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ABSTRACT 
 

 

UNIVERSITAS TARUMANAGARA 

ECONOMICS AND BUSINESS 

JAKARTA 
 

 

(A)   HADI RUSDIANTO (115180575) 

(B) THE EFFECT OF BRAND EQUITY, BRAND VALUE AND 

BRAND SATISFACTION ON BRAND LOYALTY IN GEN-Z ON 

IPHONE USERS IN JAKARTA 

(C)   XV + 91 Pages, 29 Tables, 3 Figure, 5 Attachment 

(D)   MARKETING MANAGEMENT 

(E)   ABSTRACT: This study aims to test whether brand equity, brand 

value and brand satisfaction can affect loyalty among Iphone users 

in Jakarta. Selection of the sample using the Non-Probability 
sampling  technique with  purposive sampling method. Samples 
were taken of 200 respondents who met the criteria, namely 

Generation Z around Jakarta who used Iphone brand cellphones. 
Data collection was carried out by distributing questionnaires 
through social media which, after the data was collected, the data 

was processed. Data processing using SmartLPS software version 

3.3.9. Validity testing uses outer loadings, AVE, and cross 
loadings. Reliability using composite reliability and cronbach's 

alpha. Hypothesis testing using bootstrapping. The results of this 
study indicate that brand equity, brand value and brand 
satisfaction have a significant effect on brand loyalty to Iphone 

users in Gen-Z in Jakarta. 
 

 

Keywords: Brand Equity, Brand Value, Brand Satisfaction, Loyalty 
 

 

(F)    REFERENCE LIST: 31 (1988 – 2022) 

(G)   Tommy Setiawan Ruslim S.E., M.M.
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ABSTRAK 
 
 
 

UNIVERSITAS TARUMANAGARA 

EKONOMI AND BISNIS JAKARTA 

 

(A) HADI RUSDIANTO (115180575) 

(B) PENGARUH EKUITAS MEREK, NILAI MEREK DAN 

KEPUASAN MEREK TERHADAP LOYALITAS MEREK 

PADA GEN-Z PENGGUNA IPHONE DI JAKARTA 

(C) XV + 91 Halaman, 29 Tabel, 3 Gambar, 5 Lampiran 

(D) MANAJEMEN PEMASARAN 

(E) ABSTRAK:  Penelitian  ini  bertujuan  untuk  menguji  apakah 

ekuitas   merek,   nilai   merek   dan   kepuasan   merek   dapat 

mempengaruhi loyalitas pada pengguna Iphone di Jakarta. 

Pemilihan sample menggunakan teknik Non-Probability 
sampling dengan metode purposive sampling. Sampel diambil 

sebanyak 200 responden yang memenuhi kriteria yakni Generasi 

Z  di  sekitar  Jakarta  yang  menggunakan  handphone  merek 
Iphone.   Pengumpulan   data   dilakukan   dengan   menyebar 
kuisioner melalui media sosial yang mana setelah data 

dikumpulkan maka diolah data tersebut. Pengolahan data 

menggunakan   software   SmartLPS   versi   3.3.9.   Pengujian 

validitas  menggunakan  nilai  outer  loadings, AVE, dan  cross 

loadings. Reliabilitas menggunakan  composite reliability dan 

cronbach’s alpha. Pengujian hipotesis menggunakan 

bootstrapping. Hasil penelitian ini menunjukan bahwa ekuitas 

merek, nilai merek dan kepuasan merek memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap loyalitas merek kepada para pengguna Iphone 

pada kaum Gen-Z di Jakarta. 
 

 

Kata Kunci: Ekuitas Merek, Nilai Merek, Kepuasan Merek, 

Loyalitas 
 

 

(F)  DAFTAR BACAAN: 31 (1988 – 2022) 

(G) Tommy Setiawan Ruslim S.E., M.M.
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

 
A.   PERMASALAHAN 

 

1. Latar Belakang Masalah 
 

Pada saat ini banyak kalangan orang yang dituntut untuk memiliki 

perangkat elektronik guna untuk membantu kegiatan yang akan dilakukan 

sehari-hari, terutama pada keadaan pandemic covid-19 pada saat ini yang 

mewajibkan seluruh kalangan mahasiswa-mahasiswi, siswa-siswi, dan 

kalangan lainnya yang diharuskan melakukan aktivitas melalui daring. 

