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Abstrak Kesetiaan pelanggan berperan dalam meningkatkan hubungan pelanggan dengan merek 
sehingga berdampak pada keberlanjutan perusahaan. Komunikasi merek dan 
kepribadian merek menjadi salah satu faktor yang mendorong kesetiaan pelanggan. 
Tujuan penelitian ini adalah memvalidasi model penelitian sebelumnya dengan menguji 
pengaruh langsung dan tidak langsung komunikasi merek dan kepribadian merek pada 
kesetiaan pelanggan. 204 pengguna merek smartphone Iphone dan pernah mengganti 
atau meng-upgrade smartphone dengan Iphone kembali menjadi sampel dalam 
penelitian ini. Data dikumpulkan dengan menyebarkan kuesioner tertutup melalui 
google form. Uji regresi dengan pendekatan mediasi digunakan dalam penelitian ini 
sebagai metode analisis data. Hasil penelitian menunjukkan bahwa komunikasi merek 
dan kepribadian merek berpengaruh langsung dan tidak langsung pada kesetiaan 
pelanggan. 

 

Kata Kunci:  kepribadian merek, kesetiaan pelanggan, komunikasi merek 

 
Abstract Customer loyalty plays a role in improving customer relationships with brands so that it 

has an impact on company sustainability. Brand communication and brand personality are 
one of the factors that encourage customer loyalty. The aim of this research is to confirm 
previous research models by examine the direct and indirect influence of brand 
communication and brand personality on customer loyalty. 204 users of the iPhone brand 
smartphone who had replaced or upgraded their smartphone with an iPhone were again 
the sample in this study. Data was collected by distributing closed questionnaires via Google 
Form. Regression with a mediation approach was used in this research as a data analysis 
method. The research results indicate brand communication and brand personality have a 
direct and indirect effect on customer loyalty. 
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Pendahuluan 

Kesetiaan pelanggan menjadi salah satu 
pendukung utama dari ekuitas merek yang 
menunjukkan seberapa terhubungnya 
pelanggan dengan merek. Kerentanan 
pelanggan pada serangan pesaing sangat 
dipengaruhi oleh kesetiaan pelanggan, hal ini 
penting dan secara langsung memengaruhi 
seberapa baik kinerja bisnis di masa depan 
(Pandiangan, et al., 2021). Hubungan positif 
antara ekuitas merek dan kesetiaan pelanggan 
menunjukkan bahwa penggunaan suatu merek 
secara konsisten oleh pelanggan menghalangi 
kecenderungan untuk beralih (Appiah-Nimo, et 
al., 2023). Maka dari itu, kesetiaan pelanggan 
menjadi bukti nyata yang perlu diteliti lebih 
dalam sehingga menjadi daya saing bagi 
perusahaan. 

Hasil penelitian menemukan bahwa 
kepribadian merek (Marković, et al., 2022) dan 
komunikasi merek (Švrakić dan Kalajdžić, 
2023) adalah faktor yang mendorong kesetiaan 
pelanggan. Penelitian ini berfokus pada 
komunikasi merek dan kepribadian merek 
yang berpengaruh pada kesetiaan pelanggan. 
Komunikasi merek memiliki tujuan utama 
yaitu membangun hubungan antara merek dan 
pelanggan yang dapat meningkatkan 
kesadaran merek dan membantu pelanggan 
agar dapat mengingat merek (Purba dan 
Budiono, 2021). Persaingan bisnis yang 
semakin ketat mendorong pemasar untuk 
menawarkan produk terbaik agar mampu 
bersaing di pasar (Asri dan Julisman, 2022) 
sehingga banyak industri yang 
mengembangkan strategi komunikasi 
pemasaran media sosial agar lebih efektif dan 
efisien (Malarvizhi, et al., 2022). Oleh karen itu, 
komunikasi merek perlu diteliti lebih dalam 
sehingga dapat memaksimalkan perannya 
dalam pengantar pesan yang baik bagi 
perusahaan untuk membangun ikatan antara 
pelanggan dan perusahaan. 

