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ABSTRACT 
 
 

 

UNIVERSITAS TARUMANAGARA 

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS 

JAKARTA 

 
 

(A)   RAYMOND NOBEL LANGELO (115179108) 
 

(B) THE EFFECT OF SATISFACTION, EMOTIONAL ATTACHMENT, 

AND BRAND LOVE ON CUSTOMER LOYALTY OF APPLE 

PRODUCT . 

(C)    Halam 
 

(D)   MARKETING MANAGEMENT 
 

(E)    Abstrak : The purpose of this study is to test the effect of Brand Satisfaction, 

Emotional Brand Attachment, and Brand Love affect Brand Loyalty. The 

population in this study are customers of Apple products. The sample used in 

this study is 40 Apple product respondents who were students and students of 

the Faculty of Economics and Business, Tarumanagara University. The 

sampling technique used is convenience sampling by distributing online 

questionnaires and then the data is processed using SmartPLS. The results of 

this study are: 1) Brand Satisfaction affects Brand Loyalty, 2) Emotional 

Brand Attachment affects Brand Loyalty, 3) Brand Love affects Brand 

Loyalty. 

(F)    References 39 (1974-2020) 

(G)   Louis Utama, S.E., M. M.
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Merek, Keterikatan Merek Emosional, dan Cinta Merek berpengaruh 

terhadap Loyalitas Merek. Populasi dalam penelitian ini adalah pelanggan 

produk Apple. Sampel yang digunakan pada penelitian ini yaitu 40 responden 

produk Apple yang merupakan mahasiswa dan mahasiswi Fakultas Ekonomi 
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Only stupidity that underestimates Education.
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

 
A.     PERMASALAHAN 

 

1.      Latar Belakang Masalah 
 

Pada 2 Maret 2020 virus Covid-19 pertama kali ditemukan di Indonesia dan 

mulai mempengaruhi perekonomian Indonesia, pada 5 Januari 2021 Badan Pusat 

Statistik (BPS) menyatakan bahwa laju pertumbuhan ekonomi Indonesia pada 

kuartal I 2020 hanya tumbuh 2,97%. Angka ini menurun dari 4,97% pada kuartal IV 

2019. Pada kuartal II 2020 laju pertumbuhan ekonomi minus 5,32%, pada kuartal 

III laju pertumbuhan ekonomi minus 3,49%, pada kuartal IV laju pertumbuhan 

ekonomi minus 2,10%. Pada saat ini banyak perusahaan yang mengalami kerugian 

akibat dampak dari pandemi Covid-19. Hasil survei Kementrian Ketenagakerjaan 

(Kemnaker) yang diumumkan pada 24 November 

2020 menyatakan bahwa sekitar 88% perusahaan di Indonesia terkena dampak dari 

pandemi dan umumnya dalam keadaan rugi karena menurunnya penjualan sehingga 

produksi harus dikurangi. Data tersebut berdasarkan survei yang dilakukan melalui 

online, telepon, dan juga melalui email terhadap 1.105 perusahaan di Indonesia. 

Untuk dapat bertahan di masa pandemi seperti ini, dimana persaingan semakin ketat 

dan pertumbuhan ekonomi yang rendah membuat perusahaan harus menjaga 

penjualan perusahaannya dan pelanggan yang sudah ada karena jika mencari 

pelanggan baru perusahaan akan menghabiskan lebih banyak waktu dan juga biaya. 

Perusahaan perlu mencari cara agar pelanggan merasa puas dan menjadi loyal 

terhadap merek mereka. 

Loyalitas pelanggan terhadap merek merupakan suatu konsep yang penting 

karena pelanggan yang loyal memberikan dampak yang signifikan terhadap 

penjualan perusahaan. Pelanggan yang loyal kemungkinan akan menunjukkan sikap 

dan perilaku positif, seperti pembelian ulang merek yang sama dan rekomendasi 

positif yang dapat mempengaruhi pelanggan lain untuk menggunakan merek 

tersebut (Tjahyadi, 2006). Loyalitas terhadap merek merupakan komitmen
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yang di pegang teguh untuk mendukung kembali atau membeli kembali merek 

tersebut secara konsisten di masa depan (Oliver, 1999). Loyalitas merek adalah 

ukuran keterikatan yang dimiliki pelanggan terhadap suatu merek, memotivasi 

pelanggan untuk menunjukkan perilaku pembelian yang konsisten dari merek yang 

disukai. Pentingnya loyalitas terhadap merek merupakan tujuan utama bagi banyak 

perusahaan, banyak peneliti dan pemasar profesional berusaha untuk menemukan 

variabel-variabel yang mempengaruhi loyalitas merek. 

