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ABSTRACT 

The number of smartphone manufacturers offering the latest innovations has 

resulted in intense competition among smartphone manufacturers. This makes 

brand loyalty among smartphone users an interesting issue to research. On the 

other hand, in previous studies on the topic of brand loyalty, not many have 

conceptualized the moderating role of age. To answer these problems, this study 

aims to examine and analyze the moderating role of age in the influence 

relationship between perceived value and brand loyalty. The sample in this study 

were 100 smartphone users with the I phone brand in the Solo Raya area. The 

data collection method in this study used a questionnaire. Testing was carried out 

using Moderated Regression Analysis through IBM SPSS Statistic 23 software. 

The results of hypothesis testing in this study indicate that emotional value has a 

positive effect on brand loyalty, social value has a positive effect on brand loyalty, 

while functional value has a positive effect on brand loyalty. Age does not 

moderate the influence relationship between functional value, emotional value, 

and social value on brand loyalty. 
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PENDAHULUAN 

        Kebutuhan komunikasi merupakan hal yang penting bagi masyarakat. 

Kebutuhan tersebut berdampak pada meningkatnya permintaan akan berbagai 

jenis alat komunikasi yang mengakibatkan semakin banyaknya persaingan dalam 

dunia bisnis di bidang telekomunikasi. Hal ini terbukti dari banyaknya produsen 

smartphone yang menawarkan berbagai jenis inovasi terbaru yang berbeda 

dibandingkan produk sebelumnya (Tjahyadi, 2006). Kondisi ini menciptakan 

persaingan yang ketat diantara para produsen smartphone dan perlunya 

mempertahankan loyalitas merek terhadap merek smartphone mereka.  

Studi ini ditujukan untuk menginvestigasi faktor-faktor yang mempengaruhi 

loyalitas merek dalam konteks produk smartphone di Indonesia. Loyalitas merek 
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adalah konsep penting yang dapat membawa manfaat bagi perusahaan, seperti: 

pembelian berulang, rekomendasi merek kepada orang lain, dan pengurangan 

biaya pemasaran. Loyalitas merek adalah hasil dari pembelajaran konsumen 

terhadap pemenuhan kebutuhan seperti produk, service dan citra (Asael, 2001).  

 Pemahaman yang lebih baik tentang apa yang mendorong loyalitas merek 

terhadap merek menjadi isu penting bagi akademisi dan praktisi. Menurut 

Durianto et al., (2004) loyalitas merek merupakan suatu ukuran keterkaitan 

pelanggan kepada suatu merek. Ukuran ini mampu memberikan gambaran tentang 

mungkin tidaknya seorang pelanggan beralih ke merek produk lain. Seorang 

pelanggan yang sangat loyal kepada suatu merek tidak akan dengan mudah 

memindahkan suatu pembeliannya ke merek lain, apa pun yang terjadi dengan 

merek tersebut. 

 Dalam studi ini, loyalitas merek dipengaruhi oleh nilai produk yang terbagi 

menjadi tiga dimensi, yaitu: nilai emosional, nilai sosial, dan nilai fungsional. 

Konsumen dapat mengalami nilai emosional seperti kesenangan dari penggunaan 

smartphone dan eksplorasi (Alba & Williams, 2013; Arruda-Filho et al., 2010). 

Pihlström dan Brush (2008) mengungkapkan ketika konsumen mempersepsikan 

nilai emosional yang lebih besar dalam suatu produk/merek, mereka menunjukkan 

loyalitas merek yang diukur dengan niat pembelian kembali, kemauan untuk 

membayar, dan mempromosikan dari mulut ke mulut. Konsumen juga dapat 

merasakan nilai sosial dari smartphone. Arruda-Filho et al., (2010) melakukan 

analisis netnografi dan menemukan bahwa konsumen dapat mengalami nilai 

sosial dari kepemilikan dan penggunaan smartphone. Konsumen menganggap 

kepemilikan smartphone dengan citra yang tinggi, sebagai simbol kemewahan dan 

status sosial yang lebih tinggi (Liao & Hsieh, 2013). Selain itu, berbagi 

pengalaman penggunaan smartphone membantu antar pribadi konsumen untuk 

saling berinteraksi. Ketika konsumen merasakan nilai sosial yang lebih tinggi dari 

suatu produk/merek, mereka menunjukkan perilaku loyalitas merek yang lebih 

besar seperti menyebarkan informasi positif (Pihlström dan Brush, 2008).  

