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ABSTRACT

The digital era has brought about significant changes in various aspects of life. One electronic
device that plays an important role in digital transformation is the smartphone. The impact is on the
demand for smartphones in Indonesia, with more and more people connecting to the internet, the
demand for smartphones also increases very high. Apple Inc. is a company that provides smartphone
electronic products with various features that its smartphone competitors do not have, the various
products it produces are in great demand by the public. Based on the results of previous research, it
is confirmed that paying attention to and increasing the existence of perceived value as well as the
existence of brand trust and brand engagement will have a strong influence on brand loyalty. This
research aims to determine the effect of perceived value on brand trust and brand engagement, the
effect of brand trust on brand engagement and brand loyalty, then to find out the effect of brand
engagement on brand loyalty and the next aim is to find out the effect of perceived value on brand
loyalty through brand trust and brand engagement . The research used a quantitative method, using
a survey method and then distributing questionnaires to 320 respondents who were consumers of
iPhone products. Data collection methods were carried out using observation techniques, interviews
and distributing research questionnaires. Data analysis uses SEM (Structural Equation Modeling)
analysis through the AMOS program. The research results show that perceived value has a positive
influence on brand trust and brand engagement, brand trust has no influence on brand engagement,
but has a positive influence on brand loyalty, brand engagement has a positive influence on brand
loyalty and the variables brand trust and brand engagement have no role in mediating Perceived
Value on Brand Loyalty.

Keywords : Iphone, Perceived Value, Brand Trust, Brand Engagement, Brand Loyalty.
ABSTRAK

Era digital telah memberikan berbagai perubahan signifikan dalam berbagai aspek kehidupan. Salah
satu perangkat elektronik yang memainkan peran penting dalam transformasi digital adalah
smartphone. Dampaknya adalah terhadap permintaan smartphone di Indonesia, dengan semakin
banyaknya orang yang terhubung ke internet, maka permintaan smartphone juga meningkat sangat
tinggi. Apple Inc. merupakan perusahaan penyedia produk elektronik smartphone dengan memiliki
berbagai fitur yang tidak dimiliki oleh kompetitor smartphonenya, berbagai produk yang
dikeluarkannya banyak diminati oleh masyarakat. Berdasarkan hasil penelitian sebelumnya
menguatkan bahwa dengan memperhatikan dan meningkatkan keberadaan perceived value serta
keberadaan brand trust dan brand engagement akan memberikan pengaruh yang kuat terhadap
loyalitas merek. Tujuan penelitian ini untuk mengetahui pengaruh perceived value terhadap brand
trust dan brand engagement, pengaruh brand trust terhadap brand engagement dan loyalitas merek,
selanjutnya mengetahui pengaruh brand engagement terhadap loyalitas merek dan tujuan
selanjutnya untuk mengetahui pengaruh perceived value terhadap loyalitas merek melalui brand
trust dan brand engagement. Penelitian menggunakan metode kuantitatif, dengan menggunakan
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survey method selanjutnya dilakukan penyebaran angket kepada 320 responden yang merupakan
konsumen produk Iphone. Metode pengumpulan data dilakukan dengan teknik observasi,
wawancara dan sebaran kuesioner penelitian. Analisis data menggunakan Analisis SEM (Structural
Equation Modelling) melalui program AMOS. Hasil penelitian menunjukkan perceived value
memiliki pengaruh positif terhadap brand trust dan brand engagement, brand trust tidak memiliki
pengaruh terhadap brand engagement, namun memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas merek,
brand engagement memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas merek dan variabel brand trust dan
brand engagement tidak memiliki peran dalam memediasi Perceived Value terhadap Loyalitas
Merek.

Kata Kunci : Iphone, Perceived Value, Brand Trust, Brand Engagement, Loyalitas Merek

PENDAHULUAN

Era digital telah memberikan berbagai perubahan signifikan dalam berbagai aspek
kehidupan, termasuk di Indonesia. Dengan semakin meluasnya akses internet dan penggunaan
teknologi, transformasi media elektronik menjadi salah satu ciri khas dari adanya era pada saat
ini. Salah satu perangkat elektronik yang memainkan peran penting dalam transformasi digital
pada saat ini adalah smartphone. Dalam beberapa tahun terakhir, Indonesia telah mencatat
pertumbuhan signifikan dalam penggunaan internet oleh masyarakat. Hal ini sebagian besar
disebabkan oleh peningkatan aksesibilitas dan harga yang lebih terjangkau untuk dapat
mengakses internet seperti menggunakan smartphone. Lebih dari setengah populasi di
Indonesia, kini memiliki akses internet dan angka ini akan terus meningkat setiap tahunnya.
Media sosial menjadi salah satu media yang paling dominan dari transformasi digital di
Indonesia. Lebih dari 160 juta orang Indonesia terdaftar di berbagai platform media sosial
seperti Facebook, Instagram, dan Twitter. Hal ini telah mengubah cara orang berkomunikasi,
berbagi informasi, dan mengonsumsi konten (We Are Social and Hootsuite, 2020).

