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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis faktor-faktor yang mempengaruhi loyalitas
merek pada konsumen pengguna iPhone yang berdomisili di Semarang , dengan
menggunakan variabel nilai merek, kepuasan merek , kepercayaan merek, dan loyalitas
merek diharapkan dapat menjadi strategi bagi perusahaan untuk mendapatkan loyalitas
pelanggan. Analisis data pada penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan
metode analisis model persamaan struktural (SEM) dengan menggunakan software
AMOS pada 159 klien yang telah ditentukan untuk menjadi responden penelitian melalui
teknik non probability sampling. Penelitian ini terdiri dari enam hipotesis yang diajukan,
hasil penelitian membuktikan bahwa ke enam hipotesis semua diterima dan terbukti
memiliki pengaruh yang positif yang signifikan terhadap hubungan: 1) brand value
dengan brand satisfaction, 2) brand value dengan brand trust, 3) brand satisfaction
dengan brand trust, 4) brand value dengan brand loyalty 5) brand satisfaction dengan
brand loyalty dan 6) brand trust dengan brand loyalty. Hasil penelitian ini diharapkan
dapat memberikan masukan untuk perusahaan guna menyusun strategi untuk
mendapatkan loyalitas dari perlanggan.

Kata Kunci: loyalitas merek, kepuasan merek, nilai merek, kepercayaan merek.

PENDAHULUAN

Kebutuhan dan tingkat keinginan konsumen yang tinggi membuat persaingan di
dunia bisnis semakin tinggi, salah satunya adalah bisnis Smartphone atau ponsel pintar.
Smartphone sudah menjadi suatu kebutuhan pokok bagi setiap individu modern, bahkan
saat ini smartphone sendiri dapat menunjukkan bukti adanya sebagian kalangan yang
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menjadikan smartphone sebagai tolak ukur dalam membandingkan tingkatan
pengetahuan bahkan perbandingan suatu pendapatan seseorang dan kekayaan. Untuk
meningkatkan daya saing yang tinggi perusahaan-perusahaan sekarang terus
menggaungkan pemanfaatan dari teknologi informasi. Tingginya persaingan smartphone
menuntut perusahaan dengan merek ternama tersebut berlomba-lomba menerapkan
strategi dengan memproduksi perangkat pintar sebaik-baiknya dan semaksimal mungkin
dalam memenuhi permintaan dan keinginan pelanggan. Hal ini seperti yang dikemukakan
Ferdinand (2009) bahwa dengan adanya persaingan yang semakin tinggi sebuah
perusahaan akan memikirkan bagaimana memiliki strategi berkelanjutan dengan fokus
pada pelanggan agar tetap mengetahui kebutuhan yang diinginkan.

Loyalitas atau brand loyalty adalah pola membeli berulang yang dilakukan oleh
konsumen hal itu disebabkan oleh kecenderungan menyukai produk tersebut (Loudon
dan Bitta, 1993). Merek suatu produk ketika digemari oleh konsumen maka akan
cenderung memiliki pasar yang bertahan lama dibandingkan dengan pilihan produk.
Loyalitas pelanggan dapat terwujud jika produk memiliki keunggulan dalam pasar,
penting bagi perusahaan untuk meningkatkan kepuasan yang tentunya akan berdampak
pada tingginya kepercayaan pelanggan pada suatu merek produk.

Kepuasan terhadap merek merupakan penilaian dari konsumen dari hasil pembelian
yang dilakukan (Lau dan Lee, 2000). Konsumen akan cenderung mengenalkan produk
kepada rekan jika mereka merasa puas akan produk yang dibelinya. Berdasarkan hasil
yang dirasakan setelah konsumen menggunakan produk yang dibelinya maka mereka
akan menilai untuk berhenti menggunkan produk atau loyal terhadap produk
(Griffin:2003). Brand value adalah penjumlahan dari manfaat dikurangi hasil
pengorbanan sebagai konsekuensi dari pelanggan menggunakan produk/jasa untuk
memenuhi kebutuhan tertentu (Dahlgaard, 2007). Prioritas bagi perusahaan yaitu tentang
apa yang dibutuhkan oleh setiap pelanggan. Dalam penciptaan nilai pelanggan sebuah
perusahaan harus mampu menyelesaikan kebutuhan pelanggan dan tidak hanya
sebagai penjual produk/layanan, akan tetapi dalam penggunaan pelanggan terhadap
produk maupun layanan harus dilihat secara lebih luas oleh perusahaan (Best, 2005).

