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Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh positive Sensory Brand 

Experience, Affective Brand Experience, Behavioral Brand Experience dan 

Intellectual Brand Experience terhadap purchase intention dengan perceived value 

sebagai mediasi pada industri fashion di Indonesia. Sampel penelitian ini terdiri 

dari 282 orang di Indonesia yang tertarik dengan fashion. Responden dari 

penelitian ini adalah konsumen yang melakukan pembelian salah satu brand 

fashion yang sama dalam 6 bulan terakhir, berada di kelompok usia milenial dan 

gen Z. Hasil penelitian ini menunjukkan Sensory Brand Experience dan Intellectual 

Brand Experience berpengaruh positif terhadap Customer Engagement. Sedangkan 

untuk Affective Brand Experience dan Behavioral Brand Experience tidak 

berpengaruh positif terhadap Customer Engagement. Sementara itu, Customer 

Engagement tidak berpengaruh positif terhadap Purchase Intention, namun bila 

Perceived Value dilibatkan di antaranya, maka Customer Engagement memiliki 

pengaruh positif terhadap Purchase Intention. Beberapa saran lain untuk manajer 

juga dijelaskan dalam penelitian ini agar dapat meningkatkan niat membeli 

konsumen. Untuk penelitian selanjutnya disarankan menggunakan variabel berbeda 

seperti Social Media Marketing. 

 

Kata Kunci: sensory brand experience, affective brand experience, behavioral brand 

experience, intellectual brand experience, customer engagement, 

perceived value, purchase intention 

 

Abstract 

This study aims to analyze the positive influence of Sensory Brand Experience, 

Affective Brand Experience, Behavioral Brand Experience and Intellectual Brand 

Experience on purchase intention with perceived value as a mediation in the 

fashion industry in Indonesia. The sample of this study consisted of 282 people in 

Indonesia who were interested in fashion. Respondents from this study are 

consumers who have purchased the same fashion brand in the last 6 months, are in 

the millennial age group and gen Z. The results of this study indicate that Sensory 

Brand Experience and Intellectual Brand Experience have a positive effect on 

Customer Engagement. Meanwhile, Affective Brand Experience and Behavioral 

Brand Experience have no positive effect on Customer Engagement. Meanwhile, 

Customer Engagement does not have a positive effect on Purchase Intention, but if 

Perceived Value is involved, then Customer Engagement has a positive effect on 

Purchase Intention. Several other suggestions for managers are also described in 
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this study in order to increase consumers' purchase intentions. For further 

research, it is recommended to use different variables such as Social Media 

Marketing. 

 

Keywords: sensory brand experience, affective brand experience, behavioral brand 

experience, intellectual brand experience, customer engagement, perceived 

value, purchase intenti 

 

Pendahuluan 

Berdasarkan dari data CNBC Indonesia (2019), perkembangan industri pakaian 

memberikan kontribusi sebesar 18,01% atau setara dengan Rp 116 triliun. 

Perkembangan yang kian pesat ini membuat konsumen dihadapkan oleh beragam 

pilihan merek fashion setiap harinya. Fenomena lain muncul bersamaan dengan 

perkembangan teknologi di dunia, konsumen mulai untuk merubah cara belanjanya 

yang bukan hanya fokus dengan satu merek, melainkan mulai memperhatikan 

diferensiasi produk dan aspek pelayanan yang diberikan.  Hal tersebut menjadi alasan 

mengapa pemasar tertarik untuk mengembangkan industri mode dan mulai untuk 

membedakan produk-produk fashion mereka dari kompetitornya (Nayeem et al., 2019).  

Hasil riset Katadata Insight Center (KIC) dan Sirclo (2021) menunjukkan, saat 

konsumen berbelanja online produk fashion dan aksesori merupakan kategori produk 

yang paling banyak dicari. Pencarian produk oleh konsumen sampai di 77% dengan 

66,6% nya memutuskan untuk membeli produk. Tidak heran jika ketatnya persaingan di 

industri mode Indonesia membuat para pelaku usaha harus lebih giat lagi dalam 

mengembangkan usaha agar dapat meningkatkan niat membeli konsumen. Maka dari 

itu, membawa konsumen untuk sampai pada proses membeli, penting untuk para 

pemasar mengetahui apa yang dapat meninggalkan kesan baik dalam benak mereka 

yang datang. Memberikan experience kepada pelanggan yang baik menjadikan hal yang 

perlu diketahui, karena akan membantu merek dalam proses dikenal dipasar dan 

menciptakan value pada konsumen (Andreini et al., 2018).  