Dampak dari adanya transformasi digital tersebut juga berdampak terhadap
peningkatan permintaan smartphone di Indonesia, dengan semakin banyaknya orang yang
terhubung ke internet, maka permintaan smartphone juga meningkat sangat tinggi. Perangkat
ini menjadi salah satu media utama ke dunia digital bagi banyak orang, memungkinkan mereka
untuk mengakses informasi, berkomunikasi, dan berbelanja dengan mudah. Pada akhirnya
dapat memumculkan kompetensi di pasar smartphone, Dampak dari meningkatnya permintaan
ini juga dirasakan dalam persaingan di pasar smartphone. Berbagai produsen lokal dan
internasional bersaing untuk mendapatkan hati konsumen Indonesia dengan menawarkan
berbagai fitur dan harga yang beragam.

Selain adanya persaingan ketat dalam merebut hati konsumen untuk memilih produk
smartphone yang ditawarkan oleh setiap produsen, tantangan lain yang menjadi perhatian bagi
pelaku usaha akan mempertahankan para konsumen yang telah menggunakan produk dan
konsumen baru yang menggunakan produk untuk tetap loyal pada produk smartphone yang
digunakan. Loyalitas dikatakan sebagai produk atau layanan yang dilakukan pembelian ulang
dengan komitmen atau lebih digemari di masa yang akan datang, meskipun dengan adanya
pertimbangan finansial mempengaruhi suasana dan pemasaran yang berdampak pada
perubahan perilaku (Kotler dan Keller, 2016). Loyalitas menjadi salah satu perhatian khusus
bagi setiap perusahaan yang tidak bisa dibiarkan begitu saja, keberhasilan dan keberlangsungan
hidup perusahaan berada pada perilaku konsumen.

Apple Inc. yang merupakan salah satu Perusahaan penyedia produk elektronik
smartphone dengan memiliki berbagai fitur yang khas dan tidak dimiliki oleh competitor
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smartphone lainnya. Apple Inc. saat ini baru saja menawarkan produk smartphone terbarunya
yaitu Iphone 15, sehingga mampu membawa pengalaman konsumen untuk dapat menggunakan
fitur-fitur lebih lengkap dan nyaman dalam menggunakan smartphone. Apple Inc. menawarkan
fitur kamera yang memiliki kualitas tinggi dan aplikasi bawaan yang berbeda dengan
smartphone android. Selain itu, pembaruan software yang secara berkala terus dilakukan di
Iphone ini dapat memberikan pengalaman dalam penggunaan smartphone yang lebih nyaman
dan memberikan fitur yang sangat menarik dibandingkan dengan smartphone android.

Tentunya dengan berbagai fitur yang disediakan oleh Iphone ini banyak memberikan
kepuasan pelanggan dari manfaat dengan menggunakan produk Iphone tersebut. Kondisi ini
ditemukan dari adanya dukungan keunggulan pasar yang dimiliki Apple atas sebagian besar
pesaingnya yaitu android. iPhone, iPad dan produk Apple lainnya, umumnya memiliki nilai
jual kembali yang lebih besar ketimbang produk Android. Selain itu, karena produk Apple
sangatlah populer, kebanyakan juga jadi terjual lebih cepat. Jika dibandingkan, nilai jual
kembali untuk produk Apple bisa mencapai 50 hingga 60 persen harga baru.

Menurut Ganthika & Wahdiniwaty (2020) perceided value merupakan penilaian
konsumen mengenai manfaat dari produk sesuai dengan pandangan mengenai apa yang telah
didapatkan dan diberikan produsen kepada konsumen. Schiffman (2015) menyatakan bahwa
perceived value didefinisikan sebagai perbandingan antara manfaat (atau kualitas) produk yang
dirasakan dan pengorbanan yang dirasakan dari segi finansial dan nonfinansial yang
dibutuhkan untuk mendapatkannya. Nilai yang dirasakan oleh konsumen akan memberikan
manfaat baik bagi Perusahaan ataupun bagi konsumen itu sendiri untuk tetap menggunakan
produk atau jasa yang digunakan, sehingga membentuk keterlibatan dan interaksi konsumen
dengan perusahaan yang didasari dari emosional konsumen terhadap perusahaan untuk
loyalitas secara berkelanjutan.

