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ABSTRAK

Kemajuan teknologi digital dan meningkatnya penetrasi internet di Indonesia telah mengubah pola konsumsi hiburan
masyarakat, khususnya melalui platform over-the-top (OTT) video streaming berbasis langeanan (Subscription 1 ideo-on-
Demand atau SVoD) seperti Netflix, Disney+ Hotstar, dan Prime Video. Persaingan ketat antar penyedia layanan
mendorong perlunya strategi yang tidak hanya mengandalkan keunggulan fungsional, tetapi juga membangun hubungan
emosional dengan pengguna untuk menciptakan loyalitas berkelanjutan. Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh
brand experience dan emotional brand attachment tethadap brand loyalty pada pengguna platform OTT video streaming di Kota
Medan, dengan brand love sebagai variabel intervening. Metode penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif asosiatif
dengan purposive sampling terhadap 100 responden yang memenuhi kriteria: berdomisili di Medan, berusia minimal 17
tahun, berlangganan minimal 6 bulan berturut-turut, dan melakukan transaksi pembayaran minimal 2 kali. Data dikumpul
melalui kuesioner daring dengan skala Likert 1-5, diuji validitas (Pearson Product Moment) dan reliabilitas (Cronbach’s
Alpha > 0,60), serta memenuhi asumsi klasik (normalitas, multikolinearitas, heteroskedastisitas). Analisis menggunakan
regresi linear berganda dengan path analysis dan uji mediasi PROCESS Hayes (bootstrapping 5000 replikasi, CI 95%).
Hasil penelitian menunjukkan brand experience dan emotional brand attachment berpengaruh positif dan signifikan terhadap
brand love serta brand loyalty. Brand love berperan sebagai mediator parsial yang signifikan, memperkuat hubungan kedua
variabel independen dengan brand loyalty. Pengaruh brand experience tethadap brand loyalty lebih dominan secara langsung,
sedangkan emotional brand attachment lebih kuat melalui mediasi brand love. Model secara keseluruhan menjelaskan 67,3%
variasi brand loyalty. Temuan ini menegaskan pentingnya strategi berbasis pengalaman merek yang menyenangkan dan
keterikatan emosional mendalam untuk membangun loyalitas pengguna di tengah persaingan ketat layanan OTT video
streaming,.
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PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi digital dan digitalisasi luas telah mengubah pola konsumsi hiburan
masyarakat Indonesia secara mendasar. Saat ini, masyarakat lebih memilih akses hiburan melalui
platform digital karena lebih efisien, fleksibel, dan sesuai gaya hidup modern yang serba cepat (Viter,
2021). Peningkatan adopsi smartphone menjadi pendorong utama, dengan jumlah pengguna aktif
mencapai sekitar 187,7 juta jiwa pada 20242025, setara 68% populasi (Tempo, 2025). Kemudahan
akses internet mobile yang terjangkau dan infrastruktur jaringan yang pesat mendorong pergeseran
dari hiburan tradisional (T'V kabel, bioskop) ke bentuk interaktif dan personal.

Menurut survei APJII 2025, tingkat penetrasi internet nasional mencapai 80,66% atau sekitar
229,4 juta jiwa dari total populasi 284,4 juta (CNBC Indonesia, 2025). Pulau Sumatra mencatat
penetrasi  77,12%, menempati posisi ketiga setelah Jawa dan Kalimantan (Antara, 2025).
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Perkembangan ini meningkatkan aksesibilitas hiburan digital, mengubah perilaku konsumsi dari
layanan konvensional ke platform yang bebas jadwal dan on-demand (Wratsari et al., 2022). Kondisi
ini menciptakan peluang besar bagi layanan hiburan berbasis internet, terutama di wilayah perkotaan
dengan adopsi teknologi tinggi.

Salah satu wujud nyata kemajuan ini adalah platform over-the-top (OTT) video streaming,
yang menyajikan konten video langsung via internet tanpa bergantung pada infrastruktur tradisional
(Pandey dan Kumar, 2021). Layanan OTT terbagi menjadi AVoD (gratis dengan iklan, seperti
YouTube) dan SVoD (berlangganan untuk konten premium, seperti Netflix, Disney+ Hotstar, Prime
Video) (Lobato, 2019). Model SVoD semakin dominan karena menawarkan pengalaman personal
melalui konten eksklusif, rekomendasi cerdas, dan pembaruan rutin, mencerminkan preferensi
masyarakat terhadap kualitas dan kenyamanan.

Pasar OTT di ASEAN berkembang pesat, dengan jutaan langganan baru pada akhir 2024 dan
proyeksi ratusan juta pengguna hingga 2030 (OTT Verse, 2025; Statista, 2025). Indonesia sebagai
pasar terbesar berkontribusi signifikan, dengan pendapatan OTT berlangganan mencapai ratusan juta
dolar AS pada 2024 (CNBC Indonesia, 2025). Platform lokal seperti Vidio memimpin dengan pangsa
premium VOD sekitar 22% (Merdeka, 2025). Persaingan ketat antar Netflix, Vidio, Disney+ Hotstar,
dan WeTV didorong konten eksklusif, harga kompetitif, serta promosi agresif, dengan penetrasi
pengguna OTT Indonesia diproyeksikan naik hingga 10% pada 2030.

Di tengah persaingan tinggi dan tingkat churn (perpindahan pelanggan) yang signifikan,
platform OTT tidak cukup mengandalkan keunggulan fungsional seperti kualitas video atau variasi
konten. Mereka perlu strategi human-centered untuk membangun pengalaman holistik dan emosional
guna mempertahankan loyalitas jangka panjang (Zhang dan Hua, 2025). Brand experience (interaksi
sensorik, afektif, kognitif) dan emotional brand attachment menjadi krusial, karena menciptakan
kedekatan emosional yang berkembang menjadi brand love sebagai mediator menuju brand loyalty
(Sang dan Cuong, 2025; Martini et al., 2022). Penelitian ini menguji pengaruh brand experience dan
emotional brand attachment terhadap brand loyalty dengan brand love sebagai variabel intervening
pada pengguna OTT berlangganan di Kota Medan, kota metropolitan dengan penetrasi internet tinggi
dan populasi adaptif terhadap teknologi digital (Antara, 2025).