Jika pemasar menentukan targetnya adalah konsumen milenial dan gen Z, maka 

akan banyak hal yang penting dipertimbangkan sesuai dengan kebiasaan berbelanja 

konsumen milenial dan gen Z. Dalam Tempo (2020) disebutkan bahwa Milenial dan 

Gen Z di Indonesia menguasai 85% kontribusi dipasar terutama e-commerce pada tahun 

2019. Untuk kategorinya konsumen milenial dan gen Z di Indonesia ada pada kelompok 

usia 18 hingga 35 tahun (Katadata Insight Center dan Kredivo, 2020). 

Berdasarkan data dari Youth in India (2017), dapat diprediksi bahwa pemuda 

India dan Negara berkembang diprediksi akan menguasai 34% dari populasi pada tahun 

2020. Data tersebut dapat menjadi gambaran dan masukan untuk Indonesia sebagai 

sama-sama negara berkembang, untuk dapat menguasai populasi pasar. Kelompok 

konsumen milenial dan gen Z memiliki tingkat pendapatan bebas dan membentuk 

cluster konsumen terbesar kedua didunia. Itulah alasan mengapa pemasar dan akademisi 

tertarik oleh isu menyangkut konsumen milenial dan gen Z (Luo et al., 2020).  
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Meningkatkan niat membeli konsumen tidak berhenti dari memanfaatkan 

experience dan engagement yang tercipta, melainkan sebelum sampai tahap membeli 

banyak konsumen yang mempertimbangkan atas apa yang dikorbankan dengan manfaat 

apa yang dapat didapatkan konsumen dari produk atau jasa yang diberikan. Dengan 

memperhatikan value yang dirasakan konsumen sampai terciptanya value, akan menjadi 

gambaran atas partisipasi prilaku konsumen terhadap brand (France et al., 2018). 

Penelitian ini dilakukan berbeda dengan penelitian sebelumnya yaitu dengan adanya 

tambahan variabel yang digunakan, peneliti menambahkan variabel dependen serta 

adanya peran mediasi yang diambil dan ditambahkan dari penelitian terdahulu. Selain 

itu, berdasarkan fenomena yang terjadi,  penelitian ini ditujukan agar selanjutnya dapat 

menjadi informasi yang berguna untuk para manajer dan sebagai masukan untuk praktik 

dalam perilaku konsumsi milenial dan gen Z. Hal ini mendorong penulis untuk meneliti 

variabel sensory brand experience, affective brand experience, behavioral brand 

experience, intellectual brand experience, customer engagement, perceived value dan 

purchase intention.  

 

Metode Penelitian 

Penelitian ini dilakukan dengan menggunakan data primer yang dikumpulkan 

melalui kuesioner terstruktur diperoleh dari sampel yang valid sebanyak 282 responden. 

Dalam penelitian ini, menggunkan kuesioner sebagai alat ukur untuk menentukan hasil 

penelitian, menggunakan 5 skala likert. Hasil kuesioner akan diolah dalam aplikasi 

AMOS yang digunakan untuk analisis statistic deskriptif. Responden dari penelitian ini 

merupakan responden atau konsumen yang tertarik dengan merek fashion dan telah 

melakukan pembelian merek fashion yang sama dalam 6 bulan terakhir sebanyak 2 kali 

selama 2 bulan berturut-turut. Berada dalam kelompok usia milenial dan gen Z yaitu 18-

35 tahun. Pengambilan data dari penelitian ini menggunakan metode cross sectional 

dimana data diperoleh dalam batas waktu yang telah ditentukan yaitu selama 3 bulan. 