Ngabiso dkk. (2021) dalam penelitiannya menemukan pengaruh positif dan signifikan
brand trust terhadap loyalitas merek. Didukung dengan penelitian yang dilakukan oleh
Pelupessy dkk. (2022) yang menyatakan bahwa brand trust memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap loyalitas merek. Atulkar (2020) menyatakan bahwa adanya hubungan
positif dan signifikan antara perceived value dan brand trust terhadap loyalitas merek.
Selanjutnya Rivaldo dkk. (2023) menemukan hasil penelitian mengenai brand engagement
berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas merek.

Saraswati dan Hastasari (2020) menjelaskan mengenai brand engagement yang
merupakan keterlibatan dengan aktivitas dari konsumen yang membagikan pengalamannya
kepada orang lain dengan produsen untuk dapat membangun interaksi, dengan adanya interaksi
akan memungkinkan untuk dapat mengetahui apa yang dibutuhkan dan diinginkan
konsumennya, salah satunya dengan memanfaatkan media sosial sebagai alat dalam
membangun brand engagement tersebut. Mostafa dan Kasamani (2020) mengatakan bahwa
loyalitas merek merupakan komitmen untuk merepatronisasi suatu produk secara konsisten,
serta menurut Kotler dan Keller (2016) loyalitas merek adalah perilaku pembelian secara
berulang yang didasarkan pada kepuasan dan pengalaman konsumen ketika membeli suatu
produk. Dengan demikian, brand loyalty adalah komitmen konsumen untuk membeli suatu
produk secara konsisten.

Berdasarkan permasalahan yang ditemukan dilapangan dan dukungan dari adanya hasil
penelitian terhadap variabel penelitian, maka penelitian ini dibuat dengan judul peran brand
trust dan brand engagement dalam memediasi perceived value dengan loyalitas merek (studi
kasus industri Iphone di Indonesia).
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Penelitian ini memiliki tujuan untuk dapat menjawab masalah berikut : a. Untuk
mengetahui pengaruh perceived value terhadap brand trust. b. Untuk mengetahui pengaruh
perceived value terhadap brand engagement. c. Untuk mengetahui pengaruh brand trust
terhadap brand engagement. d. Untuk mengetahui pengaruh brand trust terhadap loyalitas
merek. e. Untuk mengetahui pengaruh brand engagement terhadap loyalitas merek.

LITERATURE REVIEW

Perceived value atau sebuah pandangan dari pelanggan dalam melihat manfaat dari
sebuah produk dapat dijelaskan sebagai perbandingan antara manfaat (atau kualitas) yang
diberikan dari produk yang dirasakan oleh konsumen dan pengorbanan yang dikeluarkan dari
segi finansial maupun non-finansial yang diperlukan untuk mendapatkannya (Schiffman,
2015). Sejalan dengan hal tersebut Kotler dan Keller (2016) menjelaskan bahwa customer
perceived value merupakan sebuah perbedaan antara evaluasi perspektif pelanggan terhadap
semua manfaat (keuntungan) dan keseluruhan biaya yang dikeluarkan serta dilakukan
perbandingan dengan alternatif yang ada. Indikator dalam perceived value ini terdiri dari nilai
ekonomi, nilai emosial, dan nilai Sosial (Lim, Widdows and Park, 2006). Seperti halnya
penelitian yang dilakukan oleh Suganya (2019) pada konsumen susu Aavin menemukan bahwa
perceived value memiliki pengaruh positif terhadap brand trust. Dengan demikian, maka dapat
ditentukan hipotesisnya sebagai berikut :

