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ABSTRACT 

 

The purpose of this study is to analysis how the effect of perceived quality on brand loyalty through 

brand image and brand trust on iphone smartphone users. Data collection techniques used 

questionnaires with a number of 130 valid responses collected. The population used in this study 

is he people of Surabaya & Sidoarjo. The data analysis technique used is the Structural Equation 

Modeling with the Partial Least Square and the WarpPLS 6.0 program tool. The analysis result 

show that Perceived Quality has a positive significant effect on Brand Image and Brand Trust, 

Brand Image has a significant positive effect on Brand Loyalty, Brand Trust has a significant 

positive effect on Brand Loyalty, Perceived Quality have a significant positive effect on Brand 

Loyalty by using Brand Image mediation, Perceived Quality have a significant positive effect on 

Brand Loyalty mediated on Brand Trust 

 

Key Words: Perceived Quality, Brand Image, Brand Trust, Brand Loyalty 

 

PENDAHULUAN 

Kebutuhan masyarakat akan 

teknologi informasi dan komunikasi 

merupakan istilah yang sering kita dengarkan 

pada jaman sekarang ini. Teknologi 

informasi dan komunikasi sudah menjadi 

bagian penting untuk abad ini. Seiring 

dengan banyak nya permintaan akan 

teknologi informasi dan komunikasi manusia 

tanpa henti menciptakan teknologi informasi 

dan komunikasi baru agar sesuai dengan apa 

yang diharapkan untuk mempermudah 

aktivitas kegiatan manusia itu sendiri. Sama 

hal nya dengan penggunaan telepon seluler 

tidak hanya sekedar menjadi alat percakapan 

jarak jauh saja, akan tetapi sekarang telepon 

seluler berevolusi menjadi lebih canggih. 

Produk telepon seluler di tuntut untuk dapat 

memberikan kemudahan  dalam proses 

komunikasi dan penyampaian informasi 

untuk memudahkan pekerjaan dan 

menyediakan fasilitas hiburan kepada 

penggunanya. Adanya koneksi internet,social 

media, music, video, email, games dan fitur 

lainnya kini menjadi hal wajib yang harus ada 

didalam sebuah telepon seluler unuk 

memnjakan dan mempermudah segala 

kegiatan konsumen para pengguna telepon 

seluler. 

Produk iPhone adalah sebuah merek 

smartphone yang diproduksi oleh perusahaan 

besar dunia Apple, Inc. Saat ini iPhone 

digemari oleh masyarakat karena memilik 

citra sebagai telelpon seluler papan atas 

dengan memiliki ciri khas dan tampilan serta 

fitur yang di berikan oleh Apple yang tidak 

bisa didapatkan dalam telepon seluler merek 

lain. Dengan ciri khas tersebut iPhone 

memantapkan dirinya sebagai smartphone 

yang memiliki pesona tersendiri dan 
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mempunyai kesan menjadi telepon seluler 

eksludif serta premium. iPhone memiliki 

banyak keunggulan daripada kompetitor 

smartphone lainnya. Berbagai fitur 

terbarunya seperti OS IOS yang sangat 

canggih dan mempermudah para 

penggunanya, konektivitas high access 

internet dengan menggunakan web khusus 

yang bernama safari. iPhone juga memiliki 

kamera yang berkualitas bagus untuk 

menangkap gambar dengan jernih dan jelas 

dan juga para pengguna dimudahkan dengan 

adanya vitur voice command untuk 

mempermudah pencarian informasi atau 

penggunaan smartphone tersebut. Jenis 

Apple iPhone terdiri dari berbagai macam 

seperti iPhone 6/6s, iPhone 7/7s+, iPhone X, 

dan yang terbaru  keluar di tahun 2019 ialah 

iPhone 11. 

 Loyalitas Merek adalah prasyarat 

untuk daya saing dan profitabilitas 

perushaan. Untuk alasan ini, setiap perushaan 

ingin memiliki merek dengan loyalitas 

pelanggan yang tinggi. Loyalitas Merek 

dapat dipengaruhi oleh beberapa faktor yaitu 

Citra Merek, Kepercayaan Merek. Dua faktor 

tersebut dapat dipengaruhi oleh Presepsi 

Merek . Perusahaan smartphone seperti 

Apple, Inc dapat memanfaatkan beberapa 

faktor tersebut untuk meningkatkan loyalitas 

konsumen akan produk tersebut. 