Studi ini mengkonsepkan peran moderasi dari usia, dalam hubungan 

pengaruh antara persepsi nilai dan loyalitas merek. Harverila (2012) serta Kumar 
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dan Lim (2008), berpendapat bahwa kebutuhan motivasi untuk penggunaan 

telepon seluler adalah spesifik berdasarkan usia. Efek dari ketiga tipe nilai 

terhadap loyalitas merek dapat bervariasi sesuai dengan usia konsumen (Barutcu, 

2007; Coates, 2001; Park et al., 2013; Persaud & Azhar, 2012). Dalam konteks 

produk smartphone, konsumen yang lebih muda adalah pengguna smartphone 

yang lebih antusias dibandingkan dengan konsumen yang lebih tua.  

Penelitian ini merupakan replikasi parsial dari studi yang dilakukan oleh 

Yeh et al., (2016) dengan setting waktu dan tempat yang berbeda. Studi yang 

dilakukan oleh Yeh et al., (2016) diterapkan pada pengguna smartphone secara 

umum di Taiwan. Berbeda dengan studi tersebut, penelitian ini diaplikasikan 

dalam konteks pertumbuhan dan persaingan industri smartphone di Indonesia. 

Studi ini mengkonsepkan tiga faktor penentu loyalitas merek smartphone 

berdasarkan pada nilai konsumen. Penelitian ini juga menjelaskan efek moderasi 

dari perbedaan usia pada proses penentuan loyalitas merek smartphone.  

Merek smartphone yang dipilih menjadi objek penelitian dalam studi ini 

adalah iPhone. IPhone adalah jajaran telepon pintar yang dirancang dan 

dipasarkan oleh Apple Inc. IPhone memang sangat krusial dalam menghasilkan 

pundi-pundi uang bagi perusahaan Apple. Namun, saat ini penjualannya makin 

turun seiring stagnasi pasar smartphone global. Pada tiga bulan pertama 2019, 

Apple menjual iPhone senilai USD 31 miliar. Namun, pada tahun 2020 di periode 

yang sama, persentasenya anjlok menjadi 17% (inet.detik.com). Secara 

keseluruhan, pertumbuhan penjualan lini iPhone stagnan sejak 2017 lalu. Tren 

tersebut terus berlanjut bahkan semakin menurun di tahun 2019 dan 2020. Sejauh 

ini, Apple telah menjual 213 juta unit iPhone. Menurut ramalan firma analis 

Nomura, penjualan iPhone bakal menurun menjadi 204 juta unit pada tahun 2019, 

kemudian 200 juta unit pada tahun 2020. Adanya fenomena penurunan penjualan 

tersebut memerlukan usaha strategis yang ditujukan untuk mempertahankan 

loyalitas merek dari penggunanya. Hal tersebut menjadi fenomena bisnis yang 

melatarbelakangi studi ini. 
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KAJIAN PUSTAKA DAN PERUMUSAN HIPOTESIS 

Loyalitas merek  

Loyalitas merek merupakan komitmen konsumen yang kuat untuk kembali 

membeli produk atau penawaran kembali berlangganan layanan secara konsisten 

di masa yang akan datang, sehingga menyebabkan pembelian berulang merek 

yang sama atau seperangkat produk tanpa dipengaruhi situasi (Sadasivan, 2011). 

Loyalitas merek adalah kondisi yang dapat membawa banyak manfaat bagi 

perusahaan, seperti pembelian berulang dan rekomendasi merek kepada orang 

lain, dan kemudian dapat mengurangi biaya pemasaran (Tjahyadi, 2006). Dapat di 

simpulkan bahwa loyalitas merek adalah komitmen konsumen untuk melakukan 

pembelian kembali terhadap produk ataupun jasa.  

