kataba
-fa’ala
- zukira

&adi- yazhabu

-su’ila
<X - kaifa
Js - haula

C. Maddah

Maddah atau vocal panjang yang lambangnya berupa harkat dan huruf,

trangliterasinya berupa huruf dan tanda, yaitu:

Harkat dan Nama Huruf dan tanda Nama
huruf
. a dan garis di
Fathah dan alif atau ya A
atas
Kasrah dan ya I | dan garis di
atas
Hammah dan wau U u dan garis di
atas
Contoh:
- gala
-rama
Jg  -qila

A. Ta’marbutah
Transliterasi untuk ta’marbutah ada dua:
1) Ta’marbutah hidup
Ta’marbutah yang hidup atau mendapat harakat fathah, kasrahdan dammah,

transliterasinya adalah “t”.
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2) Ta’marbutah mati
Ta’marbutah yang mati atau mendapat harakat sukun, transliterasinya adalah
“h”.

3) Kalau pada kata terakhir denagn ta’marbutah diikuti oleh kata yang
menggunkan kata sandang a serta bacaan kedua kata itu terpisah maka

ta’marbutah itu ditransliterasikan dengan ha(h).

Contoh:
JElY) Ay - raudah al-atfal
-- raudatul atfal
805l A3l - al-Madinah al-Munawwarah
- al-Madinatul=M unawwarah
ZES - talhah
B. Syaddah

Syaddah atau tasydid yang dalamt ulisan Arab dilambangkan dengan
sebuah tanda, tanda syaddah atau tasydid, dalam transliterasi ini tanda syaddah
tersebut dilambangkan dengan huruf, yaitu huruf yang samadenganhuruf yang
diberi tanda syaddah itu.

Contoh:
(&g} - rabbana
J5 - nazzala
oAl - a-birr
&) -]

C. Kata Sandang
Kata sandang dalam tulisan Arab dilambangkan dengan huruf, yaitu J)
namun dalam trandliterasi ini kata sandang itu di bedakan atas kata sandang
yang diikuti oleh huruf syamsiyah dan kata sandang yang diikuti huruf
gamariyah.
1. Kata sandang yang diikuti oleh huruf syamsiyah
Kata sandang yang diikuti oleh huruf syamsiyah ditrandlite-rasikan

dengan bunyinya, yaitu huruf /1/ diganti dengan huruf yang sama dengan
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huruf yang langsung mengikuti kata sandang itu.
2. Kata sandang yang diikuti oleh huruf gamariyah
Kata sandang yang diikuti oleh huruf gamariyah ditrandlite-rasikan
sesual aturan yang digariskan di depan dan sesuai dengan bunyinya.
3. Baik diikuti huruf syamsiyah maupun huruf gamariyah, kata sandang ditulis
terpisah dari kata yang mengikuti dan dihubungkan dengan tanda sempang.

Contoh:
Jao - ar-rgjulu
AL - as-sayyidu
Ol - as-syamsu
ALal) - a-galamu
) - d-badi’u
O3all - d-jalalu
D. Hamzah

Dinyatakan di depan bahwa ditransliterasikan dengan apostrof. Namun, itu
hanya berl aku bagi hamzah yang terletak di tengah dan diakhir kata. Bilahamzah
itu terletak diawal kata, isi dilambangkan, karenadalam tulisan Arab berupaalif.

Contoh:
BELENK - ta'’khuziina
el - an-naul
(o - syai'un
& - Ina
&yl - umirtu
By - akala
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E. Penulisan Kata
Pada dasarnya setiap kata, baik fi’il, isim maupun harf ditulis terpisah.
Hanya kata-kata tertentu yang penulisannya dengan huruf Arab sudah lazim
dirangkaikan dengan kata lain karena ada huruf atau harakat yang dihilangkan
makatrandliterasi ini, penulisan katatersebut dirangkaikan jugadengan katalain
yang mengikutinya.
Contoh:

SN A M &)y Wainnallahalahuwakhairar-razigin
Wainnallahalahuwakhairraziqin

1 3aally O 8515 Waauf al-kailawa-almizan
Wa auf a-kailawal mizan
Jiall sl Ibrahim al-Khalil
Ibrahimul-Khalil
Bl s dl s Bismillahimajrehawamursaha
Sk 4 ¢ Ui e il ma 80 Je s Walillahi ‘alan-nasi hijju al-baiti
manistata’a ilaihi sabila
Walillahi ‘alan-nasi hijjul-baiti
manistata’a ilaihi sabila
F. Huruf Kapital
Meskipun dalam sistem tulisan Arab huruf kapital tidak dikenal, dalam
trangliterasi ini huruf tersebut digunakan juga. Penggunaanhuruf kapital seperti
apa yang berlaku dalam EYD, di antaranya: Huruf kapital digunakan untuk
menuliskan huruf awa namadiri dan permulaan kalimat. Bilamananamadiri itu
didahului oleh kata sandang, maka yang ditulis dengan huruf kapital tetap huruf
awal namadiri terebut, bukan huruf awal kata sandangnya.
Contoh:

o Wa ma Muhammadun illa rasl

850 C0y (o3l Gl 'y i 051 Inna awwala baitin wudi’a linnasil

allazi bibakkat amubarakan
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Sa a8 O sl Gkl s Syahru Ramadan al-lazi unzila fih al-
Qur’anu
Syahru Ramadan al-lazi unzila fihil
Qur’anu
el 38 YL o1 Al Walagadra’ahubil-ufuq al-mubin
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BAB |
PENDAHULUAN
A.Latar Belakang

Kegiatan Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) merupakan salah
satu bidang usaha yang dapat berkembang dan konsisten dalam perekonomian
nasiona. UMKM juga selalu menjadi sarana yang efektif untuk menciptakan
lapangan kerja yang produktif. Kota Peka ongan terkenal dengan industri batik
dan kerajinan tangan yang telah menjadi ikon budaya dan ekonomi masyarakat
Pekalongan. Selain itu, kota pekalongan juga memiliki potensi yang tinggi
dibidang UMKM (Sunarjo et a., 2019).

Hasil survel badan pusat stetistik (BPS), Kota Pekalongan pada tahun
2022, terkait jumlah industri mikro dan kecil, berjumliah 8005 usaha, yang
sebagian besar bergerak di bidang usaha batik dan sebagiannya usaha kecil
seperti ‘usaha makanan, miuman, fashion danjuga kergjinan (Suharto et a.,
2022).

Salah satu produk UMKM yang cukup berkembang dalam beberapa
tahun ini adalah kerajinan buket. Buket bunga merupakan produk dengan
potens pasar yang cukup besar. Masyarakat sangat tertarik dengan jenis
produk ini sebaga hadiah untuk diberikan kepada teman, saudara atau rekan
bisnis, karena bentuk yang cantik dan harga yang ramah dikantong serta modal
yang dibutuhkan untuk memulai bisnisini relatif kecil, namun bernilai jual tinggi

(Siswati & Rapitasari, 2025).



Selain itu pelaku bisnis buket kini tidak hanya menawarkan buket bunga
segar, tetapi juga variasi produk lain seperti buket bunga artificial, buket snack,
buket hijab, buket uang, standing flower akrilik, bloom box flower, dan flower
box grand opening. Inovasi dalam desain dan penawaran produk menjadi kunci
untuk menarik pelanggan, salah satunya dengan memanfaatkan platform digital
untuk memudahkan pemesanan dan pengiriman, yang semakin relevan di era
digital saat ini (Karimaet al., 2022).

Usaha buket sendiri bukanlah usaha yang setiap harinya memiliki
pengasilan yang stabil, usaha ini bisa dibilang sebagai usaha musiman, oleh
karenanya masih banyak florist yang memilih untuk menjadi bisnis rumahan.
Dari fenomena tersebut, penelitian ini ingin membahas tentang perkembangan
bisnis buket di KotaPekalongan jikadilihat dari keputusan pembelian konsumen
(Tabelessy, 2021).

Di Kota Pekalongan, jika ditinjau mel alui-mediasosial ada sekitar 60 toko
buket yang tersebar, bak itu sudah memiliki toko maupun masih beroperasi
secara rumahan. ER Buket merupakan salah satu toko buket yang ada di Kota
Pekalongan dengan kualitas yang mumpuni (Andhika, 2025). Toko buket ini
awalnya hanyalah bisnis rumahan, namun seiring berjalannya waktu ER Buket
mampu bersaing dengan toko buket lainnya, akhirnya tepat dibulan April 2024
berdirilah toko ER Buket yang adadi Pisma Seruni Asri, Ruko D2, Gamer, Kota
Pekalongan. Selain buket di ER Buket juga menjua kergjinan tangan lainnya

seperti flower box, standing flower, dan juga peralatan buket (Adawiyah, 2025).



Pemilihan toko ER Buket sebagai lokas penelitian didasarkan pada
sgumlah pertimbangan yang penting dan sesuai dengan tujuan serta konteks
penelitian. ER Buket adalah salah satu usaha yang bergerak di bidang produk
buket dan sedang mengalami perkembangan di Pekalongan, sehingga
mencerminkan segmen pasar loka yang memiliki potens dan sifat yang
dinamis. Seperti yang dijelaskan oleh (Pangestu, 2025), bahwa segmen pasar
lokal yang memiliki potens dan sifat yang dinamis umumnya mencerminkan
karakteristik pasar yang sesual kebutuhan masyarakat |okal.

Alasan lain memilth toko ER Buket sebagal tempat penelitian karenatoko
ER Buket berlokasi di Kota Pekalongan. Kota Pekalongan disebut sebagai pusat
kerajinan dan kotayang berkembang memberikan peluang bisnis yang strategis
bagi pengusaha buket untuk tumbuh dan melayani pasar lokal secara optimal
(Pertiwi, 2025). Sehingga diharapkan ER Buket dapat ikut serta dalam melayani
permintaan buket di pasar okal Kota Pekalongan. Selain itu, proses pemesanan
dan pembayaran di ER Buket sangat mudah yai tudengan me! al ui |ayanan online
maupun offline, yang memberikan kenyamanan dan kemudahan bagi pelanggan
dalam membeli produk (Adawiyah, 2025).

Salah satu identitas dari toko ER Buket adalah tidak menerima pesanan
berupa buket alkohol. Seperti yang dikatakan oleh (Fadilah, 2020), contoh dari
hala marketing adalah penerapan pemasaran syariah yang mengedepankan
prinsip-prinsip bisnis syariah dalam setiap transaksi, seperti tidak menerima
pesanan buket alkohol atau produk turunan babi, dalam bentuk pembuatan atau

komposisinya. Dengan menerapkan prinsip-prinsip syariah dalam bisnisini, ER



Buket dapat memberikan rasa nyaman dan kepercayaan lebih bagi konsumen
yang mengutamakan aspek kehalalan dan etika bisnis.

Daam pendlitian yang dilakukan oleh (Rudiyansyah, 2023) pentingnya
aksesibilitas pasar dan kemudahan dalam pemasaran, termasuk pemanfaatan
mediasosial dan e-commerce sebagal saranadistribusi, yang sangat berpengaruh
pada daya saing bisnis UMKM. Ini menunjukkan bahwa kemudahan berbagai
aspek bisnis, termasuk akses pasar dan fasilitas pendukung, dapat meningkatkan
potens bisnislokal. Karenadizaman sekarang bisnis yang memiliki kemudahan
dalam berbagai aspek, lebih banyak diminati oleh masyarakan baik dikalangan
muda, maupun orang tua. Dengan kemudahan inilah, diharapkan bisnis buket ini
menjadi salah satu potensi bisnis yang dapat bersaing dengan bisnis lainnya.

Pemilik ER Buket menjelaskan dalam wawancara bahwa penghasilan per
bulan dari usahanya tidak tetap. Ha ini dapat dilihat dari data pendapatan
bulanan ER Buket yang tercatat sejak tahun 2021 hinggatahun 2024 (Adawiyah,

2025) berikut datanya:

Tabd 1.1
L aporan Pendapatan Bulanan ER Buket 2021-2024
Tahun
Bulan 2021 2022 2023 2024
Jan Rp. 500.000 Rp. 790.000 Rp. 860.000 Rp. 950.000
Feb Rp. 650.000 Rp. 870.000 | Rp. 1.380.000 | Rp.1.500.000
Maret | Rp. 600.000 Rp. 690.000 Rp. 830.000 Rp. 950.000
April | Rp. 1.500.000 | Rp. 1.900.000 | Rp. 2.400.000 | Rp. 3.300.000
Mei Rp. 1.450.000 | Rp. 1.800.000 | Rp. 3.000.000 | Rp. 3.500.000
Juni Rp. 800.000 | Rp. 1.300.000 | Rp. 1.350.000 | Rp. 1.500.000
Juli Rp. 870.000 | Rp. 1.000.000 | Rp. 1.120.000 | Rp.1.350.000
Agust | Rp.1.675.000 | Rp. 1.840.000 | Rp.2.255.000 | Rp. 2.380.000
Sep Rp. 900.000 | Rp. 1.000.000 | Rp. 1.225.000 | Rp. 1.100.000
Okt | Rp.1.250.000 | Rp. 1.800.000 | Rp. 2.450.000 | Rp. 2.655.000
Nov | Rp.1.800.000 | Rp. 2.200.000 | Rp. 3.000.000 | Rp. 3.950.000




| Des | Rp.1.000.000 | Rp. 1.200.000 | Rp.1.580.000 | Rp. 1.700.000 |
Sumber: Laporan pendapatan bersih toko ER Buket dari tahun 2021-2024, 2025.

Dari Tabel 1.1 dapat dilihat pendapatan perbulan toko ER Buket dari tahun
2021 hingga 2024 membuktikan bahwa usaha buket ini mengalami lonjakan
pemesanan dan penjualan dibulan-bulan tertentu, seperti dibulan Juli dan
November yang dimana dalam bulan itu terdapat banyak event wisuda baik
dikalangan SMP, SMA hingga perguruan tinggi. Jika dilihat dari laporan
pendapatan bersih toko, dari tahun 2021 hingga 2024, ER Buket Pekalongan
mengalami kenaikan scarasignifikan dari 8 % hingga 12% secara bertahap, yang
terjadi dibulan Januari, Februari, Maret, Juni, Juli, Agustus, Oktober, dan
Desember. Sementara itu, untuk bulan-bulan tertentu juga mengalami
peningkatan yang sangat signifikan, yang terjadi pada April, Mei, dan
November, dengan lonjakan sekitar 25% hingga 30%. Namun dibulan
September dari tahun 2021 hinggatahun 2023 mengalami kenaikan dan di tahun

2024 pendapatan toko ER Buket dibulan September mengalami penurunan 12%,

dan menurut keterangan pemilik (Adawiyah, 2025), penurunan tersebut karena

ER Buket tidak hadir di beberapa event.

Walaupun dikatakan bisnis musiman, namun dibulain lainnya permintaan
buket tetap ada, buket menjadi pilihan favorit untuk momen seperti ulang tahun,
sidang proposal, lamaran, pernikahan dan lain-lain. Dengan aasan karena
bentuknya yang cantik dan menarik serta mudah dicari dan harga yang ramah
dikantong, sehingga banyak orang memilih buket sebagai buah tangan yang

mereka bawa untuk momen-momen tersebut (Lubis et a., 2025).



Kontribusi pendapatan di ER Buket berasal dari tiga sumber, diantaranya:
penjualan macam-macam buket, penjualan perlengkapan buket dan produk
lainnya. Berdasarkan Pendapatan ER Buket tahun 2024, yang dijelaskan oleh
pemilik ER Buket, besarnya kontribusi pendapatan dari buket dibanding dengan
produk lainnya adalah 40 % dari Buket, 50% dari peralatan buket seperti kertas
cellophane, bunga artificial, dan pita, serta 10 % dari produk lainnya seperti
standing flower, bloom box flower, dan. flower box grand opening (Adawiyah,
2025).

Kesadaran masyarakat tentang pentingnya memberikan hadiah pada
momen spesia terus meningkat, bahkan diera sekarang memberikan buket
dimomen specia itu seperti budaya, terutama untuk acara-acara seperti
pernikahan, ulang tahun, dan wisudah. Meski begitu, persaingan yang sengit dan
tantangan dalam mempertahankan kualitas produk membuat bisnis buket
semakin rumit dan penuh tantangan (Lubis et al:, 2025).

Permasalahan lain yang dihadapi oleh pengusaha buket adalah pembelian
konsumen terhadap buket yang bukan merupakan pembelian yang dilakukan
setiap hari, sehingga banyak toko kesulitan dalam menetapkan target penjualan
bulanan. Buket termasuk kebutuhan tersier yang dipenuhi setelah kebutuhan
pokok terpenuhi. Barang-barang di luar kebutuhan pokok memiliki tingkat
sengitivitas yang tinggi, dimana pada suatu waktu populer dan harganya naik
karena tingginya permintaan, namun di waktu lain harga bisa turun drastis saat

permintaan menurun (Sibuea & Ahmad, 2021).



Daam proses pengambilan keputusan pembelian, konsumen akan
melewati beberapa tahap, yaitu mengidentifikas masalah, mengumpulkan
informasi, menilai berbagai pilihan, dan akhirnya membuat keputusan untuk
membeli, serta menunjukkan perilaku setelah pembelian (Sofia et a., 2024).
Daam kasus pembelian buket tentunya konsumen juga memerlukan
pertimbangan-pertimbangan tertentu untuk mengurangi resiko pada buket yang
akan dibelinya, sebelum akhirnya memutuskan untuk melakukan pembelian
(Hamdan, 2022).

Sebuah bisnis untuk menarik konsumen membeli ulang sebuah produk,
harus ada kesan setelah berinteraksi dengan suatu merek atau produk tersebut,
keputusan pembelian kembali dapat diciptakan melalui Brand Experience
seperti yang dinyatakan oleh Charvia & Erdiansyah (2020), seperti penelitian
yang dilakukan oleh (Putri & Praswati, 2024) yang menunjukkan bahwa Brand
Experience terhadap keputusan pembelian bisa dimediasi oleh Brand Loyalty
secara parsial, dan penelitian yang dilakukan-oleh (Chanaya, 2020) yang
menemukan bahwa pengalaman merek mempengaruhi keputusan pembelian
yang dimedias oleh loyditas merek, yang dibentuk melalui hubungan
emosiona yang dibangun dengan pelanggan. Dalam penelitian terbaru yang
dilakukan oleh (Zahra Febrianti & Ihwan Susila, 2025) tentang pengaruh Brand
Experience terhadap Brand Loyalty juga menunjukkan hasil yang signifikan,
untuk meningkatkan keputusan pembelian konsumen.

Berbeda dengan penelitian yang dilakukan oleh (Pranadata et al., 2020),

Semakin meningkatnya Brand Experience yang dirasakan oleh konsumen tidak



berpengaruh secara signifikan terhadap brand loyalty dari konsumen.
Dikarenakan Brand Experience yang dirasakan oleh konsumen hanya dari sis
sensorik sehingga kurang berpengaruh secara signifikan terhadap loyalitas
konsumen ketika Brand Experience atau pengalaman merek ini dihubungkan
secara langsung terhadap Brand Loyalty.

Penelitian yang telah dilakukan oleh (Pranadataet a ., 2020), menunjukkan
bahwa semakin meningkatnya Brand Per ceived VValue akan berpengaruh secara
signifikan terhadap peningkatan Brand Loyalty dari konsumen. Hal ini
dikarenakan ketika konsumen telah memberikan penilaian yang positif
terhadap merek secara keseluruhan maka konsumen tersebut cenderung akan
loya terhadap merek dan indikator yang paling dominan untuk mengukur
brand perceived value adalah Indikator Emotional Value. Penelitian lain yang
dilakukan oleh (Baskoro, 2021) penelitian di Bandar Kopi M edan menunjukkan
bahwa Brand Perceived Value berpengaruh.positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian. Penelitian terbaru yang dilakukan oleh (Christianti et al.,
2025) juga menjelaskan bahwa nila P value juga 0.000 (< 0.05) dengan T
Statistics 6.371, yang mengindikasikan bahwa Perceived Value memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian.

Namun dalam pendlitian yang dilakukan oleh (Collins et a., 2021)
pengaruh per ceived val ue terhadap keputusan pembelian tidak signifikan karena
persepsi nilai yang dirasakan konsumen tidak selalu menjadi faktor utamadalam
keputusan pembelian jika dibandingkan dengan variabel lain yang lebih kuat

atau lebih relevan dengan kebutuhan dan preferensi konsumen.



Dadam penditian yang sudah dilakukan oleh (Adil et a., 2024),
menunjukkan bahwa variabel aksesibilitas berpengarun positif terhadap
keputusan pembelian, yang dimana dalam penelitian ini indikator yang
digunakan dalam aksesibilitas adalah transportas dan jarak. Dan dalam
penelitian yang dilakukan oleh (Khoiriyah & Mulyanto, 2024) mengungkapkan
bahwa aksesibilitas memiliki pengaruh paling signifikan terhadap keputusan
pembelian rumah di Bekasi. Penélitianlain yang dilakukan oleh (Sofian et al.,
2025) menunjukkan adanya pengaruh antara Aksesibilitas dengan Keputusan
Pembelian dimananilal uji t yaitu 0,000 yang berarti kurang dari 0,05. Namun
dalam penelitian yang dilakukan oleh (Sofia et al., 2024) menyatakan bahwa
secara parsia aksesibilitas tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian.

Brand Loyalty merupakan instrumen pemasaran yang krusial bagi
perusahaan dan merek untuk membangun hubungan jangka panjang dengan
konsumen di pasar yang sangat kompetitif saat-ini (Hartini, 2022). Loyalitas
merek didefinisikan sebagal kesetiaan konsumen dalam memilih produk dengan
mempertimbangkan kualitas yang ditawarkan untuk menarik minat  pembeli.
Gunawan & Wellyantony (2021). Penelitian yang dilakukan oleh (Dian Puspita
Sari & Sri Padmantyo, 2025) menunjukkan bahwa Brand Loyalty berperan
signifikan daam memengaruhi atau memedias antar variabel terhadap
keputusan pembelian. Sehingga dalam penelitian ini diharapkan Brand Loyalty

dapat menjadi variabel medias terhadap variabel Brand Experience, Brand
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Perceived Value dan aksesibilitas terhadap keputusan pembelian buket di ER
Buket Pekalongan.

