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Abstract: This research was conducted with the aim of finding out the influence of Satisfaction, Trust, Inertia, and
Commitment on Brand Loyalty among Asus laptop users in Bekasi City. The data collection technique used in this
research is a survey, where data analysis uses quantitative research using a causal research design. The sampling
method is non-probability sampling, with purposive sampling technique. Where a five-point Likert scale is used for
each measurement. This study uses primer data, with 140 responses to the total sample collected by distributing
questionnaires using SPSS 25 (Statistical Program for Social Science). The analysis of data method used is
multiple linear regression. It is hoped that this research can provide input to IT companies, especially Asus, which
is the object of this research, so that they can increase their market share in the IT industry in Indonesia.
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Abstrak: Penelitian ini dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui pengaruh Satisfaction, Trust, Inertia, dan
Commitment terhadap Brand Loyalty pada pengguna laptop Asus di Kota Bekas. Teknik pengumpulan data yang
digunakan dalam penelitian ini adalah survei, dimana analisis data menggunakan penelitian kuantitatif dengan
menggunakan desain penelitian kausal. Metode pengambilan sampel adalah non-probability sampling,
menggunakan teknik purposive sampling. Dimana skala likert lima poin digunakan untuk setiap pengukuran.
Penelitian ini menggunakan data primer, dengan 140 respon terhadap total sampel yang dikumpulkan dengan
menyebarkan kuesioner dan diproses menggunakan SPSS 25 (Statistical Program for Social Science). Metode
analisis data yang digunakan adalah regresi linier berganda. Diharapkan penelitian ini dapat memberikan masukan
kepada perusahaan IT khususnya Asus yang menjadi objek penelitian, sehingga dapat meningkatkan pangsa
pasarnya dalam industri IT di Indonesia.

Kata Kunci: Brand Loyalty, Commitment, Inertia, Satisfaction, Trust
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PENDAHULUAN

Perkembangan Teknologi Informasi dan
Komunikasi  (TIK) memaksa masyarakat
Indonesia untuk bergantung kepada teknologi
yang bertujuan memahami apa saja keuntungan
yang dapat diambil dari teknologi, seperti
layaknya Laptop. Laptop yang merupakan salah
satu sarana yang semakin banyak digunakan
dalam mengakses internet dapat membantu
berbagai macam golongan untuk memenuhi
kegiatan sehari-hari seperti bekerja maupun
belajar. Selama periode tahun 2018 sampai 2022,
jumlah pendapatan dalam penjualan laptop di
Indonesia pada tahun 2018 dan 2019 sebesar 32,
243 triliun rupiah. Pada tahun 2020 mengalami
peningkatan menjadi 38,912 triliun rupiah,
kemudian pada tahun 2021 dan 2022 mengalami
peningkatan kembali menjadi 40,469 ftriliun
rupiah. Tingkatan pendapatan penjualan yang
kiat meningkat dari tahun ke tahun menunjukkan
semakin banyak masyarakat Indonesia yang
membeli dan memiliki laptop.

Berdasarkan hasil survei yang dilakukan
Kurious dari Katadata Insight Center (KIC)
mengungkapkan bahwa pada tahun 2022,
terdapat beberapa merek paling populer di
Indonesia, Asus menempati peringkat teratas,
kemudian diikuti oleh Acer, Lenovo, HP, dan
Apple. Survei ini  mengungkapkan bahwa
meskipun Asus merupakan merek laptop yang
paling populer, namun berdasarkan jawaban
responden yang dilibatkan, asus bukanlah merek
laptop yang paling banyak digunakan dan dimiliki
oleh konsumen di Indonesia, melainkan Acer
yang menjadi merek laptop yang paling banyak
digunakan di Indonesia. Pernyataan ini didukung
berdasarkan data TOP Brand Awards dalam
kategori Telekomunikasi/IT Laptop 2018-2022
setidaknya terdapat 5 laptop yang digemari dan
digunakan oleh konsumen, pada tahun 2021
Asus menempati posisi pertama sebesar 27,90
persen mengambil alih dan mengalahkan pangsa

