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ABSTRAK

Dunia pemasaran memasuki era baru Marketing 4.0, dimana adanya perubahan fokus kepada
penciptaan dan pengelolaan interaksi dengan konsumen dan dengan demikian menciptakan proses
komunikasi tingkat tinggi antara brand dan konsumen (Kotler et al., 2017). Penelitian ini bertujuan
untuk memahami efektivitas Marketing 4.0 dalam industri otomotif dan fast moving consumer goods
(FMCGQG). Penelitian ini menganalisis hubungan elemen Marketing 4.0, product category, customer
satisfaction, dan purchase intention. Penelitian ini menggunakan sampel sebanyak 660 responden
melalui metode random sampling, terdiri dari 395 responden dari kategori produk FMCG dan 265
responden dari konsumen produk otomotif. Responden disaring melalui beberapa pertanyaan terkait
domisili dan periode pembelian produk. PLS-SEM digunakan sebagai metode untuk menganalisis
hubungan antara elemen Marketing 4.0 & purchase intention. Temuan dalam penelitian ini
menunjukkan bahwa Brand Image dan Brand Integrity secara signifikan mempengaruhi kepuasan
konsumen secara positif. Brand Integrity, Brand Interaction, dan Customer Satisfaction juga secara
signifikan mempengaruhi Purchase Intention. Penelitian ini juga menunjukkan bahwa tidak ada
perbedaan signifikan antara hubungan elemen Marketing 4.0 dan Purchase Intention pada product
category yang berbeda dalam level signifikansi 95%. Namun, penelitian ini menemukan bukti empiris
perbedaan signifikan antara dua produk kategori pada hubungan Brand Identity terhadap Purchase
Intention pada level signifikansi 90 %.

Kata kunci: Brand interaction;, Moderating effect; Consumer behavior;, Branding; Customer
satisfaction; Product involvement,; Purchase intention, FMCG; Automotive; Marketing 4.0

PENDAHULUAN konektivitas, strategi yang bisa digunakan oleh

Dengan perkembangan adopsi teknologi
internet, salah satu perubahan pada masyarakat
secara umum adalah tingkat konektivitas yang
meningkat. Didukung dengan berbagai screen
technology yang memudahkan manusia untuk
menjelajahi internet dan berkomunikasi dengan
berbagai pihak, konektivitas semakin menjadi
hal yang umum dilakukan manusia dalam
kehidupan sechari-hari. Konektivitas tidak
hanya berbicara hubungan sosial antara
seseorang dengan seseorang lainnya, tetapi juga
hubungan antara satu konsumen dengan brand
atau perusahaan (Kotler et al., 2017). Tingkat
koneksi yang terjadi atas perdagangan, dan
pergerakan Informasi ataupun manusia yang
semakin tinggi ini juga menjadi salah satu
faktor disruptive force yang dapat ditemukan di
berbagai sektor ekonomi dan sektor pasar
(Vassileva, 2017). Melalui Internet dan

pemasar dalam memasarkan produk / jasa yang
ditawarkan juga akan semakin berkembang dan
beragam.

Marketing 4.0 dianggap sebagai strategi
pemasar dalam menjangkau konsumen dengan
menggunakan media digital untuk menjalin
hubungan yang baik dengan mereka, dimana
cenderung merupakan konsumen inklusif.
Konsumen inklusif merupakan konsumen yang
ingin  merasa  direpresentasikan  pada
marketplace. Representasi yang dimaksud
adalah berdasarkan dari latar belakang,
identitas, dan berbagai kebutuhan yang
beragam. Hal ini menyebabkan konsumen juga
menginginkan untuk terlibat dalam proses
dunia marketing juga terpengaruhi oleh hal ini
agar konsumen dapat merasa terepresentasikan
dan dilibatkan, yang menyebabkan pemasaran
menjadi lebih tersentris pada konsumen (Kotler
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et al., 2017). Dengan mulai beralihnya power
dalam dunia pemasaran dari perusahaan-
perusahaan besar kepada konsumen, maka
perusahaan harus melakukan interaksi yang
substansial dengan konsumen untuk menjamin
perusahaan tersebut tetap dapat
mengkomersialkan produk / jasanya, dan
menjamin arah inovasi perusahaan menjadi
sesuai dengan yang diinginkan dan dibutuhkan
oleh konsumen (Dash et al., 2021).

Kategori produk dapat dibagi menjadi
beberapa klasifikasi seperti consumer goods
dan industrial goods (Donahue, 2020). Studi ini
menggunakan objek produk consumer goods
dan konsumen individu sebagai responden
survey yang akan dilakukan, sehingga
klasifikasi produk yang akan digunakan adalah
pada kategori consumer goods. Dari consumer
goods, kategori produk yang akan dipilih
menjadi dua kategori penelitian lebih lanjut
adalah kategori shopping & specialty offering,
yang memungkinkan adanya perbedaan
diferensiasi dan perbedaan involvement yang
berbeda pada pikiran konsumen. Adapun
produk yang akan digunakan sebagai objek
penelitian dari kategori shopping offering
adalah produk sabun, sedangkan produk yang
menjadi objek penelitian dari kategori specialty
offering adalah produk kendaraan bermotor
roda dua.

Brand identity merupakan positioning
brand yang diinginkan suatu perusahaan untuk
ada pada pikiran konsumen (Jara et al., 2012).
Positioning yang diinginkan oleh suatu Brand
harus memiliki keunikan tersendiri untuk dapat
diketahui dan diingan oleh konsumen yang
berada di suatu pasar yang penuh dengan
berbagai brand yang juga memasarkan
brandnya (Jara et al., 2012). Selain itu
positioning yang digunakan harus relevan
dengan kebutuhan dan keinginan konsumen
dan mampu mendukung Brand Image (Jara et
al., 2012). Suatu identitas brand yang baik akan
memberikan kemungkinan yang lebih besar
untuk konsumen menginternalkan / mengingat
pesan yang ingin disampaikan oleh brand atau
lebih mudah mengidentifikasi apa yang ingin
direpresentasikan oleh suatu brand (Alvarado-
Karste & Guzman, 2020). Kegunaan dalam
penciptaan brand identity yang baik adalah
untuk menciptakan brand salience yang baik,
yaitu keadaan dimana awareness terhadap
brand oleh konsumen dan pengenalan suatu

6335

brand dalam berbagai situasi sudah cukup baik
(Keller & Swaminathan, 2019).

Brand Image merupakan persepsi dan
perasaan konsumen secara umum terhadap
suatu brand, dan gambaran ini memiliki
pengaruh terhadap perilaku konsumen (Zhang,
2015). Dengan adanya brand image yang baik
dengan menyediakan keinginan dan kebutuhan
konsumen, dapat meningkatkan transaksi
antara suatu brand dengan konsumennya
(Kotler et al., 2017). Brand image suatu
perusahaan harus dapat menarik kebutuhan
emosional dan keinginannya, melebihi
fungsionalitas ~ suatu  produk,  dimana
aksi/tindakan yang dilakukan suatu Brand akan
berdampak pada image brand tersebut dimata
konsumen (Jara et al., 2012).

Brand integrity adalah kemampuan suatu
brand / perusahaan untuk dapat memenuhi janji
/ klaim yang diberikan oleh suatu brand kepada
konsumennya melalui positioning  yang
dilakukan (Jara et al., 2012). Dengan semakin
baiknya brand integrity melalui pemenuhan
klaim yang dilakukan, reputasi brand tersebut
dimata konsumen juga akan semakin baik (Jara
et al, 2012). Suatu brand yang memiliki
komitmen transparansi terhadap proses internal
perusahaan dan performa perusahaan juga
berdampak terhadap brand integrity (Fanny
Cambier, 2020).

Brand interaction juga dapat diartikan
sebagai pengalaman konsumen dan semakin
dapat dikaitkan dengan partisipasi / kolaborasi
dengan konsumen yang dilayani oleh brand
tersebut (Dash et al., 2021). Ketiga elemen
dasar marketing 3.0, yaitu brand identity,
image, dan integrity, dapat mempengaruhi
konsumen secara positif hanya jika brand
tersebut melakukan interaksi dengan konsumen
dengan baik, dimana hal ini juga ditunjang
dengan keberadaan teknologi yang semakin
terintegrasi dengan kehidupan manusia (Dash
et al., 2021).

Customer  satisfaction ~ merupakan
penilaian dari konsumen atas suatu produk /
jasa berdasarkkan keputusan pembelian yang
dilakukan (Guido, 2015). Konsep dari keupasan
berdasarkan beberapa elemen seperti respon
konsumen  terhadap  proses  evaluasi,
pengalaman  konsumen, standar  yang
digunakan dalam mengkomparasi kualitas
produk / jasa, dan waktu dalam pemberian
respon (Guido, 2015). Kaualitas elemen
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customer satisfaction terhadap
keberlangsungan dan performa dari suatu
perusahaan atau suatu brand merupakan hal
yang penting, dimana kepuasan konsumen akan
memiliki dampak positif terhadap loyalitas
konsumen terhadap suatu brand atau
perusahaan (M. et al., 2020). Dalam studi yang
dilakukan oleh Coldwell (Coldwell, 2001)
dalam artikel yang dibuat oleh Singh (Singh,
2006) menyatakan bahwa kepuasan konsumen
akan memiliki dampak terhadap performa suatu
perusahaan, dimana studi yang dilakukan
memberikan hasil bahwa konsumen yang puas
secara total berkontribusi 2.6 kali lipat lebih
besar terhadap pendapatan perusahaan jika
dibandingkan terhadap konsumen yang cukup
puas. Sedangkan konsumen yang puas secara
total berkontribusi 17 kali lipat lebih besar
terhadap  pendapatan  perusahaan  jika
dibandingkan terhadap konsumen yang tidak
puas. Serta konsumen yang tidak puas
berkontribusi dalam mengurangi pendapatan
perusahaan sebesar 1.8 kali lebih besar terhadap
dampak kontribusi konsumen yang puas secara
total.