Apple.inc sendiri adalah sebuah perusahaan pengembang multinasional yang
berpusat di kota California, Amerika serikat. Apple iPhone sendiri tidak bisa dihilangkan
dari persaingan pasar smartphone di Indonesia. IPhone masih menjadi pilihan utama bagi
para pecinta merek tersebut. Peranan Apple dengan perangkat iPhone nya sendiri
memiliki segmentasi yang berbeda daripada para pesaingnya yaitu segmen menengah
ke atas. Dalam upaya meningkatkan loyalitasnya kepada para pelanggan, maka Apple
terus melakukan pengembangan Smartphone iPhone nya, terlihat dengan upaya untuk
menciptakan sendiri program operasi sistemnya yaitu iOS. Apple sendiri berusaha untuk
terus menciptakan, mengembangkan hingga berusaha untuk menyempurnkan agar lebih
baik dari smartphone lainnya secara bertahap setiap tahunnya yaitu iPhone3, iPhone4,
iPhone5 secara berurutan hingga generasi terbarunya saat ini yaitu iPhoneXS Max.
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Belum tercapainya penjualan yang maksimal yang melatar belakangi timbulnya
permasalahan.

Penelitian tentang brand loyalty menunjukkan hasil yang masih inkonsisten.
Penelitian yang dilakukan Lin et al., 2005; Lam dan Shankar, 2014; Huang et al., 2015)
menunjukkan bahwa brand value berpengaruh positif terhadap brand loyalty. Wijanarko
(2014), Wijayanti dan Wahyono (2015), Barito (2018) menunjukkan bahwa brand value
tidak berpengaruh terhadap brand loyalty. Adapun masalah penelitian yang
dikembangkan adalah bagaimana sikap dari konsumen dimana rendahnya tingkat
loyalitas Smartphone iPhone menjadi permasalahan dalam penelitian.

TELAAH PUSTAKA
Brand Value

Merek adalah salah satu dari aset tidak berwujud dari perusahaan yang secara
signifikan berkontribusi terhadap keunggulan kompetitif berkelanjutan dan nilai merek
adalah inti dari apa yang dikejar konsumen dari pertukaran pemasaran (Kotler dan Keller,
2012). Brand value adalah penjumlahan dari manfaat dikurangi hasil pengorbanan
sebagai konsekuensi dari pelanggan menggunakan produk/jasa untuk memenuhi
kebutuhan tertentu (Dahlgaard, 2007). Nilai pelanggan merupakan nilai dimana
pelanggan merasakan perbedaan harga, kualitas maupun manfaat lainya antara produk
satu dengan produk yang lainya (Kotler dan Keller.,2012).

Pada dasarnya ada dua perspektif untuk operasionalisasi nilai merek: satu dimensi
pendekatan dan pendekatan multidimensi (Leori Werekls et al.,, 2014). Perspektif
pertama menganggap persepsi nilai merek sebagai proses kognitif berdasarkan
pengalaman pelanggan dan dipandang sebagai trade-off antara manfaat (Flint et al.,
2002) atau kualitas dan pengorbanan moneter atau non-moneter (e.g. Monroe, 1990).
Namun, konseptualisasi nilai sebagai trade-off antara kualitas dan harga terlalu
sederhana karena dua alasan. Pertama, itu hanya mencakup sisi nilai yang bermanfaat
dan bukan yang lain, motif konsumsi yang lebih efektif dan mengasumsikan bahwa
pelanggan selalu bertindak secara rasional di seluruh situasi konsumsi dengan
menghitung manfaat dan biaya produk sebelum keputusan pembelian apa pun (e.g.
Sweeney dan Soutar, 2001). Kedua, jumlah manfaat dan pengorbanan tidak stabil karena
variasi dalam konteks pembelian (Gummerus, 2013). Perspektif kedua melihat nilai
sebagai hasil pengalaman dan bertujuan untuk menggabungkan motif kognitif dan afektif
dari proses konsumsi.

Kemudian Sweeney dan Soutar (2001) memperbaiki dimensi-dimensi ini dan
mempertahankan nilai fungsional (dibagi menjadi kualitas-nilai fungsional (FVQ); harga-
nilai fungsional (FVP); nilai emosional (EMV) yang terdiri dari perasaan yang dihasilkan
dari pengalaman konsumsi; dan nilai sosial (Sweeney dan Soutar, 2001)). Selanjutnya,
Keller (1993) berfokus pada manfaat citra merek yang tidak terkait produk dan
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mengklasifikasikannya menjadi fungsional (termasuk tabungan), pengalaman, dan
simbolik.

Petrick (2002) menggunakan perspektif Sweeney dan Soutar (2001) untuk
mendefinisikan nilai yang dirasakan dalam konteks pemberian layanan. Petrick (2002)
menggunakan skala nilai yang dikembangkan tanpa dimensi simbolik / nilai sosial (SSV)
tetapi menambahkan pengorbanan non-moneter untuk membeli layanan / produk dan
reputasi merek (BRP). BRP didasarkan pada gambar pemasok (Doddsetal., 1991).
Noble.et.al. (2009) mengemukakan bahwa BRP digunakan oleh GenY-ers sebagai alat
untuk pengurangan ketidakpastian, sementara Kim et al. (2009) dan Tsai (2005)
menganggap BRP sebagai salah satu isyarat yang digunakan oleh pelanggan untuk
menentukan nilai merek. Dengan demikian, BRP dapat dianggap sebagai dimensi
terpisah dari nilai merek yang dirasakan. Studi saat ini mengacu pada Sweeney (2001)
mengonseptualisasikan nilai merek yang dirasakan sebagai konstruksi multidimensi yang
memiliki FVQ, FVP, EMV, SSV, dan BRP sebagai komponennya.

