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show that self-congruity, brand personality, and brand loyalty are Brand Loyalty

in the fairly good category. Furthermore, self-congruity and brand
personality have a positive and significant influence on brand
loyalty. These findings suggest that Apple’s application of self-
congruity and brand personality can strengthen brand loyalty
among iPhone users in the community. Therefore, Apple is advised
to respond effectively to consumer complaints, prioritize
customer interests, and carry out brand awareness activities to
build closer customer relationships.
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1. INTRODUCTION

Perkembangan bisnis saat ini ditandai dengan tingkat persaingan antar perusahaan yang
semakin ketat (Dipura, 2018; Hanifah et al., 2018), yang membuat para produsen harus
bersaing untuk memberikan produk keluaran dengan eksistensi yang mampu bertahan
ditengah pasar persaingan (Nuryanto et al., 2017). Hal tersebut berdampak bagi produsen
dalam menghadapi pesaing. Perusahaan akan dituntut untuk menggunakan strategi yang
tepat dan efisien dalam mempertahankan produknya agar tetap dapat menarik konsumen
lama dan juga dapat menciptakan konsumen baru (Chernysheva et al., 2019). Pemasaran
digunakan oleh perusahaan sebagai strategi yang langsung menyentuh kepada para
konsumen. Salah satu komponen yang penting dalam pemasaran adalah loyalitas merek atau
brand loyalty (Gultom, 2021). Brand loyalty menjadi salah satu strategi pemasaran yang tepat
dan efisien untuk perusahaan dalam memenangkan pasar dan mendapatkan pangsa pasar
yang lebih banyak dari pesaing (Aji et al., 2020).

Hal itu dapat meningkatkan penjualan dan membangun konsumen yang loyal terhadap merek
sehingga konsumen akan melakukan pembelian ulang (Fitriani & Achmad, 2021) dan akan
komitmen terhadap merek sampai merekomendasikan merek kepihak lain. Konsumen yang
loyal tidak hanya akan membeli kembali, tetapi mereka juga akan menyebarkan berita positif
dari mulut ke mulut (Tran et al., 2021) dan menjadi pengikut merek tersebut. Brand loyalty
akan mudah dibentuk apabila sebuah merek mampu mewujudkan harapan yang diinginkan
konsumen dan membuat konsumen yakin dengan pilihannya sehingga konsumen akan selalu
percaya terhadap merek (Hermawan & Arifin, 2021). Loyalitas dapat ditunjukkan dengan
perilaku konsumen yang menggunakan sebuah merek pada saat muncul kebutuhan untuk
memakai sebuah merek (Tjiptono, 2018), dan konsumen yang loyal akan mempertahankan
sikap positif terhadap merek (Achrol and Kotler 2016; Erisha and Razati 2016). Brand loyalty
menjadi suatu ukuran keterkaitan konsumen terhadap sebuah merek (Wirtz & Daiser, 2017).

Banyak peneliti telah membahas aspek dan manfaat dari konsep brand loyalty diberbagai
industri seperti elektronik di Netherland, Indonesia, Iran, Afrika Selatan, dan Pakistan (Shirazi,
Zeynvand, and Karimi 2013; Petzer et al. 2014; Abedi and Azma 2015; Shabbir, Khan, and Khan
2017), makanan dan minuman yang dilakukan di Iran, Australia, dan Jordan (Albadri, 2016;
Romaniuk & Nenycz-Thiel, 2013; Shahrokh Dehdashti et al., 2012; F. Shirazi, 2013), tembakau
dalam hal ini adalah produk rokok di Australia (Cowie et al., 2014), industri mode di China (Lei
& Chu, 2015), coffee shop yang dilakukan di Indonesia (Han et al., 2018), jasa
keuangan/banking di Amerika, Australia dan Indonesia (Pratihari & Uzma, 2018), retail di
Switzerland (Arifine et al., 2019), pakaian olahraga/sportswear (Sharma & Jain, 2019),
perhotelan (Mody & Hanks, 2020), fashion (Ozuem et al., 2021), hingga industri smarthphone
(Jamshidi & Rousta, 2021).

Permasalahan brand loyalty di industri smarthphone masih sangat cocok diteliti dikarenakan
industri smartphone selalu mengalami perubahan permintaan konsumen sesuai dengan trend
yang terus berkembang, sehingga brand loyalty menjadi salah satu aspek penting dalam
mendorong pembelian berulang yang dapat meningkatkan penjualan dan mempertahan
perusahaan (Hanifah, Rahayu, and Dirgantari 2018; Nikhashemi, Valaei, and Tarofder 2017).
Pesatnya perkembangan teknologi membawa perubahan dan kemudahan bagi masyarakat
dalam melakukan aktivitas. Berbagai teknologi canggih dihadirkan, salah satunya adalah
smartphone dengan berbagai fitur dan karakteristik yang fleksibel (goodstats.id, 2022). Secara
keseluruhan, pertumbuhan pengguna smartphone di seluruh dunia yang dilaporkan oleh
Stock Apps mencapai 5,3 miliar (goodstats.id, 2022). Menurut Kementerian Komunikasi dan
Informatika, pengguna smartphone di Indonesia telah mencapai 89% dari total penduduk.
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Pada awal tahun 2022, berdasarkan Laporan Firma Riset Data Reportal, jumlah smartphone
yang terhubung di Indonesia mencapai 370,1 juta. Terjadi peningkatan sebesar 3,6%
dibandingkan tahun lalu (datareportal.com, 2022)

Indonesia merupakan salah satu negara dengan pengguna smartphone terbanyak di dunia,
dilihat dari jumlah pengguna internet di Indonesia yang terus meningkat dari tahun ke tahun
(goodstats.id, 2022). Menurut laporan We Are Social, pada awal tahun 2022 terdapat
sebanyak 204,7 juta pengguna internet di Indonesia. Faktanya, penggunaan internet di
Indonesia telah meningkat selama 5 tahun terakhir dengan rata-rata pertumbuan sebesar
54,25% (wearesocial.com, 2022). Artinya preferensi smartphone terus berkembang seiring
dengan perubahan demografi, daya beli, dan megatren yang menyebar luas dari waktu ke
waktu (Hermawan & Arifin, 2021). Gambar 1 menyajikan Data Pertumbuhan Pengguna
Internet di Indonesia Tahun 2018-2022

Jumlah Pengguna Internet di Indonesia
Tahun 2018-2022*

=
4
703,6 kT

175.4

/15D
132,7
'y

& 4 oy
Surmber : We Are Sacial (15 Februari 2022) Good-!

