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KATA
PENGANTAR

Dengan penuh rasa syukur dan kebanggaan, kami mempersembahkan Prosiding
Student Conference Fakultas Bisnis dan Ekonomika Universitas Atma Jaya
Yogyakarta (FBE UAJY) 2025 - Spectrum 2025, yang mengangkat tema “Advancing
Business and Economic Paradigms in The Digital Age.” Tema ini dipilih sebagai
respons atas transformasi besar-besaran yang tengah terjadi di dunia bisnis dan
ekonomi, seiring dengan kemajuan teknologi digital yang terus berkembang pesat

Prosiding ini merupakan kompilasi dari karya-karya ilmiah mahasiswa yang telah
mengikuti Student Conference Spectrum 2025. Setiap makalah yang terhimpun di
dalamnya merefleksikan pemikiran kritis, analisis tajam, dan semangat inovatif
generasi muda dalam menanggapi isu-isu kontemporer di era digital. Beragam topik
yang dibahas mencerminkan kompleksitas sekaligus peluang yang muncul di tengah
disrupsi digital, mulai dari perubahan perilaku konsumen, model bisnis baru, hingga
adaptasi kebijakan ekonomi

Kami berharap prosiding ini dapat menjadi sumber inspirasi dan referensi yang
bermanfaat, tidak hanya bagi kalangan akademik, tetapi juga bagi praktisi,
pengambil kebijakan, dan masyarakat luas dalam memahami dan merumuskan
paradigma baru di bidang bisnis dan ekonomi.

Ucapan terima kasih kami sampaikan kepada seluruh mahasiswa penulis, dosen
pembimbing, reviewer, serta panitia yang telah berkontribusi dengan penuh dedikasi
dalam penyelenggaraan konferensi ini. Semoga semangat kolaboratif dan
intelektual yang tercermin dalam prosiding ini dapat terus tumbuh dan membawa
dampak positif bagi masa depan bisnis dan ekonomi di era digital.

Yogyakarta, 30 Juni 2025
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ABSTRAK

Tujuan : Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui: (1) pengaruh yang signifikan brand
experience, brand love, dan brand attachment secara simultan terhadap perilaku word of mouth
marketing pada konsumen Erigo, (2) pengaruh yang signifikan brand experience terhadap
perilaku word of mouth marketing pada konsumen Erigo, (3) pengaruh yang signifikan brand
love terhadap perilaku word of mouth marketing pada konsumen Erigo, (4) pengaruh yang
signifikan brand attachment terhadap perilaku word of mouth marketing pada konsumen Erigo.

Desain dan Metodologi Penelitian : Penelitian ini menggunakan desain kuantitatif dengan
metode purposive sampling dengan kriteria konsumen Erigo yang berada di Yogyakarta.
Terdapat jumlah responden sebanyak 99 orang yang memiliki kelompok berdasarkan jenis
kelamin, usia, serta pendapatan per bulan. Analisis data dengan melakukan analisis deskriptif,
uji validitas, uji reliabilitas, uji asumsi klasik, analisis regresi berganda, uji hipotesis, dan
koefisien determinasi menggunakan SPSS 27.

Temuan : Terdapat hasil yang menunjukkan bahwa: (1) brand experience, brand love, dan
brand attachment secara simultan berpengaruh terhadap perilaku word of mouth marketing
pada konsumen Erigo, (2) brand experience berpengaruh terhadap perilaku word of mouth
marketing pada konsumen Erigo, (3) brand love tidak berpengaruh terhadap perilaku word of
mouth marketing pada konsumen Erigo, (4) brand attachment berpengaruh terhadap perilaku
word of mouth marketing pada konsumen Erigo.

Keterbatasan Penelitian : Penelitian ini memiliki keterbatasan dalam keterlibatan sampel
yang hanya menggunakan responden berdasarkan aspek demografi dan geografis, serta
penelitian ini hanya mencakup industri fashion yang hasilnya mungkin tidak dapt
digeneralisasikan ke sektor industri lain.

Implikasi Penelitian : Terdapat implikasi yang menunjukkan bahwa perusahaan perlu
melakukan strategi pemasaran dengan media word of mouth marketing untuk keterlibatan aktif
konsumen, serta meningkatkan efektivitas kegiatan pemasaran.

Orisinalitas : Kontribusi orisinalitas penelitian ini ditunjukkan melalui pendalaman pengaruh
brand experience, brand love, dan brand attachment terhadap word of mouth marketing dengan
studi unik pada merek fashion lokal (Erigo) dengan grup vokal wanita (JKT48) yang belum
dibahas di berbagai literatur lain.