 Untuk mempertahankan pembelian 

berulang oleh konsumen Presepsi Kualitas 

merupakan faktor yang penting untuk 

mempengaruhi pembelian berulang. Menurut 

penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 

Aaker (2008), Persepsi Kualitas merupakan 

persepsi konsumen terhadap keseluruhan 

kualitas atau keunggulan suatu produk atau 

jasa layanan yang sama dengan maksut yang 

diharapkan. Persepsi Kualitas adalah dimensi 

lain dari nilai merek yang sangat penting bagi 

konsumen untuk memilih barang dan jasa 

yang akan dibelinya. Penting untuk 

diperhatikan bahwa kualitas produk adalah 

sumber daya perusahaan yang penting untuk 

mencapai competitive adventage.  

 Persepsi Kualitas yang tinggi 

menunjukan bahwa konsumen telah 

mengidentifikasikan perbedaan dan 

kelebihan produk produk tersebut dengan 

produk sejenis setelah melalui jangka waktu 

yang lama. Untuk membuat Persepsi Kualitas 

yang bagus terhadap produk iPhone, 

perusahaan Apple Inc, melakukan riset atas 

permintaan konsumen untuk menciptakan 

produk yang canggih dari sisi fitur internal 

untuk mempermudahkan penggunaan 

maupun kuat dari sisi  eksternal dan juga 

terlihat prestige. Perusahaan Apple Inc, 

menciptakan produkya dari bahan berkualitas 

agar produk tersebut kuat dan dapat 

membangun anggapan konsumen bahwa 

produk tersebut layak untuk dimiliki.  

Tabel 1.1 

TOP 5 SMARTPHONE 

COMPANIES, WORLDWIDE 

SHIPMENTS, MARKET SHARE, 

AND YEAR-OVER-YEAR 

GROWTH, Q3 2019 (SHIPMENTS 

IN MILLIONS) 
Company 3Q19 

Shipments 

3Q19 

Market 

Share 

3Q18 

Shipments 

3Q18 

Market 

Share 

Samsung 78.2 21.8% 72.2 20.3% 

Huawei 66.6 18.6% 52.0 14.6% 

Apple 46.6 13.0% 46.9 13.2% 

Xiaomi 32.7 9.1% 33.8 9.5% 

Oppo 31.2 8.7% 30.0 8.4% 

Others 102.0 28.7% 120.7 34.0% 

Total 358.3 100.0% 355.6 100.0% 

Berdasarkan data yang didapat dari IDC 

(International Data Corporation) mengenai 

volume pengiriman dan market share Q4 

2019 Samsung menduduki peringkat pertama 

smartphone dengan jumlah pengiriman 

sebesar 78,2 juta diikuti oleh Huawei 

dibawahnya dengan jumlah pengiriman 

sebesar 66,6 juta dan di peringkat ketiga ada 

Apple dengan total pengiriman sebesar 46.6 

juta menurut data dari IDC. 
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RERANGKA TEORITIS YANG DIPAKAI 

DAN HIPOTESIS 

 

Perceived Quality (Persepsi Kualitas) 

Menurut Aaker (2008), persepsi kualitas 

merupakan persepsi konsumen terhadap 

keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu 

produk dan jasa layanan yang sama dengan 

maksut yang diharapkan. Persepsi kualitas 

adalah dimensi lain dari nilai merek yang 

sangat penting bagi konsumen untuk memilih 

barang dan jasa yang akan dibelinya. Penting 

untuk diperhatikan bahwa kualitas produk 

adalah sumber daya perusahaan yang penting 

untuk mencapai competitive advantage. 

Persepsi kualitas yang tinggi menunjukkan 

bahwa konsumen telah mengidentifikasikan 

perbedaan dan kelebihan produk tersebut 

dengan produk sejenis, setelah melalui 

jangka waktu yang lama Krisno dan Samuel 

(2013). Menurut Aaker (1991) persepsi 

kualitas meminjamkan nilai pada suatu 

merek dalam beberapa cara, kualitas tinggi 

memberikan konsumen alasan yang baik 

untuk membeli merek dan memungkinkan 

merek untuk membedakan dirinya dari 

pesaingnya, untuk membebankan harga 

premium, dan untuk memiliki yang kuat. 