Uji Validitas dan Reliabilitas 

Uji Validitas 

Adalah suatu alat yang membantu untuk mengungkapkan sesuatu yang diukur 

pada kuesioner dalam penelitian (Praswati, 2014). Uji validitas ini bertujuan untuk 

menguji apakah item pernyataan yang digunakan dalam penelitian dapat menunjukkan 

keadaan sebenarnya dari item penelitian. Berdasarkan penelitian sebelumnya apabila 

jumlah sampel diatas 250 responden, standard factor loading yang dipakai sebesar 0,35 

(Hair et al., 2010). 

Uji Reliabilitas 

Adalah alat yang digunakan untuk mengukur apakah obyek yang sama akan 

menghasilkan data yang reliabel atau sama. Pengujian ini dilakukan apakah jawaban 

responden bersifat reliabilitas yang konsisten, akurat dan dapat diprediksi. Jika koefisien 

Cronbach’s Alpha ≥ 0,6 maka alpha dinyatakan reliabel. 
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Tabel 1 

Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 

Variabel 
Loading 

Factor 

Cronbach’s  

Alpha 
Ket 

Sensory Brand Experience  0.748 

Valid dan 

Reliabel 

Merek ini memberikan kesan yang 

kuat pada indera pengelihatan saya 

maupun indera lainnya. 

SBE1 

0.634  

Saya menemukan merek ini menaik 

dalam cara sensorik 

SBE2 
0.762  

Merek ini menarik untuk indera saya SBE3 0.739  

Affective Brand Experience  0.813  

Merek ini mempengaruhi perasaan 

saya 

ABE1 
0.741  

Valid dan 

Reliabel 

Saya memiliki emosi yang kuat untuk 

merek ini 

ABE2 
0.823  

Merek ini adalah merek yang 

emosional 

ABE3 
0.761  

Behavioral Brand Experience  0.747 

Valid dan 

Reliabel 

Saya terlibat dalam tindakan fisik 

serta perilaku saat menggunakan 

merek ini 

BBE1 

0.725  

Merek ini memberikan experience 

pada tubuh saya 

BBE2 
0.681  

Merek ini berorientasi pada tindakan BBE3 0.714  

Intellectual Brand Experience  0.766 

Valid dan 

Reliabel 

Saya terlibat dengan pikiran yang 

banyak saat bertemu dengan merek 

ini 

IBE1 

0.756  

Merek ini membuat saya berpikir IBE2 0.729  

Merek ini merangsang rasa penasaran 

saya 

IBE3 
0.690  

Customer Engagement   0.876 

Valid dan 

Reliabel 

Menggunakan merek ini membuat 

saya berpikir tentang merek ini 

CS1 
0.688  

Saya selalu memikirkan merek ini 

saat menggunakannya 

CS2 
0.652  

Menggunakan merek ini merangsang 

ketertarikan saya untuk belajar lebih 

tentang merek ini 

 

CS3 

0.655  

Saya merasa positif saat 

menggunakan merek ini 

CS4 
0.669  

Menggunakan merek ini membuat 

saya senang 

CS5 
0.621  

Saya merasa baik setiap 

menggunakan merek ini 

CS6 
0.721  

Saya bangga menggunakan merek ini CS7 0.642  

Saya menghabiskan banyak waktu 

untuk menggunakan merek ini 

dibanding merek lain 

CS8 

0.591  
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Kapanpun saya menggunakan merek 

pakaian, saya selalu menggunakan 

merek ini 

CS9 

0.600  

Saya selalu menggunakan merek ini CS10 0.636  

Perceived Value   0.643 

Valid dan 

Reliabel 

Merek ini menawarkan nilai atas uang 

yang saya bayarkan 

PV1 
0.707  

Produk merek ini baik untuk harga 

yang di tawarkan 

PV2 
0.617  

Saya selalu menggunakan merek ini  PV3 0.584  

Purchase Intention   0.684 

Valid dan 

Reliabel 

Saya akan beli produk pakaian merek 

ini 

PI1 
0.543  

Saya akan mempertimbangkan untuk 

membeli baju dengan harga ini 

PI2 
0.776  

Peluang saya mempertimbangkan 

untuk membeli baju ini adalah…. 