Pada penelitian ini indikator brand value mengacu pada instrumen yang
dikembangkan oleh Giovanis dan Athanasopoulou (2017) yang diukur dengan 5 indikator,
antara lain yaitu kualitas dapat diandalkan, harga sesuai dengan kualitas, kepuasan
dalam pengguaan, mengikuti perkembangan gaya hidup, meningkatkan status soial dan
reputasi.

Brand Satisfaction

Kepuasan merek dipandang sebagai respons afektif yang dihasilkan dari kognitif
proses mengevaluasi sejauh mana suatu produk / merek menyediakan tingkat
pemenuhan kebutuhan dan keinginan pelanggan yang menyenangkan setelah satu atau
beberapa transaksi (Oliver, 1999). Delgado-Ballester dan Munuera-Aleman (2005)
mendefinisikan kepuasan merek sebagai evaluasi keseluruhan dari seluruh pengalaman
penggunaan merek. Nilai merek dan kepuasan merek mewakili aspek kognitif yang
dipertimbangkan oleh konsumen dalam membangun hubungan dengan merek (Sreejesh
dan Roy, 2015).

Kepuasan konsumen dapat diukur ketika mereka sudah melakukan pembelian
terhadap produk apakah sesuai harapan atau justru tidak terpuaskan oleh produk.
Perusahaan memperhatikan faktor-faktor pada tingkat kepuasan konsumen yaitu
(Lupiyoadi, 2006) yaitu: (1) Kualitas dari produk, produk berkualitas akan mampu
membuat konsumen merasakan kepuasan; (2) Kualitas pelayanan, layanan yang
diharapkan pelanggan adalah pelayanan yang cepat dan ramah; (3) Emosional,
terbentuknya kepuasan yang tinggi akan membentuk konsumen merasakan kebanggaan
pada produk yang mereka gunakan; (4) Harga, konsumen berpresepsi bahwa dengan
harga yang relative murah akan tetapi produknya mampu bersaing dengan produk lainya,;
dan (5) Biaya, untuk mendapatkan produk konsumen merasa tidak ada biaya tambahan
maupun mendapatkan dengan waktu yang cepat.

Jurnal Sains Pemasaran Indonesia




Kepuasan konsumen menjadi perhatian bagi semua perusahaan bisnis. Brand
satisfaction menggunakan indikator dari Giovanis dan Athanasopoulou (2017) yang
terdiri dari 4 indikator, antara lain yaitu dapat dipercaya dan tidak salah memilih,
memberikan pengalaman yang memuaskan, keputusan yang tepat memilih serta
harapan utama.

Brand Trust

Kepercayaan merek didefinisikan sebagai “ekspektasi penuh percaya diri akan
keandalan dan niat merek dalam situasi yang berisiko bagi konsumen” dan mewakili
karakteristik merek yang paling esensial dan atribut imperatif dari hubungan antara
konsumen dan merek (Delgado-Ballester et al., 2003). Definisi ini menyiratkan adanya
dua dimensi. Salah satunya adalah keandalan yang memiliki sifat berbasis teknis atau
kompetensi, yang melibatkan kemampuan dan kemauan merek untuk menepati janji dan
memenuhi kebutuhan konsumen dan itu disebut kepercayaan kognitif (Riegelsberger et
al., 2005). Yang lainnya adalah intensionalitas yang mencerminkan niat baik merek
tersebut dalam kaitannya dengan minat dan kesejahteraan konsumen dan terkait erat
dengan apa yang oleh Chaudhuri dan Holbrook (2001) sebut kepercayaan afektif, suatu
bentuk kepercayaan yang digerakkan oleh emosi.

Pada penelitian ini indikator brand trust diukur berdasarkan instrument yang
dikembangkan oleh Giovanis dan Athanasopoulou (2017) dengan 5 indikator sesuai
dengan instrument yang dikembangkan oleh antara lain: sesuai ekspektasi, tidak
mengecewakan, memuaskan dalam segala usaha, memuaskan dalam segala usaha,
mendapatkan kepercayaan diri dan memecahkan masalah.

Brand Loyalty

Brand loyalty tidak hanya penjualan produk yang laris dipasaran akan tetapi
memikirkan jangka panjang dari produk tersebut (Assael, 1992). Menurut Dick dan Basu
(1994) brand loyalty menjelaskan tentang sikap dari seseorang yang positif pada suatu
produk yang kemudian melakukan pembelian secara konsisten. Brand loyalty suatu
komitmen seseorang dalam pembelian produk. brand loyalty konsumen yang melakukan
pembelian secara konsisten terhadap produk maupun layanan-layanan yang diberikan
perusahaan (Schiffman dan Kanuk, 2004).