Intensi dalam membeli merupakan
tendensi dari konsumen untuk membeli suatu
brand atau melakukan suatu aksi yang
berhubungan dengan pembelian yang diukur
berdasarkan tingkat kemungkinan konsumen
dalam melakukan pembelian (Takaya, 2016).
Dalam penelitian terdahulu (Frederick F.
Reichheld, 1996) customer satisfaction
merupakan indikator yang baik terhadap intensi
untuk membeli, sehingga adanya argumen
bahwa intensi untuk membeli terpengaruh
secara positif oleh kepuasan konsumen.
Indikator yang baik dalam menggambarkan
customer satisfaction merupakan perceived
quality dan juga perceived value (Andreas
Samudro, 2020), sehingga dalam penelitian
yang penulis lakukan, intensi untuk pembelian
dapat dipengaruhi oleh customer satisfaction
yang didorong oleh kedua faktor tersebut.

Intensi dalam membeli merupakan
tendensi dari konsumen untuk membeli suatu
brand atau melakukan suatu aksi yang
berhubungan dengan pembelian yang diukur
berdasarkan tingkat kemungkinan konsumen
dalam melakukan pembelian (Takaya, 2016).
Dalam penelitian terdahulu (Frederick F.
Reichheld, 1996) customer satisfaction
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merupakan indikator yang baik terhadap intensi
untuk membeli, sehingga adanya argumen
bahwa intensi untuk membeli terpengaruh
secara positif oleh kepuasan konsumen.
Indikator yang baik dalam menggambarkan
customer satisfaction merupakan perceived
quality dan juga perceived value (Andreas
Samudro, 2020), sehingga dalam penelitian
yang penulis lakukan, intensi untuk pembelian
dapat dipengaruhi oleh customer satisfaction
yang didorong oleh kedua faktor tersebut.

Produk yang ditawarkan oleh pemasar
atau perusahaan kepada konsumennya, dapat
dibagi menjadi beberapa klasifikasi, dengan
pembagian yang paling umum adalah
klasifikasi berdasarkan tipe konsumennya,
yakni produk consumer goods dan industrial
goods (Donahue, 2020). Klasifikasi produk
yang berbeda-beda ini juga dapat menimbulkan
tingkatan involvement yang berbeda, dimana
kategori  produk lebih  lanjut  dapat
diklasifikasikan menjadi Jlow involvement
product dan high involvement product.

Kategori consumer goods merupakan
kategori produk yang dibeli oleh seseorang atau
suatu kelompok dengan tujuan untuk konsumsi
sendiri, dengan tidak memiliki tujuan untuk
menjualnya kembali  (Donahue, 2020).
Sedangkan industrial goods adalah produk
yang dibeli oleh seorang individu atau
kelompok organisasi dengan tujuan untuk
memodifikasi produk tersebut, atau melakukan
distribusi ulang produknya kepada ultimate
consumer atau konsumen final produk tersebut,
dengan tujuan mendapatkan profit atau tujuan
lainnya (Donahue, 2020).

Industrial goods umumnya
diklasifikasikan menjadi beberapa kategori
berbeda berdasarkan dari sumber produk
tersebut. Kategori pertama adalah produk yang
digunakan dalam proses produksi produk akhir,
dimana klasifikasi yang terbentuk adalah raw
material (produk yang diubah dari bentuk
dasarnya menjadi produk final), installations
(produk yang menjadi capital investment untuk
fasilitas dan peralatan), dan component parts
(produk yang dimanufaktur untuk menjadi
komponen / pelengkap produk lain) (Donahue,
2020).

Suatu produk juga dapat diklasifikasikan
berdasarkan tingkatan involvement-nya juga.
Product involvement merupakan tingkatan
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ketertarikan seorang konsumen terhadap suatu
produk. Semakin tingginya marketer dapat
menghubungkan brand terhadap seseorang,
maka tingkat involvement konsumen tersebut
akan semakin meningkat juga (Solomon, 2018).
Product involvement juga dapat dideskripsikan
sebagai presepsi konsumen yang berbeda-beda
terhadap kepentingan dan ketertarikannya
terhadap suatu produk (Zaichkowsky, 1985).
Produk yang termasuk sebagai high
involvement pada umumnya akan
menyebabkan konsumennya akan melakukan
usaha yang lebih dalam pencarian informasi
dan  berinvestasi lebih  besar  dalam
pembeliannya, serta pelaksanaan pembeliannya
jarang (Sengupta et al., 1997). Sedangkan
produk dengan low involvement yang frekuensi
pembeliannya cukup sering, dan dilakukan
dengan mudah, dikarenakan risiko yang rendah
atas pembeliannya (Sengupta et al., 1997).

Brand identity memiliki pengaruh positif
tehadap customer satisfaction (Jin Su, 2016),
dimana Brand Identity dianggap dapat
memengaruhi brand preference, attitude dari
konsumer, loyalitas serta kepuasannya,
sehingga  pengelolaan  brand  identity
merupakan langkah yang krusial untuk
mencapai tujuan perusahaan. Namun umumnya
hanya beberapa dimensi dari brand identity
yang memiliki dampak yang signifikan
terhadap customer satisfaction (Jin Su, 2016).
Hal ini juga didukung oleh penelitian yang
dilakukan oleh (Kazemi et al., 2013) yang
meneliti dampak dari brand identity terhadap
customer satisfaction untuk studi kasus antara
Mellat Bank di India dengan Nasabahnya.
Sehingga penelitian ini memformulasikan
hipotesis:
HI1: Terdapat pengaruh positif brand identity
terhadap Customer Satisfaction

Penelitian yang sebelumnya (Neoda
Farizan, 2019) mendapatkan hasil bahwa brand
image memiliki dampak yang signifikan secara
positifterhadap customer satisfaction yang juga
secara tidak langsung dapat memengaruhi
customer loyalty. Dalam penelitian yang
dilakukan, disimpulkan bahwa dengan semakin
baiknya brand image yang dimiliki oleh suatu
brand, maka customer satisfaction yang
dimiliki kostumer juga menjadi semakin baik.
Hal ini juga didukung berdasarkan penelitian
yang dilakukan oleh Farizan (Farizan et al.,
2019) pada studi kasus pengaruh brand identity,
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brand image, dan perceived value terhadap
kepuasan konsumen dan loyalitas konsumen
Fresh Juice Bintaro, dimana faktor brand image
memengaruhi kualitas kepuasan konsumen
secara positif dan signifikan. Berdasarakan
argument ini, adapun hipotesis yang dapat
dibentuk adalah sebagai berikut:
H2: Terdapat pengaruh positif brand image
terhadap Customer Satisfaction

Penelitian yang dilakukan oleh Shugan
(Shugan, 1980) menunjukkan adanya hubungan
positif antara brand integrity terhadap customer
satisfaction, dimana brand dengan nilai brand
integrity yang baik dapat mendorong level
kepuasan konsumen serta meningkatkan
market share dari brand tersebut yang
diakibatkan keputusan membeli yang kuat atas
pemenuhan janji dari suatu brand terhadap
produk yang ditawarkannya. Argumen ini
didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh
Ghonim (Ghonim et al., 2022) dalam konteks
efek Marketing 4.0 terhadap customer
satisfaction dan engagement pada industry
perhotelan di Mesir, dimana ditemukan adanya
pengaruh signifikan yang positif antara brand
integrity dengan customer satisfaction. Dengan
demikian, hipotesis yang dapat dibentuk atas
penelitian sebelumnya adalah sebagai berikut:
H3: Terdapat pengaruh positif brand integrity
terhadap Customer Satisfaction

Dalam penelitian sebelumnya (Cheung et
al., 2021), dapat diketahui bahwa customer-
brand interaction serta customer-customer
interaction dapat memengaruhi customer brand
engagement secara signifikan dan positif,
dimana dimensi customer brand engagement
memiliki dampak signifikan positif terhadap
perilaku konsumer dalam mencari tahu lebih
lanjut tentang suatu brand dan perilaku
pembelian ulang (repurchase). Sehingga dapat
disimpulkan bahwa dalam teori, brand
interaction sebagai faktor baru dalam
Marketing 4.0 memiliki dampak yang
signifikan terhadap customer satisfaction.
Argumen ini juga didukung oleh penelitian
yang dilakukan oleh Ghonim (Ghonim et al.,
2022), dimana ditemukan bahwa brand
interaction memiliki pengaruh yang signifikan
dan positf terhadap elemen customer
satisfaction konsumen perhotelan di Mesir.
Dalam penelitian yang akan dilakukan oleh
Penulis, konsep brand interaction akan lebih
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dititikberatkan pada konteks interaksi melalui
sosial media, sehubungan dengan tema
penelitian yang dilakukan dalam konteks
Marketing 4.0. Sehingga penelitian ini
memformulasikan hipotesis:

H4: Terdapat pengaruh positif brand
interaction terhadap Customer Satisfaction

Penelitian yang dilakukan oleh Khalid
(Summra Khalid, 2016) menunjukan adanya
hubungan yang signifikan secara positif antara
brand identification dengan intensi untuk
membeli pada sampel konsumer handphone di
Faisalabaad. Dalam penelitian ini, brand
identity atau brand identification dari pelaku
sektor  otomotif dan FMCG kepada
konsumennya dianggap akan memiliki dampak
yang signifikan secara positif terhadap intensi
untuk membeli / mengadopsi produk tersebut.
Argumen ini didukung oleh penelitian yang
dilakukan oleh Vahdati (Vahdati & Nejad,
2016) yang menemukan adanya hubungan
kausalitas yang positif antara brand personality
terhadap  purchase intention  konsumen
Nasabah Mellat Bank di Iran. Penelitian
sebelumnya juga menemukan adanya pengaruh
moderasi dari product involvement terhadap
hubungan antara elemen brand personality
dengan brand loyalty (Lada et al., 2014),
dimana penemuan ini dapat dijadikan dasar
argument bahwa  product  involvement
berpotensi juga untuk dapat memiliki efek
moderasi hubungan dari brand identity
terhadap purchase intention dalam konteks
Marketing 4.0 Berdasarakan argumen ini,
adapun hipotesis-hipotesis yang dapat dibentuk
adalah sebagai berikut:

HS5A : Terdapat pengaruh positif brand
identity terhadap purchase intention
H5B : Terdapat pengaruh brand identity

terhadap purchase intention yang lebih
tinggi pada produk high involvement —
specialty product dibandingkan dengan
produk low involvement — shopping
product

Penelitian yang dilakukan oleh Wang
(Ya-Hui Wang, 2014) menunjukan bahwa
brand image yang dimiliki oleh suatu mutual
funds dapat memengaruhi intensi untuk
membeli oleh calon konsumer. Hal ini menjadi
dasar bagi penelitian yang dilakukan bahwa
brand image dari bank dapat memengaruhi
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intensi untuk membeli / mengadopsi produk
sepeda motor dan sabun. Pengaruh dari product
involvement juga ditemukan memiliki bukti
dapat membentuk brand image, dimana produk
dengan high involvement dapat membentuk
brand image yang lebih baik dalam pikiran
konsumen (Krishnamurthy & Kumar, 2018).
Argumen diatas maka menjadi dasar argumen
dalam pembuatan hipotesis yang dapat
dibentuk sebagai berikut:

H6A : Terdapat pengaruh positif brand image
terhadap purchase intention
H6B : Terdapat pengaruh brand image

terhadap purchase intention yang lebih
tinggi pada produk high involvement
dibandingkan dengan produk low
involvement

Penelitian yang dilakukan oleh Dam
(Dam, 2020) menunjukkan bahwa brand trust
merupakan predictor yang baik dalam
menentukan brand preference dan purchase
intention  terhadap konsumen peralatan
elektronik di Vietnam. Berdasarkan riset ini,
maka dianggap brand integrity dimana suatu
brand dianggap memenuhi janji yang diberikan
kepada konsumen mengenai kebutuhan tertentu
konsumen akan terpenuhi jika menggunakan
produk dari brand tersebut. Argumen ini juga
didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh
Wang (Wang & Yang, 2011) dimana
ditemukannya pengaruh kausalitas yang
signifikan dan positif antara brand credibility
terhadap purchase intention untuk konsumen di
kategori produk Automotif di China. Penelitian
sebelumnya juga menemukan bukti bahwa
brand trust, salah satu komponen dalam
dimensi brand integrity, memiliki pengaruh
signifikan yang positif terhadap customer
brand engagement yang pada akhirnya
memiliki pengaruh signifikan yang positif
terhadap purchase intention (Samarah et al.,
2021). Atas penemuan penelitian-penelitian
diatas, maka hipotesis yang dapat dibentuk
berdasarkan penelitian sebelumnya ini adalah
sebagai berikut:

H7A : Terdapat pengaruh positif antara brand
integrity terhadap purchase intention
H7B : Terdapat pengaruh brand integrity

terhadap purchase intention yang lebih
tinggi pada produk high involvement
dibandingkan dengan produk low
involvement
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Riset yang dilakukan oleh Bilal
(Muhammad Bilal, 2021) menunjukkan bahwa
Brand Engagement memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap intensi untuk membeli
konsumen di China, dimana faktor-faktor yang
menjadi dasar brand engagement merupakan
entertainment, interaction, e-word of mouth

Brand Identity

H2
Brand Image

H6A & H

H3

Brand Integrity

H7A &

H4

Brand Interaction

H1

HSA & H5B
.

68

H78B

H8A & H8B

W A A

brand yang telah ia miliki dan adanya hubungan
yang erat antara kepuasan kosnumen dengan
intensi untuk membeli. Maka hipotesis yang
dapat  dibentuk  berdasarkan  penelitian
sebelumnya ini adalah sebagai berikut:

H9: Terdapat pengaruh positif customer
satisfaction terhadap purchase intention

o Customer Satisfaction

H9

Repurchase Intention

L]

Product Involvement

Gambar 1 Kerangka Berpikir Penelitian

(eWOM), dan trendiness. Selain itu ditemukan
adanya pengaruh signifikan positif antara
Customer Brand Engagement, suatu konstruk
yang erat dengan definisi interaksi antara brand
dengan konsumen, terhadap brand loyalty,
suatu konstruk yang dapat dikaitkan dengan
purchase intention konsumen terhadap brand
(Samarah et al., 2021). Dengan demikian
hipotesis yang dapat dibentuk oleh penulis
terkait elemen ini adalah sebagai berikut:

H8A : Terdapat pengaruh positif brand
interaction terhadap purchase intention
H8B : Terdapat pengaruh brand interaction

terhadap purchase intention yang lebih
tinggi pada produk high involvement
dibandingkan dengan produk low
involvement
Penelitian  yang  dilakukan  oleh
Mehmood (2015) menunjukkan bahwa kualitas
customer satisfaction pada pengguna telepon
seluler akan berdampak positif secara
signifikan terhadap kainginan untuk membeli
diantara para konsumennya. Dalam hal ini,
customer satisfaction menununjukkan
kepuasan konsumen atas produk dari suatu
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METODE PENELITIAN

Jenis penelitian yang akan dilaksanakan adalah
penelitian deskriptif dan penelitian kuantitatif.
Penelitian deskriptif dilakukan untuk dapat
menge mendeskripsikan karakteristik dari grup
responden yang relevan (seperti konsumen,
organisasi, dan lain-lain), membantu
mengetimasi persentase dalam suatu populasi
yang memunculkan tingkah laku tertentu, serta
membantu membuat prediksi kedepannya
(Malhotra & Nunan, 2017). Partial Least
Square dalam Structural Equation Model (PLS-
SEM) digunakan untuk memeriksa validitas
dan reliabilitas dari pengujian ini.

Analisis data akan menggunakan teknik
Structural ~ Equation  Modelling  yang
memadukan beberapa teknik analisis statistika
untuk memvalidasi data yang digunakan,
kesesuaian model yang digunakan, serta
menganalisa apakah adanya hubungan antara
masing-masing variable, baik variabel bebas,
variabel mediator, variabel moderator, ataupun
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variabel terikat. Teknik SEM digunakan karena
potensinya untuk mengolah data yang lebih
robust dan melibatkan beberapa varibel selain
variable bebas dan terikat (Hox & Bechger,
1999).

Responden yang digunakan merupakan
perorangan yang sudah memiliki setidaknya 1
produk kendaraan bermotor roda dua, dan
melakukan pembelian produk maksimal dalam
5 tahun terakhir. Penentuan batasan waktu
digunakan untuk menjamin recency pada
memori konsumen, dimana jangka waktu yang
relatif panjang dipilih agar sesuai dengan nilai
moneter produk yang tinggi. Sedangkan
kelompok responden kedua yang digunakan
merupakan perorangan yang merupakan
Konsumen suatu produk sabun, dan melakukan
pembelian produk maksimal dalam 5 bulan
terakhir. Penentuan batasan waktu digunakan
untuk menjamin recency pada memori
konsumen, dimana jangka waktu yang relatif
pendek dipilih agar sesuai dengan nilai moneter
produk yang rendah.

HASIL DAN DISKUSI

Secara demografi, 54% dari responden
angket kuesioner penelitian sejumlah 356
responden adalah Wanita, dan 46% responden
sejumlah 304 responden adalah Pria. Dari sisi
usia, secara keseluruhan rentang usia responden
tersebar cukup merata, dengan mayoritas
berasal dari rentang usia > 42 tahun dengan
total 186 Responden atau sebesar 28,6% dari
total keseluruhan responden.

Jika berdasarkan jenis pekerjaannya,
53,6% merupakan pekerja swasta, 10,2%
merupakan Wiraswasta, 9,1% merupakan
Pelajar / Mahasiswa, 5,2% merupakan Pegawai
Negeri, dan 22,0% lainnya memiliki jenis
pekerjaan “Lainnya”. Kemudian berdasarkan
dari tingkat pengeluaran per bulan yang
dilakukan Responden, 30,2% memiliki tingkat
pengeluaran sebesar Rp 4.000.001 s.d.
8.000.000 per bulan, 24,7% memiliki tingkat
pengeluaran > 8.000.000 per bulan, 24,2%
memiliki tingkat pengeluaran Rp 2.000.001 s.d.
Rp 4.000.000 per bulan, 11,5% memiliki
tingkat pengeluaran Rp 1.000.000 s.d. Rp
2.000.000 per bulan, dan 9,4% memiliki tingkat
pengeluaran < 1.000.000 per bulannya.
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Tabel 1 Demografi Responden

Total Persen
Item Jenis Responde
n tase
Jenis Laki-laki 304 46%
Eelaml Perempuan 356 54%
<Rp 1.000.000 / bulan 62 9%
Rp 1.000.000 s.d Rp o
Rata- 2.000.000 / bulan 76 12%
rata Rp 2.000.001 s.d Rp o
pengel | 4.000.000 / bulan 160 24%
uaran Rp 4.000.001 s.d Rp o
8.000.000 / bulan 199 30%
> Ryp 8.000.000 / bulan 163 25%
Karyawan Swasta 354 54%
Jenis Lainnya 145 22%
pekerja | Pegawai Negeri 34 5%
an Pelajar / Mahasiswa 60 9%
Wirausaha 67 10%
< 18 tahun 17 3%
18 - 22 tahun 51 8%
Rent 22 - 27 tahun 138 21%
%‘Sf‘; 27 - 32 tahun 125 19%
& 32 - 37 tahun 89 13%
37 - 42 tahun 54 8%
> 42 tahun 186 28%
Total Responden 660 100%

Uji validitas dilakukan terhadap order pertama
dan kedua dari hasil survey yang dilakukan oleh
peneliti. Pengujian validitas dilakukan terhadap
nilai loading factor dari masing-masing item
pertanyaan terhadap dimensi (order pertama)
dan variabel latennya (order kedua), dan
terhadap nilai average variance extracted
(AVE) yang merupakan nilai validitas
konvergen dari dimensi.

