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ABSTRACT 
This research aims to determine the influence of Sensory Brand Experience and Perceived 
Value on Brand Loyalty with Brand Trust as a mediating variable (at the Netflix Video-On-
Demand (SVoD) Subscription Company). This research involved 200 Netflix user 
respondents in the Jakarta area, where the sampling was determined based on a purposive 
sampling technique. The instrument used in this research was a questionnaire with a 
Semantic Differential scale. Data analysis in this research is divided into two analyses, 
namely descriptive statistics and inferential statistics. In inferential statistics, data is 
processed using AMOS software version 25.  
The research results show that: (1) Sensory Brand Experience has a direct, positive and 
significant effect on Brand Trust, (2) Perceived Value has a direct, positive and significant 
effect on Brand Trust. (3) Sensory Brand Experience has a direct, positive and significant 
effect on brand loyalty. (4) Perceived value does not have a significant direct influence on 
brand loyalty. (5) Brand trust has a direct, positive and significant effect on brand loyalty. 
(6) Sensory brand experience has a significant effect on brand loyalty through brand trust. 
(7) Perceived value has a significant effect on brand loyalty through brand trust. 
 
Keywords: Sensory Brand Experience, Perceived Value, Brand Trust, Brand Loyalty, 
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PENDAHULUAN 
Di era digital, internet telah menjadi bagian sangat penting dari aktivitas manusia 

dalam kehidupan sehari-hari. Menurut studi yang dilakukan oleh The Trade Desk dan Kantar 
(2023) di Indonesia, terdapat lebih dari 190 juta orang yang mengakses internet setiap 
harinya. Berdasarkan fenomena tersebut, terdapat potensi besar pertumbuhan konsumsi 
video online dari berbagai penyedia konten seperti, YouTube, Netflix, Hulu, dan Amazon 
yang telah mengembangkan subscription-based video-on-demand services (SVoD) sebagai 
model alternatif dari layanan tradisional TV (Nagaraj et. al., 2021). 

Dilansir dari laporan The Southeast Asia Online Video Consumer Insights & 
Analytics (2022), di negara Indonesia, Thailand, Singapura, dan Malaysia terdapat sebanyak 
48,4 juta pelanggan layanan video online berbayar. Platform Disney+, Viu, dan Netflix 
menyumbang 52% dari total pelanggan SVoD di Asia Tenggara (Inventura- Alvara, 2022). 
Platform survei online Populix (2022) turut menambahkan bahwa pelanggan SVoD 
meningkat hingga 74% dan Netflix merupakan aplikasi yang paling banyak digunakan. 
Selama masa pandemi, Netflix mendapatkan 37 juta pelanggan baru (LA Times, 2021). 
Kesuksesan Netflix dalam mendapatkan dan memonetisasi pelanggan melalui strategi 
berupa merilis serial, film, dan drama Korea berkualitas tinggi secara rutin, serta pembuatan 
konten orisinal mereka di Thailand dan Indonesia.  

Setelah menyabet sejumlah prestasi, pada bulan April 2022 Netflix mengumumkan 
bahwa mereka kehilangan sebanyak 200 ribu pelanggan di seluruh dunia (Kompas.com, 
2022). Selain itu dalam penelitian tersebut juga diketahui bahwa Netflix telah beberapa kali 
gagal mencapai target penambahan pelanggan baru hingga kehilangan pelanggan secara 
global. Pada tahun 2023, Netflix kembali mengalami kehilangan pelanggan sebanyak 1,2 
juta pelanggan. Salah satu penyebab Netflix kehilangan pelanggan adalah tarif berlangganan 
yang cukup tinggi (Forbes, 2022). Selain itu, adanya keluhan terkait desain interface Netflix 
yang membingungkan pelanggan juga memberikan dampak pada berkurangnya jumlah 
pelanggan yang dialami Netflix karena mempengaruhi pengalaman pelanggan dalam 
menggunakan Netflix (Bootcamp, 2023). 

Loyalitas konsumen merupakan kunci utama keberhasilan bisnis, terlebih lagi di 
tengah persaingan yang ketat saat ini. Karena konsumen yang loyal membeli lebih banyak 
barang, mendatangkan pelanggan baru, menciptakan citra positif, menyebarkan iklan dari 
mulut ke mulut yang menguntungkan, dan tidak mudah terpikat oleh penawaran dari pesaing 
(Han et al., 2018).  