Nilai Fungsional  

Oesman (2010) mengemukakan bahwa nilai fungsional berkaitan langsung 

dengan fungsi yang diberikan oleh produk atau layanan kepada konsumen. Jika 

memiliki keunggulan secara fungsional, maka sebuah merek mendominasi 

kategori. Menurut Surachman (2008), nilai fungsional yakni nilai yang diperoleh 

dari atribut produk yang memberikan kegunaan fungsional pada pelanggan. Nilai 

tersebut berkaitan langsung dengan fungsi yang diberikan oleh produk/layanan 

kepada pelanggan. Konsumen mendapatkan nilai fungsional jika kinerja atribut 

produk teknologi bermanfaat lebih, mudah digunakan, dan inovatif. Produk 

teknologi dengan penampilan yang menarik dan desain yang inovatif, secara 

positif memunculkan perasaan konsumen. Smartphone adalah produk teknologi 

tercanggih, dengan mengintegrasikan komponen seperti prosesor, kamera, panel 

display, baterai, dan kapasitas memori/penyimpanan ke perangkat genggam. 

Smartphone adalah perangkat telekomunikasi dan alat yang bisa digunakan untuk 

mendengarkan musik, mengedit dokumen, mengambil gambar, merekam gambar, 

dan bisa digunaan untuk proses pembelajaran, maka dari itu nilai fungsional 

mempengaruhi konsumen menjadi loyal terhadap merek smartphone (Liao & 

Hsieh, 2013; Park & Han, 2013). Berdasarkan uraian di atas dapat disimpulkan 

hipotesis sebagai berikut:  

H1: Nilai fungsional berpengaruh positif terhadap loyalitas merek. 
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Nilai Emosional  

Nilai emosional yaitu utilitas yang berasal dari perasaan atau afektif/emosi 

positif yang ditimbulkan dari pengalaman mengkonsumsi produk (Sweeney & 

Soutar, 2001). Nilai emosional merupakan kepuasan emosional dan kesenangan 

yang diperoleh konsumen melalui penggunaan atau konsumsi barang atau jasa 

tertentu. Nilai emosional merupakan utilitas yang dirasakan berasal dari kapasitas 

alternatif untuk membangkitkan perasaan positif (Effendy & Kunto, 2013). 

Konsumen dapat mengalami nilai emosional seperti kesenangan dari penggunaan 

dan eksplorasi pada smartphone (Alba & Williams, 2013; ArrudaFilho et 

al.,2010). Liao dan Hsieh (2013) juga menunjukkan bahwa fashionable dan 

penampilan estetika smartphone berkontribusi pada nilai emosional. Pihlstrom 

dan Brush (2008) mengungkapkan ketika konsumen merasakan nilai emosional 

yang lebih besar dalam suatu produk/merek, mereka menunjukkan sikap lebih 

loyal yang diukur dengan niat pembelian kembali, kemauan untuk membayar, dan 

memasarkan dari mulut ke mulut. Berdasarkan uraian di atas dapat disimpulkan 

hipotesis sebagai berikut:  

H2: Nilai emosional berpengaruh positif terhadap loyalitas merek.  

Nilai Sosial  

Nilai Sosial berhubungan dengan persepsi konsumen atas produk yang 

dinilai dari segi sosial (Eryadi & Yuliana, 2016). Nilai sosial merupakan suatu 

keadaan dimana konsumen merasa tingkatan sosial mereka meningkat, saat 

menggunakan produk ataupun jasa (Widiaputri et al., 2018). Arruda-Fidho et al 

(2010) melakukan analisis netnografi dan menemukan bahwa konsumen dapat 

mengalami nilai sosial dari kepemilikan dan penggunaan smartphone. Mereka 

dapat melihat kepemilikan Smartphone sebagai simbol kemewahan dan status 

sosial yang lebih tinggi (Liao & Hsieh, 2013). Selain itu, berbagi pengalaman 

penggunaan smartphone membantu interaksi antar konsumen, efek tersebut 

menimbulkan efek loyalitas merek terhadap produk Smartphone. Berdasarkan 

uraian di atas dapat di simpulkan hipotesis sebagai berikut:  

H3: Nilai sosial berpengaruh positif terhadap loyalitas merek.   