Setelah dilakukan uji loading factor pertama
kali, maka didapatkan adanya beberapa item
pertanyaan yang belum memenuhi minimum
nilai > 0,7, namun ada 2 item pertanyaan yang
masih memiliki nilai dibawah 0,7 yaitu pada
item SEN4 (pada nilai loading factor variabel)
dan nilai PI1. Namun nilai loading factor pada
rentang 0,5-0,6 masih dapat diterima (Ghozali
& Latan, 2015).

Tabel 2 Hasil Uji Loading Factor

Loadi | Loadi
ng ng
Variab . . LLOL Facto | Facto | Ha
Dimensi Pertany .
el aan r r sil
Dime | Varia
nsi bel
Brand ) Sophisticat | g5 | gggy | 0767 | VA
Identity | ion id
sopP2 | 0,876 | 0,742 Xfl
SoP3 | 0,844 | 0,707 Xfl
Reputation | pppy | 0,867 | 0,818 Xfl
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REP2 | 0,895 | 0,828 Xfl
REP3 | 0,850 | 0,793 Xfl
Signage SIGI | 0,858 | 0,779 Xfl
SIG2 | 0,825 | 0,726 Xfl
SIG3 | 0,868 | 0,782 Xfl
SIG4 | 0,822 | 0,782 Xfl
Brand Mystery MYS1 0,888 | 0,787 | Val
Image id
MYS2 0,927 0,794 | Val
id
MYS3 0,923 0,806 | Val
id
Sensuality SEN1 0,865 0,726 | Val
id
SEN2 0,838 0,734 | Val
id
SEN3 0,803 0,708 | Val
id
SEN4 0,767 0,666 | Val
id
Intimacy INT1 0,871 0,797 | Val
id
INT2 0,869 0,815 | Val
id
INT3 0,896 0,822 | Val
id
INT4 0,852 0,756 | Val
id
Brand Expertise EXP1 0,861 0,815 | Val
Integrit id
y EXP2 0,922 0,864 | Val
id
EXP3 0,865 0,807 | Val
id
Trustworth TRU1 0,905 0,890 | Val
iness id
TRU2 0,898 0,867 | Val
id
TRU3 0,879 0,834 | Val
id
TRU4 0,856 0,844 | Val
id
TRUS 0,845 0,823 | Val
id
Sincerity SIN1 0,865 0,798 | Val
id
SIN2 0,877 0,814 | Val
id
SIN3 0,912 0,872 | Val
id
SIN4 0,882 0,857 | Val
id
Brand Consumpti | CONSI1 0,903 0,752 | Val
Interact | on id
ion CONS2 0,925 0,823 | Val
id
CONS3 0,872 0,739 | Val
id
CONS4 0,861 0,886 | Val
id
Contributi CONTI1 0,964 0,941 Val
on id
CONT2 0,974 0,942 | Val
id
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CONT3 | 0,968 | 0,937 | Val
id
CONT4 | 0,941 0,929 | Val
id
Creation CREAL1 0,974 0,945 | Val
id
CREA2 | 0,974 | 0,940 | Val
id
CREA3 | 0,969 | 0,936 | Val
id
CREA4 | 0,960 | 0,929 | Val
id
Purcha | - PI1 0,692 - Val
se id
Intentio P12 0,879 - Val
n id
PI3 0,764 - Val
id
P14 0,857 - Val
id
Custom | - CS1 0,905 - Val
er id
Satisfac CS2 0,933 - Val
tion id
CS3 0,906 - Val
id

Hubungan antara variabel independen
terhadap variabel dependen dapat diperiksa
nilai signifikansinya menggunakan software
SmartPLS. Pengujian menggunakan
pengukuran two-tailed dengan memerhatikan
nilai dari #-statistics agar lebih dari 1,96 dan P
value kurang dari 0,05 (tingkat signifikansi
95%). Adapun hasil pengujian dari variabel
independen dan moderating effect dapat dilihat
pada table 3:



2024. COSTING:Journal of Economic, Business and Accounting 7(3):6334-6335

high involvement dan low involvement adalah

Tabel 3 Hasil Pengujian T Statistics & P Value Main Test

Item Original Sample | T Statistics | P Values
Brand Identity -> Customer Satisfaction 0,064 0,935 0,175
Brand Identity -> Purchase Intention -0,068 1,289 0,099*
Brand Image -> Customer Satisfaction 0,259 3,439 0,000%***
Brand Image -> Purchase Intention 0,087 1,300 0,097*
Brand Integrity -> Customer Satisfaction 0,514 8,368 0,000%***
Brand Integrity -> Purchase Intention 0,265 3,667 0,000%***
Brand Interaction -> Customer Satisfaction 0,005 0,125 0,450
Brand Interaction -> Purchase Intention 0,091 2,465 0,007**
Customer Satisfaction -> Purchase Intention 0,472 8,687 0,000%***
Mod Br Identity -> Purchase Intention -0,072 1,039 0,149
Mod Br Image -> Purchase Intention -0,003 0,052 0,479
Mod Br Integrity -> Purchase Intention 0,030 0,442 0,329
Mod Br Interaction -> Purchase Intention 0,057 1,342 0,090*

Sumber: Hasil Olah Data (2023)
Dari tabel diatas, didapatkan kesimpulan
mayoritas dari variabel independent
memiliki dampak signifikan yang positif
terhadap purchase intention dan customer
satisfaction, namun seluruh moderating effect
kategori product involvement tidak memiliki
dampak signifikan terhadap variabel dependen
pada confidence level 95%. Namun brand
identity tidak memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap customer satisfaction dan
purchase intention, serta brand identification
juga tidak memiliki pengaruh yang signifikan
dalam memengaruhi customer satisfaction.
Adapun pengolahan data yang dapat
digunakan untuk menentukan hipotesis
perbedaan signifikansi antara kategori produk

dengan menggunakan metode Multi Group
Analysis pada software SmartPLS. Dua tabel
dibawah ini merupakan hasil dari pengolahan
tersebut pada table 4:

Dari tabel 4 dapat disimpulkan bahwa
hampir secara keseluruhan hasil pengujian
hubungan antara variabel independen dan
variabel dependen memiliki hasil yang cukup
berbeda. Pada kategori produk speciality goods
- high involvement variabel brand image secara
signifikan memengaruhi variabel purchase
intention secara positif (+), dan variabel brand
identity  secara signifikan memengaruhi
Purchase Intention secara negatif (-). Pada
kategori produk specialty product — high
involvement, dapat dilihat juga Brand
Interaction memengaruhi Purchase Intention

Tabel 4 Hasil Pengujian Hubungan Variabel Masing-Masing Kategori Produk
Item Path Path t-Value - t- p-Value - | p-Value
Coefficient | Coefficie Sabun Value Sabun - Motor
s - Sabun nts - -
Motor Motor

Brand Identity -> Customer 0,062 0,040 0,720 0,36 0,236 0,359
Satisfaction
Brand Identity -> Purchase -0,006 -0,187 0,096 1,988 0,462 0,023**
Intention
Brand Image -> Customer 0,214 0,398 2,461 2914 0,007** | 0,002%*
Satisfaction
Brand Image -> 0,072 0,165 0,905 1,444 0,183 0,074%*
Purchase Intention
Brand Integrity -> Customer 0,530 0,449 6,967 4,466 | 0,000*** | 0,000%*
Satisfaction *
Brand Integrity -> Purchase 0,202 0,362 2,387 2,801 0,009** | 0,003**
Intention
Brand Interaction -> Customer 0,028 -0,062 0,584 1,321 0,280 0,093*
Satisfaction
Brand Interaction -> Purchase 0,053 ¢3420,135 1,269 2,158 0,102 0,015%*
Intention
Customer Satisfaction -> 0,529 0,358 8,364 3,437 | 0,000%** | 0,000%*
Purchase Intention *

Sumber: Hasil Olah Data (2023)
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secara signifikan (confidence level 95%) secara
positif, ~dan  memengaruhi  Customer
Satisfaction dengan signifikan pada level of
confidence 90%. Namun pada kategori produk
shopping goods, variabel brand image tidak
memengaruhi purchase intention secara secara
signifikan, dan variabel brand identity juga
tidak memengaruhi purchase intention dengan
signifikan, serta brand interaction tidak
memengaruhi  customer  satisfaction dan
purchase intention secara signifikan. Pengujian
berikutnya adalah pengolahan parametric test,
untuk menentukan apakah perbedaan antara
hasil survey shopping goods dan specialty
goods berbeda secara signifikan (p-Value
difference). Adapun hasil pengolahannya dapat
dilihat pada table 5

Tabel S Pengujian Multi Group Analysis Main
Test (p-Value difference)

