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 ABSTRACT  

This study aims to analyze the influence of brand equity on brand 

loyalty of Apple products (iPhone), with purchase decision as a 

mediating variable. Brand equity in this research is measured through 

three main indicators: brand trust, brand image, and perceived 

quality. A quantitative approach was used, employing a survey 

method involving 120 iPhone users in Pontianak City, selected 

through purposive sampling. Data were collected using a 5-point 

Likert scale questionnaire and analyzed using SmartPLS 4.0 software. 

The results indicate that brand trust, brand image, and perceived 

quality significantly influence brand loyalty, both directly and 

indirectly through purchase decision. The purchase decision is proven 

to be a significant mediator in the relationship between independent 

variables and brand loyalty, with the R-square value for brand loyalty 

reaching 0.633. These findings highlight the importance of brand 
equity strategies in shaping customer loyalty and emphasize the role 

of purchase decisions in strengthening consumers' emotional 

attachment to the iPhone brand. This study provides both theoretical 

and practical contributions to marketing strategy development in the 

premium smartphone industry. 

ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh ekuitas 

merek terhadap loyalitas merek produk Apple (iPhone), dengan 

keputusan pembelian sebagai variabel mediasi. Ekuitas merek 

dalam penelitian ini diukur melalui tiga indikator utama, yaitu 
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kepercayaan merek, citra merek, dan persepsi kualitas. Penelitian 

ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei 

terhadap 120 responden pengguna iPhone di Kota Pontianak yang 

dipilih melalui teknik purposive sampling. Instrumen pengumpulan 

data berupa kuesioner skala Likert 5 poin, dan analisis data 

dilakukan menggunakan perangkat lunak SmartPLS 4.0. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa kepercayaan merek, citra merek, 

dan persepsi kualitas secara signifikan memengaruhi loyalitas 

merek, baik secara langsung maupun tidak langsung melalui 

keputusan pembelian. Keputusan pembelian terbukti sebagai 

mediator yang signifikan dalam hubungan antara variabel 

independen dan loyalitas merek, dengan nilai R-square loyalitas 

sebesar 0,633. Temuan ini menegaskan pentingnya peran strategi 

ekuitas merek dalam membentuk loyalitas konsumen serta 

keputusan pembelian dalam memperkuat keterikatan emosional 

konsumen terhadap produk iPhone. Penelitian ini memberikan 

kontribusi teoritis dan praktis dalam pengembangan strategi 

pemasaran di industri smartphone premium.  

 

PENDAHULUAN 
Pada era globalisasi, persaingan bisnis yang ketat menuntut perusahaan untuk 

bersaing dengan produk pesaing secara kompetitif dalam upaya menarik minat 
konsumen. Hal ini disebabkan karena konsumen saat ini sering dihadapkan pada 
berbagai pilihan merek, yang membuat mereka tertarik untuk mencoba atau beralih ke 
merek atau produk lain (Lahay & Wolok, 2020). 

Firman & Mustafa (2020) memaparkan seiring perkembangan zaman dan  
teknologi  yang  semakin  canggih, banyak merek smartphone mulai bermunculan 
mengikuti kebutuhan konsumen yang ditawarkan oleh merek yang berbeda dan 
berdampak pula pada ketatnya persaingan untuk mendapatkan konsumen, sehingga 
menuntut pihak manajemen perusahaan untuk lebih  berhati-   hati  dalam  melakukan  
kegiatan  pemasarannya. Dengan perkembangan teknologi saat ini, smartphone mulai 
merambah kehidupan masyarakat dan masyarakat mulai mengalami perubahan. Hal ini 
didukung oleh jaringan internet yang mudah diakses melalui smartphone. 

