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Abstrak. EBnelitian ini bertujuan untuk mengukur pengaruh dari keotentikan merek terhadap
komitmen merek, dengan kepribadian merek dan kepercayaan merek sebagai variable mediasi
pada corporate brand Apple. Penclitian menggunakan pendekatan kuantitatif dimana data primer
dikumpulkan melalui survei kepada 200 responden dan teknik statistik Partial Least Square (PLS)
digunakan untuk mengolah dan menganalisis data. Hasil penelitian mengkonfirmasi adanya
pengaruh yang signifikan dari keotentikan merek terhadap komitmen pelanggan terhadap merek
Apple. Selanjutnya, kepribadian merek Apple dan kepercayaan pelanggan terhadap merek Apple
juga terbukti berperan secbagai variabel yang memediasi keotentikan merek dalam mempengaruhi
komitmen pelanggan terhadap merek Apple.
Ehta kunci: keotentikan merck, kepribadian merek, kepercayaan merck, komitmen merek, Apple
Abstract. This study aims to examine the effect of brand authenticity on brand commitment with
brand personality and brand trust towards Apple products as mediating variables. Using a
quantitative approach, the primary data was collected thr@&®h survey to 200 respondents and
Partial Least Square (PLS) statistical technique was utilised to analyse the data. The results of this
@ dy have confirmed the relationship between the examined variables. That is, brand authenticity
has a significant influence on brand commitment. Further, AffE&’s brand personality and brand
trust have appeared as mediating variables of the how brand authenticity affects brand
commitment.
Keywords: brand authenticity, brand personality, brand trust, brand commitment, Apple.

PENDAHULUAN

Setiap perusahaan tentunya berupaya menciptakan merek dengan reputasi yang baik.
Sebuah merek perlu membangun branding yang bagus, agar konsumen dapat membedakan merek
tersebut dengan merek lain, karena meningkatnya persaingan antar merek di pasar baru-baru ini.
Branding bertujuan untuk mengasosiasikan suatu produk atau penawaran dengan produsen atau
pemiliknya (Roper & Parker, 2006). Suatu merek diharapkan untuk terus menjaga reputasi agar
konsumen berkomitmen untuk terus terlibat dan menggunakan produk-produk dari merek tersebut.
Dalam konteks merek, komitmen merek merupakan kemauan kuat konsumen untuk
mempertahankan hubungan yang awet terhadap sebuah merek. Sebuah komitmen mencerminkan
niat konsumen terhadap untuk terus mengkonsumsi dan aktif terlibat dalam hubungan jangka
panjang dengan merek tersebut (Tong et al., 2018).

Untuk membangun komitmen terhadap sebuah merek, kepercayaan m@fpakan salah satu
modal utama yang harus dimiliki oleh suatu merek. kepercayaan merek dipandang sebagai
landasan dan salah satu kualitas yang paling diinginkan dalam suatu hubungan, serta atribut paling
penting yang harus dimiliki oleh setiap merek. Sebuah merek harus dibangun dan dapat dipercaya
oleh masyarakat. Tanpa ada kepercayaan, sebuah merek akan sulit bersaing dengan merek lain,
dan masyarakat enggan untuk menggunakan produk dari merek tersebut (Delgado-Ballester,
2003). Kepercayaan merek harus dikelola dan dijaga dengan baik karena kepercayaan merek
merupakan satu komponen yang dibutuhkan untuk membangun hubungan antara sebuah merek
dengan konsumennya (Morgan & Hunt, 1994; Tong et al., 2018).




Agar komitmen merek dan kepercayaan merek dapat terbentuk, diperlukan peranan dari
kepribadian merck, yang berperan dalam menghadirkan peluang penting untuk membedakan
antara suatu merek dengan merek lainnya, sehingga konsumen dapat memahami karakter dari
sebuah merek (Berry,2000). Kepribadian merek merupakan simbol atau fungsi ekspresif dari diri
merek itu sendiri, yang memberikan makna serta ikatan emosional dalam membantu menciptakan
dan membangun hubungan yang bermakna antara sebuah merek dengan konsumennya (Aaker,
1997; Tong et al., 2018).

Sebuah merek harus memiliki unsur otentik, agar terbentuk kepribadian merek yang kuat.
Dalam penelitiannya, Vann, (2006) menyebutkan bahwa merek yang berhasil adalah merek yang
dianggap otentik dan makna tersebut ditunjukkan melalui asal usul, originalitas, dan keunikan dari
sebuah merek. Keotentikan merek (brand authenticity) umumnya disampaikan melalui
keotentikan tampilan fisik, keunikan, dan originalitasnya. Konsumen dengan kebutuhan tinggi
akan otentitas dari sebuah merek cenderung menghabiskan lebih banyak waktu dan energi untuk
mencari penawaran yang benar-benar otentik, mengkonsumsi produk-produk otentik dengan
sengaja, tetap setia pada produk-produk otentik dan menolak untuk mengkonsumsi barang-barang
tiruan, dibandingkan dengan konsumen dengan kebutuhan rendah akan keotentikan (Napoli et al.,
2016).

Fenomena yang ada, smartphone dan tablet, merupakan gadget yang paling banyak

digunakan ol masyarakat di Indonesia. Tahun 2019 di Indonesia terjadi kenaikan penggunaan
smariphone, dari 652 juta unit pada tahun 2016 dan mencapai 92 juta unit dalam rentang waktu 3
tahun, yaitu di tahun 2019.
Berdasarkan data mengenai penggunaan smartphone di atas, serta konsep mengenai
keotentikan merek, kepribadian merek, kepercayaan merek dan komitmen merek, penelitian ini
mengambil corperate brand Apple sebagai objek penelitian. melalui produk Apple. Peneliti
memutuskan untuk menggunakan iPhone dan iPad, dan Macbook sebagai media, mewakili objek
penelitian. Alasan peneliti mengambil tiga produk tersebut untuk mewakili Apple sebagai objek
penelitian karena ketiga produk tersebut paling banyak digunakan oleh masyarakat, dan sudah
terlibat dalam waktu yang lama di industri persaingan gadget di Indonesia. Macbook diluncurkan
pada tahun 2006, iPhone diluncurkan pada tahun 2007, dan iPad yang diluncurkan pada tahun
2010. Selain itu, Apple juga merupakan salah satu vendor terkenal dalam industri gadget.

Keotentikan dari corporate brand Apple, dapat dilihat dari kepemilikan produsen chip,
menjual produknya di toko ritel yang dimiliki Apple, dan kontrol perangkat lunaknya sangff ketat.
Keotentikan tersebut ditemui diseluruh produk Apple, seperti iPhone. iPad,dan MacBook. Strategi
penetapan harga Apple meluas ke diferensiasinya di pasar ritel elektronik. Sementara masyarakat
dapat membeli komputer, tablet, dan ponsel dari hampir semua outlet elektronik, Apple
membedakan dirinya dengan menyediakan jumlah terbatas untuk pengecer kotak besar dan
memfolfiskan upaya ritelnya di Apple Stores (Gerald, 2018).

Ketika Apple memperkenalkan iPod, iPhone, dan iPad, tidak ada produk elektronik
konsumen serupa yang memasukkan begitu banyak fitur dalam satu paket ikonik yang khas
(Gerald, 2018). Apple dinilai mampu memenuhi nilai-nilai yang dijanjikan kepada pelanggan
tanpa ragu dan khawatir serta perasaan aman dan nyaman, sehingga terbentuklah sebuah komitmen
positif di benak pelanggan terhadap produk-produk Apple.