Sumber: (Goodstats.id, 2022)
Gambar 1. The Growth of Internet Users in Indonesia 2018-2022

Berdasarkan Gambar 1 Pertumbuhan pengguna internet pada tahun 2022 dipengaruhi oleh
keberagaman produk smartphone yang semakin terdiferensiasi sehingga konsumen mudah
terpengaruh dengan fitur-fitur produk smartphone yang lebih unggul (Statista 2022).
Peningkatan keunggulan produk tersebut menyebabkan semakin tingginya persaingan dalam
industri smartphone dikarenakan produk yang sangat homogen dipasar (Majid et al., 2018).
Hal tersebut menyebabkan persaingan antar produk smartphone semakin ketat dan dinamis
(Liao & Chen, 2021), sehingga penting bagi perusahaan untuk memahami kebutuhan
konsumennya dan mengembangkan produk yang sesuai untuk penetrasi pasar yang lebih luas
(Lai et al., 2019).

Gambar 2 memperlihatkan bahwa smartphone terpopuler di Indonesia pada tahun 2022
adalah Samsung dengan skor tertinggi sebesar 33% (databoks.katadata.co.id, 2022).
Selanjutnya OPPO diposisi kedua meraih skor sebesar 20,6%, iPhone berada diposisi ketiga
dengan skor 12%, Xiaomi dan Vivo dengan skor 11,2% dan 9,7% (databoks.katadata.co.id,
2022). Kondisi ini menunjukan bahwa meskipun iPhone dianggap lebih baik dibandingkan
dengan smartphone lainnya dari segi kecepatan koneksi, kamera yang lebih canggih, jernih,
dan desain yang elegan serta berkelas (teknowrap.com, 2022), ternyata iPhone belum dapat
menjadi merek terfavorit di Indonesia. Berikut ini ditunjukkan Gambar 2.
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Merek Smartphone Paling Favorit di Indonesia (2022)
Samsung
QPPO
iPhone

Xiaomi

D katadata

Sumber: (databoks.katadata.co.id, 2022)
Gambar 2. Top Smartphone Vendors in Indonesia 2022

Adapun Top Brand Award menobatkan brand terbaik sesuai kategori produk yang dinilai
berdasarkan 3 parameter, yaitu top of mind awareness yaitu didasarkan atas merek yang
pertama kali disebut oleh responden ketika kategori produknya disebutkan, /ast used yaitu
didasarkan atas merek yang terakhir kali digunakan/dikonsumsi oleh responden dalam re-
purchase cycle, dan future intention yaitu didasarkan atas merek yang digunakan/dikonsumsi
pada masa mendatang. Penilaian lain yang menjadi hal utama yaitu pencapaian indeks TBI
10% atau lebih dan berhasil berada di posisi tiga teratas di industri terkait (Top Brand Award,
2022).

Tabel 1 menunjukan Nilai index TBI iPhone menempati posisi ketiga pada periode 3 tahun
terakhir dan mengalami penurunan yang signifikan pada tahun 2022 (Top Brand Award,
2022). Hal tersebut menunjukkan bahwa pengetahuan, komitmen, hingga tindakan
pembelian pada iPhone belum optimal dibandingkan yang lain (Top Brand Award, 2022).
Pengetahuan, komitmen, hingga tindakan pembelian merupakan gambaran dari brand
loyalty. Artinya jika dilihat dari nilai index TBI, brand loyalty pelanggan terhadap iPhone masih
berada dibawah pesaing lain. Seperti ditunjukkan pada Tabel 1 Top Brand Index Kategori
Smartphone Tahun 2020-2022.

Tabel 1. Top Brand Index (TBI) Kategori Smartphone Tahun 2020-2022

Top Brand Index (TBI)
NamaMerek =500 2021 2022
Samsung 46.5% 37.1% 33.0%
Oppo 17.7% 19.3% 20.6%
iPhone 16.1% 14.7% 12%
Xiaomi 10.1% 12.4% 11.2%
Vivo 79% 7.9% 9.7%

Sumber: (Top Brand Index, 2020-2022)

Laporan International Data Corporation (IDC) menunjukkan, pasar smartphone di Indonesia
kembali menurun pada Q3 2022 sebesar 12,4% dibandingkan periode yang sama tahun lalu
(vear on year/yoy). Associate Market Analyst IDC Indonesia mengatakan, melemahnya pasar
smartphone Indonesia dikarenakan dampak inflasi yang mencapai 5,95% (yoy) pada
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september 2022, setelah naiknya harga BBM subsidi dan nonsubsidi. Kenaikan harga BBM
berdampak negatif terhadap daya beli masyarakat dan permintaan pasar. Seperti ditunjukan
pada Gambar 3 terlihat bahwa Apple mengalami penurunan dua digit sebesar 16% pangsa
pasar (counterpointresearch.com, 2022). Kondisi Apple yang mengalami penurunan
pengiriman perkuartal tersebut menandakan masih rendahnya brand loyalty pada Apple
dikarenakan permintaan industri pada Apple yang melambat (counterpointresearch.com,
2022).