Persepsi kualitas juga didefinisikan sebagai 

persepsi pelanggan tentang keunggulan atau 

kualitas produk atau layanan yang 

berhubungan dengan tujuan yang 

dimaksudkan, dikutip dari Zeithaml dalam 

(Alhaddad 2015). Suryani (2013:89) 

menjelaskan bahwa konsumen sacara 

langsung atau tidak akan memberikan 

penilaian terhadap produk yang akan dibeli 

atau yang pernah dibeli. Penilaian ini 

dilakukan berdasarkan penilaian keseluruhan 

antara apa yang diterima dan dialami 

dibandingkan dengan yang diharapkan. 

 

Brand Image (Citra Merek) 

Peter dan olson dalam Romadhoni (2015), 

citra merek didefinisikan sebagai perspsi 

konsumen dan preferensi konsumen terhadap 

merek. Komponen yang menjelaskaan citra 

tersebut juga mencerminkan berbagai macam 

asosiasi merek dapat terjadi dalam berbagai 

jenis, namun dapat dibedakan, sesuai dengan 

klasifikasi atribut keunggulan merek. Citra 

merek merupakan representasi dari 

keseluruhan persepsi terhadap merek dan 

bentuk dari informasi dan pengalamn 

konsumsi masa lalu. Citra merek terhadap 

merek relevan dengan sikap yang bersumber 

dari keyakinan dan preferensi terhadap suatu 

merek. Konsumen yang memiliki persepsi 

citra merek positif, akan lebih memungkin 

untuk melakukan pembelian. Menurut Kotler 

dan Keller (2009), citra merek bersumber 

dari rangsangan panca indera, perasaan dan 

pemikiran konsumen sebagai cerminan 

asosiasi yang bertahan dalam benak 

konsumen. Tanpa citra merek yang kuat 

sangatlah sulit bagi sebuah perusahaan untuk 

menarik pelanggan baru dan 

mempertahankan pelanggan lama. 

 Citra merek telah didefinisikan 

sebagai gambaran mental konsumen tentang 

penawaran dan itu mencakup makna simbolis 

yang dikaitkan oleh konsumen dengan atribut 

spesifik dari produk atau layanan (Martínez 

Salinas and Pina Pérez 2009). Menurut 

(Sääksjärvi and Samiee 2011) 

mendefinisikan citra merek sebagai 

serangkaian atau jumlah total asosiasi merek 

yang dimiliki dalam memori konsumen yang 

menyebabkan persepsi tentang merek. 

Dengan kata lain, ini dipandang sebagai 

representasi merek dalam pikiran konsumen 

yang terkait dengan penawaran atau 

serangkaian persepsi tentang merek yang 

dibentuk oleh konsumen sebagaimana 

tercermin oleh asosiasi merek (Cretu and 

Brodie 2007). Citra merek yang bagus sangat 
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dibutuhkan oleh perusahaan karena hal 

tersebut dapat membantu membangun merek 

mereka. Dengan begitu  konsumen dapat 

mempercayai merek tersebut. 

Pemahamannya adalah konsumen akan 

menggunakan cita merek untuk menciptakan 

kesadaran merek tentang produk atau layanan 

dan mempertahankan kualitas merek 

terhadap produk dan layanan (Chinomona 

2016). 

Brand Trust (Kepercayaan Merek) 

Kepercayaan merek adalah kemampuan 

merek untuk dipercaya (brand reliability), 

yang bersumber pada keyakinan konsumen 

bahwa produk tersebut dapat memenuhi nilai 

yang dijanjikan dan dinilai memiliki intensi 

yang baik (brand intention). Konsep 

kepercayaan merek berdasarkan keyakinan 

konsumen bahwa suatu merk dinilai 

mengutamakan apa yang menjadi 

kepentingan konsumen (Bastian, 2014). 

Kepercayaan merek merupakan kesediaan 

konsumen dalam menghadapi resiko yang 

berhubungan dengan produk yang dibeli akan 

menghasilkan keuntungan (Lau dan Lee, 

1999). Brucks et al. (2000) menyatakan 

bahwa konsumen dapat menggunakan merk 

dan harga untuk mengisyaratkan suatu 

prestise. Tugas bagi penentu strategi 

pemasaran perusahaan adalah 

mengidentifikasi dimensi kualitas yang 

dipercaya konsumen untuk setiap kategori 

produk, serta menentukan harga dan merk 

yang relevan untuk semua dimensi tersebut. 

