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Abstrak 

 

 Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis dan membuktikan pengaruh 

brand love terhadap brand loyalty melalui self esteem dan susceptibility to 

normative influence sebagai variabel moderasi. Penelitian ini dilakukan pada 

konsumen yang menggunakan produk iPhone minimal dua kali. Data yang 

digunkan dalam penelitian ini merupakan data primer yang diperoleh melalui 

penyebaran kuesioner kepada konsumen pengguna iPhone di Kota Padang. Teknik 

analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah Structural Equation Model 

(SEM). Proses pengolahan data dilakukan dengan Partial Least Squre (PLS). 

Berdasarkan hasil pengujin hipotesis yang telah dilakukan ditemukan brand love 

berpengaruh positif terhadap brand loyalty. Selain itu self esteem dan susceptibility 

to normative influence juga berpengaruh terhadap brand loyalty konsumen pada 

produk iPhone di Kota Padang. Hasil pengujian pengaruh tidak langsung terlihat 

self esteem dan susceptibility normative influence mampu memediasi hubungan 

antara brand love dengan brand loyalty konsumen dalam menggunakan produk 

iPhone di Kota Padang. 

 

Kata Kunci: Brand Love, Brand Loyalty, Self Esteem, Susceptibility to Normative 

Influence, & Brand Loyalty 
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Abstract 

 

 This study aims to analyze and prove the effect of brand love on brand 

loyalty through self-esteem and susceptibility to normative influence as moderating 

variables. This research was conducted on consumers who used iPhone products 

at least twice. The data used in this study is primary data obtained by distributing 

questionnaires to consumers who use iPhones in the city of Padang. The data 

analysis technique used in this study is the Structural Equation Model (SEM). Data 

processing is done with Partial Least Square (PLS). Based on the results of testing 

the hypothesis that has been done, it was found that brand love has a positive effect 

on brand loyalty. In addition, self-esteem and susceptibility to normative influence 

also affect consumer brand loyalty to iPhone products in Padang City. The results 

of the indirect influence test show that self-esteem and susceptibility normative 

influence are able to mediate the relationship between brand love and consumer 

brand loyalty in using iPhone products in Padang City. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang  

 Dalam beberapa tahun terakhir perkembangan teknologi telekomunikasi di 

Indonesia terus mengalami peningkatan yang cukup signifikan, yang ditandai 

dengan semakin banyaknya merek ponsel yang masuk kepasar Indonesia. Masing 

masing merek memiliki perbedaan antara satu dengan yang lainnya, perbedaan 

tersebut terlihat dari sistem operasionalnya, mulai Symbian, android hingga IOS. 

Masing masing sistem operasional yang dikembangkan oleh setiap merek ponsel 

memiliki keunggulan masing-masing. Dimana pada saat ini ponsel tidak lagi hanya 

mengembangkan fungsi dasar yaitu pengiriman pesan elektronik (SMS) atau pun 

melakukan komumikasi visual (telepon)akan tetapi ponsel saat telah melakukan 

sejumlah inovasi mutahir untuk berevolusi menjadi ponsel cerdas atau smartphone. 

 Banyaknya produsen ponsel cerdas dengan berbagai sistem operasional 

yang memasuki pasar konsumen Indonesia membuat masyarakat menjadi semakin 

selektif untuk memilih ponsel cerdas terbaik yang mereka butuhkan, mengingat 

masing masing sistem operasional yang dikembangkan oleh produsen ponsel cerdas 

memiliki keunggulan antara satu dengan yang lainnya.Indonesia merupakan salah 

satu negara yang penduduknya cukup konsumtif terhadap pemanfaatan teknologi 

khususnya ponsel cerdas. Disamping itu Indonesia merupakan negara dengan 

jumlah penduduk yang relatif besar sehingga menjadi pasar yang sangat potensial 

bagi penjualan aneka merek ponsel cerdas yang harid di pasar Indonesia pada 

umumnya dan kota Padang pada khususnya. 
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 Dari sekian banyak merek ponsel cerdas yang hadir di pasar Indonesia, salah 

satu merek yang paling banyak diminati pasar adalah iPhone yang merupakan 

produk unggulan dari Apple Corporation yang berpusat di Amerika Serikat. iPhone 

mampu menarik pasar di Asia khususnya Indonesia, fitur, tampilan, serta reputasi 

merek yang tinggi mendorong iPhone cukup dimnati oleh masyarakat di Indonesia.  