() Counterpoint Global Smartphone Market Share (Q3 2020 - Q2 2022)

Q2 Q4 Qi Q2 Q3 Qa
2020 2020 201 2021 2021 202 2022 2022

* OPPO includes OnePlus since O3 2021 ™ Samsung W Apple ™ Xiaomi ™ OPPO* ™ vivo = Others
Sumber: (counterpointresearch.com, 2022)
Gambar 3. Indonesia: Market Share of Leading Mobile Brands Q3 2020-Q2 2022

Gambar 4 selain menunjukan pertumbuhan pendapatan Apple yang melambat dari tahun-
tahun sebelumnya (MacStories.net, 2022). Kondisi tersebut juga menandakan adanya
penurunan penjualan pada produk Apple. Mckinsey & Company mengungkapkan hasil survei
bahwa hanya 13% dari pelanggan yang mengatakan setia/loyal pada satu brand. Sebanyak
87% pelanggan terbagi dua, yaitu 29% diantaranya rentan untuk membeli ulang dan 58%
beralih kepada brand baru (Nigam et al., 2023). Merosotnya penjualan ini menunjukkan
bahwa pembelian pelanggan menurun (Barwick et al., 2018) dan brand loyalty Apple juga
menurun (Lee & Soon, 2017; Santhosh Kumar & Menon, 2017).
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Sumber: (MacStories.net, 2022)
Gambar 4. Apple Net Income Profit Q3 2019-Q3 2022
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Fenomena diatas menunjukan brand loyalty Apple belum optimal. Dampak dari rendahnya
brand loyalty berpengaruh kepada perilaku membeli pelanggan (Batey, 2015; Small, 2012;
Weinstein, 2018) dan keputusan pembelian (lannuzzi, 2017; Obilo et al., 2021). Keberhasilan
suatu perusahaan sangat tergantung pada kemampuannya untuk menarik pelanggan kearah
brand (Obilo et al., 2021). Keberadaan pelanggan sangat diperlukan agar perusahaan dapat
bertahan di pasar (Gil-Gomez et al., 2020; Kotler et al., 2019). Kekuatan brand loyalty dapat
meningkatkan pangsa pasar dan mempertahankan profitabilitas perusahaan (Lamb et al.,
2012; Lina, 2022). Ketika kekuatan brand loyalty menurun dan rendah maka pangsa pasar dan
profitabilitas juga akan menurun. Hal tersebut terjadi kepada beberapa brand smartphone
yang telah kehilangan kemampuannya mempertahankan pelanggan hingga akhirnya
diakuisisi oleh perusahaan lain seperti brand smartphone legendari Motorola. Sejak tahun
2012, Motorola mengalami kerugian dengan nilai penjualan yang lemah hingga tahun 2014
akhirnya Motorola menjual bisnisnya ke Lenovo seharga 2,9 milliar dollar AS
(infokomputer.grid.id, 2022).

Brand loyalty terdapat dalam teori strategic brand management yang akan menciptakan
customer based brand equity. Menurut teori, brand loyalty dipengaruhi oleh kepuasan,
komitmen, kesukaan terhadap brand, habitual behaviour, dan biaya pengalihan (D. A. Aaker,
2011; Keller et al., 2015). Sementara berdasarkan penelitian terdahulu, beberapa faktor yang
dapat mempengaruhi brand loyalty antara lain perceived quality (Mwai et al., 2015), customer
satisfaction (Rahman, 2016), celebrity endorsement (Burnasheva & Suh, 2021), brand image
(Xu et al., 2022), brand trust (Suhan et al., 2022), brand association (Saijunus & Herawati,
2022), brand experience (Akoglu & Ozbek, 2022), brand relationship quality (A. Lo, 2020;
Zainudin et al., 2020) brand benefit (Sanchez Torres et al., 2017), brand trust (Apriliani,
Arimbawa, and Wulandari 2020), self congruity (Kumagai and Nagasawa 2017; Yoon and Kim
2016; Tran et al. 2021; Grzeskowiak et al. 2021) dan brand personality (Mabkhot et al., 2017;
Zainudin et al., 2020). Self congruity dan brand personality memiliki korelasi yang kuat dan
positif dalam membangun brand loyalty (Japutra and Molinillo 2019; Bairrada, Vieira, &
Fontes da Costa 2019; Liu, Zhang, and Zhang, 2020; Shetty and Fitzsimmons 2021; Tran et al.
2021).

Self congruity diartikan sebagai keputusan pembelian yang dimotivasi oleh sebuah merek
karena merek tersebut memiliki sebuah arti simbolik di sebuah lingkungan tertentu (Luna-
Cortés et al., 2019). Dalam teori tersebut, keinginan untuk mengekspresikan konsep diri dapat
memacu konsumen untuk mengkonsumsi merek tertentu (Grzeskowiak et al., 2021).
Menurut Kressmann et al., konsumen sering mencoba mengevaluasi suatu brand dengan cara
mencocokkan brand-user image (symbolic attributes) ke self-concept mereka. Self-congruity
berperan penting dalam hal membentuk motivasi pembelian dan meningkatkan brand loyalty
(Sirgy 1982; 1985; Malhotra and Birks 2013; Malhotra 2015). Pada Penelitian (Japutra and
Molinillo, 2019) dan (Shetty and Fitzsimmons, 2021) menemukan bahwa self congruity
berpengaruh positif terhadap brand loyalty. Self congruity memiliki pengaruh kuat dalam
mengatasi masalah brand loyalty karena sebuah merek yang sejalan dengan citra diri
konsumen akan menimbulkan keterlibatan merek melampaui kepuasan dalam pembelian
seperti menyukai, memberi komentar hingga melakukan rekomendasi dalam brand loyalty
(Grzeskowiak et al., 2021).

Selain itu, berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Bairrada, Vieira, & Fontes da Costa
(2019) dan S.-H. Kim & Lee (2020) menemukan bahwa brand personality memiliki peran
penting dalam pembentukan suatu persepsi umum yang nantinya akan mempengaruhi
kepercayaan konsumen yang akan memberikan hubungan yang bermilai tinggi dengan
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konsumen yakni loyalitas (Bairrada, Vieira, & Fontes da Costa, 2019; S.-H. Kim & Lee, 2020).
Brand personality merupakan suatu karakteristik yang melekat pada nama brand sehingga
perusahaan dapat mudah diingat oleh target pasarnya (Akin, 2017; Roy et al., 2016). Brand
personality didefinisikan sebagai rangkaian kepribadian manusia yang dapat diaplikasikan dan
sesuai dengan merek tertentu (Suriadi, Mardiyana, & Reza 2022). Merek dengan kepribadian
mapan akan membentuk karakter yang unik sehingga dapat menciptakan brand loyalty
(Braxton & Lau-Gesk, 2020; Chieng et al., 2022; Manoppo & Pandowo, 2020). Konsumen yang
merasa puas pastinya akan merekomendasikan hal yang positif tentang merek tersebut
kepada orang lain (likehood of spreading positive word of mouth) (). L. Aaker, 1997).
Berdasarkan uraian permasalahan yang dikemukakan, maka perlu dilakukan penelitian
mengenai “Pengaruh Self Congruity dan Brand Personality terhadap Brand Loyalty” (Survei
pada fanpage Komunitas Apple Indonesia).