Pengalaman konsumen akan produk atau jasa dari suatu merk dapat mempengaruhi 
loyalitas konsumen terhadap suatu merk (Akoglu dan Özbek, 2022). Brand experience yang 
positif dan kuat dapat menciptakan hubungan emosional antara pelanggan dan merek 
sehingga membuat pelanggan merasa dihargai. Hubungan emosional ini dapat 
diterjemahkan menjadi rasa loyalitas, karena pelanggan merasa berinvestasi pada merek dan 
lebih cenderung memilihnya daripada pesaing. Selain brand experience terdapat faktor lain 
yang berhubungan dengan brand loyalty, yakni perceived value. Dalam upaya untuk 
meningkatkan perceived value maka pemasar dapat menyoroti fitur dan manfaat unik dari 
produk atau layanan yang ditawarkan, menunjukkan keunggulannya dibandingkan pesaing, 
dan menciptakan brand loyalty yang positif (Nikhashemia et al., 2016). Dari keterikatan antara 
brand experience dan perceived value terhadap brand loyalty yang telah digambarkan di 
atas, terdapat variabel mediasi yang dapat mempengaruhi antara brand experience dan 
perceived value yakni brand trust (Akoglu dan Özbek, 2022). 

Berdasarkan fenomena gap, research gap, dan latar belakang penelitian yang telah 
diuraikan sebelumnya, peneliti mengusulkan penelitian dengan judul “Pengaruh Sensory 
Brand Experience dan Perceived Value terhadap Brand Loyalty dengan Brand Trust  
sebagai Variabel Mediasi (Pada Perusahaan Subscription-Video-on-Demand) SVoD 
Netflix)” 
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KERANGKA PEMIKIRAN TEORITIS DAN PERUMUSAN HIPOTESIS 
Stimulus-Organism-Response (SOR) Theory 

Jacoby dalam Gupta et al. (2023) mengkonsep ulang model S-R menjadi model S-
O-R (Stimulus – Organism – Response). Model S-O-R menambahkan aspek mediasi dari 
evaluasi internal seseorang berupa emosi/motivasi, yang kemudian disebut Organism (O) 
menjadi aspek esensial dalam proses seseorang merespon (R) terhadap Stimulus (S) tersebut. 
Menurut Sultan dalam dalam (Vidyanata, 2022) Stimulus (S) mempengaruhi lingkungan 
eksternal yang membangkitkan individu.  

SOR Theory dalam penelitian ini digunakan sebagai acuan untuk mengamati 
penelitian. Alasan penggunaan teori ini adalah untuk mengetahui pengaruh sensory brand 
experience yang dihasilkan dari faktor stimulus dalam penggunaan aplikasi SVoD Netflix 
dan perceived value terhadap brand loyalty dengan brand trust sebagai variabel mediasi. 
Stimulus yang diterima oleh konsumen akan diukur untuk mengetahui seberapa jauh respon 
kognitif konsumen dalam brand loyalty.  
Self Congruity Theory 

Self congruity theory menyatakan bahwa kecocokan antara konsep diri konsumen dan 
kepribadian merek (yaitu kesesuaian diri yang tinggi) menghasilkan sikap dan perilaku 
merek yang positif (Sirgy, 2018). Selain itu, teori ini mengidentifikasi tiga jenis keselarasan 
diri, yaitu keselarasan diri aktual, ideal, dan sosial (ASC, ISC, dan SSC) (Rabbanee et al., 
2020; Sirgy, 2018). 

Self congruity theory mengacu pada bagaimana individu memandang dirinya sendiri, 
sedangkan konsep diri ideal menunjukkan bagaimana individu ingin memandang dirinya 
sendiri (Sirgy, 2018). Konsumen cenderung bertindak sesuai dengan tipe orang yang mereka 
inginkan agar dilihat oleh orang lain dan pada gilirannya, memengaruhi perilaku konsumsi 
mereka (Japutra et al., 2019) sehubungan dengan pilihan dan penggunaan merek. Karena 
kepribadian merek mengacu pada serangkaian sifat-sifat manusia yang dirasakan terkait 
dengan merek (Aaker dalam Chieng et al., 2022), tidak sulit untuk membayangkan 
bagaimana konsumen mencoba menggunakan merek untuk menggambarkan citra diri 
mereka kepada orang lain. 