Item p-Value
Difference
Shopping &
Specialty Products
Brand Identity -> 0,439
Customer Satisfaction
Brand Identity -> 0,059*
Purchase Intention
Brand Image -> Customer 0,127
Satisfaction
Brand Image -> Purchase 0,249
Intention
Brand Integrity -> 0,258
Customer Satisfaction
Brand Integrity -> 0,148
Purchase Intention
Brand Interaction -> 0,092*
Customer Satisfaction
Brand Interaction -> 0,139
Purchase Intention
Customer Satisfaction -> 0,077*
Purchase Intention
Sumber: Hasil Olah Data (2023)
Didapatkan kesimpulan bahwa

perbedaan p-Value difference antara kategori
shopping goods dan specialty goods yang
terbukti secara signifikan pada confidence level
90% untuk hubungan brand identity terhadap
purchase intention dan pada hubungan brand
interaction terhadap customer satisfaction,
serta hubungan customer satisfaction terhadap
purchase intention. Sehingga berdasarkan hasil
seluruh pengolahan data diatas, maka hasil
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pengujian hipotesis penelitian yang dapat
dilihat pada table 6

Tabel 6 Hasil Pengujian Hipotesa Penelitian

Hipote
sis
H1

Original Sample Kesimpulan

Terdapat pengaruh positif
signifikan Brand Identity
terhadap Customer
Satisfaction

Terdapat pengaruh positif
signifikan Brand Image
terhadap Customer
Satisfaction

Terdapat pengaruh positif
signifikan Brand Integrity
terhadap Customer
Satisfaction

Terdapat pengaruh positif
signifikan Brand
Interaction terhadap
Customer Satisfaction
Terdapat pengaruh positif
signifikan Brand Identity
terhadap Purchase
Intention

Terdapat pengaruh brand
identity terhadap purchase
intention yang lebih tinggi
pada produk Aigh
involvement dibandingkan
dengan produk low
involvement

Terdapat pengaruh positif
signifikan Brand Image
terhadap Purchase
Intention

Terdapat pengaruh brand
image terhadap purchase
intention yang lebih tinggi
pada produk high
involvement dibandingkan
dengan produk low
involvement

Terdapat pengaruh positif
signifikan Brand Integrity
terhadap Purchase
Intention

Terdapat pengaruh brand
integrity terhadap purchase
intention yang lebih tinggi
pada produk high
involvement dibandingkan
dengan produk low
involvement

Sumber: Hasil Olah Data (2023)

Hipotesis tidak
mendukung

H2 Hipotesis

mendukung

H3 Hipotesis

mendukung

H4 Hipotesis tidak

mendukung

H5A Hipotesis tidak

mendukung

H5B Hipotesis tidak

mendukung

H6A Hipotesis tidak

mendukung

H6B Hipotesis tidak

mendukung

H7A Hipotesis

mendukung

H7B Hipotesis tidak

mendukung

Temuan dari penelitian ini menunjukkan
bahwa brand identity tidak memiliki dampak
signifikan terhadap customer satisfaction, di
mana temuan ini tidak sejalan dengan penelitian
Dash tentang pembelian Real Estate di India
(2021). Namun, hasil ini sejalan dengan
penelitian yang mengkaji dampak Brand
Identity terhadap Kepuasan Konsumen di
Indonesia (Farizan et al., 2019). Penelitian
sebelumnya menyatakan bahwa identifikasi
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konsumen terhadap suatu brand tidak semerta-
merta mempengaruhi kepuasan pelanggan, hal
ini membuktikan bahwa asosiasi suatu brand
dengan sifat-sifat seperti sophistication,
ataupun  kemampuan  seseorang  dalam
mengenali / mengidentifikasi brand dapat
menyebabkan kepuasan dalam diri konsumen
(Farizan et al., 2019). Begitu juga dengan
reputasi suatu brand yang baik tidak semerta-
merta menyebabkan kepuasan pelanggan yang
baik, dikarenakan konsumen harus terlebih
dahulu  merasakan  pengalaman  dalam
melakukan pembelanjaan, merasakan produk
yang telah dibeli apakah memenuhi janji
ataupun kebutuhan yang dimiliki konsumen,
barulah positive consumer satisfaction dapat
terbentuk. Namun perlu diingat bahwa
penelitian dilakukan terhadap shopping goods
dan specialty goods yang memiliki tingkat
involvement yang tidak setinggi /uxury goods,
yang memungkinkan adanya tingkat kepuasan
konsumen yang dapat dipengaruhi oleh brand
identity nya saja.

Temuan dari penelitian ini menunjukkan
bahwa brand identity tidak memiliki dampak
signifikan terhadap Purchase Intention.
Temuan ini tidak sejalan dengan penelitian
sebelumnya (Stevina & Brahmana, 2015) yang
dilakukan di Indonesia. Hal ini namun juga
sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh
Farizan (2019), dimana brand identity tidak
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
brand loyalty yang memiliki pengaruh dalam
proses pengambilan keputusan pembelian oleh
konsumen. Hal ini mungkin dapat diakibatkan
oleh konsumen harus memiliki pengalaman
yang positif terlebih dahulu dalam pelaksanaan

pembelian barang / jasa dan dalam
penggunaannya, untuk kemudian menimbulkan
customer  satisfaction yang baik, dan

menimbulkan purchase intention yang positif
dan signifikan. Diakibatkan dimensi brand
identity yang digunakan dalam penelitian ini
adalah sophistication yang dapat diasosiasikan
dengan glamor dan kemewahan, menyebabkan
hubungan yang timbul pada hubungan brand
identity dan purchase intention menjadi negatif.
Penelitian ini tidak meneliti pengaruh konsep
biaya yang mahal / murah dalam produk sabun
dan motor yang dibeli, sehingga adanya
kemungkinan sifat glamor yang dapat
diasosiasikan dengan mahalnya suatu barang,
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menyebabkan adanya pengaruh negatif yang
terbentuk.

Ditemukan juga bahwa perbedaan
kategori  produk  shopping  goods-low
involvement product dengan specialty goods-
high involvement product tidak signifikan
berbeda pada level of confidence 95%, namun
memiliki perbedaan yang signifikan pada level
of confidence 90%, sebagai bukti empiris
penelitian ini. Hal ini mungkin diakibatkan
tingkat keterlibatan konsumen dengan produk
sepeda motor yang memiliki nilai rupiah yang
lebih besar dan dapat memberikan sinyal
sosioekonomik seseorang kepada sesamanya,
sehingga menyebabkan signifikansi diatas 95%
pada kategori produk ini. Dengan tingkat
keterlibatan yang tinggi menyebabkan tingkat
pengetahuan seseorang terhadap produk
tersebut  menjadi  lebih  tinggi, dan
menyebabkan identifikasi produk tersebut
memiliki sumbangsih terhadap consumer
satisfaction.

Berdasarkan analisis hipotesis dalam
penelitian ini, Brand image memiliki dampak
positif  signifikan  terhadap  Customer
satisfaction, di mana persepsi merek dalam
pikiran konsumen di Indonesia mempengaruhi
perilaku pembelian mereka. Temuan ini sejalan
dengan penelitian sebelumnya (Zhang, 2015),
yang menunjukkan bahwa Brand image adalah
faktor yang baik dalam memprediksi Customer
satisfaction. Sejalan dengan penelitian yang
dilakukan oleh Dash (2021), dimana dimensi
yang digunakan untuk variabel brand image
adalah intimacy, mystery, dan sensuality yang
memiliki kemampuan untuk memengaruhi
perceived quality dan kemudian memengaruhi
customer satisfaction. Pada penelitian ini,
ditemukan bahwa faktor intimacy dan mystery
memiliki efek terbesar terhadap brand image,
yang kemudian memengaruhi customer
satisfaction. Hal ini dapat diartikan bahwa
kedua faktor tersebut memiliki dampak yang
penting dalam memengaruhi  kepuasan
konsumen.

Berdasarkan analisis hipotesis dalam
penelitian ini, Brand image juga memiliki
dampak positif yang tidak signifikan terhadap
purchase intention konsumen pada level of
confidence 95%, namun dapat dikatakan
signifikan pada level of confidence 90%.
Temuan ini sejalan dengan penelitian
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sebelumnya (Wang & Tsai, 2014), di mana
Brand image memiliki dampak positif
signifikan terhadap Purchase intention. Hal ini
mungkin disebabkan dengan gambaran positif
suatu brand di pikiran konsumen akan
mendorong keinginan pembelian produk dari
konsumen  tersebut, dengan  pemasar
mengedepankan  gambaran brand yang
misterius dan keintiman yang baik. Dengan
brand image yang baik, ketertarikan konsumen
untuk menggunakan produk yang ditawarkan
menjadi  lebih  tinggi dan  mungkin
menyebabkan kredibilitas yang positif dan
membuat konsumen nyaman dan yakin dengan
nilai / impresi yang diberikan oleh brand. Nilai
signifikansi yang tidak terlalu tinggi dapat
diakibatkan oleh dimensi yang digunakan
dalam penelitian, dimana angket survey
menggunakan kalimat dan kata-kata yang
mungkin terdengar asing / aneh. Hal ini
disebabkan pertanyaan kuesioner
menggunakan pertanyaan pengukur elemen
brand image yang diterjemahkan dari Bahasa
inggris, yang terasa lebih natural jika
ditanyakan menggunakan Bahasa inggris,
seperti “saya bersenang-senang dengan brand
ini” pada dimensi intimacy. Hal ini dapat
memengaruhi pengisian jawaban survey yang
menyebabkan efek bias pada pengukuran
signifikansi brand image terhadap variabel
purchase intention. Namun demikian, sesuai
dengan hasil pengecekan indirect effect dari
brand image terhadap purchase intention,
ditemukan bahwa brand image memiliki
pengaruh tidak langsung yang signifikan dan
positif terhadap purchase intention melalui
customer satisfaction. Hal ini menunjukkan
bahwa kepuasan pelanggan image yang baik
akan menopang kepuasan pelanggan dan
memengaruhi keputusan pembelian konsumen.