Moderasi usia  
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Harverila (2012) dan Kumar dan Lim (2008), berpendapat bahwa 

konsumen yang lebih muda adalah pengguna smartphone yang lebih antusias 

dibandingkan dengan konsumen yang lebih tua. Berdasar penelitian yang 

dilakukan oleh Coates (2001), konsumen yang lebih muda, menggunakan lebih 

banyak fungsi smartphone, seperti: mengirim pesan teks, satelit navigasi, dan 

pengeditan foto, sedangkan konsumen yang lebih tua cenderung hanya gunakan 

untuk komunikasi. Dapat disimpulkan bahwa usia mempengaruhi penggunaan 

suatu produk, di mana usia yang lebih muda menggunakan fungsi suatu produk 

secara menyeluruh, sedangkan konsumen dengan usia tua hanya menggunakan 

fungsi suatu produk pada beberapa fitur saja. Kompleksitas fungsi, menu yang 

kurang ramah pengguna, dan instruksi penggunaan yang tidak jelas dapat 

menghalangi konsumen yang lebih tua dalam menjelajahi banyak aplikasi 

smartphone. Hal tersebut menyebabkan konsumen yang lebih tua, menganggap 

kurangnya nilai fungsional dan emosional dari sebuah smartphone (Kurniawan, 

2008). Sebaliknya, konsumen yang lebih muda mungkin terlibat dalam tingkatan 

yang tinggi dalam penggunaan ponsel (Walsh et al., 2010), dan lebih cenderung 

menghargai desain penampilan (Park et al., 2013; Srivastava, 2005). Berdasarkan 

uraian di atas dapat disimpulkan hipotesis sebagai berikut:  

H4a: Pengaruh positif nilai fungsional terhadap loyalitas merek lebih besar pada 

usia yang lebih muda.  

H4b: Pengaruh positif nilai emosional terhadap loyalitas merek lebih besar pada 

usia yang lebih muda.  

H4c: Pengaruh positif nilai sosial terhadap loyalitas merek lebih besar pada usia 

yang lebih muda.  

H4d: Pengaruh positif identifikasi merek terhadap loyalitas merek lebih besar 

pada usia yang lebih muda. 

Berdasarkan hipotesis yang dirumuskan, pengaruh antar variabel dapat 

digambarkan dalam bentuk model penelitian sebagai berikut: 
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Gambar 1. Model Penelitian 

 

METODE PENELITIAN 

Populasi dan Sampel 

Populasi dalam penelitian ini adalah pengguna iPhone di kawasan solo 

raya. Pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan desain non 

probability sampling melalui metode purposive sampling (Sugiyono, 2004; 

Sekaran, 2006). Kriteria yang digunakan dalam penelitian ini adalah pengguna 

iPhone di kawasan solo raya yang menggunakan iPhone lebih dari 3 bulan serta 

bersedia untuk menjadi responden. Pengambilan data yang dipergunakan dengan 

cara melakukan penyebaran kuisoner yang berisikan 19 butir pernyataan sejumlah 

100 kuesioner. Hal ini didasarkan pada kriteria sampel minimal menurut 

ferdinand (2016). Karakteristik responden yang diperoleh dan diolah melalui 

software IBM SPSS Statistic 23 disajikan pada Tabel 1 sebagai berikut: 

Tabel 1 

Karakteristik Responden 

 
                        Sumber: Olahan data, 2020 
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Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel  

Dalam rangka untuk memberikan gambaran dan pemahaman yang lebih baik 

tentang variabel yang digunakan, berikut definisi operasional dari masing-masing 

variabel dalam studi ini. Setiap item pernyataan yang digunakan, diukur 

menggunakan Skala Likert dengan 5 alternatif pilihan, yaitu: Sangat Tidak Setuju 

(STS), Tidak Setuju (TS), Netral (N), Setuju (S) dan Sangat Setuju (SS).  