Berdasarkan latar bel akang permasal ahan diatas mengenai persaingan toko
buket yang ada di Pekalongan dan juga keminatan pembelian ulang konsumen
buket.Untuk itu dalam penelitian kali ini, pendliti tertarik untuk meneliti tentang
“Pengaruh Brand Experience, Brand Perceived Value dan Aksesibilitas
Terhadap Keputusan Pembelian Dengan Brand Loyalty Sebagai Variabel
Mediass Pada Produk Buket di ER Buket Pekalongan”, karena melalui
penelitian ini, diharapkan dapat memberikan kontribus terhadap pemahaman
yang lebih baik mengenal perilaku konsumen dalam konteks pembelian buket,
dengan melihat dan menganalisis serta mempertimbangkan pengaruh kesan
konsumen, nilai yang didapatkan konsumen, serta akses kemudahan dengan
kesetiaan konsumen sebagai penghubung, yang sesual dengan prinsip pemasaran
syariah, agar dapat bersaing dengan toko buket lainnya.

. Rumusan Masalah

Berdasarkan pemaparan latar (belakang di atas dapat dirumuskan
permasal ahan penelitian sebagal berikut:

1. Apakah Brand Experience berpengaruh terhadap keputusan pembelian
konsumen pada produk buket?

2. Apakah Brand Perceived Value berpengaruh terhadap keputusan pembelian
konsumen pada produk buket?

3. Apakah aksesibilitas berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen

pada produk buket?
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4. Apakah Brand Experience berpengaruh terhadap Brand Loyalty pada produk
buket?

5. Apakah Brand Perceived Value berpengaruh terhadap Brand Loyalty pada
produk buket?

6. Apakah aksesibilitas berpengaruh terhadap Brand Loyalty pada produk
buket?

7. Apakah Brand Loyalty berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada
produk buket?

8. Apakah Brand Loyalty berperan sebagai variabel medias dalam hubungan
antara Brand Experience, dengan keputusan pembelian konsumen pada
produk buket?

9. Apakah Brand Loyalty berperan sebagai variabel mediasi dalam hubungan
antara Brand Perceived Value, dengan keputusan pembelian konsumen pada
produk buket?

10. Apakah Brand Loyalty berperan sebagal variabel medias dalam hubungan
antara aksesibilitas, dengan keputusan pembelian konsumen pada produk
buket?

C. Tujuan Pendlitian
Dengan merujuk pada perumusan masalah yang telah dikemukakan
sebelumnya, penelitian ini bertujuan untuk menapai hal-hal berikut:

1. Menganalisis pengaruh Brand Experience terhadap keputusan pembelian

konsumen pada produk buket.
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Menganalisis pengarun Brand Perceived Value terhadap keputusan
pembelian konsumen pada produk buket.

Menganalisis pengaruh akssibilitas terhadap keputusan pembelian konsumen
pada produk buket.

Menganalisis pengaruh brand loyality terhadap Brand Experience pada
produk buket.

Menganalisis pengaruh brand loyality terhadap Brand Perceived Value pada
produk buket.

Menganalisis pengaruh brand loyality terhadap aksesibilitas pada produk
buket.

Menganalisis pengaruh brand loyality terhadap keputusan pembelian pada
produk buket.

Menganalisis peran Brand Loyalty sebagai variabel mediasi dalam hubungan
antara Brand Experience dengan keputusan pembelian konsumen pada
produk buket.

Menganalisis peran'Brand Loyalty sebagai variabel mediasi dalam hubungan
antara Brand Perceived Value dengan keputusan pembelian konsumen pada
produk buket.

Menganalisis peran Brand Loyalty sebagai variabel mediasi dalam hubungan
antara aksesibilitas dengan keputusan pembelian konsumen pada produk

buket.
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D. Manfaat Pendlitian
Manfaat dari penelitian ini dapat dikaji dari dua aspek, yaitu manfaat
teoritis dan manfaat praktis:
1. Manfaat Teoritis
Memberikan kontribusi terhadap pengembangan ilmu tentang pengaruh
Brand Experience, Brand Percelved Value, dan aksesibilitas terhadap
keputusan pembelian konsumen. Dan dapat membantu mengembangkan
model keputusan pembelian yang lebih akurat dan komprehensif dengan
mempertimbangkan peran Brand Loyalty sebagai variabel mediasi.
2. Manfaat Praktis
a. Bagi Perusahaan
Pendlitian ini dapat membantu perusahaan meningkatkan penjualan
dengan mengetahui kebutuhan dan keinginan konsumen. Serta membantu
perusahaan dalam meningkatkan keunggulan kompetitif dengan
memahami bagaimana cara meningkatkan loyalitas konsumen dan
kepuasan konsumen.
b. Bagi Masyarakat / Konsumen
Penelitian ini dapat memberikan dampak positif membantu
meningkatkan kesadaran konsumen tentang pentingnya memilih produk
yang sesuai dengan kebutuhan mereka serta sikap loyalitas mereka dalam

memilih sebuah produk.
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c. Bagi Penulis
Penelitian ini sebagai sarana untuk menerapkan ilmu yang telah
dipelgari, serta menambah wawasan dan pengalaman dalam melakukan
penelitian ilmiah.
d. Bagi UIN K.H. Abdurrahman Wahid Peka ongan
Penelitian ini sebaga tambahan referensi akademik yang dapat
digunakan oleh mahasiswa dan civitas akademika dalam pengembangan
ilmu pemasaran dan perilaku konsumen:
E. Sistematika Pembahasan
Untuk memberikan gambaran penelitian secara menyuluruh, maka
sistematika yang digunakan pada penelitian ini terbagi dalam lima bab,
diantaranya:
BAB | PENDAHULUAN
Bab ini memaparkan latar belakang penelitian, rumusan masalah yang
akan dibahas, tujuan dari penelitian, manfaai yang dapat diperoleh, serta
sistematika yang digunakan dalam menyusun penelitian secara keseluruhan.
BAB Il LANDASAN TEORI
Bab landasan teori ini akan dibahas teori yang sesua topik penelitian,
tinjauan penelitian terdahulu, serta kerangka pemikiran yang menjadi landasan
dalam penyusunan hipotesis pendlitian ini.
BAB IIl METODE PENELITIAN
Bab metode penelitian menjelaskan pendekatan dan prosedur ilmiah yang

digunakan untuk menjawab rumusan masalah. Di sini dijelaskan pemilihan
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metode penelitian, jenis penelitian, pendekatan penelitian, setting penelitian,
populasi dan sampel, variabel penelitian, sumber data, teknik pengumpulan data,
sertateknik analisis data.
BAB IV: HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Bab ini terbagi dua subbagian utama: (1) Hasil penelitian, yang disgjikan
sesuai dengan pendekatan dan sifat penelitian, serta fokus permasalahan yang
diangkat. (2) Pembahasan hasil penélitian, yang berfungs untuk menganalisis
dan menginterpretasi hasil yang telah dipereleh. Kedua subbagian ini dapat
disajikan secaraterpisah atau digabungkan dalam satu bagian, sesuai kebutuhan.
BAB V: PENUTUP

Bab penutup berisi kesimpulan hasil penelitian, sertakritik dan saran untuk

memaj ukan dan meningkatkan kualitas lebih lanjut.



BAB |1
LANDASAN TEORI
A.Landasan Teori
1. Theory of Planned Behavior

Theory of Planned Behavior atau yang sering disebut dengan Teori
Perilaku Berencana, merupakan teori psikologi social yang menjelaskan
bagal mana perilaku manusia dipengaruhi oleh niat, sikap, norma subjektif dan
perseps control. Teori ini dikembangkan oleh Icak Ajzen padatahun 1985. Teori
perilaku terencana dikembangkan oleh Icek Ajzen sebagal penyempurnaan dari
teori perilaku beralasan (Theory of Reasoned Action (TRA)) yang awalnya
dikembangkan oleh Ajzen dan Martin Fishbein pada tahun 1975 hingga 1980.
Teori ini muncul karena Kketerbatasan teori perilaku beralasan dalam
mengukur perilaku di. mana seseorang tidak memiliki kontrol penuh terhadap
tindakannya (Ajzen; 1991).

Dalam teori perilaku beralasan, Ajzen dan Fishbein menyatakan bahwa
faktor utama yang memengaruhi minat individu untuk melakukan suatu
tindakan adalah sikap dan norma subjektif. Sikap diartikan sebagal perasaan
positif atau negatif individu tentang melakukan suatu perilaku, sedangkan
norma subjektif adalah perseps seseorang tentang pandangan orang-orang
penting di sekitarnya mengenai apakah ia seharusnya melakukan perilaku
tersebut. Sedangkan dalam Teori Perilaku Terencana, ditambahkan variabel

Persepsi Kontrol Perilaku. (Utami, 2025)

16
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Teori perilaku berencana sendiri memiliki beberapa komponen utama,
diantaranya:
a Niat
Niat adalah keinginan atau tujuan seseorang untuk melakukan sesuatu.
Secara spesifik, Ajzen (2019) menjelaskan bahwa niat adalah kesiapan
kognitif individu untuk melaksanakan suatu tindakan, yang dimediasi oleh
sikap positif atau negatif terhadap perilaku itu, norma dari orang lain yang
dianggap penting, dan perseps atau kontrol terhadap kemampuan melakukan
perilaku tersebut. Niat menjadi faktor motivasl utama yang menggerakkan
perilaku, dan merupakan barometer atas kemungkinan perilaku tersebut
terjadi (Alexandra & Puspawaeti, 2025)
b. Sikap
Sikap adalah. _penilaian seseorang tentang sesuatu perilaku. Sikap
merupakan salah satu variabel utama dalam teori perilaku berencana. Ajzen
(1991) mendefinisikan sikap sebaga perasean positif atau negatif individu
terhadap suatu perilaku target, yang sangat penting untuk memprediks dan
menjelaskan perilaku manusia. Sikap juga mengacu pada sgjauh mana
seseorang memiliki evaluasi atau penilaian yang balk atau buruk terhadap
perilaku tersebut (Krosnick et a., 2018).
c. Norma Subjektif
Norma subjektif, berdasarkan teori perilaku berencana yang

dikembangkan oleh Ajzen (1991), didefinisikan sebagal perseps individu
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tentang tekanan sosia untuk melakukan atau tidak melakukan perilaku
tertentu. Norma subjektif didasarkan pada keyakinan normatif, yaitu
keyakinan mengenal setuju atau tidak setujunya orang lain yang penting bagi
individu terhadap suatu perilaku (salient referent beliefs). Al-Swidi dkk,
(2014) menyatakan bahwa norma subjektif berkaitan dengan kepercayaan
yang disampaikan oleh orang lain, bak individu maupun kelompok
(Alexandra & Puspawati, 2025).
d. Perseps Kontral
Persepsl kontrol perilaku menurut Ajzen (1991) adaah variabel khas
dalam teori| perilaku berencana yang membedakannya dari teori perilaku
beralasan (Alexandra& Puspawati, 2025). Persepsi kontrol perilaku mengacu
pada kemudahan atau kesulitan yang dirasakan individu dalam melakukan
perilaku tertentu, yang mencerminkan pengalaman masa lalu serta hambatan
yang dapat diantisipasi. Kautonen dkk, (2013) juga menjelaskan bahwa
persepsi kontrol perilaku mengacu pada persepsi individu tentang kemampuan
mereka untuk melakukan perilaku tertentu.
Hubungan antara Theory of Planned Behavior (TPB) dan variabel-variabel
dalam penelitian (Hussain et al., 2022):
a. TPB dan Brand Experience
Brand Experience (pengadaman konsumen terhadap merek)
memengaruhi sikap (attitude) konsumen dan niat beli (intention) dalam TPB.

Pengalaman positif terhadap merek dapat meningkatkan sikap positif dan
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kepercayaan konsumen, yang pada akhirnya memperkuat loyalitas merek
(Brand Loyalty). Studi menunjukkan bahwa hubungan antara Brand
Experience dan loyalitas merek dimediasi oleh aksi dan kepercayaan
konsumen (Hussain et al., 2022).
. TPB dan Brand Perceived Value

Brand Perceived Value atau perseps nilai dari merek memengaruhi
sikap konsumen terhadap merek dalam TPB. Konsumen yang menganggap
merek memiliki nilai tinggi akan memiliki sikap positif dan kontrol perilaku
yang lebih baik untuk melakukan pembelian. Persepsi nilal ini mendorong niat
beli yang kuat dan mendukung keputusan pembelian (Hussain et al., 2022).
. TPB dan Aksesibilitas

Aksesibilitas merek atau produk berhubungan dengan konsep perceived
behavioral control.dalam TPB, yaitu sejauh-mana konsumen merasa mudah
atau sulit untuk- memperoleh produk tersebut. Aksesibilitas yang baik
meningkatkan kontrol perilaku yang dirasakan dan niat beli konsumen,
sehingga memperbesar kemungkinan keputusan pembelian (Hussain et al.,
2022).
. TPB dan Brand Loyalty

Brand Loyalty merupakan hasil dari sikap positif dan niat beli yang
konsisten dalam TPB. Brand love maupun loyalitas dapat dijelaskan dengan
framework TPB, dimana sikap, norma subjektif, dan kontrol perilaku

berperan dalam memperkuat keterikatan konsumen terhadap merek.
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Penelitian menunjukkan brand love berdampak signifikan pada loyalitas
merek dan word of mouth positif (Hussain et al., 2022).
e. TPB dan Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian adalah manifestasi akhir dari niat yang terbentuk
dari sikap, norma subjektif, dan perceived behavioral control dalam TPB.
Faktor-faktor Brand Experience, Brand Percelved Value, dan aksesibilitas
memengaruhi  ketiga: komponen tersebut, sehingga niat bedi yang kuat
menghasilkan keputusan pembelian actual (Hussain et a., 2022).

Teori  Perilaku Berencana (TPB) menyediakan kerangka untuk
memahami bagaimana pengalaman merek (Brand Experience), nila yang
dirasakan (Brand Percelved Value), dan kemudahan akses (aksesibilitas)
mempengaruhi sikap, normasosial, dan kontrol perilaku yang padagilirannya
membentuk niat beli dan loyalitas merek (Rosi & Muliatie, 2024). Hubungan
ini kemudian berujung pada keputusan pembelian aktual dan tingkat kesetiaan
konsumen terhadap merek.

2. Teori Manajemen Pemasaran Syariah
Managjemen pemasaran syariah merupakan proses analisis, perencanaan,
pelaksanaan, dan pengendalian kegiatan pemasaran yang tidak hanya bertujuan
untuk menciptakan pertukaran dengan pasar sasaran, tetapi juga memastikan
bahwa seluruh prosesnya sesua dengan prinsip-prinsip syariah Islam. Hal ini

mencakup larangan terhadap unsur gharar (ketidakjelasan), maysir (judi), dan
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riba (bunga), serta menekankan nilai-nilai kejujuran, transparansi, dan keadilan
dalam menjalin hubungan dengan konsumen (Fadilah, 2020).

Tujuan dari pemasaran syariah tidak hanya berorientasi pada keuntungan
ekonomi, tetapi juga mengedepankan aspek keberkahan, kemanfaatan, dan
keberlanjutan hubungan antara produsen dan konsumen. Oleh karena itu,
perusahaan yang menerapkan manaemen pemasaran syariah berupaya
memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen melalui pendekatan etis dan
bertanggung jawab secara sosial dan spiritua (HendraRofiullah & Riesty, 2023).
. Keputusan Pembelian
a. Pengertian Keputusan Pembelian

Setiap individu memiliki cara pengambilan keputusan yang hampir
sama. Keputusan pembelian adalah suatu aktivitas di mana seseorang secara
langsung terlibat -dalam memilih untuk membeli produk yang disgjian oleh
penjual (Chanaya& Sahetapy, 2020). Selain.itu, keputusan pembelian ini bisa
Jugaterpengaruh pengaruh ol eh factor kepribadian pembeli, seperti usia, gaya
hidup, pekerjaan, dan kondisi ekonomi (pendapatan) yang dimilikinya.

Sedangkan defisini keputusan pembelian menurut para ahli yang
dijelaskan oleh Yenni Arfah pada tahun 2023, pengertian keputusan
pembelian menurut Kotler dan Amstrong (2014) ialah suatu proses dalam
pengambilan suatu keptusan yang bermula pada keperluan serta keinginan

konsumen untuk memperoleh informasi, penilaian maupun perbandingan
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antara produk yang hendak dibeli dan konsumen benar-benar akan membeli
produk tersebut.

Menurut (Agustina & Hinggo, 2023) keputusan pembelian adalah
sebuah keputusan akhir yang dimiliki seorang pelanggan guna melakukan
pembelian sebuah jasa maupun barang beserta sgjumlah pertimbangan-
pertimbangan khusus. Keputusan pembelian yang dilaksanakan oleh
pelanggan menggambarkan sejauh mana pemasar dalam upaya melakukan
pemasaran sebuah produk terhadap pelanggan (Faizah et al., 2023).

Berdasarkan definis yang telah dijelaskan sebelumnya, keputusan
pembelian dapat dipahami sebagai tindakan yang dilakukan konsumen dalam
proses membeli suatu produk. Dengan kata lain, pengambilan keputusan
pembelian oleh konsumen merupakan tahapan di mana konsumen memilih
salah satu dari berbagal alternatif solusi atas suatu masalah dan kemudian
mel aksanakan tindakan nyata sel anjutnya.

Hubungan antara keputusan pembelian dengan bisnis buket sangat erat
karena keputusan pembelian konsumen menjadi faktor utama yang
menentukan keberhasilan bisnis tersebut. Keputusan pembelian dipengaruhi
oleh berbagai aspek seperti harga, kualitas produk, dan pelayanan yang
diberikan oleh toko buket (Tabelessy, 2021). Adapun pengalaman merek
(Brand Experience) dan nilai yang didapatkan dalam suatu merek (Brand
Perceived Value) dalam suatu produk buket juga sangat berperan dalam

keputusan pembelian, karena jika konsumen mendapatkan pengalaman yang
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baik dari produk buket tersebut sehingga menimbulkan penilaian yang bagus
terhadap produk buket yang akan membuat konsumen menjadi loya dan
membuat konsumen untuk melakukan pembelian ulang (Collins et al., 2021).
Oleh karena itu, bisnis buket harus memahami dan mengelola faktor-faktor
yang memengaruhi keputusan pembelian agar dapat mempertahankan dan
mengembangkan pangsa pasar di tengah persaingan yang ketat.
b. Indikator Keputusan Pembelian
Menurut (Kotler, 2008) ada empat indikator yang menjadi penentu

keputusan pembelian, diantaranya:
i. Kemantapan pada suatu barang

ii. Kebiasaan pelanggan dalam membeli produk

iii. Memberikan rekomendasi kepada orang lain

iv. Melakukan pembelian ulang

c. Keputusan Pembelian dalam Perspektif Ekonomi Islam
Menurut Nugroho, dari sudut pandang ekonomi islam, keputusan

pembelian merupakan proses integrasi yang menggabungkan sikap dan
pengetahuan untuk menilai dua atau lebih alternatif perilaku dan kemudian
memilih salah satunya. Keputusan pembelian dalam unsur syariah harus
sesuai dengan garan Islam, yaitu tidak hanya untuk memenuhi keinginan
materia tetapi juga untuk mencapai kesgahteraan yang lebih luas. Pembelian

harus dilakukan dengan pertimbangan etis dan moral, menghindari praktik
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yang merugikan diri sendiri atau orang lain serta tidak berlebihan (Ernawati
et al., 2025).

Selain itu, konsep pengambilan keputusan dalam islam menekankan
pada sikap keadilan, yang didasarkan pada contoh sikap berhati-hati saat
menerima informasi, sebagaimana dijelaskan dalam QS. Al-Hujurat ayat 6,
dimana Allah memerintahkan = orang-orang beriman untuk selalu
melakukan tabayyun atau memastikan kebenaran suatu berita ketika berita
tersebut datang dari orang yang fasik atau kurang dapat dipercaya. Allah
mengingatkan agar merekatidak |angsung menerima atau menyebarkan kabar
tersebut tanpaverifikasi, supayatidak menimbulkan kerugian atau mencel akai
suatu kaum secara tidak sengaja akibat ketidaktahuan, yang pada akhirnya
akan menimbulkan penyesalan. Dengan demikian, ayat ini menekankan
pentingnya sikap hati-hati dan keadilan dalam pengambilan keputusan serta
penerimaan informasi dalam |slam (Hamdan, 2022).

Bagi penjual, unsur syariah yang patut diterapkan adalah kejujuran
dalam promosi dan penetapan hargayang adil. Seperti yang dijelaskan dalam
hadis yang diriwayatkan oleh Imam Baihagi dari Ibnu Abbas RA, ia berkata,
Rasulullah SAW bersabda: 'Wahai para pedagang, sesungguhnya kalian
menguasai urusan yang telah menghancurkan umat terdahulu, yakni takaran
dan timbangan,”. Dalam usaha buket, penjual harus menerapkan prinsip
kgujuran terutama dalam promosi produk dan penetapan harga agar adil,

sesuai dengan gjaran syariah. Hal ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan
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oleh (Syamsiah & Mawarni, 2023), menerapkan prinsip kegjujuran dalam
bermuamalah, berarti produk buket yang dijual harus sesuai dengan kualitas
dan kuantitas yang dijanjikan tanpa adanya kecurangan dalam mengukur atau
menyampaikan nilai produk tersebut.

4. Brand Experience

Brand Experience atau yang sering disebut dengan pengalaman merek,
merupakan reaks dan perilaku dari konsumen terhadap suatu brand tersebut baik
maka akan berdampak baik juga terhadap suatu perusahaan karena konsumen
akan mendapatkan pengalaman yang tak akan terlupakan dan membangun
kepercayaan, dan komitmen terhadap sebuah brand, ha tersebut dapat
mempertahankan konsumen dan membuat konsumen menjadi loyal (Y olanda &
Keni, 2022).