Smartphone adalah perangkat genggam yang dapat menjalankan aplikasi dan 
berkomunikasi seperti komputer. Banyak perubahan telah dilakukan dalam 
pengembangannya dan selalu diperbarui. Seiring berjalannya waktu, jumlah pengguna 
smartphone saat ini meningkat secara signifikan. Tercatat sebanyak 213 juta orang pada 
Januari 2023, ketika jumlah total pengguna internet di Indonesia dicatat oleh 
databoks.katadata.co.id. Dengan total populasi sebanyak 276,4 juta jiwa pada awal tahun 
2023, statistik ini menunjukkan bahwa 77% penduduk Indonesia telah terhubung ke 
internet. Tercatat sebanyak 5,44 juta lebih banyak orang Indonesia yang kini online 
dibandingkan tahun sebelumnya. Pada awal tahun 2022, jumlah pengguna internet di 
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Indonesia adalah 202 juta orang. 
Tingginya minat masyarakat terhadap smartphone di pasaran menyebabkan 

perusahaan smartphone terus meluncurkan produk-produk dengan inovasi teknologi 
terbaru untuk menarik minat beli masyarakat sesuai dengan kebutuhan mereka. 
Dilaporkan oleh gs.statcounter.com, diketahui bahwa pada Desember 2021, Apple 
memiliki pangsa pasar sebesar 8,64% dan meningkat menjadi 11,64% pada Desember 
2023. Hal ini menunjukkan bahwa Apple mampu bersaing dengan para pesaing lainnya 
dalam menjual produk-produk dengan inovasi terbaru, meskipun belum berada di posisi 
pertama untuk mengungguli kompetitornya. Apple yang menggunakan sistem operasi 
iOS pada perangkatnya.  iOS (sebelumnya iPhone   OS) adalah   sistem   operasi   
perangkat   bergerak   yang   dikembangkan   dan didistribusikan oleh perusahaan Apple 
Inc. Sistem operasi iOS pertama kali diluncurkan pada tahun 2007 untuk digunakan pada 
produk iPhone dan iPod Touch (Ramadhany, et, al (2023). IPhone perlu membuat strategi 
baru agar dapat meningkatkan penjualannya dan salah satu yang dapat  dilakukan  
adalah  dengan  melakukan  penelitian  pasar,  untuk  mengetahui bagaimana selera 
konsumen yang semakin hari mengalami perubahan seiring dengan  trend  yang  terjadi,  
dimana  hal  ini  juga  merupakan  tantangan  bagi  perusahaan  untuk dapat 
memperkirakan trend yang akan datang. 

Berdasarkan pemaparan di atas, dapat diketahu bahwa persaingan bisnis di era 
globalisasi, khususnya dalam industri smartphone, semakin ketat akibat cepatnya 
perkembangan teknologi dan meningkatnya kebutuhan konsumen terhadap perangkat 
digital. Konsumen kini dihadapkan pada banyak pilihan merek dengan fitur yang 
beragam, yang memicu perpindahan merek dan menuntut perusahaan untuk terus 
berinovasi dalam memasarkan produknya. Smartphone menjadi perangkat penting 
dalam kehidupan masyarakat modern, didukung oleh akses internet yang luas dan 
kebutuhan komunikasi yang tinggi, sehingga menjadikan pasar ini sangat kompetitif dan 
dinamis. 

Khususnya bagi iPhone sebagai salah satu produk unggulan Apple yang 
menggunakan sistem operasi iOS, tantangan untuk terus bersaing di pasar Indonesia 
semakin nyata seiring dengan meningkatnya jumlah pengguna internet dan tingginya 
permintaan terhadap smartphone. Meskipun Apple belum menempati posisi teratas 
dalam pangsa pasar, peningkatan yang terjadi dari tahun ke tahun menunjukkan adanya 
potensi pertumbuhan. Oleh karena itu, diperlukan strategi yang tepat, termasuk melalui 
riset pasar, agar iPhone dapat memahami perubahan selera konsumen dan tren yang 
terus berkembang. Strategi ini penting agar perusahaan dapat terus menarik minat 
konsumen dan meningkatkan loyalitas dalam jangka panjang. Oleh karena itu, penelitian 
ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh ekuitas merek terhadap loyalitas merek 
apple smartphone dengan keputusan pembelian sebagai variable mediasi. Hasil dari 
penelitian ini diharapkan tidak hanya memberikan kontribusi teoritis dalam 
memperkaya literature pemasaran, tetapi juga kontribusi praktis bagi perusahaan dalam 
menyusun strategi pemasaran yang lebih efektif, relevan dengan nilai-nilai konsumen 
modern, dan berkelanjutan dalam jangka panjang. (Morse, 1991) menggunakan 
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Mendeley atau Zotero (Creswell & Creswell, 2018) dengan style APA (Sixth 