Melalui penelitian ini, peneliti ingin menerapkan ke dalam bidang teknologi melalui merek
Apple. Apple merupakan salah satu merek industri gadget yang bertindak sesuai dengan nilai-nilai
yang dipegang teguh, semangat, dan kesetiaan (Morhart et al., 2013). Selain kecocokan Apple
pada konsep penelitian ini, Apple merupakan merek yang eksklusif yang meraih beragam
penghargaan yang bergengsig@hlam skala global. Pada tahun 2013, Apple memperoleh tiga
penghargaan sekaligus, yaitu 2013 Computer Brand of the Year, 2013 Tablet Brand of the Year,




dan 2013 Mobile Phone Brand of the Year (Saputra, 2013). Ditahun 2014, Apple meraih gelar The
Most Respected Company in the World (Alfansyah, 2014).

Berlandaskan konsep beserta fenomena di atas, penelitian ini dibuat untuk
mengidentifikasi pengaruh masing-masing variabel terhadap Apple, dengan harapan agar
memperoleh @mahaman baru serta memperkaya literatur dalam konteks branding, khususnya
pada elemen keoteffzikan merek, kepribadian merek, kepercayaan merek, dan komitmen merek.
Hubungan variabel dalam penelitian ini dapat digambarkan kerangka konseptual sebagai berikut :

Kepercayaan
Merek

Keotentikan
Merek

Gambar 1. Kerangka Konseptual Penelitian
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Keotentikan Merek. Keotentikan dalam konteks merek berkaitan dengan keotentikan penawaran
pasar (objek dan layanan) berbeda dengan keotentikan manusia. Keotentikan merek didasarkan
pada evaluasi individu daripada semata-mata terkait dengan atribut yang melekat pada merek.
Keotentikan merek sesuai dengan berbagai at@jut karena tidak ada definisi unik dari konsep
keotentikan, terutama dalam konteks branding (Bruhn et al., 2012).
Penelitian Bruhn et al., (2012) menyebutkan, ada empat dimensi dari keotentikan merek,
yaitu:
1. Continuity adalah konsep yang mengacu pada bagaimana suatu merek konsisten sepanjang
waktu dan merek tersebut nyata apa adanya secara berkelanjutan.
2. Originality adalah konsep yang mengacu pada keorisinilan suatu merek, yang
menjadikan merek tersebut berbeda dengan merek lainnya.
3. Reliability adalah konsep yang mengacu pada keandalan suatu merek.
4. Naturalness adalah konsep yang mengacu pada kealamian suatu merek.
Kepribadian Merek. Dalam penelitiannya, Aaker (1997) menyebutkan kepribadian merek
sebagai himpunan seperangkat karakteristik manusia yang terkait dengan merek tertentu, agar
makna yang terkandung oleh merek tersebut, dapat tersampaikan kepada konsumen. Konsumen
cenderung menciptakan harapan tentang fitur, kinerja, dan manfaat suatu merek dengan
mengandalkan kepribadian merek yang dibangun oleh merek tersebut. Kepribadian merek dapat
dikaitkan dengan sifat kepribadian manusia melalui pembelajaran dan pengalaman.
Kepribadian merek berfungsi sebagai simbolis atau ekspresi diri dari sebuah merek, dan
makna simbolik tersebut mampu menciptakan ikatan emosional agar terbentuknya hubungan yang




bermakna antara konsumen dan suatu merek dengan personality yang sama (Sung & Kim, 2010;
Tong et al., 2018).
Penelitian Aaker, (1997) dalam Tong et al., (2018) menyebutkan, ada lima dimensi dari
kepribadian merek, yaitu:
1. Sincerity: Suatu merek yang mencerminkan kepribadian sederhana, jujur, berfaesdah, dan
menyenangkan.
2. Excitement: Merek yang merefleksikan kepribadian yang berani dan bersemangat, tetap
up-to-date dan imajinatif.
3. Competence: Merck yang memberikan kesan dapat diandalkan, cerdas, dan mampu meraih

kesuksesan.

4. Sophistication: Merek yang menawan dan berkelas yang direpresentasikan melalui
kepribadiannya.

5. Ruggedness: Sebuah merek yang kuat dan tangguh, tercermin dari kepribadiannya.

Kepercayaan Merek. Kepercayaan didefinisikan sebagai kesediaan untuk bergantung pada mitra
pertukaran yang di dalamnya seseorang memiliki kepercayaan diri. Kepercayaan telah dipandang
sebagai niat perilaku atau perilaku yang mencerminkan ketergantungan antara satu pihak dengan
pihak lainnya dalam suatu hubungan dan memandang kepercayaan tersebut sebagai hubungan
sedemikian rupa sehingga satu orang mempercayai merek tersebut dengan sesuatu yang dia hargai
(Lietal., 2017).

Dimensi kepercayaan merek diambil pada penelitian Li et al., (2017), yaitu:

1. Competence: Berfokus pada keyakinan bahwa suatu merek memiliki keahlian yang
diperlukan untuk melakukan aktivitas, melaksanakan kewajiban, dan memenuhi janji yang
dibuat oleh merek terebut.

2. Benevolence: Sejauh mana seseorang percaya bahwa sebuah merek tertarik pada
kesejahteraan dan kepentingan konsumennya.

3. Overall Trust. Penentu dari elemen kepercayaan pada aspek-aspek spesifik pada suatu
merck.

EEbmitmen Merek. Dalam penelitian Moorman, Zaltman, & Deshpande, (1992), komitmen
didefinisikan sebagai suatu keinginan untuk mempertahankan sebuah hubungan yang dihargai.
Komitmen dapat dikatakan sebagai cerminan nilai positif dari suatu hubungan, dan bertahan dalam
waktu yang lama. Dengan kata lain, komitmen merupakan sesuatu yang tidak mudah untuk
berubah. Selain itu, orang tidak mungkin berkomitmen untuk sesuatu yang tidak mereka hargai.
Mowday & Steers, (1996) menyebutkan bahwa komitmen merek didasari oleh individu
yang mengidentifikasi dirinya dengan suatu merek tertentu dan tujuan-tuju@Ehya dan ingin
mempertahankan komitmennya untuk terus terlibat dengan merek tersebut._Komitmen dapat
disimpulkan tidak hanya dari ekspresi keyakinan dan pendapat seseorang kepada suatu merek,
tetapi juga dilihat dari tindakannya terhadap merek tersebut.
Moormanetal.,(1992) membagi komitmen merek menjadi dua dimensi, diantaranya yaitu:
1. Feature:_Kepercayaan sebagai fitur hubungan, selain kekuatan, komunikasi, dan
kompatibilitas tujuan antara individu dengan suatu merek.
2. Determinant:_Kepercayaan sebagai penentu jumlah kerja sama fungsi antara individu
dengan suatu merek.
Mowday & Steers, (1996) menciptakan dua dimensi dari komitmen merek dalam
penelitiannya. Dimensi tersebut diantaranya yaitu:
1. Behaviors: Mewakili perilaku yang melebihi harapan formal atau normatif, dimana
seorang individu memilih untuk menghubungkan diri mereka untuk berkomitmen dengan
suatu merck.




2. Attitude: Mewakili keadaan di mana seorang individu mengidentifikasi dengan suatu
merek, dan ingin mempertahankan komitmen untuk terlibat dengan merek tersebut.

METODE PENELITIAN

Jenis penelitian yang dipakai adalah kuantitatif kausal. Penelitian kuantitatif dilakukan
untuk memberikan verifikasi di lapangan mengenai jawaban yang masih bersifat
tentatif/percobaan.

Populasi dari penelitian ini adalah seluruh pengguna produk Apple seperti iPhone, iPad,
ataupun Macbook/Mac dalam 1 tahun terakhir atau menggunakan lebih dari satu produk Apple
yang berbeda. Pemilihan kriteria ini didasari pada intensitas penggunaan smartphone dalam
aktivitas sehari-hari, dan penggunaan lebih dari satu produk tentu lebih memberikan pengalaman
yang lebih beragl dibandingkan dengan menggunakan satu produk Apple saja.

Kategori sampel dalam penelitian ini adalah purposive sampling, yaitu sampel penelitian
dengan beberapa pertimbangan tertentu yang bertujuan agar data yang diperoleh nantinya bisa
lebih representatif.

