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method of 96 samples from all iphone users that is not yet
known by the population. The results of research
Romantcism, Self Expression and Hedonic Product directly
have not been able to influence the variable Brand Love and
Brand Loyality. But with the existence of mediator variables
such as brand love indirectly Romanticism, Self Expression
and Hedonic Product able to influence brand loyalty
variable with Brand Love as Intervening variable. Overall
the results of this study are able to explain that intervening
plays an important role to be the liaison for other variables

PENDAHULUAN

Pada era globalisasi perubahan terjadi hampir di semua sektor. Hal itu terlihat dari beberapa
sektor seperti sektor ekonomi, pendidikan, kesehatan dan sektor teknologi dan informasi.
Perubahan itu terjadi akibat semakin meningkatnya ilmu pengetahuan manusia yang semakin maju
dan terus-menerus. Selain itu semua juga terjadi karena perubahan zaman dan banyaknya temuan-
temuan baru manusia diseluruh dunia.

Kehidupan manusia modern zaman sekarang tidak lepas dari hadirnya inovasi-inovasi
ciptaan manusia, setiap inovasi tersebut mempunyai nama atau lebih dikenal dengan sebutan
merek. Merek merupakan sebuah nyawa dari suatu produk. Berdasarkan pernyataan itu banyak
para ahli menyarankan agar merek dianggap bukan sebagai produk atau jasa tetapi sebuah simbol
yang membedakan dari merek-merek lain.

Salah satu merek yang menarik perhatian konsumen adalah iPhone. iPhone merupakan
merek dagang telepon pintar (Smartphone) yang sangat populer yang diciptakan oleh perusahaan
Apple dari negara Amerika Serikat yang berkecimpung pada alat komunikasi elektronik pada
telepon pintar (Smartphone) dan juga beberapa gadget teknologi tinggi lainnya.

Persaingan produsen Smartphone masa kini semakin ketat. Setiap produsen berlomba-
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lomba untuk menarik hati konsumen dengan menciptakan inovasi produk demi memenuhi
kebutuhan masyarakat dunia. Mobilitas masyarakat urban yang tinggi membuat kebutuhan
komunikasi untuk saling connect satu sama lain. Terbatasnya waktu untuk bertatap muka langsung
membuat pasar Smartphone membutuhkan produk dengan fitur yang paling canggih. Indonesia
adalah pasar potensial untuk menjadi target pasar Smartphone.

Berbagai merek smartphone cukup mendominasi di pasar Indonesia karena kebutuhan
masyarakat yang ingin selalu terhubung satu sama lain. Selain kebutuhan komunikasi ada rasa
ketertarikan yang kuat untuk menggunakan merek smartphone tertentu dan tidak sedikit dari para
penggunanya yang menunjukkan rasa cintanya terhadap merek.

Merek-merek popular yang bersaing di pasar ponsel sekarang adalah Samsung, dan iPhone,
persaingan ini semakin ketat dengan masuknya merek-merek baru seperti Vivo, Oppo, Xiao Mi
dan sebagainya. Tetapi iPhone memiliki keunggulan tersendiri dibandingkan para kompetitornya.
Selain menggunakan processor dengan kecepatan tinggi, iPhone yang menggunakan sistem operasi
iOS keluaran Apple yang memiliki aplikasi Apple Store yang memudahkan pengguna iPhone untuk
mengunduh dan menginstal berbagai aplikasi baik berbayar maupun gratis, kemudian Siri sebagai
smart assistant.

Apple Inc. sudah berkerjasama dengan banyak perusahaan developer aplikasi sehingga
terdapat banyak sekali pilihan bagi pengguna iPhone untuk memasang aplikasi terkini sesuai
kebutuhan mereka. iPhone pada awalnya adalah penggabungan antara ponsel dengan alat pemutar
musik milik Apple yang bernama iPod. Oleh karena itu iPhone memiliki pemutar musik yang lebih
baik ketimbang ponsel lainnya.

