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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menghasilkan Model Peningkatan Brand Loyalty Berbasis Brand
Satisfaction dan Self Congruity Pengguna Iphone di Kota Medan. Populasi dalam penelitian ini
adalah pengguna Iphone di Kota Medan. Teknik penarikan sampel adalah dengan teknik non-
probability sampling, sedangkan sampel ditetapkan sebanyak 125 orang. Teknik pengumpulan
data yang digunakan yaitu wawancara (Interview) dan daftar pertanyaan (Questionaire). Metode
analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah dengan metode Model Persamaan
Struktural (Structural Equation Model). Hasil penelitian menunjukkan bahwa Actual Self
berpengaruh terhadap Brand Satisfaction, Actual Self berpengaruh terhadap Brand Loyalty, Ideal
Self berpengaruh terhadap Brand Satisfaction, Ideal Self berpengaruh terhadap Brand Loyalty,
Brand Satisfaction berpengaruh terhadap Brand Loyalty. Brand Satisfaction dapat memediasi
secara positif pengaruh Actual Self terhadap Brand Loyalty dan Brand Satisfaction dapat
memediasi secara positif pengaruh Ideal Self terhadap Brand Loyalty
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ABSTRACT

This study aims to produce a Brand Loyalty Improvement Model Based on Brand
Satisfaction and Self Congruity of Iphone Users in Medan City. The population in this
study were iPhone users in Medan City. The sampling technique was non-probability
sampling, while the sample was set at 125 people. Data collection techniques used were
interviews (Interview) and a list of questions (Questionaire). The data analysis method
used in this research is the Structural Equation Model method. The results showed that
Actual Self affects Brand Satisfaction, Actual Self affects Brand Loyalty, Ideal Self affects
Brand Satisfaction, Ideal Self affects Brand Loyalty, Brand Satisfaction affects Brand
Loyalty. Brand Satisfaction can positively mediate the influence of Actual Self on Brand
Loyalty and Brand Satisfaction can positively mediate the influence of Ideal Self on Brand
Loyalty.
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PENDAHULUAN

Persaingan dalam dunia bisnis semakin ketat dari waktu ke waktu. Pelaku usaha dituntut
untuk menciptakan sebuah produk yang bersifat unggul baik dalam bentuk fisik maupun dari
segi manfaat. Keberagaman produk dari masing-masing perusahaan semakin terdiferensiasi
sehingga konsumen akan mudah terpengaruh dengan fitur-fitur produk yang lebih unggul dari
pesaing usaha yang telah ada. Peningkatan keunggulan produk melalui fitur yang menyebabkan
semakin tingginya persaingan ini terjadi khususnya dalam bisnis telepon seluler atau yang
dikenal dengan nama smartphone (Majid, Sunaryo, & Husein, 2018).

Persaingan industri smartphone di ranah global juga terjadi dalam negeri. Di Indonesia
smartphone bukanlah hal baru dalam beberapa tahun terakhir yakni ditandai dengan besarnya
penetrasi pengguna smartphone di Indonesia yakni sebesar 43 persen (Forbes, 2016). Pasar
smartphone di Indonesia didatangi berbagai macam merek smartphone dari berbagai negara,
salah satu merek Smartphone terkenal di Indonesia adalah Iphone dari Apple Inc. Iphone
menerapkan strategi yang bersifat fokus pada konsumen menengah ke atas. Berbeda dengan
pesaingnya yang menerapkan strategi diferensiasi produk untuk memposisikan diri di setiap
segmen. Keunggukan Iphone inilah yang menjadikan citra merek mereka bersifat prestisus.
Hubungan antara Iphone sebagai brand yang prestisius dengan perilaku konsumen dapat
dijelaskan melalui teori self-congruity (Majid et al., 2018).

Penelitian terkait dengan merek juga dilakukan oleh Liu, et al,.(2012) pada dua merek
produk pakaian yang terkenal di Australia menunjukkan bahwa self-congruity memberikan
dampak pada loyalitas merek. Kang, Tang, & Lee (2015) melakukan studi pada beberapa kedai
kopi bermerek di Korea Selatan juga menjelaskan bahwa self-congruity memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap loyalitas merek baik secara kognitif maupun secara afektif. Sebuah porduk
atau merek yang memiliki kesesuaian dengan diri konsumen akan mampu menghasilkan ikatan
yang kuat diantaranya kedua sehingga konsumen akan memiliki sikap loyal dan afeksi yang
tinggi terhadap produk atau merek tersebut (Yusof & Ariffin, 2016). Sebuah merek yang kuat
mampu menghasilkan citra diri konsumen dan mengubah pandangan mereka terhadap diri
mereka sehingga anggapan tersebut membuat konsumen loyal terhadap produk atau merek (Haj-
Salem, et al., 2016).