Kepribadian merek berperan sebagai refleksi 
dari kepribadian pelanggan sehingga 
membentuk hubungan antara pelanggan dan 
merek (Gupta, 2023). Kepribadian merek yang 
selaras dengan kepribadian pelanggan akan 
mengikat suatu hubungan emosional yang 
membuat pelanggan merasa dekat dengan 
merek (Elías López-Rodríguez, et al., 2020). 

Penelitian Adha dan Utami (2021) menemukan 
dampak positif dari kepribadian merek pada 
kesetiaan pelanggan di e-commerce Lazada. 
Hasil penelitian menunjukkan kepribadian 
merek halal berdampak positif pada kesetiaan 
pelanggan (Zainudin, et al., 2020). Kepribadian 
merek perlu diteliti lebih dalam agar 
memperkuat hubungan pelanggan dengan 
perusahaan.  

Hasil penelitian Švrakić dan Kalajdžić (2023) 
direplikasi dalam penelitian ini. Penelitiannya 
dilakukan di industri kosmetik merek 
Labeffective. Sedangkan penelitian ini 
menggunakan merek produk smartphone 
Iphone. Objek penelitian ini lebih spesifik pada 
merek smartphone Iphone karena penelitian ini 
menguji kepribadian merek sehingga menjadi 
hal yang subjektif bagi pelanggan untuk 
menilai sebuah merek. Dengan objek penelitian 
yang berbeda, maka tujuan penelitian ini 
adalah memvalidasi model penelitian 
sebelumnya.  

Selanjutnya, pembeda penelitian ini dengan 
penelitian sebelumnya adalah indikator 
kepribadian merek disesuaikan dengan 
kepribadian merek dari smartphone Iphone. 
Selain itu, indikator komunikasi merek di 
penelitian ini lebih menekankan pada 
komunikasi merek di media sosial. Sedangkan 
penelitian sebelumnya menggunakan indikator 
komunikasi merek konvensional.  

Penelitian Švrakić dan Kalajdžić (2023) 
membandingkan indikator komunikasi iklan 
TV, informasi melalui internet dan jejaring 
sosial, dan rekomendasi dari teman. Hasilnya, 
48.80% responden mendapatkan informasi 
mengenai merek melalui iklan TV, 32.90% 
melalui internet dan jejaring sosial, dan 
rekomendasi temen menjadi yang terkecil, 
18.20%. Pembeda penelitian ini dengan 
penelitian sebelumnya yaitu penelitian ini 
menggunakan iklan dimedia sosial yang 
menjadi indikator komunikasi langsung, dan 
komentar followers di media sosial menjadi 
komunikasi tidak langsung.  

Peneliti menggunakan smartphone Iphone 
sebagai objek penelitian karena lebih dari 5 
(lima) miliar orang di seluruh dunia adalah 
pengguna smartphone (Saygılı & Yalçıntekin, 
2021). Antara Tahun 2018 dan 2019, terjadi 



Zoelly & Magdalena     Bisma: Jurnal Bisnis dan Manajemen 
    Vol. 18 No. 2, 2024 

 

105 
 

peningkatan sebesar 100 (seratus) juta 
pengguna smartphone (Saygılı & Yalçıntekin, 
2020). Akibatnya, sebagian besar kategori 
bisnis barang teknologi lebih berfokus pada 
smartphone. Penelitian mengenai merek 
smartphone ini disebabkan karena smartphone 
merupakan salah satu kategori produk 
teknologi yang sangat populer dan penting ( 
Saygılı & Yalçıntekin, 2020). 

Selain itu, penelitian ini menggunakan merek 
smartphone Iphone karena merek ini dianggap 
sebagai luxury brand atau merek mewah 
(Rumapea, et al., 2022). Ciri-ciri merek mewah 
terbentuk dari atribut fisik produk dan nilai 
simbolis yang ditawarkan kepada pelanggan 
sebagai prestige, beauty, dan charisma (Dryl, 
2023). Meski terkadang luxury brand 
menetapkan harga mahal, namun barang 
mewah tetap menarik kesetiaan pelanggan 
(Fanandaru, et al., 2023). Maka dari itu, Iphone 
adalah salah satu merek smartphone yang 
luxury dan memiliki segmen tersendiri. 