TINJAUAN PUSTAKA

Consumer Behavior

Perilaku konsumen atau consumer behavior merupakan proses kompleks dan dinamis yang
mencakup seluruh tahapan pengambilan keputusan individu, mulai dari pengenalan kebutuhan,
pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, penggunaan produk/jasa, hingga
evaluasi pasca-pembelian guna memuaskan kebutuhan serta hasrat pribadi (Firmansyah, 2018:3).
Proses ini tidak hanya bersifat rasional seperti pertimbangan harga dan kualitas fungsional, melainkan
juga dipengaruhi oleh faktor emosional, sosial, budaya, dan psikologis yang saling berinteraksi secara
intens. Di era digital saat ini, perilaku konsumen mengalami perubahan signifikan seiring kemajuan
teknologi dan penetrasi internet yang tinggi di Indonesia, sehingga perusahaan harus proaktif
memahami dinamika ini untuk tetap relevan dan kompetitif di pasar yang kompetitif (Siregar dan
Nasution, 2023a:33). Kegagalan beradaptasi dapat menyebabkan hilangnya pangsa pasar, karena
konsumen kini dengan mudah membandingkan merek melalui platform digital, ulasan online, serta
rekomendasi sosial.
Brand Experience

Brand experience didefinisikan sebagai keseluruhan pengalaman yang dirasakan konsumen
dari setiap interaksi dan titik kontak (touchpoints) dengan merek, baik secara langsung (seperti
penggunaan produk atau layanan) maupun tidak langsung (seperti iklan, media sosial, atau kemasan),
yang membentuk persepsi holistik serta sentimen emosional terhadap merek tersebut (Sand et al.,
2020:79). Pengalaman ini bersifat multi-dimensi, melibatkan sensasi sensorik, emosi afektif, pemikiran
intelektual, serta perilaku yang ditimbulkan, sehingga menciptakan kesan mendalam yang melampaui
transaksi semata. Brand experience harus terus dikembangkan dan diperbarui secara berkelanjutan
agar merek tetap relevan di tengah perubahan ekspektasi konsumen di era digital (Soechtig, 2022:203).
Jika pengelolaan pengalaman merek bersifat statis atau tidak inovatif, merek berisiko mengalami
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degradasi persepsi dan kehilangan daya tarik, terutama pada platform layanan seperti OTT video
streaming yang bergantung pada interaksi digital intensif.
Emotional Brand Attachment

Emotional brand attachment merupakan tingkat kedekatan emosional yang kuat dan
mendalam antara konsumen dengan merek, di mana konsumen mulai memandang merek tersebut
sebagai ekstensi dari identitas diri sendiri, mirip dengan hubungan interpersonal yang melibatkan rasa
afeksi, koneksi psikologis, serta gairah atau passion terhadap merek (Ghorbanzadeh dan Rahehagh,
2021). Ikatan emosional ini terbentuk secara kumulatif melalui pengalaman positif berulang, interaksi
bermakna, serta perasaan bahwa merek selaras dengan nilai-nilai pribadi dan kebutuhan emosional
konsumen. Konsep ini melampaui kepuasan fungsional biasa karena lebih menekankan dimensi
afektif yang membuat konsumen merasa "terikat" secara emosional, sehingga lebih resisten terhadap
tawaran pesaing (Perlstein, 2022). Emotional brand attachment menjadi fondasi krusial bagi hubungan
jangka panjang, karena semakin kuat ikatan ini, semakin tinggi kemungkinan konsumen menunjukkan
loyalitas berkelanjutan serta perilaku pro-merek seperti pembelian ulang dan rekomendasi.
Brand Love

Brand love didefinisikan sebagai bentuk hubungan emosional yang sangat intens dan
berkelanjutan antara konsumen dengan merek, di mana konsumen tidak hanya menyukai merek
tersebut melainkan benar-benar "mencintai" merek seperti objek kasih sayang, dengan ciri-ciri afeksi
mendalam, komitmen tinggi, serta kesediaan mengabaikan kekurangan demi mempertahankan
hubungan (Na et al., 2023). Konsep ini sering muncul sebagai hasil dari pengalaman positif kumulatif
dan ikatan emosional yang telah matang, sehingga konsumen yang mengalami brand love cenderung
melakukan perilaku mendukung merek seperti pembelian berulang, rekomendasi aktif, serta
pertahanan terhadap kritik negatif. Brand love berperan sebagai jembatan penting yang
menghubungkan brand experience serta emotional brand attachment menuju loyalitas yang lebih
kokoh dan tahan lama (Bhatti dan Alqasa, 2024). Dalam konteks pemasaran modern, khususnya pada
layanan OTT video streaming, membangun brand love menjadi strategi esensial untuk menciptakan
konsumen yang tidak hanya loyal secara transaksional, melainkan juga menjadi advokat merek secara
sukarela.
Brand Loyalty

Brand loyalty merupakan komitmen mendalam dan konsisten dari konsumen untuk terus
memilih serta menggunakan produk atau layanan dari merek tertentu secara berulang, meskipun
terdapat pengaruh eksternal seperti perubahan harga, promosi pesaing, atau fluktuasi pasar (Nadhiroh
dan Astuti, 2022). Loyalitas ini tidak didasarkan semata-mata pada faktor ekonomi atau transaksional
seperti diskon, melainkan pada persepsi superior terhadap kualitas, citra merek, serta pengalaman
keseluruhan yang lebih baik dibandingkan kompetitor, sehingga konsumen merasa merek tersebut
"tak tergantikan". Di era digital, paradigma brand loyalty telah bergeser dari model brand-driven (satu
arah dari perusahaan) menjadi customer-driven, di mana konsumen berperan aktif melalui keterlibatan
tinggi, komunikasi dua arah via media sosial, serta pembentukan nilai yang sesuai kebutuhan pribadi
(Siregar dan Nasution, 2023b:41). Hal ini membuat loyalitas semakin sulit dipengaruhi promosi
sementara, melainkan harus dibangun melalui hubungan autentik, pengalaman konsisten, serta
pemenuhan emosional yang berkelanjutan (Siregar ez al., 2020).
Platform Over-the-top (OTT) Video Streaming