Romanticism merupakan unsur yang sangat melekat dalam rasa cinta pada suatu merek,
dimana ini merupakan respon psikologi yang memang sering nampak ketika manusia merasakan
cinta, dimana pada masa sekarang perasaan-perasaan yang biasanya terjadi antar manusia dapat
terjadi pula pada manusia dan suatu merek produk. Artinya bahwa perasaan romantis dapat
mempengaruhi kecintaan konsumen terhadap produk yang berimplikasi terhadap loyalitas
konsumen terhadap produk yang mereka miliki.

Brand Loyalty atau Kesetiaan merek sudah lama menjadi ide-ide dalam pemasaran.
Mayoritas pemasar berusaha melekatkan merek ke dalam pikiran konsumen, sehingga konsumen
hanya loyal pada merek tertentu. Hal ini mencerminkan ketakutan pemasar jika palanggan beralih
ke merek lain. Hal ini wajar karena ekuitas merek terkait dengan keuntungan perusahaan, baik
dalam bentuk pangsa pasar, harga dan bagaimana posisi merek-merek pesaingnya. Oleh sebab itu
maka perusaha harus mampu memberikan informasi berupa identifikasi sebuah merek produk
kepada konsumen secara spesifik.

Identifikasi merek (Brand Identification) merupakan proses pengenalan merek produk
dengan berbagai spesifikasi yang dapat diidentifikasikan seperti kualitas maupun kuantitas.
Identifikasi merek juga dapat menceritakan sebuah produk kepada konsumen. Konsumen yang
setia sangatlah penting bagi keberlangsungan bisnis. Karena mendapatkan pelanggan baru
dianggap lebih mahal dibandingkan memelihara pelanggan lama maka perusahaan akan mencoba
untuk meningkatkan pangsa pasar mereka dengan cara memaksimumkan loyalitas dengan
memenuhi kebutuhan pelanggan.

Dikarenakan faktor-faktor tersebut sangatlah penting bagi produsen untuk menganalisis
faktor-faktor apa saja yang mempengaruhi kecintaan dan kesetiaan penggunanya serta untuk dapat
mengukur agar dapat memelihara pengguna merek.

Kualitas hubungan antara konsumen dengan merek harus terjaga.Membangun Kketerikatan
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emosional dengan konsumen sebagai usaha dalam membangun kecintaan merek, Menganalisis

faktor penyebab konsumen merasa terikat dengan merek tertentu, Menganalisis bagaimana merek

dapat melekat di hati konsumen di setiap tempat dan situasi. Hal ini pula yang menjadi pekerjaan

rumah masing-masing produsen untuk selalu meningkatkan identifikasi merek disetiap tipe produk
yang mereka miliki.

Informasi yang spesifik terhadap merek suatu produk akan berdampak pada peningkatan
pemahaman konsumen yang tentu akan mempengaruhi tingkat permintaan konsumen. Ini terjadi
dikarenakan konsumen dapat mengekpresikan diri dalam membeli sebuah produk. Dengan
informasi yang spesifik tentang merek ditambah dengan merek tersebut dapat diidentifikasi bahkan
dibandingkan dengan merek produk lain maka konsumen akan loyal terhadap produk dan dapat
memberikan informasi kepada calon konsumen lain. Hal ini disebut dengan ekspresi diri (Self
Exspression).

Perkembangan zaman yang serba cepat, dinamis dan praktis menuntut teknologi yang dapat
memenuhi kebutuhan konsumen saat ini. Merek-merek yang sukses memenuhi kebutuhan
emosional terpendam konsumen inilah yang akan menjadi pemimpin pasar. Oleh karena itu
menjadi penting membuat merek dicintai konsumen.

Membuat merek dicintai oleh konsumen tidak hanya menciptakan produk yang unik dan
mempunyai differensiasi dengan produk lain tapi juga ada faktor-faktor lain yang harus dipenuhi
seperti membangun merek yang sesuai dengan identitas konsumen, membuat komunitas merek
sehingga terjalin hubungan yang kuat antara sesama pengguna merek dengan pengelola merek dan
menjadi tantangan untuk membuat konsumen merasa puas dalam jangka waktu lama sehingga
konsumen tidak akan mudah berpindah ke merek lain.