Kata Kunci : Brand Experience, Brand Love, Brand Attachment, dan Word of Mouth
Marketing
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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui: (1) pengaruh yang signifikan brand
experience, brand love, dan brand attachment secara simultan terhadap perilaku word of
mouth marketing pada konsumen Erigo, (2) pengaruh yang signifikan brand experience
terhadap perilaku word of mouth marketing pada konsumen Erigo, (3) pengaruh yang
signifikan brand love terhadap perilaku word of mouth marketing pada konsumen Erigo, (4)
pengaruh yang signifikan brand attachment terhadap perilaku word of mouth marketing pada
konsumen Erigo. Penelitian ini menggunakan desain kuantitatif dengan metode purposive
sampling dengan kriteria konsumen Erigo yang berada di Yogyakarta. Terdapat jumlah
responden sebanyak 99 orang yang memiliki kelompok berdasarkan jenis kelamin, usia, serta
pendapatan per bulan. Analisis data dengan melakukan analisis deskriptif, uji validitas, uji
reliabilitas, uji asumsi klasik, analisis regresi berganda, uji hipotesis, dan koefisien
determinasi menggunakan SPSS 27. Terdapat hasil yang menunjukkan bahwa: (1) brand
experience, brand love, dan brand attachment secara simultan berpengaruh terhadap perilaku
word of mouth marketing pada konsumen Erigo, (2) brand experience berpengaruh terhadap
perilaku word of mouth marketing pada konsumen Erigo, (3) brand love tidak berpengaruh
terhadap perilaku word of mouth marketing pada konsumen Erigo, (4) brand attachment
berpengaruh terhadap perilaku word of mouth marketing pada konsumen Erigo. Penelitian ini
memiliki keterbatasan dalam keterlibatan sampel yang hanya menggunakan responden
berdasarkan aspek demografi dan geografi, serta penelitian ini hanya mencakup industri
fashion yang hasilnya mungkin tidak dapat digeneralisasikan ke sektor industri lain. Terdapat
implikasi yang menunjukkan bahwa perusahaan perlu melakukan strategi pemasaran dengan
media word of mouth marketing untuk keterlibatan aktif konsumen, serta meningkatkan
efektivitas kegiatan pemasaran. Kontribusi orisinalitas penelitian ini ditunjukkan melalui

pendalaman pengaruh brand experience, brand love, dan brand attachment terhadap word of
1
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mouth marketing dengan studi unik pada merek fashion lokal (Erigo) dengan grup vokal

wanita (JKT48) yang belum dibahas di berbagai literatur lain.

Kata Kunci : Brand Experience, Brand Love, Brand Attachment, dan Word of Mouth
Marketing

ABSTRACT

This research aims to determine: (1) the significant simultaneous influence of brand
experience, brand love, and brand attachment on word of mouth marketing behavior among
Erigo consumers, (2) the significant influence of brand experience on word of mouth
marketing behavior among Erigo consumers, (3) the significant influence of brand love on
word of mouth marketing behavior among Erigo consumers, (4) the significant influence of
brand attachment on word of mouth marketing behavior among Erigo consumers. This study
employs a quantitative design with purposive sampling method, targeting Erigo consumers in
Yogyakarta. The sample consists of 99 respondents grouped by gender, age, and monthly
income. Data analysis includes descriptive analysis, validity tests, reliability tests, classical
assumption tests, multiple regression analysis, hypothesis testing, and coefficient of
determination using SPSS 27. The results indicate that: (1) brand experience, brand love, and
brand attachment simultaneously influence word of mouth marketing behavior among Erigo
consumers, (2) brand experience influences word of mouth marketing behavior among Erigo
consumers, (3) brand love does not influence word of mouth marketing behavior among Erigo
consumers, (4) brand attachment influences word of mouth marketing behavior among Erigo
consumers. This study is limited by sample involvement, using respondents based only on
demographic and geographic aspects, and focuses solely on the fashion industry, potentially
limiting generalizability to other industry sectors. The implications suggest that companies
need to implement marketing strategies using word of mouth marketing for active consumer
engagement and to enhance marketing activity effectiveness. This research's original
contribution is demonstrated through an in-depth examination of the influence of brand
experience, brand love, and brand attachment on word of mouth marketing, with a unique
study on a local fashion brand (Erigo) collaborating with a female vocal group (JKT48), which

has not been discussed in other literature.

Keywords : Brand Experience, Brand Love, Brand Attachment, and Word of Mouth
Marketing



PENDAHULUAN

Industri fashion saat ini mengalami perkembangan yang cepat. Dampak dari globalisasi
juga turut memberi sumbangan dalam membentuk berbagai minat dan wawasan dalam bidang
fashion. Hal ini memberi kesempatan bagi pengusaha yang hendak bergabung menjadi
penyedia produk fashion yang sesuai dengan pasar. Adanya perolehan besar dari kontribusinya
terhadap Produk Domestik Bruto (PDB) di Indonesia dalam sektor ekonomi kreatif. Pada tahun
2020, industri fashion berhasil menempati posisi lima besar pemberi kontribusi terbesar dalam
sektor ekonomi kreatif (Untari et al., 2021). Di Indonesia, Erigo hadir sebagai salah satu
penyedia fashion terutama pada pakaian kasual. Adanya banyak pesaing dalam industri ini,
mengharuskan Erigo melakukan strategi pemasaran yang efektif untuk menjaga keberlanjutan
perusahaan.