Meski demikian kajian penelitian lain menjelaskan bahwa self-congruity tidak
menghasilkan pada loyalitas merek. Erdogmus & Biideyri-Turan (2012) pada produk-produk
fashion yang ada di Turki menunjukkan bahwa self-congruity tidak memiliki pengaruh terhadap
loyalitas merek produk fashion terkait. Lu & Xu (2015) studi pada beberapa merek pakaian
olahraga yang ada di Amerika serikat menjelaskan bahwa self-congruity tidak meningkatkan
Loyalitas merek baik dari segi sikap maupun perilaku. Begitu pula dengan Kaihatu & Spence,
(2016) yang melibatkan 200 responden pengunjung Mall Ciputra World di Surabaya Indonesia.
Dalam penelitiannya menujukkan bahwa self congruity tidak memberikan pengaruh yang
signifikan terhadap loyalitas sehingga hal ini menjadi celah penelitian untuk dikaji lebih
mendalam. Adanya hasil penelitian yang signifikan dan tidak signifikan tersebut menjadi celah
dalam penelitian ini sehingga perlu adanya variabel lain yang memediasi pengaruh self-congruity
terhadap loyalitas merek. Variabel yang memediasi hubungan antara self-congruity dengan
loyalitas konsumen adalah kepuasan konsumen. El Hedhli, et al., (2016) dalam kajian
penelitiannya menjelaskan bahwa adanya rasa nyaman dan kesenangan dalam membeli sebuah
produk atau merek yang memiliki keterikatan dengan diri konsumen sehingga kepuasan akan
tercipta dalam proses tersebut. Sebuah produk atau merek yang mampu dicitrakan pada diri
konsumen mampu menghasilkan dorongan untuk melakukan pembelian ulang, dorongan ini
muncul karena adanya rasa puas dalam diri konsumen (Pratt & Sparks, 2014). Hasil penelitian
Tsai, et al., 2015) juga memperkuat pendapat tentang self-congruity sebagai anteseden dalam
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menghasilkan kepuasan oleh konsumen. Ketika konsumen mampu mencitrakan diri mereka
terhadap suatu produk atau merek maka secara berurutan akan menghasilkan kepuasan dan
berujung pada loyalitas yang di mediasi oleh kepuasan atas produk atau merek itu sendiri (Utami
& Lestiyani, 2013). Ketika konsumen merasakan kepuasan terhadap suatu produk atau merek
akan menghasilkan nilai positif terhadap produk atau merek tersebut sehingga akan cenderung
bersikap loyal (Kotler & Keller, 2016). Saat konsumen merasakan kepuasan terkait dengan
merek yang dipengaruhi oleh self-conguity dalam diri mereka maka dapat menghasilkan loyalitas
konsumen. Hui & Yee (2015) melakukan studi pada merek produk-produk fashion di Hongkong,
kepuasan brand memberikan loyalitas yang diukur melalui tiga indikator yakni pemilihan merek,
pembelian berulang dan word-of-mouth. Penelitian Veloutsou (2015) pada beberapa merek
kosmetik yang ada di Inggris, kepuasan meningkatkan loyalitas merek. Adanya hubungan yang
kuat antara kepuasan yang dihasilkan dari kualitas sebuah merek dengan loyalitas atas merek
tersebut (Ubud & Ubud, 2016)

Menurut Setiadi (2013) loyalitas merek (brand loyalty) dapat didefinisikan sebagai sikap
senang terhadap suatu merek yang direpresentasikan dalam pembelian yang konsisten terhadap
merek itu sepanjang waktu. Pada loyalitas merek, tidak ada lagi merek yang dipertimbangkan
untuk dibeli selain merek produk yang sering dibelinya. Loyalitas merek adalah komitmen
intrinsik untuk melakukan pembelian berulang terhadap suatu merek tertentu. Ercis, Unal,
Candan, & Yildinm (2012) menjelaskan loyalitas merek adalah konsistensi konsumen dalam
memilih merek dalam sebuah produk dan melakukan pembelian secara berulang. Konsumen
dengan loyalitas yang tinggi adalah konsumen yang melakukan pembelian secara berulang serta
memiliki komitmen yang kuat terhadap merek tersebut (Erdogmus & Biideyri-Turan, 2012).
Nam, et al., (2011) menjelaskan bahwa loyalitas merek dapat dibangun dengan kepuasan dari
konsumen yang mana kepuasan memiliki peran dominan dalam meningkatkan loyalitas.
Loyalitas akan sebuah merek dapat ditingkatkan dengan kepuasan dalam diri konsumen serta
keterikatan konsumen terhadap merek itu sendiri mampu menghasilkan loyalitas sesuai dengan
self-congruity konsumen. Das (2015) menambahkan sebuah merek yang memiliki keterikatan
dan menjadi sebuah personal brand dalam diri konsumen pada akhirnya mampu memunculkan
sebuah loyalitas tersendiri bagi konsumen. Konsumen akan menunjukkan kecenderungan untuk
memberikan ungkapan positif, melakukan pembelian ulang serta memiliki komitmen terhadap
merek jika mereka merasakan loyal (Hui & Yee, 2015). Ubud & Ubud (2016) menambahkan
bahwa komitmen terhadap sebuah merek mampu menghasilkan loyalitas bagi penggunanya
dalam bentuk rekomendasi terhadap merek serta promosi dari mulut ke mulut oleh penggunanya.