Tujuan penelitian ini untuk memperoleh temuan mengenai gambaran self congruity, brand
personality dan brand loyalty pada fanpage Komunitas Apple Indonesia, besarnya pengaruh
self congruity terhadap brand loyalty pada fanpage Komunitas Apple Indonesia, besarnya
pengaruh brand personality terhadap brand loyalty pada fanpage Komunitas Apple Indonesia,
dan besarnya pengaruh self congruity dan brand personality terhadap brand loyalty pada
fanpage Komunitas Apple Indonesia.

2. RESEARCH METHODS

Research Approach

Penelitian ini dilakukan dengan menggunaan pendekatan manajemen pemasaran untuk
menganalisis bagaimana pengaruh self congruity dan brand personality terhadap brand
loyalty pada pelanggan iPhone yang tergabung dalam fanpage Komunitas Apple Indonesia.
Dalam penelitian ini terdapat dua variabel, yaitu variabel independent dan variabel
dependent. Variabel independent dalam penelitian ini adalah self congruity (X1) yang memiliki
dimensi diantaranya: actual self-congruity, ideal self-congruity, social self-congruity dan ideal
social self-congruity dan brand personality (Xz) yang memiliki dimensi diantaranya: sincerity,
excitement, competence, sophistication dan ruggedness. Variabel dependent yaitu brand
loyalty (Y) dengan dimensi attitudinal loyalty dan behavioral loyalty.

Population And Sample

Populasi dalam penelitian ini adalah pelanggan iPhone yang tergabung dalam fanpage
Komunitas Apple Indonesia. Populasi pada pelanggan iPhone yang tergabung dalam fanpage
Komunitas Apple Indonesia adalah 6.300 pengikut pada 27 Januari 2023.

Jumlah sampel yang digunakan pada penelitian ini menggunakan rumus dari (Jéreskog &
S6rbom, 1996). Berdasarkan ketentuan ukuran sampel menurut (Jéreskog & Sérbom, 1996)
penelitian ini memiliki 3 variabel. Maka demikian, penelitian ini mengambil jumlah sampel
data sebanyak 200 sampel yang merupakan pelanggan iPhone yang tergabung dalam fanpage
Komunitas Apple Indonesia. Pengambilan jumlah sampel sebanyak 200 responden tersebut
dikarenakan bergantungnya SEM pada pengujian-pegujian yang bersifat sensitif terhadap
ukuran sampel dan besarnya perbedaan diantara matriks kovarians (Sarjono & Julianita,
2015), serta untuk mengantisipasi adanya outliers data setelah dilakukannya pengambilan
sampel dan jumlah sampel yang besar sangat kritis agar mendapatkan estimasi parameter
yang tepat.

Metode pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah probability
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sampling karena semua elemen populasi penelitian memiliki peluang yang sama untuk dipilih
sebagai sampel. Metode yang digunakan adalah sampel acak sederhana atau simple random
sampling, semua elemen diketahui dalam populasi, probabilitas terpilihnya sama, dan semua
elemen dipilih secara independen dari semua elemen lainnya (Malhotra, 2015:280).

Metode ini dinyatakan sederhana karena pengambilan sampel dinyatakan hanya karena
anggota populasi diambil secara acak, tanpa memperhatikan lapisan populasi yang ada
(Sugiyono, 2012). Simple random sampling juga merupakan teknik untuk mendapatkan
sampel yang dilakukan langsung pada unit sampling. Hal ini memungkinkan setiap unit
sampling menjadi sampel atau memiliki kesempatan yang sama untuk mewakili populasi
sebagai elemen populasi yang terisolasi.

Pengambilan sampel dilakukan dengan bantuan aplikasi random picker yakni Picker Wheel
yang terdapat pada website pickerwheel.com, dengan memasukan daftar nama, Setelah
mengklik icon get comments maka akan muncul nama akun yang digunakan sebagai sampel.
Pada penelitian ini telah ditentukan bahwa jumlah sampel yang diambil sebanyak 200 orang,
dan populasi sasarannya ialah pelanggan iPhone yang tergabung dalam dalam fanpage
Komunitas Apple Indonesia dan telah melakukan pembelian ulang sebagai indikasi brand
loyalty.

Data Collection Technique

Penelitian ini adalah penelitian berjenis deskriptif dan verifikatif menggunakan metode
explanatory survey. Jenis data dalam penelitian ini terdiri dari data umum yang berhubungan
dengan Self Congruity dan Brand Personality Terhadap Brand Loyalty pada pelanggan iPhone
yang tergabung dalam fanpage Komunitas Apple Indonesia, serta data masing-masing
variabel yang dikaji. Sedangkan sumber data yang digunakan ada dua, yaitu data primer dan
data sekunder. Teknik pengumpulan data menggunakan kuesioner.

Validity and Reliability Testing Technique

Untuk mengetahui layak atau tidaknya instrumen pengumpulan data yang akan disebar, perlu
dilakukan tahap pengujian berupa pengujian validitas dan reliabilitas. Kebenaran data dapat
dilihat dari instrumen pengumpulan data. Instrumen yang baik harus memenuhi dua
persyaratan penting yaitu valid dan reliabel (Sekaran, 2003).

Pengujian validitas instrumen dilakukan untuk menjamin bahwa terdapat kesamaan antara
data yang terkumpul dengan data yang sesungguhnya terjadi pada objek yang diteliti,
sedangkan uji reliabilitas dilakukan untuk mendapatkan tingkat ketepatan alat pengumpulan
data yang dilakukan. Uji validitas dan reliabilitas pada penelitian ini dilaksanakan dengan
menggunakan alat bantu software computer program SPSS.

Data Analysis Technique

Analisis deskriptif dilakukan untuk mengetahui dan menjadi mampu untuk menjelaskan
karakteristik variabel yang diteliti dalam suatu situasi. Adapun alat penelitian yang digunakan
dalam penelitian ini adalah angket. Angket ini disusun berdasarkan variabel yang terdapat
dalam penelitian, variabel-variabel penelitian, antara lain:

1) Analisis deskriptif variabel (Brand loyalty), dimana variabel Y terfokus pada penelitian brand
loyalty melalui attitudinal loyalty dan behavioural loyalty, 2) Analisis deskriptif variabel X1
(Self congruity), dimana variabel X1 terfokus pada penelitian terhadap brand loyalty melalui
actual self-congruity, ideal self-congruity, social self-congruity dan ideal social self-congruity,
3) Analisis deskriptif variabel X2 (brand personality) dimana variabel X2 terfokus pada
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penelitian terhadap brand loyalty melalui sincerity, excitement, competence, sophistication
dan ruggedness.