Erigo melakukan co-branding dengan grup vokal wanita Indonesia yang bernama JKT 48.
Grup ini tidak hanya tergabung dalam industri musik di Indonesia, melainkan perpaduan
budaya Jepang dengan nuansa lokal. Kesan unik yang menjadi identitas JKT 48 menciptakan
komunitas penggemar yang terus berkembang. Kolaborasi ini ditujukan dalam menggabungkan
kekuatan Erigo sebagai merek lokal dengan daya tarik dalam budaya musik pop yang memiliki
banyak penggemar di Indonesia.

Pengalaman merek merupakan komponen penting sebagai perhatian dalam kegiatan
pemasaran. Interaksi secara personal dengan setiap konsumen dapat menciptakan pengalaman
positif terhadap merek. Menurut Hannaresa dan Hasanah 2023 (dalam Widarmanti dan Yulianti,
2023) menyatakan bahwa konsumen yang memiliki pengalaman merek, berpotensi kuat dalam
mempengaruhi keputusan pembelian dari calon konsumen baru sebagai tindakan nyata word of
mouth. Kecintaan terhadap merek akan mempengaruhi pilihan merek ketika konsumen mencari
suatu produk yang disebutkan oleh Song et al., 2019 (dalam Christanto et al., 2023). Adanya
pengaruh positif pada konsumen untuk membayar produk dengan harga yang lebih tinggi, serta
adanya dorongan untuk merekomendasikan merek kepada orang lain (Pereira et al., 2023).
Fonny dan Tandijaya 2022 (dalam Roshima dan Keni 2024) menyebutkan bahwa keterikatan
merek mendorong konsumen untuk memberikan rekomendasi kepada orang lain mengenai
suatu merek dan pembelian berlanjut. Selain itu, keterikatan merek dapat memunculkan
dorongan word of mouth, bahkan memberikan ketahanan terhadap ulasan buruk dari suatu
merek (Hatta et al., 2022). Oleh karena itu, kolaborasi yang dilakukan mengandung harapan
untuk memunculkan indikator brand experience, brand love, dan brand attachment dalam

benak konsumen terkhusus dalam pemicu tindakan word of mouth.



RUMUSAN MASALAH

1. Apakah terdapat pengaruh yang signifikan brand experience, brand love, dan brand
attachment secara simultan terhadap perilaku word of mouth marketing pada konsumen
Erigo?

2. Apakah terdapat pengaruh yang signifikan brand experience terhadap perilaku word of mouth
marketing pada konsumen Erigo?

3. Apakah terdapat pengaruh yang signifikan brand love terhadap perilaku word of mouth
marketing pada konsumen Erigo?

4. Apakah terdapat pengaruh yang signifikan brand attachment terhadap perilaku word of mouth

marketing pada konsumen Erigo?

MANFAAT PENELITIAN

Manfaat Teoritis
1. Menambah literatur pada bidang pemasaran secara khusus mengenai brand experience,
brand love, dan brand attachment terhadap word of mouth marketing.
2. Menjadi dorongan dilakukan penelitian lebih lanjut dalam merancang strategi pemasaran
yang efektif.
Manfaat Praktis
1. Menjadi pedoman bagi tim pemasaran terkhusus Erigo dalam merancang strategi
pemasaran dalam menjaga keberlanjutan perusahaan.
2. Memberikan pemahaman mengenai faktor-faktor yang mendorong dan manfaat dari

kegiatan word of mouth marketing konsumen.

KAJIAN TEORITIS DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS

Manajemen Pemasaran

Manajemen pemasaran merupakan kolaborasi antara seni dengan ilmu di mana
menggabungkan antara pengetahuan dengan cara yang unik dalam menyesuaikan strategi yang
sesuai. Kegiatan pemasaran melibatkan rangkaian proses yang meliputi analisis, perencanaan,
implementasi, dan pengendalian program (Nandy, 2021). Strategi yang diambil harus terarah
kepada target pasar, serta dapat mengkomunikasikan nilai suatu produk yang unggul. Terdapat
keuntungan yang diperoleh apabila melakukan manajemen pemasaran yang baik yaitu dapat

menciptakan kepuasan pelanggan, membangun loyalitas, dan meningkatkan pangsa pasar.



Perlunya manajemen pemasaran dengan alasan bertambahnya jumlah merek dan ketatnya

persaingan yang terjadi antar perusahaan (Almohaimmeed, 2020).

Co-Branding

Co-branding merupakan perpaduan yang terjadi antara dua atau lebih merek untuk
menciptakan hasil baru yang memiliki unsur dari masing-masing merek. Kolaborasi yang
dilakukan antar perusahaan dapat menciptakan hubungan mutualisme dengan menggunakan
reputasi dan basis pelanggan yang dimiliki, sehingga co-branding juga berperan dalam
memberikan nilai tambah (Wibowo et al., 2023). Kekuatan yang terintegrasi memiliki dampak
positif dalam menghadapi persaingan bisnis yang semakin ketat karena memberikan target
pasar yang lebih luas, menguatkan kepercayaan konsumen, serta mengurangi risiko yang
berpotensi mengancam kegiatan bisnis menurut Hasan 2017 (dalam Wibowo et al., 2023). Para
pelaku usaha tertarik melakukan kolaborasi dengan model cross industry yang memiliki
perbedaan sektor industri karena menciptakan output yang tidak terduga dan memiliki daya

tarik tersendiri menurut Lee dan Rim 2017 (Wang et al., 2022).