 Menurut Ichalasa (2019) trend peningkatan pemasaran iPhone di indonesia 

sangat nyata adanya, mengingat menggunakan ponsel dengan sistem kerja IOS 

merupakan suatu kebanggaan bagi masyarakat berusia remaja hingga dewasa pada 

saat ini. Ketika mereka menggunakan iPhone muncul rasa percaya diri yang tinggi, 

dan bahkan banyak masyarakat yang berusia remaja membeli iPhone hanya  untuk 

mofif prestise di bandingkan dengan kebutuhan mereka. Fanatisme yang muncul 

dalam diri remaja saat ini pada iPhone mendorong munculnya brand loyalty, yang 

ditandai dengan adanya tindakan berulang untuk membeli dan menggunakan 

iPhone dengan berbagai variance produknya. 

 Menurut Griffin dan Moorhead (2017) mengungkapkan brand loyalty 

merupakan sebuah prilaku yang muncul dalam diri seseorang untuk berulang kali 

membeli atau menggunakan sebuah produk. Brand loyalty terbentuk karena adanya 

pengalaman positif dalam menggunakan merek produk secara berulang kali. 

Kebutuhan yang kembali muncul mendorong mereka untuk berkomitmen 

menggunakan satu merek produk saja. Ketika seorang konsumen telah dua kali 

membeli secara beruntun merek produk yang sama untuk memenuhi kebutuhannya, 

konsumen tersebut telah dinyatakan memiliki brand loyalty (Kotler dan Keller, 

2016). 
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 Le (2020) menyatakan brand loyalty terbentuk karena adanya sejumlah 

variabel pendukung diantaranya adalah brand love, self esteem, dan social 

influence. Masing-masing variabel merupakan pembentuk perubahan brand loyalty. 

Selain itu Song et al., (2019) mengugkapkan brand loyalty dapat dipengaruhi oleh 

beberapa variabel diantaranya adalah brand love, self esteem dan social influence. 

Masing masing variabel dapat memperkuat atau memperlemah terbentuknya brand 

loyalty dalam diri pelanggan. 

 Sesuai dengan hasil survei terlihat smarphone Samsung menguasai pasr 

produk ponsel pintar di Indonesia, karena memiliki nilai market share tertinggi di 

Indonesia, sedangkan Apple menduduki peringkat kedua, fakta tersebut terlihat 

pada Tabel 1 di bawah ini: 

Tabel 1 

Market Share Smartphone di Indonesia Tahun 2021 sampai Quartal I 2022 

 
Sumber: Indonesian Development Centre Research (2022) 

Menurut hasil riset IDC Samsung menduduki peringkat pertama dengan 

market share 23.40% pada kuartal pertama tahun 2022, mengalami kenaikan di 

bandingkan akhir tahun 2021 yaitu sebesar 21.68%, sedangkan Apple melalui 

produk iPhone-nya di kuartal pertama tahun 2022 memiliki market share sebesar 

18% mengalami kenaikan sekitar 2% dari tahun sebelumnya.  Jika di amati dari 
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data Apple berada pada posisi sebagai market chalanger, diyakini dalam beberapa 

tahun mendatang Apple dengan produk iPhone dapat saja mengambil alih posisi 

Samsung sebagai market leader. Kuncinya adalah kemapuan Apple sebagai 

perusahaan pengembang dan pemasaran iPhone untuk melakukan inovasi guna 

meningkatkan kenyamanan bagi pengguna sehingga dapat mendorong 

terbentuknya komitmen bagi konsumen untuk terus menggunakan iPhone dimasa 

mendatang. 

 Seorang konsumen yang memiliki loyalitas pada sebuah merek, akan 

terlihat dari adanya keteraturan mereka untuk menggunakan merek produk tertentu. 