Adapun pertimbangan kriteria dalam mengambil sampel pada penelitian ini adalah:
Pengguna produk Apple seperti iPhone, iPad, ataupun Macbook/Mac.

Menggunakan produk Apple minimal dalam kurun waktu 1 tahun terakhir.

Berusia minimal 17 tahun.

Bertempat tinggal di Indonesia.

Untuk penentuan jumlah Bmpel, peneliti menggunakan rumus perhitungan dalam
penelitian Sugiyono, (2008) yaitu jumlah anggota sampel minimal 5 kali dari jumlah indikator
yang diteliti. Dalam penelitian ini, ada 28 indikator darfffdkalikan 5, maka sampel minimal yang
harus diperoleh berjumlah 140 sampel atau responden. Pada penelitian ini, peneliti memutuskan
untuk mengambil sampel sebanyak 200 responden valid, yang memeffhi persyaratan di atas,
untuk mengantisipasi kesalahan pengambilan sampel saat pengumpulan data.

Jenis data dari penelitian ini adffh data kuantitatif karena ada unsur angka dalam
penyajian data dan dari populasi. Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan data primer dan
sekunder. Data primer merupakan data yang dikumpulkan sendiri oleh peneliti langsung dari
sumber pertama atau tempat dilakukannya objek penelitian (Siregar, 2014). Pengumpulan data
@mer dalam penelitian ini menggunakan metode survei melalui instrumen kuesioner. Data
diperoleh secara langsung dari pembagian kuesioner secara online menggunakan google docs
kcpadagngguna produk Apple seperti iPhone, iPad, ataupun Macbook/iMac di Surabaya.

ata sekunder merupakan data yang diterbitkan atau digunakan oleh organisasi yang bukan
pengolahannya (Siregar, 2014). Dalam penelitian ini, data sekunder diperoleh dari artikel atau
publikasi @i internet terkait tren penjualan industri smartphone, baik dari asosiasi ataupun
organisasi yang berhubungan dengan topik dalam penelitian ini.

Metode pengumpulan data primer dalam penelitian ini adalah dengan menggunakan
metode sufEi dan kuesioner sebagai instrumen. Kuesioner yang dibagikan menggukanan
pertanyaan yang bersifat tertutup, yaitu pertanyaan dengan pilihan jawaban yang telah disediakan
oleh peneliti. Ukuran indikator yang akan dipakai, menggunakan skala likert.

Dalam penelitian ini, peneliti melakukan pengumpulan data secara online menggunakan
Google Form. Kuesioner penelitian dibagi menjadi 5 bagian, yaitu:

Bagian 1: Kuesioner terkait Profil Responden

Terdiri dari 6 pertanyaan mengenai produk Apple apa yang pernah digunakan, jenis
kelamin, §#a. pekerjaan, dan tingkat pendapatan responden. Terdapat satu pertanyaan yang
ditujukan untuk memastikan bahwa responden yang mengisi kuesioner adalah responden yang
terlah memenuhi kriteria utama, yakni berapa lama responden telah menggunakan produk Apple.

Bagian 2: Kuesioner terkait merek Apple
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Terdiri dari 33 pertanyaan untuk mengukur 4 variabel yang diteliti dalam penelitian ini,
yang terbagi sebagai berikut, yaitu:
« Pertanyaan mengenai otentisitas merek (brand authenticity) = 9 pertanyaan.
« Pertanyaan terkait kepribadian merek (brand personality) = 10 pertanyaan.
« Pertanyaan mengenai kepercayaan merek (brand trust) = 7 pertanyaarn.
« Pertanyaan mengenai komitmen merek (brand commitnent) =7 pertanyaan.

Definisi Operasional Variabel
Variabel Otentitas Merek (Brand Authenticity)

Definisi Operasional Variabel: Apple merupakan merek yang memenuhi konsep otentisitas
merek. Apple berkomitmen pada nilai-nilai yang mereka anut, memenubhi janji yang diberikan,dan
sebagai hasilnya, Apple mengembangkan hubungan yang bermakna dengan pelanggan mercka
(Fritz et al., 2017, Portal et al., 2018). Peneliti menerapkan 9 indikator dari Bruhn et al., (2012).

1. BA-1.Desain semua produk Apple selalu minimalis, dari dulu sampai sekarang.
2. BA-2. Tampilan antarmuka (user interface) Apple selalu minimalis, dari dulu hingga
sekarang.
BA-3. Apple terus menggunakan “Think Different” sebagai tagline utama mereka.
BA-4. Apple merupakan merek gadget dengan logo “Bitien Apple” yang unik.
BA-5. Reputasi Apple lebih menonjol daripada merek lainnya.
BA-6. Apple identik dengan Steve Jobs.
BA-7.108 merupakan operating system original Apple.
BA-8. Semua device Apple tidak bisa kompatibel dengan device elektronik merek diluar
Apple.
9. BE\?‘). Fitur Apple ID menghubungkan dan berbagi ke semua peralatan elektronik Apple.

e

Variabel Kepribadian Merek
Definisi Operasional Variabel: Kepribadian merek merupakan penilaian pelanggan
mengenai sejumlah karakteristik atau kepribadian Apple yang dapat dirasakan serta dikenali oleh
pelanggannya, @EIn dikaitakan dengan produk Apple (Aaker, 1997). Peneliti menerapkan 10
indikator dari (Aaker, 1997; Geuens et al., 2009; Tong et al., 2018). Apabila Apple diibaratkan
sebagai manusia, maka Apple memiliki kepribadian sebagai berikut:
BP-1.Down to earth atau sederhana.
BP-2. Bersemangat.
BP-3. Imajinatif.
BP-4. Up-to-date atau kekinian
BP-5.Dapat diandalkan.
BP-6.Cerdas.
BP-7. Sukses.
BP-8.Kelas atas.
. BP-O0.Menawan.
10. BP-10. Tangguh.

X NAUN AW~

Variabel Kepercayaan Merek (Brand EEst)

Definisi Operasional Variabel: Perasaan aman yang dipegang oleh konsumen dalam
berinteraksi dengan merek Apple, bahwa hal itu didasarkan pada persepsi bahwa merek tersebut
dapat diandalkan dan bertanggung jawab untuk kepentingan dan kesejahteraan konsumen
(Delgado-Ballester, 2003). Peneliti menerapkan 7 indikator dari (Li etal., 2017).

1. BT-1. Produk Apple tidak mudah rusak/error.
2. BT-2. Apple tidak pernah mengalami penurunan kualitas produk.
3. BT-3. Apple merupakan merek gadget yang dapat saya andalkan.




BT-4. Apple Center melakukan yang terbaik untuk membantu konsumen apabila gadget
konsumen mengalami masalah.

5. BT-5. Konsumen merasa aman saat menggunakan produk Apple.
6.
7.

BT-6. Konsumen selalu puas apabila menggunakan produk Apple.
BT-7. Konsumen percaya pada merek Apple.

Variabel Komitmen Merek (Brand Commitment)

Definisi Operasional Variabel: Komitmen merek merupakan konsep fundamental dan kuat

yang dimiliki oleh Apple, dan mengacu pada penempatan hubungan tingkat tinggi kepada
pelanggannya, meliputi keyakinan, sikap, dan perilaku yang condong mengarah kepada hubungan
yang erat antara pelanggan dengan Apple (Tong et al_, 201R). Peneliti menerapkan 7 indikator dari
(Moorman et al., 1992; Mowday & Steers, 1996).

L.
2. BC-2. Konsumen menganggap produk Apple telah menjadi bagian diri saya.

3.

4. BC-4. Konsumen berbicara tentang produk Apple kepada teman-teman saya sebagai
5.

6.
7.

BC-1. Konsumen berkomitmen untuk terus menggunakan produk Apple
BC-3. Konsumen benar-benar peduli dengan produk Apple yang saya pilih.

produk yang heba@g

BC-5. Konsumen bangga memberi tahu orang lain bahwa saya adalah pengguna produk
Apple.