Platform Over-the-Top (OTT) video streaming adalah layanan distribusi konten hiburan
berbasis internet yang melewati infrastruktur tradisional seperti TV kabel atau satelit, memungkinkan
pengguna mengakses video sesuai permintaan (video-on-demand) kapan saja dan di mana saja melalui
perangkat terkoneksi, dengan fitur fleksibel seperti pause, rewind, skip, serta unduh offline (Flensburg,
2021). Layanan ini dibedakan menjadi Subscription Video-on-Demand (SVoD) seperti Netflix,
Disney+ Hotstar, dan Prime Video yang berbasis berlangganan untuk akses tak terbatas ke katalog
premium, serta Advertising Video-on-Demand (AVoD) seperti YouTube yang gratis namun disertai
iklan. SVoD semakin diminati karena menawarkan pengalaman lebih personal, intim, dan bebas jadwal
dibandingkan layanan konvensional. Perilaku pengguna OTT sangat dinamis dan berorientasi pada
kepuasan konsumen; ketidakpuasan terhadap koleksi konten yang kurang variatif, user experience
buruk (buffering, navigasi rumit), algoritma rekomendasi tidak akurat, serta subscription fatigue akibat
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biaya kumulatif sering mendorong migrasi ke kompetitor (Nugraha et al., 2021:12). Oleh karena itu,
penyedia OTT harus terus berinovasi dalam konten eksklusif, antarmuka ramah pengguna, serta
strategi harga kompetitif untuk mempertahankan loyalitas di pasar yang semakin ketat.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain asosiatif untuk menguji
hubungan dan pengaruh antar variabel, yaitu pengaruh brand experience (X1) dan emotional brand
attachment (X2) terhadap brand loyalty (Y) dengan brand love (Z) sebagai variabel intervening pada
pengguna platform layanan berlangganan over-the-top (OTT) video streaming di Kota Medan.
Penelitian dilakukan di Kota Medan melalui penyebaran kuesioner daring via Google Form kepada
responden yang memenuhi kriteria purposive sampling, yaitu berdomisili di Medan, berusia minimal
17 tahun, telah berlangganan secara berturut-turut setidaknya 6 bulan terakhir pada satu platform
OTT, serta melakukan transaksi pembayaran minimal 2 kali dalam periode tersebut, dengan periode
pengumpulan data dari Agustus hingga Oktober 2025. Populasi penelitian adalah seluruh pengguna
platform OTT video streaming di Kota Medan yang jumlahnya tidak diketahui secara pasti karena
belum ada pengukuran resmi sebelumnya, sehingga ukuran sampel ditentukan menggunakan rumus
Cochran untuk populasi tak terhingga dengan tingkat kepercayaan 95% (z = 1,96), proporsi
maksimum 0,5 (p = q = 0,5), dan sampling error 10% (e = 0,1), menghasilkan perhitungan n = 96
responden yang kemudian dibulatkan menjadi 100 responden untuk memudahkan analisis. Data
primer dikumpulkan melalui kuesioner daring dengan skala Likert 1-5, sementara data sekunder
diperoleh dari studi pustaka, penelitian terdahulu, dan sumber internet. Instrumen diuji validitas
menggunakan korelasi Pearson Product Moment (valid jika sig. < 0,05 dan r-hitung > r-tabel) serta
reliabilitas dengan Cronbach’s Alpha (reliabel jika > 0,60). Uji asumsi klasik mencakup normalitas
(Kolmogorov-Smirnov, histogram, P-P plot), multikolinearitas (toleransi > 0,10 dan VIF < 10), serta
heteroskedastisitas (scatterplot). Analisis utama menggunakan regresi linear berganda dengan
pendekatan path analysis untuk model struktural, diikuti uji hipotesis parsial (uji t), simultan (uji F),
koefisien determinasi (R?), dan uji mediasi dengan bootstrapping melalui PROCESS Hayes (5000
replikasi, CI 95%) untuk mengonfirmasi peran intervening brand love, di mana hipotesis nol (H0) dan
alternatif (Ha) dirumuskan untuk setiap jalur langsung maupun tidak langsung antar variabel.

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Hasil Penelitian

Objek penelitian ini adalah pengguna platform over-the-tgp (OTT) video streaming berbasis
langganan (Subscription Video-on-Demand atau SVoD) di Kota Medan yang telah berlangganan secara
berturut-turut minimal 6 bulan terakhir. Layanan SVoD seperti Netflix, Disney+ Hotstar, Prime
Video, dan HBO Go menawarkan akses penuh terhadap konten hiburan beragam (film, serial,
dokumenter) melalui internet, dengan pengalaman yang lebih personal, bebas iklan, dan konten yang
diperbarui rutin, berbeda dari model AVoD seperti YouTube yang bergantung pada iklan dan konten
buatan pengguna. Penetrasi internet nasional mencapai 80,66% (sekitar 229 juta jiwa) pada 2025,
dengan Sumatra di posisi ketiga (77,12%), menjadikan Medan—sebagai kota metropolitan terbesar di
Sumatra—wilayah yang representatif karena tingginya akses internet, penggunaan perangkat mobile,
dan preferensi masyarakat urban terhadap hiburan digital yang fleksibel serta sesuai permintaan
(TirtolD, 2025; Antara, 2025). Sampel sebanyak 100 responden menunjukkan distribusi demografis
yang cukup seimbang: perempuan sedikit lebih dominan (55%) dibanding laki-laki (45%0), mayoritas
berusia 21-30 tahun (54%) diikuti 31-40 tahun (24%), domisili tersebar di berbagai kecamatan
(terbanyak Medan Johor 9%, Medan Kota 8%), penghasilan/uang saku mayoritas menengah (Rp2,5—
5 juta 37%, Rp1-2,5 juta 28%), lama berlangganan terbanyak 2—3 tahun (32%), dan platform paling
lama digunakan Netflix (29%), Disney+ Hotstar (22%), serta Vidio (19%).