 Menurut (Zhou et al. 2012) 

Kepercayaan dapat didefinisikan sebagai 

sejauh mana konsumen percaya bahwa merek 

tertentu ia memiliki keyakinan dalam 

memenuhi keinginannya. Dalam hal ini, 

konsumen bersedia bergantung pada merek 

yang ia yakini manfaatnya. Menurut (Chiu, 

Huang dan Yen 2010) Kepercayaan merek 

adalah kemauan konsumen rata-rata untuk 

bergantung pada kemampuan merek untuk 

melakukan fungsi yang dinyatakannya. 

Literatur pemasaran yang masih ada 

mengungkapkan bahwa kepercayaan lebih 

menonjol dalam situasi ketidakpastian, 

asimetri informasi dan ketakutan akan 

oportunisme. 

Brand Loyalty (Loyalitas Merek) 

Loyalitas merk (brand loyalty) merupakan 

suatu konsep yang sangat penting dalam 

strategi pemasaran. Keberadaan konsumen 

yang loyal pada merk sangat diperlukan agar 

perusahaan dapat bertahan hidup. Loyalitas 

dapat diartikan sebagai suatu inisiatfif 

komitmen untuk melakukan pembelian 

berulang produk atau jasa yang menjadi 

preferensinya secara konsisten. Konsumen 

akan tetap loyal meskipun terdapat pengaruh 

eksternal dari industri seperti berbagai variasi 

strategi pemasaran yang dapat menimbulkan 

perilaku beralih merk. Loyalitas merk (brand 

loyalty) menunjukkan adanya suatu ikatan 

antara pelanggan dengan merk tertentu dan 

ini sering kali ditandai dengan adanya 

pembelian ulang dari pelanggan. Hubungan 

yang kuat antara pelanggan dan suatu merk 

tidak hanya menjaga hubungan bisnis di masa 

mendatang, namun juga meningkatkan nilai-

nilai lain yang menguntungkan seperti 

inisiatif untuk merekomendasikan dan turut 

membentuk reputasi positif perusahaan 

(Kotler et al., 2016). Perusahaan yang 

mempunyai basis pelanggan yang 

mempunyai brand loyalty yang tinggi dapat 

mengurangi biaya pemasaran perusahaan 

karena biaya untuk mempertahankan 

pelanggan jauh lebih murah dibandingkan 

dengan mendapatkan pelanggan baru. 

Perilaku pelanggan yang enggan untuk 

mencoba merk lain karena faktor resiko 

mencoba sesuatu yang baru belum pasti, 

cenderung memiliki komitmen tinggi untuk 

tetap setia pada merk lama (Kotler et al., 

2016). 
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Pengaruh Variabel Persepsi Kualitas 

Terhadap Loyalitas Merek 

Dalam (Akram, Merunka, and Shakaib 

Akram 2011) melaporkan bahwa ketika suatu 

merek dianggap mendunia, ia dapat 

memenuhi niat pembelian konsumen dengan 

memfokuskan pada fitur-fitur seperti kualitas 

dan prestise menurut persepsi pelanggan. 

Nguyen, Barrett dan Miller (2011) dalam 

(Saleem, Rahman, and Omar 2015) 

menemukan bahwa ada hubungan positif 

antara persepsi kualitas dan loyalitas merek. 

H1: Persepsi Kualitas berpengaruh signifikan 

positif terhadap Loyalitas Merek 

Pengaruh Variabel Persepsi Kualitas 

Terhadap Citra Merek 

Persepsi kualitas yang tinggi menunjukkan 

bahwa konsumen telah mengidentifikasikan 

perbedaan dan kelebihan produk tersebut 

dengan produk sejenis, setelah melalui 

jangka waktu yang lama Krisno dan Samuel 

(2013). Menurut Aaker (1991) persepsi 

kualitas meminjamkan nilai pada suatu 

merek dalam beberapa cara, kualitas tinggi 

memberikan konsumen alasan yang baik 

untuk membeli merek dan memungkinkan 

merek untuk membedakan dirinya dari 

pesaingnya, untuk membebankan harga 

premium, dan untuk memiliki yang kuat. 