Oleh sebab untuk mengetahui sejauhmana brand loyalty yang dimiliki oleh 

konsumen di Kota Padang menggunakan iPhone. Oleh sebab itu peneliti melakukan 

pra survei kepada 30 orang responden yang dipilih secara acak. Hasil pra survei 

yang telah dilakukan terlihat pada Tabel 2 di bawah ini: 

Tabel 2 

Hasil Pra Survei Mengetahui Brand Loyalty Pengguna iPhone 

Pernyataan 
Iya Tidak 

N 
Fi % Fi % 

Saya merasa nyaman menggunakan iPhone  21 70.00 9 30.00 30 

Saya memiliki pengalaman posiitif menggunakan iPhone 22 73.33 8 26.67 30 

Saya akan merekomendasikan ke orang-orang terdekat untuk 

menggunakan iPhone 
2 6.67 28 93.33 30 

Saya akan berkomitmen untuk terus menggunakan iPhone 9 30.00 21 70.00 30 

     Sumber: Hasil Pra Survei (2023) 

 

 Pada Tabel 2 terlihat 70% responden merasa nyaman menggunakan iPhone, 

akan tetapi 70% responden tidak setujua untuk merekonendasikan kepada orang 

orang terdekat untuk juga menggunakan iPhone, mengingat posel dengan sistem 

operasional IOS tersebut ditawarkan dengan harga yang tinggi, Fenomena tersebut 

menunjukan bahwa loyalitas sebagian besar masyarakat di Kota Padang pada 
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ponsel merek iPhone relatif tidak terlalu tinggi, jika hal tersebut terus dibiarkan 

maka akan meningkatkan risiko kehilangan konsumen bagi iPhone. Oleh sebab itu 

penting bagi peneliti untuk mencoba mengamati sejumlah faktor yang 

mempengaruhi brand loyalty konsumen pengguna iPhone di Kota Padang. 

 Brand loyalty terbentuk karena adanya keteraturan dalam membeli, 

sehingga menciptakan brand love. Menurut Keller (2016) brand love merupakan 

perasaan cinta dan merasa terikat dengan sebuah merek. Perasaan tersebut muncul 

karena adanya pengalaman positif dalam menggunakan merek, yang telah 

dilakukan secara berulang-ulang. Brand love akan mendorong konsumen rutin 

untuk mencari informasi yang berkaitan dengan merek, serta memiliki keterikatan 

yang kuat dengan merek, ketika kebutuhan terhadap produk muncul dalam diri 

masing-masing konsumen. 

 Hasil penelitian Le (2020) menemukan brand love berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap brand loyalty, temuan tersebut menunjukan semakin tinggi 

kecintaan seorang konsumen pada sebuah merek akan meningkatkan komitmen 

mereka dalam menggunakan merek produk tersebut. Konsistensi temuan penelitian 

diperoleh oleh Song et al., (2019) juga menemukan brand love mendorong 

meningkatnya brand loyalty dalam diri konsumen. Selanjutnya hasil penelitian 

yang konsisten lainnya diperoleh oleh Unal dan Aydın (2013) menyatakan ketika 

seorang konsumen telah memiliki kecintan yang kuat pada sebuah merek, maka 

loyalitas mereka pada merek produk yang digunakan akan semakin tinggi. 
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 Brand love akan membuat seseorang merasa sangat percaya diri (self 

esteem) dalam menggunakan produk yang dicintainya. Menurut Kotler dan Keller 

(2016) self esteem merupakan keyakinan diri yang dimiliki seseorang dalam 

menggunakan merek produk yang mereka butuhkan. Self esteem akan meningkat 

menjadi kebanggaan diri ketika merek produk yang digunakan adalah merek yang 

dicintai. Melalui brand love dan self esteem yang kuat dalam diri konsumen, akan 

mendorong membentuk komitmen untuk terus menggunakan merek produk yang 

sama ketika kebutuhan pada merek produk tersebut muncul. Dengan demikian 

brand love dapat mempengaruhi terbentuk self esteem yang lebih tinggi, selain itu 

brand dan self esteem juga akan meningkatkan brand loyalty dalam diri konsumen. 

Dengan demikian self esteem dapat berfungsi sebagai variabel moderasi yang dapat 

memperkuat brand loyalty dalam diri konsumen. 