Edition)(“Attribution and the Unit of Perception of Ongoing Behavior. - PsycNET,” n.d.) 
 
METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode analisis 
Partial Least Squares - Structural Equation Modeling (PLS-SEM) melalui perangkat lunak 
SmartPLS versi 4.0. Pendekatan kuantitatif dipilih karena sesuai dengan tujuan 
penelitian yang ingin menguji hubungan antar variabel secara sistematis dan terukur. 
Menurut Sugiyono (2019), pendekatan kuantitatif digunakan untuk meneliti populasi 
atau sampel tertentu, dengan teknik pengumpulan data menggunakan instrumen 
penelitian, serta analisis data bersifat statistik guna menguji hipotesis yang telah 
ditetapkan. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menguji pengaruh ekuitas merek 
terhadap loyalitas merek produk Apple Smartphone dengan keputusan pembelian 
sebagai variable mediasi. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive 
sampling, yaitu teknik penentuan sampel dengan pertimbangan tertentu yang relevan 
dengan tujuan penelitian.  
 Jumlah sampel yang ditetapkan sebanyak 120 responden, berdasarkan 
perhitungan rumus Rao Purba dengan tingkat kepercayaan 95% dan margin of error 
sebesar 10%. Instrumen Pengumpulan data dilakukan melalui kuesioner online via 
Google Form, yang disusun berdasarkan indikator teoritis tiap variabel dan 
menggunakan skala Likert 5 poin (1 = sangat tidak setuju, 5 = sangat setuju) untuk 
mengukur sikap, pendapat, dan persepsi responden (Sugiyono, 2019). Variabel bebas 
meliputi kepercayaan merek, citra merek dan persepsi kualitas; variabel mediasi adalah 
keputusan pembelian; dan variabel terikat adalah loyalitas merek.  

Analisis data dilakukan dalam dua tahap: (1) evaluasi model pengukuran (outer 
model), dengan uji validitas konvergen (outer loading > 0,70; AVE > 0,50), validitas 
diskriminan (Fornell-Larcker, HTMT <0,90), serta reliabilitas konstruk (Cronbach’s 
Alpha dan Composite Reliability > 0,70); dan (2) evaluasi model struktural (inner model) 
melalui nilai R², f², dan Q² untuk mengukur determinasi, efek prediktor, dan relevansi 
model. Uji hipotesis menggunakan bootstrapping dengan t-statistik > 1,96 dan p-value < 
0,05 (Hair et al., 2019). 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
Karakteristik Responden 
 Responden yang berjumlah 120 orang, dapat dikelompokan menjadi empat jenis, 
yaitu jenis kelamin, usia, pekerjaan, dan pendapatan.  
 

Kategori  Item  Frekuensi (N=120) Presentase (%) 
Jenis 
kelamin  

Laki – laki 
Perempuan  

58 
62 

58% 
62% 

Usia  17 – 20 Tahun 
21 – 25 Tahun 
26 – 30 Tahun  
>30 Tahun  

48 
70 
2 
- 

48% 
70% 
2% 

- 
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Pekerjaan  Mahasiswa  
BUMN 
PNS 

