
SKRIPSI 

PENGARUH EKUITAS MEREK TERHADAP LOYALITAS MEREK 

APPLE DI  JAKARTA DENGAN KEPUASAN PELANGAAN SEBAGAI 

MEDIATOR 

 

 
 

 

DIAJUKAN OLEH: 

NAMA  : HERAWATI RAHAYU  

NPM  : 115200215 

 

UNTUK MEMENUHI SEBAGIAN DARI SYARAT-SYARAT GUNA 

MENCAPAI GELAR SARJANA EKONOMI 

 

PROGRAM STUDI S1 

MANAJEMEN  FAKULTAS 

EKONOMI DAN BISNIS 

UNIVERSITAS 

TARUMANAGARA 

 JAKARTA 

2024 

 



ii 

 

SKRIPSI 

PENGARUH EKUITAS MEREK TERHADAP LOYALITAS MEREK 

APPLE DI  JAKARTA DENGAN KEPUASAN PELANGAAN SEBAGAI 

MEDIATOR 

 

 
 

 
DIAJUKAN OLEH: 

NAMA  : HERAWATI RAHAYU  

NPM  : 115200215 

 

UNTUK MEMENUHI SEBAGIAN DARI SYARAT-SYARAT GUNA 

MENCAPAI GELAR SARJANA EKONOMI 

 

 

PROGRAM STUDI S1 

MANAJEMEN  FAKULTAS 

EKONOMI DAN BISNIS 

UNIVERSITAS 

TARUMANAGARA 

 JAKARTA 

2024 

 



iii 

 

PERNYATAAN TIDAK MELAKUKAN PLAGIAT 

 

 

 

Lenovo 5
Text Box




iv 

 

 

PERSETUJUAN SKRIPSI OLEH PEMBIMBING 

 

 

 

 

 



v 

 

PENGESAHAN SKRIPSI OLEH PENGUJI 

 

 

 

 

 

 



vi 

 

ABSTRACT 

UNIVERSITAS TARUMANAGARA 

FACULTY OF ECONOMICS AND BUSINESS 

JAKARTA 

(A) HERAWATI RAHAYU 115200215 

(B) PENGARUH EKUITAS MEREK TERHADAP LOYALITAS MEREK 

APPLE DI JAKARTA DENGAN KEPUASAN PELANGGAN SEBAGAI 

MEDIATOR 

(C) XV + 81 Pages + 26 Tables + 2 Figures + 14 Appendix 

(D)  MARKETING MANAGEMENT 

(E) Abstract: The rapid development of technology has changed people's lifestyles to be all 

online. Consumers can easily search for information, and buy products online, thus 

creating intense competition for entrepreneurs. brand loyalty is an important key for 

entrepreneurs to increase profits maintain market share and compete with competitors. 

This study aims to determine the effect of brand equity dimensions, namely perceived 

quality, perceived value of cost, brand identification, trust, and lifestyle compatibility on 

brand loyalty with customer satisfaction as a mediator for segments on high involvement 

products, especially on smartphones with the Apple brand in Jakarta. The method used in 

this research is a descriptive quantitative method by distributing questionnaires online via 

Google Forms to 161 respondents in Jakarta using the smartPLS 4 tool. The results showed 

that there was no effect on perceived quality and brand identification on customer 

satisfaction on Apple brand smartphones. However, the perceived value of cost, brand 

trust, and lifestyle fit has a positive and significant effect on customer satisfaction. In 

addition, customer satisfaction has a positive and significant effect on brand loyalty on the 

perceived value of cost, trust, and lifestyle fit. Thus it can be concluded that in products 

with high involvement, especially in smartphones, satisfaction and brand loyalty cannot 

continue to rely on perceptions and brand identification alone. but there are other factors 

to maintain brand loyalty and get customer satisfaction. 

(F) Brand Loyalty, Customer Satisfaction, Brand Equity, and High Involvement Products. 