Maka dari itu smartphone atau yang umum disebut dengan telepon seluler 

sangat dibutuhkan oleh sekelompok kalangan dari dewasa hingga remaja, 

dalam mencari nafkah sehari-hari maupun para mahasiswa/I atau pelajar 

yang sedang mengerjakan tugas secara daring dalam menempuh 

Pendidikan. Dikarenakan smartphone mempermudah kalangan tersebut 

dalam melalukan segala aktivitas belajar-mengajar maupun bersosialisasi 

satu dengan yang lainnya. 

 

Salah satu brand  atau  produsen dari perangkat  smartphone  adalah 

Apple, dengan produk smartphone yang dinamai iPhone. Apple merupakan 

brand yang memproduksi mulai dari smartphone, notebook, cloud, desktop 

dan lainnya. Apple didirikan oleh Steve jobs, Steve Wozniak dan Ronald 

wayne pada tahun 1976 di kota California, Amerika Serikat (Web 

Britannica, 2022). 

 
 

Gambar 1. 1 Logo Apple



2  

 
 

 

Pada tahun 2015 sampai tahun 2018 brand Apple menduduki peringkat 

kedua produk smartphone dan memiliki nilai TBI diatas 10% dibandingkan 

dengan brand-brand lainnya, seperti Blackberry, Nokia, Oppo, Sony 

Xperia. Kemudian pada tahun 2019 sampai 2020 nilai TBI brand Apple 

memiliki penurunan sampai 9,6% dan menurun hingga peringkat ke-empat 

dari 5 produk smartphone yang memiliki pesaing baru yaitu Xiaomi dan 

Vivo dengan nilai hampir didekati oleh brand Vivo dengan nilai TBI 7,4%. 

 

Tabel 1.1 Top Brand Index Apple 
 

Tahun TBI Peringkat 
2015 13,9% 2 

2016 17,4% 2 

2017 15% 2 

2018 13,81 2 

2019 9,6% 4 

2020 9,1% 4 

Kategori: Smartphone 
 

Sumber: (TopbrandAward). 
 

Salah satu aset tidak berwujud perusahaan yang secara signifikan 

berkontribusi pada berkelanjutan keunggulan kompetitif dan nilai merek 

adalah inti dari apa yang dikejar konsumen dari pertukaran pemasaran 

(Kotler dan Keller, 2012). Dikarenakan brand Apple memiliki value yang 

besar dan berkualitas pada setiap produk yang dikeluarkan membuat 

konsumen untuk tetap memilih brand Apple dibandingkan brand-brand 

lain. Nilai value yang didapatkan konsumen dari produk brand Apple 

menimbulkan rasa kepuasan setelah memakai produk brand dan dapat 

berpengaruh besar kepada loyalitas dari konsumen. 

 

Kepuasan merek mewakili aspek kognitif yang dipertimbangkan oleh 

konsumen dalam pembentukan hubungan dengan sebuah merek (Sreejesh 

and Roy, 2015). Brand Apple harus selalu meningkatkan kualitas dari 

produk nya yang sendiri agar dapat memberikan kepuasan bagi konsumen 

untuk tetap memiliki rasa loyalitas kepada brand Apple.
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Berbicara mengenai smartphone juga tidak bisa lepas dari Gen-Z yang juga 

merupakan pasar dari berbagai produk smartphone di indonesia, karena 

jumlah populasi Gen-Z akan mencapai sepertiga jumlah penduduk di 

Indonesia. Berdasarkan data yang di dapatkan dari badan pusat statistik, 

hasil sensus penduduk pada tahun 2020 jumlah gen-z mencapai 74,93 juta 

jiwa atau setara dengan 27,94 persen dari total seluruh jumlah populasi di 

Indonesia (katadata.co.id). Gen-Z sendiri merujuk pada penduduk yang 

lahir pada tahun 1997 sampai dengan 2012 atau berusia 10 sampai 25 

tahun. 

