
Univer sitas
Muhammadiyah
Sidoar jo

Positioning, Diferensiasi Produk, dan 
Ekuitas Merek dalam Membentuk

Keputusan Pembelian iPhone di 
Sidoarjo

Ol eh: Inggar  Rizki Bintang Wijoyo

Dosen Pembimbing: Dewi Komal a Sar i, SE., MM

Progr am Studi Manajemen

Univer sitas Muhammadiyah Sidoar jo

Februar i, 2026



2

Pendahul uan

Per kembangan teknologi komunikasi yang semakin pesat mendorong per saingan
ketat di industr i smartphone. Ber bagai produsen ber lomba menawar kan inovasi
mul ai dar i kamer a, per for ma sistem, hingga desain moder n. Di tengah kondisi
ter sebut, iPhone tetap menjadi produk yang menonjol kar ena kual itas per angkat,
keamanan sistemiOS, dan ekosistemAppl eyang ter integr asi dengan baik. Fenomena
meningkatnya intensitas ikl an iPhone dal ambeber apa waktu ter akhir menunjukkan
upaya Appl e untuk memper kuat posit ioning, menegaskan product differ entiation,
serta menjaga citr a pr emiumnya. Meskipun memil iki harga yang l ebih tinggi
dibandingkan mer ek l ain, iPhone tetap memil iki daya tar ik kuat bagi konsumen,
ter masuk di wil ayah Sidoar jo.

Di sisi l ain, proses keputusan pembel ian konsumen menjadi semakin kompl eks akibat
banyaknya pil ihan mer ek, ber agam fitur yang ditawar kan, serta per bedaan
pengal aman pembel ian mel al ui kanal onl ine maupun offl ine. Konsumen harus
mempertimbangkan r eputasi mer ek, kual itas produk, keunggul an fitur , serta
kesesuaian dengan kebutuhan mer eka sebel ummenentukan pil ihan. Kondisi ter sebut
menunjukkan bahwa posit ioning, product differ entiation, dan br and equity
ber potensi memainkan per an penting dal am memengaruhi keputusan pembel ian
iPhone.
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Research Gap

Penel it ian ini menggunakan jenis Evidence Gap, Kar ena adanya ketidak konsistenan dar i
penel it ian ter dahul u. Seperti

• Posit ioning ber pengaruh posit if dan signifikan ter hadapminat pembel ian (Oscar do, Jason,
Astr i Ayu Purwati, and Muhammad Luthfi Hamzah, “Inovasi Produk, Per sepsi Harga,
Pengal aman Konsumen dan Str ategi Posit ioning dal am Meningkatkan Keputusan
Pembel ian Pada PT. Cahaya Sejahter a Riau Pekanbaru Jason”, 2021). Sedangkan penel it ian
l ain menyebutkan bahwa posit ioning ber epengaruh negative ter hadapminat bel i konsumen
(Agone, Andr iyanie Mar ia, Ivonne Stephanie Saer ang, and Michael Chr istopher
Raintung, “Pengaruh Br and Posit ioning, Ker agaman Produk Dan Hedonic Shopping
Motivation Ter hadapKeputuasn Pembel ian Di Sociol l a Manado Town Squar e”, 2025).
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Research Gap

• Difer ensiasi member ikan per ngaruh posit if ter hadapcar a konsumen menentukan pembel ian
(Johar i, Masum, and Supr iyono, “Pengaruh Difer ensiasi Produk dan Citr a Mer ek
ter hadapKeputusan Pembel ian Sepatu Bata”, 2022), sebal iknya penel it ian l ain menyebutkan
t idak member ikan dampak yang cukup jel as atau dinil ai kur ang ber pengaruh ter hadap
keputusan konsumen (Gunawan, Didi, and Viniyati Maftuchach, “Pengaruh Difer ensiasi
Produk Dan Harga Ter hadap Keputusan Pembel ian Konsumen Produk Smartphone
Samsung”,2022).