H1: Perceived Value berpengaruh positif terhadap Brand Trust

Perceived value adalah persepsi konsumen tentang manfaat yang diperoleh dari produk
atau jasa yang dibandingkan dengan biaya yang dikeluarkan untuk memperolehnya. Perceived
value juga dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen dan loyalitas merek (Luo dkk,
2022). Berdasarkan pengertiannya perceived value dapat diartikan sebagai penilaian konsumen
atas evaluasi jasa yang diberikan berdasarkan seberapa besar manfaat yang akan diterima
dibandingkan dengan seberapa besar upaya yang harus dikeluarkan untuk mendapatkannya
(Putra dan Keni, 2020). Dengan adanya perceived value yang dirasakan oleh konsumen dapat
mempengaruhi secara signifikan terhadap keterlibatan pelanggan dengan sebuah brand, yang
pada akhirnya akan mempengaruhi konsumen dalam menggunakan brand tersebut secara
terus-menerus (Amir dkk, 2020). Secara garis besar, menunjukkan bahwa perceived value yang
dirasakan merupakan faktor penting dalam mendorong keterlibatan pelanggan dengan sebuah
brand, yang pada akhirnya dapat meningkatkan loyalitas merek. Dengan demikian, maka dapat
ditentukan hipotesisnya sebagai berikut :

H2: Perceived Value berpengaruh positif terhadap Brand Engagement

Brand trust merupakan kemampuan konsumen dalam mempercayai suatu merek akan
berfungsi seperti yang dijanjikan. Menurut chaudhuri & Holbrook dalam Seprianti Eka Putri
(2022), brand trust adalah kesediaan konsumen rata — rata untuk mengandalkan kemampuan
konsumen dalam melakukan fungsi merek. Brand trust atau kepercayaan merek ini juga
dijelaskan sebagai sebuah ekspektasi yang dimiliki oleh konsumen bahwa sebuah brand akan
terus menepati atau melakukan fungsi yang telah dijanjikan sebelumnya. Berdasarkan beberapa
definisi tersebut, bahwa brand trust didefinisikan sebagai sebuah ekspektasi positif yang
muncul dari kepercayaan konsumen bahwa suatu brand dapat menyampaikan fungsi yang telah
dinyatakan sebelumnya oleh suatu brand. Untuk dapat membangun brand trust terhadap
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konsumen tentunya perlu dibangun yang namanya brand engagement untuk dapat
meningkatkan kepercayaan yang diberikan kepada para konsumen. Seperti hasil penelitian
yang telah dilakukan oleh Valikchali (2022) yang menjelaskan bahwa brand trust memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap brand engagement baik secara langsung maupun tidak
langsung melalui mediasi brand love dan brand experience. Hal yang sama dinyatakan oleh
Yolanda dan Keni (2022) bahwa brand trust mempengaruhi brand engagement secara positif,
baik secara langsung maupun tidak langsung melalui mediasi customer brand engagement.
Dengan demikian, maka dapat ditentukan hipotesisnya sebagai berikut :

H3: Brand Trust berpengaruh positif terhadap Brand Engagement

Menurut Delgado dalam Iendy Zelviean Adhari (2021) kepercayaan merek atau brand
trust adalah adanya harapan atau kemungkinan yang tinggi bahwa merek tersebut akan
mengakibatkan hasil positif terhadap konsumen. Selanjutnya Menurut Kertajaya dalam jurnal
Senen Abdi Santoso (2021) dari sudut pandang perusahaan, brand trust adalah merek yang
berhasil menciptakan brand experience yang berkesan dalam diri konsumen yang berkelanjutan
dalam jangka panjang, berdasarkan integritas, kejujuran dan kesantunan brand tersebut. Disisi
lain, Menurut Kustini (2011: 23) brand trust dapat diukur melalui dimensi viabilitas
(dimension of viability) yang diartikan sebagai sebuah persepsi bahwa merek tersebut dapat
memenuhi dan memuaskan kebutuhan dari nilai konsumen serta dapat diukur melalui indikator
kepuasan dan nilai (value) dan yang kedua adalah dimensi intensionalitas (dimension of
intentionality) yang merupakan cerminan perasaan aman dari seseorang terhadap suatu merek
serta dapat diukur menggunakan indikator security dan trust. Menurut Suganya (2019)
menyatakan bahwa brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty pada
konsumen susu Aavin. Hal yang sama dinyatakan oleh Putra dan Keni (2020) menjelaskan
bahwa brand trust merupakan prediktor positif dan signifikan terhadap brand loyalty. Dengan
demikian, maka dapat ditentukan hipotesisnya sebagai berikut :