Dari penelitian ini diketahui juga bahwa
tidak ada perbedaan signifikan antara produk
dengan specialty goods-high involvement dan
shopping  goods-low  involvement, yang
menunjukkan bahwa konsep ini dapat
diterapkan pada brand yang menawarkan
produk dengan high atau low involvement.
Temuan ini menunjukkan bahwa meskipun
konsumen cenderung mencari informasi lebih
banyak untuk pembelian yang berisiko tinggi /
mabhal, brand image tetap menjadi elemen yang
perlu  diperhatikan dalam  pengambilan
keputusan pembelian konsumen. Hal ini dapat
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diakibatkan oleh impresi yang baik dari suatu
brand tetap dapat memiliki potensi
memengaruhi keputusan pembelian produk.
Berdasarkan analisis hipotesis dalam
penelitian ini, brand integrity ditemukan
memiliki dampak positif signifikan terhadap
customer satisfaction, dengan Kepercayaan
(Trustworthiness) menjadi indikator paling
penting untuk konstruk ini. Temuan ini sejalan
dengan penelitian sebelumnya (Shugan, 1980),
di mana temuan ini dapat dijelaskan oleh
persepsi brand integrity yang mencerminkan
kepercayaan konsumen terhadap merek dalam
memenuhi janji / klaim mereka, menunjukkan
bahwa perilaku konsumen di Indonesia sangat
terpengaruh dengan kepercayaan terhadap
merek. Pengalaman yang baik dalam pembelian
dan penggunaan produk yang ditawarkan oleh
pemasar, dan pemenuhan janji-janji atau klaim
yang diberikan brand terhadap konsumen untuk
memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen
tetap menjadi hal yang penting dalam menjamin
satisfaction yang baik pada konsumen.
Berdasarkan analisis hipotesis dalam
penelitian ini, brand integrity ditemukan
memiliki dampak positif signifikan terhadap
purchase intention. Temuan ini sejalan dengan
beberapa penelitian sebelumnya (Dam, 2020;
Wang & Yang, 2011). Hal ini menunjukkan
juga bahwa pemenuhan janji-janji suatu produk
kepada konsumen, dan pemenuhan kebutuhan /
keinginan konsumen dengan produk yang
ditawarkan menjadi hal yang penting dalam
menciptakan demand yang baik. Dengan subjek
penelitian / responden survey adalah pengguna
produk sepeda motor / sabun eksisting, maka
pengalaman mereka dalam penggunaan produk
tersebut sangat memengaruhi  keputusan
pembelian konsumen kembali di masa depan.
Terlihat juga bahwa tidak ada perbedaan
signifikan antara produk dengan specialty
goods-high involvement dan shopping goods-
low involvement, yang menunjukkan bahwa
konsep ini dapat diterapkan pada brand /
perusahaan yang menawarkan produk dengan
specialty goods atau shopping goods pada level
of confidence 95%. Hal ini menunjukkan bahwa

pengalaman  seorang konsumen dalam
menggunakan produk untuk memenuhi
kebutuhan dan keinginan mereka tidak

dipengaruhi oleh batasan kategori produk,
dimana kegagalan pemenuhan janji / kebutuhan
menyebabkan  konsumen  tidak  ingin
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mengonsumsi kembali produk dari brand yang
sama.

Berdasarkan pengujian hipotesis dalam
penelitian ini, dapat disimpulkan bahwa Brand
interaction tidak memiliki dampak signifikan
terhadap Customer satisfaction. Temuan ini
sejalan dengan penelitian sebelumnya (Dash et
al., 2021). Hasil ini cukup menarik, di mana
interaksi antara konsumen dan merek / bisnis
sebenarnya tidak memengaruhi kepuasan
mereka, meskipun merupakan bagian dari
perjalanan konsumen menuju pembelian. Ini
berarti  bahwa  bisnis tidak  perlu
mengembangkan strategi interaksi hanya untuk
meningkatkan  kepuasan, karena  brand
interaction tidak secara langsung
meningkatkan customer satisfaction. Hal ini
dapat dilihat dari item pertanyaan brand
interaction yang banyak bersifat aksi dari
konsumen dalam melakukan interaksi adalah
melakukan komentar / pemberian reaksi “like”,
ataupun melakukan postingan pada social
media terkait brand yang digunakan. Aksi yang
dilakukan oleh konsumen dalam melakukan
komunikasi seperti demikian tidak akan
meningkatkan customer satisfaction. Namun
demikian, dengan indikator komunikasi /
interaksi yang bersifat dua arah mungkin dapat
memberikan hasil yang berbeda dengan hasil
penelitian yang dilakukan kali ini.

Berdasarkan pengujian hipotesis dalam
penelitian ini, ditemukan bahwa Brand
interaction memiliki dampak positif signifikan
terhadap  purchase intention konsumen.
Temuan ini sejalan dengan penelitian
sebelumnya (Cheung et al., 2021). Juga terlihat
bahwa Kontribusi adalah faktor paling penting
dalam konstruk ini, yang menunjukkan bahwa
keterlibatan konsumen dalam proses kampanye
pemasaran menjadi elemen penting dalam
terhubung dengan konsumen. Dari penelitian
ini diketahui juga bahwa tidak ada perbedaan
signifikan antara kategori produk shopping
goods-low involvement dan specialty goods-
high involvement, yang menunjukkan bahwa
konsep ini dapat diterapkan pada bisnis yang
menawarkan produk pada kategori produk yang
berbeda-beda. Dapat dilihat, sejalan dengan
teori Marketing 4.0, dimana konsumen dimasa
kini yang menjunjung tinggi konektifitas, baik
antara konsumen dengan brand ataupun antara
konsumen dengan konsumen lainnya, mampu
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mendorong
pembelian.

Namun demikian, dapat diketahui bahwa
kategori produk shopping goods dan specialty
goods tidak memengaruhi kualitas efek brand
interaction terhadap purchase intention, seperti
diperlihatkan pada hasil pValue difference yang
tidak signifikan pada pengaruh brand
interaction terhadap purchase intention. Hal ini
dapat terjadi akibat konsumen yang tengah
melakukan interaksi dengan brand terkait suatu
produk / jasa sudah masuk dalam fase usaha
pencarian informasi mengenai produk tersebut,
sehingga pengaruh involvement yang berbeda
pada kategori produk shopping goods dan
specialty goods sudah tidak valid pada masa
konsumen tengah melakukan interaksi dengan
brand.

Sesuai dengan penelitian sebelumnya
(Mehmood & Shafig, 2015), terbukti bahwa
customer satisfaction memiliki dampak positif
signifikan terhadap purchase intention. Konsep
ini merupakan konsep yang widely accepted,
dan penelitian ini memberikan bukti lebih lanjut
bahwa konsep ini tetap berlaku dalam konteks
Marketing 4.0. Selain itu ditemukan juga bahwa
adanya perbedaan signifikan pada pengaruh
customer satisfaction terhdadap purchase
intention pada kategori product involvement
yang berbeda. Dari penelitian ini dapat dilihat
bahwa pengaruh customer satisfaction terhadap
purchase intention lebih tinggi pada kondisi
low involvement product jika dibandingkan
dengan high involvement product.

atau memengaruhi keputusan

Pengaruh brand identity pada kategori
produk shopping goods dengan tingkat
involvement yang relatif lebih rendah dapat
dilihat pada tabel 4-13, bahwa brand identity
tidak memengaruhi customer satisfaction. Hal
tersebut juga sama pada kategori produk
specialty product. Argumen yang dapat
diberikan sama dengan pembahasan pada sub-
bab 4.2.4.1, dimana identifikasi yang dilakukan
atas positioning suatu brand jika dilihat dari
asosiasinya dengan  sophistication, dan
kemampuan konsumen dalam mengenali brand
melalui signage dapat memberikan kepuasan
kepada konsumen (Farizan et al., 2019), sampai
konsumen benar-benar memiliki pengalaman
yang baik saat melakukan pembelian produk
dan proses penggunaan atau konsumsi produk
tersebut.
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Pada kategori produk shopping goods,
pengaruh brand identity terhadap purchase
intention menunjukkan hasil yang tidak
memengaruhi secara signifikan. Hal ini dapat
dikarenakan oleh tingkatan involvement yang
lebih rendah pada kategori shopping goods
menyebabkan konsumen tidak melakukan
usaha lebih untuk mengenali reputasi /
melakukan usaha kognitif dalam
mengasosiasikan brandnya terhadap sifat
sophistication, ataupun berusaha dalam
mengetahui reputasi brand dari produk yang
dibelinya. Hal ini menyebabkan positioning
dari brand menjadi elemen yang tidak penting
dalam memengaruhi keputusan pembelian
konsumen.

Pada kategori produk specialty goods
dengan tingkatan involvement yang relatif lebih
tinggi, pengaruh brand identity terhadap
purchase intention menunjukkan hasil yang
signifikan berpengaruh pada level of confidence
95%. Tingkatan involvement yang relatif lebih
tinggi berpotensi mendorong konsumen untuk
melakukan usaha lebih dalam mengenali
reputasi brand yang menjual produk tersebut
ataupun melakukan asosiasi brand tersebut
dengan sifat sophistication, ataupun lebih
mengenali brand tersebut melalui signage yang
dimiliki brand.