Brand Experience

Konsumen memperoleh pengalaman merek ketika berinteraksi dengan produk, layanan,
bahkan keterlibatan dalam sebuah komunikasi merek (Almohaimmeed, 2020). Pengalaman
merek dapat diartikan sebagai tanggapan konsumen secara internal yang meliputi sensasi,
perasaan, kognisi, dan perilaku menurut Huang 2017 (dalam Aditya dan Tjokrosaputro, 2020).
Adanya alasan penting dalam membangun pengalaman merek yang meliputi kepuasan
konsumen, menciptakan ikatan emosional, serta mendorong konsumen untuk merekomendasi
suatu merek kepada orang lain. Beberapa indikator yang terlibat dalam brand experience yaitu
sensasi, perasaan, kognisi, dan perilaku (Sari dan Rahardani, 2024). Sensasi merupakan
pengalaman yang diberikan melalui interaksi panca indra yang meliputi penglihatan,
pendengaran, perabaan, penciuman, dan pengecapan. Perasaan yaitu reaksi yang ditimbulkan
oleh merek dan emosional dengan konsumen. Kognisi merupakan proses bepikir maupun
memperoleh informasi mengenai suatu merek. Perilaku merupakan aksi yang ditimbulkan oleh

pengalaman yang terbentuk.

Brand Love
Kecintaan merek merupakan ikatan emosional yang kuat pada suatu merek. Adanya
perasaan, kebutuhan, dan evaluasi positif terhadap merek (Dam, 2020). Hal ini menciptakan

lebih dari sekedar hubungan loyalitas dan preferensi, bahkan memungkinkan terjadi perspektif
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yang berbeda pada konsumen di mana adanya hal yang istimewa dibandingkan merek sejenis.
Kecintaan merek menjadi komponen dalam menggambarkan perilaku konsumen untuk
merancang strategi (Pereira et al., 2023). Perusahaan yakin bahwa perasaan kuat terhadap
merek merupakan investasi jangka panjang yang memiliki pengaruh besar terhadap
keberlanjutan perusahaan. Dalam mengetahui terjadinya brand love, terdapat beberapa
indikator yang perlu untuk diketahui. Joshi dan Garg 2022 (Sumantri dan Pakpahan, 2023)
memberikan pernyataan bahwa hubungan emosional terhadap suatu merek karena kepuasan
yang terbentuk sebagai indikator brand love. Perasaan positif terhadap suatu merek dengan
selalu memberikan respon baik menurut Bambang 2017 (dalam Situmorang dan Daulay, 2023)
Loyalitas dan kesediaan untuk membayar dengan harga yang lebih tinggi juga menjadi indikator
dalam brand love, serta toleransi terhadap kesalahan yang dilakukan oleh suatu merek (Pereira,

et al., 2023).

Brand Attachment

Keterikatan merek merupakan kondisi ketika konsumen berpikir bahwa suatu merek
memiliki nilai yang selaras dengan identitas pribadi konsumen, sehingga membuat
kecenderungan konsumen dalam mengasosiasikan sebuah merek dengan identitas pribadi
seperti yang dikemukakan Yurindera 2022 (dalam Roshima dan Keni, 2024). Keterikatan merek
dapat memberikan dorongan kepada konsumen untuk mengaplikasikan produk dari suatu
merek dalam gaya hidup pelanggan dibandingkan menggunakan produk yang ditawarkan oleh
merek lain (Roshima dan Keni, 2024). Terdapat peranan sebagai nostalgia yang memberikan
nuansa yang dirindukan oleh konsumen terhadap suatu merek. Munculnya motivasi untuk
membeli maupun menggunakan kembali produk dari suatu merek yang telah memberikan
pengalaman kepada pelanggan ketika menggunakan produknya Hidayati (dalam Roshima dan
Keni, 2024). Indikator yang dapat diketahui apabila adanya brand attachment yang terbentuk
yaitu keselarasan nilai, keutamaan preferensi, dan pengaplikasian gaya hidup. Adanya
anggapan mengenai keselarasan karakteristik yang terjadi, serta menunjukan komitmen besar
terhadap merek untuk menjadi prioritas preferensi dalam menggunakan suatu produk
(Setiawan, 2020). Adanya kesesuaian dengan pelanggan mengenai keinginan maupun
keunggulan merek, brand attachment memberikan dorongan kepada pelanggan untuk
mengaplikasikan produk dari suatu merek dalam gaya hidup pelanggan dibandingkan

menggunakan produk yang ditawarkan oleh merek lain (Roshima dan Keni, 2024).