Hasil penelitian pengguna merek smartphone 
Iphone di Indonesia menunjukan bahwa 
pembelian produk Iphone dipengaruhi secara 
signifikan oleh referensi dan gaya hidup 
terhadap keputusan pembelian. Gaya hidup 
dapat memediasi hubungan positif yang 
terjalin antara referensi dengan keputusan 
pembelian. Maka dari itu, pelanggan 
menggunakan smartphone untuk lebih dari 
sekedar memenuhi kebutuhan sehari-hari 
namun juga untuk gaya hidup. (Basallama dan 
Ariyanti, 2023). 

Penelitian ini bertujuan untuk memperdalam 
pemahaman tentang pengaruh langsung dan 
tidak langsung komunikasi merek dan 
kepribadian merek pada kesetiaan pelanggan 
pengguna merek smartphone Iphone. 
Penelitian ini membahas tentang bagaimana 
merek mengkomunikasikan kepribadiannya 
melalui strategi komunikasi merek yang 
menghasilkan kesetiaan pelanggan. Penting 
untuk suatu merek memiliki kepribadian agar 
memudahkan pelanggan mengenali 
karakteristik suatu merek secara psikologis 
dan emosional sehingga hubungan antara 
pelanggan dan merek dapat meningkat dan 
berkembang. Merek yang memiliki kepribadian 
kuat dan konsisten untuk penyampaiannya 
akan menarik perhatian pelanggan dan 

pelanggan mampu merasakan fungsi dari 
merek tersebut (Švrakić dan Kalajdžić, 2023). 

Dari berbagai fenomena tersebut maka dapat 
dirumuskan permasalahan apakah terdapat 
pengaruh langsung dan tidak langsung variabel 
komunikasi merek dan kepribadian merek 
pada kesetiaan pelanggan? Tujuan penelitian 
ini adalah untuk menguji dampak langsung dan 
tidak langsung komunikasi merek dan 
kepribadian merek pada kesetiaan pelanggan 
Diharapkan penelitian ini dapat mendukung 
pengembangan model kesetiaan pelanggan 
yang berhubungan dengan komunikasi merek 
dan kepribadian merek.   

Komunikasi Merek 

Komunikasi merek meningkatkan ekuitas 
merek, kesadaran merek, kesetiaan merek, 
citra merek, dan memperkuat hubungan merek 
dengan pelanggan (Garcia-Collart, 2023). 
Kontak pelanggan online secara luas diakui 
sebagai sumber distribusi informasi yang 
signifikan. Komunikasi merek memengaruhi 
perilaku stakeholders perusahaan, termasuk 
pelanggan. Komunikasi merek berfungsi 
sebagai alat promosi, menciptakan dialog 
konstruktif dengan pelanggan melalui 
penggunaan media sosial, iklan, dan umpan 
balik atau komentar. Kedua belah pihak 
berpartisipasi secara setara dalam komunikasi 
dua arah. Nilai suatu merek atau ekuitas merek 
bergantung pada kinerja komunikasi tersebut 
(De dan Verma, 2021).  

Indikator pengukuran komunikasi merek 
(Švrakić dan Kalajdžić, 2023) dikembangkan 
menjadi 10 (sepuluh) indikator yaitu 
“menyukai”, “bereaksi positif”, “perasaan 
positif”, “bagus”, “berkinerja baik”, 
“membengaruhi pandangan”, “menyebutkan 
berbagai hal positif”, “memberikan beberapa 
ide berbeda”, “memberikan ide”, dan 
“mempengaruhi penilaian”.  

Kepribadian Merek  

Kepribadian merek memiliki cerminan 
kepribadian manusia yang menimbulkan 
ekspektasi akan hubungan yang baik dalam 
jangka panjang antara pelanggan dan merek 
(Stelian, et al., 2021). Teori brand archetype 
adalah dasar dari pengembangan kepribadian 
merek. Teori brand archetype memberi 
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pemahaman dari merek dan produk yang 
membangun hubungan dengan motif dan 
emosi pelanggan (Bernardi Baronio, et al., 
2022). Manajer pemasaran menggunakan 
konsep brand archetype untuk mendapatkan 
inti dari motivasi pelanggan (Gombos dan Bíró-
Szigeti, 2023).  