 

Gambar 1.2 Populasi Gen Z 

 

 

 
Sumber: (katadata.co.id) 

 
Gen-Z ini menganggap bahwa mobile harus didahulukan. Secara rata-rata, 

 

98 persen dari generasi ini memiliki smartphone yang pertama pada usia 
 

10 tahun. Menurutnya, ada beberapa karakteristik perilaku Gen Z yang 

beda dari generasi sebelumnya. Antara lain generasi pertama yang 'tumbuh 

dan dibesarkan' dengan  ponsel dan smartphone. Kemudian 71  persen 

generasi ini percaya, jika brand harus dapat membantu mereka mencapai 

aspirasi atau tujuan pribadi, akses yang sesuai dengan jadwal mereka 

(Azmil Chusnaini et al, 2022).
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Menurut (Keller, 1993) berpendapat bahwa sebuah brand dengan brand 

equity yang kuat maka memiliki loyalitas merek yang lebih kuat juga. Jika 

brand Apple memiliki ekuitas merek yang kuat maka konsumen akan tetap 

memilih brand Apple dibandingkan brand lainnya. Brand equity dapat 

tercermin dalam bagaimana konsumen berpikir, merasakan dan bertindak 

dalam hubungan nya dengan brand.   Jika konsumen dapat merasakan 

kualitas sekaligus profitabilitas yang diberikan oleh brand Apple maka 

konsumen akan tetap memiliki keloyalitasan kepada brand Apple serta 

dapat menjaga hubungan antara brand dan konsumen dalam jangka waktu 

yang panjang. 

 

Sebagai komponen inti untuk membangun dan mempertahankan 

hubungan brand trust sangat memiliki peran yang baik dalam menjaga 

hubungan pelanggan dan brand Apple yang panjang dan stabil dengan 

konsumen (Larlezere & huston, 1980) dan (lee at al, 2015). Jika brand 

Apple dapat memberikan kesan yang baik kepada konsumen terhadap 

produk smartphone brand Apple maka konsumen sudah mendapatkan 

kepercayaan terhadap brand Apple di tengah persaingan pasar smartphone 

yang sangat tinggi di Indonesia maka dari itu konsumen percaya bahwa 

brand Apple dapat diandalkan, maka konsumen tersebut akan memiliki 

rasa loyalitas kepada brand Apple dan tidak akan memilih brand lain. 

 

Dalam penelitian yang dilakukan oleh (Giovanis & Athanasopoulou, 
 

2017). Penelitian ini meneliti tentang emerging devices (smartphone, 

notebook and tablets). Pada generasi Y di Yunani, dalam penelitian ini 

variabel brand loyalty digunakan sebagai alat ukur untuk mengukur 

emerging devices yang dipengaruhi empat variabel. Empat variabel yang 

mempengaruhi tersebut adalah brand value, brand reliability, brand 

intention, dan brand satisfaction. Kesimpulan dari penelitian. (Giovanis & 

Athanasopoulou, 2017) adalah brand value, brand reliability, brand 

intention, dan brand satisfaction dapat mempengaruhi brand loyalty 

pengguna emerging devices pada Gen-Y di Yunani
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Dalam penelitian yang dilakukan oleh (Anantharaman et al., 2022) 

Penelitian ini meneliti tentang digital transactions. Dalam penelitian ini 

variabel brand loyalty digunakan untuk mengukur digital transactions 

yang dipengaruhi brand preference, brand affect, brand equity, 

commitment, brand trust, brand satisfaction dan bandwagon effect. 

Kesimpulan dari penelitian (Anantharaman et al., 2022) adalah brand 

preference, brand affect, brand equity, commitment, brand trust, brand 

satisfaction, dan bandwagon effect secara positif mempengaruhi brand 

loyalty tentang digital transactions. Penelitian ini mengacu pada penelitian 

(Giovanis & Athanasopoulou, 2017) dan (Rajesh Anantharaman, Sanjeev 

Prashar & Sai Vijay Tata, 2021). Penelitian ini akan menggunakan variabel 

brand equity, brand value, brand satisfaction sebagai variabel independen 

dan brand loyalty sebagai variabel dependen dalam penelitian ini. Bahwa 

sikap kesetiaan yang sebagian besar mendorong loyalitas perilaku dan 

memastikan hubungan seumur hidup antara pelanggan dan brand (Foscht 

et al, 2009). 