Word of Mouth

Word of mouth merupakan pendapat informal yang berasal dari pengalaman konsumen
mengenai produk dari suatu merek yang memiliki pergerakkan interaktif, cepat, dan tidak
bersifat komersial (Widarmanti dan Yulianti, 2023). Pada kegiatan pemasaran, word of mouth
telah menjadi salah satu strategi mempromosikan produk dengan keterlibatan aktif dari
konsumen itu sendiri, maka perusahaan harus mampu memahami faktor-faktor yang
mendorong konsumen melakukan WOM bahkan juga dituntut mampu membentuk opini dalam
membentuk pengalaman konsumen (Chankoson dan Thabhiranrak, 2019). Kegiatan WOM
harus secara tepat dilakukan karena konsumen dapat memiliki pandangan yang berbeda bahkan
dapat merusak citra merek sehingga menghadirkan tantangan dalam bidang pemasaran (Hatta
et al.,, 2022). Terdapat beberapa indikator yang dapat digunakan dalam mengetahui word of
mouth seperti kecenderungan konsumen untuk merekomendasikan produk, berbagi pengalaman
positif, membantu keputusan pembelian orang lain, serta dorongan untuk melakukan

pembelaan terhadap merek (Wulandari dan Panasea, 2024).

Pengaruh Brand Experience, Brand Love, dan Brand Attachment Terhadap Word of Mouth
Marketing

Pengalaman positif dan hubungan emosional yang kuat akan memberikan dorongan pada
konsumen untuk mengajak serta merekomendasikan suatu merek kepada orang lain untuk dapat

merasakan manfaat yang sama.

H1: Adanya pengaruh yang signifikan antara brand experience, brand love, dan brand

attachment secara simultan terhadap perilaku word of mouth marketing pada konsumen Erigo.

Pengaruh Brand Experience Terhadap Word of Mouth Marketing

Pengalaman positif yang tercipta menciptakan inisiatif pada konsumen untuk mengajak
serta merasakan manfaat yang sama kepada orang lain. Menurut (Almohaimmeed, 2020) brand

experience berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan dan word of mouth marketing.

H2: Adanya pengaruh yang signifikan antara brand experience terhadap perilaku word of mouth

marketing pada konsumen Erigo.



Pengaruh Brand Love Terhadap Word of Mouth Marketing

Konsumen yang memiliki kepuasan terhadap suatu merek, akan melakukan dengan
sukarela melakukan word of mouth marketing walaupun tidak ada terlibat dalam kegiatan
pemasaran dari perusahaan. Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa brand love
menciptakan pengaruh positif dan berpengaruh pada kegiatan WOM (Fitrianto et al., 2021)
H3: Adanya pengaruh yang signifikan antara brand love terhadap perilaku word of mouth

marketing pada konsumen Erigo.

Pengaruh Brand Attachment Terhadap Word of Mouth Marketing

Sebuah ikatan antara konsumen dengan merek, menunjukkan adanya hubungan positif
yang terjalin. Konsumen merasa adanya kesamaan maupun sesuatu yang relevan dengan
identitas suatu produk menurut pendapat Yurindera 2022 (dalam Roshima dan Keni, 2024).
Brand attachment memberikan stimulus bagi konsumen dalam melakukan kegiatan word of

mouth marketing.

H4: Adanya pengaruh yang signifikan antara brand attachment terhadap perilaku word of mouth

marketing pada konsumen Erigo.

(Sisipkan Gambar Kerangka Penelitian di sini)

METODA PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan metode purposive sampling dengan kriteria responden yang
merupakan konsumen Erigo dan tinggal maupun berdomisili di Yogyakarta. Adanya pembagian
kelompok responden yang berdasarkan jenis kelamin, usia, dan pendapatan per bulan. Pada
setiap indikator variabel menggunakan skala likert 5 point untuk mengukur. Analisis data
menggunakan bantuan software SPSS 27 yang meliputi analisis deskriptif, uji asumsi klasik,
analisis regresi berganda, uji hipotesis, dan koefisien determinasi. Data diperoleh dengan
menyebarkan kuesioner dalam bentuk Google Form melalui sosial media. Terdapat 115
jawaban, namun telah disaring dan dipilih berdasarkan kriteria yang sesuai, sehingga jumlah

data diolah sebanyak 99 jawaban.



PEMBAHASAN

Analisis Deskriptif

(Sisipkan Tabel Analisis Deskriptif di sini)

Berdasarkan tabel deskriptif data, kategori jenis kelamin didominasi oleh perempuan dengan
perolehan 58,59 persen, kategori usia didominasi oleh 21 hingga 25 tahun dengan perolehan
68,69 persen, kategori pendapatan per bulan didominasi oleh rentang penghasilan Rp 600.000
— Rp 1.599.999 dengan perolehan 36,36 persen.

Uji Validitas
(Sisipkan Tabel Uji Validitas di sini)
Berdasarkan uji validitas, angka yang ditunjukkan menyatakan bahwa 7pitung = T'tqper, maka

seluruh pernyataan pada variabel yang dipakai dinyatakan valid secara keseluruhan.

Uji Reliabilitas
(Sisipkan Tabel Uji Reliabilitas di sini)
Berdasarkan tabel uji reliabilitas, semua variabel dalam penelitian ini dinyatakan reliabel

karena memiliki nilai Cronbach Alpha lebih dari 0,70.

Uji Asumsi Klasik

Uji Normalitas

(Sisipkan Tabel Uji Normalitas di sini)

Berdasarkan tabel uji normalitas, data memiliki distribusi data yang normal karena nilai

signifikansi sebesar 0,057 yang berada di atas 0,05.