1. Nilai fungsional  

Nilai fungsional dalam studi ini, didefinisikan sebagai penilaian 

rasional dari pengguna Iphone di kawasan solo raya, yang dihubungkan 

dengan fungsi produk dan efisiensi dari smartphone tersebut. Pengukuran 

variabel nilai fungsional menggunakan 4 item pernyataan diadopsi dari 

Yeh et al., (2016).  

2. Nilai emosional  

Nilai emosional dalam studi ini didefinisikan sebagai utilitas yang 

berasal dari emosi positif yang dirasakan oleh pengguna Iphone di 

kawasan solo raya yang ditimbulkan dari pengalaman penggunaan produk. 

Pengukuran variabel nilai emosional menggunakan 4 item pernyataan 

diadopsi dari Yeh et al., (2016).  

3. Nilai sosial  

Nilai sosial dalam studi ini, didefinisikan sebagai nilai yang 

diperoleh pengguna Iphone di kawasan solo raya melalui penggunaan atau 

konsumsi barang atau jasa, apabila dikaitkan dengan hubungan sosialnya 

dengan orang lain. Pengukuran variabel nilai sosial menggunakan 4 item 

pernyataan diadopsi dari Yeh et al., (2016).  

4. Loyalitas merek  

Loyalitas merek dalam studi ini, didefinisikan sebagai komitmen 

pengguna Iphone di kawasan solo raya, yang kuat untuk kembali membeli 

produk di masa yang akan datang, sehingga menyebabkan pembelian 

berulang merek yang sama. Pengukuran variabel ini menggunakan 4 item 

pernyataan diadopsi dari Yeh et al., (2016).  

5. Moderasi usia  
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Usia dalam penelitian ini di kategorikan menjadi dua yaitu usia 

dibawah 21 tahun untuk mewakili usia muda, dan 21 tahun ke atas untuk 

mewakili usia dewasa/tua. Pengkategorian ini di dasari oleh undang-

undang republik Indonesia No. 4/ 1979 tentang kesejahteraan anak.  Untuk 

usia muda (Di bawah 21 tahun) dalam penelitian ini di beri kode 1, 

sedangkan usia tua (Di atas 21 tahun) di beri kode 2.   

 

ANALISIS DAN PEMBAHASAN  

Hasil Uji Instrumen Penelitian 

Tabel 2. 

 
Sumber: Olahan data, 2020 

Pengujian instrumen dalam penelitian ini dilakukan melalui dua tahapan, 

yaitu: uji validitas dan uji reliabilitas melalui software IBM SPSS Statistic 23. Dari 

uji validitas yang telah dilakukan, menunjukkan hasil nilai KMO Measure of 

sampling Adequecy (MSA) dalam penelitian ini sebesar 0,692. Karena nilai KMO 

MSA di atas 0,5 serta nilai Barlett’s test dengan Chi-square= 535,587 dan 

signifikansi pada 0,000<0,05, dapat disimpulkan bahwa uji analisis faktor dapat 

dilanjutkan (lihat tabel 2). Dari jumlah total 100 responden dan lima variabel 

utama yang berjumlah 19 item kuesioner, menunjukkan hasil yang dikatakan 

valid, karena telah terekstrak sempurna dan memiliki factor loading> 0.50 (lihat 

tabel 3). Selanjutnya, dilakukan pengujian  reliabilitas yang bertujuan untuk 

mengetahui konsistensi item-item pernyataan yang digunakan. Hasilnya dapat 

disimpulkan bahwa secara umum, semua variabel penelitian dinyatakan reliabel 

dengan nilai  Cronbach’Alpha > 0,60 (lihat tabel 4). 
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Tabel 3. Hasil uji validitas 

 

Sumber: Olahan data, 2020 

 

 

Tabel 4. Hasil uji reliabilitas 

 

Sumber: Olahan data, 2020 

Uji Hipotesis 

Pengujian hipotesis dalam studi ini dilakukan menggunakan alat analisis 

Moderated Regression Analysis melalui software IBM SPSS Statistic 23. Pada 

tabel 5 menunjukkan sebanyak 3 model regresi yang diuji untuk moderasi usia. 