H4: Brand Trust berpengaruh positif terhadap Loyalitas Merek

Menurut Ubgade dan Joshi (2023), brand engagement atau keterlibatan merek adalah
suatu keadaan psikologis yang terjadi setelah konsumen mengalami objek, layanan, atau merek
tertentu. Keterlibatan merek konsumen ini didefinisikan sebagai relevansi yang dirasakan oleh
seseorang terhadap merek berdasarkan kebutuhan, nilai, dan minat inheren (Razmus, 2021).
Jayasingh (2019) menyatakan bahwa brand engagement berpengaruh positif dan signifikan
terhadap brand loyalty di Facebook brand page. Sejalan dengan penelitian sebelumnya
menurut Yolanda dan Keni (2022) menjelaskan bahwa brand engagement berpengaruh positif
dan signifikan terhadap brand loyalty. Dengan demikian, maka dapat ditentukan hipotesisnya
sebagai berikut :

H5: Brand Engagement berpengaruh positif terhadap Loyalitas Merek
METODE PENELITIAN

Penelitian menggunakan desain penelitian yang bersifat kuantitatif. Penelitian
kuantitatif menggunakan metode yang berlandaskan terhadap filsafat positivisme, digunakan
guna dilakukan penelitian pada populasi atau sampel tertentu, pengumpulan data menggunakan
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instrument penelitian. Analisis data yang dilakukan bersifat kuantitatif atau statistik, dengan
tujuan diharapkan dapat dilakukan pengujian hipotesis yang telah ditentukan sebelumnya
(Sugiyono, 2014). Penelitian dilakukan pada produk Iphone dari perusahaan Apple Inc. yang
beroperasi di Indonesia. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen yang
menggunakan Iphone di Indonesia dan sudah berumur lebih dari 18 tahun. Lebih lanjut, metode
pemilihan sampel yang digunakan berupa non-probability sampling, dengan teknik
convenience sampling, pengumpulan data menggunakan metode angket dan kuesioner yang
dikumpulkan melalui google form. Analisis data menggunakan Analisis SEM (Structural
Equation Modelling) melalui program AMOS.

BRAND
H1 TRUST (BT) Ha
Z1
PERCEIVED / \ LOYALITAS
VALUE (PV) H3 l MEREK
X \ (LM)
BRAND Y
H2 ENGAGEMENT H5
(BE)
72
HASIL DAN PEMBAHASAN

Uji Validitas dan Reabilitas

Penelitian melibatkan 4 variabel terdiri dari perceived value diadopsi dari (Sweeney dan
Soutar, 2001). memiliki empat indikator, brand trust diadopsi dari (Li, F., Xu, L., Li, T., &
Zhou, N., 2015) memiliki dua indikator, brand engagement diadopsi dari (Gomez, Lopez dan
Molina, 2019) memiliki lima indikator dan terakhir loyalitas merek diadopsi dari (Rundle dan
Maio, 2001). Uji validitas dan reliabilitas dilakukan dengan menyebarkan kuesioner sebanyak
320 responden pada tahap awal pengujian terhadap indikator dari keempat variable yang diuji
secara empiris melalui uji validitas dan reliabilitas disajikan pada table 1 sebagai berikut:

Tabel 1. Hasil Pengujian Validitas dan Reabilitas

Variabel Item Signifikan | Cronbach’s

Pertanyaan | Korelasi Alpha

PV1 0,236

PV2 0,491

PV3 0,665

Perceived PV4 0,550
Value PV5 0,530 0,606

PV6 0,589

PV7 0,586

PV8 0,179
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BT1 0,772
BT2 0,556
Brand Trust BT3 0.807 0,659
BT4 0,680
BE1 0,601
BE?2 0,497
BE3 0,548
BE4 0,443
Brand BE5 0,399
Engagement BE6 0,422 0,649
BE7 0,531
BES8 0,567
BE9 0,461
BE10 0,416
LM1 0,655
LM2 0,703
Loyalitas LM3 0,432
Merek LM4 0,691 0,604
LM5 0,700
LM6 0,115

Tabel 1 memberikan gambaran hasil uji validitas dan reliabilitas variable penelitian
secara keseluruhan semua instrument memenuhi syarat uji diatas 0,05. Pengujian reliabilitas
menunjukkan semua variable memiliki signifikansi korelasi positif dan Cronbach’s Alpha
setiap variable penelitian memiliki nilai diatas 0,60 sesuai kriteria penelitian (Ghozali, 2014).
Instrumen penelitian dan variabel penelitian dapat dikatakan telah memenuhi syarat sah dan
valid dalam penelitian ini, sehingga penelitian dapat dilanjutkan ke tahap selanjutnya.