Uji Multikolinearitas

(Sisipkan Tabel Uji Multikolinearitas di sini)

Berdasarkan tabel uji multikolinearitas, semua variabel independen yang telah diuji dinyatakan
tidak mengindikasikan adanya multikolinearitas. Hal ini dibuktikan dengan semua nilai

tolerance di atas 0,1 dan nilai VIF kurang dari 10.

Analisis Regresi Linear Berganda
(Sisipkan Tabel Analisis Regresi Linear Berganda di sini)
Berdasarkan tabel analisis regresi linear berganda, maka menghasilkan persamaan sebagai

berikut:



Y=1.230+0,670X; - 0,007X, +0,717X;
Pengujian ini memiliki nilai konstanta senilai 1.230 dengan koefisien regresi variabel brand
experience senilai +0,670, koefisien regresi variabel brand love senilai -0,007, koefisien regresi

variabel brand attachment senilai +0,717.

Uji F

(Sisipkan Tabel Uji F di sini)

Berdasarkan hasil uji F, adanya nilai signifikansi yang kurang dari 0,001 yang berarti memiliki
nilai signifikansi kurang dari 0,05. Oleh karena itu, dapat disimpulkan dengan H,; ditolak dan
H,, diterima, maka brand experience, brand love, dan brand attachment secara simultan

berpengaruh secara signifikan terhadap word of mouth.

Ujit
(Sisipkan Tabel Analisis Regresi Linear Berganda di sini)
Variabel independen dapat dikatakan berpengaruh terhadap variabel dependen apabila memiliki
nilai signifikansi kurang dari 0,05. Berdasarkan pada tabel analisis regresi linear berganda,
maka dapat disimpulkan sebagai berikut:
e Variabel brand experience memiliki nilai signifikansi senilai kurang dari 0,001, maka
brand experience secara parsial berpengaruh secara signifikan terhadap word of mouth.
e Variabel brand love memiliki nilai signifikansi senilai 0,935, maka brand love secara
parsial tidak berpengaruh secara signifikan terhadap word of mouth.
e Variabel brand attachment memiliki nilai signifikansi senilai kurang dari 0,001, maka

brand attachment secara parsial berpengaruh secara signifikan terhadap word of mouth.

Berikut pembahasan mendalam mengenai pengaruh variabel independen terhadap variabel

dependen berdasarkan hasil analisis dan penelitian-penelitian sebelumnya:

Brand experience terhadap word of mouth

Berdasarkan hasil uji t, variabel brand experience memiliki nilai signifikansi kurang dari 0,001
yang mengindikasikan bahwa nilai signifikansi berada di bawah 0,05, maka variabel brand
experience secara parsial berpengaruh signifikan terhadap word of mouth. Hal ini menunjukkan
bahwa semakin positif pengalaman konsumen terhadap Erigo, maka semakin tinggi dorongan
konsumen untuk melakukan kegiatan word of mouth. Variabel brand experience memiliki rata-
rata skor total senilai 3,90 dengan keterangan “Positif’. Terdapat indikator kognisi yang

berperan paling besar dalam variabel ini yang menyatakan reputasi yang positif pada merek
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Erigo. Hasil yang diperoleh dari penelitian ini memiliki keselarasan dengan penelitian yang
dilakukan oleh (Almohaimmeed, 2020) yang menyatakan bahwa brand experience
berpengaruh terhadap kepuasan, serta dorongan konsumen untuk melakukan rekomendasi
dengan orang lain. Namun pada penelitiannya aspek kognisi tidak berpengaruh secara

signifikan terhadap word of mouth.

Brand love terhadap word of mouth

Berdasarkan hasil uji t, variabel brand love memiliki nilai signifikansi senilai 0,935 yang
mengindikasikan bahwa nilai signifikansi berada di atas 0,05, maka variabel brand love secara
parsial tidak berpengaruh signifikan terhadap word of mouth. Hal ini menunjukkan bahwa
semakin kuat kecintaan konsumen terhadap Erigo, tidak akan menaikkan atau menurunkan
dorongan word of mouth. Variabel brand love memiliki rata-rata skor total senilai 3,44 dengan
keterangan “Kuat”. Terdapat indikator perasaan positif pada produk yang berperan paling besar
dalam variabel ini yang terjadi karena adanya rasa kecintaan terhadap merek Erigo. Nilai
sebesar 3,40 pada pernyataan yang berbunyi, “Saya memiliki hubungan emosional yang kuat
dengan Erigo maupun JKT 48 dapat menjelaskan mengapa brand love tidak memiliki
pengaruh terhadap word of mouth pada penelitian ini. Pernyataan tersebut bermakna bahwa
konsumen memiliki hubungan yang cenderung netral, sehingga tidak cukup untuk mendorong
konsumen melakukan word of mouth marketing. Walaupun hasil dari penelitian ini terbukti
tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap word of mouth, namun hasil dari beberapa
penelitian sebelumnya menyebutkan bahwa brand love dapat berpengaruh secara signifikan
terhadap word of mouth. (Dam, 2020) dalam penelitiannya menyebutkan bahwa brand love
berpengaruh terhadap word of mouth. Semakin kuat hubungan cinta yang terjalin antara
konsumen dengan merek, maka semakin tinggi dorongan konsumen untuk merekomendasi
suatu merek kepada orang lain. (Pereira et al., 2023) juga menyebutkan bahwa brand love
berpengaruh terhadap word of mouth, bahkan adanya kerelaan untuk membayar suatu produk

dari merek yang dicintai dengan harga yang lebih tinggi.