Peneliti mengembangkan indikator 
pengukuran kepribadian merek yang sesuai 
dengan smartphone Iphone diadopsi dari teori 
brand archetype Merlo et al. (2023) yang terdiri 
dari 4 (empat) indikator pengukuran 
kepribadian yaitu “visioner”, “seorang kreator”, 
“menakjubkan, dan mahir/pandai”. 

Kesetiaan Pelanggan 

Kombinasi sikap, niat, dan tindakan pelanggan 
yang secara konsisten memilih suatu merek 
dibandingkan merek lainnya dikenal dengan 
kesetiaan pelanggan pelanggan. Kesetiaan 
pelanggan ini berbentuk komitmen yang kuat 
pada suatu merek dan seringnya konsumen 
tersebut membeli barang atau jasa merek 
(Desveaud, et al., 2024). Keinginan kuat dari 
pelanggan untuk menggunakan merek tertentu 
dan kesediaan pelanggan untuk membeli 
kembali dikenal sebagai kesetiaan pelanggan. 
Kesetiaan pelanggan menghasilkan dedikasi 
dan keputusan untuk memilih satu merek 
dibandingkan merek lainnya saat melakukan 
pembelian. Dengan melakukan aktivasi merek 
di media sosial yang membangun hubungan 
dengan pelanggan dapat membentuk kesetiaan 
pelanggan (Nailufar dan Yoestini, 2023).  

Penelitian Švrakić dan Kalajdžić (2023) 
mengembangkan indikator pengukuran 
kesetiaan pelanggan menjadi 4 (empat) yaitu 
“menganggap setia”, “pilihan pertama”, “tidak 
akan membeli merek lain”, “terus membeli”. 

Pengembangan Hipotesis 

Penyeimbangan antara kepribadian merek dan 
kepribadian pelanggan menjadi hal penting. 
Pemasar ditugaskan untuk melakukan 
penetrasi pasar dengan konsisten melalui 
pengembangan strategi hubungan kepribadian 
pelanggan dan kepribadian merek  (Švrakić 
dan Kalajdžić, 2023). Salah satu strategi 
penetrasi perusahaan kepada pelanggan 
adalah melakukan komunikasi merek yang 
berhubungan dengan kepribadian merek dan 

kepribadian pelanggan. Perusahaan harus 
secara aktif melibatkan pelanggan dalam 
proses komunikasi dua arah yang sejati dan 
membangun pengalaman merek di media 
sosial untuk mendorong keterlibatan 
pelanggan. Media sosial membantu perusahaan 
mengukur keterlibatan klien dan menilai 
seberapa baik rencana komunikasi merek 
perusahaan berjalan. Pelanggan memiliki 
kemampuan untuk berpartisipasi aktif dalam 
keterlibatan di media sosial (Fissi, et al., 2022). 
Komunikasi merek yang efektif membuat 
koneksi yang kuat antara pelanggan dan merek 
untuk jangka panjang (Švrakić dan Kalajdžić, 
2023). Strategi komunikasi merek yang 
dilakukan oleh perusahaan berupaya 
mengkomunikasikan kepribadian merek 
secara strategis (Vinyals-Mirabent dan Koch, 
2020). 

H1: Komunikasi merek berpengaruh pada 
kepribadian merek. 

Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa 
terjadi peningkatan pada hubungan pelanggan 
dan merek yang disebabkan oleh kepribadian 
merek. Hal ini disebabkan oleh kemudahan 
dalam membedakan merek dari pesaing 
didukung oleh komunikasi merek yang 
konsisten. Dengan kata lain, pelanggan 
merasakan hubungan yang kuat dengan suatu 
merek jika kepribadian merek tersebut terlihat 
jelas (Švrakić dan Kalajdžić, 2023). Teori brand 
archetype dapat menjadi panduan untuk 
manajemen merek. (Marlo, et al., 2022). Brand 
archetypes menghasilkan koneksi kepada 
pelanggan dan merek (Spangenberg, 2021). 
Hasil penelitian menunjukkan kepribadian 
merek berpengaruh positif pada kesetiaan 
pelanggan dalam industri telepon genggam dan 
mobil (Stanković dan Đukić, 2022). Ditemukan 
hasil positif dimana kepribadian merek 
berpengaruh pada kesetiaan pelanggan, yang 
berarti kepribadian merek dapat 
meningkatkan kesetiaan pelanggan (Jalaludin, 
et al., 2023).  

H2: Kepribadian merek berpengaruh pada 
kesetiaan pelanggan. 

Keinginan kuat dari pelanggan untuk 
menggunakan merek tertentu dan kesediaan 
pelanggan untuk membeli kembali dikenal 
sebagai kesetiaan pelanggan. Kesetiaan 
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pelanggan menghasilkan dedikasi dan 
keputusan untuk memilih satu merek 
dibandingkan merek lainnya saat melakukan 
pembelian. (Nailufar dan Yoestini, 2023). 
Media sosial menyediakan partisipasi, 
komunitas (Brandão, et al., 2019), interaksi dan 
pengalaman yang dipersonalisasi, penawaran, 
dan saran yang sesuai dengan konsep diri. 
Kesesuaian antara hubungan merek dan 
konsep diri akan mengembangkan kesetiaan 
pelanggan (Kini, et al., 2024). Komunikasi 
merek secara signifikan mempengaruhi citra 
merek, yang pada akhirnya akan berdampak 
pada kepercayaan merek dan kesetiaan 
pelanggan (Junaidi, et al., 2020). Dibandingkan 
dengan citra merek dan kepercayaan merek, 
komunikasi merek dan kesetiaan pelanggan 
lebih bersifat prediktif pada pelanggan H&M di 
jakarta (Tamindael dan Ruslim, 2021).  

H3: Komunikasi merek berpengaruh pada 
kesetiaan pelanggan 

Penelitian Švrakić dan Kalajdžić (2023) 
memvalidasi adanya peran mediasi 
kepribadian merek pada kesetiaan pelanggan 
dan komunikasi merek. Penelitiannya 
menunjukkan bahwa terjadi peningkatan pada 
hubungan pelanggan dan merek yang 
disebabkan oleh kepribadian merek. Hal ini 
disebabkan oleh kemudahan dalam 
membedakan merek dari pesaing didukung 
oleh komunikasi merek yang konsisten. 
Dengan kata lain, pelanggan merasakan 
hubungan yang kuat dengan suatu merek jika 
kepribadian merek tersebut terlihat jelas  

H4: Komunikasi merek berpengaruh pada 
kesetiaan pelanggan melalui kepribadian 
merek.  

 

Gambar 1. Model penelitian 
Sumber: diadopsi dari Švrakić dan Kalajdžić (2023) 

dan dan dikembangkan oleh peneliti 
 

Metode 

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif 
kausal untuk menguji dan menganalisis 
pengaruh langsung dan tidak langsung 

kesetiaan pelanggan (KS) berdasarkan 
komunikasi merek (Kom) dan kepribadian 
merek (PS). Populasi penelitian ini adalah 
pengguna merek smartphone Iphone dan 
Sampel penelitian ini pengguna merek 
smartphone Iphone dan pernah mengganti atau 
meng-upgrade smartphone dengan Iphone 
kembali. Purposive sampling digunakan pada 
penelitian ini sebagai metode pengambilan 
sampel. Peneliti menggunakan kriteria sampel 
merek smartphone Iphone karena merek ini 
merupakan merek barang mewah yang 
memiliki segmen tersendiri sehingga merek ini 
memiliki kepribadian merek. Selain itu, peneliti 
menggunakan kriteria sampel pengguna 
smartphone Iphone yang pernah mengganti 
atau meng-upgrade smartphone dengan merek 
Iphone kembali karena peneliti menggunakan 
variabel penelitian kesetiaan pelanggan. 
Banyaknya sampel minimal ditentukan 
menggunakan rumus n x 10 dimana n sebagai 
jumlah indikator pernyataan pada kuesioner 
dan 10 adalah ketentuan rumus. Penelitian ini 
memiliki indikator pernyataan sebanyak  18 
indikator. Total sampel 204 orang menjadi 
sampel penelitian ini dianalisis. 