Kepuasan terhadap merek dianggap sebagai salah satu variabel penting yang 

mempengaruhi loyalitas. Kepuasan merupakan hasil dari pengalaman, pembelian, 

atau konsumsi tertentu. Kepuasan juga di anggap sebagai hasil evaluasi subjektif 

bahwa merek yang di pilih memenuhi atau melebihi harapan (Bloemer & Kasper, 

1995). Kepuasaan merupakan indikator loyalitas, dan tidak diragukan lagi, loyalitas 

terjadi setelah kepuasan dengan produk atau layanan (Oliver, 1999). Kurangnya 

kepuasaan pelanggan terhadap suatu merek akan menyebabkan perusahaan 

kehilangan pelanggan karena pelanggan tidak menjadi loyal dan akan berpindah ke 

merek lain. Kepuasan terhadap merek harus di perhatikan karena merupakan 

prasyarat untuk mencapai loyalitas merek (Bolton, 1998). Namun, pertanyaannya 

adalah apakah perspektif seperti ini masih berlaku sekarang? saat ini perusahaan 

dan  pemasar  menyadari  bahwa  kepuasan  semata  tidak  cukup  untuk membuat 

pelanggan loyal terhadap suatu merek. Meskipun pelanggan setia sering merasa 

puas, tetapi kepuasan tidak selalu mengasilkan loyalitas. Oleh karena itu, perlu ada 

sisi emosi seperti keterikatan merek emosional dan cinta merek untuk membuat 

pelanggan loyal terhadap suatu merek. 

Salah satu perusahaan yang ada di Indonesia dan terkenal dengan strategi 

penjualan yang berfokus pada sisi emosi ialah Apple Inc. Pada tahun 2020 Forbes 

menyatakan bahwa Apple merupakan brand yang paling berharga dengan nilai 

$241,2 B mengalami kenaikan 17% dari tahun sebelumnya. Apple merupakan salah 

satu dari lima perusahaan terbesar didunia berbasik teknologi bersama Google, 

Amazon, Microsoft dan Facebook. Kesuksesan yang di raih oleh Apple bukan hanya 

karena pelanggan merasa puas dengan produk mereka tetapi juga karena Apple 

memainkan sisi emosi dari pelanggan. Strategi yang di gunakan Apple tidak
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berfokus pada keunggulan fitur-fitur maupun spesifikasi produknya, melainkan 

berfokus pada emosi pelanggan. Sebagian besar dari iklan produk Apple, mereka 

tidak akan menjelaskan mengenai fitur-fitur maupun spesifikasi yang ada, tetapi 

mereka membuat iklan untuk meyakinkan pelanggan bahwa produk mereka 

merupakan suatu alat yang di perlukan untuk kehidupan pelanggannya. 

Keterikatan merupakan suatu kondisi emosional pada hubungan khusus antara 

pelanggan dengan merek tertentu (Bowlby, 1979). Keterikatan merek emosional 

dianggap sebagai keterikatan emosional antara pelanggan yang dikarakteristikan 

dengan perasaan yang mendalam mengenai koneksi, afeksi, dan gairah pada merek 

tertentu yang di konsumsinya (Thomson, 2005). Koneksi dipersepsikan sebagai 

ikatan dan keterikatan. Afeksi dipersepsikan sebagai kedamaian, emosi cinta, dan 

keramahan. Gairah di persepsikan sebagai kesenangan dan ketertarikan. Keterikatan 

ini merupakan sebuah konstruksi penting dalam literatur pemasaran, karena 

menggambarkan kekuatan ikatan yang di miliki pelanggan dengan merek (Theng 

So, Grant Parsons, & Yap, 2013). Pelanggan yang terikat secara emosional terhadap 

suatu merek cenderung bersedia menghabiskan sumber daya seperti usaha maupun 

uang untuk mendapatkan merek yang diinginkan dan akhirnya mengarah pada 

loyalitas merek (Lee & Workman, 2015). 