Menurut Rangkuti (2004), loyalitas merek dapat diukur melalui: 1) Behavior measures,
yaitu suatu cara langsung untuk menentukan loyalitas terutama untuk habitual behavior (perilaku
kebiasaan) adalah dengan memperhitungkan pola pembelian aktual. 2) Measuring switch cost,
yaitu pengukuran pada variabel ini dapat mengidentifiksikan loyalitas pelanggan dalam suatu
merek. Pada umumnya jika biaya untuk mengganti merek sangat mahal, pelanggan akan enggan
untuk berganti merek sehingga laju penyusutan kelompok pelanggan dari waktu ke waktu akan
rendah. 3) Measuring satisfaction, yaitu pengukuran terhadap kepuasan atau ketidakpuasan
pelanggan suatu merek merupakan indikator paling penting dalam loyalitas merek. Bila
ketidakpuasan pelanggan terhadap suatu merek rendah, maka pada umumnya tidak cukup alasan
bagi pelanggan untuk berpindah ke merek lain kecuali bila ada faktor penarik yang cukup kuat.
4) Measuring liking brand, yaitu kesukaan terhadap merek, kepecayaan, perasaan hormat atau
bersahabat dengan suatu merekmembangkitkan kehangatan dan kedekatan dalam perasaan
pelanggan. Akan sulit bagi merek lain untuk menarik pelanggan yang berada dalam tahap ini.
Ukuran rasa suka tersebut adalah kemauan untuk membayar harga yang lebih mahal untuk
mendapatkan produk tersebut. 5). Measuring liking brand, yaitu kesukaan terhadap merek,
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kepecayaan, perasaan hormat atau bersahabat dengan suatu merekmembangkitkan kehangatan
dan kedekatan dalam perasaan pelanggan. Akan sulit bagi merek lain untuk menarik pelanggan
yang berada dalam tahap ini. Ukuran rasa suka tersebut adalah kemauan untuk membayar harga
yang lebih mahal untuk mendapatkan produk tersebut.

Kepuasan adalah ungkapan rasa kesenangan atau kekecewaan seseorang yang dihasilkan
dari membandingkan antara persepsi kinerja produk (outcome) terhadap ekspektasi (Kotler &
Keller, 2016). Veloutsou (2015) menjelaskan bahwa kepuasan merek adalah hasil dari evaluasi
subjektif tentang sebuah merek yang mempertemukan ekspektasi dengan keputusan pembelian
yang dilakukan. Kepuasan merek juga dipandang sebagai perbandingan antara ekspektasi dan
kinerja atas sebuah merek atau ekspektasi (lebih/kurang) yang dihubungkan dengan evaluasi
terkait dengan merek (Oliver, 2015). Kepuasan pelanggan pada merek merupakan sebuah respon
pelanggan atas kualitas sebuah produk secara aktual dan harapan yang diinginkan pelanggan
sebelumnya setelah pelanggan mengkonsumsinya (Caruana, 2002). Kepuasan terkait dengan
merek adalah ketika konsumen merasa puas terhadap sebuah merek yang dituju. Konsumen yang
puas memiliki komitmen yang tinggi terhadap suatu merek (Ercis et al., 2012). Menurut
Hansemark & Albinsson (2004) brand satisfaction merupakan respon emosional konsumen atau
sikap konsumen terhadap penyedia produk atau jasa dengan mengevaluasi perbedaan antara yang
diharapkan dan diterima oleh pihak konsumen.

Veloutsou (2015) dalam kajian empiriknya menjelaskan bahwa kepuasan terhadap suatu
merek mampu mendorong konsumen untuk bersikap loyal. Konsumen yang merasa puas
terhadap suatu merek akan memiliki kecenderungan untuk melakukan pembelian ulang,
memberikan komentar positif terhadap produk yang secara keseluruhan berdampak pada
loyalitas konsumen terhadap merek tersebut (Hui & Yee, 2015). Kang et al., (2015) menjelaskan
bahwa konsumen akan merasakan kepuasan ketika dalam melakukan pembelian merasakan
sebuah kenyamanan dalam memiliki merek tersebut sehingga mampu menghasilkan loyalitas
dalam pembelian.

Self-Congruity adalah proses psikologis tentang keterikatan konsumen dengan
persepsi mereka terhadap suatu produk atau merek dengan konsep tentang diri mereka (Sirgy,
2015). Oleh karena itu, seorang konsumen akan memperlihatkan perasaan yang mendukung dan
menguntungkan pada suatu merek ketika kepribadian merek tersebut sesuai dengan citra diri
mereka (Lee & Park, 2008). Hal ini akan menyebabkan Konsumen lebih suka memilih merek
yang citra atau kepribadiannya sesuai dengan citra diri mereka (Kotler & Keller, 2016).

Dimensi self congurity sendiri meliputi aktual self congsuity yakni keterikatan sebuah
merek terhadap diri konsumen secara aktual atau pada kenyataannya dan keterikatan secara ideal
melalui harapan yang diperoleh konsumen atas produk atau merek tersebut (Schiffman & Kanuk,
2007). Lebih jauh Sirgy, (2015) menambahkan dimensi sosial self-congruty yakni keterikatan
sebuah merek terhadap persepsi konsumen dengan pandangan lingkungan sosial dan sosial ideal
self-congruty yang menekankan pada harapan yang diperoleh ketika konsep diri konsumen
terikat dengan sebuah produk atau merek. Kajian empirik oleh Jie, et al., (2012) menunjukkan
bagaimana kepribadian konsumen terkait dengan sebuah merek mampu menghubungkan self-
congruity terhadap kepuasan terkait dengan merek. (Haj-Salem et al., 2016) menambahkan
bahwa sebuah merek yang dkaitkan dengan ego dalam diri konsumen mampu memunculkan
sebuah keterikatan dalam diri sehingga konsumen memandang merek tersebut sebagai bagian
dari dirinya dan memunculkan sikap loyal. Sebuah merek yang melekat kuat menjadi sebuah
gaya hidup yang dicitrakan dalam diri konsumen. Konsumen memiliki keterikatan yang kuat
karena ketika melakukan konsumsi sebuah produk atau merek yang memiliki keterikatan pada
diri mereka maka akan menghasilkan loyalitas dalam diri (Kang et al., 2015). Paramitra & Aruan
(2017) menjelaskan bahwa sebuah keterikatan pengguna terhadap sesuatu merek mampu
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menghasilkan persepsi yang positif sehingga menghasilkan kecenderungan untuk merasakan
kenyamanan dan kepuasan tersendiri ketika menggunakan merek tersebut.