Self congruity theory digunakan dalam penelitian ini karena ketika konsumen 
merasakan tingkat kesesuaian diri yang tinggi dengan suatu merek, dan sensory brand 
experience yang diterima positif, hal tersebut akan menumbuhkan brand loyalty (Chieng et 
al., 2022; Ramaseshan dan Stein, 2014). Brand experience yang positif akan membangun 
loyalitas (Bae dan Kim, 2022), membuat konsumen lebih mungkin untuk tetap loyal 
terhadap merek dibandingkan pesaing. 
 
Hubungan Sensory Brand Experience dan Brand Trust 

Pengalaman yang mengaitkan unsur sensorik untuk menilai suatu merek menjadi 
dasar kepercayaan konsumen untuk membeli produk dari merek tersebut (Huang, 2017). 
Jika konsumen telah mencoba untuk menggunakan produk dan puas, konsumen akan 
mempercayai merek tersebut. Torres-Moraga dan Barra (2023) dalam penelitiannya 
menunjukkan bahwa pengalaman yang erat kaitannya dengan evaluasi yang dilakukan 
pengunjung terhadap suatu destinasi dan kemudian akan meningkatkan brand trust. Dengan 
demikian, komponen sensorik dan perilaku, yang lebih terkait dengan tempat itu sendiri dan 
pengalaman, mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap brand trust. 

Akoglu dan Özbek (2021) dalam penelitiannya menemukan bahwa brand 
experience telah terbukti memiliki pengaruh menguntungkan yang kuat terhadap brand 
trust karena pelanggan mengembangkan kepercayaan pada suatu merek setelah terkena 
paparan langsung dan pribadi terhadap manfaatnya melalui penggunaan produk yang 



 DIPONEGORO JOURNAL OF MANAGEMENT Volume 13,  Nomor 1, Tahun 2024,   Halaman 4 

4 
 

sebenarnya. Kemungkinan meningkatnya kepercayaan pelanggan terhadap merek akan 
terjadi jika konsumen memiliki respons emosional positif setelah menggunakan produk.  

H1 : Sensory brand experience secara langsung berpengaruh signifikan terhadap brand 
trust 
 
Hubungan perceived value dan brand trust  

Memperkuat perceived value dapat  dilakukan melalui peningkatan nilai utilitas dan 
fungsional untuk membangun kepercayaan pelanggan terhadap merek. Semakin baik 
perceived value, semakin tinggi brand loyalty (Hernandez-Fernandez dan Lewis, 2019). 
Aksesibilitas produk dan titik harga yang wajar merupakan landasan dari perceived value. 
Jika barang yang pelanggan inginkan mudah diakses, pelanggan akan membelinya.  

Hasil penelitian yang dilakukan Kim & Cho (2017) menunjukkan perceived value 
mempengaruhi brand trust karena salah satu faktor minat beli konsumen dan kepercayaan 
terhadap merek adalah perceived value yaitu kemudahan mendapatkan produk dan 
ketersediaan produk. 

Penelitian lain yang dilakukan oleh Cai et al. (2015) mengungkapkan bahwa 
perceived value mempengaruhi brand trust. Karena perceived value di lingkungan keluarga 
berasal dari sumber terdekat seperti rekomendasi orang tua dan bergantung pada 
kepercayaan antara anak dan orang tua, hal ini efektif dalam membangun brand trust. Oleh 
karena itu, perceived value berhubungan dengan brand trust. 

H2 : Perceived value secara langsung berpengaruh signifikan terhadap brand trust 
 
Hubungan sensory brand experience dan brand loyalty 

  Konteks produk, pengalaman sensorik, dan emosional pelanggan penting untuk 
meningkatkan kepuasan konsumen dan mengarah pada loyalitas merek konsumen (Hussein, 
2018). Pelanggan yang puas dengan pengalaman sensoriknya cenderung memberikan 
ulasan positif dan umpan balik kepada merek. Hal ini dapat membantu membangun reputasi 
yang baik bagi merek tersebut, yang pada gilirannya dapat menarik pelanggan baru dan 
memperkuat loyalitas pelanggan yang sudah ada (El Naggar & Bendary, 2017).  