Model pertama menguji pengaruh variabel nilai fungsional, nilai emosional, dan 

nilai sosial terhadap loyalitas merek. Hasilnya nilai emosional dan nilai sosial 

berpengaruh positif terhadap loyalitas merek (p<0,05; t-hitung>1.96). Namun, 

nilai fungsional tidak berpengaruh terhadap loyalitas merek dalam studi ini 

(p>0.05; t-hitung<1.96). Pada model kedua, diuji pengaruh nilai fungsional, nilai 

emosional, nilai sosial, dan umur terhadap loyalitas merek. Hasilnya nilai 

emosional dan nilai sosial berpengaruh positif terhadap loyalitas merek (p<0,05; t-

hitung>1.96). Namun, nilai fungsional dan umur tidak berpengaruh terhadap 

loyalitas merek (p>0.05; t-hitung<1.96). Pada model ketiga, dilakukan pengujian 

pengaruh variabel perkalian antara nilai fungsional, nilai emosional, dan nilai 

sosial dengan usia terhadap loyalitas merek. Hasilnya, usia tidak memoderasi 
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variabel nilai fungsional, nilai emosional, dan nilai sosial terhadap loyalitas merek 

(p>0.05; t-hitung<1.96).  

Tabel 5. Hasil uji moderasi usia 

 
 

Sumber: Olahan data, 2020 

 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Pengaruh Nilai Fungsional terhadap Loyalitas Merek 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa nilai fungsional tidak 

berpengaruh terhadap  loyalitas merek. Hasil ini dapat dimungkinkan karena 

pengguna Iphone lebih memperhatikan kesan dalam penggunaan smartphone 

merek Iphone, dibandingkan fungsi dari smartphone itu sendiri. Hal ini 

menunjukkan bahwa standar kualitas yang dapat diterima, keandalan kinerja, serta 

nilai produk yang sesuai dengan yang dibayarkan pada ponsel iPhone, tidak 

mampu mendorong konsumen untuk melakukan pembelian ulang di masa 

mendatang dan rekomendasi positif atas Iphone kepada orang lain. Hasil 

penelitian ini berbeda dengan studi yang dilakukan Yeh et al., (2016) yang 

menyatakan bahwa nilai fungsional berpengaruh positif dengan  loyalitas merek. 

Pengaruh Nilai Emosional terhadap Loyalitas Merek 

Hasil penelitian ini menunjukkan nilai emosional berpengaruh terhadap  

loyalitas merek. Hasil ini dapat dimungkinkan karena pengguna Iphone lebih 

memperhatikan pengaruh nilai emosional dalam penggunaan smartphone merek 

iPhone. Hal ini menunjukkan bahwa tampilan fisik dan pengalaman yang 
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menarik, mampu memberi kesenangan bagi pengguna iPhone, serta dapat 

membuat konsumen mengalami nilai emosional seperti kesenangan dari 

penggunaan dan eksplorasi pada smartphone (Alba & Williams, 2013; Arruda-

Filho et al., 2010). Liao dan Hsieh (2013) juga menunjukkan bahwa kesan 

fashionable dan penampilan estetika smartphone berkontribusi pada nilai 

emosional. Pihlström dan Brush (2008) mengungkapkan ketika konsumen 

merasakan nilai emosional yang lebih besar dalam suatu produk/merek, mereka 

menunjukkan lebih loyal yang diukur dengan niat pembelian kembali, kemauan 

untuk membayar, dan memasarkan dari mulut ke mulut. Hasil penelitian ini 

sejalan dengan studi yang dilakukan Yeh et al., (2016) yang menyatakan bahwa 

nilai emosional berpengaruh positif terhadap loyalitas merek. 