 Hasil penelitian Le (2020) menemukan self esteem berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap brand loyalty, selain itu self esteem mampu memperkuat 

hubungan yang terbentuk antara brand love dengan brand loyalty. Temuan yang 

konsisten juga diperoleh oleh Wilson (2018) menyatakan self esteem yang kuat 

dalam menggunakan sebuah merek, menunjukan brand love sekaligus menunjukan 

komitmen untuk terus menggunakan merek produk yang sama ketka di butuhkan. 

Selanjutnya hasil penelitian Cheng, White, dan Chaplin (2012) menemukan self 

esteem berpengaruh positif terhadap brand love. 

 Disamping brand love, self esteem, terbentuknya brand loyalty dalam diri 

konsumen juga dapat dipengaruhi oleh susceptibility normative influence. Menurut 

Le (2020) mengungkapkan susceptibility normative influence merupakan sejumlah 
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informasi yang diterima oleh seseorang berkaitan dengan merek yang dapat 

mempengaruhi pandangan konsumen pada merek produk tertentu. Susceptibility 

normative influence juga dinyatakan sebagai bentuk dukungan atas saran orang lain 

yang sebelumnya menyarankan konsumen untuk membeli atau menggunakan 

sebuah produk. Ketika susceptibility normative influence yang diterima konsumen 

adalah informasi positif, dan referensi tersebut sama dengan yang dimiliki seorang 

konsumen maka, konsumen tersebut juga akan membeli dan menggunakan merek 

produk tersebut. Selain itu ketika seorang konsumen telah memiliki kecintaan pada 

sebuah merek, dan idividu lain yang berada diluar diri konsumen memberikan 

informasi positif tentang merek yang dicintainya, maka keteraturan pembelian dan 

penggunaan pada merek akan semakin tinggi. 

 Hasil penelitian Le (2020) menemukan susceptibility normative influence 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty. Selain itu brand love 

mendorong meredam social influence negatif tentang merek, sehingga mendorong 

meningkatnya brand loyalty dalam diri konsumen. Hasil penelitian yang sama 

diperoleh oleh Ebrahim (2020) menyatakan susceptibility normative influence 

dalam bentuk good news berpengaruh positif terhadap brand loyalty, selain itu 

brand love yang didukung oleh susceptibility normative influence yang baik akan 

meningkatkan brand loyalty dalam diri konsumen.. Selanjutnya hasil penelitian 

Khan dan Fatma (2019) menemukan susceptibility normative influence 

berpengaruh positif terhadap brand loyalty dalam diri konsumen. 
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 Sesuai dengan uraian fenomena dan dukungan sejumlah hasil penelitian 

terdahulu maka peneliti tertarik untuk membuat modifikasi penelitian yang telah 

dilakukan oleh Le (2020), pada penelitian ini faktor yang menjadi pemenda adalah 

tempat dan waktu penelitian. Di harapkan melalui perbedaan tersebut dapat 

mendorong meningkatnya kualitas hasil penelitian yang diperoleh. Penelitian ini 

secara lengkap berjudul: Pengaruh Brand love Terhadap Brand loyalty Melalui 

Self esteem dan Susceptibility to Normative Influence Sebagai Variabel 

Moderasi Pada Konsumen Pengguna Produk iPhone di Kota Padang. 

 

B. Identifikasi Masalah 

 Sesuai dengan uraian masalah yang telah dijelaskan diatas maka diajukan 

beberapa permasalahan yaitu sebagai berikut: 

1. Terjadinya invasi besar besaran produk Korea dan Tiongkok ke pasar global 

termasuk Indonesia dan Kota Padang pada khususnya telah menciptakan 

persaingan bisnis yang mempengaruhi terbentuknya brand loyalty dalam 

diri konsumen. 

2. iPhone merupakan produk telekomunikasi yang menawarkan kualitas dan 

di hargai dengan harga yang tinggi, hal tersebut membuka peluang bagi 

produk Tiongkok dan Korea mengambil pasar dari iPhone, sehingga 

mempengaruhi brand loyalty dalam diri konsumen. 

3. Pangsa pasar pengguna iPhone di Indonesia pada umumnya dan Kota 

Padang pada khususnya mengalami peningkatan di tahun 2021 tetapi 

peningkatan tertinggi justru dimiliki produk ponsel keluaran Samsung, hal 
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tersebut menunjukn bahwa brand loyalty yang dimiliki konsumen pada 

iPhore masih relatif rendah. 