Adapun pengertian Brand Experience menurut para ahli, diantaranya:
Brand Experience, menurut Alloza (2008) didefinisikan persepsi konsumen pada
setiap momen hubungan yang merekamiliki dengan merek baik secaralangsung
maupun tidak langsung. Pemasaran melalui iklan merupakan bentuk interaksi
tidak langsung, sedangkan pengalaman pribadi yang diperoleh dari membeli dan
menggunakan produk secara langsung mencerminkan hubungan berdasarkan
pengalaman langsung (Wibisono, dkk, 2020). Sedangkan menurut Brakus dkk,
Brand Experience adalah konsep yang menerangkan hubungan pelanggan
dengan merek yang terbentuk atas tanggapan subjektif, internal (perasaan,

sensasi, dan pengetahuan) dan perilaku pelanggan yang dipengaruhi oleh
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rangsangan yang berhubungan dengan dan merupakan bagian dari desain dan
identitas merek, kemasan, komunikasi dan lingkungan (Diningsih & Lubis,
2024). Selain itu, Brand Experience merupakan respons atau reaksi yang terjadi
antara pelanggan dan merek, dimana pengalaman tersebut bisa bersifat positif
maupun negatif, tergantung pada tingkat kepuasan dan kesesuaian produk atau
jasayang diperoleh konsumen.dari merek tersebut (Oktaviani et a., 2024).

K onsumen dapat merasakan Brand Experience dari berbaga aspek seperti
yang dikatakan oleh Rahmat dan Kurniawati (2022) menjel askan konsumen akan
merasakan sensasi, emosi, pemikiran, dan tanggapan yang dipicu oleh merek
sebagal hasi| dari desain, identitas merek, komunikas pemasaran, serta konteks
individual dan lingkungan di mana merek diperkenalkan (Putri & Praswati,
2024). Pengalaman dengan merek bisa langsung terjadi saat konsumen
menggunakan atau -membeli produk, atau bisa juga dirasakan secara tidak
langsung = ketika ~mereka  terpapar . iklan . produk atau ssat pemasar
mengkomunikasikan informasi produk melalui situs web mereka (Riyanto &
Nasir, 2023). Menurut Angelina & Nurlinda (2023), pengalaman merek
mencakup semua elemen yang mempengaruhi persepsi merek, bukan hanya
emosi, warna, dan pemikiran yang mendorong merek, tetapi merupakan
kombinasi dari semua dimensi yang membentuk keseluruhan pengalaman
mereka (Putri & Praswati, 2024). Sehinggasesua dengan pengertian sebelumnya

dapat diambil simpulan bahwa Brand Experience merupakan penngalaman yang
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dilihat dan dirasakan konsumen ketika berinteraksi dengan merek, produk, atau
jasa.

Dalam era persaingan bisnis saat ini, khususnya di industri produk buket,
perusahaan dituntut untuk tidak hanya menawarkan produk yang berkualitas,
tetapi juga menciptakan pengalaman merek (Brand Experience) yang positif bagi
konsumen. Brand Experience merupakan interaks konsumen dengan merek
yang meliputi aspek sensorik, emosional, kognitif, serta tindakan yang dapat
membentuk persepsi dan sikap terhadap merek. Penelitian sebelumnya
menunjukkan bahwa Brand Experience memiliki pengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian konsumen karena dapat meningkatkan daya tarik dan
kepercayaan terhadlap merek (Siswati & Rapitasari, 2025).

Namun banyaknya bisnis buket dizaman sekarang ini, Brand Experience
dalam konsep syariah terhadap produk buket. juga perlu diperhatikan, karena
dapat menekankan  pentingnya pengalaman pesitif konsumen yang selaras
dengan nilai-nilai Islam, seperti kejujuran, transparansi, dan keadilan dalam
setiap interaksi antara penjual dan pembeli. Seperti yang dijelaskan dalam Q.S
An-Nahl ayat 90: ¢a¥ls Jalb b 20 &) yang artinya: “sesungguhnya Allah
menyuruh berlaku adil dan berbuat kebajikan”. Pengalaman merek yang
dibangun melalui pelayanan yang ramah, proses transaks yang sesuai akad
syariah, serta kejelasan asal-usul dan kehaldan produk akan meningkatkan

kepercayaan konsumen dan mendorong loyalitas terhadap merek buket tersebut.
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Pengalaman positif ini dapat menciptakan hubungan emosional yang kuat antara
konsumen dan merek (Raja& Dhidhin, 2022).

Ha ini menunjukkan bahwa semakin baik pengalaman merek yang
dirasakan oleh konsumen, semakin besar kemungkinan mereka untuk melakukan
pembelian. Praktik bisnis buket yang mengikuti prinsip syariah, seperti akad
yang jelas, penetapan harga yang adil, dan menghindari unsur gharar
(ketidakjelasan) atau riba, memberikan rasa aman dan nyaman bagi konsumen
muslim, sehingga penga aman merek tidak hanya sekadar kepuasan estetika,
tetapi juga mencakup ketenangan batin karena sesual dengan garan agama.
Dengan demikian, Brand Experience berbasis syariah dapat menjadi keunggulan
kompetitif yang membedakan produk buket di pasar yang semakin sadar akan
nilai-nilai etisdanreligius. (Beno et a., 2022)

Dan keterkaitan antara Brand Experience dengan Brand Loyalty adalah
konsumenmenunjukkan  loyalitas ketika mereka secara konsisten memilih
produk berdasarkan kualitasnya, bukan hanya terpengaruh oleh strategi
pemasaran yang menarik (Rahmat & Kurniawati, 2022). Dengan menekankan
pada upaya untuk menciptakan dan mempertahankan pengalaman positif
dan berarti bagi konsumen, perusahaan dapat memperkuat loyalitas
pelanggan mereka. Brand Loyalty yang kuat adalah salah satu aset yang sangat
penting dalam jangka panjang untuk pertumbuhan dan kesuksesan merek (Putri

& Praswati, 2024).
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5. Brand Perceived Value
a. Pengertian Brand Perceived Value

Brand Perceived Value atau yang sering disebut dengan nila yang
dirasakan dari suatu merek, adalah sebuah penilaian subjektif konsumen
terhadap apa yang diperoleh dari suatu merek. Menurut (Netemeyer et a.,
2004), ““customer’s overall assessment of the utility of the brand based on
perceptions of what is received (e.g., quality, satisfaction) and what is given
(e.g., price and nonmonetary costs) relative to other brands.” Berdasarkan
definisi tersebut diketahui bahwa percelved value merupakan penilaian
konsumen secara keseluruhan atas kegunaan brand berdasarkan persepsi
tentang apa yang diterima (misalnya, kualitas, kepuasan) dan apa yang
diberikan (misalnya, harga dan biaya nonmoneter) relatif terhadap brand
lain.(Ruslim et al+;.2024)

Dalam  pendlitian  Castro ; (2004); perceived value didefinisikan
sebagal sebuah konstruk multi dimensional yang tertarik dari perseps atas
harga, kualitas, kuantitas, manfaat, dan pengorbanan, dan mencerminkan
kategori  produk tertentu. yang dimana nilai konsumen akan berbeda
ketika didasarkan dalam sebuah episode spesifik dibandingkan pada
hubungan jangka panjang (Mranani & Lastianti, 2022). Sedangkan menurut
T. W. Putra& Keni, 2020, Perceived Value merupakan penilaian pelanggan
terhadap kegunaan suatu merek berdasarkan persepsi (Oktaviani et al.,

2024). Sehingga jika dilihat dari pengertian sebelumnya dapat diambil
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simpulan bahwa Brand Perceived Value adalah penilaian konsume tentang

seberapa berharganya suatu merek, produk atau jasa berdasarkan kualitas,

harga dan manfaat yang dirasakan.

. Brand Perceived Value Menurut Syariah

Bagi konnsumen muslim penilaian sebuah produk tidak hanya
mencakup aspek fungsional dan emosional, tetapi juga mempertimbangkan
kesesualan produk atau jasa dengan prinsip-prinsip syariah. Seperti yang
dijelaskan dalam Q.S Al-A’raf ayat 31 Gsywddl Gai ¥ &) yang artinya:

“Sesungguhnya Allah tidak menyukai orang-orang yang berlebihan”.

Sehingga perlu adanya karakter atau kriteria dalam penilaian sesuai dengan

gyariah idam. Karakteristik Perceived Value daam Ekonomi Syariah,

diantaranya: (Ima & Trishananto, 2022)

I. ‘Konsumen muslim menilai nila suatu merek berdasarkan manfaat (baik
material maupun spiritual) yang diperol eh serta kesesuaian produk dengan
syariat Islam, seperti kehalalan produk, keadilan dalam transaksi, dan
kejujuran dalam promosi (Imaé& Trishananto, 2022).

ii. Dimens nilai persepsi dalam ekonomi syariah mencakup atribut syariah
yang tidak ditemukan pada sistem konvensional, misalnya adanyajaminan
halal, transparansi akad, dan kepatuhan terhadap prinsip muamalah (Ima &

Trishananto, 2022).
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c. Keterkaitan antara Brand Perceived Value dengan Brand Loyalty

K eterkaitan antara Brand Per ceived Value dengan Brand Loyalty adalah
semakin tinggi nilai yang dirasakan akan semakin tinggi kesetiaan terhadap
merek terutama keandalan dan manfaat. Dengan nilai yang disgjikan kepada
konsumen, konsumen akan merasakan nilai positif dan kemudian timbul
kepercayaan dan kesetiaan konsumen pada merek. Dan nilai yang dirasakan
dapat berkontribusi untuk menghasilkan. [oyalitas konsumen dan memiliki
efek positif pada loyalitas merek, sehingga konsumen akan berfikir untuk
membeli kembali merek tersebut (Chansuk & Chaipoopirutana, 2020).

d. Hubungan Brand Perceived Value dengan Bisnis Buket.

Daam bisnis buket, Perceived value atau nila yang dirasakan
konsumen memiliki kaitan erat, karena merupakan penilaian keseluruhan
konsume terhadap.manfaat yang diperoleh.dari produk buket dibandingkan
dengan biaya atau pengorbanan yang dikeluarkan (Baskoro, 2021). Dalam
bisnis buket, percaved value tidak hanya meliputi kualitas bunga dan desain
rangkalan yang menarik, tetapi juga mencakup aspek harga, kemudahan
akses, serta pelayanan yang diberikan. Semakin tinggi nila yang dirasakan
konsumen, misalnya buket yang tampak eksklusif, tahan lama, dan sesuai
dengan ekspektas harga, maka semakin besar kemungkinan konsumen
merasa puas dan mempercayai merek tersebut (Wahyudi & Riyani, 2025). Hal
ini berpengaruh langsung pada keputusan pembelian dan loyalitas pelanggan,

sehingga pelaku bisnis buket perlu fokus menciptakan produk dan layanan
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yang memberikan manfaat optimal dengan pengorbanan yang sepadan bagi
konsumen. Dengan demikian, perceived value menjadi kunci keberhasilan
dalam memenangkan persaingan pasar buket yang semakin kompetitif.
6. Aksesibilitas
a. Pengertian Aksesibilitas

Aksesibilitas adaah kemudahan dalam mencapal tujuan serta
mempertimbangkan kenyamanan, keamanan dan waktu yang diperlukan (Adil
et a., 2024). Aksesibilitas yang baik dan inklusif bagi semua kalangan dapat
meningkatkan minat beli konsumen, sesual dengan pendapat Susantono dalam
Arystiana et al. (2021), yang menyatakan bahwa aksesibilitas adalah ukuran
potensia atau kemudahan orang dalam mencapal tujuan perjalanan.(Candra
& Sari, 2024)

Aksesibilitas. menjadi ukuran kemudahan lokasi usaha untuk dijangkau
parakonsumen ke lokasi lainnyayang melal ui-transportasi. Selain kemudahan
untuk menjangkau lokasi, dalam dunia bisnis kemudahan dalam metode
pembayaran juga sangat penting. Accessibility payment adalah metode
pembayaran yang mudah diakses dan nyaman dalam proses transaksi.
Beberapa penelitian menunjukkan bahwa kemudahan dalam proses
pembayaran dapat meningkatkan kepuasan pelanggan dan mendorong
keputusan pembelian (Idris Abas et al., 2022).

Selain Accessibility Payment dalam berbisnis, perusahaan atau merek

jugaperlu adanyaaksesibilitasinformasi. Aksesibilitasinformasi dalam bisnis
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adalah kemudahan konsumen dalam mengaksesinformas produk dan layanan
melalui platform digital. Aksesibilitas yang baik akan meningkatkan kepuasan
dan keputusan pembelian konsumen karena memudahkan mereka
menemukan produk, promo, dan bertransaks dengan cepat dan nyaman (Gani
et a., 2024).
. Aksesibilitas Menurut Syariah

Dalam konteks syariah, kemudahan ini penting karena konsumen
muslim bisa memastikan bahwa lokasi toko mudah dijangkau, dan dekat
dengan fasilitas umum, selain itu mereka juga dapat melihat transaksi mereka
sesual dengan prinsip-prinsip syariah. Dalam konteks ekonomi syariah,
aksesibilitas merujuk pada kemudahan dan keterbukaan dalam mengakses
produk, layanan, dan fasilitas ekonomi yang sesua dengan prinsip-prinsip
syariah (Depkes R, 2024). Aksesibilitas dalam ekonomi Islam menjadi sangat
penting untuk memastikan bahwa seluruh.lapisan masyarakat, termasuk
individu dengan kebutuhan khusus, dapat menikmati layanan ekonomi yang
halal, adil, dan transparan. Hal ini selaras dengan tujuan ekonomi syariah yang
tidak hanya menggar keuntungan materi, tetapi juga menegakkan keadilan
sosial, keseimbangan, dan keberlanjutan (Puteri et al., 2025).

Aksesibilitas pembayaran yang beragam, seperti pembayaran melalui
aplikas e-wallet, memungkinkan konsumen untuk melakukan transaksi
dengan cara yang paling nyaman bagi mereka. Fleksibilitas ini dapat

meningkatkan keputusan pembelian, karena konsumen merasa lebih terlibat



dan memiliki kontrol atas cara mereka bertransaks (Depkes RI, 2024). Karena
kemudahan transaksi dalam muamalah secara umum dianjurkan secara
agama. Seperti firman Allah dalam surat Al-Bagarah ayat 18: 2% &V y
Sl &8 Y Ll Artinya: “Allah menghendaki kemudahan bagimu dan
tidak menghendaki kesukaran bagimu”.Dan surah Al-Hajj 78 : & &&ile Jaals)
z o~ & o3 yang artinya: ““Dan Allah tidak menjadikan agama sebagai hal
yang menyulitkan untuk manusia”.
. Hubungan Aksesibilitas dengan Bisnis Buket

Dalam bisnis buket aksesibilitas memiliki peranan penting, karena
memengaruhi  kemudahan konsumen dalam mendapatkan produk yang
diinginkan (Khoiriyah & Mulyanto, 2024). Lokas usaha yang strategis dan
mudah dijangkau, serta kemudahan dalam proses pemesanan, baik secara
langsung maupun- melalui platform online; dapat meningkatkan peluang
penjualan buket.

Secara keseluruhan, aksesibilitas dalam bisnis buket berfungs
meningkatkan kenyamanan dan kemudahan pelanggan dalam berinteraks
dengan toko, sehingga dapat mendorong peningkatan penjualan dan loyalitas
konsumen (Nur et al., 2025). Untuk toko buket seperti ER Buket, yang
menonjolkan keunikan lewat pemasaran sariah dan lokasi strategis dekat
fasilitas umum, menjaga aksesibilitas menjadi bagian vital dalam strategi

bisnis untuk bersaing di pasar lokal.
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7. Brand Loyality

Loyalitas merek (Brand Loyalty) merupakan suatu komitmen yang
mendalam untuk konsumen dapat melakukan pembelian ulang pada produk dan
jasa secara konsisten pada masa yang akan datang dengan cara melakukan
pembelian ulang pada merek yang sama meskipun adanya pengaruh situasional
dan usaha pemasaran yang. dapat menimbulkan konsumen dapat beralih
(Maemunah & Y uliantini;, 2023).

Seperti yang dikatakan oleh Kotler dan Keller (2016) Brand Loyalty
merupakan sebuah komitmen yang dipegang secara mendal am untuk melakukan
pembelian atau mendukung kembali pada produk ataw jasa yang disukai dimasa
depan meski adanya pengaruh situasi dan upaya pemasaran yang mungkin
mendorong mereka untuk berpindah ke merek lain (Claranita, 2020). Sedangkan
menurut Assael (1993) Brand Loyalty adal ah perilaku pembelian secaraberulang
yang didasarkan pada kepuasan dan pengalaman konsumen ketikamembeli suatu
produk. Dengan demikian, Brand Loyalty adalah komitmen konsumen untuk
membeli suatu produk secara konsisten (Yolanda & Keni, 2022).

Menurut Schiffman dan Kanuk (2004), dimensi loyalitas merek terdiri dari
empat aspek yang didasarkan pada sikap dan perilaku konsumen, yang terbentuk
dari persepsi masing-masing konsumen terhadap tingkat kepuasan dan
kesenangan yang mereka peroleh dari merek tersebut (Claranita, 2020)
diantaranya: Attitudinal Loyalty (pengukuran sikap) yang terdiri dari tiga aspek

yaitu: Cognitive Loyalty yang merupakan loyalitas berdasarkan representasi dari
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apa yang sudah dipercayai oleh konsumen, Affective Loyalty yang merupakan
loyalitas didasarkan pada perasaan dan komitmen dari konsumen terhadap suatu
merek, dan Conative Loyalty yang merupakan tingkah konsumen yang masih
bersifat intent dan belum tampak nyata. Serta Behavioral Loyalty (pengukuran
perilaku) yang diartikan sebagai perilaku konsumen untuk melakukan pembelian
ulang pada merek tertentu dalam jenis produk yang sama. Selain itu, konsumen
yang loyal juga cenderung merekomendasikan dan mempromosikan merek
tersebut kepada orang lain (Diningsih & Lubis, 2024).

Sebagai variabel mediasi, Brand Loyalty menjembatani pengaruh variabel -
variabel terhadap keputusan pembelian atau keputusan pembelian ulang
(repurchase decision). Dan loyalitas merek ini diharapkan dapat menjadi
perantara antara Brand Experience, Brand Perceived Value dan aksesibilitas
terhadap keputusan pembelian. Karena jika konsumen memiliki loyalitas yang
tinggi, maka sudut. pandang dan penilaian, serta kemudahan itu akan
mempengaruhi terhadap keputusan pembelian (Safutra et al., 2023)

Loyalitas merek sangat penting dalam bisnis buket karena menciptakan
pelanggan setia yang terus membeli ulang. Di tengah persaingan ketat, menjaga
loyalitas menjadi kunci agar bisnis tetap berkembang. Program seperti diskon
dan promo dapat mempererat hubungan emosional konsumen dengan merek.
Selain itu, pengalaman positif melalui produk berkualitas, pelayanan ramah, dan

inovas juga memperkuat loyalitas (Ernawati et al., 2025). Pelanggan yang loyal
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tidak hanya membeli ulang tapi juga merekomendasikan produk, sehingga

membantu memperluas pasar dan meningkatkan penjualan secara berkel anjutan.



B. Telaah Pustaka
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(Chanaya & Sahetapy,
2020)

Tabe 2.1
Telaah Pustaka
: : - Variabel

No. Judul dan Penulis Hasil Penédlitian PaNEia Persamaan Perbedaan Sumber

1. | An Integrated Model of | Hasil dari penelitian ini adalah, | X= Percelved Pada variabel | Pada  brand | Au Virtual
Influence of Perceived | brand awareness memiliki | Quality, perceived value | perceived Inter national
Quiality, Perceived Value, | pengaruh yang signifikan terhadap | Percelved dan Brand | quality, brand | Conference 2020
Brand Association, Brand | perceived value dan brand | Value, Brand | Loyalty association, Entrepreneurship
Awareness and Brand | association. Dan loyalitas merek | Association, brand and Sustainability
Uniqueness on Brand | secara signifikan dipengaruhi oleh | Brand awareness dan | in the Digital Era
Loyalty Towards a|nila yang dirasakan, keunikan | Awareness & brand Assumption
Luxury Brand in | merek, kualitas yang dirasakan, | Brand uniqueness University of
Bangkok, Thailand. | kesadaran merek, dan asosias | Uniqueness Thailand October
(Chansuk & | merek, masing-masing. Y= Brand 30, 2020
Chaipoopirutana, 2020) Loyalty

2. Pengaruh Brand | Hasil dari penelitian ini- adalah | X= Brand | Pada variabel | Pada variabel | AGORA Vol 8,
Experience Dan | variabel Brand Experience | Experience Brand Electronic No.1 (2020)
Electronic  Word  Of | memiliki pengaruh positif | Dan Electronic | Experience dan | Word Of
Mouth (E-Wom) | signifikan  terhadap * keputusan | Word Of Mouth | keputusan Mouth (E-
Terhadap Keputusan | pembelian. (E-Wom) pembelian Wom)
Pembelian Pada Jasa Y= Keputusan
Wedding Organizer Pembelian
Perfect Moment
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Pengaruh Brand | Hasil pendlitian ini adalah Variabel | X= Brand | Pada  variabel | Pada  brand | Skripsi (Baskoro,

Awar eness Dan | Perceived Value secara parsial | Awareness & | Brand Perceived | awareness 2021)

Perceived Value | berpengaruh positif dan signifikan | Perceived Value dan

Terhadap Keputusan | terhadap keputusan pembelian pada | Value keputusan

Pembelian (Studi Kasus | Bandar Kopi Medan. Y= Keputusan | pembelian

Bandar Kopi Medan) Pembelian

(Baskoro, 2021)

Faktor Penggunaan E- | Hasil dari penelitian ini adalah | Menggunakan | Terdapat Lebih  fokus | MANAGER:

Wallet Pada Generasi | perseps kemudahan & kenyamanan | grand teory = | pembahasan pada Jurnal [Imu

Milenia Di Area Solo | berpengaruh  positif  signifikan | Technology dengan perseps | penggunaan E- | Managemen

Raya terhadap minat dalam penggunaan | Acceptance kemudahan atau | wallet secara | Vol.5 No.3
E-Wallet pada generasi milenial di | Model (TAM) = | aksesibilitas. keseluruhan Agustus 2022 Hal.