(G)  References 

(H) Frangky Slamet, S.E., M.M. 
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ABSTRAK 

UNIVERSITAS TARUMANAGARA 

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS 

JAKARTA 

(A) HERAWATI RAHAYU 115200215 

(B) PENGARUH EKUITAS MEREK TERHADAP LOYALITAS MEREK 

APPLE DI JAKARTA DENGAN KEPUASAN PELANGGAN SEBAGAI 

MEDIATOR 

(C) XV + 81 Halaman + 26 Tabel + 2 Gambar + 14 Lampiran 

(D)  MANAJEMEN PEMASARAN 

(E) Abstrak: Perkembangan teknologi yang pesat, telah merubah gaya hidup masyarakat 

menjadi serba online. Para konsumen dapat dengan mudah mencari informasi, serta 

membeli produk melalui online, sehingga menimbulkan persaingan yang ketat bagi para 

pengusaha. loyalitas merek menjadi kunci penting bagi para pengusaha demi meningkatkan 

profit serta mempertahankan pangsa pasar dan bersaing dengan para kompetitor. Penelitian 

ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh dimensi ekuitas merek, yaitu persepsi kualitas, 

persepsi nilai dari biaya, identifikasi merek, kepercayaan dan kesesuaian gaya hidup 

terhadap loyalitas merek dengan kepuasan pelanggan sebagai mediator pada segmen high 

involvement product, khususnya pada smartphone dengan merek Apple di Jakarta. Metode 

yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode kuantitatif deskriptif dengan 

menyebarkan kuesioner secara online melalui Google Form pada 161 responden di Jakarta 

dengan menggunakan perangkat smartPLS 4. Hasil penelitian menunjukkan tidak terdapat 

pengaruh pada persepsi kualitas dan identifikasi merek terhadap kepuasan pelanggan pada 

smartphone merek Apple. Namun pada persepsi nilai dari biaya, kepercayaan merek dan 

kesesuaian gaya hidup berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan. 

Selain itu kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas merek 

pada persepsi nilai dari biaya, kepercayaan dan kesesuaian gaya hidup. Dengan demikian 

dapat disimpulkan pada produk dengan keterlibatan tinggi khususnya pada smartphone, 

kepuasan serta loyalitas merek tidak dapat terus mengandalkan persepsi serta identifikasi 

merek saja. namun terdapat faktor-faktor lain untuk mempertahankan loyalitas merek serta 

mendapatkan kepuasan pelanggan.   

(F) Loyalitas Merek, Kepuasan Pelanggan, Ekuitas Merek, dan Produk Keterlibatan Tinggi. 

(G)  Daftar Acuan 

(H) Frangky Slamet, S.E., M.M. 
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“6 Do not be anxious about anything, but in every situation, by prayer and 

petition, with thanksgiving, present your requests to God. 7 And the peace of God, 

which transcends all understanding, will guard your hearts and your minds in 

Christ Jesus.” Philippians 4:6-7 
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 BAB I  

PENDAHULUAN 

 

A. Permasalahan 

1. Latar Belakang Masalah 

Perkembangan teknologi saat ini sangatlah pesat. Hal ini telah mengubah 

perilaku masyarakat dalam berbagai sektor, di mana segala sesuatu dapat dilakukan 

secara digital atau online. Perubahan tersebut, seperti ibarat koin bermata dua, di 

mana hal tersebut dapat memberikan dampak baik sekaligus buruk (Mainardes & 

Freitas, 2023). Seperti dapat kita lihat, banyak kemudahan yang telah ditawarkan 

pada era digitalisasi saat ini, seperti layanan cepat kepada konsumen, proses 

transaksi lebih mudah, promosi yang beragam serta meningkatkan reputasi produk 

maupun bisnis, membangun kepercayaan pelanggan, serta mengurangi biaya modal 

dan operasional (Kompas, 2023). Saat ini, kita dapat melihat, mencari, memilih atau 

membeli tanpa perlu datang ke toko secara langsung, semua dapat dilakukan 

melalui online. Berkat kemudahan tersebut saat ini, banyak bermunculan produk 

atau jasa baru, sehingga membuat persaingan yang sangat ketat terjadi (Amani, 

2023). Berdasarkan hal tersebut, pertumbuhan loyalitas merek menjadi salah satu 

kunci dan penting bagi para pengusaha dalam melangsungkan usaha atau bisnis 

mereka (Kataria & Saini, 2019). 