119 
- 
1 

119% 
- 

1% 
Pendapatan  < 1.000.000 

1.000.000 – 3.000.000 
3.000.000 – 5.000.000  
>5.000.000 

16 
57 
36 
11 

16% 
57% 
36% 
11% 

Domisili  Pontianak 
Daerah lain 

119 
1 

119% 
1% 

Sumber : data diolah 2025 
 
 Berdasarkan Tabel 1 mengenai karakteristik responden, dapat diketahui bahwa 
dari 120 responden yang terlibat dalam penelitian ini, mayoritas adalah perempuan 
(62%) dan sisanya laki-laki (58%), yang menunjukkan adanya kesalahan persentase 
karena jumlah keseluruhan melebihi 100%. Dari segi usia, responden didominasi oleh 
kelompok usia 21–25 tahun (70%), diikuti oleh usia 17–20 tahun (48%), 26–30 tahun (2%), 
dan tidak ada responden di atas 30 tahun. Hal ini mengindikasikan bahwa sebagian besar 
responden berada dalam rentang usia produktif awal, yang umumnya merupakan usia 
mahasiswa. Hal ini diperkuat dengan data pekerjaan yang menunjukkan bahwa 
mayoritas besar responden adalah mahasiswa (119 orang), dengan hanya satu orang 
bekerja sebagai PNS dan tidak ada responden yang berasal dari BUMN.  
 Dari sisi pendapatan, sebagian besar responden memiliki penghasilan antara 
Rp1.000.000 – Rp3.000.000 (57%) dan Rp3.000.000 – Rp5.000.000 (36%), menunjukkan 
tingkat pendapatan yang cenderung sedang. Adapun dari segi domisili, hampir seluruh 
responden berdomisili di Pontianak (119 orang), hanya satu orang yang berasal dari 
daerah lain, yang menunjukkan bahwa penelitian ini bersifat lokal dan sangat terfokus 
pada wilayah Pontianak.  
Model Pengukuran (Outer Model) 
Uji Validasi dan Reliabilitas  
 Validitas data dilihat dari hasil loading factor, apabila nilai loading factor > 0,70 
maka instrumen  penelitian dapat dikatakan valid (Hair et al., 2021). Berdasarkan hasil 
outer loading yang diperoleh melalui analisis menggunakan SmartPLS 4, seluruh 
indikator pada masing-masing konstruk menunjukkan nilai di atas ambang batas 
minimum 0.70, yang menandakan bahwa setiap indikator memiliki validitas konvergen 
yang baik dan secara signifikan merefleksikan konstruknya masing-masing. Konstruk 
Kepercayaan Merek (X1), Citra Merek (X2), Persepsi Kualitas (X3) sebagai variable 
independen, Keputusan Pembelian (Z) sebagai mediasi, dan Loyalitas Merek (Y) sebagai 
variable dependen, masing-masing memiliki indikator dengan nilai loading tertinggi 
berkisar antara 0.803 hingga 0.877, yang menunjukkan variable disebut valid. Hal ini 
mengindikasikan bahwa model pengukuran yang digunakan dalam penelitian ini telah 
memenuhi kriteria validitas indikator, sehingga dapat disimpulkan bahwa instrumen 
yang digunakan layak untuk mengukur variabel laten dalam model struktural 
selanjutnya. Validitas indikator yang tinggi juga memperkuat keandalan konstruk dalam 
menjelaskan hubungan antar variabel dalam kerangka penelitian. 
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Tabel 2 Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 
 

Variable  Kode 
item  

Item  Uji Validitas  Uji Reliabilitas 

LF Ket CA AVE Ket 
Kepercaya
an Merek 
(X1) 

 
X1.1 
 

Saya merasa iPhone memberikan segala 
sesuatu yang saya harapkan dari produk 
tersebut 

0.746 Valid   
 
 

0.738 

 
 
 

0.655 

 
 
 

Reliable  
 
X1.2 

Saya merasa dapat mengandalkan 
iPhone dalam memenuhi kebutuhan 
saya. 