PI3 
0.686  

Sumber: Output SPSS (Terlampir) 

 

Hasil dan Pembahasan  

 

Tabel 2 

Hasil Pengujian Hipotesis 
Hipotesis Estimate p-value Keputusan 

H1a. Sensory Brand Experience berpengaruh 

positif terhadap customer engagement 
0.318 *** Didukung 

H1b. Affective Brand Experience 

berpengaruh positif terhadap customer 

engagement 

0.023 0.815 Tidak didukung 

H1c. Behavioral Brand Experience 

berpengaruh positif terhadap customer 

engagement 

0,122 0,212 Tidak didukung 

H1d. Intellectual Brand Experience 

berpengaruh positif terhadap customer 

engagement 

0,341 *** Didukung 

H2. Cutomer Engagement berpengaruh 

positif terhadap Purchase Intention 
0,336 0,180 Tidak didukung 

H3. Customer Engagement berpengaruh 

positif terhadap Purchase Intention yang 

dimediasi oleh Perceived Value 

0,880 *** Didukung 

 

Pembahasan 

Hipotesis 1a 

Hipotesis 1a menguji pengaruh positif Sensory Brand Experience terhadap 

customer engagement. Hasil penelitian ini mendukung penelitian sebelumnya (Ahn & 

Back, 2018) yang menyatakan bahwa Sensory Brand Experience berpengaruh positif 

terhadap customer engagement. Hasil analisis dari jawaban responden pada penelitian 

ini menunjukkan merek yang memberikan kesan visual maupun kesan yang merangsang 
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indera konsumen (penciuman, pendengaran dan sentuhan) akan membuat konsumen 

tertarik dan kemudian terlibat dengan merek. 

Hipotesis 1b 

Hipotesis 1b menguji pengaruh positif Affective Brand Experience terhadap 

customer engagement. Hasil penelitian ini tidak mendukung penelitian sebelumnya 

(Kaveh et al., 2021) yang menyatakan Affective Brand Experience berpengaruh positif 

terhadap customer engagement. Hasil analisis dari jawaban responden pada penelitian 

ini menunjukkan bahwa pengaruh perasaan dan emosional yang didapatkan dari 

interaksi ditoko tidak sepenuhnya dapat membuat konsumen terlibat. Beberapa contoh 

diantaranya untuk merek yang berbasis belanja online tidak sepenuhnya berinteraksi 

oleh setiap konsumen seperti menyapa langsung konsumen maupun membantu 

menemukan produk secara langsung. Keterlibatannya hanya sebatas jika ada komplain 

terkait barang dan pertanyaan detail yang tidak tertera pada laman toko. 

Hipotesis 1c 

Hipotesis 1c menguji pengaruh positif Behavioral Brand Experience terhadap 

customer engagement. Hasil penelitian ini tidak mendukung penelitian sebelumnya 

(Calder et al., 2017) yang menyatakan Behavioral Brand Experience berpengaruh 

positif terhadap customer engagement. Hasil analisis dari jawaban responden pada 

penelitian ini menunjukkan bahwa pengaruh tindakan fisik dan perilaku konsumen 

ditoko tidak sepenuhnya dapat membuat konsumen terlibat. Dalam penelitian ini karena 

tidak dilakukan perbedaan segmen cara belanja (ex: online & offline) dan segmen 

produk (high end brand & retail brand) maka menimbulkan hasil yang tidak 

berpengaruh, beberapa konsumen ternyata terlibat saat belanja online, produk seperti 

pakaian atau sepatu yang seharusnya dapat dicoba secara langsung tidak dapat dicoba 

terlebih dahulu. Beberapa contoh lainnya, untuk perilaku yang menciptakan experience 

konsumen seperti mencoba pakaian. Namun, ada beberapa kategori pakaian yang tidak 

dapat dicoba seperti pakaian bayi dan pakaian dalam. Maka dari itu, kesimpulan setiap 

responden akan berbeda karena mereka tidak terlibat karena interaksi pada elemen di 

toko, melainkan oleh dimensi yang lainnya.  