Schiffman dan Wisenblit (2019), menyatakan bahwa loyalitas merek adalah 

suatu ukuran yang digunakan untuk mengukur seberapa sering konsumen untuk 

membeli merek tertentu, dan seberapa sering kecenderungan untuk mengganti 

merek lain, serta sejauh mana komitmen konsumen dalam membeli secara rutin 

merek tersebut. Loyalitas merek memiliki dua komponen yaitu “perilaku” dan 

“sikap” yang keduanya harus di ukur. Tingkat loyalitas merek yang tinggi 

merupakan hasil dari pembelajaran konsumen yang paling diinginkan oleh para 

pemasar dan merupakan indikasi bahwa mereka secara efektif memberi pengaruh 

pada konsumen mengenai suatu perilaku tertentu seperti contohnya membeli rutin 

suatu merek. Aaker (1991), juga menyatakan loyalitas merek merupakan ukuran 

dalam mengukur keterkaitan dan kesetiaan pelanggan terhadap suatu merek 
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tertentu. Loyalitas merek menjadi penting dan memberi nilai bagi suatu perusahaan, 

karena dengan meningkatnya loyalitas merek akan mengurangi kemungkinan 

konsumen untuk beralih ke merek lainnya, bahkan saat merek tersebut mengalami 

perubahan, contohnya seperti perubahan pada harga dan lainnya. Menurut Aaker 

(1996), ekuitas merek menjadi aset berharga yang penting dimiliki, karena 

mencakup loyalitas merek, persepsi kualitas, kesadaran merek dan asosiasi merek 

yang dapat memberikan alasan untuk membeli serta turut mempengaruhi kepuasan 

dalam penggunaan merek tersebut. Sedangkan menurut Kotler dan Keller (2016), 

ekuitas merek merupakan nilai tambah yang diberikan pada produk dan layanan 

kepada konsumen, yang tercermin dalam cara konsumen berpikir, merasa, dan 

bertindak sehubungan dengan merek yang berpengaruh pada loyalitas.  

Pada penelitian yang telah dilakukan sebelumnya, banyak terdapat 

pembahasan mengenai loyalitas pelanggan maupun merek pada beberapa variabel, 

seperti hasil penelitian Kataria dan Saini (2019), yang menemukan bahwa kepuasan 

pelanggan secara signifikan terkait dengan persepsi kualitas, kepercayaan merek, 

persepsi nilai dari biaya dan kesesuaian gaya hidup. Di samping itu pula, Kataria 

dan Saini menemukan kepuasan pelanggan secara parsial memediasi kualitas yang 

dirasakan, kepercayaan merek, persepsi kualitas dari biaya dan kesesuaian gaya 

hidup terhadap loyalitas merek pada low involvement product dalam segmen 

perawatan seperti pasta gigi, obat kumur dan bedak. Hasil penelitian menemukan 

kepuasan pelanggan berpengaruh signifikan dan positif terhadap loyalitas merek, 

serta kepuasan pelanggan memediasi secara penuh hubungan kesesuaian gaya 

hidup dan kepercayaan merek ke loyalitas merek. Selanjutnya, kepuasan pelanggan 

memediasi secara parsial hubungan antara persepsi kualitas dan persepsi nilai 

dengan loyalitas merek yang menunjukkan pentingnya manfaat fungsional bagi 

pelanggan. Terakhir, identifikasi merek tidak berpengaruh signifikan dengan 

loyalitas merek. Kesimpulannya, konsumen lebih berfokus pada kualitas dan nilai 

manfaat fungsional yang diperoleh daripada identifikasi merek dalam kategori low 

involvement product. 

Dalam penelitian lainnya yang dilakukan oleh Jahan dan Shahria (2021), 

menemukan bahwa expense, responsiveness dan kenyamanan memiliki pengaruh 
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yang tidak signifikan terhadap satisfaction, namun secara tidak langsung 

berhubungan dengan loyalitas meskipun kepuasan dan loyalitas memberikan 

pengaruh satu sama lain pada mobile banking di Bangladesh. 

Menurut Nyadzayo, Leckie, dan Johnson (2022), dalam hasil penelitiannya 

dengan menggunakan variabel partisipasi pelanggan dan inovasi menunjukkan 

bahwa keduanya secara positif memengaruhi persepsi nilai. Kemudian persepsi 

nilai dan inovasi berpengaruh positif pada satisfaction, yang akhirnya persepsi nilai 

dengan satisfaction mendorong pada loyalitas. Namun partisipasi pelanggan tidak 

memengaruhi satisfaction.  