• Ekuitas Mer ek ber pengaruh posit if dan siginifikan ter hadap minat bel i (Jansen, Fer l ita
Yul ia, Fr eder ik George Wor ang, and Fit ty Val di Ar ie, “Pengaruh Ekuitas Mer ek, Citr a
Mer ek, Dan Kual itas Produk Ter hadap keputusan Pembel ian Konsumen Smartphone
Samsung”, 2022). Sedangkan penel it ian l ain mengungpkan Ekuitas Mer ek tidak
mempengaruh minat bel i konsumen (Ahmad, Alvina Hannah, and Desy Pr astyani,
“Pengaruh Kual itas Produk, dan Citr a Mer ek, Ter hadap Keputusan Pembel ian Konsumen
Mel al ui Ekuitas Mer ek Pada Produk Kecantikan Somethinc”, 2024 ).
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Rumusan Masal ah

• Apakah Posit ioning ber pengaruh ter hadap keputusan pembel ian iPhone?

• Apakah Difer ensiasi Produk ber pengaruh ter hadap keputusan pembel ian iPhone?

• Apakah Ekuitas Mer ek ber pengaruh ter hadap keputusan pembel ian iPhone?
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Liter atur Review
Keputusan pembel ian diart ikan sebagai r angkaian tahapan ketika seor ang individu menil ai 
kebutuhan akan suatu produk atau l ayanan, l al u mempertimbangkan ber bagai alter natif 
yang ter sedia untuk menentukan pil ihan yang pal ing tepat. Proses ini ber l angsung ketika 
seseor ang dihadapkan pada beber apa opsi yang dapat digunakan untuk memenuhi 
kebutuhannya (Kotl er , Phil ip, and Gary Ar mstrong, Pr incipl es of Mar keting2008). 
Beber apa indikator  penel it ian yang dapat menetapkan keputusan pembel ian (Phil ip Kotl er ,
Mar keting Management 2000), sebagai ber ikut:

• Pil ihan Produk (Product sel ection): Konsumen cenderung memil ih produk yang dinil ai 
pal ing mampu menjawab kebutuhan dan keinginan mer eka.

• Pil ihan Mer ek (br and choice): Konsumen menetapkan mer ek yang pal ing mer eka percaya 
atau yang menurut mer eka memil iki citr a dan r eputasi yang baik.

• Waktu Pembel ian(Purchase t ime): Konsumen menentukan momen yang dianggap pal ing 
sesuai untuk mel akukan pembel ian, seperti ketika ter sedia promosi tertentu atau ketika 
kebutuhan menjadi mendesak.

• Juml ah Pembel ian (Purchase amount): Konsumen menetapkan seber apa banyak produk yang 
ingin mer eka bel i
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Liter atur Review

Posit ioning adal ah l angkah str ategi yang bertujuan membentuk per sepsi konsumen ter hadap 
mer ek, sehingga mer ek ter sebut mudah diingat, menonjol  dibanding pesaing, dan menjadi 
pil ihan utama ketika konsumen mencar i produk dal am kategor i tertentu (Ries, Al , and Jack 
Trout, Posit ioning: The Batt l e for  Your  Mind, 2007). Proses memposisikan produk mel iputi 
t iga l angkah utama (Tjiptono, Str ategi Pemasar an 2008): 

1. Mengidentifikasi aspek unggul an produk atau jasa yang dapat dijadikan dasar  dal am 
menentukan posisi mer ek.

2. Memil ih keunggul an produk atau jasa yang pal ing sesuai untuk dijadikan fokus posisi di 
pasar .

3. Menyampaikan posisi mer ek secar a efektif sehingga dapat dipahami dan diter ima ol eh 
pasar  target.

Posit ioning dir ancang untuk menanamkan per sepsi dan nil ai produk atau perusahaan secar a 
unik dal am benak konsumen sasar an, sehingga memengaruhi car a mer eka menil ai ber bagai 
alter natif dan membuat keputusan pembel ian (Phil ip Kotl er , Mar keting Management 2000)
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Liter atur Review

Pener apan posit ioning ter bukti ber pengaruh posit if dan signifikan ter hadapkeputusan
pembel ian, sebagaimana ditunjukkan ol eh ber bagai penel it ian yang menyatakan bahwa
str ategi posit ioning mampu memengaruhi car a konsumen memutuskan untuk membel i suatu
produk serta member ikan dampak posit if dal amproses penentuan pembel ian.(Maul iansyah, 
Roni, “Pengaruh Posit ioning ter hadap Keputusan Pembel ian Sepeda Motor  Honda di Kota 
Langsa”, 2017
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Liter atur Review