Goodness of Fit Model
Tabel 2. Hasil Pengujian Goodness of Fit Model

Goodness of Fit Indices Hasil
Penelitian
Chi-Square 387,232
CMIN/DF 1,721
GFl 0,907
AGFI 0,885
CFI 0,846
TLI 0,826
RMSEA 0,048

Hasil pengujian Goodness of Fit Model dengan melihat hasil penelitian dari berbagai parameter
dengan syarat terdapat dua parameter pengujian yang lolos. Berdasarkan data penelitian yang
telah dilakukan, pada Tabel 2 memberikan gambaran bahwa model memiliki kesesuaian
(goodness of fit model) yang baik, model penelitian dapat di intrepretasikan dari nilai Chi-
Square yang nilanya 387,232<390,376 dan nilai RMSEA berada dibawah 0,8.
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Pengujian Mahalanobis

Tabel 3. Hasil Pengujian Mahalanobis Distance

Correlations
Mahalanobis qi
Distance
Mahalanobis Perason Correlation 1 0,940
Distance Sig. (2-tailed) 0,000
N 320 320
qi Perason Correlation 0,940 1
Sig. (2-tailed) 0,000
N 320 320

Pengujian Mahalanobis Distance untuk dapat melihat korelasi data yang digunakan antara
Mahalanobis Distance dengan gi-square. Pada Tabel 3 diatas dijelaskan bahwa berdasarkan
tingkat signifikansinya 0,000<0,05 yang dinyatakan terdapat korelasi antara Mahalanobis
Distance dengan gi-square. Selain itu, dapat dilihat dari hasil Pearson Correlation memiliki
nilai yang tinggi yaitu sebesar 0,940 yang dapat diartikan data yang digunakan pada penelitian
ini memiliki tingkat distribusi normal multivariat.

Regression Weight
Tabel 4. Hasil Pengujian Regression Weight
Estimat S.E. C.R. p lLabe

Brand Trust <--- Perceveid Value 1.480 '32} 4.285  wE*
?mnd—Engagemen < Perceveid_Value 1.443 '4‘7‘ 3.231 '0(1)
Brand Engagemen 10 - .12
t <--- Brand_Trust -.163 5 1548 5

. .10 .01
Loyalitas Merk <--- Brand Trust 251 6 2.359 3
Loyalitas Merk ~ <--- ?rand—Engagemen 778 '2§ 3.287 '0(1)

Tabel regression weight pada kolom C.R. di atas dapat dipakai sebagai dasar untuk pengujian
hipotesis dalam penelitian ini.

Pengujian hipotesis pertama

Parameter estimasi perceived value terhadap brand trust pada Tabel 4 menunjukkan nilai C.R.
= 4,285 lebih besar dari 1.96. Hal ini berarti bahwa hipotesis pertama terbukti, yaitu perceived
value berpengaruh positif terhadap brand trust.

Perceived value adalah persepsi konsumen tentang manfaat yang diperoleh dari produk atau
jasa yang dibandingkan dengan biaya yang dikeluarkan untuk memperolehnya. Perceived
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value juga dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen dan loyalitas merek (Luo dkk,
2022). Berdasarkan pengertiannya perceived value dapat diartikan sebagai penilaian konsumen
atas evaluasi jasa yang diberikan berdasarkan seberapa besar manfaat yang akan diterima
dibandingkan dengan seberapa besar upaya yang harus dikeluarkan untuk mendapatkannya
(Putra dan Keni, 2020). Perceived value dalam penelitian ini ditunjukkan melalui : kepuasan
konsumen dalam membeli produk, nilai sosial yang didapatkan oleh konsumen dalam
menggunakan produk, kualitas yang didapatkan oleh konsumen dari sebuah produk dan nilai
yang didapatkan dengan uang yang dikeluarkan sebanding untuk membeli produk.

Brand trust dalam penelitian ini ditunjukkan melalui : kemampuan Perusahaan dalam
memberikan pelayanan yang terbaik kepada konsumennya dan kualitas pelayanan dan
keamanan yang diberikan oleh Perusahaan kepada konsumen.

Pengujian hipotesis kedua

Parameter estimasi perceived value terhadap brand engagement pada tabel Tabel 4
menunjukkan nilai C.R. = 3,231 lebih besar dari 1.96. Hal ini berarti bahwa hipotesis kedua
terbukti, yaitu perceived value berpengaruh positif terhadap brand engagement.