pasar dari Acer. Namun kondisi ini gagal
dipertahankan oleh Asus sehingga pada tahun
2022 posisi pertama ditempati kembali oleh Acer
dengan nilai sebesar 27,10 persen, posisi
berikutnya berturut-turut ditempati oleh Asus
24,80 persen, Lenovo 10,30 persen, Apple 8,50
persen, dan HP 6 persen. Kondisi ini menjadi
perhatian khusus bagi Asus untuk bagaimana
caranya meningkatkan kembali pangsa pasarnya
pada periode tahun berikutnya, karena asus
memiliki peluang untuk menjadi market leader
berdasarkan survei yang dilakukan oleh Kurious
dari Katadata Insight Center (KIC) vyang
mengungkapkan bahwa pada tahun 2022 Asus
merupakan merek paling populer di Indonesia.
Selain peluang meningkatkan pangsapasar
karena Asus merupakan merek Laptop yang
paling popular, Perusahaan Asus dapat
mempertimbangkan  menggunakan  sebuah
strategi dengan cara meningkatkan pangsa
pasarnya Yyaitu melalui peningkatan Brand
Loyalty dari para konsumennya.

Brand Loyalty merupakan sebuah
hubungan kuat antara konsumen dengan produk
atau merek dimana konsumen berkomitmen
untuk membeli kembali secara konsisten di masa
depan. Hal ini dapat memberikan timbal balik
kepada merek perusahaan terutama jika loyalitas
bersifat jangka panjang. Jika konsumen
melakukan pembelian kembali dan memberikan
prioritas kepada perusahaan tersebut, maka
dapat meningkatkan penjualan dan dapat
mempertahankan serta meningkatkan pangsa
pasar perusahaan (Altaf et al, 2017). Senada
dengan penelitian (Chatteriee dan Wiley, 1991)
yang menyatakan bahwa dengan adanya brand
loyalty, perusahaan bisa mendapatkan pangsa
pasar yang lebih tinggi dibandingkan dengan
saat ini karena konsumen memiliki preferensi
yang lebih besar terhadap produk. Sehingga
dapat disimpulkan bahwa munculnya Brand
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Loyalty dari seorang konsumen akan sebuah
produk atau merek, yang ditunjukan dengan lebih
memeberikan prioritas serta lebih memilih untuk
melakukan pembelian kembali perusahaan
tersebut dibandingkan produk atau merek
perusaan pesaingnya, maka akan berdampak
pada peningkatan penjualan serta dalam jangka
panjang akan meningkatkan pangsa pasarnya.

Berdasarkan penjelasan dalam latar
belakang diatas, penting bagi perusahaan
IT/Telekomunikasi yang memiliki masalah dalam
pangsa pasar terutama Asus sebagai objek
penelitian ini, untuk meningkatkan Brand Loyalty
yang akan berdampak kepada peningkatan
pangsa pasar.

Menurut penelitian yang dilakukan oleh
Cheng (2022) menjelaskan variabel berpengaruh
dan meningkatkan Brand Loyalty adalah
Satisfaction, Trust, Inertia, dan Commitment.

Satisfaction

Satisfaction adalah perasaan yang
muncul ketika seorang konsumen merasakan
kinerja sebuah produk atau layanan yang
digunakan atau dikonsumsi dapat sesuai dengan
harapan yang ditetapkan seblumya. Satisfaction
merupakan suatu bentuk tanggapan konsumen
berdasarkan evaluasi terhadap harapan-harapan
sebelumnya mengenai suatu produk atau jasa
dan kinerja sebenarnya dari produk atau jasa
tersebut setelah digunakan atau dikonsumsi (Tse
dan Wilton, 1988). Evaluasi yang dilakukan akan
memengaruhi pandangan konsumen terhadap
suatu merek, misalnya suka atau tidak suka
terhadap suatu produk atau jasa setelah
menggunakannya (Jamshidi dan Rousta, 2021).
Ketika kepuasan pelanggan tercapai, konsumen
cenderung tidak beralih ke merek lain, lebih
cenderung merekomendasikan merek tersebut
kepada orang lain, dan lebih mungkin untuk terus
membeli merek tersebut (Bennett dan Rundle-
Thiele, 2004; Mohammad Haghighi, 2012).

Satisfaction juga merupakan hasil dari sikap
positif konsumen terhadap merek, yang dalam
jangka panjang dapat menimbulkan loyalitas
merek (Ercis et al., 2012).

Sehingga dapat disimpulkan bahwa rasa
puasaan yang dimiliki oleh konsumen akan
memberikan timbal balik positif kepada
perusahaan dimana produk yang berhasil
memberikan rasa puas akan mendorong
konsumen untuk terus membeli produk tersebut
dan pada akhirnya akan meningkatkan kesetiaan
merek yang dimiliki.