0.821 Valid  

X1.3 iPhone tidak pernah mengecewakan 
saya 

0.859 Valid 

Citra 
Merek (X2) 

 
X2.1 

Saya merasa kualitas produk Iphone 
lebih unggul dibandingkan dengan 
merek smartphone lainnya 

0.751 Valid  
 
 
 
 
 

0.876 

 
 
 
 
 
 

0.617 

 
 
 
 
 
 

Reliabel 

 
X2.2 

Saya yakin  Iphone  dibuat dengan 
proses produksi yang terjamin 
kualitasnya 

0.809 Valid 

 
X2.3 

Iphone adalah salah satu merek 
smartphone yang terkenal dan banyak 
digunakan 

0.764 Valid 

X2.4 Iphone sering muncul di berbagai media 
sebagai merek yang menonojol 

0.771 Valid 

X2.5 Iphone terlihat memahami kebutusan 
konsumen 

0.783 Valid 

X2.6 Iphone mewakili standar produk 
smartphone yang baik di indonesia 
 

0.831 Valid 

Persepsi 
Kualitas 
(X3) 

X3.1 Saya merasa iPhone memiliki kualitas 
yang tinggi 

0.764 Valid  
 
 
 

0.836 

 
 
 
 

0.604 

 
 
 
 

Reliable 

X3.2 Saya merasa iPhone memiliki kualitas 
yang sangat baik  

0.759 Valid 

X3.3 Saya yakin iPhone dapat menjalankan 
fungsinya dengan baik 

0.797 Valid 

X3.4 Saya yakin iPhone adalah produk yang 
dapat diandalkan  

0.761 Valid 

X3.5 Saya percaya iPhone benar-benar 
berkualitas tinggi 
 

0.803 Valid 

Keputusan 
Pembelian  
(Z) 

Z1.1 Saya membeli iPhone karena saya 
percaya produk Apple smartphone 
memiliki citra posisitif dan dapat 
dipercaya  

0.779 Valid  
 
 
 

0.778 

 
 
 
 

0.691 

 
 
 
 

Reliable  
Z1.2 

Promosi iPhone seperti penggunaan 
artis terkenal, mendorong saya untuk 
membeli produknya. 

0.834 Valid 
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Z1.3 

Pengetahuan saya tentang manfaat, 
kegunaan, dan cara penggunaan iPhone 
membantu saya untuk memutuskan 
membeli. 

0.877 
 

Valid 
 

Loyalitas 
Merek (Y) 

 
Y1.1 

Saya akan mengatakan hal-hal positif 
tentang iPhone kepada orang lain 

0.801 Valid  
 
 
 
 

0.823 
 
 

 
 
 
 
 

0.653 

 
 
 
 
 

Reliable  

 
Y1.2 

Saya akan merekomendasikan iPhone 
kepada seseorang yang meminta saran 
saya. 

0.759 Valid 

 
Y1.3 

Saya akan mendorong teman dan 
kerabat untuk terus membeli dan 
menggunakan iPhone  

0.834 Valid 

Y1.4 Saya akan terus membeli dan 
menggunakan produk iPhone dalam 
beberapa tahun kedepan 

0.837 Valid  

   
Model Struktural (Inner Model) 
Model Fit Analysis dan Evaluasi R-Square 
 Model fit dilihat dari evaluasi Standardized Root Mean Square Residual (SRMR) 
dan Normed Fit Index, Standardized Root Mean Square Residual (SRMR) sebesar 0,092 
berada sedikit di atas batas cut-off umum sebesar 0,08, yang mengindikasikan bahwa 
model memiliki kecocokan yang baik. Sementara itu, nilai Normed Fit Index (NFI) 
sebesar 0,646 menunjukkan tingkat kecocokan model yang masih di bawah standar ideal 
(>0,90), sehingga disarankan untuk melakukan pengembangan model lebih lanjut guna 
meningkatkan kelayakan model secara keseluruhan. Namun demikian, model ini masih 
dapat digunakan untuk eksplorasi hubungan antar variabel, terutama dalam konteks 
penelitian awal atau pengembangan teori.  
 