Hasil deskriptif menunjukkan tingkat brand experience relatif positif, terutama pada aspek afektif
(kesenangan menonton 77%, kepuasan waktu luang 77%) dan sensorik (kualitas audiovisual 67%,
antarmuka enak dilihat 61%), sementara behavioral (penggunaan watchlist 65%, binge-watching 55%)
dan kognitif (informasi mudah dipahami 53%, rekomendasi sesuai 55%) masih memiliki ruang
peningkatan. Emotional brand attachment juga cukup kuat, dengan affection (ketertarikan kuat 55%,
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pengaruh suasana hati positif 64%), connection (sesuai gaya hidup 62%, bagian rutinitas harian 64%),
dan passion (antusiasme 59%, mencari update 54%) menandakan keterikatan emosional yang
signifikan. Brand love terbentuk melalui uniqueness (keunikan 58%, konten eksklusif 66%), satisfaction
(kualitas layanan 67%, sepadan biaya 64%), fit with inner self (sesuai situasi diri 61%, selaras
kepribadian 73%), serta personal experiences (kenangan bermakna 75%, pengalaman menyenangkan
60%). Akhirnya, brand loyalty menunjukkan kekuatan pada cognitive (keyakinan masa depan 67%, lebih
unggul 65%), affective (tetap setia meski konten tidak ada 61%, kedekatan emosional 72%), conative
(tetap pakai daripada coba baru 66%, tahan tren populer 54%), dan behavioral (rekomendasi 59%,
tahan harga lebih murah 70%), mengindikasikan loyalitas yang sudah terbentuk secara rasional,
emosional, niat, dan perilaku di kalangan pengguna OTT di Medan.

Uji Kualitas Data

Tabel 1. Rekapitulasi Uji Validitas Instrumen Penelitian

No Kode Item Variabel Keterangan Validitas
1 X1.1 Brand Experience (X1) Valid
2 X1.2 Brand Experience (X1) Valid
3 X1.3 Brand Experience (X1) Valid
4 X1.4 Brand Experience (X1) Valid
5 X15 Brand Experience (X1) Valid
6 X1.6 Brand Experience (X1) Valid
7 X117 Brand Experience (X1) Valid
8§ X1.8 Brand Experience (X1) Valid
9 X2.1 Emotional Brand Attachment (X2) Valid
10 X22 Emotional Brand Attachment (X2) Valid
11 X23 Emotional Brand Attachment (X2) Valid
12 X2.4 Emotional Brand Attachment (X2) Valid
13 X25 Emotional Brand Attachment (X2) Valid
14 X206 Emotional Brand Attachment (X2) Valid
15 Z.1 Brand Love (Z) Valid
16 7.2 Brand Love (7) Valid
17 7.3 Brand Love (7) Valid
18 74 Brand Love (Z) Valid
19 7.5 Brand Love (7) Valid
20 Z.6 Brand Love (7) Valid
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21 2.7 Brand Love (Z) Valid

22 7.8 Brand Love (Z) Valid
23 Y.l Brand Loyalty (Y) Valid
24 Y2 Brand Loyalty (Y) Valid
25 Y3 Brand Loyalty (Y) Valid
26 Y4 Brand Loyalty (Y) Valid
27 Y5 Brand Loyalty (Y) Valid
28 Y.6 Brand Loyalty (Y) Valid
29 Y7 Brand Loyalty (Y) Valid
30 Y8 Brand Loyalty (Y) Valid

Sumber: Hasil Pengolahan Data (2025)

Semua 30 butir pernyataan pada empat variabel (Brand Experience 8 item, Emotional Brand
Attachment 6 item, Brand Love 8 item, Brand Loyalty 8 item) dinyatakan valid dan layak digunakan
untuk pengukuran selanjutnya dalam analisis regresi, path analysis, dan uji mediasi PROCESS Hayes.
Tidak ada item yang perlu dihapus.

Uji reliabilitas instrumen penelitian dilakukan menggunakan Cronbach’s Alpha untuk
mengukur konsistensi internal alat ukur, dengan kriteria reliabel jika nilai Cronbach’s Alpha > 0,60.
Semua variabel menunjukkan tingkat reliabilitas yang baik hingga sangat baik, sehingga instrumen
kuesioner dinyatakan reliabel dan layak digunakan untuk analisis selanjutnya.

Berikut rekapitulasi hasil uji reliabilitas dalam satu tabel:

Tabel 2. Rekapitulasi Uji Reliabilitas Instrumen Penelitian

No Variabel Jumlah Cronbach’s Keterangan
Item Alpha Reliabilitas
1 Brand Experience (X1) 8 0,869 Sangat reliabel (baik)
2 Emotional Brand Attachment 6 0,878 Sangat reliabel (baik)
(X2)
3 Brand Love (2) 8 0,750 Reliabel (cukup baik)
4  Brand Loyalty (Y) 8 0,741 Reliabel (cukup baik)

Sumber: Hasil Pengolahan Data (2025)

Nilai Cronbach’s Alpha tertinggi tercatat pada Emotional Brand Attachment (0,878), diikuti
Brand Experience (0,869), menunjukkan konsistensi internal yang sangat kuat pada kedua variabel
independen. Variabel intervening Brand Love (0,750) dan dependen Brand Loyalty (0,741) juga berada
di atas ambang batas 0,60, sehingga seluruh instrumen (total 30 item) dapat dipercaya untuk mengukur
konstruk yang dimaksud. Tidak ada variabel yang memerlukan revisi atau penghapusan item, sehingga
data siap digunakan pada tahap uji asumsi klasik, regresi berganda, path analysis, dan uji mediasi
PROCESS Hayes.
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Uji Asumsi Klasik
1. Uji Normalitas

Normalitas residual diuji menggunakan One-Sample Kolmogorov-Smirnov, histogram, dan P-P Plot.