Hipotesis 1d 

Hipotesis 1d menguji pengaruh positif Intellectual Brand Experience terhadap 

customer engagement. Hasil penelitian ini mendukung penelitian sebelumnya (Ahn & 

Back, 2018) yang menyatakan bahwa Intellectual Brand Experience berpengaruh positif 

terhadap customer engagement. Hasil analisis dari jawaban responden pada penelitian 

ini menunjukkan bahwa pengaruh pikiran dan rasa penasaran konsumen dapat membuat 

konsumen ingin terlibat dengan merek ini. Pesan dan informasi atas produk yang tertera 

membantu konsumen dalam menentukan pilihan yang selanjutnya konsumen akan 

terlibat dengan merek ini. Hal ini dapat dibuktikan pada produk fashion untuk bayi, 

yang harkatnya tidak dapat dicoba dengan alasan menjaga higienis dari produk. Namun, 

jika tertera jelas informasi ukuran, range umur & berat bayi, dan material yang 

digunakan maka itu akan merangsan pemikiran konsumen untuk terlibat dengan merek. 
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Hipotesis 2 

Hipotesis 2 menguji pengaruh positif customer engagement terhadap purchase 

intention. Hasil penelitian ini tidak mendukung penelitian sebelumnya (Imtiaz et al., 

2019) yang menyatakan customer engagement berpengaruh positif terhadap purchase 

intention. Hasil analisis dari jawaban responden pada penelitian ini menunjukkan bahwa 

tidak seluruh item terkait keterlibatan pelanggan dapat mempengaruhi niat membeli 

konsumen. Untuk menumbuhkan niat membeli konsumen, konsumen perlu memahami 

merek lebih jauh dan detail. Seperti beberapa konsumen yang sudah terlibat dengan 

konsumen belum tentu langsung memiliki niat untuk membeli, ada beberapa faktor lain 

seperti cara bagaimana retailers dapat memberikan nilai yang didapatkan (produk baik, 

harga terjangka, dll) pelanggan atas penawaran merek dapat membantu keterlibatan 

pelanggan untuk dapat mencapai sampai ke niat membelinya. 

Hipotesis 3 

Hipotesis 3 menguji pengaruh positif customer engagement terhadap purchase 

intention yang dimediasi oleh perceived value. Hasil penelitian ini mendukung 

penelitian sebelumnya (Liu et al., 2021) yang menyatakan customer engagement 

berpengaruh positif terhadap purchase intention yang dimediasi oleh  perceived value. 

Hasil analisis dari jawaban responden pada penelitian ini menunjukkan bahwa nilai 

yang dirasakan konsumen atas uang yang dibayarkan dapat membuat engagement 

konsumen yang tercipta mempengaruhi niat membeli konsumen atas suatu merek. 

Ditahap perceived value keraguan konsumen akan terjawab, konsumen akan memilih 

untuk melakukan penilaian seperti membandingkan komponen yang didapatkan dan 

diberikan oleh produk atau layanan.  Konsumen mempertimbangkan nilai tersebut dari 

penawaran pesaing, uang yang dibayarkan dan peluang yang dimiliki konsumen dan 

masalah lain seperti kenyamanan dan factor psikologis dari konsumen terhadap 

penilaian merek. 

 

Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang diperoleh pada bab 

sebelumnya dapat disimpulkan bahwa hasil penelitian hipotesis pertama A 

menunjukkan bahwa sensory brand experience berpengaruh positif terhadap customer 

engagement. Hasil penelitian hipotesis pertama B menunjukkan bahwa affective brand 

experience tidak berpengaruh positif terhadap customer engagement. Hasil penelitian 

hipotesis pertama C menunjukkan bahwa behavioral brand experience tidak 

berpengaruh positif terhadap customer engagement. Hasil penelitian hipotesis pertama 