Informasi yang sangat luas membuat konsumen mudah melihat perbandingan dan
keunggulan yang dimiliki setiap merek sehingga untuk menarik hati konsumen harus menonjolkan
aspek emosional.Hal ini pula terjadi pada produsen smartphone di dunia.

Merek

Keagan (1995), mendefinisikan merek sebagai sekumpulan citra dan pengalaman
kompleks dalam benak pelanggan, yang mengomunikasikan harapan mengenai manfaat yang
akan diperoleh dari suatu produk yang diproduksi oleh perusahaan tertentu.

Menurut UU Merek No.15 Tahun 2001 pasal 1 ayat 1, merek adalah “tanda yang berupa
gambar, nama, kata huruf-huruf, angka-angka, susunan warna, atau kombinasi dari unsur-unsur
tersebut yang memiliki daya pembeda dan digunakan dalam kegiatan perdagangan barang atau
jasa”.

Pengertian yang sama juga diungkapkan oleh Kotler (2003) yang berpendapat bahwa
“merek merupakan sebuah nama, istilah, tanda, symbol, atau desain atau kombinasi dari
seluruhnya, yang bertujuan untuk mengidentifikasi barang-barang maupun jasa dari suatu
kelompok penjual dan untuk membedakan produk mereka dari para pesaing.

Romanticism

Romanticism dalam konteks pemasaran mempunyai makna “Hubungan konsumen dan
merek dimana terdiri dari perasaan penuh kedekatan, menyukai, merindukan serta komitmen yang
sesuai dengan keintiman, gairah, dan komitmen masing-masing komponen interpersonal.
Sternberg (1986), Shimp & Madden, 1988)”. Shimp dan Madden (1988) menyatakan lebih jauh
bila hanya menyukai (keakraban) dan kerinduan (passion) untuk sebuah merek dirasakan tanpa
adanya keputusan / komitmen - hal itu disebut keinginan merek yang terhambat.

Self Expression
Ekspresi pribadi (Self Expression) merupakan luapan pribadi manusia yang lahir karena
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adanya kontraksi psikologis dalam menerjemahkan sesuatu yang terlihat dari cara, sikap dan
perilaku. Ekspresi pribadi dalam merek adalah ungkapan emosional terhadap suatu merek.
Ekspresi pribadi ini lahir dari rasa nyaman, cinta dan emosional dari suatu merek.

Keterlibatan merek adalah gabungan dimensi pengalaman dan sosial (Gambetti et al.,
2012). Self Expression didefinisikan sebagai "tingkat keadaan pikiran motivasional, hubungan
merek dan kontek individu yang ditandai dengan tingkat aktivitas kognitif, emosional dan perilaku
tertentu dalam interaksi merek langsung” (Hollebeek, 2011, hal 790”). Penelitian ini berfokus
pada "dimensi sosial” keterlibatan merek (Gambetti et al., 2012, hal 681).

Produk Hedonis

“Produk hedonis, didefinisikan sebagai perilaku konsumsi yang berhubungan dengan
fantasi, kebahagiaan, sensualitas, dan kenikmatan (Hirschman dan Holbrook, 1982),
merupakan penilaian secara keseluruhan manfaat pengalaman. Dibandingkan dengan
konvensional motivasi belanja utilitarian, kebaikan motivasi hedonis adalah pengalaman dan
emosional.”

Alasan mengapa konsumen hedonis berbelanja bukan untuk tujuan fisik saja tetapi untuk
rasa yang ditimbulkan oleh proses belanja. Penelitian mengenai motivasi hedonis menjadi lebih
populer terletak pada dua alasan. Salah satunya adalah motivasi yang jelas yang menarik
konsumen untuk merendahkan produk yang lain adalah kenyataan bahwa motivasi hedonis
adalah perpanjangan motivasi utilitarian dan kedua motivasi tampaknya menjadi faktor penting
dalam menjaga keunggulan kompetitif (Parsons, 2002).