Berdasarkan uraian dan hasil penelitian
tersebut, dapat diajukan Hipotesis sebagai
berikut:

Hi: Terdapat pengaruh Satisfaction terhadap
Brand Loyalty

Trust

Trust adalah keyakinan yang dimiliki
konsumen bawah produk, layanan, atau merek
tertentu memberikan kinerja, keandalan, fungsi
yang lengkap, jaminan kualitas yang positif dan
baik. Trust merupakan persepsi dari sudut
pandang konsumen berdasarkan pengalaman
atau lebih tepatnya pada serangkaian interaksi
yang ditandai dengan terpenuhinya harapan dan
kepuasan terhadap kinerja produk (Han ef al.
2015; Khadim et al, 2018). Kepercayaan
merupakan sebuah poin penting bagi suatu
merek, kepercayaan ini bersumber pada
keyakinan konsumen terhadap merek yang
mampu memenuhi harapan konsumen atas nilai
yang dijanjikan kepada konsumen serta
keyakinan bahwa merek memenuhi kebutuhan
konsumen (Delgado-Ballester, 2003).
Kepercayaan seseorang konsumen atas sebuah
merek timbul karena pengalaman positif atas
kinerja sebuah merek yang akan membangun
hubungan dan komitmen konsumen terhadap
suatu merek, sehingga jika seorang konsumen
percaya terhadap kinerja sebuah merek, maka
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konsumen menjadi setia dengan merek (Gozali
2015). Penelitian ini sejalan dengan penelitian
yang dilakukan oleh_Veloutsou (2015) yang
menemukan trust berpengaruh terhadap brand
loyalty.

Sehingga dapat disimpulkan bahwa
Kepercayaan seorang konsumen atas sebuah
produk atau merek mucul dikarenakan keyakinan
bahwa merek atau produk memenuhi harapan
konsumen atas nilai yang dijanjikan serta
pengalaman positif mereka atas kinerja sebuah
produk atau merek yang pada akhirnya dapat
meningkatkan brand loyalty pada produk atau
merek tersebut.

Berdasarkan uraian dan hasil penelitian
tersebut, dapat diajukan Hipotesis sebagai
berikut:

H.: Terdapat pengaruh Trust terhadap Brand
Loyalty

Inertia

Inersia merupakan keterikatan
kebiasaan yang dimiliki konsumen terhadap
suatu produk atau merek yang disebabkan oleh
kenyamanan yang dimiliki konsumen terhadap
penggunaan sebuah produk atau merek tertentu.
Inersia ditandai dengan adanya keterikatan
kebiasaan yang sebagian besar tidak bersifat
emosional dan didorong oleh kenyamanan yang
dimiliki konsumen (Gounaris dan Stathakopoulos,

2004; Lee dan Cunningham, 2001). Konsumen
sudah nyaman dari sisi nilai, manfaat, dan biaya
produk dan evaluasi risiko dari produk yang
digunakan maka biasanya konsumen akan lebih
memilih untuk tidak menggunakan produk
alternatif yang lain dan menggunakan merek
produk yang sudah digunakan sekarang atau
loyal terhadap merek tersebut (Schwarz, 2012).
Pelanggan akan menghindari pengambilan
keputusan untuk membeli produk baru karena
akan  mendorong  konsumen  tersebut
mempelajari  penggunaan  layanan  dan
kebiasaan dari produk tersebut (Yanamandram
dan_White, 2006; Pitta et al, 2006). Hal ini

diperkuat dengan penelitian yang dilakukan oleh
Cheng  (2022) menyatakan bahwa loyalitas
merek konsumen dapat ditingkatkan karena
tingkat inersia yang tinggi terhadap suatu merek
laptop.

Perasaan nyaman yang timbul dari
dalam diri konsumen akan sebuah merek atau
produk karena kebiasaan penggunaan, manfaat
yang didapat serta evaluasi resiko dari produk
yang digunakan, akan membuat konsumen lebih
memilih kembali dan loyal pada produk atau
merek yang sudah digunakan dibandingkan
dengan produk merek alternative lainnya.