Beberapa penelitian menunjukan terdapat 

hubungan antara Persepsi Kualitas dan Citra 

merek, salah satunya dalam penelitian 

(Alhaddad 2015) menunjukan bahwa 

persepsi kualitas terhadap citra merek ini 

adanya hubungan signifikan positif terhadap 

Loyalitas Pelanggan. Kualitas yang baik dan 

bagus sesuai harapan konsumen akan 

menimbulkan Citra Merek yang bagus untuk 

barang tersebut. 

H2: Persepsi Kualitas berpengaruh signifikan 

positif terhadap Citra Merek 

Pengaruh Variabel Persepsi Kualitas 

Terhadap Kepercayaan Merek 

Surayani (2013:89) menjelaskan bahwa 

konsumen sacara langsung atau tidak akan 

memberikan penilaian terhadap produk yang 

akan dibeli atau yang pernah dibeli. Penilaian 

ini dilakukan berdasarkan penilaian 

keseluruhan antara apa yang diterima dan 

dialami dibandingkan dengan yang 

diharapkan. 

Pada penelitian yang dilaukan oleh (Kumar et 

al., 2013; Aurier dan Lanauze, 2012) 

menyatakan bahwa didalam penelitian 

tersebut menemukan bahwa Persepsi 

Kualitas berpengaruh signifikan positif 

terhadap Kepercayaan merek. Persepsi 

kualitas dengan baiknya kualitas produk 

tersebut akan membuat kepercayaan 

pelanggan bertambah karena pelanggan 

mengharapkan kualitas yang mereka 

butuhkan hadir didalam produk tersebut. 

H3: Persepsi Kualitas berpengaruh signifikan 

positif terhadap Kepercayaan Merek 

Pengaruh Variabel Citra Merek Terhadap 

Loyalitas Merek 

Dalam penelitian yang dilakukan oleh (Lee, 

Lee, and Wu 2011) Citra merek adalah 

variabel penting dalam studi tentang merek. 

Biasanya itu mengukur aspek-aspek tertentu 

dari merek dalam pikiran orang. Sebagian 

besar penelitian menunjukkan bahwa citra 

merek penting bagi merek dalam berbagai 

aspek. Misalnya, jika perusahaan dengan 

merek yang lemah dapat meningkatkan 

kekuatannya dengan membangun citra. Citra 

merek juga telah dibahas sebagai variabel 

mediasi, yang mengarah pada loyalitas 

merek. Citra merek juga berperan sebagai 

mediator. Satu hal yang harus 

dipertimbangkan adalah bahwa citra merek 

ada di benak pelanggan. Misalnya, ketika 

sebuah perusahaan menjanjikan kualitas 

dengan niat untuk membangun loyalitas, 

dukungan positif terhadap citra merek sangat 
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penting. Diasumsikan juga bahwa kesadaran 

mengarah pada kesetiaan, tetapi dukungan 

citra merek harus diperiksa. Menurut 

(Bianchi and Pike 2011) berpendapat bahwa 

citra merek memiliki hubungan positif 

dengan loyalitas merek. 

H4: Citra Merek berpengaruh signifikan 

positif terhadap Loyalitas Merek 

Pengaruh Variabel Kepercayaan Merek 

Terhadap Loyalitas Merek 

Dalam penelitian yang dilakukan oleh 

Agustin dan Singh (2005) dalam (Chinomona 

2016), kepercayaan mengurangi 

ketidakpastian di lingkungan di mana 

konsumen merasa sangat rentan karena 

mereka tahu mereka dapat mengandalkan 

merek yang dipercaya. Ketika suatu merek 

memiliki kemampuan untuk terus memenuhi 

kepentingan dan harapan pelanggan yang 

terbaik, maka pelanggan cenderung 

mempercayai merek tersebut. Sebagai 

contoh, pelanggan akan menyimpulkan 

apakah merek dapat diandalkan secara 

fungsional, jika kualitasnya kredibel atau 

keamanan merek sebelum mereka 

mempertimbangkan untuk mempercayai 

merek tersebut. Dengan demikian, 

kepercayaan merek adalah hasil dari proses 

pelanggan yang cermat dan dipikirkan 

dengan matang mengenai suatu merek dan 

dapat dipandang sebagai pengungkit dari 

keandalan dan kredibilitasnya. Kepercayaan 

merek memiliki hubungan positif dengan 

loyalitas merek. 