Data dikumpulkan melalui kuesioner dan 
disebarkan melalui google form. Skala 
pengukuran menggunakan skala Likert dengan 
poin 1 (sangat tidak setuju) sampai 5 (sangat 
sejutu) 

Analisis data meliputi: uji validitas untuk 
menguji keakuratan instrumen penelitian, uji 
reliabilitas untuk menguji konsistensi 
instrumen penelitian, dan regresi mediasi 
untuk menguji hipotesis penelitian mengenai 
pengaruh langsung dan tidak langsung 
komunikasi merek (variabel independen), 
kesetiaan pelanggan (variabel dependen), dan 
kepribadian merek (variabel mediasi).  

Hasil dan Pembahasan 

Tabel 1. Penelitian Profil Responden 

Karakteristik 
responden 

Jumlah Persentase 

Pengguna 204 100% 

Update 204 100% 

Sumber: Olah Data SPSS, 2024 
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Tabel 1. menunjukkan bahwa sampel 
penelitian ini adalah 100% pengguna merek 
smartphone Iphone dan pernah mengganti atau 
meng-upgrade smartphone dengan merek 
Iphone kembali. Total sampel yang terkumpul 
dan diolah sebanyak 204 responden.  

Hasil Pengujian Validitas 

Tabel 2. Hasil Pengujian Validitas 

INDIKATOR R HITUNG 
Kom1 0.621 
Kom2 0.709 
Kom3 0.727 
Kom4 0.573 
Kom5 0.561 
Kom6 0.632 
Kom7 0.630 
Kom8 0.618 
Kom9 0.658 

Kom10 0.640 
PS1 0.711 
PS2 0.759 
PS3 0.739 
PS4 0.744 
KS1 0.813 
KS2 0.686 
KS3 0.751 
KS4 0.783 

Sumber: Olah Data SPSS, 2024 

Penelitian ini menggunakan metode pengujian 
validitas korelasi product moment. Kriteria 
pengujian yaitu apabila r hitung > r  tabel 
dengan alfa 5%, maka indikator dikatakan valid 
(Janna dan Herianto, 2021). Penelitian ini 
menggunakan r tabel 0.1155. Tabel 2. 
menunjukkan bahwa semua indikator 
dikatakan valid karena r hitung > 0.1155. 
Secara rinci dijelaskan sebagai berikut: nilai r 
hitung indikator Komunikasi Merek (Kom) 
antara 0.561 – 0.727, indikator Kepribadian 
Merek (PS) antara 0.711 – 0.759, dan indikator 
Kesetiaan pelanggan (KS) antara 0.686 – 0.813. 

Hasil Pengujian Reliabilitas 

Tabel 3. Hasil Pengujian Reliabilitas  

Variabel Cronbach’s Alpa 
Kom 0.890 

PS 0.878 
KS 0.886 

Sumber: Olah Data SPSS, 2024 

Kriteria pengujian reliabilitas yaitu cronbach’s 
alpha > 0.6 dikatakan reliabel (Rosita, Hidayat, 
& Yuliani, 2021). Tabel 3 menunjukkan seluruh 
variabel dikatakan reliabel karena seluruh 
variabel memiliki Cronbach’s Alpha > 0.6. 
Secara rinci nilai cronbach’s alpha sebagai 
berikut: variabel Kom (0.890), PS (0.878), KS 
(0.886). 

Hasil Uji Hipotesis 

Tabel 4. Hasil Uji Hipotesis 

Model jalur Standardized 
Coefficients 

Beta 

Sig. 