Berdasarkan uraian dan hasil penelitian
uraian dan hasil penelitian tersebut, dapat
diajukan Hipotesis sebagai berikut:

Hs: Terdapat pengaruh Inertia terhadap Brand
Loyalty

Commitment

Komitmen adalah perasaan keterikatan
secara psikologis yang menunjukkan sikap positif
konsumen terhadap suatu merek yang ditandai
dengan keinginan konsumen tersebut untuk
mempertahankan hubugan dengan produk atau
merek yang digunakan. Komitmen merupakan
sebuah tingkat keterikatan terhadap suatu merek
dan  diukur sebagai  keinginan  untuk
mempertahankan hubungan dengan merek yang
dipilih (Chen, 2017). Ketika hubungan antara
konsumen dan merek terjalin, maka akan timbul
loyalitas merek karena kedua belah pihak
bersedia menjalin keterikatan untuk mencapai
keuntungan jangka panjang dan konsumen yang
memiliki tingkat komitmen yang tinggi, cenderung
memiliki tingkat loyalitas yang kuat dengan
merek yang digunakan (Escalas dan Bettman,
2003). Komitmen merupakan elemen yang
dimiliki loyalitas dan menjadi unsur dasar dalam
membangun hubungan  konsumen dengan
merek (Chaudhuri dan Holbrook, 2001; Fournier,
1988). Sehingga dapat disimpulkan komitmen
antara konsumen dengan sebuah produk atau
merek akan muncul akibat dari manfaat atau
kinerja yang didapat dari penggunaan produk
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Satisfaction (X1)
Trust (X2) H Brand Loyalty
Hz (Y)
Inertia (X3) Hs
Commitment (X4)
Ha

Gambar 1 Model Penelitian

atau merek tersebut, yang pada akhirnya akan
mendorong konsumen tersebut terus menjaga
hubungan dalam jangka panjang atau loyal pada
produk atau merek tersebut demi mencapai
keuntungan atau manfaat yang telah didapat.
Berdasarkan uraian dan hasil penelitian
diatas, maka dapat diajukan Hipotesis pertama
sebagai berikut:
Hs: Terdapat pengaruh Commitment terhadap
Brand Loyalty

Berdasarkan penjelasan dalam
kerangka teoritis dan pengembangan hipotesis
tersebut, maka dapat dirangkai gambar
hubungan antara Satisfaction, Trust, Inertia, dan
Commitment terhadap Brand Loyalty dalam
sebuah kerangka konseptual pada gambar
diatas.

METODE PENELITIAN

Metode penelitian yang digunakan
adalah menggunakan survei. Data tersebut
dievaluasi secara kuantitatif dan kausalitas. Hal
ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh antara
Satisfaction, Trust, Inertia, dan Commitment
terhadap Brand Loyalty pada pengguna laptop
Asus di Kota Bekasi. Teknik analisis yang
digunakan adalah regresi linear berganda.
Metode pengambilan sampel menggunakan
Non-Probability ~ Sampling ~ dengan  teknik
Purposive ~ Sampling.  Pengumpulan  data
dilakukan dengan menyebarkan kuesioner yang
ditujukan responden yang sesuai dengan kriteria
pengisian yang dianggap dapat mewakili
pengguna laptop Asus di Kota Bekasi. Total
perolehan data berjumlah 167 responden serta
data yang dapat digunakan berjumlah 140
responden. Data akan diolah dengan
menggunakan software SPSS 25th edition.
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HASIL
Tabel 1 Statistik Deskriptif Variabel
N Minimum Maximum Mean Std. Deviation
S1 140 2 5 4,42 0,563
S2 140 1 5 4,38 0,605
S3 140 2 5 4,44 0,614
S4 140 3 5 4,40 0,534
S5 140 1 5 4,48 0,629
Satisfaction 140 10 25 22,11 1,897
T 140 3 5 4,46 0,555
T2 140 1 5 4,44 0,638
T3 140 1 5 4,23 0,682
T4 140 1 5 4,51 0,662
Trust 140 6 20 17,64 1,747
k| 140 2 5 4,34 0,695
12 140 2 5 4,39 0,608
13 140 2 5 4,50 0,629
14 140 1 5 4,46 0,628
15 140 2 5 4,49 0,543
Inertia 140 10 25 22,18 2,068
C1 140 2 5 4,51 0,543
C2 140 1 5 4,09 0,847
C3 140 1 5 4,26 0,801
C4 140 2 5 4,34 0,654
Commitment 140 6 20 17,21 2,108
BL1 140 1 5 4,38 0,734
BL2 140 1 5 4,39 0,665
BL3 140 1 5 4,46 0,604
BL4 140 1 5 4,16 0,862
Brand Loyalty 140 4 20 17,39 2,101
Valid N 140
(listwise)