H5: Kepercayaan Merek berpengaruh 

signifikan positif terhadap Loyalitas Merek 

Gambar 1 

Kerangka Pemikiran

 

METODE PENELITIAN 

Sampel 

Sampel yang dibutuhkan sebanyak 82 yang 

dibulatkan menjadi 100 sampel, dengan 

mengambil sampel kecil sebanyak 30 orang. 

Sehingga total sampel sebanyak 130. Jenis 

sampel yang digunakan purposive sampling 

yaitu sampel dipilih berdasarkan penilaian 

peneliti tentang kondisi pihak yang paling 

baik untuk dijadikan sampel penelitiannya. 

Para responden dalam penelitian ini harus 

memiliki kriteria yang diinginkan peneliti, 

berikut adalah sampel dalam penelitian ini (1) 

Usia minimal 18 – 55 Tahun (2) Responden 

pengguna produk smartphone iPhone (3) 

Responden berdomisili di Surabaya dan 

Sidoarjo (4) Responden telah munggunakan 

smartphone iPhone minimal tiga bulan (5) 

Responden harus memiliki e-mail yang 

digunakan untuk mengisi Google Form. 

 

Data Penelitian 

Data yang digunakan dalam penelitian ini 

adalah data primer. Data pada penelitian ini 

menggunakan kuesioner yang nantinya akan 

disebarkan secara online melalui media 

sosial, 

yaitu dengan berbagi link google form 

kepada calon responden. 

 

Variabel Penelitian 

Variabel terikat dalam penelitian ini adalah 

loyalitas merek. Variabel bebas dalam 

penelitian ini adalah persepsi kualitas, citra 

merek, kepercayaan merek. Variabel mediasi 

dalam penelitian ini adalah citra merek dan 

kepercayaan merek. 
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Alat Analisis 

Analisis statistik yang digunakan dalam 

penelitian ini dalah Structural Equation 

Modelling dengan WarpPLS 6.0 sebagai alat 

bantu. Evaluasi yang digunakan pada 

penelitian ini dilakukan dengan menilai outer 

model dan inner model. 

Definisi Operasional dan Pengukuran 

Variabel 

Persepsi Kualitas 

Persepsi kualitas merupakan persepsi 

konsumen terhadap keseluruhan kualitas atau 

keunggulan suatu produk dan jasa layanan 

yang sama dengan maksut yang diharapkan. 

 

 

 

Citra Merek 

Citra Merek yang merupakan persepsi 

konsumen terhadap merek secara 

menyeluruh ini dibentuk oleh informasi yang 

diterima dan pengalaman konsumen atas 

merek tersebut. 

  

Kepercayaan Merek 

Kepercayaan dapat didefinisikan sebagai 

sejauh mana konsumen percaya bahwa merek 

tertentu ia memiliki keyakinan dalam 

memenuhi keinginannya. 

 

Loyalitas Merek 

Loyalitas dapat diartikan sebagai suatu 

inisiatfif komitmen untuk melakukan 

pembelian berulang produk atau jasa yang 

menjadi preferensinya secara konsisten. 

ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 

Analisis Pembahasan 

Penelitian ini menggunakan alat bantu berupa 

WarpPLS6.0 dengan hasil pengujian: 

 

Gambar 2 

Output WarpPLS 6.0 

 

 

 

 

 

 

Tabel 2 

Output WarpPLS 6.0 

Keterangan Path 

Coefficien

t(β) 

P-

values 

Hasil 

pengujia

n 

X →Z1 0,854 <0.001 Diterima  

X→Z2 0,822 <0.001 Diterima 

X→Y 0,417 <0.001 Diterima 

Z1→Y 0,274 <0.001 Diterima 

Z2→Y 0,206 0.02 Diterima 

Dapat dilihat bahwa Persepsi Kualitas 

(PK) memiliki pengaruh sebesar 0,854 

terhadap Citra Merek (CM), pengaruh ini 

positif dan signifikan karena nilai p-values 

<0,01 lebih kecil dari 0,05. Hal ini 

membuktikan bahwa hipotesis Persepsi 

Kualitas berpengaruh signifikan positif 

terhadap Citra Merek Pengguna smartphone 

iPhone , terbukti kebenarannya karena 

hipotesisnya dapat diterima 

Persepsi Kualitas (PK) memiliki 

pengaruh sebesar 0,822 terhadap 

Kepercayaan Merek (KM), pengaruh ini 

positif dan signifikan karena nilai p-values 

<0.01 lebih kecil dari 0,05. Hal ini 

membuktikan bahwa hipotesis Persepsi 
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Kualitas berpengaruh signifikan positif 

terhadap Kepercayaan Merek pengguna 

smartphone iPhone, terbukti kebenarannya 

karena hipotesisnya dapat diterima. 