e Model I:
Tabel 3. Hasil Uji Normalitas Model 1
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Unstandardized
Residual
N 100
Normal Parameters®” Mean .0000000
Std. Deviation 3.88491250

Histogram
Dependent Variable: Brand Love

Frequency

-6 -4 -2 L] 2 4

Regression Standardized Residual

Gambar 1. Histrogram Model 1

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
Dependent Variable: Brand Love

08
08

04

Expected Cum Prob

02

00 02 04 06 08 10

Observed Cum Prob

Gambar 2. P-P Plot Model I

Mean = -4 86E-17
Std. Dev. = 0.990
N =100

e Nilai Asymp. Sig. Kolmogorov-Smirnov = 0,062 (> 0,05), sehingga residual terdistribusi
normal. Histogram menunjukkan kurva lonceng dengan sedikit kemiringan ke kanan, dan P-
P Plot memperlihatkan titik-titik residual mengikuti garis diagonal dengan baik.
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e Model II:
Tabel 4. Hasil Uji Normalitas Model 11

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Unstandardized
Residual
N 100
Normal Parameters*® Mean .0000000
Std. Deviation 3.39106610
Most Extreme Differences Absolute .079
Positive .052
Negative -.079
Test Statistic .079
Asymp. Sig. (2-tailed) 122°¢
a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.
DapendentVarate rand Loty

Frequency

3 2 4 0 1 2 3

Regression Standardized Residual

Gambar 3. Histrogram Model 2

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
Dependent Variable: Brand Loyalty
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Gambar 4. P-P Plot Model 11
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Nilai Asymp. Sig. Kolmogorov-Smirnov = 0,122 (> 0,05), residual terdistribusi normal.
Histogram berbentuk lonceng simetris merata, dan P-P Plot menunjukkan penyebaran titik
mendekati garis diagonal tanpa penyimpangan signifikan. Kesimpulan: Asumsi normalitas
terpenuhi pada kedua model, sehingga regresi layak dilanjutkan.

2. Uji Multikolinearitas

Uiji dilakukan dengan melihat nilai tolerance dan VIF.
e Model I:

Tabel 5. Hasil Uji Multikolinearitas Model 1
Coefficients?

Collinearity Statistics
Model Tolerance| VIF
1 Brand Experience .900 1.111
Emotional Brand .900 1.111
Attachment

a. Dependent Variable: Brand Love

Tolerance X1 dan X2 masing-masing 0,900 (> 0,10), VIF masing-masing 1,111 (< 10) — tidak
terjadi multikolinearitas.
e Model 1I:
Tabel 6. Hasil Uji Multikolinearitas Model 11

Coefficients?

Collinearity Statistics
Model Tolerance| VIF
1 Brand Experience 721 1.388
Emotional Brand .550 1.818
Attachment
Brand Love 442 2.264

a. Dependent Variable: Brand Loyalty

Tolerance X1 = 0,721, X2 = 0,550, Z = 0,442 (semua > 0,10); VIF X1 = 1,388, X2 = 1,818,
Z = 2,264 (semua < 10) — tidak terjadi multikolinearitas. Kesimpulan: Tidak ada korelasi kuat
antar variabel independen pada kedua model, sechingga asumsi terpenuhi.

3. Uji Heteroskedastisitas
Uiji dilakukan melalui grafik scatterplot residual terhadap prediksi.
e Model I:

Scatterplot

Dependent Variable: Brand Love

Regression Studentized Residual
L
L
8
L]

Regression Standardized Predicted Value

Gambar 5. Scatterplot Model I
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Titik-titik residual tersebar secara acak di atas dan bawah sumbu nol tanpa membentuk pola
tertentu (pola acak) yang menghasilkan varians residual konstan (homoskedastisitas), asumsi
heteroskedastisitas tidak terjadi.

e Model II:

Scatterplot
Dependent Variable: Brand Loyalty

Regression Studentized Residual

Regression Standardized Predicted Value

Gambar 6. Scatterplot Model 11

Titik-titik residual juga tersebar acak tanpa pola jelas yang menghasilkan varians residual

konstan, asumsi heteroskedastisitas tidak terjadi. Kesimpulan: Asumsi heteroskedastisitas

tidak terpenuhi (artinya model bebas dari heteroskedastisitas) pada kedua regresi.

Semua asumsi klasik (normalitas, tidak adanya multikolinearitas, dan homoskedastisitas)
terpenuhi pada Model I dan Model II. Dengan demikian, model regresi linear berganda yang
digunakan dalam penelitian ini valid dan dapat dipercaya untuk menguiji hipotesis, path analysis, serta
pengaruh mediasi brand love menggunakan PROCESS Hayes. Tidak diperlukan transformasi data atau
koreksi lebih lanjut.

Analisis Regresi

Analisis regresi linear berganda dalam penelitian ini menggunakan pendekatan path analysis
(analisis jalur) untuk mengakomodasi peran variabel intervening brand love (Z) yang menjembatani
hubungan antara brand experience (X1) setrta emotional brand attachment (X2) tethadap brand loyalty (Y).
Oleh karena itu, dilakukan dua model regresi: Model I (X1 dan X2 terhadap Z) dan Model II (X1,
X2, dan Z terhadap Y).

Model I (pengaruh terhadap brand love):

Tabel 7. Hasil Analisis Regresi Model 1

Coefficients?

Unstandardized | Standardized
Coefficients Coefficients
Std.
Model B Error Beta t Sig.
1 (Constant) 10.077 1.843 5.466 .000
Brand Experience 282 .057 350 4.919 .000
Emotional Brand 514 .065 559| 7.862| .000
Attachment

a. Dependent Variable: Brand Love
Persamaan regresi: Z = 10,077 + 0,282 X1 + 0,514 X2
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Koefisien konstanta 10,077 menunjukkan nilai brand love sebesar 10,077 jika X1 dan X2 bernilai
nol.

Koefisien X1 = 0,282 (t = 4,919; sig. = 0,000 < 0,05) — pengaruh positif signifikan; setiap
peningkatan 1 unit brand experience meningkatkan brand love sebesar 0,282 unit.