 Tabel 3 Model Fit Analysis dan Evaluasi R-Square 
 

Evaluasi  Nilai  Kriteria 
SRMR 0.092 Diterima 

NFI 0.646 Baik  
 

Variable  R-Square R-Square adjusted  
Keputusan Pembelian 0.459 0.445 Moderat 

Loyalitas Merek 0.633 0.621 Substansial  

 
 Berdasarkan hasil R-square diatas, diketahui bahwa Loyalitas Merek sebagai 
variabel terikat memiliki nilai R-square sebesar 0.633, yang berarti 63,3% variabilitas 
Loyalitas Merek dapat dijelaskan oleh variabel independen dalam model, seperti 
Kepercayaan Merek, Citra Merek, dan Persepsi Kualitas. Nilai ini menunjukkan tingkat 
penjelasan yang kuat. Sementara itu, Keputusan Pembelian yang berperan sebagai 
variabel mediasi memiliki nilai R-square sebesar 0.459, yang menunjukkan bahwa 45,9% 



  SINERGI: Jurnal Riset Ilmiah,   Volume 2 No. 6  2025, 2606 - 2618 

 

2613 
 
 

variabilitasnya dapat dijelaskan oleh variabel-variabel sebelumnya, termasuk Loyalitas 
Merek. Hal ini menunjukkan bahwa Loyalitas Merek tidak hanya sebagai variabel terikat, 
tetapi juga berperan dalam menjembatani pengaruh variabel-variabel lain terhadap 
Keputusan Pembelian. 
Uji Hipotesis  
 Uji hipotesis dilakukan dengan melihat nilai koefisien jalur (path coefficients), 
nilai t-statistik, dan  
nilai p-value. Menurut Hair et al. (2021), suatu hubungan dikatakan signifikan jika nilai 
t > 1,96 dan p-value < 0,05. 

Tabel 4 Hasil Hipotesis 
 

  
 