Penelitian yang dilakukan oleh Akoglu dan Özbek (2021) menjelaskan bahwa 
dengan menciptakan merek mereka berdasarkan pengalaman, pemasar memperoleh brand 
loyalty, sehingga menurunkan biaya iklan sekaligus menghasilkan lebih banyak penjualan 
dan keuntungan bagi pemasar. Selain itu, konsumen yang loyal terhadap merek kurang 
tanggap terhadap pergerakan persaingan, tetap loyal terhadap merek, dan bahkan bersedia 
membayar harga yang lebih tinggi untuk suatu merek. 

H3 : Sensory brand experience secara langsung berpengaruh signifikan terhadap brand 
loyalty 

 
Hubungan perceived value dan brand loyalty  

Dimensi nilai uang dalam perceived value dikaitkan dengan hubungan biaya-
manfaat yang positif bagi nasabah, yang memotivasi peningkatan niat nasabah untuk 
memperoleh dan menggunakan produk dan layanan bank (Mainardes & de Freitas, 2023). 
Hasil penelitian dari Mainardes dan de Freitas (2023) menunjukkan perceived value 
berdampak positif pada brand loyalty pada bank tradisional dan fintech. Penelitian 
Nikhashemi et al., (2016) menunjukkan perceived value berdampak positif pada brand 
loyalty karena perceived value melibatkan bagaimana pelanggan dapat meningkatkan cara 
mereka dipersepsikan dan bagaimana mereka mendapatkan kesenangan di toko yang 
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menarik dengan reputasi yang baik merupakan penentu perceived value melebihi nilai 
fungsional dalam prediksi brand loyalty. 

Penelitian lain yang dilakukan oleh Kim et al. (2019) menunjukkan bahwa perceived 
value berdampak positif pada brand loyalty karena pelanggan mengharapkan kualitas yang 
baik dari berbagai bahan dan hidangan makanan, pedagang harus menyiapkan berbagai 
kategori makanan yang mencerminkan kebutuhan pelanggan. Selain itu, nilai emosional 
dapat dipengaruhi oleh banyak faktor, seperti pelayanan, interior, dan lain sebagainya. 
Selain itu, karena pelanggan lebih sensitif terhadap transparansi makanan, penyediaan 
makanan yang bersih dan transparan dapat meningkatkan nilai uang yang dikeluarkan. 

H4 : Perceived value secara langsung berpengaruh signifikan terhadap brand loyalty 
 
Hubungan brand trust dan brand loyalty 

Pelanggan selalu mencari merek yang memenuhi harapan konsumen terhadap merek 
dan menikmati kepercayaan terhadap merek tersebut. Merek yang memiliki identitas kuat 
dan kepercayaan dianggap merek yang berkualitas tinggi dan menawarkan nilai merek 
untuk memuaskan kebutuhan emosional dan diferensiasi pelanggan (Atulkar, 2020). 

Penelitian Huang (2017) menunjukkan bahwa brand trust berpengaruh positif 
terhadap brand loyalty. Jika pelanggan merasakan rasa kepercayaan terhadap suatu merek, 
mereka akan membelinya dalam waktu dekat atau memiliki niat membeli. Penelitian lain 
oleh Akoglu dan Özbek (2021) menjelaskan bahwa brand trust berdampak positif pada 
brand loyalty. Membuat iklan dengan menggunakan selebriti dapat menjadi faktor 
kepercayaan konsumen terhadap merek olahraga. Pada merek terpercaya, pelanggan ingin 
dibeli kembali dan menciptakan loyalitas terhadap merek tersebut. 

H5 : Brand trust secara langsung berpengaruh signifikan terhadap brand loyalty 
 
Hubungan sensory brand experience dan  brand loyalty melalui brand trust 

Perusahaan pada sektor ponsel genggam yang ingin mencapai brand loyalty harus 
mengadopsi sensory brand experience melalui brand trust dengan melengkapi ponsel 
dengan fungsi produk yang dapat diandalkan untuk mengembangkan brand trust mereka 
(Huang, 2017). Sensory brand experience berpengaruh positif pada brand loyalty melalui 
brand trust karena brand experience yang baik bisa membawa kepercayaan pada merek. 
Dengan brand loyalty, konsumen akan merasa nyaman dengan produk dan menyatakan 
loyalitas pada produk dengan melaksanakan pembelian berulang (Bae & Kim, 2022). 