(IdrisAbaset al., 2022) | area Solo Raya 262-269

Pengaruh Brand | Hasil penelitian ini menunjukkan | Variabel X =|Pada variabel | Pada  brand | Skripsi program

Experience dan Brand | bahwa Brand Experience dan brand | Brand Brand commitment studi S1

Commitment  terhadap | commitment memiliki  pengaruh | Experience dan | Experience dan Mangemen, STIE

Brand Loyalty Pengguna | signifikan terhadap Brand Loyalty | Brand Brand Loyalty Pembangunan

iPhone pada Generasi | pengguna iPhone pada generasi | Commitment Tanjungpinang.

Milenial di Kota | milenial di Kota Tanjungpinang. Variabel Y =

Tanjungpinang Brand Loyalty

(Kurniawan, 2022)

Pengaruh Brand Equity | Brand Experience tidek | X ~ = Brand | Pada variabel | Pada variabel | JEBE: Jurnal Bina

Dan Brand Experience | berpengaruh signifikan terhadap | Equity & Brand | keputusan brand equity Bangsa

terhadap Keputusan | keputusan pembelian  konsumen | Experience pembelian, Ekonomika

Pembelian  Konsumen | dan Brand Loyalty. Akan tetapi | Y = Keputusan | Brand Vol. 17, No. 2,

Dengan Brand Loyalty | Brand Loyalty dapat memediasi | Pembelian Experience, dan Agustus 2024

Sebagal Variabel Mediasi | Brand Experience  terhadap | Konsumen Brand Loyalty

Pada Produk Iphone Di | keputusan pembelian konsumen | Z = Brand

Surakarta pada produk Iphone di Surakarta. Loyalty
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(Putri & Praswati, 2024)

Andlisis Pengaruh | Hasil  penditian ini  adalah | X = | Pada variabel | Pada variabel | Neraca
Aksesibilitas Dan Faktor- | aksesibilitas memiliki pengaruh | Aksesibilitas & | aksesibilitas dan | faktor-faktor Jurnal  Ekonomi,
Faktor Potensial | paling signifikan terhadap | Faktor-Faktor | keputusan potensial Mangemen dan
Terhadap Keputusan | keputusan pembelian rumah- di | Potensial pembelian Akuntans  3025-
Pembelian Rumah: Studi | Bekasi, Jawa Barat, diikuti oleh | Y = keputusan 1192 (2024),
Kuantitatif Di Bekas, | faktor harga, kualitas bangunan, dan | pembelian 2 (10): 59-69
Jawa Barat (Khoiriyah & | lingkungan sekitar.

Mulyanto, 2024)

Pengaruh Aksesibilitas Dan | Hasil  penelitian menunjukkan | Variabel X '=|Pada variabel | Pada variabel | Jurnal EMBA
Per celved Enjoyment | bahwa aksesibilitas dan perceived | Aksesibilitas =~ | eksesibilitas dan | perceived Vol. 12 No. 3 Juli
Terhadap Keputusan | enjoyment  berpengaruh  positif | dan  Perceived | keputusan enjoyment dan | 2024, Hal. 1192-
Pembelian Pada Wisata | terhadap keputusan pembelian pada | Enjoyment pembelian menggunakan | 1203
Kuliner Di Jalan Flamboyan | \yjjsata K uliner di Jalan Flamboyan, | Y= Keputusan Grand Teory =

II\(/Izcna;gtan Saio,  Kota | ecamatan Sario, Kota Manado Pembelian TRA

(Adil et a., 2024)

Pengaruh Sensory Brand | Sensory Brand Experience secara| X = Sensory | Pada  variabel | Pada variabel | DIPONEGORO
Experience Dan | langsung berpengaruh - signifikan | Brand Brand brand turst | JOURNAL  OF
Perceived Value | terhadap Brand Loyalty. Sedangkan | Experience dan | Experience, sebagal MANAGEMENT
Terhadap Brand Loyalty | Perceived value tidak. memiliki | Perceived perceived value, | variabel Volume 13,
Dengan Brand Trust | pengaruh  langsung  signifikan | Value dan Brand | mediass  dan | Nomor 1, Tahun
Sebagal Variabel Mediasi | terhadap Brand Loyalty. Y ' = |Brand | Loyalty menggunakan | 2024, Halaman 1
(Pada Perusahaan | Brand trust secara langsung | Loyalty grand theory = | ISSN  (Online):
Subscription  Video-On- | berpengaruh  signifikan terhadap | Z = Brand OR  Theory | 2337-3792
Demand (Svod) Netflix) | Brand Loyalty. Sensory Brand | Trust dan Sif

(Maulana & | Experience dan perceived value Congruity

Kusumawardhani, 2024) | berpengaruh signifikan terhadap Theory

Brand Loyalty melalui brand trust.
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10. | Pengaruh Brand | Berdasarkan hasil olah data| X = Brand|Pada variabel | Pada variabel | Jurnal Mangemen
Experience terhadap | menunjukkan bahwa  Brand | Experience Brand Brand Terapan dan
Brand Loyalty Yang | Experience tidak berpengaruh dan | Y= Brand | Experience Affection, Keuangan
Dimediass Oleh Brand | tidak signifikan terhadap Brand | Loyalty & Brand Loyalty | Customer (Mankeu) Vol. 13
Affection, Customer Loyalty. Z= Brand Satisfaction, & | No. 05, Desember
Satisfaction, Dan Brand Affection, Brand Passion | 2024 (Edisi
Passion Customer Khusus)
(Cahyaet a., 2024) Satisfaction, & P-ISSN:  2252-

Brand Passion 8636, E-1SSN:
2685-9424

11. | Pengaruh Brand Trust, | Menyatakan bahwa perceived value | X = Pada  variabel | Pada variabel | Jurna Pengabdian
Perceived Value dan | secara persial berpengaruh positif | Brand — Trust, | perceilved value | Brand Trust, & | Masyarakat dan
Customer  Engagement | dan signifikan terhadap purchase | Percelved & Purchase | Customer Riset Pendidikan
Terhadap Purchase | decision Produk Skintific pada | Value Dan | Decision Engagement Volume 4 No 1,
Decision Produk Skintific | kalangan Generasl Z di Kalianda | Customer (keputusan Juli-Sep 2025,
pada Kalangan Generasi | dengan nilai T hitung sebesar 3.785 | Engagement pembelian) pp 2515-2524
Z di Kalianda > dari T tabel 1.65639 dan tingkat | Y = Purchase
(Rif Hatul Aliyah et al., | signifikans yaitu 0,000 < dari 0,05 | Decision
2025)

12. | Pengaruh Brand | Dalam penelitian ini_menujukkan | X = Brand Pada variabel | Pada variabel | Hirarki :
Experience terhadap | hasil Brand  Experienceyang | Experience Brand Perceived Jurnal [Imiah
Brand Loyalty Melaui | meliputi interaks langsung maupun | Y= Brand Experience & | Quality & | Mangiemen dan
Perceived Quality Dan | emosional  pelanggan  dengan | Loyalty Brand Loyalty Brand Bisnis
Brand Satisfaction | sebuah merek, memiliki peran | Z = Percelved Satisfaction ISSN: 2684-9666
Sebagai Variabel Mediasi | signifikan  dalam  membangun | Quality & E-ISSN:  2684-
Pada Konsumen Skincare | Brand Loyalty. Brand 8503
Korea Satisfaction
(Zahra Febrianti & Ihwan Sebagai

Susila, 2025)
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Variabel
Medias

13. | Pengaruh Keragaman | Penelitian ini menunjukkan adanya | X= Keragaman | Pada  variabel | Pada variabel | Stratégo: Jurnal
Produk Dan Aksesibilitas | pengaruh  antara  Aksesibilitas | Produk ~ Dan | Aksesibilitas keragaman Mangjemen
Warung Terhadap | dengan  Keputusan  Pembelian | Aksesibilitas dan  keputusan | produk Modern
Keputusan Pembelian | dimana nilai uji t yaitu 0,000 yang | Y = Keputusan | pembelian Vol.7,No. 3
Warung Turunan berarti kurang dari 0,05, sehingga | Pembelian Juli 2025
(Sofian et al., 2025) hipotesis diterima.

14. | Pengaruh Perceived | Penelitian ini menunjukkan bahwa | X = Percelved | Pada  variabel | Pada variabel | PARADOKS
Quiality, Brand | Brand Loyalty berperan signifikan | Quality, Brand | Repurchase Perceived Jurnal [Imu
Satisfaction, dan | ddam  memengaruhi/memedias | Satisfaction, Decision Quality, Brand | Ekonomi Vol.
Perceived Price | Repurchase decision (keputusan | dan Perceived | (keputusan Satisfaction, Vol. 8 No. 1,
Terhadap Repurchase | pembelian) dan dengan variabel- | Price Y = | pembelian) dan Perceived | Januari 2025
Decision dengan Brand | variabel lain. Repurchase & Brand Loyalty | Price e-ISSN 2622-
Loyalty sebagai Variabel Decision 6383
Medias Z = Brand
(Dian Puspita Sari & Sri Loyalty

Padmantyo, 2025)
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C.Kerangka Berpikir

Berdasarkan pembahasan sebelumnya, untuk pembahasan lebih lanjut,

berikut adalah kerangka yang akan dibahas dalam penéditian ini:

Gambar 2. 1 Kerangka Berpikir
H1

Brand Experience

(X1)

S~ v

Brand Perceived Brand Loyalty I _|-7- Keputusan
Vaue (X2) 2 ~ T~ Pembeéian (Y)
,,——""“"' 44
N Hp Vg .
Aksesibilitas _.-="7 HI10
X3) I
[ H3
H2
K eterangan:

— : Hubungan Langsung
——————— » : Hubungan Tidak Langsung
Kerangka berfikir dalam penelitian ini menjelaskan pola hubungan
antar variabel yang digunakan sebagai dasar dalam perumusan hipotesis.
Brand Experience (X1), Brand Perceived Value (X2) dan Aksesibilitas (X3)
diasumsikan sebagai hal-hal yang dapat mempengaruhi K eputusan Pembelian
(Y) dan Brand Loyalty (Z). Dalam penelitian ini Brand Loyalty (Z) juga

menjadi variabel yang memediasi antara Brand Experience (X1), Brand



Perceived Value (X2) dan Aksesibilitas (X3) terhadap Keputusan pembelian
(Y). Hubungan antar variabel digambarkan melalui beberapa hipotesis (H1-
H10), diantaranya H1,H2,H3 menjelaskan tentang pengaruh Variabel
X1,X2,X3 terhadap keputusan pembelian, H4,H5,H6 dan H7 menjelaskan
tentang pengaruh Variabel X1,X2,X3 dan keputusan pembelian terhadap
Brand Loyalty dan H8,H9,H10 menjelaskan tentang pengaruh variabel
X1,X2, dan X3 terhadap keputusan pembelian (Y) dengan Brand Loyalty(Z)
sebagai variael mediasi.
D. Hipotesis
Hipotesis | penelitian merupakan jawaban sementara dari masalah
penelitian, meskipun bersifat sementara hipotesis sangat penting karena
membantu membatas ruang lingkup penelitian sehingga pengumpulan data
dapat difokuskan pada hipotesistersebut. Di samping Itu, dengan hipotesis dapat
disusun desain penelitian dan analisis data-yang sesuai. Karena hipotesis
merupakan jawaban sementara dari suatu penelitian, maka kebenarannya harus
diuji. Uji statistik sering digunakan untuk menguji hipotesis tersebut benar atau
salah. Hipotesis dalam penelitian ini sebagai berikut:
1. Pengaruh Brand Experience terhadap keputusan pembelian
Brand Experience mencakup semua kesan dan perasaan yang dialami
konsumen selama berinteraksi dengan sebuah merek baik itu langsung atau
tidak. (Angelina & Nurlinda, 2023). Keputusan pembelian adalah proses
memilih antara dua atau lebih opsi yang tersedia bagi pembeli saat membeli

barang atau jasa (Sya’idah et al., 2020).
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Prosesini dimula ketika pembeli atau calon pembeli merasakan adanya
masalah yang perlu diselesaikan akibat rangsangan internal dan eksternal.
Dengan memahami dan mengel ola Brand Experience secaraefektif, Toko ER
Buket dapat memengaruhi keputusan pembelian konsumen secara positif,
meningkatkan penjualan, dan membangun hubungan jangka panjang dengan
konsumen.

Hal ini didukung oleh hasil penelitian terdahulu yang dilakukan oleh
((Chanaya & Sahetapy, 2020);(Martianto. et al., 2023)) bahwa terdapat
pengaruh yang. signifikan antara Brand Experience terhadap keputusan
pembelian konsumen. Dengan demikian dapat ditarik sebuah hipotesis, dan
dapat dirumuskan sebagai berikut:

H1: Brand Experience berpengaruh positif dan signifikan pada

Keputusan Pembelian Konsumen
. Pengaruh Brand Perceived Value ter hadap keputusan pembelian

Perceived Value merupakan penilaian.yang diberikan oleh konsumen
secara keseluruhan terhadap total manfaat produk yang diterima oleh
konsumen dengan didasarkan pada apa yang mereka terima dan total biaya
yang dikeluarkan konsumen untuk membeli buket atau produk lainnyadi ER
Buket.

Brand Perceived Value berperan sebagai faktor utamayang memotivasi
konsumen dalam proses pengambilan keputusan pembelian. Semakin tinggi
nilai yang dirasakan konsumen terhadap produk ER Buket, semakin besar

kemungkinan mereka untuk memilih dan membeli produk tersebut. Hal ini
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karena konsumen menila bahwa manfaat yang diperoleh sepadan atau
melebihi biaya yang dikeluarkan, sehingga keputusan pembelian menjadi
lebih positif.

Ha ini didukung oleh hasil penelitian yang dilakukan (Wicaksono,
2019), (Baskoro, 2021) dan (Rif Hatul Aliyah et al., 2025) menunjukkan
bahwaBrand Percelved Value berpengaruh signifikan terhadap proses
keputusan pembelian konsumen. Artinya, perseps nilal yang baik membuat
konsumen lebih yakin dalam mengambil. keputusan pembelian. Dengan
demikian dapat ditarik sebuah hipotesis, dan dapat dirumuskan sebagai
berikut:

H2: Brand Perceived Value berpengaruh positif dan signifikan pada
Keputusan Pembelian Konsumen
. Pengaruh aksesibilitas terhadap keputusan pembelian

Aksesibilitas adalah kemudahan atau kenyamanan konsumen dalam
mengakses informasi, produk, layanan, atau lokasi yang ditawarkan oleh
suatu perusahaan atau merek. Aksesibilitas dapat berupa kemudahan
menemukan informasi produk secara online maupun offline, sertakemudahan
mencapai lokas fisik. Dengan melihat aksesibilitas yang didapatkan dalam
memperoleh produk dari ER Buket, maka akan mempengaruhi minat
konsumen dan menimbulkan keputusan pembelian terhadap produk dari Er
Buket.

Hal ini didukung oleh hasil penelitian terdahulu yang dilakukan oleh

(Rahayu et a., 2022), (Adil et a., 2024) dan (Sofian et a., 2025)
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menunjukkan bahwa aksesibilitas berpengaruh positif terhadap keputusan

pembelian konsumen. Dengan demikian dapat ditarik sebuah hipotesis, dan

dapat dirumuskan sebagai berikut:

H3: Aksesbilitas berpengaruh positif dan signifikan pada Keputusan
Pembelian Konsumen

. Pengaruh Brand Experience terhadap Brand Loyalty

Brand Experience iadah gebungan dari berbaga aspek yang
memengaruhi persepsi konsumen terhadap. sebuah merek, termasuk emosi,
warna, dan pikiran yang terkait dengan merek tersebut. Dengan menekankan
pada upaya untuk menciptakan dan mempertahankan pengal aman positif dan
berarti bagi konsumen, perusahaan dapat memperkuat loyalitas pelanggan
mereka. Brand Loyalty yang kuat adal ah salah satu aset yang sangat penting
dalam jangka panjang untuk pertumbuhan dan kesuksesan merek.

Hal ini didukung oleh hasil penelitian terdahulu yang dilakukan oleh
(Kurniawan, 2022), (Ari Pamungkas & Ishak; 2023) dan (Zahra Febrianti &
Ihwan Susila, 2025) menjelaskan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan
antara Brand Experience terhadap Brand Loyalty. Dengan demikian dapat
ditarik sebuah hipotesis, dan dapat dirumuskan sebagai berikut:

H4: Brand Experience berpengaruh positif dan signifikan pada Brand
Loyalty

. Pengaruh Brand Perceived Value terhadap Brand Loyalty

Brand Perceived Value merupakan penilaian menyeluruh dari

pelanggan mengenai manfaat sebuah merek yang didasarkan pada persepsi
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terhadap apa yang diterima (seperti kualitas dan kepuasan) serta apa yang
diberikan (seperti harga dan biaya) dibandingkan dengan merek lain. Oleh
karena itu, semakin tinggi nilai yang dirasakan konsumen terhadap suatu
merek, semakin besar pulakemungkinan merekauntuk tetap setia pada merek
tersebut.

Ha ini didukung oleh penelitian terdahulu yang dilakukan oleh
((Gunawan, 2019) dan (Oktaviani et-al., 2024)) menjel askan bahwa terdapat
pengaruh Brand Perceived Value pada Brand Loyalty. Dengan demikian
dapat ditarik sebuah hipotesis, dan dapat dirumuskan sebagai berikut:

H5: Brand Percelved Value berpengaruh positef dan signifikan pada
Brand Loyalty
. Pengaruh aksesibilitas terhadap Brand Loyalty

Aksesihilites adalah ukuran kenyamanan atau kemudahan dalam
mengunakan produk-atau menggunakan suatu layanan. Sedangkan Brand
Loyalty adalah kesetiaan konsumen terhadap barang atau jasa suatu merek
tertentu dan sukarela merekomendasikan' barang atau jasa tersebut kepada
orang lain, dengan aksesibilitas sehingga konsumen dapat merasakan dan
memiliki loyalitas tersebut maka akan mengundang banyak konsumen untuk
menggunakan barang atau produk tersebut.

Ha ini didukung oleh penditian terdahulu yang dilakukan oleh
(Rohmatullaili, 2023) dan (Nur et al., 2025) menunjukkan bahwaaksesibilitas
berpengaruh signifikan terhadap Brand Loyalty. Artinya jika produk tersebut

dapat diakses dan didapatkan dengan mudah maka loyalitas pelanggan
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terhadap produk akan meningkat. Dengan demikian dapat ditarik sebuah
hipotesis, dan dapat dirumuskan sebagal berikut:

H6: Aksesbilitas ber pengaruh positif dan signifikan pada Brand Loyalty
. Pengaruh Brand Loyalty terhadap keputusan pembelian

Brand Loyalty merupakan komitmen pelanggan pada sebuah produk
untuk membeli kembali produk atau jasa tersebut. Brand Loyalty digunakan
untuk mengukur hubungan pelanggan dengan sebuah merek dan membangun
hubungan konsumen dan merek dengan jangka waktu panjang. Jikaloyalitas
merek meningkat, maka kerentanan kelompok pel anggan terhadap serangan
kompetitor dapat diturunkan, sehingga dapat meningkatkan keputusan
pembelian konsumen.

Hal ini didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh (Hanifah &
Prasetyo, 2024) dan (Ros & Muliatie, 2024) membuktikan bahwa Brand
Loyalty berpengaruh. signifikan terhadap. keputusan pembelian. Artinya,
semakin tinggi loyelitas konsumen terhadap suatu merek, semakin besar
kemungkinan konsumen tersebut melakukan pembelian produk dari merek
tersebut. Dengan demikian dapat ditarik sebuah hipotesis, dan dapat
dirumuskan sebagai berikut:

H7: Brand Loyalty ber pengaruh positif dan signifikan pada keputusan
pembelian konsumen
. Brand Loyalty memediass pengaruh Brand Experience terhadap

keputusan pembelian
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Brand Experience atau Pengalaman merek merupakan situasi yang
membuat pelanggan memutuskan apakah mereka akan tetap setia terhadap
merek tersebut atau tidak. Brand Loyalty memiliki peran sebagai mediasi atau
perantara untuk mempertahankan dan meningkatkan Brand Experience suatu
produk, sehingga ketikan Brand Loyalty menjadi perantara atau jembatan
Brand Experience terhadap konsumen maka akan semakin positif untuk
terjadinya sebuah keputusanpembelian oleh konsumen.

Hal ini didukung oleh penelitian terdahulu yang dilakukan oleh
((Chanaya & Sahetapy, 2020) dan (Ari Pamungkas & |shak, 2023)) yang
menemukan bahwa Brand Experience mempengaruhi keputusan pembelian
yang dimediasi oleh Brand Loyalty, yang dibentuk melalui hubungan
emosional yang dibangun dengan pelanggan. Dengan demikian dapat ditarik
sebuah hipotesis, dan dapat dirumuskan sebagai berikut:

H8:"Brand Loyalty memedias pengaruh Brand Experience terhadap
keputusan pembelian konsumen.

. Brand Loyalty memediasi pengaruh Brand Perceived Value terhadap

keputusan pembelian

Brand Percelved Value atau nila yang didapatkan dari suatu merek
secara keseluruhan atas kegunaan suatu produk berdasarkan persepsi tentang
apa yang diterima dan apa yang diberikan. Brand Loyalty memediasi
hubungan antara Brand Perceived Value dengan keputusan pembelian
melalui prosesdi manaperseps nilai merek yang tinggi membangun loyalitas

konsumen, yang kemudian mendorong keputusan pembelian yang positif dan
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berulang. Dengan demikian, Brand Loyalty bertindak sebagai mediasi atau
jembatan yang menghubungkan persepsi nilai merek dengan keputusan
pembelian, memperkuat pengaruh nilai tersebut sehingga konsumen lebih
cenderung melakukan pembelian.