Sumber: Hasil data melalui SPSS 25th Edition
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Tabel 2 Hasil Uji Validitas dan Realibilitas

Variabel Item r r tabel Keterangan  Cronbach  Keterangan
Pertanyaan  hitung  (df=n-2) Alpha
Satisfaction X1.1 0,695 0,1660 Valid
(X1) X1.2 0,582 0,1660 Valid
X1.3 0,642 0,1660 Valid 0,645 Reliabel
X1.4 0,573 0,1660 Valid
X1.5 0,720 0,1660 Valid
Trust (X2) X2.1 0,611 0,1660 Valid
X2.2 0,675 0,1660 Valid .
X2.3 0722 01660 Valid 0627 Reliabel
X2.4 0,733 0,1660 Valid
Inertia (X3) X3.1 0,768 0,1660 Valid
X3.2 0,676 0,1660 Valid
X3.3 0,677 0,1660 Valid 0,684 Reliabel
X3.4 0,657 0,1660 Valid
X3.5 0,523 0,1660 Valid
Commitment X4.1 0,576 0,1660 Valid
(X4) X4.2 0,811 0,1660 Valid .
X4.3 0818 01660 Valid 0,708 Reliabel
X4.4 0,692 0,1660 Valid
Brand Y.1 0,826 0,1660 Valid
Loyalty (Y Y.2 0,693 0,1660 Valid .
valy () Y3 0,583  0,1660 Valid 0,702 Reliabel
Y .4 0,791 0,1660 Valid

Sumber: Hasil data melalui SPSS 25th Edition

Validitas  bertujuan mengukur valid
instrumen penelitian yaitu kuesioner (Ghozali
2018:51). Butir pertanyaan dikatakan sah jika
nilai r tabel lebih besar dari nilai r hitung. Dalam
uji realibilitas bertujuan mencari tahu indikator
mampu memberikan hasil konsisten (Sekaran
dan Bougie 2016:220). Iltem pertanyaan
dikatakan  konsisten  apabila  hasil  uji
menghasilkan nilai tersebut lebih besar dari 0,60
(Sekaran dan Bougie 2016:290). Hasil diatas
menunjukkan seluruh butir dalam kuesioner
memiliki nilai lebih besar dari 0,60, menunjukkan
kuesioner tersebut valid. Sedangkan realibilitas,
dapat menunjukkan seluruh butir dalam
kuesioner memiliki nilai lebih besar dari 0,60,

hasil diatas menunjukkan seluruh butir dalam
kuesioner konsisten.

Koefisien Korelasi bertujuan
menunjukkan kekuatan antara dua variabel
(Hair et al., 2019:261). Koefisien korelasi
menunjukkan tingkat kekuatan suatu hubungan
variabel terikat dan variabel bebas melalui nilai r
tabel. Hasil uji dapat dilihat pada nilai korelasi 0
artinya tidak ada kekuatan variabel-variabel
sampai 1 artinya terdapat kekuatan antar
variabel  (Sugiyono, 2019:248).  Koefisien
determinasi mencoba mencari tahu besar
keragaman dari variabel dependent dapat
dijabarkan variabel independent (Hair et al.,

2019:260).
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Hubungan kekuatan antar variabel
bebas dan variabel terikat ditentukan dalam nilai
R. Dapat dilihat nilai R sebesar 0,980
menunjukkan variabel bebas Satisfaction (X1),
Trust (X2), Inertia (X3), dan Commitment (X4)
terdapat hubungan sangat kuat dengan variabel
terikat yaitu Brand Loyalty (Y) dikarenakan
terletak antara 0,80 hingga 0,999 (Sugiyono
2019:248). Dalam mencari tahu besar variasi
variabel dependent sehingga dapat dijabarkan
variabel independent dapat melalui nilai
Adjusted R Square. Pada tabel diatas, nilai
Adjusted R Square sebesar 0,960 yaitu 96%
yang variasi Brand Loyalty (Y) mampu
dijabarkan oleh variasi variabel independent
Satisfaction (X1), Trust (X2), Inertia (X3), dan
Commitment (X4) namun 4% dijabarkan melalui
variabel diluar dalam penelitian.