Koefisien X2 = 0,514 (t = 7,862; sig. = 0,000 < 0,05) — pengaruh positif signifikan; setiap
peningkatan 1 unit ewotional brand attachment meningkatkan brand Jove sebesar 0,514 unit
(pengaruh lebih kuat dibanding X1).

Model II (pengaruh terthadap brand loyalty):

Tabel 8. Hasil Analisis Regresi Model 11

Coefficients?
Unstandardized | Standardized
Coefficients Coefficients
Model B | Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 3.676 1.850 1.987 .050
Brand Experience 325 .056 397| 5.771 .000
Emotional Brand 161 073 172 2190 .031
Attachment
Brand Love 422 .089 416 4.734 .000
a. Dependent Variable: Brand Loyalty

Persamaan regresi: Y = 3,676 + 0,325 X1 + 0,161 X2 + 0,422 Z

)

b)

)

d)

Koefisien konstanta 3,676 menunjukkan nilai brand loyalty sebesar 3,676 jika X1, X2, dan Z
bernilai nol.

Koefisien X1 = 0,325 (t = 5,771; sig. = 0,000 < 0,05) — pengaruh positif signifikan; setiap
peningkatan 1 unit brand experience meningkatkan brand loyalty sebesar 0,325 unit.

Koefisien X2 = 0,161 (t = 2,190; sig. = 0,031 < 0,05) — pengaruh positif signifikan; setiap
peningkatan 1 unit ewotional brand attachment meningkatkan brand loyalty sebesar 0,161 unit.
Koefisien Z = 0,422 (t = 4,734; sig. = 0,000 < 0,05) — pengaruh positif signifikan; setiap
peningkatan 1 unit brand love meningkatkan brand loyalty sebesar 0,422 unit (pengaruh mediasi
terkuat di model ini).

Secara keseluruhan, kedua model menunjukkan pengaruh positif dan signifikan antar variabel.

Brand experience dan emotional brand attachment secara langsung meningkatkan brand love, sementara
ketiganya secara bersama-sama berkontribusi positif tethadap brand loyalty. Efek mediasi brand love
terlihat kuat, terutama melalui jalur Z — Y yang memiliki koefisien tertinggi di Model II,
mengonfirmasi peran perantara brand love dalam memperkuat hubungan emosional menuju loyalitas
pengguna platform OTT video streaming di Kota Medan.

Path Analysis

Analisis jalur (path analysis) digunakan untuk menguji pengaruh langsung dan tidak langsung

antar variabel dalam model struktural, dengan brand lowve (Z) sebagai variabel intervening yang
menjembatani brand experience (X1) serta emotional brand attachment (X2) terthadap brand loyalty (Y).
Analisis dilakukan melalui dua model regresi: Model I (X1 dan X2 terhadap Z) dan Model II (X1, X2,
dan Z terhadap Y).
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Model I (pengaruh terhadap brand love):

Brand
Experience (X1) 0.350 el =0,6648
Brand Love (7))
v
Emotional "
Brand ~0.559
Aftachment (X2) e = \fl — R?

Gambar 5. Diagram Jalur Regresi Jalur I

Tabel 9. Hasil Uji Koefisien Determinasi (R*) Model I

Model Summary

Adjusted R | Std. Error of

Model R R Square .
Square the Estimate
1 ve .558 .549 3.92476

a. Predictors: (Constant), Emotional Brand Attachment,
Brand Experience

Model ini menjelaskan 55,8% variasi brand love (R* = 0,558), artinya X1 dan X2 bersama-
sama berkontribusi signifikan sebesar 55,8% terhadap pembentukan brand love, sementara 44,2%
sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di luar model. Residual error (el) sebesar 0,6648 menunjukkan
adanya variasi yang belum dijelaskan. Kedua variabel independen berpengaruh positif dan sangat
signifikan terhadap Z (sig. = 0,000 < 0,05). Koefisien jalur standar menunjukkan emotional brand
attachment (X2) memiliki pengaruh lebih kuat (beta = 0,559) dibandingkan brand experience (X1,
beta = 0,350), mengindikasikan bahwa keterikatan emosional lebih dominan dalam membentuk rasa
cinta terhadap merek platform OTT dibandingkan pengalaman merek secara umum.

Model II (pengaruh terthadap brand loyalty):

Brand
Experience (Xi) |-

Emotional
Brand
Attachment (Xz)

0,397
T el =0,6648
0350
F
Brand Love (Z)
b

0.172

e2 =10,5718

0.416 Brand Lovalty
" Y)

Gambar 6. Diagram Jalur Regresi Jalur 11

Tabel 10. Hasil Uji Koefisien Determinasi (R*) Model 11

Model Summary

Adjusted R | Std. Error of

Model R R Square .
Square the Estimate
1 8202 673 .663 3.44364

12379 | Journal of Innovative and Creativity , 6(1) 2026




a. Predictors: (Constant), Brand Love, Emotional Brand
Attachment, Brand Experience

Model ini mampu menjelaskan 67,3% variasi brand loyalty (R* = 0,673), yang berarti X1, X2,
dan Z secara kolektif memberikan kontribusi besar terhadap loyalitas pengguna, sementara 32,7%
sisanya berasal dari variabel lain yang tidak diteliti. Residual error (e2) sebesar 0,5718. Ketiga variabel
independen berpengaruh positif dan signifikan terhadap Y (sig. X1 = 0,000; X2 = 0,031; Z = 0,000
< 0,05), dengan brand love menunjukkan pengaruh jalur terkuat (beta = 0,416).

Model path analysis menegaskan peran signifikan brand love sebagai mediator parsial. Pengaruh
X1 terhadap Y lebih banyak bersifat langsung, sedangkan X2 lebih kuat melalui mediasi Z. Secara
keseluruhan, model menjelaskan loyalitas pengguna OTT di Medan dengan baik (R* Model II =
67,3%), menunjukkan pentingnya pengalaman merek dan keterikatan emosional dalam membangun
loyalitas berkelanjutan melalui cinta merek.