Namun demikan, efek tersebut memiliki
sifat yang negatif, sehingga menunjukkan hasil
yang berbeda dengan penelitian yang dilakukan
sebelumnya (Dash et al., 2021). Hal ini dapat
disebabkan pada item pertanyaan yang
digunakan pada dimensi sophistication yang
menggunakan kata-kata “Elit” dan “Good
Looking” yang dapat diasosiasikan dengan
produk yang mahal sehingga menimbulkan
kesan yang negatif, serta item pertanyaan SIG4
yang memiliki kesan membingungkan jika
ditranslasikan ke Bahasa Indonesia, dimana
pertanyaan merupakan pertanyaan dari survey
Bahasa Inggris, yang menyebabkan jawaban
yang negatif / tidak sesuai dengan tujuan
pertanyaan awal.

Pada kategori produk shopping goods
dan specialty products, ditemukan bahwa
elemen brand image berpengaruh secara
signifikan terhadap customer satisfaction,
dengan brand image kategori produk specialty
product memiliki efek yang lebih besar dalam
memengaruhi customer satisfaction. Hal ini
menunjukkan bahwa kategori produk dengan
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tingkatan involvement yang relatif lebih tinggi
akan memberikan kepuasan yang lebih baik
kepada konsumen yang melakukan pembelian.
Dikarenakan nilai pembelian produk yang lebih
tinggi dan berpotensi memberikan sinyal
sosioekonomik yang lebih tinggi dengan
memiliki produk kendaraan bermotor, dapat
menyebabkan kepuasan tersendiri kepada
konsumen, jika dibandingkan dengan produk-
produk shopping goods yang relatif lebih murah
dan rendah tingkatan involvement-nya. Dengan
item pertanyaan dimensi brand image yang
menggunakan kata-kata “Senang” dengan
brand produk yang dibeli serta kemampuan
brand dalam meningkatkan pengalaman dalam
hidup konsumen dapat mengimplikasikan
bahwa kesenangan dan pengalaman yang
didapatkan oleh konsumen yang mengonsumsi
produk dengan harga yang lebih tinggi dan
risiko serta kepentingannya terhadap kehidupan
/ kebutuhan konsumen menciptakan kepuasan
yang lebih.

Efek brand image terhadap purchase
intention pada kategori produk shopping goods
tidak ditemukan memiliki pengaruh yang
signifikan, hal yang sama juga ditemukan pada
kategori produk specialty goods. Hal ini
menunjukkan bahwa brand image tidak dapat
memengaruhi  secara langsung keputusan
pembelian suatu produk, meskipun produk
tersebut memiliki tingkatan involvement yang
lebih tinggi. Berdasarkan tabel 4-17, dapat
diketahui juga bahwa brand image tetap
memiliki pengaruh yang tidak langsung
terhadap purchase intention melalui mediasi
customer satisfaction, baik pada specialty
goods dan shopping goods, meskipun dengan
perbedaan yang tidak signifikan. Namun
demikian pengaruh brand image terhadap
purchase intention pada kategori sepeda motor
memiliki tingkatan efek yang lebih tinggi.
Sesuai dengan argumen pada poin 4.3.3, bahwa
pembelian  produk  dengan  tingkatan
involvement  yang relatif lebih tinggi
mensinyalkan konsumen akan lebih cenderung
membeli produk yang dapat meningkatkan citra
diri secara sosioekonomik. Selain itu dengan
tingkatan involvement yang relatif lebih tinggi
memiliki arti bahwa produk tersebut
merupakan produk dengan dengan kepentingan
yang tinggi dalam hidup konsumen tersebut,
sehingga produk yang dibutuhkan konsumen
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ini akan cenderung lebih dibeli oleh konsumen
jika memiliki citra yang baik dimata konsumen
dan publik.

Pada hubungan brand integrity terhadap
customer satisfaction, didapatkan hasil bahwa
elemen ini memengaruhi satisfaction secara
signifikan dan positif untuk kategori specialty
dan shopping goods. Namun demikian
tingkatan efek pada kategori produk sabun
memiliki efek yang lebih besar jika
dibandingkan dengan kategori produk sepeda
motor. Dilihat dari p Value difference, juga tidak
ditemukan adanya perbedaan yang signifikan
antara kedua kategori produk ini. Dapat
disimpulkan bahwa integritas suat brand dalam
memenubhi janji dan klaimnya untuk memenuhi
kebutuhan konsumen sama-sama penting
dalam kategori produk shopping & specialty
goods. Hal ini dapat disebabkan bahwa
konsumen sangat rentan terhadap pengalaman
yang buruk / baik dalam prosesnya
mengonsumsi suatu produk, dan sangat
memengaruhi kepuasan konsumen. Dengan
janji/ klaim yang diberikan oleh brand terhadap
konsumen dapat dipenuhi, kepuasan konsumen
menjadi baik karena menganggap bahwa
konsumen tidak ditipu oleh strategi pemasaran
brand.

Pada hubungan brand integrity terhadap
purchase intention, baik pada kategori produk
sepeda motor ataupun sabun, menunjukkan
hubungan kausalitas yang signifikan dan
positif. Efek pengaruh brand integrity terhadap
purchase intention pada kategori produk sepeda
motor, dengan tingkatan involvement yang
lebih tinggi menciptakan efek yang lebih besar
jika dibandingkan dengan kategori produk
sabun. Hal ini mungkin terjadi akibat tingkatan
risiko yang lebih tinggi pada kategori produk
sepeda motor, dengan risiko yang lebih tinggi
dan  kebutuhan yang lebih  penting,
menyebabkan purchase intention terhadap
brand yang sama menjadi lebih besar,
dikarenakan pengalaman yang baik dan impresi
yang tercipta pada pikiran konsumen. Namun
demikian, jika dilihat dari segi pValue
difference, tidak ditemukan adanya perbedaan
yang signifikan antara kategori produk sepeda
motor dan sabun, hal ini berarti kemampuan
brand dalam memenuhi janji dan klaimnya
memiliki peran penting baik pada kategori
shopping goods yang memiliki involvement
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rendah, ataupun pada kategori specialty goods
yang memiliki involvement lebih tinggi.

Pada hubungan kausalitas  brand
interaction terhadap customer satisfaction, baik
pada kategori produk shopping goods dan
specialty goods, ditemukan tidak memiliki
perbedaan yang signifikan pada confidence
level 95%. Namun demikian, adanya perbedaan
yang signifikan pada confidence level 90%. Hal
ini diakibatkan adanya pengaruh yang
signifikan dari brand interaction terhadap
customer satisfaction pada confidence level
90% untuk kategori produk sepeda motor.
Pengaruh kausalitas dari kategori produk
sepeda motor memiliki tanda negatif (-), yang
berarti brand interaction memiliki pengaruh
negatif terhadap kepuasan konsumen. Hal ini
dapat diakibatkan sifat dari interaksi antara
brand dengan konsumen yang bersifat
komplain atau keluhan, ataupun konten yang
dilihat oleh konsumen mayoritas merupakan
keluhan dari konsumen lain, melihat isi item
pertanyaan brand interaction memiliki isi
seperti “Saya membaca post terkait brand ini di
media social” dan “Saya mengikuti brand ini di
situs sosial media”. Namun dari hasil yang tidak
signifikan ini, dapat ditarik kesimpulan bahwa
interaksi antara suatu brand tidak memiliki
pengaruh yang signifikan memengaruhi
kepuasan konsumen, dikarenakan
dibutuhkannya pengalaman yang baik terlebih
dahulu dari penggunaan produk yang
ditawarkan  oleh  brand wuntuk dapat
menciptakan customer satisfaction.

Efek dari brand interaction terhadap
purchase intention terlihat tidak memiliki
perbedaan yang signifikan pada antara kategori
produk sepeda motor dan sabun. Namun
demikian, brand interaction dari kategori
produk sepeda motor memiliki pengaruh yang
signifikan secara positif terhadap purchase
intention pada tingak confidence 95%,
sedangkan kategori produk sabun memiliki
efek yang tidak signifikan. Hal ini dapat
diakibatkan besaran efek pengaruh brand
interaction terhadap keinginan pembelian
kategori produk motor memiliki nilai efek yang
tidak terlalu besar, yakni pada angka 0,135.
Pengaruh yang signifikan ini cukup menarik
karena memiliki hasil yang berbeda dengan
penelitian yang dilakukan oleh Dash (2021),
dimana brand interaction tidak ditemukan
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
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keinginan pembelian. Hal ini dapat diakibatkan
adanya interaksi yang lebih baik dan sering
pada brand sepeda motor yang memiliki upaya
pemasaran pada ranah social media dan dunia
digital yang lebih baik daripada brand real
estate, yang menjadi objek penelitian Dash
(2021). Dengan kategori produk specialty
goods memiliki tingkatan involvement yang
relatif lebih tinggi dibandingkan dengan
shopping goods, dapat menyebabkan interaksi
antara brand dengan konsumen yang
membutuhkan upaya kognitif konsumen
menyebabkan dampak / kesan yang lebih
berarti pada konsumen.

Efek dari customer satisfaction terhadap
purchase intention pada kategori produk sepeda
motor dan sabun tidak ditemukan memiliki
perbedaan yang signifikan, dimana pada kedua
kategori produk tersebut ditemukan adanya
pengaruh signifikan yang positif terhadap
purchase intention, dengan efek pengaruh yang
lebih besar pada kategori produk sabun. Hal ini
dapat disebabkan bahwa dengan tingkatan
involvement yang lebih rendah, dimana
pembelian produk menjadi lebih sering dan
tidak menggunakan usaha kognitif yang besar
atau menggunakan routine response behaviour
(Niosi, 2021), menyebabkan seorang konsumen
mengandalkan pengalaman masa lalu untuk
dengan cepat menentukan pembelian produk
sabun.