Saraswati dan Hastasari (2020) menjelaskan mengenai brand engagement yang merupakan
keterlibatan dengan aktivitas dari konsumen yang membagikan pengalamannya kepada orang
lain dengan produsen untuk dapat membangun interaksi, dengan adanya interaksi akan
memungkinkan untuk dapat mengetahui apa yang dibutuhkan dan diinginkan konsumennya,
salah satunya dengan memanfaatkan media sosial sebagai alat dalam membangun brand
engagement tersebut. Brand engagement dalam penelitian ini ditunjukkan melalui : identifikasi
yang dilakukan oleh konsumen kepada brand, ketertarikan konsumen terhadap media sosial
yang digunakan oleh sebuah brand, perhatian yang dilakukan konsumen terhadap produk yang
digunakan, fokus yang dilakukan konsumen ketika membahas sebuah brand dan interaksi yang
dilakukan brand dengan konsumen.

Perceived value dalam penelitian ini ditunjukkan melalui : kepuasan konsumen dalam membeli
produk, nilai sosial yang didapatkan oleh konsumen dalam menggunakan produk, kualitas yang
didapatkan oleh konsumen dari sebuah produk dan nilai yang didapatkan dengan uang yang
dikeluarkan sebanding untuk membeli produk.

Pengujian hipotesis ketiga

Parameter estimasi brand trust terhadap brand engagement pada tabel Tabel 4 menunjukkan
nilai C.R. = -1,548 lebih kecil dari 1.96. Hal ini berarti bahwa hipotesis kedua ditolak, yaitu
brand trust tidak berpengaruh terhadap brand engagement.

Brand trust merupakan kemampuan konsumen dalam mempercayai suatu merek akan
berfungsi seperti yang dijanjikan. Menurut chaudhuri & Holbrook dalam Seprianti Eka Putri
(2022), brand trust adalah kesediaan konsumen rata — rata untuk mengandalkan kemampuan
konsumen dalam melakukan fungsi merek. Brand trust atau kepercayaan merek ini juga
dijelaskan sebagai sebuah ekspektasi yang dimiliki oleh konsumen bahwa sebuah brand akan
terus menepati atau melakukan fungsi yang telah dijanjikan sebelumnya. Berdasarkan
beberapa definisi tersebut, bahwa brand trust didefinisikan sebagai sebuah ekspektasi positif
yang muncul dari kepercayaan konsumen bahwa suatu brand dapat menyampaikan fungsi yang
telah dinyatakan sebelumnya oleh suatu brand. Brand trust dalam penelitian ini ditunjukkan
melalui : kemampuan Perusahaan dalam memberikan pelayanan yang terbaik kepada
konsumennya dan kualitas pelayanan dan keamanan yang diberikan oleh Perusahaan kepada
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konsumen terbukti berpengaruh secara signifikan berdasarkan teori yang sudah ada dalam
membangun sebuah brand engagement.

Brand engagement dalam penelitian ini ditunjukkan melalui : identifikasi yang dilakukan oleh
konsumen kepada brand, ketertarikan konsumen terhadap media sosial yang digunakan oleh
sebuah brand, perhatian yang dilakukan konsumen terhadap produk yang digunakan, fokus
yang dilakukan konsumen ketika membahas sebuah brand dan interaksi yang dilakukan brand
dengan konsumen.

Pengujian hipotesis keempat

Parameter estimasi brand trust terhadap loyalitas merek pada tabel Tabel 4 menunjukkan nilai
C.R. = 2,359 lebih besar dari 1.96. Hal ini berarti bahwa hipotesis kedua terbukti, yaitu brand
trust berpengaruh positif terhadap loyalitas merek.

Mostafa dan Kasamani (2020) mengatakan bahwa loyalitas merek merupakan komitmen untuk
merepatronisasi suatu produk secara konsisten. Dengan demikian, brand loyalty adalah
komitmen konsumen untuk membeli suatu produk secara konsisten. Pada penelitian ini
loyalitas merek ditunjukkan melalui : Pengetahuan dari sebuah produk yang dimiliki oleh
konsumen, sikap yang dimiliki oleh karyawan dari brand dan kesetiaan konsumen dalam
menggunakan produk brand yang sama dengan pihak kompetitor.

Brand trust dalam penelitian ini ditunjukkan melalui : kemampuan Perusahaan dalam
memberikan pelayanan yang terbaik kepada konsumennya dan kualitas pelayanan dan
keamanan yang diberikan oleh Perusahaan kepada konsumen.