Persepsi Kualitas (PK) memiliki 

pengaruh sebesar 0,417 terhadap Loyalitas 

Merek (LM), pengaruh ini positif dan 

signifikan karena nilai p-values <0,01 lebih 

kecil dari 0,05. Hal ini membuktikan bahwa 

hipotesis Persepsi Kualitas berpengaruh 

signifikan positif terhadap Loyalitas Merek 

pengguna smartphone iPhone, terbukti 

kebenarannya karena hipotesisnya dapat 

diterima. 

Citra Merek (CM) memiliki pengaruh 

sebesar 0,274 terhadap Loyalitas Merek 

(LM), pengaruh ini positif dan signifikan 

karena nilai p-values <0,01 lebih kecil dari 

0,05. Hal ini membuktikan bahwa hipotesis 

Citra Merek berpengaruh signifikan positif 

terhadap Loyalitas Merek pengguna 

smartphone iPhone, terbukti kebenarannya 

karenaa hipotesisnya dapat diterima. 

Kepercayaan Merek (KM) memiliki 

pengaruh sebesar 0,206 terhadap Loyalitas 

Merek (LM) pengaruh ini positif dan 

signifikan karena nilai p-values 0,02 lebih 

kecil dari 0,05. Hal ini membuktikan bahwa 

hipotesis Kepercayaan Merek berpengaruh 

signifikan positif terhadap Loyalitas Merek 

pengguna smartphone iPhone, terbukti 

kebenarannya karena hipotesisnya dapat 

diterima. 

Pengaruh Persepsi Kualitas Terhadap 

Citra Merek 

 Hasil ini menunjukkan bahwa 

Persepsi Kualitas berpengaruh positif 

terhadap Citra Merek bagi pengguna 

smartphone iPhone. Hal ini menunjukkan 

bahwa semakin baik Persepsi Kualitas 

terhadap smartphone iPhone, maka Citra 

Merek terhadap smartphone iPhone juga 

semakin baik. Hasil penelitian ini 

menyimpulkan bahwa hipotesis penelitian 

yang menyatakan bahwa Persepsi Kualitas 

berpengaruh positif signifikan terhadap Citra 

Merek diterima. 

 Penelitian ini mendukung penelitian 

(Saleem, Rahman, and Omar 2015) yang 

menyatakan bahwa Persepsi Kualitas 

berpengaruh positif terhadap Citra Merek. 

Pengaruh Persepsi Kualitas Terhadap 

Kepercayaan Merek 

 Hasil ini menunjukkan bahwa 

Persepsi Kualitas berpengaruh positif 

terhadap Kepercayaan <erek bagi pengguna 

smartphone iPhone. Hal ini menunjukkan 

bahwa semakin baik Persepsi Kualitas 

terhadap smartphone iPhone, maka 

Kepercayaan Merek terhadap smartphone 

iPhone juga semakin baik. Hasil penelitian 

ini menyimpulkan bahwa hipotesis penelitian 

yang menyatakan Persepsi Kualitas 

berpengaruh positif terhadap Kepercayaan 

Merek diterima. 

 Penelitian ini mendukung penelitian 

(El Naggar and Bendary 2017) yang 

menyatakan bahwa Persepsi Kualitas 

berpengaruh positif terhadap Kepercayaan 

Merek. 

Pengaruh Persepsi Kualitas Terhadap 

Loyalitas Merek 

Hasil ini menunjukkan bahwa 

Persepsi Kualitas berpengaruh positif 

terhadap Loyalitas Merek bagi pengguna 

smartphone iPhone. Hal ini menunjukkan 

bahwa semakin baik Persepsi Kualitas 

terhadap smartphone iPhone, maka Loyalitas 

Merek terhadap smartphone iPhone juga 

semakin baik. Hasil penelitian ini 
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menyimpulkan bahwa hipotesis penelitian 

yang menyatakan bahwa Persepsi Kualitas 

berpengaruh positif signifikan terhadap 

Loyalitas Merek diterima. 