KESIMPULAN DAN SARAN

Berdasarkan hasil penelitian ini, di
mana survei dilakukan pada Konsumen
kategori Produk Sepeda Motor dan Sampo,
dengan mayoritas berasal dari kalangan
Milenial dan rata-rata menghabiskan Rp
4.000.001 sampai dengan Rp 8.000.000. Dapat
disimpulkan bahwa brand image dan brand
integrity merupakan faktor yang signifikan
untuk memengaruhi kepuasan konsumen,
sedangkan brand image, brand integrity, brand

interaction, dan  customer  satisfaction
merupakan faktor yang signifikan untuk
memengaruhi niat pembelian konsumen.

Meskipun tidak terdapat perbedaan signifikan
terhadap pengaruh elemen Marketing 4.0
terhadap Purchase Intention pada level of
confidence 95% untuk kategori high dan low
involvement product, Brand Identity dan Brand
Integrity memiliki perbedaan signifikan dalam
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pengaruh mereka terhadap Purchase Intention
pada level of confidence 90%, dengan Brand
Identity memiliki pengaruh signifikan terhadap
purchase intention pada level of confidence
90% pada kondisi high involvement dan brand
integrity memiliki pengaruh terhadap purchase
intention pada level of confidence 99%.

Berdasarkan penelitian yang dilakukan,
dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh
positif ~ signifikan langsung dari Brand
Interaction terhadap Purchase Intention,
dimana temuan ini mendukung teori Kotler
tentang Marketing 4.0 (2017) dan upaya Dash
dalam memanifestasikan pemrosesan informasi
dan menjadikan konsumen sebagai pusat upaya
pemasaran sebagai Brand Interaction (2021).
Dikarenakan mayoritas responden survei ini
berasal dari kalangan Generasi Z dan Milenial,
temuan ini dapat memberikan wawasan kepada
Brand / perusahaan yang  mencoba
mendapatkan pangsa pasar di dunia yang di-
enable oleh teknologi digital ini, dengan target
marketing yang menjunjung tinggi
konektivitas.

Dalam penelitian ini, diketahui bahwa
dari semua elemen Marketing 4.0, Brand
Integrity ~memberikan dampak  tertinggi
terhadap customer satisfaction dan purchase
intention. Dari semua indikator Brand Integrity,
item TRU2 memiliki faktor muatan terbesar
terhadap konstruk tersebut, yang menunjukkan
bahwa Konsumen di Indonesia menganggap
serius klaim suatu Brand untuk keputusan
pembelian mereka serta kepuasan secara
keseluruhan terhadap produk. Dengan temuan
dari penelitian ini, Pemasar / Brand akan
mendapatkan respon yang lebih positif dari
konsumennya dengan menciptakan komunitas
antara konsumen mereka dan melibatkan
mereka dalam proses pemasaran dan
menciptakan produk / layanan secara nyata,
guna terhubung dengan konsumen dan
meningkatkan niat mereka untuk membeli
produk merek tersebut. Hal yang penting bagi
Brand adalah juga untuk dapat menggali
masukan dari konsumen mereka untuk dapat
memastikan interaksi positif terjalin antara
kedua belah pihak.

Berdasarkan temuan dari penelitian ini,
terbukti bahwa brand image dan brand integrity
memiliki efek positif yang signifikan terhadap
customer satisfaction, serta temuan yang
menunjukkan bahwa brand image, brand
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integrity, brand interaction, dan customer
satisfaction memiliki efek positif yang
signifikan terhadap purchase intention dari
konsumen. Berbeda dengan beberapa penelitian
sebelumnya, terlihat bahwa tingkat product
involvement tidak mempengaruhi secara
signifikan hubungan kausalitas elemen
Marketing 4.0 terhadap customer satisfaction
dan purchase intention dari konsumen. Hal ini
menunjukkan bahwa dalam konteks Pemasaran
4.0, konsumen mungkin melihat setiap produk
/ merek, terlepas dari tingkat kepentingan
produk itu sendiri terhadap konsumen,
sehingga elemen Marketing 4.0 mungkin
memiliki efek yang serupa terhadap perilaku
pembelian mereka pada pembelian atau
konsiderasi produk dengan tingkat involvement
yang tinggi ataupun rendah. Penelitian ini
memperkuat penggunaan kerangka kerja
Marketing 4.0 ke dalam konteks-konteks
Marketing yang sudah lebih teruji dan luas
digunakan guna untuk memberikan bukti yang
empiris kepada validitas konsep Marketing 4.,
dengan menggunakan involvement product
sebagai efek moderasi.

Brand perlu mengingat bahwa di dunia yang
sangat terhubung / high connectivity, yang
didukung oleh internet, mereka perlu
mempertimbangkan customer touch point
dengan konsumen atau di mana Brand ingin
berinteraksi dengan konsumen, baik itu di point
of sales yang dimiliki oleh perusahaan, dengan
cara menciptakan komunitas di website milik
sendiri, menggunakan media sosial, atau
menggunakan media atau event offline untuk
bertemu langsung dan menjalin interaksi
dengan konsumen. Bisnis perlu
mengidentifikasi media terbaik yang akan
digunakan dalam berbagai konteks interaksi
yang akan mereka lakukan guna memastikan
pengalaman dan hubungan positif terjadi.
Berdasarkan penelitian yang dilakukan,
dapat disimpulkan bahwa terdapat efek positif
signifikan secara langsung dari Brand
Interaction terhadap Purchase Intention, yang
temuan ini mendukung teori Kotler tentang
Pemasaran 4.0 (2017) dan upaya Dash dalam
memanifestasikan pemrosesan informasi dan
menjadikan pelanggan sebagai pusat dari upaya
pemasaran sebagai Interaksi Merek (2021).
Karena mayoritas responden survei ini berasal
dari demografi Generasi Z dan Milenial,
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temuan ini dapat memberikan wawasan kepada
Perusahaan yang mencoba mendapatkan
pangsa pasar di dunia yang didukung secara

digital ini, dengan target pasar yang
menghargai konektivitas.
Selama penelitian ini berlangsung,

terdapat beberapa keterbatasan yang dihadapi,
termasuk indikator yang digunakan untuk
Brand Interaction yang masih terbatas. Hal ini
dapat mempengaruhi analisis Hipotesis, di
mana konstruk laten Brand Interaction
mungkin memiliki kekuatan pengaruh yang
lebih besar terhadap perilaku pembelian
pelanggan daripada yang diamati. Hal ini dapat
disimpulkan dari konsep asli Marketing 4.0 di
mana Perusahaanmemanfaatkan kapasitas IT
mereka untuk mengumpulkan,
mendistribusikan, dan menggunakan data untuk
terhubung dengan Pelanggan dan mendapatkan
pertimbangan mereka sebagai merek yang
layak untuk mengeluarkan uang mereka.

Dalam penelitian ini, diamati bahwa dari
semua elemen Pemasaran 4.0, Brand Integrity
memberikan efek terbesar terhadap Custoomer
Satisfaction dan Purchase Intention. Dari
semua indikator Brand Integrity, item TRU2
memiliki faktor beban terbesar terhadap
konstruk, menunjukkan bahwa Konsumen di
Indonesia menganggap serius klaim Brand
untuk keputusan pembelian mereka serta
kepuasan keseluruhan mereka terhadap produk.
Dengan temuan dari penelitian ini, Bisnis akan
berhasil dalam menciptakan sebuah komunitas
antara pelanggan mereka dan melibatkan
mereka dalam proses pemasaran serta
menciptakan produk / layanan secara nyata,
untuk  memperoleh  hubungan  dengan
pelanggan dan meningkatkan niat mereka untuk
membeli produk Brand tersebut. Penting juga
bagi Brand untuk dapat mengambil masukan
dari pelanggan mereka untuk benar-benar
memastikan bahwa interaksi positif terjalin
antara kedua belah pihak.

Bisnis perlu mengingat bahwa dalam
dunia yang sangat terhubung, yang didukung
oleh internet, mereka perlu mempertimbangkan
Customer Touch Point atau di mana Brand
ingin berinteraksi dengan pelanggan. Baik itu di
point of sales, menciptakan komunitas di situs
web mereka sendiri, menggunakan media
sosial, atau bahkan menggunakan media offline
untuk bertemu langsung dengan konsumen.
Perusahaan perlu mengidentifikasi media
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terbaik yang akan digunakan dalam berbagai
konteks  interaksi  untuk = memastikan
pengalaman dan hubungan yang positif.

Pada penelitian ini, responden yang
mengisi survey kategori produk sepeda motor
dapat melakukan pengisian survey kategori
produk sabun, sehingga berpotensi
menimbulkan bias dalam pengisian survey.

Saran yang dapat diberikan peneliti
terhadap penelitian berikutnya yang akan
menggunakan konsep Marketing 4.0 adalah
dengan menggunakan berbagai  konsep
marketing lain yang sudah diterima secara luas
oleh akademisi dan praktisi pemasaran, serta
yang sudah diuji dan digunakan untuk dapat
memvalidasi lebih lanjut konsep dari Marketing
4.0 ini.  Selain itu penelitian mengenai
Marketing 4.0 yang lebih holistic dengan
memperhatikan aspek kesiapan perusahaan
dalam konteks menjalin interaksi yang bersifat
digital, dalam artian kesiapan menangkap data
dan Informasi yang diterima dari interaksi yang
dilakukan brand / perusahaan dengan
konsumen, serta cara pengolahan Informasi
terkait akan menjadi validasi lebih lanjut atas
pentingnya konstruk brand interaction yang
merupakan pembeda konsep Marketing 4.0
terhadap konsep Marketing 3.0.
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