Uji Hipotesis adalah mengetahui
pengaruh variabel independent terhadap
variabel dependent secara individual (Anderson
2019:750). Penguijian ini menghasilkan jawaban
dalam rumusannya dalam Hipotesis null (Ho)
dan Hipotesis alternatif (Ha), sehingga sehingga
keputusan, dalam ditolak atau tidak dapat ditolak
jawaban sementara dalam hipotesis null (Ho).
Upaya dalam menolak Ho dalam peneltian ini
menggunakan dua metode yaitu p-value dan
critical value approach. Menggunakan jumlah
sampel sebesar 140 (df = 138), 4 variabel bebas,
tingkat siginikan 5% (o= 0,05), dan hipotesis
two-tailed diperoleh nilai ttabel sebesar 1,960.
Berikut adalah pengujian hipotesis pada tabel
dibawanh.

Nilai alpha 0,05, nilai tabel yaitu1,960
serta nilai thiung nilai Sig (p-value) pada tabel

diatas. Syarat Ho ditolak dalam p-value apabila
nilai nilainya nilai Sig < a, sedangkan dalam
pendekatan critical value Ho di tolak apabila nilai
thitung < - ttavel (t0/2), dan atau jika thitung = ttabel
(tal2) .

Dalam tabel 4, nilai p-value X1 sebesar
(0,971) lebih besar dari a (0,05). Dapat dilihat
bahwa nilai thiung -0,036 sedangkan tinel SEDESAr
1,960, mengartikan nilai thiung lebih besar dari
tiavel (-0,036 > -1,960). Melalui pendekatan p-
value dan critical value, dapat disimpulkan
bahwa H, gagal ditolak dan Ha ditolak, tidak
terdapat pengaruh Satisfaction terhadap Brand
Loyalty.

Dalam tabel 4, nilai p-value X2 sebesar
(0,000) lebih kecil dari a (0,05). Dapat dilihat
bahwa nilai thiung 4,857 sedangkan tine Sebesar
1,960, mengartikan nilai thiung lebih besar dari
travel (4,857 > 1,960). Melalui pendekatan p-value
dan critical value, dapat disimpulkan bahwa H,
gagal ditolak dan Ha diterima, terdapat pengaruh
Trust terhadap Brand Loyalty.

Dalam tabel 4, nilai p-value X3 sebesar
(0,000lebih kecil dari a (0,05). Dapat dilihat
bahwa nilai thiung 3,895 sedangkan tiabe SEDESAr
1,960, mengartikan nilai thiung lebih besar dari
travel (3,895 > 1,960). Melalui pendekatan p-value
dan critical value, dapat disimpulkan bahwa H,
ditolak dan Ha diterima, terdapat pengaruh
Inertia terhadap Brand Loyalty.

Dalam tabel 4, nilai p-value X4 sebesar
(0,000) lebih kecil dari a (0,05). Dapat dilihat
bahwa nilai thiung 6,394 sedangkan tiabel SEDESAr
1,960, mengartikan nilai thiung lebih besar dari
travel (6,394 > 1,960). Melalui pendekatan p-value
dan critical value, dapat disimpulkan bahwa Ho
ditolak dan Ha diterima, terdapat pengaruh
Inertia terhadap Brand Loyalty.

Tabel 3 Hasil Koefisien Korelasi (R) dan Determinasi (Adj R Square)

Adjusted R Square.

Model R R Square

Std. Error of the Estimate

1 0.980 0.961

0.960 0.375
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Sumber: Hasil data melalui SPSS 25th Edition

Tabel 4 Uji Hipotesis

Model Unstandarddized Standardized

Coeffiecients Coefficients

B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) -2.357 1.087 -2.169 0.32

Satisfaction (X1) -0.003 0.088 -0.003 -0.036 0.971
Trust (X2) 0.419 0.086 0.349 4.857 0.000
Inertia (X3) 0.250 0.064 0.246 3.895 0.000
Commitment (X4) 0.399 0.64 0.401 6.394 0.000

Sumber: Hasil data melalui SPSS 25th Edition

PENUTUP

Tidak terdapat pengaruh Satisfaction
terhadap Brand Loyalty Laptop Asus di Bekasi.
Hal ini terjadi dikarenakan pendapat konusmen
Asus di wilayah Bekasi masih menganggap
bahwa apa yang telah diberikan oleh Asus baik
dari sisi produk maupun layanan masih
dianggap belum dapat memberikan kepuasan
bagi konsumen, sehigga perlu Analisa lebih
lanjut mengenai faktor-faktor yang dapat
memenuhi  atau  meingkatkan  kepuasan
kosumen terhadap produk Asus. Temuan ini
sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh
(Boonlertvanich, 2019) menyatakan bahwa
Satisfaction tidak berpengaruh secara signifikan
kepada Brand Loyalty.