Pengujian hipotesis kelima

Parameter estimasi Brand engagement terhadap loyalitas merek pada tabel Tabel 4
menunjukkan nilai C.R. = 3,287 lebih besar dari 1.96. Hal ini berarti bahwa hipotesis kedua
terbukti, yaitu brand trust berpengaruh positif terhadap loyalitas merek.

Saraswati dan Hastasari (2020) menjelaskan mengenai brand engagement yang merupakan
keterlibatan dengan aktivitas dari konsumen yang membagikan pengalamannya kepada orang
lain dengan produsen untuk dapat membangun interaksi, dengan adanya interaksi akan
memungkinkan untuk dapat mengetahui apa yang dibutuhkan dan diinginkan konsumennya,
salah satunya dengan memanfaatkan media sosial sebagai alat dalam membangun brand
engagement tersebut. Brand engagement dalam penelitian ini ditunjukkan melalui : identifikasi
yang dilakukan oleh konsumen kepada brand, ketertarikan konsumen terhadap media sosial
yang digunakan oleh sebuah brand, perhatian yang dilakukan konsumen terhadap produk yang
digunakan, fokus yang dilakukan konsumen ketika membahas sebuah brand dan interaksi yang
dilakukan brand dengan konsumen.

Pada penelitian ini loyalitas merek ditunjukkan melalui : Pengetahuan dari sebuah produk yang
dimiliki oleh konsumen, sikap yang dimiliki oleh karyawan dari brand dan kesetiaan konsumen
dalam menggunakan produk brand yang sama dengan pihak kompetitor.

Hasil Pengujian Variabel Mediasi

Hasil uji peran mediasi pada penelitian untuk menguji Brand Trust (Z1) dan Brand Engagement
(Z2) dalam memediasi Perceived Value (X) terhadap Loyalitas Merek (Y) disajikan pada tabel
5 sebagai berikut:

Tabel 5. Hasil Pengujian Variabel Mediasi
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Perceveid_Value
Brand_Trust 0,000
Brand_Engagement 0,389
Loyalitas_Merk 0,096

Hasil pengujian peran mediasi variabel Brand Trust (Z1) dan Brand Engagement (Z2) pada
tabel 5 diatas menjelaskan secara bersamaan variabel Perceived Value tidak berpengaruh secara
tidak langsung terhadap Loyalitas Merek dikarenakan tingkat signifikansi sebesar 0,096>0,05.
Sehingga variabel Brand Trust (Z1) dan Brand Engagement (Z2) tidak memiliki peran penuh
sebagai variabel mediasi dalam memediasi Perceived Value (X) terhadap Loyalitas Merek (Y).

KESIMPULAN DAN SARAN

Simpulan penting yang dapat diambil dari penelitian ini, perceived value memiliki pengaruh
positif dan signifikan terhadap brand trust dan brand engagement. Selain itu brand trust tidak
memiliki pengaruh signifikan terhadap brand engagement, namun memiliki pengaruh positif
dan signifikan terhadap loyalitas merek dan terakhir brand engagement memiliki pengaruh
positif dan signifikan terhadap loyalitas merek.

Sementara untuk peran variabel mediasi yaitu Brand Trust (Z1) dan Brand Engagement (Z2)
tidak memiliki peran penuh sebagai variabel mediasi dalam memediasi Perceived Value (X)
terhadap Loyalitas Merek ().

Pemahaman penting yang perlu diperhatikan oleh perusahaan Apple.Inc ini adalah peran dari
perceived value memiliki peranan penting dalam mempengaruhi brand trust dan brand
engagement dari produk Iphone. Selanjutny dampak dari peran brand trust dan brand
engagement juga memiliki pengaruh tersendiri terhadap loyalitas merek yang dimiliki oleh
konsumen untuk dapat menggunakan produk Iphone.

Pemahaman penting yang patut di pahami oleh pengambil keputusan dari produk Iphone dalam
membangun loyalitas merek terhadap konsumen adalah dengan memahami adanya
karakteristik dari konsumen itu sendiri serta adanya value yang didapatkan konsumen dengan
membeli produk. Pada umumnya konsumen menggunakan produk Iphone karena adanya
kebutuhan dan kemudahan dalam menggunakan fitur yang diberikan, tetapi adanya pergeseran
terlepas dari hal tersebut, keterlibatan konsumen secara emosional dapat memberikan adanya
kebutuhan penggunaan secara berkelanjutan bagi konsumen tersebut.
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