D menunjukkan bahwa intellectual brand experience berpengaruh positif terhadap 

customer engagement. Sedangkan, Customer engagement tidak berpengaruh terhadap 

purchase intention secara langsung, namun customer engagement akan berpengaruh 

positif terhadap purchase intention apabila dimediasi oleh perceived value. Hal ini 

dibuktikan dengan hasil hipotesis ke dua dan ke tiga. 
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Implikasi Manajerial 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, maka implikasi manajerial 

yang dapat menjadi masukan untuk para manajer pemasaran meningkatkan brand 

engagement dan purchase intention pada pembelian produk fashion, yaitu sebagai 

berikut: 1). Melalui penelitian ini, manajer pemasaran di industry Fashion dapat 

memberikan experience terbaik untuk konsumen milenial dan gen Z yang mungkin 

tidak biasa namun akan menumbuhkan dan meningkatkan keterlibatan konsumen dan 

memberikan nilai yang dapat dirasakan sampai selanjutnya konsumen akan memiliki 

niat untuk membeli produk suatu merek.  Melalui pengalaman unggul yang diberikan, 

seperti kesan unik dan mudah diingat, yang terbentuk saat pelanggan merasakan 

rangsangan pada suatu merek fashion melalui layanan yang diberikan, produk yang 

dijual, sampai mode komunikasi yang ramah dan penuh informasi. Dorongan tersebut 

diciptakan atas hasil dari informasi sensorik (rangsangan indra saat bertemu produk dan 

layanan) dan intelektual (kelengkapan informasi atas produk dan layanan suatu merek). 

2). Manajer dapat merubah kesan konsumen dengan melihat kebutuhan dan perilaku 

pelanggan secara detail, sehingga front-liner di toko dapat mempelajari cara terbaik 

untuk berinteraksi dengan pelanggan. Seperti saat ini sebagian besar milenial dan gen Z 

mengakses segala hal melalui platform digital. Bukan hanya sekedar berbagi informasi, 

namun mereka juga berbagi kebutuhan, pilihan, ketertarikan, kebiasaan belanja, dan 

informasi demografi saat berinteraksi dengan merek. 3). Manajer di industri fashion 

harus menggunakan informasi berharga ini sedemikian rupa agar dapat membuat setiap 

pertemuan antara merek dan konsumen menghasilkan pengalaman sensorik, afektif, 

perilaku dan intelektual yang unggul. 4). Manajer pemasaran harus memperkenalkan 

fitur experience yang akan melibatkan konsumen milenial dan gen Z pada seluruh 

proses konsumsi. Dalam hal ini perlu diingat bahwa, konsumen milenial dan gen Z 

merupakan kelompok konsumen yang diprediksi sebagian besar menghabiskan waktu 

pada kegiatan online, perjalanan pelanggan dimulai jauh dari sebelum melakukan 

transaksi didalam toko (tahap pembelian) dan tidak selesai sampai setelahnya (tahap 

evaluasi setelah membeli). Maka dari itu manajer harus bisa melihat kemungkinan 

dalam meningkatan experience pelanggan melalui kedua perjalanan online dan offline 

konsumen. 5). Seiring dengan perkembangan industri fashion yang semakin bersaing, 

manajer pemasaran di industri ini harus melihat kesempatan lainnya untuk 

menumbuhkan niat belanja konsumen pada merek. Salah satunya adalah memperhatikan 

nilai yang dirasakan konsumen atau dikenal dengan perceived value. Proses konsumen 

dari terlibat dengan brand tidak langsung menumbuhkan niat membelinya, namun 

melalui penelitian ini dibuktikan bahwa niat membeli terjadi ketika konsumen dapat 

merasakan nilai yang mereka dapatkan apakah sebanding dengan yang mereka 

keluarkan. Beberapa value yang dapat sampai ke konsumen seperti memberikan 

kenyamanan bertransaksi konsumen, seperti mempermudah pembayaran dengan 

menggunakan fintech, memberikan sejumlah promo penawaran atau reward disetiap 

belanja berupa poin untuk belanja selanjutnya. Tentunya harga yang bersaing dengan 
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kualitas produk terbaik merupakan value yang sangat menarik untuk menumbuhkan niat 

membeli konsumen.  
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