Penelitian selanjutnya yang dilakukan oleh Akoglu & Özbek (2021) menunjukkan 
bahwa adanya keterkaitan positif antara sensory brand experience dengan brand loyalty 
melalui brand trust. Menciptakan kepercayaan konsumen terhadap suatu merek merupakan 
proses jangka panjang. Selain itu, meningkatnya risiko dan ketidakpastian melemahkan 
kepercayaan konsumen. Oleh karena itu, fokus pada pengalaman merek yang baik juga akan 
mengurangi kemungkinan risiko di benak konsumen, sehingga membuat merek tersebut 
lebih dapat dipercaya. Hal ini akan mempengaruhi loyalitas mereka terhadap merek dan 
kecenderungan mereka untuk menjadi pendukung merek. 

H6 : Sensory brand experience berpengaruh signifikan terhadap brand loyalty melalui 
brand trust 
 
Hubungan perceived value dan brand loyalty melalui brand trust 

Konsumen telepon seluler di Korea cenderung memilih merek yang 
mempertimbangkan kecepatan dan aksesibilitas layanan purna jual yang berarti konsumen 
lebih merasakan nilai utilitas. Penelitian Oh et al., (2016) menunjukkan bahwa nilai utilitas 
penting dalam membangun brand trust dan brand loyalty. Kepercayaan merupakan inti dari 
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nilai bagi merek yang kuat kepada konsumen karena kepercayaan memungkinkan mereka 
memahami penawaran dan menghadapi risiko yang dirasakan terkait dengan pembelian dan 
konsumsi produk. Brand trust bertindak sebagai pendahulu utama komitmen loyalitas 
pelanggan terhadap suatu merek. 

Penelitian lain yang dilakukan oleh Chang (2021) menunjukkan bahwa citra merek 
yang positif dapat mempengaruhi kepuasan yang dirasakan oleh pelanggan. Ketika 
pelanggan merasa puas dengan produk atau layanan yang diberikan oleh merek, mereka 
cenderung menjadi pelanggan yang setia dan memilih untuk terus mendukung merek 
tersebut. 

H7 : Perceived value berpengaruh signifikan terhadap brand loyalty melalui brand trust 
 
KERANGKA PEMIKIRAN TEORITIS 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

METODE PENELITIAN 
 
Populasi dan Sampel  
 Populasi yang digunakan pada penelitian ini adalah responden yang menggunakan 
Netflix. Adapun kriteria yang digunakan pada penelitian ini adalah pengguna Netflix yang 
berusia di atas 18 tahun dan berdomisili di Jakarta. 
 
Metode Pengambilan Sampel 
 Metode pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini menggunakan 
teknik non probability sampling dengan teknik purposive sampling. Teknik pengumpulan 
data ini dilakukan oleh peneliti dengan penyebaran daftar pertanyaan tertulis (angket) secara 
online. 
 
Teknik Analisis Data 
Dalam penelitian ini, metode analisis data yang digunakan adalah analisis kuantitatif, yang 
melibatkan pengolahan data berupa angka-angka. Teknik analisis yang digunakan adalah 
Structural Equation Model (SEM), yang dijalankan melalui program AMOS. 
 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 

Tabel 1 
Uji Validitas 

Variabel Indikator Loading Factor P Value Keterangan 
SBE1 0.792 0.000 Valid 
SBE2 0.800 0.000 Valid 
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Sensory 
Brand 

Experience 

SBE3 0.766 0.000 Valid 
SBE4 0.742 0.000 Valid 
SBE5 0.736 0.000 Valid 

Perceived 
Value 

PV1 0.804 0.000 Valid 
PV2 0.795 0.000 Valid 
PV3 0.815 0.000 Valid 
PV4 0.773 0.000 Valid 
PV5 0.745 0.000 Valid 
PV6 0.749 0.000 Valid 
PV7 0.740 0.000 Valid 

Brand Trust 

BT1 0.811 0.000 Valid 
BT2 0.798 0.000 Valid 
BT3 0.764 0.000 Valid 
BT4 0.861 0.000 Valid 
BT5 0.833 0.000 Valid 
BT6 0.828 0.000 Valid 
BT7 0.715 0.000 Valid 