Pengembangan Hipotesis
Pengaruh Actual Self terhadap Brand Satisfaction

Ketika sebuah merek mampu menjadi sebuah citra dalam diri dan menjelaskan bagaimana
diri konsumen berhubungan dengan sebuah merek maka akan terjadi imbal balik terhadap
kepuasan menggunakan produk atau merek tersebut (Sirgy, 2015). Merek sebuah produk yang
memiliki kesesuaian citra dengan diri konsumen memiliki dampak pada peningkatan kepuasan
pengggunanya (Jie et al., 2012). Dalam konteks merek, selfcongruity memiliki keterkaitan
dengan persepsi akan kualitas sehingga konsumen akan memiliki kecenderungan puas ketika
melakukan pembelian produk yang memiliki keterikatan dengan diri mereka (Das, 2015).

Pengaruh Actual Self terhadap Brand Loyalty

Sebuah merek prestius sebagai sebuah gaya hidup tersendiri bagi penggunanya sehingga
muncul keterikatan dalam diri pengguna dan komitmen yang kuat agar lebih loyal terhadap
sebuah merek atau produk tersebut (Kang et al., 2015). Persepsi akan kualitas seharusnya
diciptakan oleh kepribadian akan merek yang dimiliki pengguna yang mana keterikatan akan
sebuah merek mampu menghasilkan kepuasan tersendiri dengan diwujudkan oleh peningkatan
persepsi akan kualitas merek atau produk tersebut (Erdogmus & Biideyri-Turan, 2012).
Persamaan hasil penelitian ini disebabkan karena pengguna menganggap bahwa Iphone itu
berkelas. Pandangan diri seseorang yang dihubungkan dengan merek memberikan persepsi
kenyamanan akan penggunaan sebuah merek sehingga mampu menghasilkan loyalitas tersendiri
bagi penggunanya (Haj-Salem et al., 2016).

Pengaruh Ideal Self terhadap Brand Satisfaction

Pratt & Sparks, (2014) yang menjelaskan bahwa secara ideal seorang konsumen memiliki
kecenderungan untuk menyesuaikan diri terhadap suatu produk atau mereka yang selanjutnya
akan menghasilkan kepuasan dalam diri mereka. Kesesuaian diri terhadap suatu merek
memberikan rasa kesenangan tersendiri bagi konsumen sehingga mereka akan memiliki
kepuasan terhadap produk atau merek tersebut (EI Hedhli et al., 2016). Konsep tentang citra diri
konsumen menghasilkan sebuah persepsi akan harapan mereka dalam menghasilkan sebuah
empati terhadap suatu produk atau merek yang mana perasaan tersebutlah yang mampu
menghasilkan kepuasan dalam diri konsumen (Kimmes, et al., 2014). Utami & Lestiyani, (2013)
menambahkan ketika konsumen mampu menikmati produk atau merek yang dianggap memiliki
nilai prestisius maka secara ideal dapat direfleksikan dalam diri mereka sehingga mampu
menghasilkan kepuasan tersendiri bagi penggunanya.

Pengaruh Ideal Self terhadap Brand Loyalty

Hui & Yee, (2015) yang menjelaskan bahwa pandangan secara ideal mampu membentuk
sebuah pola pikir tersendiri tentang sebuah merek atau produk sehingga kcenderungan itu
mampu menunjukkan sikap loyal dengan dimensi niat pembelian ulang dan ungkapan positif
terhadap merek. Sebuah keterikatan pengguna terhadap merek mampu memunculkan ego
tersendiri yang mana membentuk sebuah kepribadian merek sehingga komitmen yang kuat
terhadap merek itu sendiri akan tercipta dengan baik (Haj-Salem et al., 2016). Liu et al., (2012)
juga menyatakan bahwa merek yang dikaitkan dengan diri penggunanya mampu menghasilkan
loyalitas terhadap merek tersebut. Kecenderungan akan pemilihan sebuah merek dipengaruhi
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oleh keterikatan dalam diri penggunanya, mereka akan lebih merasa loyal ketika adanya
hubungan yang erat antara sebuah merek dengan diri mereka (Das, 2015).

Pengaruh Brand Satisfaction terhadap Brand Loyalty

Veloutsou, (2015) menyatakan kepuasan terhadap merek cenderung akan menghasilkan
loyalitas terhadap merek. Azhar, et al., (2018) dan (Radiman, et al., (2018) menyimpulkan
bahwa kepuasan pelanggan mampu menghasilkan loyalitas. Penelitian lain yang senada adalah
(Azhar & Jufrizen, 2017) dan (Nezakati, et al., 2013) yang menjelaskan bahwa konsumen yang
cenderung puas akan menghasilkan loyalitas. Secara teoritis juga diketahui bahwa ketika
konsumen merasa puas terhadap suatu merek, produk maupun jasa maka konsumen cenderung
akan merasa loyal (Kotler & Armstrong, 2018).