Produk hedonis adalah produk yang dilahirkan bukan hanya atas dasar kemanfaatan
sebuah produk, melainkan hal lain yang bertujuan untuk meningkatkan prestasi dan status sosial
yang produk itu akan menjadi lebih menarik dari produk lainnya. Produk hedonis diciptakan
untuk meningkatkan gengsi personal dan cenderung mengabaikan aspek fungsional.

Brand Love

“Brand love didefinisikan sebagai tingkat ikatan emosional yang penuh gairah puas
konsumen untuk memiliki merek tertentu (Carroll dan Ahuvia, 2006). Selanjutnya, menurut
Hwang dan Kandampully (2012), cinta adalah pengalaman emosional yang sangat kuat baik
dari segi hubungan interpersonal dan hubungan antar konsumen dan merek”.

Brand Love dapat terjadi saat pelanggan dapat melihat Brand sebagai suatu individu yang
dapat mereka cintai seperti mencintai seseorang (Ranjbarian et al.,2013). Bergkvistet et al
(2009) mengatakan bahwa “brand love dan cinta interpersonal adalah dua hal yang
berbeda. Brand love adalah hubungan satu arah, sedangkan cinta interpersonal adalah hubungan
dua arah”.

Brand Loyality

Schiffman dan Kanuk (2004) “mengatakan bahwa loyalitas merek merupakan hasil yang
paling diharapkan dari sebuah penelitian mengenai perilaku konsumen ”. Ada banyak definisi
loyalitas merek dilhat dari berbagai macam sudut pandang. Definisi yang umum dipakai adalah
penjelasan bahwa loyalitas merek merupakan suatu preferensi konsumen secara konsisten untuk
melakukan pembelian pada merek yang sama pada produk yang spesifik atau kategori pelayanan
tertentu.

Loudon & Della Bitta (1993) menyatakan bahwa “loyalitas merek (brand loyalty) adalah
pola membeli berulang karena ada komitmen terhadap suatu merek ftertentu”. Para peneliti
tersebut juga mendefinisikan loyalitas merek sebagai sesuatu yang tidak bisa diduga,
menghasilkan respon perilaku pembelian, dapat diekspresikan sepanjang waktu dengan proses
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pengambilan keputusan untuk membeli produk yang berkenaan dengan satu atau lebih pilihan

merek diluar merek-merek yang pernah dipakai dan merupakan suatu fungsi proses psikologis
dalam diri konsumen itu sendiri.

Loyalitas merek juga merupakan suatu ukuran keterkaitan pelanggan kepada sebuah
merek. Ukuran ini mampu memberikan gambaran tentang mungkin tidaknya seorang pelanggan
beralih ke merek yang lain, terutama jika pada merek tersebut didapati adanya perubahan, baik
yang menyangkut harga ataupun atribut lain. Pelanggan yang loyal pada umumnya akan
melanjutkan pembelian merek tersebut meski dihadapkan pada banyak alternatif merek
pesaing Yyang menawarkan karakteristik produk yang lebih unggul. Sebaliknya, pelanggan yang
tidak loyal pada suatu merek, pada saat mereka melakukan pembelian akan merek tersebut, pada
umumnya tidak didasarkan karena keterikatan mereka pada mereknya tetapi lebih didasarkan
pada karakteristik produk, harga dan kenyamanan pemakaiannya serta berbagai atribut lain
yang ditawarkan oleh merek lain (Durianto, 2001).

METODE PENELITIAN

Jenis penelitian ini dilakukan dengan metode pendekatan kuantitatif. Peneliti ingin melihat
pengaruh antara Romanticism, Self Expressions, and Hedonic Product terhadap Brand Loyalty
melalui Brand Love. Teknik statistik yang digunakan menggunakan statistik inferensial parametrik
dengan dukungan aplikasi Smart PLS (Path Analysis).