Uji Hipotesis

Uiji hipotesis dilakukan untuk menentukan apakah hipotesis yang diajukan dapat diterima atau
ditolak. Pengujian meliputi uji parsial (uji t), uji simultan (uji F), dan uji mediasi melalui bootstrapping
dengan makro PROCESS Hayes (5000 replikasi, interval kepercayaan 95%). Pengujian diterapkan
pada dua model regresi: Model I (brand experience dan emotional brand attachment terhadap brand
love) serta Model II (brand experience, emotional brand attachment, dan brand love terhadap brand
loyalty), dengan tingkat signifikansi 5 persen.

1. Uji Signifikansi Parsial (Uji t)
Tabel 11. Hasil Uji Signifikansi Parsial Model I

Coefficients?

Unstandardized | Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 10.077 1.843 5.466 .000
Brand Experience .282 .057 350 4.919 .000
Emotional Brand 514 .065 559 7.862| .000
Attachment

a. Dependent Variable: Brand Love

Pada Model I, brand experience memiliki nilai t-hitung sebesar 4,919 dengan signifikansi
0,000, sehingga lebih besar dari t-tabel dan lebih kecil dari 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa brand
experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand love. Emotional brand attachment juga
menunjukkan nilai t-hitung sebesar 7,862 dengan signifikansi 0,000, sehingga berpengaruh positif dan
signifikan terhadap brand love.

Tabel 12. Hasil Uji Signifikansi Parsial Model 11

Coefficients?
Unstandardized | Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 3.676 1.850 1.987 .050
Brand Experience 325 .056 397 5.771 .000
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Emotional Brand 161 .073 172 2.190 .031
Attachment
Brand Love 422 .089 416 4.734 .000

a. Dependent Variable: Brand Loyalty

Pada Model II, brand experience memiliki nilai t-hitung sebesar 5,771 dengan signifikansi
0,000, sehingga berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty. Emotional brand
attachment memiliki nilai t-hitung sebesar 2,190 dengan signifikansi 0,031, sehingga berpengaruh
positif dan signifikan terhadap brand loyalty. Brand love memiliki nilai t-hitung sebesar 4,734 dengan

signifikansi 0,000, sehingga berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty.

2. Uji Signifikansi Simultan (Uji F)
Tabel 13. Hasil Uji F Model I

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 1888.598 2 944.299| 61.303 .000°
Residual 1494.162 97 15.404
Total 3382.760 99
a. Dependent Variable: Brand Love
b. Predictors: (Constant), Emotional Brand Attachment, Brand Experience
Tabel 14. Hasil Uji F Model 11
ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 2341.676 3 780.559| 65.822 .000P
Residual 1138.434 96 11.859
Total 3480.110 99
a. Dependent Variable: Brand Loyalty
b. Predictors: (Constant), Brand Love, Emotional Brand Attachment, Brand
Experience

Pada Model I, nilai F-hitung sebesar 61,303 dengan signifikansi 0,000 menunjukkan bahwa
brand experience dan emotional brand attachment secara bersama-sama berpengaruh signifikan
terthadap brand love. Pada Model II, nilai F-hitung sebesar 65,822 dengan signifikansi 0,000
menunjukkan bahwa brand experience, emotional brand attachment, dan brand love secara bersama-

sama berpengaruh signifikan terhadap brand loyalty.

3. Uji Bootstrapping PROCESS Hayes (Mediasi)
Tabel 15. Hasil Bootstrapping Brand Experience (X1)

TOTAL, DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS OF XON'Y

Total effectof XonY

Effect

LLCI

se t ULCI
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4438 | .0556 7.9785 .0000 3334 .5542
Direct effect of X on Y
Effect se t p LLCI ULCI
3248 | .0563 5.7710 .0000 2131 4365
Indirect effect (s) of X on Y
Effect | BootSE | BootLLCl | BootULCI
Z.BLov 1190 0434 .0362 2060

Tabel 16. Hasil Bootstrapping Brand Attachment (X2)

TOTAL, DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS OF XON Y

Total effect of X on Y

Effect | se t p LLCI ULCI

3775 | .0634 | 5.9568 .0000 2517 5033
Direct effect of X on Y

Effect | se t p LLCI ULCI

1608 | .0734 | 2.1904 .0309 0151 .3064
Indirect effect (s) of X on Y

Effect | BootSE | BootLLCIl | BootULCI

Z.BLov .2168 .0780 .0749 3751

Pengaruh brand experience terhadap brand loyalty melalui brand love menghasilkan efek tidak
langsung sebesar 0,1190 dengan interval kepercayaan BootLLLCI 0,0362 hingga BootULCI 0,2060,
yang tidak memuat nilai nol. Hal ini menunjukkan bahwa mediasi oleh brand love signifikan, sehingga
brand experience berpengaruh terhadap brand loyalty secara tidak langsung melalui brand love. Efek
langsung tetap signifikan, sehingga terjadi mediasi parsial.

Pengaruh emotional brand attachment terhadap brand loyalty melalui brand love
menghasilkan efek tidak langsung sebesar 0,2168 dengan interval kepercayaan BootLLCI 0,0749
hingga BootULCI 0,3751, yang tidak memuat nilai nol. Hal ini menunjukkan bahwa mediasi oleh
brand love signifikan, sehingga emotional brand attachment berpengaruh terhadap brand loyalty
secara tidak langsung melalui brand love. Efek langsung juga signifikan, sehingga terjadi mediasi
parsial.

Secara keseluruhan, semua hipotesis alternatif diterima dan hipotesis nol ditolak. Brand
experience dan emotional brand attachment memberikan pengaruh positif signifikan baik secara
langsung maupun tidak langsung terhadap brand loyalty, dengan brand love berperan sebagai mediator
parsial yang memperkuat hubungan tersebut. Temuan ini menegaskan bahwa pengalaman merek yang
positif dan keterikatan emosional yang mendalam dapat membentuk loyalitas pengguna platform
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OTT video streaming di Kota Medan secara berkelanjutan melalui pembentukan ikatan afektif yang
kuat terhadap merek.