METODE

Penelitian ini menggunakan pendekatan penelitian eksplanatori, yang bertujuan untuk
menjelaskan hubungan sebab akibat antara variabel penelitian dan hipotesis pengujian (Nasution,
et al., 2020). Populasi dalam penelitian ini adalah pengguna Iphone di Kota Medan. Teknik
penarikan sampel adalah dengan teknik non-probability sampling. Sedangkan ukuran sampel
dalam penelitian ini mengacu pada pendapat (Ghozali, 2014) yang menyebutkan bahwa jumlah
sampel dapat dihitung dari besarnya indikator dikali dengan 5 sampai dengan 10. Karena studi
ini menggunakan 3 variabel konstruk yang jumlah indikator keseluruhannya sebesar 20,
sehingga sampel yang dibutuhkan dalam studi ini minimal sebanyak 25 x 5 = 125 orang. Jenis
data yang dikumpulkan untuk mendukung variabel yang diteliti adalah data primer dan data
sekunder. Teknik pengumpulan data yang digunakan adalah Wawancara (Interview) dan
pertanyaan (Questionaire). Subyek penelitian sebagai sumber data kuantitatif dalam penelitian
ini adalah pengguna Iphone yang menjadi sasaran penelitian. Pengguna Iphone yang menjadi
subyek penelitian ini adalah pengguna Iphone 5 sampai dengan Iphone X. Metode analisis data
yang digunakan adalah Model Persamaan Struktural (Structural Equation Model) dari paket
software statistik LISREL 8.80 dalam model dan pengkajian hipotesis. Model persamaan
structural, Structural Equation Model (SEM) adalah sekumpulan teknik-teknik statistical yang
memungkinkan pengujian sebuah rangkaian hubungan relative “rumit” secara simultan.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Analisis Model Struktural

Setelah melakukan perhitungan dan analisis terhadap Confirmatory Factor Analysis
(CFA), maka dapat diukur latent score variabel (LVS) untuk masing-masing dimensi guna
direduksi menjadi indikator pada setiap variabel. Analisis terhadap model struktural mencakup

beberapa hal yaitu:
Tabel 1. Goodness of Fit Structural Equation Model (SEM)
Ukuran GoF Nilai Tingkat Kecocokan
ldf 1.24 GoodFit
Root Mean Square Error of

Approximation (RMSEA) 0.045 Good Fit
Non-Normed Fit Index (NNFI) 0,99 Good Fit
Normed Fit Index (NFI) 0.95 Good Fit
Relative Fit Index (RFI) 0.94 Good Fit
Incremental Fit Index (IFI) 0,99 Good Fit
Comparative Fit Index (CFI) 0,99 Good Fit

Pada Tabel 1 di atas kita bisa melihat nilai ¥?/df sebesar 1,247 yang masuk ke dalam
kategori good fit karena masih dibawah 5. Nilai RMSEA, NFI, dan RFI NNFI, IFl, dan CFI
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semuanya masuk ke dalam kategori good fit. Jadi dapat disimpulkan bahwa kecocokan
keseluruhan model sudah sangat baik.

Analisis Hubungan Kausal

Setelah menganalisis hasil dari goodness of fit model penelitian, analisis berikutnya yang
dilakukan adalah dengan melakukan analisis hubungan kausal pada model. Pengujian statistik
untuk hubungan kausal model struktural ini dilakukan dengan tingkat signifikansi 5% sehingga
nilai kritis dari t-value adalah + 1.96. Hasil estimasi semua hubungan kausal penelitian bisa
dilihat pada hasil Output LISREL 8.80 berikut ini:
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Chi-Square=335.97, df=26%9, P-value=0.00341, BRMSEAR=0.045
Gambar 1. Model Struktural (t-values)

Dari persamaan kausal Gambar 1, t-value yang besar nilai absolutnya > 1.96 memiliki
arti bahwa koefisien lintasan tersebut adalah signifikan (Wijanto, 2008). Dari gambar di atas,
dapat dilihat bahwa terdapat 5 koefisien lintasan yang signifikan dan tidak adakoefisien lintasan
yang tidak signifikan. Interpretasi dari koefisien lintasan yang tersebut akan dijelaskan lebih
lanjut pada bagian pengujian hipotesis. Nilai R? berfungsi untuk menunjukkan seberapa besar
masing-masing variabel independen mampu menjelaskan variabel dependennya,berikut hasil
interpretasi dari koefisien determinasi:

1. Brand Satisfaction memiliki R? sebesar 0.63, angka ini menunjukkan bahwa Actual Self dan
Brand Satisfaction dapat menjelaskan 63% varian dari Brand Satisfaction, sedangkan sisanya
dijelaskan oleh faktor lain.

2. Brand Loyalty memiliki R? sebesar 0.77, angka ini menunjukkan bahwa Actual Self, Brand
Satisfaction, dan Brand Satisfaction dapat menjelaskan 77% varian dari Brand Loyalty,
sedangkan sisanya dijelaskan oleh faktor lain.
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Pengujian Hipotesis
Pengaruh Langsung

Seperti sudah dijelaskan pada bab sebelumnya, dalam penelitian ini terdapat 5 (lima)
hipotesis pada pengaruh langsung. Analisis pengujian hipotesis dilakukan dengan tingkat
signifikansi 5%, sehingga menghasilkan critical t-value sebesar + 1.96. Hipotesis diterima
apabila t-value yang didapat > 1.96, sedangkan hipotesis tidak didukung apabila t-value yang
didapat < 1.96. berikut ini adalah tabel dari pengujian hipotesis untuk menjawab keseluruhan
pertanyaan penelitian:

Tabel 2. Pengujian Hipotesis Model Penelitian H1-H5

Hipotesis Pernyataan T-Hitung T-Tabel Keterangan

Actual Self berpengaruh terhadap R

Ha Brand Satisfaction 3.35 Significant
Actual Self berpengaruh terhadap -

H> Brand Loyalty 231 Significant

Hs Idegl Sel_f berpengaruh terhadap Brand 293 1,96 Significant
Satisfaction

Ha Ideal Self berpengaruh terhadap Brand 249 Significant
Loyalty

Hs Brand Satisfaction berpengaruh 291 Significant

terhadap Brand Loyalty

Berdasarkan tabel di atas yang berisi kesimpulan hasil hipotesis model penelitian, dapat
disimpulkan hal-hal sebagai berikut:
Pengaruh Actual Self terhadap Brand Satisfaction

Berdasarkan hasil pengolahan data dari model struktural, diperoleh hasil output berupa t-
value sebesar 3.35. Hasil t-value yang ditunjukkan oleh hipotesis 1 adalah lebih besar dari 1.96,
maka dapat disimpulkan bahwa variabel Actual Self berpengaruh positif terhadap Brand
Satisfaction secara signifikan. Dengan demikian, hipotesis 1 dapat diterima dan dapat
disimpulkan bahwa semakin tinggi Actual Self yang dirasakan Responden, maka Brand
Satisfaction akan semakin baik pula.
Pengaruh Actual Self terhadap Brand Loyalty

Berdasarkan hasil pengolahan data dari model struktural, diperoleh hasil output berupa t-
value sebesar 2.31. Hasil t-value yang ditunjukkan oleh hipotesis 2 adalah lebih besar dari 1.96,
maka dapat disimpulkan bahwa variabel Actual Self berpengaruh positif terhadap Brand Loyalty
secara signifikan. Dengan demikian, hipotesis 2 dapat diterima dan dapat disimpulkan bahwa
semakin tinggi Actual Self yang dirasakan Responden, maka Brand Loyalty akan semakin baik
pula.
Pengaruh Ideal Self terhadap Brand Satisfaction

Berdasarkan hasil pengolahan data dari model struktural, diperoleh hasil output berupa t-
value sebesar 2.93. Hasil t-value yang ditunjukkan oleh hipotesis 3 adalah lebih besar dari 1.96,
maka dapat disimpulkan bahwa variabel ldeal Self berpengaruh positif terhadap Brand
Satisfaction secara signifikan. Dengan demikian, hipotesis 3 dapat diterima dan dapat
disimpulkan bahwa semakin tinggi ldeal Self yang dirasakan Responden, maka Brand
Satisfaction akan semakin baik pula.
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Pengaruh Ideal Self terhadap Brand Loyalty

Berdasarkan hasil pengolahan data dari model struktural, diperoleh hasil output berupa t-
value sebesar 2.49. Hasil t-value yang ditunjukkan oleh hipotesis 4 adalah lebih besar dari 1.96,
maka dapat disimpulkan bahwa variabel Ideal Self berpengaruh positif terhadap Brand Loyalty
secara signifikan. Dengan demikian, hipotesis 4 dapat diterima dan dapat disimpulkan bahwa
semakin tinggi Ideal Self yang dirasakan Responden, maka Brand Loyalty akan semakin baik
pula.
Pengaruh Brand Satisfaction terhadap Brand Loyalty

Berdasarkan hasil pengolahan data dari model struktural, diperoleh hasil output berupa t-
value sebesar 2.91. Hasil t-value yang ditunjukkan oleh hipotesis 5 adalah lebih besar dari 1.96,
maka dapat disimpulkan bahwa variabel Brand Satisfaction berpengaruh positif terhadap Brand
Loyalty secara signifikan. Dengan demikian, hipotesis 5 dapat diterima dan dapat disimpulkan
bahwa semakin tinggi Brand Satisfaction yang dirasakan Responden, maka Brand Loyalty akan
semakin baik pula.

Pengaruh Tidak Langsung

Dalam penelitian ini terdapat 2 hipotesis untuk pengaruh tidak langsung. Analisis
pengujian hipotesis dilakukan dengan tingkat signifikansi 5%, sehingga menghasilkan critical t-
value sebesar + 1.96. Hipotesis diterima apabila t-value yang didapat > 1.96, sedangkan hipotesis
tidak didukung apabila t-value yang didapat < 1.96. berikut ini adalah tabel dari pengujian
hipotesis untuk menjawab pengaruh tidak langsung.

Tabel 3. Pengujian Hipotesis Model Penelitian

Hipotesis Intervening
Pengaruh Variabel Tidak Langsung (thitung) Brand Satisfaction
Actual Self berpengaruh terhadap Brand Loyalty 2.32
Ideal Self berpengaruh terhadap Brand Loyalty 213

Berdasarkan tabel di atas yang berisi kesimpulan hasil hipotesismodel penelitian, dapat
disimpulkan bahwa terdapat 2 (dua) pengaruh langsung yang signifikan berdasarkan nilai thitung
yang lebih besar dari ttabel 0=5% (1.96) yaitu. Pengaruh Actual Self berpengaruh terhadap
Brand Loyalty melalui variabel Brand Satisfaction, dimana merujuk pada tabel dan output nilai
thitung nya sebesar 2.32 yang lebih besar dari 1.96, dan bobot pengaruhnya sebesar 0.16. yang
artinya Brand Satisfaction dapat memediasi secara positif pengaruh Actual Self terhadap Brand
Loyalty dengan bobot sebesar 0.16.