Hal ini didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh (Fenetta & Keni,
2016) dan (Maemunah & Y uliantini, 2023) yang menemukan bahwa Brand
Perceived Value mempengaruhi keputusan pembelian yang dimediasi oleh
Brand Loyalty, yang dibentuk melalui hubungan emosional yang dibangun
dengan pelanggan. Sehingga ketika konsumen merasakan nilali yang tinggi
dari suatu merek, mereka lebih cenderung menjadi loyal dan melakukan
pembelian. Dengan demikian dapat ditarik sebuah hipotesis, dan dapat
dirumuskan sebagal berikut:

H9: Brand Loyalty memediasi pengaruh Brand Perceived Value terhadap
keputusan pembelian

Brand Loyalty memediasi pengaruh aksesibilitas terhadap keputusan

pembelian

Aksesiblitas memiliki peran dalam keputusan pembelian suatu produk,
karena dengan kemudahan akses, lokasi, tansportas dan informas tentang
produk yang diinginkan konsumen membuat emosional konsumen dalam
keputusan untuk membeli akan meningkat. Aksesibilitas yang didapatkan
oleh konsumen akan membentuk hubungan emosional yang dibangun dengan

pelanggan sehingga muncul sebuah Brand Loyalty. Ketika loyalitas merek
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tumbuh maka keputusan pembelian konsumen terhadap suatu merek akan
menigkat.

Ha ini didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh (Hamid &
Mokodompit, 2023) dan (Nur et a., 2025) yang menemukan bahwa
aksesibilitas mempengaruhi keputusan pembelian yang dimediasi oleh Brand
Loyalty, yang dibentuk melalui hubungan emosiona yang dibangun dengan
pelanggan. Sehingga ketika konsumen merasakan kemudahan dalam
memperoleh informasi dan mendapatkan informasi dari suatu merek, mereka
lebih cenderung menjadi loyal dan melakukan pembelian. Dengan demikian
dapat ditarik sebuah hipotesis, dan dapat dirumuskan sebagai berikut:

H10: Brand Loyalty memedias pengaruh aksesibilitas terhadap

keputusan pembelian
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METODE PENELITIAN
A. Jenis Pendlitian
Penelitian ini menggunakan metode field research (lapangan), yaitu
bagian dari pendekatan kuantitatif yang bertujuan memperoleh data langsung
dari sumber tanpa perantara yang menggunakan kuesioner sebagal instrumen
penelitian, sehingga data yang dihasilkan asli (Kurniawati & Rindrayani, 2025).
B. Pendekatan Penélitian
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif guna menghasilkan
temuan-temuan yang dapat diukur dan dianalisis secara statistik. Pendekatan ini
memungkinkan peneliti untuk mengukur dan menganalisis data secara sistematis
dan objektif (Yusri, 2020). Metode ini dipilih untuk menjelaskan pengaruh
variabel independent, variabel dependent serta variabel mediasi.
C. Tempat dan Waktu Penelitian
1. Tempat Penélitian
Tempat penditian ini dilaksanakan di Toko ER Buket Kota
Pekalongan. Y ang beralamatkan di Pisma Seruni Asri, Ruko D2, Gamer, Kota
Pekal ongan. Toko ER Buket buka setiap hari, mulai pukul 08:00-17:00 WIB.
Dan jikatoko libur, akan diinformasikan melalui media sosial.
2. Waktu Pendlitian
Waktu penelitian ini dilaksanakan pada bulan Agustus 2025 sampai

dengan Oktober 2025.
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D. Populasi dan Sampel
1. Populas

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri dari objek atau subjek
yang memiliki kualitas dan karakteristik tertentu yang telah ditetapkan oleh
peneliti untuk dipelgjari dan kemudian ditarik kesimpulan (Sugiyono, 2023).
Populasi adalah keseluruhan subjek yang akan dipelgjari dengan karakteristik
yang setidaknya sama sehingga hasil penelitian dapat digeneralisasikan
terhadap populasi tersebut. Adapun populasi dalam penelitian ini yaitu
“seluruh konsumen ER Buket Pekalongan® yang berdomisili di Kota dan
Kab. Pekalongan serta Kab. Batang yang jumlahnya tidak diketahui dengan
pasti.

2. Sampe

Sampel merupakan bagian dari populas yang mewakili karakteristik
dan jumlahnya (Sugiyono, 2023). Sampel dalam penelitian ini diambil dari
sebagian populasi yang dianggap dapat mewakili keseluruhan populasi.
Penentuan jumlah sampel dilakukan menggunakan rumus yang disesuaikan
untuk kondisi populasi yang belum diketahui secara pasti (Hamdan, 2022).

Berdasarkan penjelasan dari pemilik ER Buket Pekalongan, populasi
pertahun jika dilihat dari buku pengunjung terdapat sekitar 1.750 konsumen
pertahunnya, akan tetapi jumlahnya belum dapat dipastikan karena terdapat
nama pelanggan yang melakukan pembelian lebih dari satu kali (Adawiyah,
2025). Sehingga jumlah populasi dalam penelitian ini belum diketahui, maka

penentuan jumlah sampel menggunakan teknik Smple random Sampling,
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dengan rumus Lameshow (Rofiudin et a., 2022), berikut rumus yang

digunakan:

vy [

271 —5p(1-p)

mn =
dE
Keterangan

n:  Jumlah Sampel
z . Skor z padakepercayaan 95% = 1,96
p : Maksmal estimas disarankan 0,5 untuk populas tidak diketahui
d : Tingkat kesalahan 10% adalah 0,10

Sehingga:

1,967 —0,5 (1 - 0,5)
B 0,01

Tl
_ 3,8416x0,25
S 0,01

10,9604
"= 001

rn= 96,04
Berdasarkan perhitungan diatas, maka sampel dalam penelitian ini
sebanyak 96 responden.
E. Variabel Penelitian
Berdasarkan hubungan antar variabel, jenis-jenisvariabel dalam penelitian
ini dapat dibagi menjadi tiga, diantaranya:
1. Variabd Independen (Variabel Bebas)
Variabel independen atau variabel bebas merupakan variabel yang

mempengaruhi atau menjadi sebab atas perubahan atau munculnya variabel
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dependen (variabel tergantung) (Sugiyono, 2015). Dalam penelitian ini yang
menjadi variabel independen adalah ““Brand Experience(X1), Brand
Perceived Value (X2) dan Aksesibilitas (X3)”.

2. Variabel Dependen (Variabel Terikat)

Variabel dependen atau variabel terikat merupakan variabel yang
dipengaruhi atau atau yang menjadi akibat dari adanya variabel independen
(variabel bebas) (Sugiyono, 2015). Dalam penelitian ini yang menjadi
variabel dependen adalah “Keputusan‘Pembelian (Y)”

3. Variabel Medias (Variabel Penghubung)

Variabel medias atau variabel penghubung adalah variabel yang
menj el askan baga mana atau mengapa hubungan antara variabel independen
(bebas) dan variabel dependen (terikat) terjadi. Dengan kata lain, variabel
mediasi berperan sebaga perantara yang menerangkan proses atau
mekanisme di balik pengaruh variabel independen terhadap variabel
dependen. Dalam penelitian ini yang menjadi variabel medias adalah “Brand
Loyalty (Z)”

F. Definis Operasional
Definisi operasiona merupakan penentuan variabel abstrak yang sifatnya
konstruk menjadi bisa di ukur (Andy Alfatih, 2021). Definis variabel

operasional saling berkolerasi dengan alat ukur ataupun skala dalam penelitian.
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Tabel 3.1
Definisi Operasional Variabel
Variabel Definisi Indikator Skala
Keputusan | Menurut Kotler dan | - Kemantapan pada produk, | Skala
Pembelian | Armstrong, setelah mengetahui | Likert
(Y) menjelaskan bahwa | informasi produk
keputusan pembelian | -  Kebiassan  membeli
merupakan tahap | - Kesesuaian dengan
pemikiran individu | kebutuhan
daam  mengevauas
dan memutuskan | Menurut  (kotler  dalam
membeli  produk/jasa | Sawlani, 2021:18)
dari berbagal pilithan
(Mokodompit et a,
2022).
Brand Menurut Brakus et al. Sensory (sensorik) Skala
Experience |/(2009) menjelaskan Affective (afektif) Likert
(X1) Brand Experience Intell ectual
adal ah respons subj ektif (pengetahuan)
internal konsumen yang Behavioral
muncul dari interaks (perilaku)
dengan berbagai
elemen merek (Cahya | Menurut Shamim dan Butt
et a., 2024). (2013) dalan Chandra &
Keni (2021)
Brand Menurut Kotler & - Emotional value, | Skala
Pereived Keller: (2016) Brand seperti nyaman | Likert
Value (X2) | Perceived Value adaah dalam menggunakan
penilaian ©  konsumen produk
atas  utilitas merek - Social value
berdasarkan - Quality/  performa
perbandingan manfaat produk
yang diterimadan biaya - Pricelvalue for
yang dikeluarkan money,  sebanding
(Nataline, 2020). dengan apa yang
didapatkan
Menurut Tjiptono (dalam
Sanjaya, et al., 2024)
Aksesibilitas | Black dalam  Tamin - Kemudahan dalam | Skala
(X3 (2000) menyatakan mencari  informasi | Likert
aksesibilitas  sebagai produk
ukuran  kenyamanan - Kemudahan daam
atau kemudahan lokasi mendapatkan produk

berinteraks satu sama
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lan dan mudah atau
sulitnya lokasi dicapai

melalui jaringan
transportasi (Haidar
Adhi Kurniawan,
2024).

Kemudahan dalam

pembayaran
Kemudahan dalam
perjalanan untuk

mencapal toko (jarak
& waktu tempuh)

Brand
Loyalty (2)

Menurut Schiffman &
Kanuk (Pranadata et a
,2017) Brand Loyalty
adalah preferens dan
kesetiaan  konsumen
untuk melakukan
pembelian: pada merek
yang sama (Kurniawan,
2022).

Menurut Sefgji et al., (2018)

Pembelian ulang
produk
Merekomendasikan
merek

Dayatarik merek
Komitmen/ loya

konsumen terhadap
merek

Menurut Kotler & Keller

(2019)

Skala
Likert

G.Instrumen Pendlitian

Instrumen’ penelitian adalah alat atau perangkat yang digunakan oleh

peneliti untuk mengukur, mengumpulkan, dan mendapatkan data dalam suatu

kegiatan penelitian. (Zahroh et al., 2025). Berikut-instrument penelitian yang

digunakan dalam penelitian ini yaitu:

1. Angket

Angket merupakan metode pengumpulan data yang dilakukan dengan

memberikan pertanyaan tertulis kepada responden dan mengharapkan

jawaban tertulis dari mereka. Kuesioner adalah alat penelitian yang umumnya

dipaka dalam penelitian kuantitatif, terdiri dari serangkaian pertanyaan

terstruktur yang berfokus pada variabel-variabel penelitian (Waruwu et a.,

2025).
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2. Skala

Skala merupakan kumpulan nilal atau angka yang diberikan kepada
subjek, objek, atau perilaku dengan tujuan untuk mengkuantifikas dan
mengukur kualitasnya. Instrumen pengukuran dalam penelitian ini dirancang
menggunakan model skala Likert (Rahmat & Kurniawati, 2022).

Skala Likert digunakan untuk mengukur persepsi responden dalam
penelitian ini. Dengan skalalikert, makavariabel yang akan diukur dijabarkan
menjadi indikator variabel. Kemudian indikator tersebut dijadikan sebagai
titik tolak untuk menyusun item-item instrumen yang dapat berupa
pernyataan atau pertanyaan dan pernyataan dalam kuesioner ini kemudian
dibuat dengan menggunakan skala 1 hingga 5 untuk menggambarkan
pendapat responden (Rahmat & Kurniawati, 2022). Berikut ini adalah
penjelasan 5 poin skalalikert:

1 = Sangat Tidak Setuju (STS)
2 = Tidek Setuju (TS)
3 =Ragu-ragu (R)
4 = Setuju ()
5 = Sangat Setuju (SS)
H.Sumber Data
Sumber data dalam penelitian ini diperoleh secara langsung dari subjek
atau responden penelitian. Dalam pengumpulan sumber data, peneliti

mengumpulkan data primer untuk menjawab pertanyaan penelitian (Waruwu et
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a., 2025). Data primer dikumpulkan melalui kuesioner yang diisi oleh
responden yang pernah berinteraksi dengan toko ER Buket Pekal ongan.
. Teknik Pengumpulan Data
Teknik pengumpulan data adalah cara yang digunakan oleh peneliti untuk
memperoleh data yang dibutuhkan (Arikunto, 2019). Dalam penggunaan tenik
pengumpulan data, peneliti memerlukan instrumen yaitu aat bantu agar
pengerjaan pengumpulan data menjadi lebih mudah. Data yang digunakan
adalah data primer (Waruwu et al., 2025). Meka dari itu metode pengumpulan
data yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuesioner. Kuesioner yaitu
merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara memberi
seperangkat pertanyaan eatau pernyataan tertulis kepada responden untuk
dijawabnya.
. Metode Analisis Data
Metode analisis data adal ah sebuah cara yang digunakan untuk menguji
hasi| data yag diperoleh peneliti dari responden. Penelitian ini menggunakan
metode analisis data Partial Least Squares SEM (PLS-SEM) yang merupakan
bagian dari Sructural Equation Modeling (SEM) karena lebih cocok untuk
menguji peran variabel medias antar variabel independen-dependen
(Febryaningrum et al., 2024).
1. Partial Least Squares SEM (PLS-SEM)
Uji Partial Least Squares (PLS) merupakan salah satu pendekatan
daam Sructural Equation Medeling (SEM) yang berbasis varian. PLS

merupakan model persamaan Sructural Equation Modeling (SEM) dengan
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pendekatan berdasarkan variance atau component-based structural equation
modeling. Metode PLS dikenal sebagai teknik analisis yang sangat efektif
karena tidak bergantung pada banyak asumsi dengan pengukuran skala
tertentu dan jumlah sampel kecil (Febryaningrum et al., 2024).

Salah satu kelebihan dari metode PL S ini adal ah kemampuannya dalam
menganalisis data tanpa harus memenuhi syarat-syarat yang ketat, seperti
distribusi normal multivariate dan ukuran sempel yang besar. Metode ini
digunakan untuk menganalisis data yang diperoleh dari responden dan
memahami hubungan antar variabel dengan lebih efektif. PLS juga dapat
digunakan sebagal prediksi sehingga dapat menganalisis teori yang masih
lemah (Warningsih, 2021).

Dalam penelitian ini, menggunakan perangkat lunak SmartPLS 4.0
sebagal alat untuk menganalisis data yang sudah diperoleh (Warningsih,
2021). Selanjutnya untuk menganalisis data.yang diperoleh dalam penelitian
ini menggunakan beberapateknik analisis, diantaranya:

a Uji Model Pengukuran (Outer Model)

Outer model atau yang sering disebut dengan model pengukuran
adal ah untuk menjelaskan bagaimanaindikator-indikator yang diobservas
mengukur variabel laten yang tidak bisa diukur langsung (Handayani,
2020). Dalam penelitian ini, data yang dikumpulkan dianalisis melaui uji
validitas dan reliabilitas untuk memastikan kualitas data. Metode Partial

Least Squares (PLS) digunakan dengan tiga prosedur, yaitu convergent
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validity, discriminant validity, dan composite reliability diantaranya

sebagai berikut:

Convergent Validity

Convergent Validity daam model pengukuran yang
menggunakan indikator reflektif dapat diuji dengan melihat korelasi
antara skor masing-masing item atau indikator dengan nila
konstruknya. Ukuran reflektif individu dikatakan tinggi jikaberkorelas
lebih dari 0,70 dengan konstruk yang ingin diukur. Namun, menurut
Chin seperti yang dikutip oleh Imam Ghoezali (2015;30), nilai outer
loading antara 0,5 sampai 0,6 sudah dianggap cukup untuk memenuhi

syarat convergent validity (Ghozali dan Latan, 2015).

. Discriminant Validity

Discriminant validity adalah berupa konsep pengujian yang
menunjukkan sgjauh mana suatu konstruk atau variabel berbeda secara
signifikan dari konstruk atau variabel |ainnya dalam sebuah penelitian.
Artinya, validitas diskriminan menilai apakah suatu variabel atau
konstruk memiliki keunikan yang membedakannya dari variabel lain
sehingga tidak tumpang tindih dalam pengukuran (Sofyani, 2025).
Secara praktis, validitas diskriminan dapat diuji dengan:

a) Membandingkan nilai cross loading, di mana indikator suatu
konstruk harus memiliki nilai loading tertinggi pada konstruk
tersebut dibandingkan dengan konstruk lainnya (Febryaningrum et

al., 2024).
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b) Membandingkan nilai Average Variance Extracted (AVE) dan

kuadrat korelasi antar konstruk. Nilai akar kuadrat AVE dari sebuah
konstruk harus lebih besar daripada korelasinya dengan konstruk
lain (Febryaningrum et al., 2024). Dengan rumus AVE sebagai

berikut:

TA®
[X4 =+ X(1-A47)]

A =

Sebuah model dikatakan. mempunya discriminant validity
yang baik jika akar AVE untuk setigp konstruk lebih besar daripada
korelasl antara konstruk dan konstruk lainnya. Selain itu, validitas
diskriminan juga terpenuhi jika nilai akar kuadrat AVE yang
diprediksi > 0,5. Untuk indikator reflektif, perbandingan nilai dalam
tabel cross loading menjadi acuan dalam menilai discriminant
validity. Suatu indikator dianggap memiliki validitas diskriminan
yang bak apabila korelasi antara konstruk dan item pengukurannya
lebih tinggl dibandingkan korelasinya dengan konstruk lain

(Warningsih, 2021).

Composite Reliability

Composite Reability dilakukan untuk menunjukkan ketepatan,

konsistenst dan keakuratan instrumen dalam mengukur konstruk.
Mengukur reabilitas suatu konstruk dengan indikator refleksif dapat
dilakukan dengan dua carayaitu dengan melihat nilai cronbach’s alpha

dan composite reliability.



DenganrumusCR= (X1 2/ ¥ A%+ ¥(1 —4%). Suatuvariabel
laten dikatakan memiliki reliabilitas yang baik apabila nilai composite
reliability dan Cronbach’s alpha melebihi 0,7 (Caroline et a., 2024).

b. Model struktura (Inner Model)

Daam model PLS, model struktural atau inner model digunakan
untuk memperlihatkian hubungan antara variabel-variabel laten atau
konstruk, serta kekuatan.estimasi antar variabel tersebut berdasarkan teori
yang mendasarinya. Penilaian inner model melibatkan analisis nila R-
square, yang menunjukkan seberapa besar variabel-variabeldalam model
memengaruhi satu sama lain. Proses ini dimulai dengan mengamati nilai
R-square untuk setiap variabel |aten dependen, diikuti dengan perhitungan
koefisien jalur. Di sisi lain, fluktuasi nilai R-square dapat berfungsi
sebagal indikator pengaruh variabel laten independen terhadap variabel
|aten depende (Sofyani, 2025).

i. R-Sguare

Dalam menilai model struktural, nilai R-square yang semakin
tinggi menunjukkan semakin baiknya kemampuan model struktural
daam menggambarkan variabel endogen, sehingga meningkatkan
ketepatan prediksi. Rentang nilai R-square berkisar antara O hingga 1,
di mananilai 0 menandakan tidak adanya hubungan, sedangkan nilai 1
menunjukkan hubungan yang sangat kuat. Nilai R-Square sebesar 0,75
, 0,50, dan 0,25 menunjukkan bahwa model tersebut tergolong kuat,

sedang, dan lemah (Ghozali, 2015).
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ii. F-square

Uji F-square ini dilakukan untuk mengetahui kebaikan model.
Nila F-sguare sebesar 0,02 , 0,15 dan 0,35 dapat diinterpretasikan
apakah prediktor variabel laten mempunya pengaruh yang lemah,

sedang, atau besar padatingkat structural (Ghozali, 2015).

2. Uji Hipotesis

Dalam penelitian ini, peneliti melakukan uji hipotesis dengan
membandingkan nilal t-statistic dengan t-tabel serta memperhatikan p-value.
Pada tingkat signifikans (alpha) 5%, nilai t-statistic yang digunakan adalah
1,96. Suatu variabel dikatakan berpengaruh terhadap variabel lain jika t-
statistic lebih besar dari t-tabel (1,96) dan p-value kurang dari 0,05 maka
hipotesis diterima. Sebaliknya, jika t-statistic |ebih kecil dari t-tabel atau p-
value melebihi 0,05, maka pengaruh tersebut tidak signifikan atau hipotesis

ditolak (Ghozali, 2015)



BAB IV
ANALISISDATA DAN PEMBAHASAN
A. Gambaran Umum ER Buket Pekalongan

ER Buket Pekalongan adalah sebuah usaha yang bergerak di bidang
pembuatan dan penjualan buket dan peralatannya, serta produk-produk dekoratif
lainnya di Kota Pekalongan, yang biasanya digunakan untuk berbagai acara
seperti ulang tahun, pernikahan, wisuda, dan acara forma maupun non-formal
lainnya. Produk buket yang ditawarkan bisa berupa bunga artificial, bunga
kertas, atau bahkan' kombinasi dengan item lain seperti uang atau balon.