BC-6. Apple telah menginspirasi konsumen untuk menjadi yang terbaik.

BC-7. Konsumen sangat senang telah memilih dan terlibat dengan Apple.

HASIL PENELITTIAN DAN PEMBAHASAN

Produk Apple apa saja vang pernah dan/atau sedang
digunakan oleh responden.
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Gambar 2. Produk Apple yang Pernah dan/atau Sedang Digunakan Responden




Tabel 1. Profil Responden

Variabel Deskripsi Frekuensi Persentase
Lama Penggunaan  1-3 tahun 110 55%
Produk Apple >3 tahun 90 45%
Jenis Kelamin Pria 97 48 5%

Enita 103 51.5%
Usia 17-20 tahun 41 20.,5%
21-24 tahun 89 44 5%
25-28 tahun 39 195%
29-32 tahun 23 11,5%
33-36 tahun 4 2%
37-40 tahun 1 0,5%
>40 tahun 3 1,5%
Ienis Pekerjaan Pelajar/Mahasiswa 108 54%
Wiraswasta 20 10%
Pegawai Swasta 65 32.5%
Ibu Rumah Tangga 7 35%
Rata-Rata E30 s/d Rp2.499.999 14 T%
Pendapatan Rp2.500.000 s/d Rp4.999.999 71 355%
Bulanan/Uang Rp5.000.000 s/d Rp7.499.999 84 42%
Saku (Bila Rp7.500.000 s/d Rp9.999.999 20 10%
Pelajar/Mahasiswa) >Rp10.000.000 11 5.5%

Pada tabel profil responden. peneliti memperoleh data dari 200 responden, dimana lebih
dari separuh responden menggunakan produk Apple kurang lebih selama 1-3 tahun. Penelitian ini
didominasi oleh responden wanita, namun memiliki persentase yang hampir seimbang dengan
responden pria. Penelitian ini didominasi oleh golongan usia 21-24 tahun, dan lebih dari separuh
responden didominasi oleh pelajar/mahasiswa. Dominasi responden memiliki rata-rata pendapatan
sekitar Rp5.000000 s/d Rp7.499.999 per bulannya, diikuti tingkat pendapatan sekitar
Rp2.500.000 s/d Rp4.999.999 per bulannya.

Tabel 2. Deskripsi Jawaban Responden Mengenai Variabel Keotentikan Merek
Indikator BTB TTB Mean Std. K
Dev.

BA-1 Menurut saya, desain semua produk Apple 0,5% 955% 4,17 053 Setuju
selalu minimalis, dari dulu sampai
sekarang.

BA-2 Tampilan antarmuka (user interface) Apple 1%  96,5% 422 056 Setuju
selalu minimalis, dari dulu hingga
sckarang.

BA-3 Apple terus menggunakan *“Think 0% 945% 423 054 Setuju
Different” sebagai tagline utama mereka.

BA-4 Apple merupakan merek gadget dengan 0,5% 965% 436 057 Sewju
logo “Bitten Apple” yang unik.

BA-5 Reputasi Apple lebih menonjol daripada 0,5% 96% 441 059 Setuju
merek lainnya.

BA-6  Apple identik dengan Steve Jobs. 1,5% 925% 4,60 067 Setuju

BA-7 i0S merupakan operating system original 05% 99% 441 0,53 Seftuju
Apple.




BA-8 Semua device Apple tidak bisa kompatibel  2.5% 905% 426 0,69 Setuju
dengan device elektronik merek diluar
Apple.

BA-9 Fitur Apple ID menghubungkan dan 1% 955% 433 0,61 Setuju
berbagi ke semua peralatan elekironik
Apple.

Tabel 2 menunjukkan bahwa nilai top two boxes (TTB) pada indikator keotentikan merek
berkisar antara 90,5%&§ingga 99%. Pada bottom two baxes (BTB), nilai yang diperoleh berkisar
antara 0% hingga 2,5%. Hal ini menunjukkan bahwa hampir seluruh responden menyetujui
masing-masing indikator pada keotentikan merek. Dengan rata-rata total mean sebesar 4,33 maka
hampir seluruh responden setuju dengan persepsi bahwa corporate brand Apple merupakan merek
yang otentik. Berdasarkan tabel outer loading , nilai tertinggi terdapat pada indikator BA-1 sebesar
0,739, dengan mean sebesar 4,17 dan diikuti oleh indikator BA-5 sebesar 0,699 dengan mean
sebesar 4.41. Hasil penelitian ini merupakan sebuah temuan menarik, dimana BA-1 merupakan
indicator dengan outer loading tertinggi, namun memiliki nilai mean terendah dalam variable
keotentikan merek. Temuan ini menyatakan bahwa desain simple dan minimalis merupakan
indikator keotentikan merek terbesar yang dimiliki oleh corporaie brand Apple, namun kurang
tersampaikan dengan baik kepada responden. Dapat diketahui, hasil perolehan outer loading
menyatakan bahwa keotentikan pada corporate brand Apple direpresentasikan oleh desain produk
Apple yang selalu simple dan minimalis, ditandai juga dengan reputasi Apple yang lebih menonjol
dibandingkan dengan merek lainnya. Adapun hasil standar deviasi pada keotentikan merek,
berkisar antara (0,53 hingga 0,69 yang mengindikasikan rendahnya variasi jawaban yang diperoleh,
yang artinya jawaban responden bersifat homogen.

Tabel 3. Deskripsi Jawaban Responden Mengenai Variabel Kepribadian Merek

Indikator BTB TIB Mean  Std. K
Dev.

BP-1 Down to earth atau sederhana 83%  5.5% 192 0,85  Sangat Tidak Setuju
BP-2 Bersemangat 53.5% 21% 259 103 Tidak Setuju
BP-3  Imajinatif 17% 69% 361 1,00 Setuju
BP-4  Up-to-date atau kekinian. 8% 849% 404 0,86 Setuju
BP-5  Dapat diandalkan 0.,5% 96% 4733 0,57 Setuju
BP-6 Cerdas 0.5% 97.5% 465 0,55 Setuju
BP-7 Sukses 0% 99.,5% 4.84 0,38 Sangat Setuju
BP-8 Kelas Atas 0% 99.5% 492 0.29 Sangat Setuju
BP-9 Menawan 20 03¢, 4,53 0,68 Setuju
BP-10  Tangguh 62.,5% 22% 247 1,24 Tidak Setuju

Tabel 3 menunjukkan bahwa nilai top two boxes (TTB) pada indikator kepribadian merek
berkisar antara 5,5% hingga 99.5%. Pada bottom two boxes (BTB), nilai yang diperoleh berkisar
antara 0% hingga 83%. Berdasarkan tabel di atas, nilai tertinggi dari rata-rata jawaban resp@@ilen
sebesar 4,92 pada indikator BP-8. Apabila melihat dari tabel outer loading, hanya indikator BP-5,
BP-6, BP-7, dan BP-8 yang valid dalam penelitian ini, sehingga peneliti memutuskan untuk
berfokus pada indikator berikut, yang termasuk dalam dimensi competence dan sophisticated.
Temuan ini menarik karena hanya satu dari dua indikator dimensi sophisticated, yang tidak lolos
uji outer loading, yaitu indikator “menawan”. Hal ini menunjukkan bahwa responden merasakaan
corporate brand Apple memiliki kepribadian yang competence dan sophisticated. Apabila melihat
dari nilai mean pada tabel diatas, dimensi sincerity yang diwakili oleh indikator BP-1 down-to-
earth memiliki nilai mean terendah, yaitu sebesar 1,92 dan merupakan dimensi yang paling tidak
merepresentasikan kepribadian merek corporate brand Apple. Adapun hasil standar deviasi pada




keotentikan merek, berkisar antara 0,29 hingga 0,57 yang mengindikasikan rendahnya variasi
jawaban yang diperoleh, yang artinya jawaban responden bersifat homogen.