Difer ensiasi adal ah proses menonjol kan per bedaan yang ber nil ai dan r el evan pada produk
atau l ayanan, sehingga membedakan penawar an perusahaan dar i pesaing (Phil ip Kotl er , 
2000). Difer ensiasi produk dapat dil akukan mel al ui (Phil ip Kotl er , 2000): 

• bentuk (desain/tampil an fisik)

• fitur  (kar akter ist ik tambahan)

• penyesuaian (customization sesuai kebutuhan pel anggan)

• kual itas (t ingkat kiner ja produk)

• keandal an (konsistensi produk ber fungsi dengan baik).

Difer ensiasi produk dil akukan dengan membedakan penawar an pasar  perusahaan agar  
tercipta nil ai l ebih bagi konsumen, sehingga per bedaan ter sebut mendorong mer eka dal am 
mengambil  keputusan pembel ian untuk memenuhi kebutuhannya (Phil ipKotl er and Gary 
Ar mstrong, 2008)
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Liter atur Review

Difer ensiasi produk secar a konsisten menunjukkan pengaruh posit if ter hadapkeputusan
pembel ian, sebagaimana dibuktikan ol eh ber bagai penel it ian yang mengungkapbahwa
difer ensiasi ketika dianal isis secar a ter pisah maupun ber sama var iabel l ain tetapmember ikan
dampak ter hadapcar a konsumen menentukan dan mel akukan pembel ian suatu produ. 
(Tar igan, Basthan Imanuel , Joyce Sondakh Lapian Hutagal ung Veronica, and Jeffry Leonar d 
Al exander  Tampenawas, “Pengaruh Difer ensiasi Produk, Harga, dan Fasil itas Ter hadap 
Keputusan Pembel ian Pada Cafe Saroha di Kota Manado”, 2022)
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Liter atur Review

Ekuitas mer ek merupakan kekuatan dan nil ai suatu mer ek di benak konsumen yang tercer min 
dar i t ingkat kepercayaan, kemudahan untuk diingat, serta kecenderungan untuk dipil ih 
dibandingkan pesaing, sehingga mampu menciptakan loyal itas pel anggan, citr a posit if, dan 
per sepsi kual itas yang baik, yang pada akhir nya member ikan keunggul an kompetit if 
ber kel anjutan sekal igus meningkatkan nil ai finansial  Perusahaan (Phil ipKotl er and Gary 
Ar mstrong, 2008). Ber ikut ini indikator  Ekuitas mer ek (At Thaar iq, Nizam Maul ana , and 
Misti Har iasih): 

• Kesadar an mer ek (Br and Awar eness)
Kesadar an mer ek memper l ihatkan seber apa baik konsumen dapat mengenal i atau mengingat 
suatu mer ek, sekal igus menghubungkannya dengan jenis produk tertentu.

• Per sepsi kual itas (Per eceived Qual ity)
Pandangan konsumen mengenai kual itas menjadi sal ah satu el emen utama dal am br and 
equity. Ketika mer eka member ikan penil aian posit if ter hadap suatu produk atau l ayanan, 
hal  ter sebut dapat memper kuat citr a mer ek serta mendorong kecenderungan untuk 
mel akukan pembel ian atau pemakaia.
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Liter atur Review

• Asoasiasi mer ek (Br and Asociation)
Komponen kedua dar i asosiasi, yang juga menjadi ukur an difer ensiasi, adal ah per sonal itas 
mer ek. Pada beber apa mer ek, per sonal itas ini menciptakan keter kaitan dengan manfaat 
emosional  dan pengal aman konsumen, sekal igus menjadi dasar  bagi pembentukan 
hubungan dengan pel anggan dan pembedaan mer ek.

• Loyal itas mer ek (Br and Loyalty)
Tingkat loyal itas, yang menjadi indikator  penting dar i br and equity, ditentukan ol eh dua 
faktor  utama, yaitu kemampuan mer ek menetapkan harga pr emium dan t ingkat kepuasan 
atau kesetiaan pel anggan.