Pengaruh Nilai Sosial terhadap Loyalitas Merek 

Hasil penelitian ini, menunjukkan bahwa nilai sosial berpengaruh positif 

terhadap loyalitas merek. Hasil ini dapat dimungkinkan karena pengguna Iphone 

mendapatkan kesan sosial dalam penggunaan smartphone merek Iphone dan citra 

diri di mata orang lain, dipersepsikan berbeda, serta meningkatkan hubungan 

sosial dengan orang lain. Hal ini dapat membuat pengguna Iphone merasakan 

adanya nilai sosial dari smartphone. Arruda-Fidho et al., (2010) melakukan 

analisis netnografi dan menemukan bahwa konsumen dapat mengalami nilai 

sosial dari kepemilikan dan penggunaan smartphone. Mereka dapat melihat 

kepemilikan smartphone sebagai simbol kemewahan dan status sosial yang lebih 

tinggi (Liao & Hsieh, 2013). Selain itu, berbagi pengalaman penggunaan 

smartphone membantu interaksi interpersonal konsumen, efek tersebut 

menimbulkan efek loyalitas merek terhadap produk smartphone. Hasil penelitian 

ini sejalan dengan studi yang dilakukan Yeh et al., (2016) yang menyatakan 

bahwa nilai sosial berpengaruh positif terhadap loyalitas merek. 

Pengaruh Nilai Fungsional terhadap Loyalitas Merek lebih besar pada 

pengguna yang berusia lebih muda 

Hasil penelitian ini menunjukkan tidak ada pengaruh antara nilai 

fungsional dan loyalitas merek yang lebih besar, pada pengguna berusia lebih 

muda. Hal ini menunjukkan bahwa usia muda tidak memperkuat pengaruh nilai 
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fungsional terhadap loyalitas merek. Hal ini dimungkinkan karena tidak ada 

perbedaan usia, dalam kekuatan pengaruh nilai fungsional terhadap loyalitas 

merek. hasil penelitian ini berbeda dengan hasil penelitian Yeh et al.,  (2016) yang 

menyatakan bahwa pengaruh positif antara nilai fungsional dan loyalitas merek 

lebih besar pada pengguna yang berusia lebih muda. 

Pengaruh Nilai Emosional terhadap Loyalitas Merek lebih besar pada 

pengguna yang berusia lebih muda 

Hasil penelitian ini menunjukkan usia muda tidak memperkuat pengaruh  

nilai emosional terhadap loyalitas merek pada pengguna yang berusia lebih muda. 

Hal ini dimungkinkan karena pengguna Iphone yang berusia lebih muda (kurang 

dari 21 tahun) dan pengguna yang lebih tua (lebih dari 21 tahun), sama-sama tidak 

memperhatikan nilai emosional dari produk Iphone untuk membentuk loyalitas 

merek. Hasil penelitian ini berbeda dengan hasil penelitian Yeh et al., (2016) yang 

menyatakan bahwa pengaruh positif antara nilai emosional dan loyalitas merek 

lebih besar pada pengguna yang berusia lebih muda. 

Pengaruh Nilai Sosial terhadap Loyalitas Merek lebih besar pada  pengguna 

yang berusia lebih muda 

Hasil penelitian ini menunjukkan usia muda tidak memperkuat pengaruh 

nilai sosial dan loyalitas merek pada pengguna yang berusia lebih muda. Hal ini 

dimungkinkan karena pengguna iPhone yang berusia lebih muda (kurang dari 21 

tahun) dan pengguna yang lebih tua (lebih dari 21 tahun) sama-sama tidak 

memperhatikan nilai sosial dari produk iPhone untuk membentuk loyalitas merek. 

Hasil penelitian ini berbeda dengan hasil penelitian Yeh et al., (2016), yang 

menyatakan bahwa pengaruh positif antara nilai sosial dan loyalitas merek, lebih 

besar pada pengguna yang berusia lebih muda. 

 

KESIMPULAN, KETERBATASAN DAN SARAN 

Berdasarkan hasil analisis di atas, maka dapat disimpulkan sebagai 

berikut: nilai konsumen yang terdiri dari nilai fungsional, nilai emosional, dan 

nilai social, memiliki pengaruh pada loyalitas merek hanya pada variabel nilai 

emosional dan nilai social, sedangkan nilai fungsional tidak berpengaruh pada 
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pengguna smartphone merek iphone di kawasan solo raya. Usia tidak memoderasi 

pengaruh nilai konsumen (nilai fungsional, nilai emosional, dan nilai sosial) pada 

loyalitas merek.  