Tabel 4. Deskripsi Jawaban Responden Mengenai Variabel Kepercayaan Merek

Indikator BTB TTB Mean Std. K
Dev.

BT-1 Produk Apple tidak mudah rusak/error. 2% 955% 436 0,66 Setuju

BT-2 Apple tidak pernah mengalami penurunan 1% 94% 442 0,64 Setuju
kualitas produk.

BT-3 Apple merupakan merek gadget yang dapat 05% 96,5% 440 058 Setuju
saya andalkan.

BT-4 Apple Center melakukan yang terbaik untuk 1% 945% 431 0,60 Setuju
membantu saya apabila gadget saya
mengalami masalah.

BT-5 Menggunakan produk Apple memberi saya 0% 955% 447 058 Setuju
rasa aman.

BT-6 Saya selalu puas apabila menggunakan 0% 975% 445 0,55 Setuju
produk Apple.

BT-7 Saya percaya pada merek Apple. 0% 975% 4,56 055 Setuju

Tabel 4 menunjukkan bahwa nilai top two boxes (TTB) pada indikator kepercayaan merek

berkisar antara 94% hingga 97 5%. Pada bottom two boxes (BTB), nilai yang diperoleh berkisar
antara 0% hingga 2%. Berdasarkan tabel outer loading, nilai tertinggi terdapat pada indikator BT-
3, dimana Apple merupakan merek gadget yang dapat diandalkan oleh responden, dengan nilai
sebesar 0,810 dan mean sebesar 4,40. Selanjutnya, diikuti oleh indikator BT-5, dimana
penggunaan produk Apple memberi rasa aman pada diri responden, dengan nilai sebesar 0,799
dan mean sebesar 447. Total mean dari tabel diatas sebesar 442 menyatakan bahwa hampir
seluruh responden memiliki persepsi bahwa corporate brand Apple merupakan merek yang dapat
dipercaya. Adapun hasil standar deviasi pada keotentikan merek, berkisar antara 0,55 hingga 0 .66
yang mengindikasikan rendahnya variasi jawaban yang diperoleh, yang artinya jawaban responden
bersifat homogen.
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%bel 5. Deskripsi Jawaban Responden Mengenai Variabel Komitmen Merek
Indikator BTB TTB Mean Std. K
Dev.

BC-1 Saya berkomitmen untuk terus menggunakan 0% 945% 4,31 0,57 Setuju
produk Apple.

BC-2 Saya menganggap produk Apple telah 1% 91,5% 4,18 0,62 Setuju
menjadi bagian diri saya.

BC-3 Saya benar-benar peduli dengan produk 0% 97,5% 433 0,52 Setuju
Apple yang saya pilih.

BC-4 Saya berbicara tentang produk Apple kepada 2% 89.5% 4,10 0,62 Setuju
teman-teman saya sebagai produk yang

hebat.

BC-5 Saya bangga memberi tahu orang lain bahwa 8%  84% 4,02 0,81 Setuju
saya adalah pengguna produk Apple.

BC-6 Apple telah menginspirasi saya untuk 0% 93,5% 438 0,61 Setuju
menjadi yang terbaik.

BC-7 Saya sangat senang bahwa saya memilihdan 05% 97.5% 447 0,57 Setuju

terlibat dengan Apple.




Tabel 5 menunjukkan bahwa nilai top two hoxes (TTB) pada indikator komitmen merek
berkisar antara 84% hingga 97 5%. Pada bettom two boxes (BTB), nilai yang diperoleh berkisar
antara 0% hingga 8%. Berdasarkan tabel di atas, total mean dari komitmen merek sebesar 4,25
menyatakan bahwa corporate brand Apple dinilai mampu menciptakan komitmen merek pada
benak pelanggan. Berdasarkan tabel outer loading, nilai tertinggi terdapat pada indikator BC-6
sebesar 0,777, dengan mean sebesar 4 38 dan diikuti oleh indikator BC-7 sebesar 0,771 dengan
mean sebesar 4.47. Komitmen merek pada corporate brand Apple ditandai dengan kemauan
responden untuk terus terlibat dengan Apple. Sedangkan nilai terendah dari rata-rata jawaban
responden sebesar 4,02 pada indikator BC-5, dimana responden merasa, memberi tahu orang lain
bahwa responden adalah pengguna produk Apple, dinilai kurang merepresentasikan komitmen
merek dari responden terhadap corporate brand Apple. Adapun hasil standar deviasi pada
keotentikan merek, berkisar antara 0,52 hingga 0.81 yang mengindikasikan rendahnya variasi
jawaban yang diperoleh, yang artinya jawaban responden bersifat homogen.

Dalam penelitian ini, dilakukan pengukuran outer model sebanyak dua kali. Evaluasi
pertama pada outer model adaleh convergent validity. Untuk mengukur convergent validity,
pencliti melihat nilai dari masing-masing outer loading. Suatu {#ikator dikatakan memenuhi
convergent validity apabila memiliki nilai outer loading > 0.5. Hal ini berarti indikator yang
digunakan dalam kuesioner sudah valid dan bisa merefleksikan atauffpewakili variabel yang
dimaksud. Hasil dgi outer mode! pertama, diketahui bahwa indikator BP-1, BP-2, BP-3, BP-4,
BP-9, dan BP-10 memiliki nilai outer loading < 0.5. Hal ini berarti keenam indikator tersebut
tidak memenuhi ketentuan dari convergent validity, sehingga pada analisis selanjutnya, kedua
indikator tersebut akan direduksi. Dengan kata lain, indikator yang direduksi dinilai tidak cocok
untuk diterapkan ke dalam penelitian ini.
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Dari gambar di atas, hasil outer loading mencerminkan representasi terkuat dari masing-
masing variabel. Pada variabel keotentikan merek, corporate brand Apple direpresentasikan
melalui desain semua produk Apple selalu minimalis, dari dulu sampai sekarang. Pada variabel
kepribadian merek, corporate brand Apple memiliki kepribadian yang sukses, dan
merepresentasikan golongan kelas atas. Kepercayaan merek pada corporate brand Apple
direpresentasikan dengan penilaian responden mengenai Apple sebagai merek gadget yang dapat
diandalkan. Terciptanya komitmen merek pada corporate brand Apple direpresentasikan dengan




kemampuan Apple untuk menginspirasi responden agar menjadi yang terbaik. Dari hasil outer
loading di atas, apabila melihat dari keseluruhan indikator, maka indikator BT-3 memiliki nilai
outer loading tertinggi dibandingkan dengan indikator lainnya, yaitu representasi terkuat dari
corporate brand Apple adalah merek gadget yang dapatdiandalkan oleh responden. Apabila hasil
outer loading terkuat dari masing-masing variabel dihubungkan, maka hasilnya adalah, desain
semua produk Apple selalu minimalis, mencerminkan kesuksesan dan golongan kelas atas,
sehingga mampu menimbulkan perspektif positif bahwa Apple merupakan merek gadger yang
dapat diZindalkan, dan menginspirasi pelanggannya untuk menjadi yang terbaik.

Evaluasi kedua pada outer model adalah discriminant validity. Pengujian discriminant
validity dilakukan dengan membandingkan nilai square root of average variance extracted (AVE)
setiap konstruk, dengan korelasi antar konstruk lainnya dalam model. Direkomendasikan nilai
pengukuran discriminant validity harus memiliki nilai yang lebih besar dari 0,50. Berikut
merupakan tabel nilai AVE:
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Tabel 6. Antarkonstruk dan gemge Variance Extracted (AVE)
AVE Akar AVE BA BP BT BC
BA 0,409 0,640 1,000
BP 0,538 0,733 0,565 1,000 0,608
BT 0,544 0,738 0,554 1,000
0,511 0,714 0,535 0,577 0,595 1,000

Berdasarkan tabel diatas, diketahui nilai akar AVE terkecil adalah sebesar 0,640.Hjlai
korelasi terbesar yang terjadi antar variabel adalah sebesar 0,608. Atas dasar nilai tersebut, dapat
disimpulkan bahwa nilai J§l AVE yang ada di setiap variabel lebih besar dibandingkan dengan
nilai korelasi yang terjadi. Dengan demikian, semua indikator di tiap variabel dalam penelitian ini
telah memenuhi discriminant validity.