Ekuitas mer ek menggambar kan kesel uruhan aset dan kewajiban yang ber kaitan dengan suatu 
mer ek, ter masuk nama dan simbol nya, yang ber pengaruh ter hadap nil ai produk atau l ayanan 
bagi perusahaan maupun penggunanya(Aaker , David Al l en, Managing Br and Equity: 
Capital izing on the Val ue of a Br and Name, 1991)
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Liter atur Review

Difer ensiasi produk secar a konsisten menunjukkan pengaruh posit if ter hadapkeputusan
pembel ian, sebagaimana dibuktikan ol eh ber bagai penel it ian yang mengungkapbahwa
difer ensiasi ketika dianal isis secar a ter pisah maupun ber sama var iabel l ain tetapmember ikan
dampak ter hadapcar a konsumen menentukan dan mel akukan pembel ian suatu produ. 
(Tar igan, Basthan Imanuel , Joyce Sondakh Lapian Hutagal ung Veronica, and Jeffry Leonar d 
Al exander  Tampenawas, “Pengaruh Difer ensiasi Produk, Harga, dan Fasil itas Ter hadap 
Keputusan Pembel ian Pada Cafe Saroha di Kota Manado”, 2022)
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Ker angka Konseptual

Hipotesis

• H1: Posit ioning ber pengaruh ter hadap keputusan pembel ian iPhone

• H2: Difer ensiasi Produk ber pengaruh ter hadap keputusan pembel ian iPhone

• H3: Ekuitas Mer ek ber pengaruh ter hadap keputusan pembel ian iPhone
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Metode

Penel it ian ini mener apkan metode kuantitatif menggunakan pendekatan deskr iptif. Pendekatan 
deskr iptif kuantitatif merupakan suatu proses il miah yang ter struktur  untuk mempel ajar i 
fenomena ber dasar kan data dan teor i yang r el evan, dengan fokus pada pengumpul an serta 
pengol ahan data numer ik menggunakan teknik statist ik yang tepat[Har dani, Nur  Hikmatul  
Aul iya, Hel mina Andr iani, Roushandy Asr i Far dani, Jumar i Ustiawaty, Evi Fatmi Utami, Dhika 
Jul iana Sukmana, and Ria Rahmatul  Ist iqomah, Metode Penel it ian Kual itat if & 
Kuantitatif,2020]. Popul asi penel it ian mencakup masyar akat gener asi mil enial  dan gener asi 
Z di Kabupaten Sidoar jo yang per nah membel i atau sedang menggunakan produk iPhone. 
Juml ah popul asi ter sebut tidak dapat ditentukan secar a pasti. Penel it ian ini menetapkan 
sampel  dengan metode non-probabil itas menggunakan teknik pur posive sampl ing. Juml ah
popul asinya tidak diketahui, sehingga untuk menentukan juml ah sampel minimum digunakan
rumus Lemeshow. Sumber data penel it ian ini adal ah data pr imer  dar i r esponden yang 
memenuhi kr iter ia penel it ian, dikumpul kan l ewat googl e for m, Jawaban r esponden dinil ai 
dengan skal a interval , sedangkan tanggapan diukur  mel al ui Skal a Likert. 

Penel it ian ini menggunakan anal isis PLS (Part isl  Last Squar e). SmartPLS merupakan al at 
teknik mult ivar iat yang memungkinkan pengukur an var iabel  ekspl anator i dan var iabel  
r espos dal am satu kal i per hitungan. Anal isis ini mel ibatkan dua fase pengujian utama
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Anal isa Statist ik: Model  Pengukur an

Tabel 1. Outer Loading

Ber dasar kan hasil  pengujian outer  model , sel uruh indikator  pada var iabel  Posit ioning, 
Difer ensiasi Produk, Ekuitas Mer ek dan Keputusan Pembel ian memil iki nil ai outer  loading≥
0,7. Dengan demikian, sel uruh indikator  dinyatakan val id dan memenuhi kr iter ia convergent 
val idity.
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Val iditas Konvergen (AVE)

Tabel 2. Convergent Val idity Aver age Var iance Extr acted (AVE)