4. Susceptiblity to normative influence yang rendah dari gen Z pada produk 

iPhone mendorong mereka untuk memiliki brand loyalty yang rendah. 

5. Perawatan dan spare part produk iPhone yang sulit dan mahal juga ikut 

memempengaruhi brand loyalty konsumen di Kota Padang khususnya bagi 

gen Z atau mereka yang lahir dari tahun 1995 sampai dengan 2010. 

 

C. Pembatasan Masalah 

 Sejalan dengan uraian identifikasi masalah maka perlu dilakukan 

pembatasan masalah agar usaian yang diperoleh menjadi lebih baik dan terarah. 

Pada penelitian ini peneliti mencoba mengunakan brand love, self esteem dan 

susceptibility to normative influence sebagai variabel yang mempengaruhi brand 

loyalty konsumen dalam menggunakan iPhone di Kota Padang. 

 

D. Perumusan Masalah 

 Sejalan dengan uraian identifikasi masalah maka diajukan beberapa 

permasalahan yang akan dirumuskan dalam penelitian ini yaitu: 

1. Bagaimanakah pengaruh brand love terhadap brand loyalty konsumen pada 

ponsel merek iPhone di Kota Padang ? 

2. Bagaimanakah pengaruh self esteem terhadap brand loyalty konsumen pada 

ponsel merek iPhone di Kota Padang ? 

3. Bagaimanakah pengaruh susceptibility to normative influence terhadap brand 

loyalty konsumen pada ponsel merek iPhone di Kota Padang ? 
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4. Bagaimanakah pengaruh brand love terhadap self esteem konsumen pada 

ponsel merek iPhone di Kota Padang ? 

5. Bagaimanakah pengaruh self esteem terhadap social influence konsumen pada 

ponsel merek iPhone di Kota Padang ? 

6. Bagaimanakah Self esteem memoderasi hubungan antara brand love dengan 

brand loyalty konsumen pada ponsel merek iPhone di Kota Padang ? 

7. Bagaimanakah susceptibility to normative influence memoderasi hubungan 

antara brand love dengan brand loyalty konsumen pada ponsel merek iPhone 

di Kota Padang ? 

 

E. Tujuan Penelitian 

 Sejalan dengan uraian rumusan masalah maka dapat diajukan beberapa 

tujuan penelitian yaitu: 

1. Membuktikan dan menganalisis pengaruh brand love terhadap brand loyalty 

konsumen pada ponsel merek iPhone di Kota Padang. 

2. Membuktikan dan menganalisis pengaruh self esteem terhadap brand loyalty 

konsumen pada ponsel merek iPhone di Kota Padang. 

3. Membuktikan dan menganalisis pengaruh social influence terhadap brand 

loyalty konsumen pada ponsel merek iPhone di Kota Padang. 

4. Membuktikan dan menganalisis pengaruh susceptibility to normative 

influence terhadap self esteem konsumen pada ponsel merek iPhone di Kota 

Padang. 

5. Membuktikan dan menganalisi pengaruh self esteem terhadap social influence 

konsumen pada ponsel merek iPhone di Kota Padang. 
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6. Membuktikan dan menganalisis pengaruh self esteem memoderasi hubungan 

antara brand love dengan brand loyalty konsumen pada ponsel merek iPhone 

di Kota Padang. 

7. Membuktikan dan menganalisis pengruh susceptibility to normative influence 

memoderasi hubungan antara brand love dengan brand loyalty konsumen 

pada ponsel merek iPhone di Kota Padang. 

 

F. Manfaat Penelitian 

 Berdasarkan uraian rumusan dan tujuan penelitian diharapkan hasil yang 

diperoleh dalam penelitian ini dapat bermanfaat bagi: 

1. Praktisi 

Hasil yang diperoleh dalam penelitian ini dapat dijadikan sebagai referensi 

bagi produsen ponsel merek iPhone untuk menyesuaikan perubahan 

perilaku konsumen melalui inovasi dalam rangka menyempurnakan produk 

serta mendorong brand loyalty yang lebih tinggi dalam diri konsumen 

khususnya di Kota Padang. 