Tabel 7. Tabel Fornell-Larcker
Keotentikan Kepribadian Kepercayaan Komitmen

a Merek Merek Merek Merek
Keotentikan Merek (BA) 0,639
Kepribadian Merek (BP) 0,485 0,733
Kepercayaan Merek (BT) 0,459 0,492 0,737
Komitmen Merek (BC) 0451 0,507 0,467 0.715

Peneliti juga memakai pengukuran discriminant validity dengan menggunakan kriteria
yang disampaikan Fornell-Larcker dan crossloadings. Postulat Fornell-Larcker menyebutkan
bahwa suatu variabel laten berbagi varian lebih dengan indikator yang mendasarinya daripada
dengan variabel-variabel laten lainnya. Hal ini jika diartikan secara statistik, maka nilai AVE
setiap variabel laten harus lebih besar dari pada nilai R2 tertinggi dengan nilai variabel laten
lainnya. Kriteria kedua untuk validitas diskriminan ialah loadings untuk masing-masing indikator
diharapkan lebih tinggi dari crossloadings nya masing-masing, jika kriteria Fornell-Larcker
menilai validitas disrkiminan.

Evaluasi selanjutnya pada outer model adalah composite reliability. Composite reliability
menguji nilai reliabilitas indikator-indikator pada suatu variabel. Suatu variabel dikatakan
memenuhi composite reliability jika memiliki nilai composite reliability >0,7. Berikut adalah tabel
hasil composite reliability:

Tabel 8. Tabel Composite Reliability




a Variabel Composite Reliability

Keotentikan Merek (BA) 0,860
Kepribadian Merek (BP) 0,889
Kepercayaan Merek (BT) 0.826
Komitmen Merek (BC) 0879

Berdasarkan tabel di atas, dapat dilihat bahwa nilai composite reliabiltiy untuk variabel
[EZotentikan merek, kepribadian merek, kepercayaan merek, dan komitment merek., memiliki nilai
lebih besar dari 0,7. Dengan demikian, model struktural dari variabel-variabel yang diteliti telah
memen@hi composite reliability.

Evaluasi pertama pada inner model dilihat dari nilai R-Square ghi}Square menunjukkan
kemampuan variabel independen dalam menjelaskan variabel dependen. Berdasarkan pengolahan
data dengan SmartPLS 3, dihasilkan nilai R-Square sebagai berikut:

Tabel 9. Tabel R Square
Variabel R-Square
Keotentikan Merek (BA)

Kepribadian Merek (BP) 0211
Kepercayaan Merek (BT) 0,327
Komitmen Merek (BC) 0,348

Dari tabel di atas, dapat diketahui bahwa nilai R-Square untuk variabel dependen
seluruhnya lebih besar dari O (nol). Variabel kepribadian merek sebesar 0211, variabel
kepercayaan merek sebesar 0,327, dan variabel komitmen merek sebesar 0,328.

NilaiQ* =1-(1-R*BP)x(1-BT)x(l-R?*BC)
Nilai Q* =1-(1-0211)x(1-0,327)x(1-0,348)
B32i Q° =1-0.789x0,673x0,652

Nilai Q° =653%

Dari hasil perhitungan, diketahui nilai Q* sebesar 0,653 yang artinya kemampual Partial
Least Square untuk mengilustrasikan model sebesar 65,3%. Standar goodness of fit dibagi menjadi
tiga, dimana nilai intepretasi 0 - 025 merupakan nilai goodness of fit kecil,0.25 - 0,36 merupakan
nilai g@Riness of fit moderat, dan nilai intepretasi di atas 0,36 merupakan goodness of fit yang
besar. Berdasarkan hasil ini, model struktural pada penelitian dapat dikatakan tel@) memiliki
goodness of fit yang besar. Persentase sebesar 65,3% merupakan ilustrasi dari model keotentikan
merek, kepribadian merek, kepercayaan merek, dan komitmen merek. Persentase 35% lainnya
dapat dihubungkan dengan v@Fhbel lain, dalam penelitian selanjutnya, seperti variabel self
congruity (Aguirre-Rodriguez et al., 2012), brand attitude (Pradhan et al., 2016), brand love
(Shirkhodaie & Rastgoo-deylami, 2016), perceived quality (Dib & Alhaddad. 2014), maupun
variabel lainnya dan dapat diterapkan pada penelitian selanjutnya.




Tabel 10. Nilai Koefisien Path dan t-hitung

Hipotesis Original Sample  Standard  T-Statistic Hasil
Sample Mean Deviation
Estimate
Hl1 BA-BT 0329 0,333 0,067 4879 Diterima
H2 BA-BP 0439 0,464 0,082 5,028 Diterima
H3 BP-BT 0341 0,337 0,055 6,171 Diterima
H4 BP-BC 0229 0,233 0,065 3,530 Diterima
H5 BT-BC 0296 0,294 0,084 3515 Diterima
H6 BA-BC 0203 0,210 0,081 2,508 Diterima
Tabel 11. Hasil Perhitungan Besarnya Pengaruh Langsung dan Tidak Langsung
Variabel Pengaruh Pengaruh Tidak Tatal
Langsung Langsung Pengaruh
BA -= BC 0,203
BA -> BP ->BC 0.105
BA -=> BT = BC 0,097
BP ->BT ->BC 0.101
BA -= BP -= BT 0,157
BA -> BP -> BT ->BC (H7) 0.046

H;j: Keotentikan merek Apple berpengaruh terhadap kepercayaan merek Apple.

Nilai koefisien pengaruh keotentikan merek terhadap kepercayaan merek adalah sebesar
0,329 dengan arah koecfisien positif. Dapat diartikan bahwa semakin tinggi hasil evaluasi
responden mengenai keotentikan corporate brand Apple, malj semakin tinggi pula kepercayaan
merek corporate brand Apple yang dirasakan oleh responden. Nilai t-hitung sebesar 4,879 bernilai
lebih besar dari nilai t-tabel 1.96. Hal ini berarti keotentikan merek terbukti berpengaruh terhadap
kepercayaan merek corporate brand Apple. Melihat dari hasil outer loading, keotentikan merek
pada corporate brand Apple ditandai dengan desain produk Apple yang selalu simpel dan
minimalis, serta reputasi Apple yang lebih menonjol dibandingkan dengan merek lainnya. Elemen
keotentikan tersebut menfhbulkan Faktor keotentikan tersebut mampu menciptakan rasa percaya
dalam benak pelanggan. Hasil ini menyatakan bahwa hipotesis pertama dari penelitian ini dapat
diterima.

H:: Keotentikan merek Apple berpengaruh terhadap kepribadian merek Apple.

Nilai koefisien pengaruh keotentikan merek terhadap kepribadian merek adalah sebesar
0459 dengan arah koefisien positif. Dapat diartikan bahwa semakin tinggi hasil evaluasi
responden mengenai keotentikan corporate brand Apple, mafh semakin tinggi pula kepribadian
merek corporate brand Apple yang dirasakan oleh responden. Nilai t-hitung sebesar 5,628 bernilai
lebih besar dari nilai t-tabel 1.96. Hal ini berarti keotentikan merek terbukti berpengaruh terhadap
kepribadian merek corporate brand Apple. ditandai dengan desain produk Apple yang selalu
simpel dan minimalis, serta reputasi Apple yang lebih menonjol dibandingkan dengan merek
lainnya, menjadikid corporate brand Apple sebagai merek dengan kepribadian yang competence
dan sophisticated. Hasil ini menyatakan bahwa hipotesis kedua dari penelitian ini dapat diterima.