Pengaruh ldeal Self berpengaruh terhadap Brand Loyalty melalui variabel Brand
Satisfaction, dimana merujuk pada tabel dan output nilai thitung nya sebesar 2.13 yang lebih
besar dari 1.96, dan bobot pengaruhnya sebesar 0.14. yang artinya Brand Satisfaction dapat
memediasi secara positif pengaruh Ideal Self terhadap Brand Loyalty dengan bobot sebesar 0.14

Pembahasan
Pengaruh Actual Self terhadap Brand Satisfaction

Berdasarkan hasil pengolahan data dari model struktural, diperoleh hasil output berupa t-
value sebesar 3.35. Hasil t-value yang ditunjukkan oleh hipotesis 1 adalah lebih besar dari 1.96,
maka dapat disimpulkan bahwa variabel Actual Self berpengaruh positif terhadap Brand
Satisfaction secara signifikan. Dengan demikian, hipotesis 1 dapat diterima dan dapat
disimpulkan bahwa semakin tinggi Actual Self yang dirasakan Responden, maka Brand
Satisfaction akan semakin baik pula. Hasil penelitian sejalan dengan penelitian Koo et al., (2014)
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yang menyimpulkan bahwa actual self-congruity memiliki hubungan dengan persepsi konsumen
tentang baik buruknya sebuah produk atau merek. Selanjutnya penelitian (Kumar, 2016) secara
lebih mendalam menyatakan bahwa actual self-congruity menjadi prediktor yang paling baik
dalam memengaruhi kepuasan pelanggan. Ketika sebuah merek mampu menjadi sebuah citra
dalam diri dan menjelaskan bagaimana diri konsumen berhubungan dengan sebuah merek maka
akan terjadi imbal balik terhadap kepuasan menggunakan produk atau merek tersebut (Sirgy,
2015). Merek sebuah produk yang memiliki kesesuaian citra dengan diri konsumen memiliki
dampak pada peningkatan kepuasan pengggunanya (Jie et al., 2012). Dalam konteks merek,
selfcongruity memiliki Kketerkaitan dengan persepsi akan kualitas sehingga konsumen akan
memiliki kecenderungan puas ketika melakukan pembelian produk yang memiliki keterikatan
dengan diri mereka (Das, 2015).

Pengaruh Actual Self terhadap Brand Loyalty

Berdasarkan hasil pengolahan data dari model struktural, diperoleh hasil output berupa t-
value sebesar 2.31. Hasil t-value yang ditunjukkan oleh hipotesis 2 adalah lebih besar dari 1.96,
maka dapat disimpulkan bahwa variabel Actual Self berpengaruh positif terhadap Brand Loyalty
secara signifikan. Dengan demikian, hipotesis 2 dapat diterima dan dapat disimpulkan bahwa
semakin tinggi Actual Self yang dirasakan Responden, maka Brand Loyalty akan semakin baik
pula.

Hasil peneletian ini sejalan penelitian sebelumnya yang menegaskan adanya pengaruh
yang positif dan signifikan antara pandangan diri secara aktual yang dihubungkan terhadap suatu
merek terhadap loyalitas penggunanya. (Kang et al., 2015) menjelaskan bahwa sebuah merek
prestius sebagai sebuah gaya hidup tersendiri bagi penggunanya sehingga muncul keterikatan
dalam diri pengguna dan komitmen yang kuat agar lebih loyal terhadap sebuah merek atau
produk tersebut. Persepsi akan kualitas seharusnya diciptakan oleh kepribadian akan merek yang
dimiliki pengguna yang mana keterikatan akan sebuah merek mampu menghasilkan kepuasan
tersendiri dengan diwujudkan oleh peningkatan persepsi akan kualitas merek atau produk
tersebut (Erdogmus & Biideyri-Turan, 2012). Persamaan hasil penelitian ini disebabkan karena
pengguna menganggap bahwa Iphone itu berkelas. Pandangan diri seseorang yang dihubungkan
dengan merek memberikan persepsi kenyamanan akan penggunaan sebuah merek sehingga
mampu menghasilkan loyalitas tersendiri bagi penggunanya (Haj-Salem et al., 2016).

Pengaruh Ideal Self terhadap Brand Satisfaction

Berdasarkan hasil pengolahan data dari model struktural, diperoleh hasil output berupa t-
value sebesar 2.93. Hasil t-value yang ditunjukkan oleh hipotesis 3 adalah lebih besar dari 1.96,
maka dapat disimpulkan bahwa variabel Ideal Self berpengaruh positif terhadap Brand
Satisfaction secara signifikan. Dengan demikian, hipotesis 3 dapat diterima dan dapat
disimpulkan bahwa semakin tinggi Ideal Self yang dirasakan Responden, maka Brand
Satisfaction akan semakin baik pula. Hasil penelitian sejalan kajian penelitian yang dilakukan
(Pratt & Sparks, 2014) yang menjelaskan bahwa secara ideal seorang konsumen memiliki
kecenderungan untuk menyesuaikan diri terhadap suatu produk atau mereka yang selanjutnya
akan menghasilkan kepuasan dalam diri mereka. Kesesuaian diri terhadap suatu merek
memberikan rasa kesenangan tersendiri bagi konsumen sehingga mereka akan memiliki
kepuasan terhadap produk atau merek tersebut (EI Hedhli et al., 2016). Konsep tentang citra diri
konsumen menghasilkan sebuah persepsi akan harapan mereka dalam menghasilkan sebuah
empati terhadap suatu produk atau merek yang mana perasaan tersebutlah yang mampu
menghasilkan kepuasan dalam diri konsumen (Kimmes, et al., 2014). Utami & Lestiyani, (2013)
menambahkan ketika konsumen mampu menikmati produk atau merek yang dianggap memiliki
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nilai prestisius maka secara ideal dapat direfleksikan dalam diri mereka sehingga mampu
menghasilkan kepuasan tersendiri bagi penggunanya.