Keterbatasan penelitian ini adalah tempat penelitian yang digunakan dalam 

penelitian ini hanya berfokus pada pengguna iphone di kawasan solo raya, 

sehingga terdapat keterbatasan peneliti dalam memperoleh responden. Dengan 

keterbatasan tersebut, maka hasil dari penelitian ini belum bisa menjadi acuan 

untuk mengukur loyalitas merek pengguna iPhone secara keseluruhan. Untuk 

penelitian selanjutnya, perlu dipahami bahwa konteks studi ini hanya diterapkan 

pada penggunaan produk smartphone, yang dikategorikan sebagai produk dengan 

keterlibatan tinggi (Wolsh et al., 2011). Peran keterlibatan produk dalam 

mempengaruhi identifikasi merek dan loyalitas merek telah diketahui dari studi 

sebelumnya (Stokbugersaur at al., 2012). Hal ini menyebabkan generalisasi pada 

studi ini relatif terbatas. Untuk itu, studi selanjutnya dapat diterapkan pada produk 

dengan keterlibatan lebih rendah. Penggunaan variabel usia dalam penelitian ini 

hanya didasarkan pada perspektif usia kronologis (usia fisik atau biologis). 

Penelitian selanjutnya dapat dikembangkan dalam konteks usia kognitif (usia 

mental atau tingkat kedewasaan) sebagai prediktor dari perilaku konsumen 

(Chang, 2008).  

Saran untuk perusahaan, hasil penelitian ini menunjukkan adanya 

pengaruh nilai emosional terhadap loyalitas merek. Untuk itu, produsen Iphone 

diharapkan mempertahankan dan mengembangkan daya tarik dan 

mempertahankan fitur yang dapat menyenangkan pengguna Iphone. Produsen 

Iphone juga diharapkan tetap mempertahankan citra positif pada pengguna agar 

pengguna tersebut memperoleh citra positif di mata orang lain. Iphone juga 

diharapkan mempertahankan dan meningkatkan dukungan perangkatnya terhadap 

aplikasi media sosial dan layanan pesan singkat, agar dapat membantu menjaga 

hubungan sosial bagi penggunanya.  
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LAMPIRAN INSTRUMENT PENELITIAN 

 

Nilai fungsional  

No Pernyataan 
Jawaban 

STS TS N S SS 

1 IPhone memiliki standar kualitas yang 

dapat diterima. 

     

2 IPhone dapat diandalkan kinerjanya.      

3 IPhone memiliki kualitas yang 

memuaskan. 

     

4 IPhone menawarkan nilai yang baik 

untuk uang yang saya bayarkan ketika 

membelinya 

     

 

Nilai Emosional  

No Pernyataan 
Jawaban 

STS TS N S SS 

1 Saya suka dengan tampilan fisik dari 

Iphone. 

     

2 Iphone memiliki fitur-fitur yang menarik.      

3 Penggunaan Iphone memberikan 

pengalaman yang mengasyikkan. 

     

4 Saya senang menggunakan iPhone.      

 

Nilai Sosial  

No Pernyataan 
Jawaban 

STS TS N S SS 

1 Menggunakan Iphone meningkatkan citra 

diri saya di mata orang lain 

     

2 Menggunakan Iphone membuat saya 

dipersepsikan berbeda. 

     

3 Menggunakan  iPhone dapat membantu 

saya untuk menjaga hubungan sosial 

dengan orang lain 

     

4 Menggunakan Iphone dapat 

meningkatkan hubungan sosial saya 

dengan orang lain. 
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Loyalitas merek  

No Pernyataan 
Jawaban 

STS TS N S SS 

1 Saya percaya bahwa iPhone merupakan 

smartphone terbaik bagi saya. 

     

2 Saya mengatakan hal-hal positif tentang 

iPhone kepada orang lain 

     

3 Saya merekomendasikan iPhone kepada 

orang lain yang meminta saran saya. 

     

4 Ketika saya perlu melakukan pembelian, 

iPhone adalah pilihan pertama saya. 

     

 

 

 

 