Ha: Kepribadian merek Apple berpengaruh terhadap kepercayaan merek Apple.

Nilai koefisien pengaruh kepribadian merek terhadap kepercayaan merek adalah sebesar
0,341 dengan arah koefisien positif. Dapat diartikan bahwa semakin tinggi hasil evaluasi
responden mengenai kepribadian dari corporate brand Apple, maka EBmakin tinggi pula
kepercayaan merek corporate brand Apple yang dirasakan oleh responden. Nilai t-hitung sebesar
6,171 bernilai lebih besar dari nilai t-tabel 1.96. Dari hasil ini, didapati temuan bahwa, corporate
brand Apple merupakan merek dengan kepribadian yang competence dan sophisticated.
Kepribadian merek tersebut membefkan rasa percaya dan aman pada benak pelanggan saat
menggunakan produk-produk Apple. Hasil ini menyatakan bahwa hipotesis ketiga dari penelitian
ini dapat diterima.

Hy: Kepribadian merek Apple berpengaruh terhadap komitmen merek Apple.

Nilai koefisien pengaruh kepribadian merek terhadap komitmen merek adalah sebesar
0,229 dengan arah koefisien positif. Dapat diartikan bahwa semakin tinggi hasil evaluasi
responden mengenai kepribadian dari corporate brand Agple. maka semakin tinggi pula komitmen
merek corporate brand Apple pada diri oleh responden. Nilai t-hitung sebesar 3,530 bernilai lebih
besar dari nilai t-tabel 196. Hal ini berarti kepribadian merek terbukti berpengaruh terhadap
komitmen merek corporate brand Apple. Dari hasil ini, didapati temuan bahwa, corporate brand
Apple merupakan merek dengan kepribadian yang competence dan sophisticated, dan kepribadian
tersebut mampfgmembentuk komitmen pada benak pelanggan untuk terus menggunakan produk-
produk Apple. Hasil ini menyatakan bahwa hipotesis keempat dari penelitian ini dapat diterima.

Hs: Kepercayaan merek Apple berpengaruh terhadap komitmen merek Apple.

Nilai koefisien pengaruh kepercayaan merek terhadap komitmen merek adalah sebesar
0206 dengan arah koefisien positif. Dapat diartikan bahwa semakin tinggi hasil evaluasi
kepercayaan responden terhadap corporate brand AppE, maka semakin tinggi pula komitmen
merek corporate brand Apple pada diri oleh responden. Nilai t-hitung sebesar 3,515 bernilai lebih
besar dari nilai t-tabel 1,96. Dari hasil ini, didapati temuan bahwa, pclanggan percaya pada
corporate brand Apple. Pengaruh dari rasa percaya, dan aman pada diri pelanggan terhadap
corporate brand Apple, mampu menimbulkan komitnfh dalam diri pelanggan untuk tetap
memilih dan memutuskan terus terlibat dengan Apple. Hasil ini menyatakan bahwa hipotesis
kelima dari penelitian ini dapat diterima.

Hs: Keotentikan merek Apple berpengaruh terhadap komitmen merek Apple.

Nilai koefisien pengaruh keotentikan merek terhadap komitmen merek adalah sebesar
0,203 dengan arah koefisien positif. Dapat diartikan bahwa semakin tinggi hasil evaluasi
responden mengenai keotentikan dari corporate brand Afple, maka semakin tinggi pula komitmen
merek corporate brand Apple pada diri oleh responden. Nilai t-hitung sebesar 2,508 bernilai lebih
besar dari nilai t-tabel 1,96. Dari hasil ini, didapati temuan bahwa corporate brand Apple
merupakan merek yang otentik, ditandai dengan desain produk Apple yang selalu simpel dan
minimalis, serta reputasi Apple yang lebih menonjol dibandingkan dengan merek lainnya, maka
terbentuklah komitmen merek pada benak pelanggan kfFjna pclanggan sangat senang telah
memilih, dan memilih untuk terus terlibat dengan Apple. Dari hasil ini, maka hipotesis keenam
dari penelitian ini dapat diterima.

H7: Keotentikan merek Apple berpengaruh terhadap komitmen merek Apple melalui
kepribadian merek dan kepercayaan merek.

Nilai koefisien pengaruh keotentikan merek appl@terhadap komitmen merek apple,
melalui kepribadian merek dan kepercayaan merck adalah sebesar 0,046 dengan arah kocfisien




positif. Dapat diartikan bahwa semakin tinggi hasil evaluasi responden mengenai keotentikan dari
corporate brand Apple, melalui kepribadian merek dan kepercayaan merekfnaka semakin tinggi
pula komitmen merek corporate brand Apple pada diri oleh responden. Nilai t-hitung sebesar
2,608 bernilai lebih besar dari nilai t-tabel 1,96. Dari hasil ini, didapati temuan bahwa corporate
brand Apple merupakan merek yang otentik, ditandai desain produk Apple yang selalu simpel dan
minimalis, serta reputasi Apple yang lebih menonjol dibandingkan dengan merek lainnya. Sebagai
merek yang otentik, corporate brand Apple juga dikenali dengan kepribadian merek yang kelas
atas, dan dipercaya oleh pelanggan karena mampu menciptakan rasa aman saat menggunakan
produk-produk dari Apple, hingga mampu membentuk komitmen merek pada benak pelanggan
karena pelanggan sangat senang telah memilih, dan ff@milih untuk terus terlibat dengan Apple.
Dibandingkan pengaruh langsung antara keotentikan merek terhadap komitmen merek, peranan
kepribadian merek dan keotentikan merek justru mengurangi pengaruh dari keotentikan merek
terhadap komitmen merek, sehingga pembentukan komitmen pa@fJbenak pelanggan akan lebih
sulit, dibandingkan dengan pengaruh langsung tanpa mediasi. Dari hasil ini. maka hipotesis
ketujuh dari penelitian ini dapat diterima.

Sebuah temuan dari Eggers et al., (2013) menyatakan bahwa merek otentik layak untuk
diterima, karena merek tersebut dapat dipercaya, tidak imajiner, palsu atau imitasi, dan sesuai
dengan yang asli. Keotentikan merek dalam penelitian ini didefinisikan sebagai hasil evaluasi dari
pendapat responden mengenai keotentikan dari corporate brand Apple. Sedangkan keperc@gan
merek didefinisikan sebagai perasaan percaya seseorang terhadap corporate brand Apple. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa indikator-indikator keotentikan merek terbukti berpengaruh
terhadap kepercayaan merek pada corporate brand Apple. Berdasarkan hasil outer loading,
keotentikan merck dari corporate brand Apple direpresentasikan melalui produk Apple yang
memiliki desain produk maupun user interface yang simpel dan minimalis, dari dulu sampai
sekarang. Corporate brand Apple juga dipersepsikan sebagai merek dengan reputasi yang lebih
menonjol dibandingkan dengan merek lainnya.

Sebuah merek tidak cukup kuat apabila hanya bergantung kepada keotentikannya. Sebuah
merck juga memerlukan kepribadian agar dapat dikenali dan dirasakan oleh pelanggannya.
Penelitian Freling, Crosno, & Henard, (2010) menyatakan bahwa persepsi konsumen tentang
kepribadian merek yang diberikan dan bagaimana hal itu memengaruhi niat pembelian konsumen.
Hasil penelitian ini membuktikan bahwa responden merasa bahwa corporate brand Apple
memiliki kepribadian yang competence dan sophisticated. Temuan penelitian ini juga
mengungkapkan bahwa keotentikan merek dari corporate brand Apple berpengaruh terhadap
kepribadian dari corporate brand Apple itu sendiri. Dari hasil outer loading, dapat diketahui
bahwa corporate brand Apple merupakan merek dengan kepribadian competence dan
sophisticated yang identik dengan cerdas, dan kelas atas. Namun faktanya pengguna produk Apple
dalam penelitian ini didominasi oleh pelajar/mahasiswa, daripada responden dengan jenis
pekerjaan lain dan tingkat pendapatan yang lebih tinggi. Hal ini menyatakan bahwa produk Apple
lebih populer dan diminati oleh golongan millenials yang merupakan kelompok pelajar ataupun
mahasiswa.