Garis kontinum adalah garis yang digunakan untuk menganalisa, mengukur, dan menunjukan
seberapa besar tingkat kekuatan variabel yang sedang diteliti, sesuai instrumen yang
digunakan. Proses kegiatan penelitian membutuhkan instrumen atau alat yang digunakan
untuk melakukan pengumpulan data seperti angket. Angket berisikan berbagai pernyataan
yang diajukan kepada responden atau sampel dalam suatu proses penelitian. Jumlah
pernyataan yang dimuat dalam angket penelitian cukup banyak sehingga diperlukan skoring
untuk memudahkan dalam proses penilaian dan akan membantu dalam proses analisis data
yang telah ditemukan. Sebagaimana dalam skoring pada angket harus memenuhi ketentuan.

3. RESULTS AND DISCUSSION

Tanggapan Pelanggan Produk Apple Indonesia Terhadap self congruity

Berdasarkan hasil pengolahan data yang dilakukan terhadap 200 responden mengenai Self
congruity (X1) yang terdiri dari 4 dimensi yaitu Actual Self-congruity, Ideal Self-congruity,
Social Self-congruity, dan Ideal Social Self-congruity. Rekapitulasi dimensi variabel Self
congruity (Xi1) tersebut ditunjukkan pada Gambar 4.1 Rekapitulasi Tanggapan Pelanggan
Produk Apple Indonesia terhadap Self Congruity sebagai berikut:

33.3% 33.2%

16.9% 15 655

Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2023
Gambar 5. Tanggapan Pelanggan Produk Apple Indonesia Terhadap Self Congruity

Berdasarkan Gambar 5 Tanggapan Pengguna Produk Apple Indonesia Terhadap Self Congruity
menunjukkan hasil bahwa dimensi Actual Self-congruity memiliki kontribusi tertinggi dengan
memperoleh skor sebesar 2.222 dengan presentase sebesar 33,3% dari keseluruhan total
skor 6.637. Kemudian di urutan kedua diikuti oleh dimensi Ideal Self-congruity dengan jumlah
skor sebesar 2.213 dengan persentase 33,2%, kemudian dimensi Social Self-congruity dengan
jumlah skor sebesar 1.128 dengan persentase 16,9%, dan dimensi yang memiliki skor paling
rendah yaitu dimensi Ideal Social Self-congruity yang memperoleh skor sebesar 1.106 dan
presentase sebesar 16,6%.

Hasil pengolahan data menunjukkan bahwa dimensi Actual Self-congruity memiliki tingkatan
lebih tinggi dibandingkan ketiga dimensi lainnya, hal ini menunjukkan bahwa terdapat
kesesuaian citra diri konsumen dengan citra produk dan kemewahan produk Apple Indonesia.
Hal ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang menyatakan bahwa sebuah merek yang
sejalan dengan citra diri konsumen akan menimbulkan keterlibatan merek melampaui
kepuasan dalam pembelian hingga melakukan rekomendasi dalam brand loyalty
(Grzeskowiak et al., 2021). Semakin positif self congruity menunjukkan semakin besar
gambaran kesesuaian sehingga semakin positif pula perilaku konsumen, self- image/product-
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image yang mengatakan bahwa konsumen berpikir untuk lebih memilih produk dengan
gambaran yang sesuai dengan konsep diri mereka (Klabi, 2020).

Berdasarkan pengolahan data yang telah dilakukan pada dimensi self congruity dapat diukur
melalui skor pada setiap dimensinya. Total skor self congruity yaitu sebesar 6.669 dengan skor
ideal 8.400 untuk 6 item pernyataan, sehingga dapat diketahui daerah kontinum yang
menunjukan wilayah ideal variabel self congruity. Pencarian ini dihitung dengan rumus
(Sugiyono, 2012), berikut ini:
Rumus Skor Maksimum/Skor Ideal
Skor maksimum = Skor tertinggi x Jumlah item x Jumlah responden

=7x6x200

=8.400

Rumus Skor Minimum
Skor minimum= Skor terendah x Jumlah item x Jumlah responden

=1x6x200
=1.200
Rumus Jarak Interval
Jarak interval = (Skor maksimum — Skor minimum): Jumlah Interval
=(8.400-1.200): 7
=1.029
Rumus Persentase Skor
Persentase skor = [(Total Skor) / (Skor Maksimum)] x 100%
=[(6.669) / (8.400)] x 100%
=79,4%

Sesuai dengan perhitungan kontinum posisi self congruity ada pada garis kontinum yang
disajikan pada Gambar 6 berikut:

6.669
Sangat Cukup Cukup l Sangat
Buruk Buruk Buruk Sedang Baik Baik Baik
1.200 2229 3.258 4.287 5316 6.345 7.374 8.400

Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2023
Gambar 6. Garis Kontinum Variabel Self Congruity

Gambar 6. Garis Kontinum Variabel Self Congruity memperlihatkan bahwa self
congruity berada pada posisi kategori baik, hal tersebut menginformasikan bahwa hampir
seluruhnya pelanggan menyatakan bahwa produk Apple Indonesia sesuai dengan citra diri
pelanggan. Namun seiring perkembangan teknologi dan informasi, perusahaan tetap
memerlukan upaya yang maksimal untuk meningkatkan self congruity dari produk Apple
Indonesia, karena self congruity berperan penting dalam hal membentuk motivasi pembelian
dan meningkatkan brand loyalty (Sirgy, 1985). Self congruity memiliki pengaruh kuat dalam
mengatasi masalah brand loyalty karena sebuah merek yang sejalan dengan citra diri
konsumen akan menimbulkan keterlibatan merek melampaui kepuasan dalam pembelian
seperti menyukai, memberi komentar hingga melakukan rekomendasi dalam brand loyalty
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(Grzeskowiak et al., 2021). Citra (image) merupakan salah satu dasar yang digunakan
konsumen untuk menentukan seberapa cocok kepribadian mereka dengan citra merek
tertentu (Frias-Jamilena et al., 2019). Citra diri yang dimiliki oleh setiap individu merupakan
hasil dari perkembangan latar belakang dan pengalaman individu tersebut (Kaihatu and

Spence, 2021).