Sumber data adalah berupa data primer dan sekunder. Data primer adalah data yang
bersumber dari kuesioner yang dibagikan peneliti kepada responden. Sedangkan data sekunder
adalah data pendukung berupa dokumen yang ada di tempat penelitian.

Populasi dalam penelitian ini adalah semua pengguna iphone di Kota Palangka Raya
dengan mengambil data base dari distributor iphone periode 2012 sampai dengan 2016. Jumlah
populasi belum diketahui oleh peneliti. Total sampel adalah sebanyak 96 orang pengguna iphone
dari versi iphone 4s sampai iphone 7s Plus. Analisis data menggunakan Smart PLS 3.0.

HASIL PENELITIAN

Hasil pengujian hipotesis dengan Partial Least Square menunjukkan bahwa dari tiga
pengaruh langsung hipotesis dinyatakan signifikan. Sementara hasil pengujian dari satu pengaruh
tidak langsung, hipotesis dinyatakan signifikan. Pengujian hipotesis pengaruh langsung dilakukan
dengan menggunakan uji t (t-test) pada tiap-tiap jalur pengaruh antara variabel endogen dengan
variabel eksogen, sedangkan untuk pengujian pengaruh tidak langsung dilakukan dengan
menghitung T-test dan P-value. Selanjutnya hasil pengujian hipotesis dapat dilihat sebagaimana
visualisasi Tabel 1 sebagai berikut:

Hipotesis Keterangan
H1 Ada  pengaruh  positif  variabel Negatif
Romanticism terhadap Brand Loyalty Tidak Signifikan
H2 Ada  pengaruh  positif  variable . -
Romanticism terhadap Brand Love Tidak Signifikan
H3 Ada pengaruh positif variable Self . N
Expression terhadap Brand Loyalty Tidak Signifikan
H4 Ada pengaruh positif signifikan variabel e e
Self Expression terhadap Brand Love Negatif Signifikan
H5 Ada pengaruh positif variable Hedonic Negatif
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Tidak Signifikan
Signifikan

Products terhadap Brand Loyalty

H6 Ada pengaruh positif variable Hedonic
Products terhadap Brand Love

H7 Ada pengaruh positif variable Brand
Love terhadap Brand Loyalty

H8 Ada  pengaruh  positif  variable
Romanticism terhadap Brand Loyalty
melalui Brand Love.

Signifikan

Signifikan

H9 Ada pengaruh positif variable Self
Expressions terhadap Brand Loyalty
melalui Brand Love.

Negatif
Tidak Signifikan

H10 Ada pengaruh positif variable Hedonic
Product terhadap Brand Loyalty melalui

Brand Love. Signifikan

Pengujian hipotesis pada table 1 di atas sesuai dengan hasil Output Smart-PLS 3.0 hasil pengujian

hipotesis pada table 2 sebagai berikut :
Tabel 2. Hasil Pengujian Hipotesis Pengaruh Langsung dan Tidak Langsung

Penaaruh Lanasun Koefisien | Standard T- Keterangan
9 gsung Jalur Deviation | Statistic
H1: Romanticism -> Brand Tidak
Loyalty -0,022 0,067 0,127 Signifikan
H2: Romanticism -> Brand Tidak
Love 0,194 0,140 0,842 Signifikan
Ha3: Self Expression -> Brand 0,010 0,088 0,024 .qu:;_tk
Loyalty Signifikan
'Cgv ese'f Expression->Brand | 987 | 0043 | 5022 | Signifikan
H5: Hedonic Product -> Brand 10,208 0,142 1,449 _Tlgla_lk
Loyalty Signifikan
'Cgv eHedO”'C Product->Brand | ) g4 0,064 | 13,160 | Signifikan
H7: Brand Love -> Brand 0,910 0,123 | 7,340 | Signifikan
Loyalty
. Koefisien | Standard T-
Pengaruh Tidak Langsung (H8) Jalur Deviation | Statistic Keterangan
Romanticism -> Brand Love -> 0,137 0.103 7158 Signifikan
Brand Loyalty
Self Expression -> Brand Love - Tidak
> Brand Loyalty 0225 | 0,077 1 L774 | g0 nifikan
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Hedonic Product -> Brand
Love -> Brand Loyalty