Kom→KS 0.142 0.025 
PS→KS 0.535 0.000 
Kom→PS 0.463 0.000 
Kom→KS→PS 0.248  

Sumber: Olah Data SPSS, 2024 

Dengan membandingkannya nilai probabilitas 
signifikansi yang diperkirakan, nilai tingkat 
signifikansi dalam pengujian hipotesis statistik 
menentukan apakah hipotesis nol ditolak atau 
tidak. Suatu nilai atau pengamatan mungkin 
tidak relevan bila menyimpang dari rata-rata. 
Hasilnya digambarkan sebagai signifikan pada 
x%. Misalnya, angka signifikan sebesar 5% 
menunjukan nilai p value atau sig. ≤ 0.05 maka 
hipotesis diterima (Kwak, 2023). 

Tabel 4 menunjukkan bahwa temuan 
pengujian hipotesis penelitian (H1-H4) dapat 
diterima karena memiliki nilai signifikansi 
(sig.) < 5%. H1: Kom-KS memiliki nilai sig. 
sebesar 0.025 dan nilai β = 0.142 menunjukkan 
seberapa besar dampak yang diberikan Kom-
KS. H2: PS-KS memiliki nilai sig. sebesar 0.000 
dan nilai β = 0.535 menunjukkan besarnya 
pengaruh PS-KS. H3: Kom-PS memiliki nilai sig. 
sebesar 0.000 dan nilai β = 0.463 menunjukkan 
seberapa besar dampak Kom-PS. Berdasarkan 
nilai sig. H2 dan H3 maka H4: Kom-PS-KS 
diterima dengan besaran βmediasi = 0.535 x 
0.463 maka besarnya pengaruh mediasi Kom-
PS-KS sebesar 0.248. 

Pembahasan 

Temuan penelitian menunjukkan hasil bahwa 
komunikasi merek secara langsung 
memengaruhi kepribadian merek (46.3%). 
Temuan penelitian ini mendukung penelitian 
(Bread, 2021).  
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Temuan selanjutnya menjelaskan bahwa 
kepribadian merek yang selaras dengan 
kepribadian pelanggan dapat meningkatkan 
kesetiaan pelanggan, karena pengaruh 
langsung dari kepribadian merek pada 
kesetiaan pelanggan (53.5%) memiliki nilai β 
tertinggi. Faktor mendasar yang 
mempengaruhi perilaku pelanggan adalah 
kualitas kepribadian merek. Hasil studi 
menunjukkan bahwa hubungan dan partisipasi 
kategori produk dalam ciri-ciri kepribadian 
pelanggan dapat memengaruhi seberapa 
banyak investasi pada hubungan, kualitas 
hubungan, dan pada akhirnya, kesetiaan 
(Menidjel, et al., 2020). 

Temuan penelitian menunjukkan bahwa 
komunikasi merek berdampak langsung pada 
kesetiaan merek (14.2%) lebih rendah 
dibandingkan dengan pengaruh tidak langsung 
komunikasi merek pada kesetiaan merek 
melalui kepribadian merek (24.8%). Dalam hal 
ini, perusahaan sebaiknya membangun strategi 
komunikasi merek yang sesuai dengan 
kepribadian merek sehingga berdampak pada 
kesetiaan merek. Jika perusahaan 
menggunakan influencer sebagai strategi 
komunikasi merek, sebaiknya influencer yang 
digunakan memiliki kepribadian sebagai 
seorang visioner, seorang kreator, 
menakjubkan, dan mahir/pandai. Dengan kata 
lain, kepribadian influencer sebaiknya serupa 
dengan kepribadian merek sehingga 
meningkatkan kesetiaan pelanggan. 

Kesimpulan 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa 
kepribadian merek dan komunikasi merek 
memiliki dampak langsung pada kesetiaan  
pelanggan. Selain itu, hasil dari penelitian 
menunjukkan bahwa adanya pengaruh tidak 
langsung komunikasi merek pada kesetiaan 
pelanggan melalui kepribadian merek. 
Keterbatasan penelitian ini adalah hanya 
menganalisis merek smartphone Iphone 
sebagai merek mewah. Peneliti selanjutnya 
diharapkan dapat menguji pada sektor selain 
manufaktur yaiu sektor jasa untuk merek 
mewah atau merek terjangkau. 
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