Tanggapan Pelanggan Produk Apple Indonesia Terhadap brand personality

Pada penelitian ini, secara keseluruhan variabel brand personality (X;) terdiri dari lima dimensi
yaitu diantaranya Sincerity, Excitement, Competence, Sophistication dan Ruggednes.
Rekapitulasi ini diperoleh dari hasil penyebaran angket yang dilakukan kepada 200 responden
yang merupakan fanpage Komunitas Apple Indonesia. Berikut Gambar 4.3 Tanggapan
Pelanggan Produk Apple Indonesia terhadap Brand Personality, sebagai berikut.

15

- 4LF.

T

apRisiicaiton 15.'
4%
Comperance =
o 0%
Excirement ;;
Simeartn 3?'
! 1%

Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2023
Gambar 7. Tanggapan Pelanggan Produk Apple Indonesia Terhadap Brand Personality

Berdasarkan Gambar 7. Tanggapan Pelanggan Produk Apple Indonesia Terhadap Brand
Personality menunjukkan hasil bahwa dimensi Sincerity memiliki kontribusi tertinggi dengan
skor total sebesar 4.279 dengan presentase sebesar 30,1%, kemudian di urutan kedua
dimensi Competence skor total sebesar 3.412 dengan presentase sebesar 24%, dimensi
Ruggednes total skor sebesar 2.241 dengan persentase 15,7%, dimensi Sophistication
memperoleh total skor sebesar 2.188 dengan persentase 15,4%, dan dimensi yang memiliki
skor paling rendah yaitu dimensi Excitement dengan skor 2.115 dengan presentase sebesar
14,9%. Dimensi Sincerity memiliki tingkatan lebih tinggi karena salah satu hal yang menjadikan
pertimbangan seseorang untuk menggunakan suatu produk yaitu ontentik dan original (J. L.
Aaker, 1997). Dimensi dari brand personality yaitu Sincerity, mampu meningkatkan pembelian
konsumen terhadap produk atau jasa yang ditawarkan (Toldos-Romero & Orozco-Gémez,
2015). (Hermanto & Rodhiah, 2019) dalam penelitiannya menjelaskan bahwa dimensi
sincerity berpengaruh positif terhadap perilaku pembelian konsumen. Penelitian (Loureiro et
al., 2014) yang menunjukkan bahwa sincerity memiliki dampak positif dan signifikan terhadap
perilaku konsumen dalam melakukan pembelian.

Pengolahan data yang telah dilakukan pada dimensi brand personality dapat diukur melalui
skor pada setiap dimensinya. Total skor brand personality yaitu sebesar 14.235 dengan skor
ideal 18.200 untuk 13 item pernyataan, sehingga dapat diketahui daerah kontinum yang
menunjukan wilayah ideal variabel brand personality. Pencarian ini dihitung dengan rumus
(Sugiyono, 2012), berikut ini:
Rumus Skor Maksimum/Skor Ideal
Skor maksimum = Skor tertinggi x Jumlah item x Jumlah responden

=7x13x200

=18.200
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Rumus Skor Minimum

Skor minimum = Skor terendah x Jumlah item x Jumlah responden
=1x13x200
=2.600

Rumus Jarak Interval

Jarak interval = (Skor maksimum — Skor minimum): Jumlah Interval
= (18.200 — 2.600) : 7
=2.229

Rumus Persentase Skor

Persentase skor = [(Total Skor) / (Skor Maksimum)] x 100%
=[(14.235) / (18.200)] x 100%
=78,2%

Sesuai dengan perhitungan kontinum posisi brand personality ada pada garis kontinum yang
disajikan pada Gambar 8 berikut:

Sangat
Buruk

2.600 4.829 7.058 9.287 11.516  13.745 15.974 18.200

Cukup
Buruk

Cukup
Baik

Sangat

Buruk Sedang Baik Baik

Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2023
Gambar 8. Garis Kontinum Variabel Brand Personality

Gambar 8. Garis Kontinum Variabel Brand personality memperlihatkan bahwa brand
personality berada pada posisi dengan kategori baik, dalam hal ini pelanggan menyatakan
bahwa brand personality produk Apple dinilai sudah baik. Namun, perusahaan harus tetap
mencari upaya yang maksimal untuk meningkatkan brand personality produk Apple, karena
seiring perkembangan teknologi akan semakin banyak perusahaan yang meluncurkan
produk-produk dengan kualitas dan pilihan sesuai dengan kebutuhan konsumen. Oleh karena
itu, produk Apple harus tetap menjaga brand personality produknya, supaya produk Apple
memiliki karakter produk yang sesuai dengan keinginan konsumen.

Tanggapan Pelanggan Produk Apple Indonesia Terhadap brand loyalty

Pada penelitian ini, secara keseluruhan variabel brand loyalty (Y) terdiri dari dua dimensi yaitu
attitudinal loyalty dan behavioral loyalty. Rekapitulasi ini diperoleh dari hasil penyebaran
angket yang dilakukan kepada 200 responden yang merupakan pelanggan produk Apple yang
tergabung pada fanpage Komunitas Apple Indonesia. Berikut Gambar 9. Tanggapan
Pelanggan Produk Apple Indonesia terhadap Brand Loyalty, sebagai berikut.

6683
33.2%
Anfireinal Bahmiora!
ol loal

Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2023
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Gambar 9. Tanggapan Pelanggan Produk Apple Indonesia Terhadap Brand Loyalty

Berdasarkan Gambar 9. Tanggapan Pelanggan Produk Apple Indonesia terhadap Brand
Loyalty menunjukkan hasil bahwa dimensi attitudinal loyalty memiliki kontribusi skor
tertinggi dengan skor total sebesar 4.470 dan presentase sebesar 66,8%, dan dimensi yang
memiliki skor paling rendah vyaitu dimensi behavioral loyalty dengan skor 2.223
dengan persentase sebesar 33,2%. Atitudinal loyalty memiliki kontribusi tertinggi terhadap
brand loyalty dikarenakan dengan adanya attitudinal loyalty pada konsumen yang merupakan
sebagai ukuran dari kesetiaan konsumen terhadap suatu merek atau keterkaitan seorang
pelanggan pada sebuah merek (Aaker, 2011).