Trust memiliki pengaruh kepada Brand
Loyalty Laptop Asus di Bekasi. Sehingga
penting bagi Asus untuk terus meningkatkan
kinerja perangkat dan layanan dan janji yang
dibuat sesuai dengan harapan konsumen,
sehingga pada akhirnya dapat meningkatkan
Brand Loyalty terhada perusahaan. Penelitian
yang dilakukan oleh (Cheng, 2022) menyatakan
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APENDIX

Bagian I: Data Screening

1. Apakah anda pernah membeli dan menggunakan laptop merek Asus minimal 2 kali dalam 5 tahun terakhir?
()Ya

() Tidak

2. Responden Anda berdomisili di kota bekasi?

()Ya

() Tidak

Bagian lI: Data Responden

1. Jenis Kelamin
() Laki-laki

() Perempuan

2. Usia

<20 Tahun
130 Tahun
140 Tahun

=41 tahun

()
()2
()3
()

3. Profesi anda

() Murid/Pelajar

() Karyawan

() Staff Managerial
( ) Pengusaha
()

Lainnya

136



E-ISSN: 2775 - 8370

Willy

Nuno Sutrisno

4. Berapa lama anda menggunakan laptop saat ini

()
()
()
()
()

<1 Tahun
>2 -3 Tahun
>3-4 Tahun
>4 -5 Tahun
> 5 Tahun

Bagian llI: Petunjuk Pengisian Kuesioner

Isi kolom di bawah ini dengan memberikan tanda centang () pada pilihan yang sesuai dengan pendapat Anda,
dengan ketentuan:

o=

STS  :Sangat Tidak Setuju
TS : Tidak Setuju

CS : Cukup Setuju

S : Setuju

SS : Sangat Setuju

No.

Pernyataan

| STS |

TS

N

S

SS

Satisfaction

Laptop Asus memiliki fungsi yang saya inginkan dan
sesuai dengan harapan saya

Saya bisa mendapatkan informasi dan pelayanan yang
memuaskan mengenai produk laptop Asus

Laptop Asus memberikan pengelalaman yang memuaskan

Saya membuat keputusan yang tepat untuk membeli
laptop Asus

Secara keseluruhan, saya puas dengan laptop Asus

Trust

Menurut saya, laptop Asus selalu dapat diandalkan

Saya mempercayai kinerja perangkat dan layanan dari
produsen laptop Asus

Saya yakin dengan janiji yang dibuat oleh laptop merek
Asus

Secara keseluruhan, saya mempercayai laptop merek
Asus

Inertia

Saya lebih suka menggunakan laptop merek Asus karena
membuat saya merasa nyaman

Saya lebih suka menggunakan laptop merek Asus karena
memudahkan saya menjalankan banyak fungsi

Saya lebih suka menggunakan laptop merek Asus karena
terbiasa dengan sistem komputer yang diberikan

Saya lebih suka menggunakan laptop merek Asus karena
sudah terbiasa menggunakan merek Asus
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Secara keseluruhan, saya merasa nyaman menggunakan
laptop merek Asus

Commitment

Saya senang menjadi konsumen laptop merek Asus

Saya mengikuti berita dan informasi tentang laptop merek
Asus

Saya memperhatikan perkembangan yang dilakukan oleh
laptop merek Asus

Secara keseluruhan, saya memiliki tingkat komitmen yang
tinggi terhadap merek laptop Asus

Brand Loyalty

Saya lebih suka laptop merek Asus daripada merek laptop
lain

Saya berniat membeli kembeli laptop merek Asus untuk
pembelian berikutnya

Saya merekomendasikan laptop Asus ke keluarga atau
teman saya

Saya tidak memperhatikan merek laptop lain meskipun
memiliki produk yang lebih bagus dibandingkan dengan
laptop Asus
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