0,741 0,095 2,363 Signifikan

Tabel 2 diatas, hasil analisis menunjukkan bahwa terdapat 4 (empat) hipotesis pengaruh
langsung (H4,H6 dan H7) signifikan namun pengaruhnya bersifat negatif sehingga tidak sesuai
dengan yang diharapkan yaitu pada H4. Sementara hipotesis pengaruh tidak langsung (H8)
menunjukkan bahwa hipotesisnya ternyata ada yang positif signifikan namun terdapat juga
pengaruh negatif tidak signifikan yang tidak sesuai dengan hipotesis yang diharapkan.

Tabel 2 diatas, hasil analisis menunjukkan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan baik
secara langsung maupun tidak langsung. Model hubungan antar variabel laten masing-masing jalur
dalam penelitian ini secara jelas terlihat ditunjukkan pada Gambar 1 sebagai berikut:

4

Gambar 1. Model hubungan antar variabel laten

Untuk memberikan gambaran model hubungan antar variabel laten masing-masing jalur
dalam penelitian ini secara jelas, maka terlihat sebagaimana visualisasi Gambar 5.1.
Pengujian Hipotesis Secara Langsung
Interpretasi Hipotesis 1

Pengujian hipotesis dengan pendekatan PLS menghasilkan koefisien jalur pengaruh
langsung antara Romanticism terhadap Brand Loyalty berpengaruh negative tidak signifikan
dengan koefisien jalur sebesar -0,022 dan t-satistikSebesar 0,127 pada a 5% (nilai t-hitung < Nilai t-tavel
=1,96). Karena thiwnglebih kecil dari t-tnel maka terdapat cukup bukti empiris untuk menerima
HO:yang menyatakan bahwa Romanticism berpengaruh negative tidak signifikan terhadap Brand
Loyalty.
Interpretasi Hipotesis 2

Pengujian hipotesis dengan pendekatan PLS menghasilkan koefisien jalur pengaruh
langsung Romanticism terhadap Brand Love tidak berpengaruh signifikan dengan koefesien jalur
sebesar 0,194 dan t-statistik Sebesar 0,842 pada o 5% (nilai t-hitung< Nilai t-taver =1,96). Karena t-hitung
lebih Kkecil dari t-tanel, maka terdapat bukti empiris untuk menerima HO:yang menyatakan bahwa
Romanticism tidak berpengaruh nyata terhadap Brand Love.
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Interpretasi Hipotesis 3

Pengujian hipotesis dengan pendekatan PLS menghasilkan koefisien jalur pengaruh
langsung antara Self Expression terhadap Brand Loyalty tidak berpengaruh signifikan dengan
koefisien jalur sebesar 0,01 dan t-sttistiksebesar 0,024 pada o 5% (nilai t-hitung < Nilai t-taver =1,96).
Karena thiwnglebih kecil dari t-taner maka terdapat cukup bukti empiris untuk menerima HO:yang
menyatakan bahwa Self Expression tidak berpengaruh nyata terhadap Brand Loyalty.
Interpretasi Hipotesis 4

Pengujian hipotesis dengan pendekatan PLS menghasilkan koefisien jalur pengaruh
langsung Self Expression terhadap Brand Love berpengaruh signifikan namun pengaruh bersifat
negatif (tidak sesuai dengan yang diharapkan) dengan koefesien jalur sebesar -0,287 dan t-statistik
sebesar 5,022 pada a 5% (nilai t-hitung™ Nilai t-tanet =1,96). Karena t-niwng lebih besar dari t-taper, maka
terdapat bukti empiris untuk menerima H1:yang menyatakan bahwa Self Expression berpengaruh
nyata terhadap Brand Love namun pengaruh bersifat negatif. Mengingat koefisien bertanda negatif
signifikan, maka dapat disimpulkan bahwa hubungan antara keduanya berlawanan arah dan kuat.
Artinya, Semakin tinggi Self Expression maka akan mempengaruhi penurunan Brand love.
Interpretasi Hipotesis 5