Cinta merek dianggap sebagai kecenderungan sentimental yang kuat terhadap 

suatu merek. Cinta itu sendiri adalah pengalaman emosional yang sangat kuat, tidak 

hanya dalam hubungan antar individu tetapi juga dalam hubungan antara pelanggan 

dan merek. di dalam konteks branding, cinta dipersepsikan sebagai perasaan 

pelanggan terhadap merek tertentu. Oleh karena itu, jika pelanggan jatuh cinta 

terhadap suatu merek, maka mereka akan mengembangkan hubungan emosional 

yang kuat dan penuh gairah dengan merek tersebut, dan pada akhirnya membuat 

pelanggan menjadi loyal terhadap merek tersebut. Penelitian terdahulu 

menunjukkan bahwa cinta merek mempengaruhi loyalitas merek. Pentingnya 

perasaan pelanggan terhadap merek adalah agar emosi, pengalaman dan juga 

hubungan mereka dapat diperkuat, sehingga pelanggan dapat benar-benar loyal 

terhadap suatu merek (Carroll & Ahuvia, 2006). 

Berdasarkan latar belakang diatas, peneliti ingin mempelajari lebih lanjut
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tentang bagaimana pengaruh dari kepuasan dan sisi emosi seperti keterikatan merek 

emosional dan cinta merek terhadap loyalitas pelanggan produk Apple terlebih 

dimasa pandemi Covid-19 ini. Oleh sebab itu, dalam penelitian ini peneliti memberi 

judul “ Pengaruh Kepuasan Merek, Keterikatan Merek Emosional, dan Cinta 

Merek terhadap Loyalitas Merek pelanggan produk Apple “. 

 
 

2.      Identifikasi Masalah 
 

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan, maka dapat diidentifikasi 

masalahnya sebagai berikut: 

a.      Apakah kepuasan merek berpengaruh positif terhadap loyalitas merek? 
 

b. Apakah keterikatan merek emosional berpengaruh positif terhadap loyalitas 

merek? 

c.      Apakah cinta merek berpengaruh positif terhadap loyalitas merek? 
 

 
 

3.      Batasan Masalah 
 

Agar tujuan penelitian lebih fokus dan efektif maka dalam penelitian ini di 

berikan batasan, yakni sebagai berikut: 

a)      Subjek dalam penelitian ini adalah pelanggan produk Apple. 
 

b)      Objek dalam penelitian ini adalah loyalias merek terhadap produk Apple. 
 

c) Variabel  dalam  penelitian  ini  dibatasi  pada  variabel  kepuasan  merek, 

keterikatan merek emosional, dan cinta merek. 

d)      Wilayah  dalam  penelitian  ini  yaitu  di  Fakultas  Ekonomi  Universitas 
 

Tarumanagara 
 

 
 

4.      Rumusan Masalah 
 

Berdasarkan latar belakang, identifikasi masalah dan batasan masalah, maka 

rumusan masalah dalam penelitian ini sebagai berikut: 

a. Apakah  kepuasan  merek  berpengaruh  positif  terhadap  loyalitas  merek 

pelanggan produk Apple? 

b. Apakah keterikatan merek emosional berpengaruh positif terhadap loyalitas 

merek pelanggan produk Apple?
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c. Apakah cinta merek berpengaruh positif terhadap loyalitas merek pelanggan 

produk Apple? 

 
 

B.     TUJUAN DAN MANFAAT 
 

1.      Tujuan 
 

Tujuan dari penelitian ini untuk menguji secara empiris: 
 

a. Untuk mengetahui kepuasan merek berpengaruh positif terhadap loyalitas 

merek pelanggan produk Apple. 

b. Untuk mengetahui keterikatan merek emosional berpengaruh positif terhadap 

loyalitas merek pelanggan produk Apple. 

c. Untuk mengetahui cinta merek berpengaruh positif terhadap loyalitas merek 

pelanggan produk Apple. 

 
 

2.      Manfaat 
 

Manfaat dari dilakukan penelitian ini terbagi atas dua kategori yaitu teoritis 

dan praktis yang akan dijelaskan sebagai berikut: 

a.      Manfaat Teoritis 
 

Manfaat teoritis dalam penelitian ini yaitu untuk menambah pengetahuan 

penulis mengenai bagaimana pengaruh kepuasan merek, keterikatan merek 

emosional, dan cinta merek terhadap loyalitas merek pelanggan produk Apple. 

b.      Manfaat Praktis 
 

Manfaat praktis dalam penelitian ini yaitu diharapkan dapat memberikan 

informasi  kepada  Apple  terkait  dengan loyalitas merek.  Dan  juga  diharapkan 

penelitian ini dapat dijadikan sebagai referensi bagi penelitian-penelitian 

selanjutnya.
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