 Berdasarkan hasil pengujian, variabel bebas Kepercayaan Merek, Citra Merek, dan 
Persepsi Kualitas terbukti memiliki pengaruh signifikan terhadap Loyalitas Merek. 
Ketiga variabel menunjukkan nilai p di bawah 0.05, yang mengindikasikan bahwa 
peningkatan pada aspek-aspek tersebut dapat memperkuat loyalitas konsumen terhadap 
suatu merek. Temuan ini sejalan dengan penelitian oleh Andriani & Prasetyo (2021) yang 
menemukan bahwa persepsi kualitas dan kepercayaan terhadap merek secara signifikan 
meningkatkan loyalitas pelanggan pada industri kosmetik lokal. Demikian pula, studi 
oleh Nurhadi et al. (2023) menunjukkan bahwa citra merek yang kuat memainkan peran 
penting dalam mempertahankan pelanggan jangka panjang, terutama pada pasar 
produk elektronik. 
 Selain itu, ketiga variabel bebas juga menunjukkan pengaruh signifikan terhadap 
Keputusan Pembelian, yang bertindak sebagai variabel mediasi dalam model ini. Nilai 
koefisien tertinggi terdapat pada pengaruh Kepercayaan Merek terhadap Keputusan 
Pembelian (0.329, p = 0.001), diikuti oleh Persepsi Kualitas dan Citra Merek. Hasil ini 
mendukung penelitian oleh Sari dan Wijaya (2022) yang menegaskan bahwa 
kepercayaan dan citra merek memengaruhi keputusan pembelian konsumen pada e-
commerce. Begitu pula, studi oleh Handayani &  Yusuf (2020) menemukan bahwa 
kualitas yang dirasakan memiliki dampak signifikan terhadap keputusan pembelian 
produk fesyen secara daring, menguatkan pentingnya persepsi pelanggan dalam proses 
pengambilan keputusan. 
 Variabel Keputusan Pembelian juga terbukti berpengaruh secara signifikan 
terhadap Loyalitas Merek (0.315, p = 0.001), menunjukkan bahwa pengalaman pembelian 
yang positif dapat memperkuat keterikatan emosional konsumen terhadap suatu merek. 
Hal ini konsisten dengan temuan Rachmawati &  Hidayat (2021), yang menyatakan 
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bahwa keputusan pembelian yang didasarkan pada kepuasan dan persepsi positif 
terhadap merek akan berkontribusi pada terbentuknya loyalitas jangka panjang. Dengan 
demikian, keputusan pembelian memainkan peran mediasi yang penting dalam 
memperkuat hubungan antara variabel-variabel bebas dengan loyalitas merek, 
memperkuat temuan dari Putri et al. (2024) yang menekankan pentingnya pengalaman 
pembelian dalam membangun hubungan pelanggan yang berkelanjutan. 
 Hasil pengujian hipotesis langsung menunjukkan bahwa kepercayaan merek, 
citra merek, dan persepsi kualitas memiliki pengaruh signifikan terhadap loyalitas 
merek. Kepercayaan merek menunjukkan nilai koefisien sebesar 0.210 (p = 0.009), citra 
merek sebesar 0.242 (p = 0.002), dan persepsi kualitas sebesar 0.288 (p = 0.001). Ini 
mengindikasikan bahwa semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen terhadap merek, 
citra merek yang positif, serta persepsi kualitas yang tinggi, maka semakin besar pula 
loyalitas konsumen terhadap merek tersebut. Hasil penelitian ini sejalan dengan studi 
Kim dan Kim (2022) yang menunjukkan bahwa brand trust, brand image, dan perceived 
quality secara signifikan memengaruhi brand loyalty di industri teknologi Korea Selatan. 
Selain itu, hasil ini juga diperkuat oleh temuan dari Andriani dan Prasetyo (2021) yang 
menyatakan bahwa kepercayaan terhadap merek berperan penting dalam membangun 
loyalitas konsumen pada produk kosmetik lokal di Indonesia. 
 Di sisi lain, melalui keputusan pembelian sebagai variabel mediasi, kepercayaan 
merek, citra merek, dan persepsi kualitas juga menunjukkan pengaruh yang signifikan 
terhadap loyalitas merek. Keputusan pembelian terbukti sebagai mediator yang 
signifikan dengan pengaruh langsung ke loyalitas merek sebesar 0.315 (p = 0.001). Ini 
berarti bahwa ketika kepercayaan, citra, dan persepsi kualitas terhadap suatu produk 
meningkat, maka akan meningkatkan keputusan pembelian, yang pada akhirnya 
memperkuat loyalitas merek. Hasil ini sejalan dengan temuan Putri et al. (2024) yang 
menyatakan bahwa keputusan pembelian memainkan peran mediasi penting dalam 
hubungan antara kualitas produk dan loyalitas konsumen. Dukungan juga datang dari 
Martínez dan González (2022) dalam jurnal internasional mereka yang menunjukkan 
bahwa keputusan pembelian menjadi penghubung penting antara persepsi konsumen 
terhadap kualitas dan loyalitas dalam industri ritel di Spanyol. 
 Penelitian ini juga diperkuat oleh Sari dan Wijaya (2022) yang mengungkapkan 
bahwa keputusan pembelian merupakan jembatan yang memperkuat pengaruh citra 
merek dan kepercayaan merek terhadap loyalitas pelanggan, terutama dalam sektor 
makanan dan minuman cepat saji. Selain itu, studi internasional oleh Rahman, Liu, dan 
Alavi (2022) juga menemukan bahwa brand trust dan brand image memengaruhi 
repurchase intention dan brand loyalty secara signifikan, dengan decision-making 
sebagai peran kunci dalam konteks lintas budaya di sektor food & beverage. Hal ini 
menunjukkan bahwa dalam berbagai konteks industri dan wilayah geografis, keputusan 
pembelian tetap memegang peranan penting sebagai variabel mediasi dalam 
memperkuat hubungan antara variabel-variabel utama yang memengaruhi loyalitas 
merek. 
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Mengemukakan hasil penelitian secara efektif. Interpretasi terhadap tabel, grafik, 
dan diagram disampaiakan secara jelas dan komunikatif. Penulis menguraikan 
penelitiannya secara logis dan menginterpretasikan temuan penelitian berdasarkan teori 
yang terkait. Penulis diharapkan akan mampu mengemukakan argumentasi yang 
mendasar dan kritis di dalam mengulas hasil penelitiannya. Mengidentifikasi 
permasalahan/isu yang timbul sebagai konsekuensi penelitiannya serta kemungkinan 
pemecahan baik yang bersifat teoritis maupun praktis. 
 
KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan terhadap pengguna iPhone, 
ditemukan bahwa kepercayaan merek, citra merek, dan persepsi kualitas masing-masing 
memiliki pengaruh signifikan terhadap loyalitas merek. Nilai p-value untuk ketiga 
variabel tersebut berada di bawah 0,05, yang menandakan bahwa hubungan antar 
variabel signifikan secara statistik. Selain itu, nilai R² pada loyalitas merek sebesar 0,715 
menunjukkan bahwa 71,5% variasi dalam loyalitas merek dapat dijelaskan oleh 
kepercayaan merek, citra merek, persepsi kualitas, dan keputusan pembelian sebagai 
mediasi. Ini berarti bahwa faktor-faktor tersebut memainkan peran penting dalam 
membentuk loyalitas konsumen terhadap iPhone. Loyalitas ini tercermin dari 
kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian ulang, merekomendasikan 
produk kepada orang lain, serta keterikatan emosional terhadap merek. 
 Selain itu, keputusan pembelian terbukti berperan sebagai variabel mediasi yang 
signifikan. Hasil uji jalur tidak langsung menunjukkan bahwa keputusan pembelian 
mampu menjembatani pengaruh kepercayaan merek, citra merek, dan persepsi kualitas 
terhadap loyalitas merek, dengan nilai p-value yang juga di bawah 0,05. Hal ini 
menunjukkan bahwa semakin tinggi persepsi positif konsumen terhadap merek iPhone, 
maka semakin besar pula peluang mereka untuk membuat keputusan pembelian yang 
pada akhirnya meningkatkan loyalitas terhadap merek tersebut. Dengan demikian, 
perusahaan perlu terus memperkuat citra positif, meningkatkan kualitas produk, serta 
menjaga kepercayaan konsumen untuk mendorong keputusan pembelian yang 
konsisten dan menciptakan loyalitas jangka panjang. 
 Hasil penelitian ini memperkuat pentingnya membangun dan menjaga elemen-
elemen merek dalam pasar premium seperti produk iPhone. perusahaan yang 
memasarkan produk iPhone disarankan untuk terus menjaga dan meningkatkan 
kepercayaan konsumen terhadap merek melalui transparansi, kualitas layanan purna 
jual, dan konsistensi dalam komunikasi merek. Kepercayaan yang tinggi akan 
mendorong konsumen merasa aman dan yakin dalam melakukan pembelian ulang. 
Selain itu, membangun citra merek yang kuat dan positif juga penting dilakukan, 
misalnya melalui kampanye pemasaran yang menonjolkan keunggulan teknologi, 
desain, dan eksklusivitas produk iPhone untuk memperkuat persepsi premium di mata 
konsumen. 
 Selain itu, persepsi kualitas terhadap produk iPhone harus dijaga melalui inovasi 
yang berkelanjutan, pembaruan sistem yang responsif terhadap kebutuhan pengguna, 
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serta memastikan pengalaman pengguna yang memuaskan. Keputusan pembelian yang 
kuat akan terbentuk apabila konsumen merasa bahwa produk yang ditawarkan sesuai 
dengan ekspektasi dan kebutuhan mereka. Oleh karena itu, strategi pemasaran yang 
berfokus pada pengalaman pengguna, ulasan pelanggan, dan testimoni dapat menjadi 
sarana yang efektif untuk mendorong loyalitas merek dalam jangka panjang. 
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