Nil ai Aver age Var iance Extr acted (AVE) digunakan untuk menil ai t ingkat convergent val idity suatu 
konstruk. Suatu var iabel  l aten dinyatakan memenuhi kr iter ia convergent val idity apabil a memil iki nil ai
AVE ≥ 0,5. nil ai AVE pada var iabel  Posit ioning sebesar  0,903, Difer ensiasi Produk sebesar  0,850, 
Ekuitas Mer ek sebesar  0,860, dan Keputusan Pembel ian sebesar  0,920. Sel uruh var iabel  memil iki nil ai 
AVE di atas batas minimum yang ditetapkan, sehingga dapat disimpul kan bahwa sel uruh konstruk dal am 
penel it ian ini tel ah memenuhi kr iter ia convergent val idity.
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Uji Rel iabil itas Komposit dan Cronbach’s 
Al pha

Tabel 3. Composite Rel iabil ity

Ber dasar kan hasil  uji r el iabil itas, sel uruh var iabel  dal am penel it ian ini memil iki nil ai 
Cronbach’s Al pha, r ho_A, dan Composite Rel iabil ity≥ 0,7. Hal  ini menunjukkan bahwa 
setiap konstruk memil iki t ingkat konsistensi inter nal  yang baik, sehingga sel uruh var iabel  
dinyatakan r el iabel  dan l ayak digunakan dal am pengujian sel anjutnya.
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Pengujian Model  Struktur al (Inner  Model )

Tabel 4. R-Squar e Test Result (R2)

Ber dasar kan hasil  pengujian inner  model , nil ai R Squar epada var iabel  Keputusan Pembel ian sebesar  
0.794 dan nil ai R Squar e Adjusted sebesar  0.788. Hasil  ini menunjukkan bahwa var iabel  Posit ioning, 
Difer ensiasi Produk dan Ekuitas Mer ek mampu menjel askan sebesar  79,4% var iasi pada Keputusan 
Pembel ian, sedangkan sisanya sebesar  20,6% dipengaruhi ol eh var iabel  l ain di l uar  model  penel it ian. 
Nil ai ter sebut ter masuk dal am kategor i kuat, sehingga model  struktur al  yang dibangun memil iki 
kemampuan pr ediksi yang sangat baik.

.
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Pengujian Model  Struktur al (Inner  Model )

Tabel 5. Path Coefficients

Ber dasar kan Tabel 9,
hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa
var iabel posit ioning ber pengaruh
posit if dan signifikan ter hadap
keputusan pembel ian, dengan nil ai
koefisien par ameter sebesar 0,597,
nil ai T-Statistic sebesar 10,687, dan P-
val uesebesar 0,000.

Sel anjutnya, var iabel difer ensiasi produk juga ter bukti ber pengaruh posit if dan signifikan ter hadap
keputusan pembel ian, yang ditunjukkan ol eh nil ai koefisien par ameter sebesar 0,411, nil ai T-Statistic
sebesar 7,956, serta P-val ue sebesar 0,000. Sel ain itu, var iabel ekuitas mer ek memil iki pengaruh posit if
dan signifikan ter hadap keputusan pembel ian dengan nil ai koefisien par ameter sebesar 0,410, nil ai T-
Statistic sebesar 9,110, dan P-val ue sebesar 0,000. Kar ena sel uruh nil ai T-Statist ic l ebih besar dar i 1,96
dan P-val ue l ebih kecil dar i 0,05, maka dapat disimpul kan bahwa ketiga hipotesis (H1, H2, dan H3)
diter ima.
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Pembahasan

• Positioning

Posit ioning pada iPhone ber pengaruh signifikan dal am membentuk per sepsi konsumen
ter hadap posisi mer ek di pasar smartphone. Hal ini menunjukkan bahwa posit ioning iPhone
dipengaruhi ol eh ber bagai faktor seperti fokus pada keunggul an ekosistem, keamanan,
kiner ja, desain, dan kamer a, adanya aspek unggul an tertentu yang dijadikan dasar
penentuan posisi mer ek, serta kemampuan Appl e dal ammenyampaikan keunggul an ter sebut
mel al ui media promosi. Posit ioning yang jel as dan konsisten mampu mendorong keputusan
pembel ian konsumen dengan membentuk per sepsi yang kuat ter hadap iPhone sebagai produk
yang mudah dikenal i dan dibedakan dar i mer ek smartphonel ainnya.