Sedangkan menurut Atulkar (2020), dalam penelitiannya yang berfokus pada 

beberapa variabel seperti persepsi kualitas, persepsi nilai, persepsi kepuasan dan 

persepsi diferensiasi memberi pengaruh terhadap loyalitas merek dan kepercayaan 

merek. Dalam temuannya menunjukkan bahwa loyalitas tidak hanya dipengaruhi 

secara langsung atau tidak langsung oleh keterikatan emosional pada persepsi 

kualitas, persepsi nilai, persepsi kepuasan dan persepsi diferensiasi, namun secara 

langsung memberi pengaruh pada kepercayaan merek, terutama pada masyarakat 

yang berpenghasilan tinggi yang sadar akan merek serta loyal pada merek tertentu.  

Pada penelitian lainnya yang dilakukan oleh Fenetta dan Keni (2020), 

menemukan bahwa kesadaran merek dan persepsi kualitas tidak berpengaruh positif 

terhadap keputusan membeli, namun loyalitas merek berpengaruh positif terhadap 

keputusan membeli. Di samping itu pula kesadaran merek dan persepsi kualitas 

memberi pengaruh positif pada loyalitas merek. Kesadaran merek dan persepsi 

kualitas menjadi memiliki pengaruh positif terhadap purchase intention jika 

loyalitas merek menjadi mediasi. 

Berdasarkan penjelasan tersebut, maka penelitian ini akan menguji efek 

mediasi dari kepuasan pelanggan dalam memberi pengaruh pada persepsi kualitas, 

persepsi nilai dari biaya, kepercayaan merek, identifikasi merek dan kesesuaian 

gaya hidup terhadap loyalitas merek pada high involvement product, seperti 

komputer, mobil, dan smartphone. Boers (2021), menjelaskan high involvement 

product adalah siklus hidup pelanggan dan potensi pendapatan yang lebih tinggi 

karena mereka membutuhkan lebih banyak pencarian informasi seperti evaluasi 
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kualitas dan diferensiasi harga. Menurut Marek dkk. (2014), high involvement 

product dapat memiliki risiko, memerlukan waktu yang lama, dan sebagian besar 

merupakan pembelian untuk jangka panjang. Dengan demikian, memiliki produk 

high involvement product diperlukan pemikiran dan pertimbangan yang cukup 

sebelum konsumen memutuskan untuk memiliki niat dalam membeli produk 

tersebut. Selain itu, Hinchcliff dkk. (2023), juga berpendapat pengaruh loyalitas 

jauh lebih kuat pada pelanggan yang menggunakan high involvement product 

dibandingkan dengan pengguna low involvement product. 

Pada high involvement product, memang cukup sulit untuk mendapatkan 

kepuasan konsumen, namun jika perusahaan memiliki strategi yang baik maka akan 

mendapatkan konsumen dengan loyalitas yang tinggi. Oleh karena itu, pada 

penelitian ini akan meneliti loyalitas merek pada para pengguna high involvement 

product, khususnya pada smartphone dengan merek Apple yang berada di Jakarta. 

Berdasarkan pertimbangan tersebut maka judul pada penelitian ini adalah 

“Pengaruh Ekuitas Merek terhadap Loyalitas Merek Apple di Jakarta dengan  

Kepuasan Pelanggan sebagai Mediator”. 

2. Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah disampaikan sebelumnya, 

maka permasalahan yang dapat diidentifikasikan adalah sebagai berikut: 

a. Pentingnya loyalitas merek, karena dapat memberikan dampak positif 

bagi perusahaan dalam jangka panjang. 

b. Variabel-variabel apa saja yang memengaruhi loyalitas merek, baik 

secara langsung maupun melalui mediasi. 

c. Kepuasan pelanggan dapat memengaruhi secara langsung atau dapat 

menjadi mediasi terhadap loyalitas merek. 