Toko ER Buket awalnya dimulal sebagal bisnis rumahan yang sederhana,
dengan modal dan sumber daya yang terbatas. Namun, seiring berjalannya
waktu, toko ini berhasil menunjukkan kemampuan adaptasi dan inovasi dalam
pengelolaan usaha, termasuk dalam pengembangan produk serta strategi
pemasaran yang efektif; akhirnya tepat dibulan April 2024 berdirilah toko ER
Buket yang ada di Pisma Seruni Asri, Ruko D2, Gamer, Kota Pekalongan.
Melalui kerjakeras dan komitmen untuk memberikan produk berkualitas dengan
desain yang menarik, ER Buket mampu menarik minat pelanggan lebih luas.
Keberhasilan ini membuat ER Buket mampu bersaing dengan toko buket lain
yang lebih besar dan mapan di pasaran. Keunggulan ER Buket terletak pada
kemampuannya menjaga kualitas produk dan pelayanan serta terus mengikuti
tren terbaru dalam desain buket, sehingga menciptakan loyalitas pelanggan dan

memperkuat posisinya di pasar yang kompetitif.
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Selain buket di ER Buket juga menjual kergjinan tangan lainnya seperti

flower box, standing flower, dan juga peralatan buket. Sehinggakonsumen selain

mencari buket, bisamencari produk lain yang dibutuhkan. Pemesanan produk di

ER Buket, bisamelaui offline (datang ke toko) dan juga bisa memesan melalui

Online (lewat WhatsApp), yang nantinya barang akan dikirim melalui ekspedisi

dan ojek online.

B. Karakteristik Responden

Data dalam penelitianini diperolehmelalui data primer yang dikumpulkan

menggunakan instrumen berupa kuesioner yang disebarkan kepada konsumen

ER Buken Pekaongan. Berdasarkan hasil pengolahan terhadap 100 sampel

kuesioner, diperoleh gambaran karakteristik responden yang meliputi:

1. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Berdasarkan data yang diperoleh melalui penyebaran kuesioner,

diketahui bahwa terdapat variasi jenis kelamin responden sebagamana

disajikan pada Tabel 4.1 berikut.

Tabel 4. 1
Karakteristik Responden Berdasarkan JenisKelamin
No. JenisKelamin Jumlah Persentase (%)
1 Laki-Laki 26 27%
2 Perempuan 70 73%
Tota 96 100%

Sumber: Data Primer Diolah, 2025

Pada tabel 4.1 menunjukkan bahwa mayoritas jenis kelamin responden

dalam penelitian ini adalah Perempuan, yaitu sebanyak 70 orang atau 73%

dan sisanya Laki-Laki sebanyak 26 orang dengan presentase 27%. Hal ini
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menunjukkan bahwa kelompok perempuan mendominasi partisipasi dalam
penelitian ini.
. Karakteristik Responden berdasarkan Usia

Berdasarkan data yang diperoleh melalui penyebaran kuesioner,
diketahui bahwa terdapat variasi usia responden sebagaimana disgjikan pada

Tabel 4.2 berikut.

Tabel 4. 2
Karakteristik Responden Ber dasarkan Usia
No. Usia Jumlah Presentase (%)
1 <17 tahun 5 5%
2 17-25 tahun 76 79%
3 >25 tahun 15 16%
Total 96 100%

Sumber: Data Primer Diolah, 2025

Pada Tabel 4.2 menunjukkan bahwa mayoritas responden berusia
antara 17-25 tahun, yaitu sebanyak 76 orang atau 79 %, dan sSisanya
responden yang memiliki usia kurang dari-17 tahun sebanyak 5 orang atau
5% dan yang memiliki usialebih dari 25 tahun sebanyak 15 orang atau 16%.
Hal ini menunjukkan bahwa kelompok konsumen yang berumur 17-25 tahun
mendominasi partisipasi dalam penelitian ini.
. Karakteristik Responden Berdasarkan Domisili

Berdasarkan data yang diperoleh melalui penyebaran kuesioner,
diketahui bahwa terdapat variasi domisili responden sebagaimana disajikan

pada Tabel 4.3 berikut.
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Tabel 4.3
Karakteristik Responden Berdasarkan Domisili
No. Domisili Jumlah Presentase (%)
1 K ota Pekalongan 51 53%
2 Kab. Pekalongan 18 19%
3 Kab. Batang 27 28%
Jumlah 96 100%

Sumber: Data Primer yang diolah,2025

Melihat hasil dari Tabel 4.3 karakteristik responden berdasarkan
domisili, menunjukkan bahwa responden lebih banyak berasal dari Kota
Pekalongan, yaitu sebanyak 51 orang atau 53%. Sedangkan responden yang
berasal dari Kabupaten Pekalongan sebanyak 18 orang atau 19% dan dari
Kabupaten Batang sebanyak 27 orang atau 28%. Hal ini menunjukkan
konsumen ER Buket yang berdomisili di Kota Pekaongan lebih banyak

partisipasi dalam penélitian ini.

C. Distribusi Tanggapan Responden

Pengaruh Brand Experience, Brand Perceived Value, dan aksesibilitas
terhadap keputusan pembelian konsumen dengan Brand Loyal ty sebagai variabel
mediasi pada produk buket di ER Buket Pekalongan dianalisis berdasarkan
tanggapan responden yang diperoleh melalui penyebaran kuesioner kepada
konsumen ER Buket Pekalongan. Setiap indikator variabel dalam penelitian ini
diukur menggunakan skala Likert 1 sampal 5 dengan keterangan sangat tidak
setuju, tidak setuju, ragu, setuju, sangat setuju (STS,TSR,S,SS) dan data
dikumpulkan melalui instrumen angket yang disebarkan melaui input google

form. Tanggapan responden tersebut merepresentasikan persepsi dan penilaian
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mereka terhadap masing-masing variabel yang akan dijelaskan lebih lanjut
dalam uraian berikut:
1. Distribus Tanggapan Keputusan Pembelian
Hasil kuesioner yang diisi oleh responden mengena keputusan
pembelian digunakan untuk mengetahui besarnya persentase jumlah
responden.

Tabel 4. 4
Distribusi Tanggapan Keputusan Pembelian (Y)

No. | Indikator Variabel | ltem| STS| TS| R S | SS | Jumlah
D 1.2 O3 @ O

1 Kesesuaian dengan Y1 0 0 4 | 67 | 25 96
kebutuhan

2 Kebiasaan membeli Y2 0 0 2 | 54| 40 96

3 Kemantapan pada Y3 0 0 5 | 57| 34 96
produk, setelah
mengetahui informasi
produk

4 Faktor Harga Y4 1 .4 56| 35 96

Sumber: Data Primer. yang diolah, 2025

Berdasarkan tabel 4.4 mayoritas responden memberikan tanggapan
positif terhadap seluruh pernyataan dalam variabel keputusan pembelian.
Pada indikator Y 1, sebanyak 67 responden menyatakan setuju dan 25 sangat
setuju bahwa keputusan pembelian buket di ER Buket karena sesuai dengan
kebutuhan. Indikator Y2, sebanyak 54 responde menyatakan setuju dan
sangat setuju sebanyak 40 responden, yang menunjukkan bahwa keputusan
pembelian buket di ER Buket karena sering membeli (pengalaman). Indikator
Y 3 menunjukkan 57 responden setuju dan 34 responden sangat setuju bahwa

keputusan pembelian buket di ER Buket pekalongan karena mengetahui
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infformasi tentang produk. Dan indicator Y4 menunjukan sebanyak 56
responden menyatakan setuju dan 35 responde sangat setuju bahwa keputusan
pembelian Karena harga yang ditawarkan tergolong ramah dikantong.

. Distribusi Tanggapan Brand Experience

Hasil kuesioner yang diis oleh responden mengenai Brand Experience

digunakan untuk mengetahui besarnya persentase jumlah responden.

Tabel 4.5
Distribusi Tanggapan Brand Experience (X1)
No. | Indikator Variabel |Item | STS|T TS| R | S | SS | Jumlah
D 2 () | 4O
1 Behavioral (perilaku) | X1.1 | O 1 |6 |58 |31 |96
2 Sensory (sensorik) X12 |0 0 2 54 |40 | 96
3 Intellectual X13|0 0 |4 |50 |42 |9
(pengetahuan)
4 | Affective (afektif) X140 0O |8 |50 |38 |9

Sumber: Data Primer yang diolah,2025

Berdasarkan tabel 4.5 mayoritas responden memberikan tanggapan
positif terhadap seluruh pernyataan dalam variabel Brand Experience. Pada
indikator X1.1, sebanyak 58 responden menyatakan setuju dan 31 sangat
setuju bahwa Brand Experience pada produk buket di ER Buket dirasakan
dengan melalui perilaku atau kenyamanan saal membeli. Indikator X1.2
memnyatakan setuju sebesar 54 responden dan sangat setuju 40 responden,
yang menunjukkan bahwa Brand Experience pada produk buket di ER Buket
dirasakan melalui sensorik. Indikator X 1.3 menunjukkan 50 responden setuju
dan 42 sangat setuju bahwa Brand Experience padaproduk buket di ER Buket
pekalongan dirasakan melalui pengetahuan informasi yang didapatkan.

Indikator X1.4 menunjukan 50 responden setuju dan 38 responden sangat
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setuju bahwa Brand Experience pada produk buket di ER Buket dirasakan

melalui afektifitas atau kepuasan yang dirasakan.

. Distribusi Tanggapan Brand Perceived Value

Hasil kuesioner yang diisi oleh responden mengenai Brand Perceived

Value digunakan untuk mengetahui besarnya persentase jumlah responden.

Tabel 4.6
Distribus TanggapanBrand Perceived Value (X2)
No. | Indikator Variabel | Item STS TS| R | S | SS | Jumlah
(D 12 3 4]0
1 | Price/valuefor money | X2.1| 0 0O | 13| 57| 26 96
2 Social value X22| 0 0 | 4 |54 38 96
3 Quality/ performa | X23| O 0 7 | 56 | 33 96
produk
4 Emotional value X24| 0O 0| 9 44|43 96

Sumber: Data Primer yang diolah, 2025

Berdasarkan tabel 4.6 mayoritas responden memberikan tanggapan
positif terhadap seluruh pernyataan dalam variabel Brand Perceived Value.
Pada indikator X2.1, sebanyak 57 responden menyatakan setuju dan 26
responden sangat setuj u bahwa Brand Per ceived Value pada produk buket di
ER Buket dirasakan dengan melalui harga yang sebanding dengan apa yang
didapatkan. Indikator X2.2 menunjukkan setuju sebesar 54 responden dan
sangat setuju 38 responden, yang menunjukkan bahwa Brand Perceived
Value pada produk buket di ER Buket dirasakan melalui social value.
Indikator X2.3 menunjukkan 56 responden setuju dan 33 responden sangat
setuju bahwa brand pereived value pada produk buket di ER Buket dirasakan
melalui kualitas produk yang didapatkan. Indikator X2.4 menunjukan 44

responden setuju dan 43 responden sangat setuju bahwa Brand Perceived
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Value pada produk buket di ER Buket dirasakan melaui nilai emosional saat

membeli.

4. Distribus Tanggapan Aksesibilitas

Hasil kuesioner yang diis oleh responden mengena Aksesibilitas

digunakan untuk mengetahui besarnya persentase jumlah responden

Tabe 4.7
Distribus Tanggapan Aksesibilitas (X3)
No. | Indikator Variabel | Item | STS | TS| R | S | SS | Jumlah
OEEYEECORORC)
1 Kemudahan dalam | X3.1| 2 0 | 17 50 | 27 96
mencari informasi
2 Kemudahan dalam | X3.2| O 0O | 4 | 46| 46 96
mendapatkan produk
3 Kemudahan dalam | X33 | 1 0] 3 |61]|31 96
perjalanan (jarak)
4 Kemudahandalam | X34 | O 1 5 | 48 | 42 96
pembayaran
5 Produk yang X3.4 1 | 5 60|30 96
ditawarkan sangat
beragam

Sumber: Data Primer yang diolah, 2025

Berdasarkan tabel 4.7 mayoritas responden memberikan tanggapan

positif terhadap seluruh pernyataan dalam variabel Aksesibilitas. Pada

indikator X3.1, sebanyak 50 responden menyatakan setuju dan 27 responden

sangat setuju bahwa aksesibilitas pada produk buket di ER Buket dirasakan

dengan melaui kemudahan dalam mencari informasi. Indikator X3.2

menunjukkan setuju sebesar 46 responden dan sangat setuju sebanyak 46

responden yang menunjukkan bahwa akssibilitas pada produk buket di ER

Buket dirasakan melalui kemudahan dalam proses pemesanan produk.
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Indikator X3.3 menunjukkan 61 responden setuju dan 31 responden sangat

setuju bahwa aksesibilitas pada produk buket di ER Buket dirasakan melalui

kemudahan dalam mencari dan mencapai lokasi. Indikator X2.4 menunjukan

48 responden setuju dan 42 responden sangat setuju bahwa aksesibilitas pada

produk buket di ER Buket dirasakan melalui kemudahan dalam proses

pembayaran. Indikator X3.5 menunjukkan 60 responden setuju dan 30

responden sangat setuju, bahwa ER Buket memiliki kemudahan produk yang

sangat beragam tidak hanya buket saja.

5. Distribusi Tanggapan Brand L oyalty

Hasil kuesioner yang diisi oleh responden mengenai Brand Loyalty

digunakan untuk mengetahui besarnya persentase jumlah responden

Tabel 4.8
Distribusi Tanggapan Brand Loyalty (Z)
No. | Indikator Variabel |Item | STST TS| R | S | SS | Jumlah
OREZEECONNORE®)
1 | Pembdlian ulang Z1 0 011 59| 26 96
produk
2 | Merekomendasikan Z2 0 1|1 3 67|25 96
merek kepada orang
lain
3 | Dayatarik merek Z3 0 1 |11 ] 52 | 32 96
4 | Loyd (komitmen | Z4 1 6 | 58| 31 96
terhadap merek)

Sumber: Data Primer yang diolah, 2025

Berdasarkan tabel 4.8 mayoritas responden memberikan tanggapan

positif terhadap seluruh pernyataan dalam variabel Brand Loyalty. Pada

indikator Z1, sebanyak 59 responden menyatakan setuju dan 26 responden

sangat setuju bahwa Brand Loyalty pada produk buket di ER Buket dapat
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dirasakan melalui pembelian ulang produk. Indikator Z2 menunjukkan setuju
sebesar 67 responden dan sangat setuju 25 responden, yang menunjukkan
bahwaBrand Loyalty pada produk buket di ER Buket dapat membuat pembeli
merekomendasikan kepada orang lain. Indikator Z3 menunjukkan 52
responden setuju dan 32 sangat setuju bahwa Brand Loyalty pada produk
buket di ER Buket pekalongan bisa muncul melalui daya tarik produk yang
dihasilkan. Indikator Z4 menunjukkan sebanyak 58 responden setuju dan 31
responden sangat setuju, bahwa mereka merasa loyal dengan toko buket ER
Buket Pekal ongan.
D. Analisis Data
Analisis penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan
pengujian hipotesis menggunakan metode partial least square (PLS). Proses
analisis data melaui dua tahapan dalam SmartPL S, yaitu outer model (model
pengukuran) dan inner model (model struktural).
1. Hasll Analiss PLS-SEM

a. Outer Mode

Gambar 4.1
Output Outer Loading
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Berdasarkan gambar 4.1, variabel dependen dari penelitian ini
adalah Brand Experience, Brand Perceived Value, dan aksesibilitas,
variabel independen dari penelitian ini adalah keputusan pembelian, serta
variabel mediasi dalam penelitian ini adalah Brand Loyalty. Model ini
menggambarkan keterkaitan antara beberapa variabel independen dengan
variabel dependen dan variabel mediasi. Analisis dilakukan menggunakan
metode Partial Least Square (PLS).

I. Hasil Uji Convergent Validity

Tabel 4:.9
Nilai Conver gent Validity
Variabel Kode Outer AVE Keterangan
[tem L oading
Brand X1.1 0.827 Valid
Experience(X1) | X1.2 0.709 0.519 Valid
X1.3 0.639 valid
X14 0.694 Valid
Brand X2.1 0.726 Valid
Perceived X2.2 0.755 0.527 Valid
Value X2.3 0.727 Valid
(X2) X2.4 0.695 valid
X3.1 0.707 Valid
Aksesibilitas X3.2 0.661 Valid
(X3) X3.3 0.735 0.535 Valid
X3.4 0.813 Valid
X3.5 0.734 Valid
Keputusan Y1 0.722 Valid
Pembelian Y2 0.815 0.525 Valid
(Y) Y3 0.743 Valid
Y4 0,579 Valid
Brand Z1 0.679 Valid
Loyalty Z2 0.716 0.504 Valid
2 Z3 0.635 Valid
Z4 0.800 Valid

Sumber: Data primer yang diolah, 2025
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Berdasarkan data pada tabel 4.9 nilai outer loading digunakan
untuk mengukur Convergent Validity pada tingkat item dalam setiap
variabel penelitian. Sebuah item dikatakan memenuhi apabila memiliki
nilai outer loading = 0,50. Nilai Convergent Validity sebesar 0,5 pada
AVE (Average Variance Extracted) biasanya dianggap sebagal batas
minimal yang masih dapat diterima untuk menyatakan validitas
konstruk secara konvergen. Dengan nilai AVE 0,5 berarti konstruk
tersebut mampu menjelaskan 50% varians indikator atau itemnya
Berdasarkan hasil pengujian, seluruh item dalam variabel Brand
Experience, Brand Perceived Value, aksesibilitas, keputusan pembelian
dan Brand Loyalty, telah memenuhi kriteria tersebut, dan dapat
dikatakan bahwa seluruh item valid secara konvergen.

Sementara itu, nilai Average Variance Extracted (AVE)
digunakan untuk menilai validitas konvergen pada tingkat konstruk.
Menurut (Hair et a., 2017) setiap variaoel dalam penelitian yang telah
memenuhi nilal AVE minimum yang dipersyaratkan (= 0,5), sehingga

seluruh variabel dinyatakan memiliki Convergent Validity yang baik.

. Uji Discriminant Validity

Dalam memastikan agar konsep dari setiap model laten memiliki
perbedaan dari variabel lain, diterapkan nilai discriminant validity.
Vdiditas diskriminan dalam penelitian ini disgjikan dalam tabel di

bawah berpacu terhadap nilai Fornell-Larcker Criterion.
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Tabedl 4. 10
Nilai Forndll-Larcker Criterion.
X1 X2 X3 Y Z
X1 0.720

X2 0.702 0.726
X3 | 0.693 0.747 0.732
Y 0.797 0.781 0.857 0.724
Z 0.837 0.777 0.715 0.747 0.710
Sumber: Data primer yang diolah, 2025

Pada Tabel 4. 10 terlihat bahwa nilai akar kuadrat AVE (pada
diagonal) lebih tinggi dibandingkan korelasi antar konstruk lainnya (di
luar diagonal). Hal ini menunjukkan bahwa masing-masing konstruk
mampu’ membedakan dirinya dari konstruk lain, sehingga dapat
disimpulkan bahwa seluruh konstruk telah memenunhi kriteria validitas
diskriminan berdasarkan metode Fornel|-Larcker.

Tabel 4. 11
Nilai Cross Loading

X1 X2 X3 Y Z
X11 0827 | 0579 | 0549 | 0.622 | 0.800
X1.2 0.709 | 0413 | 0493 | 0.677 | 0.480
X1.3 0639 | 0495 | 0410 | 0.414 | 0.499
X14 0.694 170537 | 0534 | 0.562 | 0.588
X2.1 0446 | 0.726 | 0493 | 0.508 | 0.589
X2.2 0642 | 0.755 | 0584 | 0.672 | 0.611
X2.3 0502 | 0.727 | 0585 | 0.574 | 0.601
X2.4 0418 | 0.695 | 0496 | 0.491 | 0.427
X3.1 0458 | 0454 | 0.707 | 0517 | 0.457
X3.2 0521 | 0491 | 0661 | 0.562 | 0.458
X3.3 0499 | 0578 | 0.735 | 0569 | 0.547
X3.4 0.606 | 0648 | 0813 | 0.842 | 0.610
X3.5 0429 | 0532 | 0.734 | 0578 | 0.520
Y1l 0.606 | 0648 | 0813 | 0.842 | 0.610
Y2 0.709 | 0413 | 0493 | 0.677 | 0.480
Y3 0505 | 0682 | 0.705 | 0.772 | 0.501
Y4 0513 | 0500 | 0.396 | 0579 | 0.605
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Z1 0500 | 0598 | 0.444 | 0494 | 0.679

Z2 0492 | 0535 | 0479 | 0469 | 0.716

Z3 0493 | 0.498 | 0.558 | 0.517 | 0.635

Z4 0.827 | 0579 | 0.549 | 0.622 | 0.800
Sumber: Data Primer yang diolah, 2025

Berdasarkan Tabel 4.11 hasil cross loading menunjukkan bahwa
setigp indikator memiliki korelasi paling tinggi dengan konstruk
asalnya dibandingkan dengan konstruk lainnya. Hal ini menunjukkan
bahwa masing-masing indikator mampu merepresentasikan konstruk
yang diukurnyasecaratepat. Dengan demikian, seluruh konstruk dalam
model telah memenuhi kriteria discriminant validity berdasarkan
analisis cross loading.

Setiap indikator menunjukkan korelasi yang lebih kuat terhadap
konstruk yang diukurnya dibandingkan dengan konstruk lainnya,
sehingga dapat disimpulkan bahwa seluruh variabel telah memenuhi
Kriteriadiscriminat validity.