Pengolahan data yang telah dilakukan pada variabel brand loyalty dapat diukur melalui skor
pada setiap dimensinya. Total skor brand loyalty yaitu sebesar 6.693 dengan skor ideal 8.400
untuk 6 item pernyataan, sehingga dapat diketahui daerah kontinum yang menunjukan
wilayah ideal variabel brand loyalty. Pencarian ini dihitung dengan rumus (Sugiyono, 2012),
berikut ini:
Rumus Skor Maksimum/Skor Ideal
Skor maksimum = Skor tertinggi x Jumlah item x Jumlah responden

=7x6x200

=8.400

Rumus Skor Minimum
Skor minimum= Skor terendah x Jumlah item x Jumlah responden

=1x6x200
=1.200
Rumus Jarak Interval
Jarak interval = (Skor maksimum — Skor minimum): Jumlah Interval
=(8.400-1.200) : 7
=1.029
Rumus Persentase Skor
Persentase skor = [(Total Skor) / (Skor Maksimum)] x 100%
=[(6.693) / (8.400)] x 100%
=79,7%

Sesuai dengan perhitungan kontinum posisi brand trust ada pada garis kontinum yang

disajikan pada Gambar 10 berikut :
Cukup Sangat

Tinggi Tinggi Tinggi
1.200 2.229 3:258 4,2‘87 5,3‘16 6,3L5 7,374‘ 8.400
Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2023
Gambar 10. Garis Kontinum Variabel Brand Loyalty

Sangat
Rendah

Cukup

Rendah | Rendah Sedang

Gambar 10. Garis Kontinum Variabel Brand Loyalty memperlihatkan bahwa brand loyalty
berada pada posisi kateogi tinggi, dengan ini bisa disimpulkan hampir seluruh pelanggan yang
merupakan komunitas Apple Indonesia memiliki komitmen kuat dalam berlangganan atau
membeli kembali produk Apple secara konsisten di masa mendatang. Namun seiring
perkembangan teknologi, perusahaan tetap memerlukan upaya yang maksimal
untuk meningkatkan brand loyalty pada produk-produk Apple tersebut, karena brand
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loyalty merupakan suatu konsep yang sangat penting dalam strategi pemasaran, keberadaan
konsumen yang loyal pada merek sangat diperlukan agar perusahaan dapat bertahan
(Weinstein, 2018).

CONCLUSIONS AND RECOMMENDATIONS

Conclusions

Berdasarkan pengkajian teori dan hasil penelitian yang telah dilakukan menggunakan analisis
deskriptif dan verifikatif dengan menggunakan SEM mengenai Pengaruh Self Congruity dan
Brand Personality terhadap Brand Loyalty (Survei pada fanpage Komunitas Apple Indonesia),
maka dapat diambil beberapa kesimpulan sebagai berikut:

1. Gambaran self congruity, brand personality, dan brand loyalty.

a.

Gambaran mengenai self congruity dapat dilihat melalui dimensi yang terdiri dari
actual self-congruity, ideal self-congruity, social self-congruity, ideal social self-
congruity yang berada pada kategori yang cukup tinggi. Hal ini menunjukkan
bahwa produk Apple di Indonesia telah menunjukkan kinerja yang baik secara
keseluruhan dalam mengelola dan membentuk self congruity pada produk Apple
Indonesia. Dimensi self congruity yang memperoleh tanggapan paling tinggi
adalah dimensi actual self-congruity, sedangkan dimensi yang memperoleh
tanggapan paling rendah yaitu dimensi ideal social self-congruity.

Gambaran mengenai brand personality dapat dilihat dari melalui dimensi yang
terdiri dari sincerity, excitement, competence, sophistication, ruggedness yang
berada pada kategori yang cukup tinggi. Hal ini menunjukkan bahwa produk Apple
di Indonesia telah menunjukkan kinerja yang baik secara keseluruhan dalam
mengelola dan membentuk brand personality pada produk Apple Indonesia.
Dimensi brand personality yang memperoleh tanggapan paling tinggi adalah
dimensi sincerity, sedangkan dimensi yang memperoleh tanggapan paling rendah
yaitu dimensi excitement.

Gambaran mengenai brand loyalty dapat dilihat dari melalui dimensi yang terdiri
dari attitudinal loyalty dan behavioral loyalty. Hal tersebut menunjukkan bahwa
produk Apple Indonesia memperoleh tingkat brand loyalty yang sudah baik secara
keseluruhan dari pelanggannya. Dimensi yang memperoleh tanggapan paling
tinggi adalah dimensi attitudinal loyalty, sedangkan dimensi yang memperoleh
tanggapan paling rendah yaitu dimensi behavioral loyalty.

2. Self congruity memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty pada
pelanggan iPhone yang tergabung dalam fanpage Komunitas Apple Indonesia.
Pernyataan ini ditunjukkan dengan nilai critical ratio yang berada lebih besar dari nilai
minimal dan nilai probabilitas output yang berada lebih kecil dari nilai minimal,
sehingga hal ini mendukung pernyataan hipotesis adanya pengaruh self congruity
terhadap brand loyalty diterima, artinya terdapat pengaruh positif dan signifikan
antara variabel self congruity terhadap brand loyalty. Adapun kontribusi dimensi self
congruity yang paling besar membentuk brand loyalty adalah dimensi social self-
congruity yang berkolerasi dengan dimensi behavioral loyalty pada brand loyalty.
Sedangkan dimensi self congruity yang paling kecil membentuk brand loyalty adalah
dimensi actual self-congruity yang berkorelasi dengan dimensi attitudinal loyalty pada
brand loyalty.
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3. Brand personality memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty
pada pelanggan iPhone yang tergabung dalam fanpage Komunitas Apple Indonesia.
Brand personality pun menjadi variabel yang memiliki kontribusi terbesar dalam
memberikan pengaruh terhadap brand loyalty. Pernyataan ini ditunjukkan dengan
nilai critical ratio yang berada lebih besar dari nilai minimal dan nilai probabilitas
output yang berada lebih kecil dari nilai minimal, sehingga hal ini mendukung
pernyataan hipotesis adanya pengaruh brand personality terhadap brand loyalty
diterima, artinya terdapat pengaruh positif dan signifikan antara variabel brand
personality terhadap brand loyalty. Adapun kontribusi dimensi brand personality yang
paling besar membentuk brand loyalty adalah dimensi sophistication yang berkolerasi
dengan dimensi behavioral loyalty pada brand loyalty. Sedangkan dimensi brand
personality yang paling kecil membentuk brand loyalty adalah dimensi ruggedness
yang berkorelasi dengan dimensi attitudinal loyalty pada brand loyalty.