Brand Loyalty 

BL1 0.876 0.000 Valid 
BL2 0.854 0.000 Valid 
BL3 0.836 0.000 Valid 
BL4 0.880 0.000 Valid 
BL5 0.851 0.000 Valid 
BL6 0.836 0.000 Valid 
BL7 0.837 0.000 Valid 
BL8 0.856 0.000 Valid 
BL9 0.827 0.000 Valid 
BL10 0.842 0.000 Valid 
BL11 0.833 0.000 Valid 
BL12 0.837 0.000 Valid 

Sumber: Data primer yang diolah, 2023 
 

 Berdasarkan tabel diatas hasil uji validitas dengan 200 responden dan 31 butir 
pertanyaan menunjukkan bahwa semua pertanyaan memiliki nilai loading factor >0,50 dan 
nilai r hitung > r tabel. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa seluruh pertanyaan dalam 
kuesioner tersebut dapat dikatakan layak. 
 
 

Tabel 2 
Uji Reliabilitas 

Variabel Indikator Loading 
factor 

Loading 
factor2 

Measurement 
Error CR VE Keterangan 

SBE1 0.792 0.627264 0.305 0.905 0.656 Reliabel 
SBE2 0.800 0.640000 0.351 
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Sensory 
Brand 

Experience 

SBE3 0.766 0.586756 0.318 
SBE4 0.742 0.550564 0.302 
SBE5 0.736 0.541696 0.270 

Perceived 
Value 

PV1 0.804 0.646416 0.544 

0.901 0.566 Reliabel 

PV2 0.795 0.632025 0.474 
PV3 0.815 0.664225 0.454 
PV4 0.773 0.597529 0.465 
PV5 0.745 0.555025 0.431 
PV6 0.749 0.561001 0.421 
PV7 0.740 0.547600 0.433 

Brand 
Trust 

BT1 0.811 0.657721 0.305 

0.930 0.708 Reliabel 

BT2 0.798 0.636804 0.384 
BT3 0.764 0.583696 0.323 
BT4 0.861 0.741321 0.287 
BT5 0.833 0.693889 0.400 
BT6 0.828 0.685584 0.324 
BT7 0.715 0.511225 0.351 

Brand 
Loyalty 

BL1 0.876 0.767376 0.300 

0.967 0.708 Reliabel 

BL2 0.854 0.729316 0.272 
BL3 0.836 0.698896 0.306 
BL4 0.880 0.774400 0.255 
BL5 0.851 0.724201 0.274 
BL6 0.836 0.698896 0.323 
BL7 0.837 0.700569 0.331 
BL8 0.856 0.732736 0.270 
BL9 0.827 0.683929 0.310 
BL10 0.842 0.708964 0.303 
BL11 0.833 0.693889 0.304 
BL12 0.837 0.700569 0.296 

Sumber: Data primer yang diolah, 2023 
 
Berdasarkan uji reliabilitas yang telah dilakukan pada setiap indikator dan variabel, 

hasil menunjukkan bahwa semua instrumen dapat diandalkan dan cocok untuk digunakan 
dalam penelitian ini. Hasil uji tersebut diperkuat oleh fakta bahwa nilai Construct Reliability 
(CR) dari ke-empat variabel penelitian melebihi 0,7, dan nilai Variance Extracted (VE) juga 
melebihi 0,5.  
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Analisis Full Model 
Gambar 1  

Analisis Full Structural Equation Modelling (SEM) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Tabel 3 
Goodness Of Fit 

Indeks Cut-off Value Hasil Evaluasi Model 

Chi Square 246,967 228,758 Fit 
Probability > 0.05 0,205 Fit 
CMIN/DF < 2.00 1,079 Fit 
RMSEA < 0.08 0,02 Fit 
GFI > 0.90 0,925 Fit 
AGFI > 0.90 0,875 Marjinal Fit 
TLI > 0.95 0,994 Fit 
CFI > 0.95 0,996 Fit 