Pengujian hipotesis dengan pendekatan PLS menghasilkan koefisien jalur pengaruh
langsung antara Hedonic Product terhadap Brand Loyalty tidak berpengaruh signifikan dengan
koefisien jalur sebesar -0,208 dan t-strisiksebesar 1,449 pada a 5% (nilai t-hitung < Nilai t-tabe1 =1,96).
Karena thiwnglebih kecil dari t-taner maka terdapat cukup bukti empiris untuk menerima HO:yang
menyatakan bahwa Hedonic Product tidak berpengaruh nyata terhadap Brand Loyalty.
Interpretasi Hipotesis 6

Pengujian hipotesis dengan pendekatan PLS menghasilkan koefisien jalur pengaruh
langsung Hedonic Product terhadap Brand Love berpengaruh positif dan signifikan dengan
koefesien jalur sebesar 0,836 dan t-statistik Sebesar 13,16 pada a 5% (nilai t-hitung™> Nilai t-tapel =1,96).
Karena t-niung lebih besar dari t-wpe, maka terdapat bukti empiris untuk menerima HZ1:yang
menyatakan bahwa Hedonic Product berpengaruh positif dan nyata terhadap Brand Love.
Mengingat koefisien bertanda positif signifikan, maka dapat disimpulkan bahwa hubungan antara
keduanya searah dan kuat. Artinya, Semakin tinggi Hedonic Product maka akan mempengaruhi
peningkatan Brand love.
Interpretasi Hipotesis 7

Pengujian hipotesis dengan pendekatan PLS menghasilkan koefisien jalur pengaruh
langsung Brand Love terhadap Brand Loyalty berpengaruh positif dan signifikan dengan koefesien
jalur sebesar 0,91 dan t-staistik Sebesar 7,34 pada a 5% (nilai t-hiung™> nilai t-taver =1,96). Karena t-
hitung l€DIN besar dari t-wapel, maka terdapat bukti empiris untuk menerima H1:yang menyatakan
bahwa Brand Love berpengaruh positif dan nyata terhadap Brand Loyalty. Mengingat koefisien
bertanda positif signifikan, maka dapat disimpulkan bahwa hubungan antara keduanya searah dan
kuat. Artinya, Semakin tinggi Brand Love maka akan mempengaruhi peningkatan Brand Loyalty.
Pengujian Hipotesis Secara Tidak Langsung
Interpretasi Hipotesis 8 : Pengaruh Romanticism Kepada Brand Loyalty Melalui Brand
Love