Loyalitas konsumen dimana konsumen cinta akan merek dan produk perusahaan
secara positif. Loyalitas konsumen sikap yang tidak terduga atas pembelian produk yang
membandingkan atara produk-produk yang ada dipasaran, dan menentukan satu pilihan
secara terus menerus (Tjiptono, 2012). Dalam membentuk loyalitas konsumen
membutuhkan waktu yang tidak sederhada konsumen akan cenderung membandingan
terlebih dahulu pada produk sejenis dan kemudian melakukan pembelian secara terus
menerus, ketika konsumen sudah percaya pada sebuah perusahaan dapat dipastikan
konsumen akan percaya pada urusan lainya (Bilson,2002).
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Guna melihat kesetiaan konsumen pada merek suatu produk dilihat dari merek
yang terbaik dipasaran, produk kesukaan, kesetiaan terhadap merek, konsisten dalam
melakukan pembelian produk, ragu akan berpindah merek lainya (Mas’ud.,2004). Brand
loyality terdiri dari empat dimensi schiffman dan kanuk (2004):

a. Kognitif (cognitive)

Kepercayaan konsumen dari segi persepsi dan stereotype akan merek, dimana

loyalitas merek adalah kesetiaan konsumen terhadap semua informasi termasuk

harga dan segi keistimewaan lainnya.
b. Afektif (affective)

Komitmen konsumen pada suatu merek produk maupun perusahaan, konsumen

merasakan emosial terhadap produk atau merek tersebut, kemudian berdampak

pada rasa suka, gemar menggunakan merek.
c. Konatif (conative)

Sikap atau prilaku dari konsumen dalam pembelian produk yang sama di waktu

yang berbeda hal tersebut didasarkan pada komitmen terhadap merek yang

digunakan.
d. Tindakan (action)

Sikap dan prilaku dalam pembelian produk secara ber ulang-ulang kemudian

konsumen akan menawarkan atau merekomendasikan kepada teman-teman yang

dianggap mampu dipengaruhinya.

Berdasarkan pada teori yang dikemukakan Schiffman dan Kanuk (2004), maka
dalam penelitian ini brand loyalty dapat diukur dengan 6 indikator sesuai dengan
instrument yang dikembangkan oleh Giovanis dan Athanasopoulou (2017), antara lain
memberikan pembelaan, berani membayar lebih, memiliki komitmen pada merek
tersebut, konsistensi pembelian, apresiasi merek dan produk, merekomendasikan
kepada orang lain, penggunaan secara continue.

Brand
satisfaction
(Y1)

Gambar 1. Kerangka Pemikiran Penelitian
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Loyalitas merek konsumen iPhone di Semarang dapat dipengaruhi oleh kepuasan
merek dan kepercayaan merek yang dirasakan oleh konsumen iPhone. Pengaruh nilai
merek terhadap loyalitas merek dapat melalui dua proses: kepuasan merek dan
kepercayaan merek serta pengaruh langsung nilai merek terhadap loyalitas merek.
Kepuasan konsumen akan merek iPhone dapat menjadikan konsumen loyal secara tidak
langsung melalui kepercayaan merek.

Pengaruh Brand Value Terhadap Brand Satisfaction

Kepuasan merek dipandang sebagai respons afektif yang dihasilkan dari proses
kognitif yang mengevaluasi sejauh mana suatu produk / merek memberikan tingkat
pemenuhan yang memuaskan dari kebutuhan dan keinginan pelanggan setelah satu
atau beberapa transaksi (Oliver, 1999). Delgado-Ballester dan Munuera-Aleméan (2005)
mendefinisikan kepuasan merek sebagai evaluasi keseluruhan dari seluruh pengalaman
penggunaan merek. Nilai merek dan kepuasan merek mewakili aspek kognitif yang
dipertimbangkan oleh konsumen dalam membangun hubungan dengan merek (Sreejesh
dan Roy, 2015).

Selain itu, beberapa peneliti berpendapat bahwa ada hubungan yang signifikan
antara nilai merek dan kepuasan merek yang menunjukkan bahwa konsumen yang
menerima nilai merek besar lebih puas. Juga, ada banyak bukti empiris bagaimana
kepuasan merek dipengaruhi oleh beberapa segi nilai yang dipersepsikan atau dengan
ukuran keseluruhan dari nilai yang dipersepsikan (Chaudhuri dan Holbrook, 2001; Lin et
al., 2005; Sondohetal., 2007; Heetal., 2012; Anisimova, 2013; HaandPark, 2013;
LamandShankar, 2014; Huang et al., 2015). Pentingnya sebuah nilai merek dalam
perusahaan smartphone pastinya akan berdampak pada kualitas dan tentunya kepuasan
merek terhadap smartphone, dalam penelitian ini adalah Apple iPhone. Dengan demikian
berdasarkan hal yang dijelaskan diatas, hipotesis yang bisa dirumuskan yaitu sebagai
berikut:

Hi: Brand value berpengaruh positif dan signifikan pada brand satisfaction

Pengaruh Brand Value Terhadap Brand Trust

Brand value merupakan kecederungan manfaat yang diperoleh dengan membandingkan
pengorbanan yang dilakukan (Wijanarko, 2014). Dengan demikian konsep nilai dari
pelanggan merupakan persepsi akan produk yang dirasakan apakah baik atau buruk atau
sesuai yang diharapkan dan diinginkan, sehingga terbentuk kepercayaan yang tinggi dari
pelanggan karena pengalaman menggunakan produk tersebut. Kepercayaan dapat
tumbuh karena merek suatu produk tersebut mampu memenuhi kebutuhan dan keinginan
sehingga tercipta hubungan-hubungan yang bernilai tinggi (Kim, et.al, 2008). Nilai
pelanggan juga merupakan wujud dari sebuah perusahaan pada saat memasarkan
produk maupun jasa pada pelanggan atau konsumen. Hasil penelitian menunjukkan nilai
pelanggan mempunyai pengaruh terhadap kepercayaan merek (Huang et al., 2015 & Li
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et al., 2014). Begitu halnya dengan penelitian Li et al. (2014) mengidentifikasi adanya
pengaruh positif antara brand value terhadap kepercayaan merek. dirumuskan hipotesis:
H2: Brand value berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand trust

Pengaruh Brand Satisfaction Terhadap Brand Trust

Konsumen yang merasakan kepuasan pada suatu produk tentu terdapat merek yang
berkualitas dari sebuah perusahaan, sebelum terbentuknya kepuasan pelanggan tentu
memiliki tingkat kepercayaan yang tinggi akan produk merek yang mereka gunakan.
Sehingga terjalin komunikasi yang baik antar konsumen dalam menilai produk yang
mereka gunakan. Konsumen akan menandai dari hasil mereka menggunakan produk
atau jasa yang pernah mereka gunakan sehingga kepercayaan konsumen semakin
meningkat (Mital et al.,1998 dalam Junusi 2009). Konsumen yang telah merasakan
kepuasan akan memunculkan komunikasi yang baik sebagai dampak dari kepercayaan
konsumen pada produk maupun jasa yang diberikan perusahaan (Morgan & Hunt (2004).
Hasil penelitian dari Zboja dan Voorhees (2006), Suarmita dan Sukawati (2019)
menerangkan bahwa kepuasan pelanggan mampu meningkatkan tingkat kepercayaan
terhadap suatu merek produk. Hasil penelitian Simona dan Mihaela (2013) kepuasan
konsumen secara keseluruhan berpengaruh terhadap kepercayaan. Maka dapat
dirumuskan hipotesis:

Hs: Brand satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand trust

Pengaruh Brand Value Terhadap Brand Loyalty

Prioritas perusahaan yaitu menciptakan nilai bagi pelanggan, terwujudnya nilai
pelanggan akan berdampak positif bagi konsumen maupun perusahaan dalam ikatan
emosional yang terbangun. Tercapainya loyalitas pelanggan perusahaan harus
menciptakan nilai pelanggan yang mengarah pada keuntungan pelanggan dan manfaat
yang dirasakan pelanggan setelah membeli produk maupun jasa yang ditawarkan
(Griffin., 2003). Nilai pelanggan juga dapat tercipta ketika perusahaan mampu
menawarkan solusi atas produk atau jasa yang ditawarkan bukan hanya sebagai penjual
(Best, 2005). Hasil penelitian brand value berpengaruh terhadap brand loyalty (seperti
Lin et al., 2005 & Huang et al., 2015). Diperkuat oleh Hanifah, et.al., 2018; Yeh et al.,
2016; Lyana, 2016) yang menunjukkan bahwa brand value berpengauh terhadap brand
loyalty. dirumuskan hipotesis sebagai berikut:

Ha4: Brand value berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty

Pengaruh Brand Satisfaction Terhadap Brand Loyalty

Kepuasan konsumen biasanya ditandai oleh kesetiaan terhadap produk dengan jangka
waktu yang sangat lama dan akan membeli kembali ketika perusahaan menawarkan
produk terbaru (Kotler dan Keller., 2009). Terciptanya loyalitas konsumen terbentuk
karena kepuasan konsumen yang sudah didapatkan oleh pelanggan (Tjiptono., 2012).
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Manfaat yang tinggi yang dirasakan oleh konsumen akan membentuk kepuasan bagi
setiap konsumen, sifat dari konsumen yaitu membandingkan beberapa produk maupun
merek yang dibelinya jika dari salah satu produk tersebut dirasa memiliki manfaat lebih
tinggi dibandingkan produk lainya. Hasil penelitian Delgado-Ballester dan Munuera-
Aleman., (2005) & Veloutsou., (2015) customer satisfaction berpengaruh terhadap brand
loyalty. Kepuasan konsumen berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan (Lin et al.,
2015 & Kolonio dan Soepeno, 2019), hipotesis sebagai berikut:

Hs: Brand satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty

Pengaruh Brand Trust Terhadap Brand Loyalty

Komitmen dan kepercayaan yang kuat terbentuk karena suatu merek yang memiliki
kualitas yang baik. Konsumen akan cenderung setia kepada produk yang mereka
gunakan jika konsumen sudah merasakan manfaat yang tinggi atas produk tersebut.
Dalam membangun trus tentu membutuhkan waktu yang tidak sebentar hal tersebut jika
sudah terwujud akan berdampak pada komunikasi yang baik antara penjual dan pembeli
(Doney dan Cannon., 1997). Kepercayaan faktor utama antar penjual dan pelanggan
(Lau dan Lee., 1999). Kepercayaan juga dapat menekan biaya transaksi dan saling tukar
informasi antar pelanggan dan penjual. Kepercayaan juga sebagai hal penting dalam
membangun kepercayaan jangka panjang antara penjual dan pembeli (Singh dan
Sindershmukh., 2000). Hasil penelitian menunjukkan bahwa kepercayaan merek sangat
penting untuk mengembangkan hubungan pelanggan yang kuat dan mengarah ke
loyalitas merek (seprti Delgado- Ballester dan Munuera-Aleman, 2005 & Sreejesh dan
Roy, 2015). Begitu halnya dengan penelitian terdahulu (Alshibly, 2015; Ayu dan
Sulistyawati, 2018) mengemukakan brand trust berpengaruh terhadap brand loyalty.
Hipotesis sebagai berikut :

He: Brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty

METODE PENELITIAN

Pada penelitian ini adalah berjenis penelitian kuantitatif, dimana dalam studi
kuantitatif ini pasti akann ada yang namanya komparatif, dimana pasti kita akan
membandingan pengaruh variable satu dengan yang lainya.Di sisi lain penelitian ini
merupakan jenis penelitian explanatory researchyaitu penelitian yang bertujuan untuk
menguiji hipotesis yang telah di rumuskan apakah terdapat kesamaan dengan penelitian
terdahulu atau tidak terdapat kesaman, dengan menguji hubungan antar variabel
penelitian (Sugiyono, 2012).

Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah non-probability sampling,
yaitu insidental sampling dari 150 responden. Insidental sampling ialah teknik sampling
yang digunakan secara aksidental karena penelitian ini bersifat subjektif, dimana peneliti
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telah mengetahui dimana kelompok responden yang memiliki sumber informasi yang
diinginkan.

Penentuan sampel sangat berperan dalam menentukan estimasi dan interpretasi
dari hasil riset, sehingga dibutuhkan sampel yang representatif. Sampel minimum
sebanyak 5-10 dikalikan jumlah indikator pada penelitian, sehingga ukuran sampel yang
sesuai untuk SEM adalah 100-200 responden (Hair, 1995). Lebih lanjut Ghozali (2013)
juga menjelaskan bahwa apabila menggunakan maximum likehood (ML) dalam
menentukan model estimasi, maka penentuan ukuran jumlah sampel disarankan antara
100 hingga 200 responden. Purposive Sampling dipilih dalam teknik penentuan sampel
yaitu pertimbangan tertentu berdasarkan dari peneliti (Sugiyono, 2012). Sampel pada
penelitian hanya konsumen yang pernah menggunakan iPhone dan minimal
menggunakan 2 series.

Data penelitian dikumpulkan dengan mendistribusikan kuesioner dan
membagikan kuesioner serta melakukan wawancara kepada pelanggan sesuai dengan
kriteria responden yaitu pengguna iPhone di kota Semarang. Pengukuran dalam
penilitian ini adalah Brand Value, Brand Satisfaction, Brand Trust dan Brand Loyalty. Item
yang terkandung dalam penelitian ini diukur menggunakan skala Likert, (1 - sangat tidak
setuju sampai 5- sangat setuju).