4. Self congruity dan brand personality memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
brand loyalty pada pelanggan iPhone yang tergabung dalam fanpage Komunitas Apple
Indonesia. Hal tersebut ditunjukkan dengan besaran nilai critical ratio yang lebih besar
dari nilai minimal, artinya terdapat pengaruh self congruity dan brand personality
terhadap brand loyalty diterima, artinya terdapat pengaruh positif dan signifikan
antara variabel self congruity dan brand personality terhadap brand loyalty.

Recommendation

Berdasarkan hasil penelitian, penulis merekomendasikan beberapa hal mengenai pengaruh
self congruity dan brand personality terhadap brand loyalty (Survei pada fanpage Komunitas
Apple Indonesia) sebagai berikut.

1. Rekomendasi mengenai self congruity, brand personality, dan brand loyalty.

a. Self congruity bagi pelanggan iPhone yang tergabung pada fanpage Komunitas
Apple Indonesia dinilai sudah baik. Hampir keseluruhan pelanggan menilai bahwa
produk iPhone sesuai dengan citra diri pelanggan. Tetapi masih terdapat
beberapa aspek yang perlu diperbaiki atau ditingkatkan guna memperoleh kinerja
self congruity yang lebih baik. Berdasarkan hasil tanggapan responden terdapat
dimensi yang mendapatkan nilai rendah yaitu ideal social self-congruity, hal ini
menunjukkan bahwa ideal social self-congruity berdampak ke brand satisfaction,
sehingga ketika pengguna iPhone memiliki keinginan untuk terlihat lebih berkelas,
canggih, classy dan simple akan memperoleh kepuasan ketika menggunakan
iPhone. Penulis merekomendasikan perusahaan harus meningkatkan citra merek
produk iPhone, dengan merancang beberapa aktivitas untuk membangun
hubungan yang lebih dekat dan berkelanjutan antara merek dan pelanggan dalam
rangka membangun konektivitas dengan pelanggan. Strategi yang dapat
diterapkan adalah program strategi branding yang fokus pada value dan keunikan
brand-nya. Kemudian mengarahkan pengembangan produk sesuai dengan
keinginan pelanggan supaya Apple dapat mengenali setiap pelanggannya dengan
baik.

b. Brand personality bagi pelanggan iPhone yang tergabung pada fanpage
Komunitas Apple Indonesia dinilai sudah baik. Namun, perusahaan harus tetap
mencari upaya yang maksimal untuk meningkatkan brand personality produk
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iPhone, karena seiring perkembangan teknologi akan semakin banyak perusahaan
yang meluncurkan produk-produk dengan kualitas dan pilihan sesuai dengan
kebutuhan konsumen. Oleh karena itu, iPhone harus tetap menjaga brand
personality produknya, supaya iPhone memiliki karakter produk yang sesuai
dengan keinginan konsumen. Berdasarkan hasil tanggapan responden terdapat
dimensi yang mendapatkan nilai rendah yaitu excitement, hal ini menunjukkan
bahwa walaupun menjadi dimensi terendah namun hampir seluruh pelanggan
menilai bahwa produk Apple mampu menciptakan antusiasme pelanggan dan
memiliki inovasi yang selalu baru. Penulis merekomendasikan produk Apple
dalam hal ini iPhone harus melakukan upaya-upaya meningkatkan inovasi-inovasi
terhadap produknya sehingga memiliki sifat indentik atau mencerminkan
semangat dalam menjalani hidup.

c. Brand loyalty yang bagi pelanggan iPhone yang tergabung pada fanpage
Komunitas Apple Indonesia dinilai sudah baik. Berikut rekomendasi yang
diberikan penulis mengenai hasil yang perlu diperbaiki guna perusahaan dapat
meningkatkan brand loyalty yang lebih baik. Berdasarkan hasil tanggapan
responden terdapat dimensi yang mendapatkan nilai rendah yaitu behavioral
loyalty, hal ini mengindikasikan konsistensi pelanggan Apple Indonesia dalam
melakukan pembelian ulang pada produk iPhone perlu ditingkatkan Iagi.
Behavioral loyalty tercermin melalui jumlah pembelian yang dilakukan, tingkat
cross-selling buying, dan juga lamanya hubungan dengan merek atau perusahaan.
Penulis merekomendasikan Apple dalam hal ini pada produk iPhone untuk
membuat promosi seperti potongan harga bahkan fee produk jika memenuhi
standar tertentu sehingga meningkatkan keinginan pelanggan untuk
menggunakan kembali produk iPhone serta merekomendasikannya ke orang lain.

2. Hasil penelitian menyatakan bahwa self congruity berpengaruh terhadap brand
loyalty dengan begitu penulis merekomendasikan Apple untuk mengoptimalkan self
congruity, agar pelanggan tetap bersedia untuk melakukan pembelian ulang pada
produk Apple dalam jangka panjang yang dapat meningkatkan brand loyalty pada

Apple.

Hasil penelitian menyatakan bahwa brand personality berpengaruh terhadap brand loyalty
dengan begitu penulis merekomendasikan Apple untuk meningkatkan dan mempertahankan
brand personality Apple. Ketika pelanggan menganggap Apple sebagai merek yang prestisius,
maka hal itu kemudian ditransfer kelebih banyak keterikatan terhadap merek dan menjadi
loyalitas merek yang lebih banyak, hal ini bermanfaat saat pelanggan perlu membuat
keputusan pembelian dengan tidak ragu pelanggan akan memilih Apple atas merek lain dan
memiliki perasaan positif terhadap Apple sebagai merek.
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