Brand attachment terhadap word of mouth

Berdasarkan hasil uji t, variabel brand attachment memiliki nilai signifikansi kurang dari 0,001
yang mengindikasikan bahwa nilai signifikansi berada di bawah 0,05, maka variabel brand
attachment secara parsial berpengaruh signifikan terhadap word of mouth. Hal ini
menunjukkan bahwa semakin kuat keterikatan antara konsumen dengan Erigo, maka semakin
tinggi dorongan konsumen untuk melakukan kegiatan word of mouth. Variabel brand

attachment memiliki rata-rata skor total senilai 3,58 dengan keterangan “Kuat”. Terdapat
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indikator keutamaan preferensi yang berperan paling besar dalam variabel ini yang
memprioritaskan merek Erigo dibandingkan dengan merek lain dalam memilih penyedia
produk streetwear fashion. Hasil penelitian ini selaras dengan beberapa penelitian sebelumnya
yang menyebutkan bahwa brand attachment berpengaruh terhadap word of mouth, salah
satunya penelitian yang dilakukan oleh (Chankoson dan Thabhiranrak, 2019). Selain itu, brand
attachment juga memberikan ketahanan dalam menghadapi eWOM yang buruk (Hatta et al.,
2022).

Uji Koefisien Deteminasi

(Sisipkan Tabel Uji Koefisien Determinasi di sini)

Berdasarkan tabel uji, nilai Adjusted R Square senilai 0,802 yang mengartikan bahwa variabel
brand experience, brand love, dan brand attachment berpengaruh sebesar 80,2 % terhadap
dorongan kegiatan word of mouth, maka sebesar 19,8 % kegiatan word of mouth dipengaruhi

oleh variabel-variabel lain.

SIMPULAN, KETERBATASAN, DAN IMPLIKASI

SIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan dalam mengetahui pengaruh brand
experience, brand love, dan brand attachment terhadap word of mouth marketing yang
mempelajari co-branding yang dilakukan oleh Erigo dengan JKT 48. Terdapat beberapa
kesimpulan yang dapat diambil dari beberapa uji yang diterapkan sebagai berikut:

1. Adanya pengaruh yang signifikan antara brand experience, brand love, dan brand
attachment secara simultan terhadap perilaku word of mouth marketing pada
konsumen Erigo.

2. Adanya pengaruh yang signifikan antara brand experience terhadap perilaku word of
mouth marketing pada konsumen Erigo.

3. Tidak adanya pengaruh yang signifikan antara brand love terhadap perilaku word of
mouth marketing pada konsumen Erigo.

4. Adanya pengaruh yang signifikan antara brand attachment terhadap perilaku word of

mouth marketing pada konsumen Erigo.

KETERBATASAN
Sampel yang digunakan dalam penelitian ini menggunakan metoda purposive sampling

dengan konsumen Erigo di wilayah Yogyakarta. Variabel brand experience, brand love, dan
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brand attachment secara simultan mendorong konsumen dalam perilaku word of mouth
marketing senilai 80,2% yang dibuktikan melalui uji koefisien determinasi. Oleh karena itu,
masih terdapat variabel-variabel lain yang dapat berkontribusi mendorong kegiatan word of
mouth. Penelitian selanjutnya yang membahas variabel yang lebih bervariatif, serta penggunaan
objek dengan konteks industri yang berbeda untuk memperkaya pemahaman mengenai
fenomena word of mouth. Beberapa variabel lain yang dapat diteliti, seperti variabel prestige
(Hatta et al., 2022), service delight (Pereira et al., 2023) dan brand image (Dam, 2020).
Diharapkan penelitian ini dapat menjadi dorongan untuk dilakukannya studi lebih lanjut yang
tidak hanya dipergunakan sebagai literatur akademis, tetapi dapat menjadi kontribusi teoritis

bagi industri.

IMPLIKASI

Berdasarkan hasil penelitian yang diperoleh, ada beberapa hal yang dapat dilakukan Erigo
untuk memaksimalkan dari aspek brand experience, brand love, dan brand attachment sebagai
strategi pemasaran yang dilakukan melalui perilaku word of mouth marketing dari konsumen

Erigo secara sukarela. Berikut uraian pembahasan dari setiap variabel:

Dalam aspek brand experience

Erigo dapat meningkatkan upaya dalam membangun sensasi konsumen terkait iklan
maupun promosi, seperti melakukan peninjauan ulang terkait iklan dan promosi produknya,
serta memperluas jaringan kolaborasi. Adanya indikator terendah dalam brand experience
yakni sensasi terkhusus dalam promosi visual. Hal tersebut menjelaskan bahwa Erigo belum
maksimal dalam mengomunikasikan produknya kepada konsumen. Adanya kemungkinan iklan
maupun promosi yang diluncurkan tidak tepat sasaran karena targeting yang kurang akurat.
Langkah yang dapat diambil yaitu menyusun ulang strategi dengan memaksimalkan
penggunaan digital platform dengan memasukkan unsur trending content yang meliputi story-
telling, entertainment, dan gaya visual yang relevan dengan pertimbangan target pasar yang
terdiri Generasi Milenial dan Generasi Z yang memiliki kecenderungan cepat beralih perhatian
(short attention span). Upaya tersebut diharapkan mampu meningkatkan engagement dengan

konsumen, serta memperoleh konsumen baru.