Pembahasan
1. Pengaruh Brand Experience terhadap Brand Love

Brand experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand love (t-hitung 4,919 > t-
tabel 1,985, sig. 0,000 < 0,05), dengan koefisien 0,282 yang menunjukkan setiap peningkatan satu unit
pengalaman merek meningkatkan brand love sebesar 0,282 unit. Pengalaman positif selama interaksi
dengan platform OTT video streaming menciptakan rangsangan emosional yang konsisten, sehingga
membangun kedekatan afektif dan rasa cinta terhadap merek. Temuan ini selaras dengan Bhatti dan
Algasa (2024) serta Santos dan Schlesinger (2021) yang menegaskan bahwa pengalaman
menyenangkan pada layanan digital menjadi fondasi utama terbentuknya brand love.
2. Pengaruh Emotional Brand Attachment terhadap Brand Love

Emotional brand attachment berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand love (t-hitung
7,862 > t-tabel 1,985, sig. 0,000 < 0,05), dengan koefisien 0,514 yang menandakan peningkatan satu
unit keterikatan emosional meningkatkan brand love sebesar 0,514 unit. Ikatan afektif yang mendalam,
seperti rasa memiliki dan pengaruh positif terhadap suasana hati, mendorong afeksi yang lebih intens
terhadap platform. Nilai R* 0,558 dan uji simultan F-hitung 61,303 (sig. 0,000) memperkuat bahwa
kombinasi pengalaman merek dan keterikatan emosional sangat dominan membentuk brand love.
Temuan ini didukung Ghorbanzadeh dan Rahehagh (2021) serta Aprilola et al. (2024) yang
menunjukkan emotional brand attachment sebagai pendorong utama brand love.
3. Pengaruh Brand Experience terhadap Brand Loyalty

Brand experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty (t-hitung 5,771 >
t-tabel 1,985, sig. 0,000 < 0,05), dengan koefisien 0,325 yang mengindikasikan peningkatan satu unit
pengalaman merek meningkatkan loyalitas sebesar 0,325 unit. Pengalaman sensorik, afektif, kognitif,
dan perilaku yang menyenangkan menciptakan kepuasan berkelanjutan, sehingga mendorong
pengguna tetap setia dan merekomendasikan platform OTT video streaming. Temuan ini sejalan
dengan Santos dan Schlesinger (2021), Bhatti dan Alqasa (2024), serta Angelina dan Nurlinda (2023)
yang menegaskan peran pengalaman merek positif dalam membentuk loyalitas jangka panjang.
4. Pengaruh Emotional Brand Attachment terhadap Brand Loyalty

Emotional brand attachment berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty (t-
hitung 2,190 > t-tabel 1,985, sig. 0,031 < 0,05), dengan koefisien 0,161 yang menunjukkan
peningkatan satu unit keterikatan emosional meningkatkan loyalitas sebesar 0,161 unit. Ikatan
emosional yang kuat membuat pengguna merasa terhubung secara personal, sehingga cenderung
mempertahankan hubungan meskipun ada alternatif lain. Temuan ini didukung Hajjid et al. (2022)
serta Yuniar dan Soepatini (2025) yang menegaskan keterikatan emosional sebagai faktor kunci
pembentukan loyalitas pada berbagai konteks produk dan layanan.
5. Pengaruh Brand Love terhadap Brand Loyalty

Brand love berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty (koefisien 0,422, t-hitung
4,734 > t-tabel 1,985, sig. 0,000 < 0,05). Nilai R* Model II 0,673 menunjukkan brand experience,
emotional brand attachment, dan brand love bersama-sama menjelaskan 67,3% variasi loyalitas. Rasa
cinta mendalam terhadap platform mendorong pengguna bertahan dan merekomendasikan layanan.
Temuan ini selaras dengan Ghorbanzadeh dan Rahehagh (2021) serta Haina dan Hermawan (2022)
yang menegaskan brand love sebagai pendorong utama loyalitas pada layanan OTT video streaming.
Uji simultan F-hitung 65,822 (sig. 0,000) memperkuat sinergi ketiga variabel dalam membentuk
loyalitas.
6. Pengaruh Mediasi Intervening Brand Love

Brand love berperan sebagai mediator parsial yang signifikan. Efek tidak langsung brand
experience melalui brand love memiliki interval kepercayaan 0,0362—0,2060 (tidak memuat nol), dan
emotional brand attachment melalui brand love memiliki interval 0,0749—-0,3751 (tidak memuat nol),
schingga mediasi signifikan pada kedua jalur. Pengaruh langsung tetap signifikan, menunjukkan
mediasi parsial. Brand love menjadi jembatan psikologis yang memperkuat hubungan pengalaman
merek serta keterikatan emosional menuju loyalitas. Temuan ini didukung Pratama et al. (2023), Hajjid
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et al. (2022), serta Santos dan Schlesinger (2021) yang menegaskan mediasi parsial brand love dalam
membentuk loyalitas berkelanjutan pada layanan digital dan produk konsumen.

KESIMPULAN

Penelitian ini menyimpulkan bahwa brand experience dan emotional brand attachment
berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand love serta brand loyalty pada pengguna platform
OTT video streaming berlangganan di Kota Medan. Brand love terbukti berperan sebagai mediator
parsial yang signifikan, memperkuat hubungan antara brand experience (pengaruh langsung dominan)
serta emotional brand attachment (pengaruh tidak langsung lebih kuat) dengan brand loyalty. Semua
hipotesis aktif (Hal hingga Ha7) diterima dan hipotesis nol ditolak, dengan brand love menjadi
jembatan afektif utama yang mengubah pengalaman positif dan keterikatan emosional menjadi
komitmen jangka panjang. Temuan ini menegaskan bahwa strategi berfokus pada pengalaman merek
yang menyenangkan, ikatan emosional mendalam, dan pembentukan rasa cinta terhadap platform
menjadi kunci utama dalam menciptakan loyalitas berkelanjutan di tengah persaingan ketat layanan
OTT video streaming.
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