• Diferensasi Produk

Difer ensiasi produk pada iPhoneber pengaruh signifikan dal ammenciptakan keunikan produk
dibandingkan dengan smartphone pesaing. Hal ter sebut mengindikasikan bahwa difer ensiasi
produk iPhone terutama dipengaruhi ol eh kual itas kiner ja yang sangat baik, kemudahan
penyesuaian mel al ui pengatur an dan apl ikasi sesuai kebutuhan pengguna, serta keandal an
produk yang sel al u ber fungsi dengan baik dan jar ang mengal ami masal ah. Sel ain itu, desain
dan tampil an fisik iPhone yang menar ik dan el egan serta fitur-fitur yang ber manfaat dan
sesuai dengan kebutuhan konsumen juga turut membentuk difer ensiasi produk iPhone.
Difer ensiasi ter sebut member ikan pengal aman penggunaan yang khas sehingga menjadi sal ah
satu faktor yang memengaruhi keputusan pembel ian konsumen ter hadapiPhonedibandingkan

dengan mer ek l ain.
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Pembahasan

• Diferensasi Produk

Difer ensiasi produk pada iPhoneber pengaruh signifikan dal ammenciptakan keunikan produk
dibandingkan dengan smartphone pesaing. Hal ter sebut mengindikasikan bahwa difer ensiasi
produk iPhone terutama dipengaruhi ol eh kual itas kiner ja yang sangat baik, kemudahan
penyesuaian mel al ui pengatur an dan apl ikasi sesuai kebutuhan pengguna, serta keandal an
produk yang sel al u ber fungsi dengan baik dan jar ang mengal ami masal ah. Sel ain itu, desain
dan tampil an fisik iPhone yang menar ik dan el egan serta fitur-fitur yang ber manfaat dan
sesuai dengan kebutuhan konsumen juga turut membentuk difer ensiasi produk iPhone.
Difer ensiasi ter sebut member ikan pengal aman penggunaan yang khas sehingga menjadi sal ah
satu faktor yang memengaruhi keputusan pembel ian konsumen ter hadapiPhonedibandingkan
dengan mer ek l ain.
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Pembahasan

• Ekuitas Merek

Ekuitas mer ek iPhone ber pengaruh signifikan dal am memper kuat sikap dan kepercayaan
konsumen ter hadap produk. Hal ini menunjukkan bahwa ekuitas mer ek iPhone terutama
dipengaruhi ol eh kecenderungan konsumen untuk tetap memil ih iPhone meskipun ter dapat
banyak mer ek smartphone l ain di pasar an, citr a posit if yang mencer minkan kemoder nan,
keanggunan, dan kesan ber kel as, serta kemudahan iPhone untuk dikenal i dibandingkan
mer ek smartphone l ainnya. Sel ain itu, per sepsi kual itas iPhone yang dinil ai sangat baik dan
l ayak untuk dibel i juga turut memper kuat ekuitas mer ek iPhone. Ekuitas mer ek yang kuat
ter sebut ber pengaruh ter hadap keputusan pembel ian konsumen, sehingga iPhone tetap
diper sepsikan sebagai sal ah satu pil ihan utama di pasar smartphone
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Kesimpul an

Ber dasar kan hasil penel it ian yang tel ah dil akukan, dapat disimpul kan bahwa indikator-
indikator yang digunakan dal am mengukur posit ioning, difer ensiasi produk, dan ekuitas
mer ek tel ah mampu mer epr esentasikan konstruk penel it ian secar a baik. Namun demikian,
ter dapat beber apa aspek yang menunjukkan kontr ibusi yang r el atif l ebih r endah dibandingkan
aspek l ainnya. Pada var iabel difer ensiasi produk, aspek fitur iPhone yang dinil ai ber manfaat
dan sesuai dengan kebutuhan konsumen memil iki per an yang bel um sekuat aspek kual itas
kiner ja, kemudahan penyesuaian, dan keandal an produk. Pada var iabel ekuitas mer ek,
per sepsi kual itas iPhonesebagai produk yang l ayak dibel i memil iki kontr ibusi yang r el atif l ebih
r endah dibandingkan indikator ekuitas mer ek l ainnya. Sementar a itu, pada var iabel
posit ioning, ter dapat sal ah satu aspek pembentuk posit ioning yang per annya masih l ebih
r endah dibandingkan aspek l ainnya, meskipun tetap mendukung ter bentuknya per sepsi
konsumen ter hadapproduk.
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