3. Batasan Masalah 

Berdasarkan dari identifikasi masalah, batasan masalah adalah sebagai 

berikut:  

a. Dalam penelitian ini hanya membahas temuan yang terbatas pada high 

involvement product, yaitu smartphone dengan merek Apple. 
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b. Data-data penelitian yang dikumpulkan adalah dari masyarakat atau 

konsumen yang hanya berdomisili di Jakarta. 

4. Rumusan Masalah 

Berdasarkan penjelasan di atas, maka dapat disimpulkan rumusan masalah 

dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 

a. Apakah terdapat pengaruh persepsi kualitas terhadap kepuasan 

pelanggan pada smartphone merek Apple? 

b. Apakah terdapat pengaruh persepsi nilai dari biaya terhadap kepuasan 

pelanggan pada smartphone merek Apple? 

c. Apakah terdapat pengaruh identifikasi merek terhadap kepuasan 

pelanggan pada smartphone merek Apple? 

d. Apakah terdapat pengaruh kepercayaan terhadap kepuasan pelanggan 

pada smartphone merek Apple? 

e. Apakah terdapat pengaruh kesesuaian gaya hidup terhadap kepuasan 

pelanggan pada smartphone merek Apple? 

f. Apakah terdapat pengaruh kepuasan pelanggan terhadap loyalitas 

merek pada smartphone merek Apple? 

g. Apakah kepuasan pelanggan memediasi antara persepsi kualitas, 

persepsi nilai dari biaya, identifikasi merek, kepercayaan, dan 

kesesuaian gaya hidup terhadap loyalitas merek pada smartphone 

merek Apple? 

 

B. Tujuan dan Manfaat 

1. Tujuan 

Atas penjelasan latar belakang dan rumusan masalah yang telah dijelaskan 

sebelumnya, maka tujuan dari penelitian ini adalah: 

a. Untuk menguji pengaruh persepsi kualitas terhadap kepuasan 

pelanggan pada smartphone merek Apple. 

b. Untuk menguji pengaruh persepsi nilai dari biaya terhadap kepuasan 

pelangganp ada smartphone merek Apple. 
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c. Untuk menguji pengaruh terdapat pengaruh positif antara identifikasi 

merek terhadap kepuasan pelanggan pada smartphone merek Apple. 

d. Untuk menguji pengaruh kepercayaan terhadap kepuasan pelanggan 

pada smartphone merek Apple. 

e. Untuk menguji pengaruh kesesuaian gaya hidup terhadap kepuasan 

pelanggan pada smartphone merek Apple. 

f. Untuk menguji pengaruh kepuasan pelanggan terhadap loyalitas 

merek pada smartphone merek Apple. 

g. Untuk menguji kepuasan pelanggan sebagai mediasi antara persepsi 

kualitas, persepsi nilai dari biaya, identifikasi merek, kepercayaan, 

dan kesesuaian gaya hidup terhadap loyalitas merek pada smartphone 

merek Apple. 

2. Manfaat 

a. Manfaat Teoritis dari penelitian ini adalah:  

Pada penelitian ini diharapkan dapat digunakan sebagai landasan atau 

referensi serta menambah wawasan pada penelitian selanjutnya berdasarkan 

teori-teori yang ada, khususnya mengenai hubungan persepsi kualitas, persepsi 

nilai dari biaya, identifikasi merek, kepercayaan, kesesuaian gaya hidup, 

terhadap kepuasan pelanggan dan loyalitas merek. Di samping itu juga, 

penelitian ini juga diharapkan dapat digunakan sebagai sarana pengembangan 

ilmu pengetahuan, serta dapat dijadikan sebagai bahan perbandingan pada 

penelitian selanjutnya. 

b. Manfaat Praktis dari penelitian ini adalah:  

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi sarana yang bermanfaat bagi 

penulis, masyarakat, dan pemasar high involvement product khususnya 

smartphone dalam mengetahui tentang mengenai hubungan persepsi kualitas, 

persepsi nilai dari biaya, identifikasi merek, kepercayaan, kesesuaian gaya 

hidup, terhadap kepuasan pelanggan dan loyalitas merek, sehingga dapat 

memahami serta memperluas wawasan dalam mengambil keputusan dan 

strategi yang dapat bermanfaat untuk meningkatkan loyalitas pada merek 

produk usaha mereka.
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