Uji Composite Reability

Cronbach's Alpha serta nilal reliabilitas gabungan dari blok
indikator ditergpkan gunamenguji konstruk dan menjadi pertimbangan
dalam mengevaluas reliabilitas komposit (CR). Pada uji reliabilitas,
alat yang digunakan guna menilai keandalan sebuah konstruk ialah
composite reliability dan Cronbach's Alpha. Menurut Ghozali
(2021:70), nilai composite reliability dalam rentang 0,6 - 0,7 dianggap
menunjukkan reliabilitas yang baik, sedangkan nilai Cronbach's Alpha

yang ideal iadlah di atas 0,6. (Ghozali & Latan, 2015:130)
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Tabd 4. 12
Nilai Composite Reability
Composite Composite Avgrage
Cronbach's | iohility | reliability | VAiance
alpha (tho_a) (tho.0) extracted
— — (AVE)
X1 0.690 0.711 0.810 0.519
X2 0.703 0.708 0.817 0.527
X3 0.783 0.800 0.851 0.535
Y 0.693 0.724 0.812 0.525
Z 0.671 0.687 0.802 0.504

Sumber: Data primer yang diolah, 2025

Berdasarkan tabel 4.12 menunjukkan bahwa variabel X1, nilai
Cronbach’s Alpha di atas 0,60, nilaComposite Reliability (rho_A)
melebihi 0,70, menunjukkan kriteriareliabilitas yang baik, variabel X2
dan X3 nilai Cronbach’s Alpha di atas 0,70, nilai Composite Reliability
melebihi 0,70, menunjukkan kriteria reliabilitas yang ideal. Dan pada
variabel Y dan Z nilai Cronbach’s Alpha di atas 0,60, nilai Composite
Reliability (rho_A) melebihi 0,60,-menunjukkan kriteria reliabilitas
yang baik. Serta nilai Average Variance Extracted (AVE) lebih dari
0,50. Ha ini mengindikasikan bahwa seluruh indikator dalam
penelitian ini telah memenuhi kriteriareliabilitas dan dapat dinyatakan
reliabel.

b. Inner Model
i. Hasil Uji R-Square

Andlisis ini bertujuan untuk menila sgjauh mana variabel

konstruk endogen dapat dijelaskan oleh variabel konstruk eksogen.

Tujuan analisis juga mencakup penilaian kualitas model persamaan
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struktural. Nilai R-Sguare yang tinggi akan mencerminkan tingkat
kemampuan variabel eksogen dalam menjelaskan variabel endogen,
yang mengindikasikan kualitas yang lebih baik dari persamaan
struktural. Terlampir nilai output nilai R-Square sebagai berikut:

Tabel 4.13 Nilai R Square
R-square | R-sguare adjusted
Y 0.829 0.821
Z 0.774 0.767
Sumber; Data primer yang diolah, 2025

Berdasarkan tabel 4.13, nilal R-Sguare variabel Y dan Z melebihi
0,60 termasuk kategori kuat, mengacu pada (Hair et al., 2017) nilai R-
Sguar e sebesar 0,60 atau |ebih dikategorikan kuat, sekitar 0,33 sedang,
dan 0,19 atau lebih rendah termasuk kategari lemah. Artinya, R-Square

dalam variabel Y dan Z, mampu meningkatkan ketetapan prediksi.

ii. Hasil Uji F-Sguare

Uji F-square ini dilakukan untuk mengatahui kebaikan model.
Nilal F-sguare sebesar 0,02, 0,15 dan 0,35 dapat diinterpretasikan
apakah prediktor variabel laten mempunyal pengaruh yang rendah,

medium, dan tinggi padatingkat struktural (Ghozali, 2011).

Tabel 4.14
Nilai Effect Size (F Square)

. Keputusan

No. Variabel Pembelian
1 Brand Experience 0.235
2 Brand Perceived Value 0.086
3 Aksesihilitas 0.562
4 Brand Loyalty 0.012
5 Brand Loyalty x Brand Experience 0.576
6 Brand Loyalty x Brand Perceived 0173

Value
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| 7 | Brand Loyalty x Aksesibilitas | 0017 |
Sumber: Data primer yang diolah, 2025

Berdasarkan Hasil nilai F Square analisis menunjukkan bahwa:

a) Brand Experience memilik pengaruh terhadap keputusan pembelian
sebesar 0.235 lebih besar dibandingan nilai f square 0,15 dan
dikategorikan sebagai prediktor variabel yang mempunyai pengaruh
medium

b) Brand Perceived Value memiliki pengaruh terhadap keputusan
pembelian sebesar 0.086 |ebih besar dibandingan nilal f square 0,02
dan dikategorikan sebagai predictor variabel yang mempunyai
pengaruh mdendekati medium

c) Aksesibilitas memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian
sebesar 0,562 lebih besar dibandingan nila f square 0,35 dan
dikategorikan sebagai prediktor variabel yang mempunyai pengaruh
tingal.

d) Brand Loyalty memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian
sebesar 0.012 lebih kecil dari nilal T square 0,02 dan dikategorikan
sebagal prediktor variabel yang mempunyai pengaruh lemah.

€) Brand Loalty memperkuat variabel Brand Experience terhadap
keputusan pembelian dikarenakan hasil nilai sebesar 0,576 lebih
besar nilai f square dari 0,35 dan dikategorikan sebagai prediktor
variabel yang mempunyai pengaruh tinggi.

f) Brand Loyalty memperkuat variabel Brand Perceived Value

terhadap keputusan pembelian dikarenakan hasil nilai sebesar 0,173
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lebih besar nilai f square dari 0,15 dan dikategorikan sebagai
prediktor variabel yang mempunyai pengaruh medium
g) Brand Loyalty memperlemah variabel Aksesibilitas terhadap
keputusan pembelian dikarenakan hasil nilai sebesar 0,017 lebih
kecil nilal f square dari 0,02 dan dikategorikan sebagai prediktor
variabel yang mempunyai pengaruh lemah.
2. Uji Hipotesis
Pengujian hipotesis dilakukan dengan melihat nilai signifikans antar
konstruk, t-statistic, dan p-value. Dalam penelitian ini digunakan metode
resampling bootstrap. Hipotesis diterima jika nilal t-statistic > 1,96 dan p-
value < 0,05. Jika tidak memenunhi kriteriatersebut, hipotesis ditolak. Berikut
hipotesis yang digj ukan:
a. Pengaruh Langsung

Tabel 4. 15
Nilai Hipotesis Langsung

R " AP ¢ Starjdqrd T statistics | P values
sample | mean | deviation

X1->Y 0.378 0.373 0.112 3.368 0.001
X2->Y 0.214 | 0.205 0.097 2.198 0.028
X3->Y 0504 | 0511 0.085 5.907 0.000
X1->Z 0.542 0.550 0.096 5.669 0.000
X2->7 0.322 0.317 0.104 3.085 0.002
X3->7 0.099 | 0.101 0.098 1.012 0.312
Z->Y -0.096 | -0.091 0.131 0.736 0.462

Sumber: Data primer yang diolah, 2025
Berdasarkan tabel 4.16 menunjukan hubungan langsung antar

variabel diantaranya:



Variabel Brand Experience (X1) berpengaruh secara positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian(Y), hal ini dibuktikan dengan
nilal t-statistic sebesar 3,368, dan nilai p-value sebesar 0,001. Nilai p
yang lebih kecil dari 0,05 dan t-statistic yang lebih besar dari 1,96
menunjukkan bahwa hubungan antara kedua variabel tersebut secara

statistik signifikan, dengan demikian H1 dinyatakan diterima.

. Variabel Brand Perceived Value (X2) berpengaruh secara positif dan

signifikan terhadap keputusan pembelian (Y'), hal ini dibuktikan dengan
nilal t-statistic sebesar 2,198, dan nilal p-value sebesar 0,000. Nilai p
yang lebih kecil dari 0,05 dan t-statistic yang lebih besar dari 1,96
menunjukkan bahwa hubungan antara kedua variabel tersebut secara

statistik signifikan, dengan demikian H2 dinyatakan diterima.

Variabel aksesibilitas (X3) berpengaruh secara positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian(Y), hal ini dibuktikan dengan nilai t-
statistic sebesar 5,907, dan nilai p-value sebesar 0,000. Nilai p yang
lebih kecil dari 0,05 dan t-statistic yang lebih besar dari 1,96
menunjukkan bahwa hubungan antara kedua variabel tersebut secara

statistik signifikan, dengan demikian H3 dinyatakan diterima.

. Variabel Brand Experience (X1) berpengaruh secara positif dan

signifikan terhadap Brand Loyalty (Z), hal ini dibuktikan dengan nilai
t-statistic sebesar 5.669, dan nilai p-value sebesar 0,000. Nilai p yang
lebih kecil dari 0,05 dan t-statistic yang lebih besar dari 1,96

menunjukkan bahwa hubungan antara kedua variabel tersebut secara
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statistik berpengaruh signifikan, dengan demikian H4 dinyatakan
diterima

Variabel Brand Perceived Value (X2) berpengaruh secara positif dan
signifikan terhadap Brand Loyalty (Z), hal ini dibuktikan dengan nilai
t-statistic sebesar 3.085, dan nilai p-value sebesar 0,002. Nilai p yang
lebih kecil dari 0,05 dan t-statistic yang lebih besar dari 1,96
menunjukkan bahwa hubungan antara kedua variabel tersebut secara
statistik signifikan, dengan demikian:H5 dinyatakan diterima

Variabel aksesibilitas (X3) tidak berpengaruh secara positif dan
signifikan terhadap Brand Loyalty (Z), hal ini dibuktikan dengan nilai
t-statistic sebesar 1.012, dan nila p-value sebesar 0,312. Nilai p yang
lebih besar dari 0,05 dan t-statistic yang lebih kecil dari 1,96
menunjukkan bahwa hubungan antara kedua variabel tersebut secara
statistik tidak signifikan, dengan demikian H6 dinyatakan ditolak.
Variabel Brand Loyalty (Z) tidak berpengaruh secara positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian (), hal ini dibuktikan dengan
nilai t-statistic sebesar 0.736, dan nilai p-value sebesar 0,462. Nilai p
yang lebih besar dari 0,05 dan t-statistic yang lebih kecil dari 1,96
menunjukkan bahwa hubungan antara kedua variabel tersebut secara

statistik tidak signifikan, dengan demikian H7 dinyatakan ditolak.
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b. Pengaruh Tidak Langsung

Tabel 4. 16
Nilai Hipotesis Tidak Langsung
Original | Sample | Standard T P
sample | mean | deviation | statistics | values
X1->27Z->
v -0.052 | -0.052 0.075 0.692 0.489
X222 | 0031 | 0020 | 0044 | 0704 | 0.481
X322 | .00104] %0007 | 0019 | 0489 | 0625

Sumber: Data primer yang diolah, 2025

Berdasarkan tabel 4.17, variabel Brand Experience (X1) tidak
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian (Y)
melalui Brand Loyalty (Z) sebagai variabel mediasi, dengan nilai koefisien
sebesar -0.052, nilal t-statistic sebesar 0.692, dan nilai p-value sebesar
0,489. Nilal p > 0,05 dan t-statistic <1,96 menunjukkan bahwa hubungan
tidak langsung antara Brand Experience dan keputusan pembelian melalui
Brand Loyalty terbukti tidak signifikan secarastatistik. Dengan demikian,
pengaruh tidak langsung X 1 terhadap Y melalui Z dinyatakan H8 ditolak.

Variabel Brand Perceived Value (X2) tidak berpengaruh secara
signifikan terhadap keputusan pembelian (Y) melaui Brand Loyalty (Z),
dengan nilai koefisien sebesar 0,031, nilai t-statistic sebesar 0.704, dan
nilai p-value sebesar 0,481. Nila p > 0,05 dan t-statistic < 1,96
menunjukkan bahwa hubungan tidak langsung antara Brand Perceived

Value dan keputusan pembelian melalui Brand Loyalty tidak signifikan
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secara statistik. Dengan demikian, pengaruh tidak langsung X2 terhadap
Y meldui Z dinyatakan HO ditolak.

Variabel aksesibilitas (X3) tidak berpengaruh secara signifikan
terhadap keputusan pembelian (Y) melalui Brand Loyalty (Z), dengan nilai
koefisien sebesar -0,010, nilai t-statistic sebesar 0,489, dan nila p-value
sebesar 0,625. Nilai p > 0,05 dan t-statistic < 1,96 menunjukkan bahwa
hubungan tidak langsung antara aksesibilitas dan keputusan pembelian
melalui Brand Loyalty tidak signiftkan secara statistik. Dengan demikian,
pengaruh tidak langsung X3 terhadap Y melalui Z dinyatakan H10 ditolak.

E. Pembahasan
1. Pengaruh Brand Experience terhadap keputusan pembelian

Variabel Brand Experience (X1) berpengaruh secara positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian(Y), hal ini dibuktikan dengan nilai
koefisien sebesar 0.378, nilai t-statistic sebesar 3,368, dan nilai p-value
sebesar 0,001. Nilai. p yang lebih kecil dari 0,05 dan t-statistic yang lebih
besar dari 1,96 menunjukkan bahwa hubungan antara kedua variabel tersebut
secara statistik signifikan, dengan demikian H1 dinyatakan diterima, yang
artinya semakin tinggi Brand Experience pada produk, maka semakin tinggi
keputusan pembelian konsumen terhadap produk buket.

Secara teoritis, dalam pendekatan Theory of Planned Behavior (TPB)
yang dikembangkan oleh Icek Ajzen. Dalam kerangka TPB, keputusan
pembelian ditentukan oleh niat, yang dibentuk dari sikap terhadap perilaku,

norma subjektif, dan persepsi kontrol. Brand Experience merupakan salah
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satu aspek yang berkontribusi terhadap pembentukan sikap positif konsumen
terhadap suatu produk. Ketika konsumen merasa bahwa pengalaman yang
didapatkan sesuai dengan ekspektasi mereka, maka terbentuk kecenderungan
perilaku membeli produk sebagai wujud dari keputusan pembelian.

Managjemen pemasaran syariah juga memperkuatu hubungan melaui
pendekatan yang jujur dan transparan dalam menci ptakan pengalaman merek.
Brand Experience yang dibangun dalam kerangka manajemen pemasaran
syariah tidak hanya berfokus pada aspek fungsional produk, tetapi juga
mengedepankan aspek etis dan kepuasan hati konsumen sesuai nilai-nilai
syariah. Pengalaman merek yang positif, beretika, dan sesuai dengan prinsip
syariah akan meningkatkan kepercayaan dan loyalitas konsumen, sehingga
mendorong keputusan pembelian yang |ebih kuat.

Hal ini sgadan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Chanaya &
Sahetapy, 2020), (Martianto et al., 2023) dan (Angelina & Nurlinda, 2023)
bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antara Brand Experience terhadap
keputusan pembelian konsumen.; Pengalaman positif yang dirasakan
konsumen terhadap merek (Brand Experience) akan meningkatkan sikap
positif mereka terhadap merek tersebut yang kemudian meningkatkan niat
beli (purchase intention) dan pada akhirnya keputusan pembelian. Dengan
demikian, hasil penelitian ini memperkuat pemahaman bahwa Brand
Experience yang dialami oleh konsumen mempengaruhi keputusan

pembelian mereka terhadap produk buket di ER Buket Pekal ongan.
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2. Pengaruh Brand Perceived Value Terhadap K eputusan Pembelian

Variabel Brand Perceived Value (X2) berpengaruh secara positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian (Y), hal ini dibuktikan dengan nilai
koefisien sebesar 0,214, nilai t-statistic sebesar 2,198, dan nilai p-value
sebesar 0,028. Nilai p yang lebih kecil dari 0,05 dan t-statistic yang lebih
besar dari 1,96 menunjukkan bahwa hubungan antara kedua variabel tersebut
secara statistic signifikan, dengan demikian H2 dinyatakan diterima. Artinya,
Brand Percelved Value secara pogitif- dan signifikan mempengaruhi
keputusan pembelian konsumen.

Secara teoritis menurut Zeithaml (1988) yang mendefinisikan
perceived value sebagal penilaian menyeluruh konsumen atas manfaat dari
suatu produk atau jasa dibandingkan dengan biaya yang dikeluarkan. Teori
ini menjadi dasar bahwa semakin tinggi nilai yang dirasakan konsumen,
semakin besar kemungkinan pengaruh .positifnya terhadap keputusan
pembelian. Hal ini sgjalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Fauziyyah,
2024), menunjukkan pengaruh positif ‘dan signifikan perceived value
terhadap keputusan pembelian di berbaga konteks, seperti produk
smartphone dan produk UMKM.

Interpretasi dalam penelitian ini, hasil yang didapatkan adalah variabel
Brand Perceived Value berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada
produk buket di ER Buket Pekalongan. Dalam Theory of Planned Behavior

(TPB), ketika konsumen menilai bahwa suatu produk memberikan nilai lebih
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atau manfaat yang sepadan atau melebihi biaya yang dikeluarkan, maka sikap
mereka terhadap pembelian produk itu menjadi lebih positif.

Nilal yang dirasakan ini juga meningkatkan persepsi kontrol perilaku,
karena konsumen merasa keputusan membeli produk tersebut adalah pilihan
yang menguntungkan dan feasible secara ekonomi. Dengan demikian, Brand
Per ceived Value secaralangsung mempengaruhi niat beli, yang padaakhirnya
memengaruhi keputusan pembelian.

Dalam konteks: manaemen pemasaran syariah, ketika konsumen
merasakan bahwasuatu produk atau merek memiliki nilai yang sesuai dengan
garan Islam, termasuk aspek hala dan keberkahan, maka perseps nila
tersebut meningkatkan sikap positif mereka terhadap produk, sehingga
mendorong keputusan pembelian yang sesual dengan prinsip dan etika Islam.

Hal ini sgalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Wicaksono,
2019), (Baskoro, 2021) dan (Rif Hatul Aliyah et a., 2025) menunjukkan
bahwa Brand Perceived Value berpengaruh signifikan terhadap proses
keputusan pembelian konsumen. Artinya, perseps nilal yang baik membuat
konsumen lebih yakin dalam mengambil keputusan pembelian. Dengan
demikian, hasil penelitian ini memperkuat pemahaman bahwa Brand
Perceived Value yang dialami oleh konsumen mempengaruhi keputusan
pembelian mereka terhadap produk buket di ER Buket Pekal ongan.

. Pengaruh Aksesibilitas Terhadap K eputusan Pembelian
Variabel aksesibilitas (X3) berpengaruh secara positif dan signifikan

terhadap keputusan pembelian(Y), hal ini dibuktikan dengan nilai koefisien
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sebesar 0.504 nilai t-statistic sebesar 5.907, dan nilai p-value sebesar 0,000.
Nilai p yang lebih kecil dari 0,05 dan t-statistic yang lebih besar dari 1,96
menunjukkan bahwa hubungan antara kedua variabel tersebut secara statistik
signifikan, dengan demikian H3 dinyatakan diterima. Artinya, faktor
aksesibilitas berperan atau menjadi pertimbangan utama konsumen dalam
pengambilan keputusan pembelian.

Secara teoritis, menyatakan bahwa kemudahan akses atau aksesibilitas
terhadap produk atausinformas produk akan meningkatkan kemungkinan
konsumen untuk melakukan pembelian. Teori ini sgaan dengan konsep
bahwa aksesi bilitas memperkecil hambatan dal am proses pembelian sehingga
meningkatkan kemudahan konsumen dalam mengambil keputusan membeli
(Igpal Aditya Nugraha, 2022). Dalam model keputusan pembelian,
aksesibilitas merupakan salah satu faktor yang memengaruhi kenyamanan
dan kecepatan pengambilan keputusan, sehingga berkorelas positif dengan
keputusan pembelian yang signifikan. Hal tersebut sama dengan pendlitian
yang dilakukan oleh (Rahayu et ia., 2022) dan studi di e-commerce
menunjukkan bahwa semakin mudah konsumen mengakses produk atau
informasi produk, semakin besar minat dan keputusan pembeliannya secara
signifikan (Sofian et a., 2025).

Hal ini sgjalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Rahayu et dl.,
2022), (Adil et al., 2024) dan (Sofian et a., 2025) menunjukkan bahwa
aksesibilitas berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian konsumen.

Daam konteks TPB, aksesibilitas dapat diartikan sebagai kemudahan atau
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ketersediaan sumber daya, seperti lokasi, waktu, dan informasi, yang
memudahkan konsumen untuk melakukan pembelian. Dengan demikian,
hasil pendlitian ini memperkuat pemahaman bahwa Aksesibilitas yang
dialami oleh konsumen dapat meningkatkan Keputusan Pembelian mereka
terhadap produk buket di ER Buket Pekalongan. Ketika konsumen merasa
bahwa pengalaman mereka sepadan dengan manfaat yang diperoleh, maka
loyalitas terhadap merek ERBuUket ini akan lebih kuat.
. Pengaruh Brand Experience T erhadap Brand Loyalty

Variabel Brand Experience (X1) berpengaruh secara positif dan
signifikan terhadap Brand Loyalty (Z), hal ini dibuktikan dengan nilai
koefisien 0,542, nilai t-statistic sebesar 5.669, dan nila p-val ue sebesar 0,000.
Nilal p yang lebih kecil dari 0,05 dan t-statistic yang lebih besar dari 1,96
menunjukkan bahwa hubungan antara kedua variabel tersebut secara statistik
berpengaruh signifikan, dengan demikian H4 dinyatakan diterima

Berdasarkan hasil analisi data diatas menunjukkan bahwa teori yang
mengatakan Brand Experience berpengaruh dalam memunculkan Brand
Loyalty konsumen ER Buket Pekalongan. Hal ini sesuai dengan Theory of
Planned Behavior (TPB) dapat digunakan untuk menjelaskan hubungan
antara Brand Experience dan Brand Loyalty melaui mekanisme sikap, norma
subjektif, dan kontrol perilaku yang dirasakan konsumen. Dalam TPB, sikap
positif terhadap suatu perilaku (misalnya, pengalaman merek yang
menyenangkan) meningkatkan niat konsumen untuk menunjukkan perilaku

tersebut (dalam konteks ini, loyalitas terhadap merek).
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Temuan ini didukung oleh sgjumlah penelitian terdahulu, seperti
penelitian yang dilakukan oleh (Sang & Cuong, 2025) yang menunjukkan
bahwa pengalaman merek yang positif secara signifikan meningkatkan
loyadlitas pelanggan, dimana Brand Loyalty menjadi faktor kunci dalam
kestabilan bisnis dan ukuran kualitas pengalaman merek. Dan didukung oleh
beberapa pendlitian lainnya, diantaranya didukung oleh hasil penelitian
terdahulu yang dilakukan oleh (Kurniawan, 2022), (Ari Pamungkas & Ishak,
2023) dan (Zahra Febrianti & Ihwan Susila, 2025) menjelaskan bahwa
terdapat pengaruh yang signifikan antara Brand Experience terhadap Brand
Loyalty.