HASIL DAN PEMBAHASAN

Tabel 1. Gambaran Umum Responden
Karakteristik  Keterangan Frekuensi Persentase

Usia 20 — 30 tahun 41 25,8
Responden 31 — 40 tahun 43 27
41 — 50 tahun 37 23,2
> 50 tahun 38 24
Jenis kelamin Pria 81 50,9
responden  Wanita 78 49,1
Pendidikan SD/SLTP 4 2,5
Terakhir SLTA 31 19,5
Responden Diploma 45 28,4
Sarjana 79 49,6
Pekerjaan PNS/TNI/ABRI 37 23,3
Responden  Swasta 41 25,8
Wiraswasta 43 27
Mahasiswa/lbu 38 23,9

rumah tangga

Sampel pada penelitian ini yaitu konsumen yang memakai produk iPhone di Kota
Semarang. Proses penyebaran kuesioner dilakukan secara langsung dan tidak langsung,
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dimana penyebaran secara langsung yaitu dengan memberikan kepada konsumen yang
sudah pernah menggunakan produk iPhone dan minimal menggunakan 2 series,
sedangkan penyebaran kuesioner secara tidak langsung yaitu dengan menggunakan
media internet melalui Google Form. Berdasarkan hasil penyebaran sebanyak 200
kuesioner tersebut diperoleh jumlah sampel sebesar 159 responden yang disajikan pada
Tabel 1.

Chi Square =193,827
DF =172 e a @ e
CMINA D,F. =1L1 a1 73 83 61 88
criugse
AGFI =860
TLI=,989 ) e 78 7]
CFl=,991
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Gambar 2. Kesesuaian Model dan Uji Kausalitas Full Model

Hasil analisis full model Structural Equation Modelling (SEM) ditunjukkan pada
Gambar 2, dikatakan bahwa model ini dapat diterima, melihat dari probabilitasnya
sebesar 0.122. Model diatas merupakan gabungan dari lima konstruk yang berbeda serta
digabung dengan masing-masing indikatornya.

Tabel 2. Hasil Pengujian Kelayakan Model Structural Equation Modelling (SEM)

Goodness of fit index Cut off value Hasil Analisis Keterangan

Chi - Square <(df:170,0::0,05) 193,827 Fit
CMIN/DF <200 1,127 Fit
Probability > 0,05 0,122 Fit

GFlI > 0,90 0,896 Margin

AGFI > 0,90 0,860 Marqin
TLI > 0,90 0.989 Fit
CFl > 0,95 0,991 Fit
RMSEA <0,08 0,028 Fit
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Hasil uji terhadap kelayakan full model SEM diuji dengan menggunakan chi-
square, significance, RMSEA, CFIl, GFl, AGFI, TLI dan CMIN/DF menunjukkan bahwa
pengujian berada dalam rentang nilai yang diharapkan, dimana hasil tersebut pada
variabel penelitian telah memenuhi standar yang berada di kolom cut off value, artinya
bahwa konstruk yang digunakan telah mmenuhi syarat kelayakan dalam sebuah model.

Hasil Pengujian Hipotesis

Pengaruh Brand Value terhadap Brand Satisfaction

Brand value terhadap brand satisfaction memiliki nilai CR 2,650 > 1,96 dan nilai p-value
sebesar 0,008 <0,05. Brand value berpengaruh positif terhadap brand satisfaction.
Semakin pelanggan merasakan akan manfaat dari produk iPhone tersebut, maka akan
semakin meningkatkan kepuasan pelanggan. H1 dapat diterima.

Pengaruh Brand Value terhadap Brand Trust

Brand value terhadap brand trust memiliki nilai CR sebesar 3,579 > 1,96 dan
signifikansinya sebesar 0,000< 0,05, Brand value mempunyai pengaruh positif dan
signifikan terhadap brand trust. Semakin tinggi brand value, maka pelanggan merasakan
manfaat dari produk iPhone tersebut, sehingga semakin menambah tingginya
kepercayaan pelanggan. H2 dapat diterima

Pengaruh Brand Satisfaction terhadap Brand Trust

Brand satisfaction terhadap brand trust memiliki nilai CR sebesar 2,937 > 1,96 dan nilai
signifikansinya sebesar 0,003 < 0,05, brand satisfaction mempunyai pengaruh positif
terhadap brand trust, Semakin tinggi kepuasan pelanggan terhadap produk Ipohone,
maka akan semakin menambah tingginya tingkat kepercayaan pelanggan. H3 dapat
diterima.

Pengaruh Brand Value terhadap Brand Loyalty

Brand value terhadap brand loyalty memiliki nilai CR sebesar 2,865 > 1,96 dan
signifikansinya sebesar 0,009, brand value mempunyai pengaruh positif terhadap brand
loyalt, Semakin tinggi brand value, maka pelanggan merasakan manfaat dari produk
iPhone tersebut, sehingga akan semakin meningkatkan loyalitas pelanggan. H4 dapat
diterima.

Pengaruh Brand Satisfaction terhadap Brand Loyalty

Brand satisfaction terhadap brand loyalty diperoleh nilai CR sebesar 9,751 > 1,96 dan
signifikansinya sebesar 0,004 < 0,05. Terdapat pengaruh yang positif signifikan antara
brand satisfaction terhadap brand loyalty, Semakin tinggi tingkat kepuasan pelanggan,
maka akan semakin meningkatkan loyalitas pelanggan akan produk iPhone. H5 dapat
diterima.
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Pengaruh Brand Trust terhadap Brand Loyalty

Brand trust terhadap brand loyalty memiliki nilai CR sebesar 2,613 > 1,96 dan
signifikansinya sebesar 0,000 < 0,05, terdapat pengaruh positif antara brand trust
terhadap brand loyalty, semakin tinggi tingkat kepercayaan pelanggan terhadap produk
iPhone, maka akan semakin meningkatkan loyalitas pelanggan. H6 dapat diterima.