 

Bagi brand memiliki pelanggan yang loyal dan setia terhadap brand 

yang ditawarkan merupakan sasaran yang ingin dicapai dalam jangka 

Panjang. Konsumen yang loyal akan memberikan kenaikan profitabilitas 

bagi brand. Selain loyal kepada brand Apple konsumen yang loyal juga 

akan puas kepada brand dan juga dapat meyakinkan kepada konsumen lain 

untuk menjadi pemasar yang baik bagi konsumen baru. Hal itu justru baik 

bagi perusahaan dikarenakan mengurangi biaya pemasaran bagi brand 

(Dick & Basu, 1994). hal tersebut maka brand Apple akan berusaha untuk 

mempertahankan konsumen nya untuk tidak pindah ke brand lain.  Maka 

dalam penelitian ini maka peneliti memberikan judul “Pengaruh Brand 

equity, Brand value dan Brand satisfaction terhadap brand loyalty pada 

Gen-Z pengguna Iphone di Jakarta”.
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2. Identifikasi Masalah 
 

Berdasarkan penjelasan yang ada pada latar belakang, maka peneliti 

dapat merumuskan dan mengidentifikasi masalah, identifikasi masalah 

sebagai berikut: 

a. Brand  value  yang  tidak  sesuai  harapan  dalam  brand  Apple  dapat 

memicu rendahnya loyalitas. 

b. Brand Reliability dari produk yang dapat diandalkan sehingga dapat 

mempengaruhi loyalitas. 

c. Brand  satisfaction  yang  buruk  dari  brand  Apple  akan  membuat 

konsumen untuk berpikir untuk loyal kepada brand. 

d.  Brand intention dari emosional konsumen dari apa yang ditawarkan oleh 

brand Apple dapat menambah loyalitas. 

e.  Brand trust dari kualitas produk dapat mempengaruhi konsumen untuk 

selalu loyal kepada brand. 

f.  Brand equity dari brand Apple selalu diingat oleh konsumen karena 

memiliki nilai yang baik sehingga konsumen  memiliki rasa loyalitas. 

 

3. Batasan Masalah 
 

Penelitian ini memiliki ruang lingkup penelitian yang besar, maka dari 

itu akan dilakukan pembatasan masalah dalam penelitian ini : 

a. Subjek dalam  penelitian  ini  dibatasi  kepada para Gen-Z  pengguna 

iPhone di Jakarta. Tujuan pembatasan pada subjek penelitian ini adalah 

untuk mendapatkan hasil data yang efisien dan efektif. 

b. Variabel yang diambil pada penelitian ini yaitu brand equity, brand 

value, brand satisfaction terhadap brand loyalty pada Gen-Z pengguna 

iPhone di Jakarta. brand reliability dan brand intention tidak digunakan 

untuk menjadi variabel dikarenakan brand reliability dan brand 

intention termasuk ke dalam dimensi brand trust.
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4.  Rumusan Masalah 
 

Berdasarkan batasan masalah yang telah dijabarkan oleh peneliti di atas maka 

rumusan masalah dalam penelitian ini sebagai berikut: 

 

a.   Apakah  brand  equity  memiliki  pengaruh  terhadap  brand  loyalty 
 

konsumen pengguna iPhone di Jakarta? 
 

b.   Apakah  brand  value  memiliki  pengaruh  terhadap  brand  loyalty 
 

konsumen pengguna iPhone di Jakarta? 
 

c.   Apakah brand satisfaction memiliki pengaruh terhadap brand loyalty 
 

konsumen pengguna iPhone di Jakarta? 
 
 

 
B.   TUJUAN DAN MANFAAT 

 

1. Tujuan 

 
Berdasarkan  rumusan  masalah  yang  telah  dijabarkan  maka  tujuan 

penelitian ini adalah sebagai berikut : 

 

a. Untuk menguji secara empiris pengaruh brand equity terhadap brand 

loyalty pada Gen-Z pengguna iPhone di Jakarta. 

 

b. Untuk menguji secara empiris pengaruh brand value terhadap brand 

loyalty pada Gen-Z pengguna iPhone di Jakarta. 

 

c. Untuk menguji secara empiris pengaruh brand satisfaction terhadap 
 

brand loyalty pada Gen-Z pengguna iPhone di Jakarta.
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2. Manfaat 

 
Manfaat dari penelitian ini dilihat dari segi teoritis dan segi praktis yang 

dijelaskan sebagai berikut : 

 

a. Manfaat teoritis 

 
Hasil dari penelitian ini dapat menjadi landasan dalam pengaruh brand 

equity, brand value dan brand satisfaction terhadap brand loyalty pada 

Gen-Z pengguna iPhone di Jakarta. 

 

b. Manfaat praktis 

 
Agar penelitian ini dapat menjadi referensi kepada perusahaan Apple 

pada bidang pemasaran. Khususnya untuk mempertahankan brand 

loyalty pada Gen-Z pengguna iPhone di Jakarta
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