Dengan demikian, hasil penelitian ini memperkuat pemahaman bahwa
Brand Experience yang dialami oleh konsumen dapat meningkatkan Brand
Loyalty mereka terhadap produk. Ketika konsumen merasa bahwa
pengalaman mereka sepadan dengan manfaat yang diperoleh, maka loyalitas
terhadap merek akan |ehih kuat.

. Pengaruh Brand Perceived VValue Terhadap Brand Loyalty

Variabel Brand Perceived Value (X2) berpengaruh secara positif dan
signifikan terhadap Brand Loyalty (Z), hal ini dibuktikan dengan nilai
koefisien 0,322, nilai t-statistic sebesar 3.085, dan nilal p-val ue sebesar 0,002.
Nilai p yang lebih kecil dari 0,05 dan t-statistic yang lebih besar dari 1,96
menunjukkan bahwa hubungan antara kedua variabel tersebut secara statistik

signifikan, dengan demikian H5 dinyatakan diterima. Hal ini membuktikan
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bahwa Brand Perceived Value berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Brand Loyalty pada produk buket di ER Buket Pekalongan.

Hal ini sesua dengan Theory of Planned Behavior (TPB), bahwa
perilaku aktual (seperti Brand Loyalty) dipengaruhi oleh niat berperilaku,
yang dipengaruhi oleh sikap, norma subjektif, dan kontrol perilaku yang
dirasakan. Brand Perceived Value berpengaruh karena nilai yang dirasakan
merek memengaruhi sikap dan niat beli konsumen. Studi empiris terbaru
menunjukkan bahwa persepsi nilai merek (lrand perceived value) yang tinggi
meningkatkan niat beli dan keputusan pembelian nyata konsumen

Temuan ini diperkuat oleh penelitian yang dilakukan oleh (Pranadata
et al., 2020), menunjukkan bahwa semakin meningkatnya Brand Perceived
Value akan berpengaruh secara signifikan terhadap peningkatan Brand
Loyalty dari konsumen. Hal ini dikarenakan ketika konsumen telah
memberikan penilaian yang positif terhadap merek secara kesel uruhan maka
konsumen tersebut cenderung akan |oyal terhadap merek dan indikator yang
paling dominan untuk mengukur brand' perceived value adalah Indikator
Emotional Value.

Dengan demikian, hasil penelitian ini memperkuat pemahaman bahwa
Brand Perceived Value yang dialami oleh konsumen mempengaruhi Brand
Loyalty mereka terhadap produk. Sehingga dengan nilai yang dirasakan oleh
konsumen mampu meningkatkan loyalitas mereka terhadap produk dan

merek ER Buket Pekalongan.
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6. Pengaruh Aksesibilitas Terhadap Brand Loyalty

Variabel aksesibilitas (X3) tidak berpengaruh secara positif dan
signifikan terhadap Brand Loyalty (Z), hal ini dibuktikan dengan nilai
koefisien 0.099, nilai t-statistic sebesar 1.012, dan nilal p-value sebesar 0,312.
Nilai p yang lebih besar dari 0,05 dan t-statistic yang lebih kecil dari 1,96
menunjukkan bahwa hubungan antara kedua variabel tersebut secara statistik
tidak signifikan, dengan .demikian H6 dinyatakan ditolak. Ha ini
membuktikan bahwa aksesibilitas tidak berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Brand Loyalty pada produk buket di ER Buket Pekal ongan.

Berdasarkan teori manajemen pemasaran Syariah, aksesibilitas tidak
selalu menjadi faktor yang berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand
Loyalty karena fokus utama pemasaran syariah adalah pada nilai-nilai moral,
etika, dan kepatuhan terhadap prinsip syariah yang menempatkan kejujuran,
keadilan, dan maslaheat sebagai prioritas utama Oleh karena itu, meskipun
aksesibilitas atau kemudahan mendapatkan produk/layanan penting, loyalitas
dalam konteks pemasaran syariah |ebih dipengaruhi oleh keselarasan nilai,
layanan yang etis, dan kepercayaan terhadap merek atau penyedia produk
sesuai dengan syariah.

Temuan ini diperkuat oleh beberapa penelitian, seperti penelitian yang
dilakukan oleh (Anggraini & Fasa, 2024) menunjukkan strategi pemasaran
syariah menunjukkan bahwa loyalitas pelanggan terutama dipengaruhi oleh
kepatuhan pada prinsip syariah, pelayanan ramah dan persona, inovas

produk yang sesuai syariah, serta edukasi tentang produk syariah.
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Aksesibilitas bisa jadi faktor pendukung, namun pengaruhnya cenderung
tidak langsung dan tidak selalu signifikan terhadap Brand Loyalty tanpa
didukung oleh aspek etika dan nilai syariah lainnya.

Dengan demikian, hasil penelitian ini memperkuat pemahaman bahwa
aksesibilitas yang dialami oleh konsumen tidak selalu mempengaruhi Brand
Loyalty mereka terhadap produk. Dengan kata lain, aksesibilitas seringkali
berperan tidak langsung dalam membentuk loyalitas melalui variabel lain
seperti kepuasan (atausikap) terlebih dahulu.

. Pengaruh Brand Loyalty Terhadap K eputusan Pembelian

Variabel Brand Loyalty (Z) tidak berpengaruh secara positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian (Y), hal ini dibuktikan dengan nilai
koefisien sebesar -0.096, nilal t-statistic sebesar 0.736 dan nilai p-value
sebesar 0,462. Nilai p yang lebih besar dari 0,05 dan t-statistic yang lebih
kecil dari 1,96 menunjukkan bahwa hubungan antara kedua variabel tersebut
secara statistik tidak berpengaruh signifikan, dengan demikian H7 dinyatakan
ditolak. Hal ini membuktikan bahwaBrand Loyalty tidak berpengaruh positif
dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada produk buket di ER Buket
Pekal ongan.

Hal ini sesuai dengan Theory of Planned Behavior (TPB), menunjukkan
Brand loyalty dalam konteks TPB dapat sga tidak berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian apabila terdapat faktor
mediasi/moderasi yang menghambat atau membatas pengaruh langsungnya.

Hal ini didukung oleh hasil penelitian yang dilakukan oleh ( Setiawan, et a,
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2025) yang menunjukkan bahwa hasil statistiknya menunjukkan nilai t-
statistic < 1,96 atau p-value > 0,05 untuk brand loyalty terhadap keputusan
pembelian, mengindikasikan pengaruh tidak signifikan antar keduanya.

Dengan demikian, hasil penelitian ini memperkuat pemahaman bahwa
Brand Loyalty yang dialami oleh konsumen tidak selalu mempengaruhi
keputusan mereka terhadap produk. Artinya, Brand Loyalty dalam hal
tertentu, tidak selalu berkontribusi. secara positif dan signifikan dalam
mengambil keputusangpembelian produk oleh konsumen.

. Pengaruh Brand Experience Terhadap Keputusan Pembelian dengan
Brand Loyalty Sebagai Variabel Mediasi

Brand Experience (X1) tidak berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian (Y) melalui Brand Loyalty (Z) sebagai
variabel mediasi, dengan nila koefisien sebesar -0.052, nila t-statistic
sebesar 0.692, dan nila p-value sebesar 0,489. Nilai p > 0,05 dan t-statistic
<1,96 menunjukkan bahwa hubungan tidak langsung antara Brand
Experience dan keputusan pembelian melalui Brand Loyalty terbukti tidak
signifikan secara statistik. Dengan demikian, pengaruh tidak langsung X1
terhadap Y melalui Z dinyatakan H8 ditolak.

Penelitian ini membuktikan bahwa Brand Experience tidak
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian dengan
melalui mediasi dari Brand Loyalty pada produk buket di ER Buket
Pekalongan. Sehingga penelitian ini sgadan dengan Theory of Planned

Behavior yang menyatakan bahwa Brand Experience tidak selamanya
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berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian melalui
mediasi Brand Loyalty. Karena ada kemungkinan Brand Loyalty tidak terlalu
kuat untuk memediasi antar keduanya.

Hal ini diperkuat dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh
(Notoatmojo, 2025) yang menemukan bahwa Brand Experience tidak
mempengaruhi keputusan pembelian yang dimediasi oleh Brand Loyalty,
yang dimana hubungan emosiona atau loyalitas yang dibangun dengan
pelanggan, kurang mempengaruhi nilal yang didapatkan, sehingga tidak
mempengaruhi keputusan pembelian. Dengan demikian, hasil penditian ini
memperkuat ' pemahaman bahwa Brand Experience yang dialami oleh
konsumen tidak mempengaruhi keputusan mereka dengan dimedias oleh
Brand Loyalty terhadap produk. Artinya, Brand Loyalty memperlemah dalam
menghubungkan Brand Experience dengan keputusan pembelian produk oleh
konsumen di ER Buket Pekal ongan.

. Pengaruh Brand Percelved Value Terhadap Keputusan Pembelian
dengan Brand Loyalty Sebagai Variabel Medias

Variabel Brand Perceived Value (X2) tidak berpengaruh secara
signifikan terhadap keputusan pembelian (Y) melalui Brand Loyalty (Z),
dengan nilai koefisien sebesar -0.31, nilai t-statistic sebesar0.704, dan nilai
p-value sebesar 0,481. Nilai p > 0,05 dan t-statistic < 1,96 menunjukkan
bahwa hubungan tidak langsung antara Brand Per ceived Val ue dan keputusan

pembelian melalui Brand Loyalty tidak signifikan secara statistik. Dengan
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demikian, pengaruh tidak langsung X2 terhadap Y melalui Z dinyatakan H9
ditolak.

Hal ini sgjalan dengan Theory of Planned Behavior (TPB) menjelaskan
bahwa Brand Perceived Value dapat memengaruhi sikap dan niat beli, namun
pengaruhnya terhadap keputusan pembelian tidak selalu signifikan apabila
melalui jalur mediasi Brand Loyalty, terutama jika faktor lain (seperti
pengalanan merek, kepercayaan,  atau norma sosia) lebih dominan
memengaruhi loyalitas konsumen. Dalam kata lain, perseps nilai yang
dirasakan konsumen saja tidak cukup untuk secara signifikan meningkatkan
loyalitas yang kemudian mendorong keputusan pembelian.

Beberapa literatur mendukung bahwa meskipun perceived vaue
penting dalam membentuk sikap dan preferensi, dampaknyaterhadap niat beli
dan keputusan pembelian bisa bersifat tidak langsung atau lemah terutama
jika'mediasi Brand Loyalty tidak efektif atau variabel pengaruh lain lebih
kuat. TPB memandang niat beli sebagal hasi| interaksi kompl eks dari variabel
psikologis, bukan hanya persepsi nilai produk.

Temuan ini diperkuat dengan penelitian yang dilakukan oleh (Dian
Puspita Sari & Sri Padmantyo, 2025) menunjukkan bahwa meskipun
Perceived quality memiliki pengaruh terhadap loyalitas merek, efeknya
terhadap keputusan pembelian ulang secara langsung tidak signifikan,
mengindikasikan bahwa faktor loyalitas merek lebih dominan dalam
menjembatani pengaruh kualitas terhadap pembelian ulang dari pada nilai

yang dirasakan baik melalui harga maupun kualitas. Dengan demikian, hasil
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penelitian ini memperkuat pemahaman bahwa Brand Perceived Value yang
didami oleh konsumen, tidak mempengaruhi keputusan mereka dengan
dimediass oleh Brand Loyalty terhadap produk buket di ER Buket
Pekal ongan.
Pengaruh Aksesibilitas Terhadap Keputusan Pembelian dengan Brand
Loyalty Sebagai Variabel Medias

Variabel aksesibilitas (X3) tidak berpengarun secara signifikan
terhadap keputusan pembelian (Y) melaui Brand Loyalty (Z), dengan nilai
koefisien sebesar -0,010, nila t-statistic sebesar 0,489, dan nila p-value
sebesar 0,625. Nilai p > 0,05 dan t-statistic < 1,96 menunjukkan bahwa
hubungan tidak langsung antara aksesibilitas dan keputusan pembelian
melalui Brand Loyalty tidak signifikan secara statistik. Dengan demikian,
pengaruh tidak langsung X 3 terhadap Y melalui Z dinyatakan H10 ditolak.

Dalam Theory of Planned Behavior (TPB) dengan variabel aksesibilitas
yang tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian melaui
Brand Loyalty dapat dipahami dalam konteks prinsip dasar TPB, dimana
aksesibilitas termasuk dalam persepsi kontrol perilaku, yang mencerminkan
kemudahan atau kesulitan konsumen dalam melakukan suatu perilaku
(misalnya membeli produk). Namun, meskipun aksesibilitas dapat
meningkatkan perseps kontrol, pengaruhnyaterhadap niat beli dan keputusan
pembelian bisa sgja tidak signifikan apabila konsumen sudah merasa akses
produk sudah memadai sehingga aksesibilitasbukan lagi faktor pertimbangan

utama
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Temuan ini diperkuat oleh beberapa penelitian, seperti penelitian yang
dilakukan oleh (Khosasih, 2023) dan (Maf’ula et al., 2024), dimana hasil

penelitiannya menunjukkan bahwa variabel Facilitating Condition
(aksesibilitas) tidak berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian ulang,
yang berarti aksesibilitas tidak menjadi faktor utama dalam memengaruhi
keputusan pembelian melalui mekanisme loyalitas atau niat beli ulang
konsumen pada aplikasi e-commerce kategori pakaian di Indonesia

Hal ini mengindikasikan bahwa dalam konteks tersebut, walaupun
aksesibilitas tersedia, faktor lain seperti motivasi. hedonik, nilai harga, dan
pengaruh sosial lebih dominan menentukan keputusan pembelian
konsumen.Dengan demikian, hasil penelitian ini memperkuat pemahaman
bahwa aksesibilitas yang dialami oleh konsumen, tidak mempengaruhi
keputusan mereka dengan dimediasi oleh Brand Loyalty terhadap produk

buket di ER Buket Pekal ongan.



BABV
PENUTUP
A. Simpulan
Berdasarkan hasil penyebaran kuesioner dan proses pengolahan data yang
telah dilakukan dalam penelitian mengenai pengaruh Brand Experience, Brand

Perceived Value dan aksesibilitas terhadap keputusan pembelian dengan Brand

Loyalty sebagai variabel mediasi pada produk buket di ER Buket Pekalongan,

maka diperoleh kesimpulan sebagai berikut:

1. Brand Experience berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada produk
buket di ER Buket Pekalongan dan dinyatakan H1 diterima, sehingga
menunjukkan bahwa pengalaman yang dirasakan konsumen dengan merek
(Brand Experience) secara langsung mampu membentuk atau memperkuat
keputusan pembelian.

2. Brand Perceived Value tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian
pada produk buket di ER Buket Pekalongan dan dinyatakan H2 diterima,
sehingga menunjukkan bahwa nila yang didapatkan konsumen dengan
merek (Brand Perceived Value) seperti harga dan produk secara langsung
mampu membentuk atau memperkuat keputusan pembelian.

3. Aksesibilitas berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada produk buket
di ER Buket Pekalongan dan H3 diterima, sehingga menunjukkan bahwa
kemudahan yang dirasakan konsumen dengan merek (Aksesibilitas) seperti

lokasi yang mudah dijangkau, produk yang mudah didapatkan, serta

102
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kemudahan dalam proses pembayaran secara langsung mampu membentuk
atau memperkuat keputusan pembelian.

. Brand Experience berpengaruh terhadap Brand Loyalty pada produk buket
di ER Buket Pekalongan dan H4 diterima, sehingga menunjukkan bahwa
pengalaman yang dirasakan konsumen dengan merek (Brand Experience)
secara langsung mampu membentuk atau memperkuat loyalitas konsumen
terhadap merek dan produk ER Buket Pekal ongan.

. Brand Perceived Value berpengaruh terhadap Brand Loyalty pada produk
buket di ER Buket Pekalongan dan H5 diterima, sehingga menunjukkan
bahwa nilai yang didapatkan konsumen dengan merek (Brand Perceived
Value) seperti harga dan produk secara langsung mampu membentuk atau
memperkuat loyalitas konsumen terhadap produk di ER Buket Pekalongan.

. Aksesibilitas tidak berpengaruh terhadap terhadeap Brand Loyalty pada
produk buket di ER. Buket Pekalongan dan H6 ditolak, sehingga dapat
disimpulkan bahwa kemudahan atau ketersediaan akses produk tidak cukup
kuat untuk membentuk atau meningkatkan loyalitas merek konsumen
terhadap produk buket di ER Buket Peka ongan.

. Brand Loyalty tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk
buket di ER Buket Pekalongan dan H7 ditolak, sehingga dapat disimpulkan
bahwaloyalitas merek tidak cukup kuat untuk membentuk atau meningkatkan
keputusan pembelian konsumen terhadap produk buket di ER Buket

Pekalongan.
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Brand Loyalty tidak memedias dan memperlemah pengarun Brand
Experience terhadap keputusan pembelian pada produk buket di ER Buket
Pekalongan dan H8 ditolak, sehingga ha ini mengindikasikan bahwa
meskipun Brand Experience memiliki pengaruh langsung terhadap keputusan
pembelian, keberadaan Brand Loyalty sebagal variabel medias tidak
memperkuat hubungan tersebut. Dengan kata lain, loyalitas merek tidak
menjadi jalur penghubung efektif antara pengalaman merek dan keputusan
pembelian dalam konteks produk buket inix

Brand Loyalty tidak memediasi dan memperlemah pengaruh pengaruh Brand
Perceived Value terhadap keputusan pembelian pada produk buket di ER
Buket Pekalongan dan H9 ditolak, sehingga hal ini mengindikasikan bahwa
meskipun Brand Perceived Value memiliki pengaruh langsung terhadap
keputusan pembelian, keberadaan Brand Loyalty sebagal variabel medias
tidak memperkuat hubungan tersebut. Dengan katalain, loyalitas merek tidak
menjadi jalur penghubung efektif antara nilaiyang dirasakan dengan merek
dan keputusan pembelian dalam ' konteks produk buket di ER Buket
Pekal ongan.

Brand Loyalty tidak memedias dan memperlemah pengaruh pengaruh
aksesibilitas terhadap keputusan pembelian pada produk buket di ER Buket
Pekalongan dan H10 ditolak, sehingga ha ini mengindikasikan bahwa
meskipun AKsesibilitas memiliki pengaruh langsung terhadap keputusan
pembelian, keberadaan Brand Loyalty sebagal variabel medias tidak

memperkuat hubungan tersebut. Dengan kata lain, loyalitas merek tidak
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menjadi jalur penghubung efektif antara kemudahan dan keputusan
pembelian dalam konteks produk buket di ER Buket Pekalongan.
B. Keterbatasan Penelitian
Terdapat berbagai kendala pada penelitian ini yang bisa diperbaiki atau
disempurnakan dalam penelitian selanjutnya. Adapun keterbatasan penelitianini
meliputi:

1. Penelitian yang dilakukan ini hanya fokus pada analisis pengaruh variabel
Brand Experience, Brand Perceived Value, aksesibilitas dan Brand Loyalty
sebagal mediasi pada keputusan pembelian, yang mana masih banyak faktor
yang memiliki potensi dalam membuktikan adanya pengaruh pada keputusan
pembelian, namun hal ini tidak diteliti dalam penélitian ini.

2. Jumlah responden yang digunakan dalam penelitian ini terbatas, yaitu hanya
96 individu. Ukuran sampel ini relatif kecil serta berpotens tak
merepresentasikan kondisi populasi secara akurat.

3. Pendlitian ini hanya dilakukan di Kota dan Kabupaten Peka ongan dan Kab.
Batang. Hal ini dapat menyebabkan hasil penelitian tersebut tidak dapat
digeneralisas ke tempat lain.

4. Seluruh data diperoleh melalui kuesioner dengan pernyataan yang telah
ditentukan, sehingga tanggapan responden terbatas pada pilihan yang tersedia
dan tidak mencerminkan pandangan atau pengalaman mereka secara lebih

|uas.
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C. Saran untuk penelitian lanjutan bagi pendliti selanjutnya

Hasil analisis data pada penelitian yang sudah dilakukan, saran untuk

peneliti selanjutnya:

1

Peneliti berikutnya yang tertarik dengan topik sama disarankan untuk
memperluas cakupan penelitian dengan menambahkan variabel -variabel
baru, sehingga dapat mengidentifikasi faktor-faktor yang mempunyai
pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian

Disarankan agar peneliti berikutnya memperluas cakupan penelitian dan
menerapkan ukuran sampel yang lebih besar untuk mengumpulkan data yang
lebih akurat. Data yang lebih akurat akan meningkatkan validitas analisis dan
hasi| penelitian

Disarankan bagi peneliti berikutnya supaya menambah jangkauan lokasi
penelitian, bukan sebatas pada Kota dan Kabupaten Pekalongan serta
Kabupaten Batang, agar hasil penelitian dapat digeneralisasikan ke wilayah

lain, seperti tingkat nasional
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Surat Keterangan Pelaksannan Penclitian
SURAT KETERANGAN

Berdasarkan sural dari FEBI UTN Abdurraliman Wahid Pekalongan Nomor B-
1233/Un.27/1IV.1/TL.00/0872025 Permohonan [zin Penelition. Maka bersama
dengan ini, pemilik ER Bukel menecrangkan dengan sesungguhnya bahwa

Fukultas ' Elconomi dan Bisnis 1slam

b maliasisw Lerschut &'lrm:l kan penclitian dengan
judul Pen esibilitas Terhadap
""" Medizsi Pada Produk

Buket di ber 2075,

D i uk dapat dipergubskan
sehapmi 1

luber 2025

ukel Pukalongan
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atas karya ilmiah :
[ Tugas Akhir [¥] Skripsi [1Desertasi
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