Berdasarkan Tabel 5.15 pada pengaruh tidak langsung dapat diketahui bahwa Brand Love
mampu memoderasi hubungan antara Romanticism terhadap loyalitas merek (Brand Loyalty)
secara positif (P-value 0,137) serta variabel Romanticism juga dapat mempengaruhi secara
signifikan Brand Loyalty dengan melalui variabel Brand Love. Hal itu sesuatu dengan nilai T-
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Statistik sebesar 7,158 lebih besar dari T-tabel 1,96 (nilai t-hitung> nilai t-tapel =1,96).
Interpretasi Hipotesis 9 : Pengaruh Self Expression Kepada Brand Loyalty Melalui Brand
Love
Berdasarkan Tabel 5.15 pada pengaruh tidak langsung dapat diketahui bahwa Brand Love
tidak mampu memoderasi hubungan antara Self Expression terhadap loyalitas merek (Brand
Loyalty) secara positif karena P-value nya negative -0.225 . Hal ini dapat diartikan bawa variabel
Self Expression tidak dapat mempengaruhi secara signifikan Brand Loyalty dengan melalui
variabel Brand Love. Hal itu dapat dilihat melalui nilai T Statistik sebesar 1,774 lebih kecil dari T-
tabel 1,96 (nilai t-hitung < Nilai t-tabet =1,96).
Interpretasi Hipotesis 10 : Pengaruh Hedonic Product Kepada Brand Loyalty Melalui Brand
Love
Berdasarkan Tabel 5.15 pada pengaruh tidak langsung dapat diketahui bahwa Brand Love
mampu memoderasi hubungan antara Hedonic Product terhadap loyalitas merek (Brand Loyalty)
secara positif dilihat dari nilai P-Value 0,741. Dijelaskan juga bahwa variabel Hedonic Product
dapat mempengaruhi secara signifikan Brand Loyalty dengan melalui variabel Brand Love. Hal itu
sesuatu dengan nilai T Statistik sebesar 7,158 lebih besar dari T-TABLE 1,96 (nilai t-nitung < nilai
t-tael =1,96).
Keterbatasan Penelitian
Peneliti menyadari bahwa dalam penelitian ini masih ada kekurangan dan keterbatasan.
Penelitian ini hanya dilakukan di kota menengah seperti Palangka Raya. Kemungkinan akan
berbeda jika dilakukan di kota besar lainnya. Peneliti lain dapat menggunakan hasil penelitian ini
dengan pertimbangan variable yang digunakan tidak jauh berbeda dengan penelitian yang
dilakukan.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil kajian dan pembahasan penelitian seperti yang telah dijelaskan pada
bagian sebelumnya, maka dapat disimpulkan bahwa dalam membangun loyalitas pengguna yang
tinggi ternyata faktor kecintaan pengguna amatlah penting.

Pengguna Iphone di Palangkaraya membeli Iphone bukan karena mereka dari kalangan
tertentu, bukan juga karena harga, tetapi pengguna membeli dan menggunakan Iphone karena rasa
percaya terhadap Iphone dari dalam diri mereka.

Respon pengguna terhadap Iphone milik Apple Company sangat luar biasa. Mereka tidak dapat
dibatasi oleh pendidikan, tingkat penghasilan dan lain-lain. Bahkan pengguna lulusan Sekolah
Menenengah Pertama pun mapu membeli dan menggunakan Iphone.

Rasa cinta, setia, dan kepercayaan para pengguna dalam penelitian ini termasuk ke dalam
ranah Emotional Branding. Dimana Emotional Branding merupakan tema yang masih baru dalam
dunia pemasaran. Emotional Branding mempelajari bagaimana membangkitkan emosi orang untuk
menarik mereka membeli produk atau layanan tertentu.

Literatur psikologi mengakui bahwa kondisi emosional mempengaruhi setiap tahap
pengambilan keputusan dalam proses.pembelian. Walaupun ada hasil riset yang negatif ini
merupakan awal temuan baru untuk penelitian ilmiah selanjutnya dalam konsep Emotional
Branding maupun dalam konsep marketing lainnya.

SARAN
Bagi akademisi maupun pihak-pihak lain yang memerlukan informasi terkait dengan hasil
penelitian ini, kiranya dapat memanfaatkan informasi yang sesuai dan dibutuhkan serta
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menggunakannya sebagai referensi ataupun bahan rujukan untuk penelitian-penelitian selanjutnya.
Bagi produsen Iphone maupun gagdet dengan merk lainnya hendaknya memperhatikan loyalitas
merek dengan memfokuskan perhatian pada peningkatan kualitas, garansi, produk hedonis dan
sesuai dengan apa yang menjadi harapan pelanggan.
Implikasi Penelitian

Hasil dan penelitian ini telah menemukan temuan penelitian sesuai dengan konstruk atau
variabel laten yang digunakan. Berdasarkan penjelasan tersebut, maka dikemukakan beberapa
implikasi teoritis sebagai berikut:
Secara teoritis penelitian ini mampu memprediksi bahwa Romanticism, self expression dan hedonic
product, representatif sebagai prediktor Brand Loyalty pada pengguna iphone Palangka Raya.
Brand Love secara teoritis terbukti mampu memediasi antara Romanticism, self expression dan
hedonic product terhadap Brand Loyalty pada pengguna iphone Palangka Raya.
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