Pengaruh Ideal Self terhadap Brand Loyalty

Berdasarkan hasil pengolahan data dari model struktural, diperoleh hasil output berupa t-
value sebesar 2.49. Hasil t-value yang ditunjukkan oleh hipotesis 4 adalah lebih besar dari 1.96,
maka dapat disimpulkan bahwa variabel Ideal Self berpengaruh positif terhadap Brand Loyalty
secara signifikan. Dengan demikian, hipotesis 4 dapat diterima dan dapat disimpulkan bahwa
semakin tinggi Ideal Self yang dirasakan Responden, maka Brand Loyalty akan semakin baik
pula. Hui & Yee, (2015) yang menjelaskan bahwa pandangan secara ideal mampu membentuk
sebuah pola pikir tersendiri tentang sebuah merek atau produk sehingga kcenderungan itu
mampu menunjukkan sikap loyal dengan dimensi niat pembelian ulang dan ungkapan positif
terhadap merek. Sebuah keterikatan pengguna terhadap merek mampu memunculkan ego
tersendiri yang mana membentuk sebuah kepribadian merek sehingga komitmen yang kuat
terhadap merek itu sendiri akan tercipta dengan baik (Haj-Salem et al., 2016). Liu et al., (2012)
juga menyatakan bahwa merek yang dikaitkan dengan diri penggunanya mampu menghasilkan
loyalitas terhadap merek tersebut. Kecenderungan akan pemilihan sebuah merek dipengaruhi
oleh keterikatan dalam diri penggunanya, mereka akan lebih merasa loyal ketika adanya
hubungan yang erat antara sebuah merek dengan diri mereka (Das, 2015).

Pengaruh Brand Satisfaction terhadap Brand Loyalty

Berdasarkan hasil pengolahan data dari model struktural, diperoleh hasil output berupa t-
value sebesar 2.91. Hasil t-value yang ditunjukkan oleh hipotesis 5 adalah lebih besar dari 1.96,
maka dapat disimpulkan bahwa variabel Brand Satisfaction berpengaruh positif terhadap Brand
Loyalty secara signifikan. Dengan demikian, hipotesis 5 dapat diterima dan dapat disimpulkan
bahwa semakin tinggi Brand Satisfaction yang dirasakan Responden, maka Brand Loyalty akan
semakin baik pula. Hal ini berarti bahwa pengguna Iphone yang merasa bahwa merek Iphone
memiliki kinerja yang sesuai maupun melebihi ekspektasi mereka mampu menghasilkan
pembelian ulang merek pada produk sejenis, merekomendasikan dan memberikan ungkapan
positif terhadap merek. Veloutsou, (2015) menyatakan kepuasan terhadap merek cenderung akan
menghasilkan loyalitas terhadap merek. Azhar, et al., (2018) dan (Radiman, et al., (2018)
menyimpulkan bahwa kepuasan pelanggan mampu menghasilkan loyalitas. Penelitian lain yang
senada adalah (Azhar & Jufrizen, 2017) dan (Nezakati, Yen, & Akhoundi, 2013) yang
menjelaskan bahwa konsumen yang cenderung puas akan menghasilkan loyalitas. Secara teoritis
juga diketahui bahwa ketika konsumen merasa puas terhadap suatu merek, produk maupun jasa
maka konsumen cenderung akan merasa loyal (Kotler & Armstrong, 2018).

SIMPULAN

Berdasarkan analisis dan pembahasan maka ditarik kesimpulan bahwa Actual Self
berpengaruh terhadap Brand Satisfaction pengguna Iphone di Kota Medan, Actual Self
berpengaruh terhadap Brand Loyalty pengguna Iphone di Kota Medan, Ideal Self berpengaruh
terhadap Brand Satisfaction pengguna Iphone di Kota Medan, Ideal Self berpengaruh terhadap
Brand Loyalty pengguna Iphone di Kota Medan, Brand Satisfaction berpengaruh terhadap Brand
Loyalty pengguna Iphone di Kota Medan. Brand Satisfaction dapat memediasi secara positif
pengaruh Actual Self terhadap Brand Loyalty pengguna Iphone di Kota Medan dan Brand
Satisfaction dapat memediasi secara positif pengaruh Ideal Self terhadap Brand Loyalty
pengguna Iphone di Kota Medan.
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Berdasarkan hasil penelitian dan analisis data yang telah dilakukan, maka saran-saran yang
dapat diberikan adalah : Merek Iphone yang dipandang sebagai sebuah merek berkelas, canggih,
bergaya dan simple perlu tetap dipertahankan agar menghasilkan self-congruity khususnya
actual, ideal dan social ideal yang akan berdampak pada meningkatnya ekspektasi pengguna
terhadap kinerja merek Iphone yang akan berdampak pada meningkatnya loyalitas konsumen.
Pengembangan model dengan menambahkan variabel lain diluar penelitian perlu dilakukan agar
mendapatkan model yang bersifat akurat dan memperluas kajian penelitian tentang self-
congruity.
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