Sumber: Data primer yang diolah, 2023 
 

 Berdasarkan uji goodness of fit, terdapat tujuh kriteria yang memenuhi syarat, yaitu 
Chi Square, Probabilitas, CMIN/DF, RMSEA, GFI, TLI, dan CFI sementara satu kriteria 
lainnya, AGFI, berada pada tingkat marginal. Hasil uji goodness of fit menunjukkan nilai 
chi-square sebesar 228,758 dengan tingkat probabilitas sebesar 0,205, menandakan bahwa 
model memenuhi kriteria yang diperlukan. Selain itu, indeks pengukuran lainnya, seperti 
CMIN/DF, RMSEA, GFI, GFI, TLI, dan CFI juga memenuhi batas kelayakan yang 
ditetapkan. Meskipun begitu, nilai AGFI berada di area marjinal (0,80 < AGFI/GFI < 0,90), 
yang belum mencapai batas kriteria 0,90. Meskipun nilai marjinal cenderung mendekati 
batas kriteria yang direkomendasikan, dampaknya terhadap model masih kecil, sehingga 
indeks yang berada di nilai marjinal masih dapat diterima. Oleh karena itu, secara 
keseluruhan, model SEM tidak memerlukan modifikasi (konstrain). 
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KESIMPULAN  
 Berdasarkan hasil dari pembahasan yang didapatkan dalam penelitian “Pengaruh 

Sensory Brand Experience dan Perceived Value terhadap Brand Loyalty dengan Brand Trust  
sebagai Variabel Mediasi (Pada Perusahaan Subscription-Video-on-Demand) SVoD 
Netflix)” maka dapat disimpulkan: 

 
1. Sensory brand experience secara langsung berpengaruh signifikan terhadap brand trust. 

Dengan demikian, (H1) dinyatakan diterima. 
2. Perceived value secara langsung berpengaruh signifikan terhadap brand trust. Dengan 

demikian, (H2) dinyatakan  diterima. 
3. Sensory brand experience secara langsung berpengaruh signifikan terhadap brand 

loyalty. Dengan demikian, (H3) dinyatakan hipotesis diterima. 
4. Perceived tidak memiliki pengaruh langsung signifikan terhadap brand loyalty. Dengan 

demikian, (H4) dinyatakan ditolak. 
5. Brand trust secara langsung berpengaruh signifikan terhadap brand loyalty. Dengan 

demikian, (H5) dinyatakan diterima. 
6. Sensory brand experience berpengaruh signifikan terhadap brand loyalty melalui brand 

trust. Dengan demikian, (H6) dinyatakan diterima. 
7. Perceived value berpengaruh signifikan terhadap brand loyalty melalui brand trust. 

Dengan demikian, (H7) dinyatakan diterima. 
 
Keterbatasan 

 Terdapat beberapa keterbatasan pada penelitian “Pengaruh Sensory Brand 
Experience dan Perceived Value terhadap Brand Loyalty dengan Brand Trust  sebagai 
Variabel Mediasi (Pada Perusahaan Subscription-Video-on-Demand) SVoD Netflix)”, yaitu: 

1. Penelitian ini terbatas pada perusahaan Subscription Video-on-Demand (SVoD) 
Netflix, sehingga temuan mungkin tidak dapat digeneralisasi secara langsung ke 
perusahaan SVoD lainnya atau industri yang berbeda. 

2. Penelitian ini mungkin terbatas oleh jangka waktu yang tersedia untuk pengumpulan 
dan analisis data. Keterbatasan waktu dapat memengaruhi keragaman sampel dan 
pemahaman yang lebih mendalam tentang hubungan yang diteliti. 

3. Penelitian ini terbatas pada wilayah geografis tertentu, yakni hanya 200 responden 
pengguna  Netflix yang berdomisili di Jabodetabek, sehingga hasilnya tidak dapat 
diterapkan secara universal di seluruh dunia. 

 
Saran 

1. Perluasan Sampel dan Kepelbagaian Geografis: Melibatkan responden dari berbagai 
wilayah geografis untuk mendapatkan pandangan yang lebih representatif dan 
universal mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi brand loyalty di berbagai 
pasar. 

2. Penelitian Perusahaan SVoD Lainnya: Memperluas lingkup penelitian ke perusahaan 
SVoD lainnya untuk membandingkan bagaimana faktor-faktor yang mempengaruhi 
brand loyalty mungkin berbeda di berbagai perusahaan dalam industri yang sama. 

3. Studi Komparatif Antara Industri: Melakukan studi komparatif yang 
membandingkan faktor-faktor yang mempengaruhi brand loyalty di berbagai industri 
dengan menggunakan kerangka kerja yang sama. 
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