Selain otentik dan memiliki kepribadian yang menjadi diferensiator terhadap merek
lainny@Bpcbuah merek juga harus dapat dipercaya. Kepribadian merek dibuat dan dipelihara dalam
benak konsumen sebagai cerminan dari persepsi merek, itu dapat memiliki dampak yang bermakna
dan signifikan pada kepercayaan merek dan pengaruh merek (Fournier, 1998; Sung & Kim, 2010).
Temuan dalam penelitian ini menyatakan bahwa, responden setuju corporate brand Apple
merupakan merek yang dapat dipercaya. Apabila melihat dari hasil outer loading, kepercayaan
merek pada corporate brand Apple ditandai sebagai merek gadget yang dapat diandalkan grta
rasa aman yang ditimbulkan ketika responden menggunakan produk-produk Apple. Hasil
penelitian ini juga membuktikan bahwa kepribadian mereck dari corporate brand Apple




berpengaruh terhadap kepercayaan merek konsumen terhadap corporate brand Apple. Peneliti
menyimpulkan bahwa, corporate brand Apple merupakan merek dengan kepribadian yang
competence dan sophisticated, serta mampu menciptakan kepercayaan dalam benak pelanggan
bahwa corporate brand Apple sebagai merek yang dapat diandalkan, dan memberi rasa aman pada
penggunanya.

Kepercayaan merek yang terus bertumbuh dalam benak konsumen, mampu menciptakan
EZEImitmen merek dalam benak pelanggan. Dibuktikan melalui sebuah penclitian oleh Evanschitzky
et al., (2006) yang menyebutkan bfffya komitmen merek lebih mengacu pada keterikatan
emosional, ekonomi dan psikologis yang dimiliki konsumen terhadap sebuah merek. Hasil
penelitian ini membuktikan bahwa corporate brand Apple mampu menciptakan komitmen merek
pada benak pelanggan. Berdasarkan hasil outer loading, komitmen merek ditandai dengan
pengaruh corporate brand Apple dalam menginspirasi responden untuk menjadi yang terbaik,
serta perasaan senang yang timbul ketika responden memilih dan terlibat dengan merek Apple.
Dalam penelitian ini, kepribadian merek dari corporate brand Apple berpengaruh terhadap
komitmen merek di benak konsumen. Peranan kepribadian merek yvang competence dan
sophisticated, berpengaruh dalam menimbulkan komitmen merek terhadap corporate brand Apple
dalam benak responden.

Ketika konsumen telah percaya pada suatu merek, konsumen bersedia untuk terlibat dalam
hubungan jangka panjang dengan merek tersebut. Penelitian ini mengkonfirmasi penelitian
Chaudifj & Holbrook, (2001) bahwa kepercayaan terhadap sebuah merek berasal dari perasaan
aman bahwa suatu merek akan memenuhi harapan konsumen. Hubungan yang ditandai oleh
kepercayaan, akan sangat dihargai oleh konsumen, sehingga konsumen akan berkomitmen untuk
hubungan berlandaskan pada unsur kepercayaan (Morgan & Hunt, 1994; Tong et al., 2018).
Kepercayaan merek pada corporate brand Apple ditandai dengan pendapat responden bahwa
Apple merupakan merek gadget yang dapat diandalkan, serta menimbulkan rasa aman ketika
responden menggunakan produk-produk Apple. Kualitas dari kepercayaan merek corporate brand
Apple, akan meningkatkan komitmen merek dalam benak pelanggan dengan cara menimbulkan
rasa senang dalam diri pelanggan, karena mercka telah memilih, dan memutuskan untuk terus
terlibat dengan Apple. Dengan adanya kemauan unuk terus terlibat dengan Apple, corporate brand
Apple berperan dalam menginspirasi pelanggan untuk menjadi yang terbaik.

Keotentikan sebuah merek akan menarik perhatian para pelanggan yang memiliki
kebutuhan tinggi akan produk-produk yang otentik. Terpenuhinya kebutuhan ini, tentu akan
membuat pelanggan terus berkomitmen untuk terus mengkonsumsi produk otentik tersebut. Dapat
disimpulkan bahwa keotentikan merek memerlukan proses untuk meningkatkan komitmen merek
di benak konsumen. Dari hasil penelitian ini, responden menyetujui bahwa corporate brand Apple
merupakan merek yang otentik. Apple diharapkan untuk menciptakan produk dengan desain yang
minimalis agar elemen keotentikan merek dapat terus terjaga. Dengan terjaganya konsep
keotentikan merek pada corporate brand Apple, maka akan menimbulkan rasa senang dalam diri
responden, karena responden telah memilih, dan memutuskan untuk terus terlibat dengan Apple,
hingga responden terinspirasi untuk menjadi yang terbaik.

Hasil penelitian mengungkapkan bahwa pengaruh langsung variabel keotentikan merek
terhadap komitmen merck memiliki variabel kepribadian merek dan kepercayaan memiliki
pengaruh langsung antara variabel keotentikan merek terhadap komitmen merek.

PENUTUP

Dari hasil penelitian dan pembahasan yang telah dilakukan, maka dapat diambil
kesimpulan bahwa, keotentikan merek pada corporate brand Apple berpengaruh terhadap
komitmen merek corporate brand Apple, baik secara langsung, ataupun melalui mediasi dari
variabel kepribadian merek, dan kepercayaan merek. Keotentikan merek dari corporate brand




Apple terbukti berpengaruh terhadap kepercayaan merek corporate brand Apple. Pengaruh ini
ditandai dengan desain produk Apple yang selalu simpel dan minimalis, serta reputasi Apple yang
lebih menonjol dibandingkan dengan merek lainnya, sehingga menciptakan rasa percaya dalam
benak pelanggan.

Keotentikan merek dari corporate brand Apple terbukti berpengaruh terhadap kepribadian
merek, ditandai dengan elemen keotentikan merek yang dimiliki Apple, menjadikan corporate
brand Apple sebagai merek dengan kepribadian yang competence dan sophisticated . Kepribadian
merek dari corporate brand Apple terbukti berpengaruh terhadap kepercayaan Merek corporate
brand Apple. Kepribadian merek yang competence dan sophisticated, menjadikan corporate
brand Apple sebagai merek yang mampu menumbuhkan kepercayaan, dan memberikan rasa aman
dalam benak pelanggan saat menggunakan produk-produk Apple. Kepribadian merek dari
corporate brand Apple terbukti berpengaruh terhadap komitmen merek corporate brand Apple.
Dengan kepribadian merek yang competence dan sophisticated , hal tersebut mampu membentuk
komitmen pada benak pelanggan untuk terus menggunakan produk-produk Apple. Kepercayaan
merek dari corporate brand Apple terbukti berpengaruh terhadap komitmen merek corporate
brand Apple. Pengaruh dari rasa percaya dan aman pada diri pelanggan terhadap corporate brand
Apple, mampu menimbulkan komitmen dalam diri pelanggan untuk tetap memilih dan
memutuskan terus terlibat dengan Apple. Keotentikan merek corporate brand Apple terbukti
berpengaruh terhadap komitmen merek corporate brand Apple. desain produk Apple yang selalu
simpel dan minimalis, serta reputasi Apple yang lebih menonjol dibandingkan dengan merek
lainnya, maka terbentuklah komitmen merck pada benak pelanggan karena pelanggan sangat
senang telah memilih, dan memilih untuk terus terlibat dengan Apple. Keotentikan merek
@ rporate brand Apple terbukti berpengaruh terhadap komitmen merek corporate brand Apple,
dengan kepribadian merek dan kepercayaan merek sebagai variabel mediasi.
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