KESIMPULAN DAN SARAN
Kesimpulan

1.

Brand value terbukti mampu memberikan kontribusi yang besar dalam meningkatkan tingkat
kepuasan pelanggan terhadap suatu merek, artinya bahwa semakin pelanggan merasakan akan
manfaat dari produk iPhone tersebut, maka akan semakin meningkatkan kepuasan pelanggan.
Brand value mampu membawa perubahan yang lebih baik bagi pelanggan untuk meningkatkan
kepercayaan terhadap suatu merek, artinya semakin tinggi brand value, maka pelanggan
merasakan manfaat dari produk iPhone tersebut, sehingga semakin menambah tingginya
kepercayaan pelanggan.

Tingkat kepuasan pelanggan terhadap suatu merek mampu memberikan kontribusi yang besar
dalam meningkatkan kepercayaan terhadap suatu merek, dapat diartikan bahwa semakin tinggi
kepuasan pelanggan terhadap produk iPhone, maka akan semakin menambah tingginya tingkat
kepercayaan pelanggan.

Tingginya persepsi pelanggan terhadap nilai yang diberikan suatu merek mampu membawa
perubahan yang lebih baik dalam meningkatkan loyalitas pelanggan akan suatu merek,
mempunyai arti bahwa semakin tinggi brand value, maka pelanggan merasakan manfaat dari
produk iPhone tersebut, sehingga akan semakin meningkatkan loyalitas pelanggan.

Tingginya tingkat kepuasan pelanggan terhadap suatu merek akan mampu memberi kontribusi
dalam meningkatkan pelanggan untuk tetap loyal terhadap suatu merek, memberikan
pengertian bahwa semakin tinggi tingkat kepuasan pelanggan, maka akan semakin
meningkatkan loyalitas pelanggan akan produk iPhone.

Pelanggan yang lebih percaya terhadap merek suatu merek akan berusaha untuk tetap loyal
terhadap merek suatu produk, memberikan pengertian bahwa semakin tinggi tingkat
kepercayaan pelanggan terhadap produk iPhone, maka akan semakin meningkatkan loyalitas
pelanggan.

Saran

Hasil dari penelitian memberikan saran dan diharapkan dapat berguna bagi

kemajuan perusahaan selaku distributor iPhone. Adapun beberapa saran tersebut
adalah:
1. Dalam meningkatkan brand value, maka penting bagi pihak perusahaan dalam

memperhatikan hal-hal sebagai berikut:

a. Hendaknya harga yang ditetapkan harus sesuai dengan kualitasnya, yaitu dengan
memberikan kelebihan-kelebihan yang tidak dimiliki oleh smartphone lainnya,
sehingga harga yang tinggi bukan suatu masalah bagi pelanggan.
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b. Hendaknya setiap seri yang dikeluarkan iPhone mengalami perkembangan yang
signifikan pada setiap produk yang dikeluarkannya, sehingga mampu memberi
manfaat bagi pelanggan untuk tetap menggunakan.

c. Harga yang tinggi sehingga mampu meningkatkan status sosial dan reputasi
merek tersebut di mata pelanggan juga diimbangi dengan peningkatan kualitas,
sehingga nilai di mata pelanggan untuk produk iPhone tidak mengalami
penurunan.

2. Agar kepuasan pelanggan meningkat, maka beberapa hal yang perlu dapat menjadi
pertimbangan bagi pihak perusahaan antara lain:

a. Hendaknya produk iPhone terus berbenah dengan meningkatkan kualitas
sehingga produk tersebut dapat dipercaya bagi pelanggan yang memilih dan
pelanggan akan memutuskan sebagai produk smartphone yang tepat untuk dipilih.

b. Hendaknya ada upaya untuk melakukan promosi yang intens dari iPhone vyaitu
dengan menceritakan pengalaman pelanggan selama menggunakan produk
dengan kelebihan-kelebihan yang dimiliki, sehingga menambah kepuasan
pelanggan.

3. Agar kepercayaan pelanggan meningkat terhadap produk iPhone, maka perlu
memperhatikan hal-hal sebagai berikut:

a. Hendaknya perusahaan terus mengevaluasi terhadap produk-produk yang
dikeluarkannya , yaitu terus membenahi sehingga pelanggan tidak kecewa pada
setiap serie yang ditawarkan.

b. Hendaknya produk-produk iPhone yang ditawarkan mampu memuaskan
pelanggan, seperti menyediakan fitur yang sesuai dengan apa yang menjadi
keinginan dan kebutuhan pelanggan saat ini.
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