2. Peneliti 

Penelitian ini merupakan persyaratan utam bagi peneliti dalam meraih gelar 

sarjana ekonomi di jurusan manajemen Fakultas Ekonomi Universitas 

Negeri Padang. 

3. Akademisi 

Hasil yang diperoleh sebagai temuan dalam penelitian ini dapat dijadikan 

sebagai rekomendasi dan acuan bagi peneliti di masa mendatang yang 

tertarik membahas tema dan persalahan penelitian yang sama. 
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BAB V 

PENTUP 

A. Kesimpulan 

 Sesuai dengan uraian pembahasan dari hasil pengujian hipotesis maka dapat 

diajukan beberapa kesimpulan penting yang merupakan jawban dari permasalahan 

yang diajukan dalam penelitian ini yaitu: 

1. Brand love berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty 

konsumen di Kota Padang untuk terus menggunakan iPhone 

2. Self esteem berpengaruh negatif dan signifikan terhadap brand loyalty 

konsumen di Kota Padang dalam menggunakan iPhone. 

3. Susceptibility to normative influence berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap brand loyalty konsumen di Kota Padang dalam menggunakan 

iPhone. 

4. Brand love berpengaruh positif dan signfikan terhadap brand loyalty 

konsumen di Kota Padang dalam menggunakan iPhone. 

5. Brand love berpengaruh positif dan signfikan terhadap susceptibility to 

normative influence yang diterima konsumen di Kota Padang dalam 

menggunakan iPhone 

6. Self esteem memediasi yang memperlemah hubungan antara brand love 

dengan brand loyalty konsumen di Kota Padang dalam menggunakan 

iPhone. 
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7. Susceptibility to normative influence memediasi yaitu memperkuat 

hubungan antara brand love dengan brand loyalty konsumen di Kota 

Padang dalam menggunakan iPhone 

 

B. Saran 

 Sesuai dengan uraian kesimpulan yang telah dijelaskan diatas maka dapat 

diajukan beberapa saran yang dapat memberikan manfaat bagi: 

1. Bagi produsen dan distributor iPhone diharapkan untuk terus meningkatkan 

proses inovasi untuk mendorong semakin kuatnya keunggulan bersaing 

yang dimiliki iPhone di banding produk pesaing. Dimana hasil inovasi akan 

menciptakan produk yang lebih handal serta dapat lebih bermanfaat bagi 

konsumen pengguna. Ketika hal tersebut dapat dilakukan oleh produsen 

iPhone tentu brand loyalty masyarkat kepada iPhone akan semakin tinggi 

dimasa mendatang. 

2. Bagi produsen dan distributor iPhone untuk mendorong meningkatnya 

brand love, dan self esteem yang dimiliki konsumen pengguna mereka harus 

dapat memperluas segmen pasar dimana segmen yang dituju tidak saja dari 

masyarkat ekonomi atas tetapi juga menyentuh masyarakat ekonomi 

menegah kebawah. Ketika iPhone mampu melakukan hal tersebut tentu 

akan semakin bertambah konsumen yang memiliki loyalitas yang tinggi 

pada iPhone. Hal tersebut tentu dapat mendorong terjaganya eksistensi 

merek dalam jangka panjang. 
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3. Peneliti dimasa mendatang diharapkan untuk memperbesar ukuran sampel 

yang akan digunkan, dan mencoba membuat pemodelan yang lebih 

sempurna, karena self esteem dan susceptibilti to normative influence jug 

dapat menjadi variabel moderasi, saran tersebut penting dicoba dilakukan 

oleh peneliti selanjutnya, sehingga dapat meningkatkan kualitas hasil 

penelitian yang akan diperoleh. 

4. Peneliti dimasa mendatang diharapkan untuk mencoba menambahkan satu 

atau beberapa variabel lainnya yang juga mempengaruhi brand loyalty. 

mengngat dalam pengujian R-squre mengisyaratkan akan adanya variabel 

tersebut. Saran tersebut penting untuk meningkatkan kualitas hasil 

penelitian yang diperoleh oleh peneliti dimasa mendatang. 
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