Dalam aspek brand attachment
Adanya indikator terendah dalam brand attachment yakni pengaplikasian gaya hidup. Hal
tersebut menjelaskan bahwa Erigo belum maksimal dalam melibatkan mereknya dalam bagian

hidup konsumen. Upaya yang dapat dilakukan dengan membangun komunitas pengguna Erigo,
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seperti klub penggemar atau menciptakan tren berbusana dengan produk Erigo di media sosial.
Keterlibatan aktif konsumen dapat memberikan ruang untuk berbagi pengalaman, inspirasi tren
terbaru, serta adanya perasaan dalam benak konsumen bahwa telah menjadi bagian dari Erigo
sebagai bentuk keterikatan dengan merek. Selain itu, peningkatan iklan produk Erigo yang
diaplikasikan dalam aktivitas sehari-hari, seperti olahraga maupun sekedar kegiatan informal
yang bertujuan untuk menyelaraskan dengan nilai-nilai dan kebutuhan yang relevan dengan

konsumen.
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Kategori Karakterisitik Responden Persen (%)
Jenis Kelamin Laki-laki 41 41,41
Perempuan 58 58,59
Usia 17 — 20 tahun 21 21,21
21 — 25 tahun 68 68,69
26 — 30 tahun 4 4,04
>3(0 tahun 6 6,06
Pendapatan per <Rp 600.000 33 33,34
Bulan Rp 600.000 — Rp 36 36,36
1.599.999
Rp 1.600.000 — Rp 15 15,15
2.999.999
> Rp 3.000.000 15 15,15
Tabel 2
Tabel Uji Validitas Brand Experience
Item T hitung Ttabel Keterangan
Brand Experience
Pernyataan 1 0,712 0,197 Valid
Pernyataan 2 0,806 0,197 Valid
Pernyataan 3 0,851 0,197 Valid
Pernyataan 4 0,796 0,197 Valid
Brand Love
Pernyataan 1 0,781 0,197 Valid
Pernyataan 2 0,729 0,197 Valid
Pernyataan 3 0,821 0,197 Valid
Pernyataan 4 0,777 0,197 Valid
Pernyataan 5 0,864 0,197 Valid
Brand Attachment
Pernyataan 1 0,861 0,197 Valid
Pernyataan 2 0,848 0,197 Valid
Pernyataan 3 0,872 0,197 Valid

Word of Mouth
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Pernyataan 1 0,857 0,197 Valid
Pernyataan 2 0,795 0,197 Valid
Pernyataan 3 0,893 0,197 Valid
Pernyataan 4 0,788 0,197 Valid
Pernyataan 5 0,864 0,197 Valid
Tabel 3
Tabel Uji Reliabilitas Variabel
Variabel Cronbach Alpha Cronbach Alpha Keterangan
(Variabel)
Brand Experience 0,794 0,70 Reliabel
Brand Love 0,842 0,70 Reliabel
Brand Attachment 0,823 0,70 Reliabel
Word of Mouth 0,894 0,70 Reliabel
Tabel 4
Tabel Uji Normalitas
Unstandardized
Residual
N 99
Normal Parametes®? Mean .0000000
Std. Deviation 1.60708886
Most Extreme Absolute 0.88
Differences Positive 0.87
Negative -.088
Kolmogorov-smirnov Z 0.88
Asymp. Sig, (2-tailed) .057

Tabel 5
Tabel Uji Multikoliearitas
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Variabel Tolerance VIF Keterangan
Brand Experience 0,537 1,86 Tidak terjadi
multikolinearitas
Brand Love 0,287 3,48 Tidak terjadi
multikolinearitas
Brand Attachment 0,298 3,35 Tidak terjadi
multikolinearitas
Tabel 6
Tabel Uji Regresi Linear Berganda
Model B Std. Error Beta T Sig.
(Constant) 1.230 .928 1.325 .188
Total X1 .670 077 534 8.707 .000
Total X2 -.007 .080 -.007 -.082 935
Total X3 17 127 464 5.637 .000
Tabel 7
Tabel Uji F
Model Sum of Df Mean F Sig.
Squares Square
Regression 1066.064 3 355.355 133.377 < ,001?
Residual 253.108 95 2.664
Total 1319.172 98
Tabel 8
Tabel Uji Koefisien Determinasi
Model R Square Adjusted Std. Error of
R Square the Estimate
1 .899¢  .808 .802 1.632
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