Penelitian ini mendukung penelitian 

(Saleem, Rahman, and Omar 2015) yang 

menyatakan bahwa Persepsi Kualitas 

berpengaruh positif terhadap Loyalitas 

Merek. 

Pengaruh Citra Merek Terhadap 

Loyalitas Merek 

Hasil ini menunjukkan bahwa Citra 

Merek berpengaruh positif terhadap 

Loyalitas Merek bagi pengguna smartphone 

iPhone. Hal ini menunjukkan bahwa semakin 

baik Citra Merek terhadap smartphone 

iPhone, maka Loyalitas Merek terhadap 

smartphone iPhone juga semakin baik. Hasil 

penelitian ini menyimpulkan bahwa hipotesis 

penelitian yang menyatakan bahwa Citra 

Merek berpengaruh positif signifikan 

terhadap Loyalitas Merek diterima. 

Penelitian ini mendukung penelitian 

(Saleem, Rahman, and Omar 2015) yang 

menyatakan bahwa Citra Merek berpengaruh 

positif terhadap Loyalitas Merek. 

Pengaruh Kepercayaan Merek Terhadap 

Loyalitas Merek 

Hasil ini menunjukkan bahwa 

Kepercayaan Merek berpengaruh positif 

terhadap Loyalitas Merek bagi pengguna 

smartphone iPhone. Hal ini menunjukkan 

bahwa semakin baik Kepercayaan Merek 

terhadap smartphone iPhone, maka Loyalitas 

Merek terhadap smartphone iPhone juga 

semakin baik. Hasil penelitian ini 

menyimpulkan bahwa hipotesis penelitian 

yang menyatakan bahwa Kepercayaan Merek 

berpengaruh positif signifikan terhadap 

Loyalitas Merek diterima. 

Penelitian ini mendukung penelitian 

Ricard Chinomona (2016) yang menyatakan 

bahwa Kepercayaan Merek berpengaruh 

positif terhadap Loyalitas Merek. 

 

KESIMPULAN, SARAN DAN 

KETERBATASAN 

Berdasarkan pada hasil analisis makan 

penelitian ini dapar menyimpulkan (1) 

Persepsi Kualitas berpengaruh signifikan 

positif terhadap Loyalitas Merek pengguna 

smartphone iPhone, Hipotesis pertama (H1) 

yang menyatakan bahwa Persepsi Kualitas 

berpengaruh signifikan positif terhadap 

Loyalitas Merek adalah diterima dan terbukti 

kebenarannya (2) Persepsi Kualitas 

berpengaruh signifikan positif terhadap Citra 

Merek pengguna smartphone iPhone, 

hipotesis kedua (H2) yang menyatakan 

bahwa Persepsi Kualitas berpengaruh 

signifikan positif terhadap Citra Merek 

adalah diterima dan terbukti kebenarannya 

(3) Persepsi Kualitas berpengaruh signifikan 

positif terhadap Kepercayaan Merek 

pengguna smartphone iPhone, hipotesis 

ketiga (H3) yang menyatakan bahwa Persepsi 

Kualitas berpengaruh signifikan positif 

terhadap Kepercayaan Mereka adalah 

diterima dan terbukti kebenarannya (4) Citra 

Merek berpengaruh signifikan positif 

terhadap Loyalitas Merek pengguna 

smartphone iPhone, hipotesis keempat (H4) 

yang menyatakan bahwa Kepercayaan Merek 

berpengaruh signifikan positif terhadap 

Loyalitas Merek  adalah diterima dan terbukti 

kebenarannya (5) Kepercayaan Merek 

berpengaruh signifikan positif terhadap 

Loyalitas Merek pengguna smartphone 

iPhone, hipotesis kelima (H5) yang 
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menyatakan bahwa Kepercayaan Merek 

berpengaruh signifikan positif terhadap 

Loyalitas Merek adalah diterima dan terbukti 

kebenarannya. 

Berdasarkan kesimpulan penelitian 

diatas, maka dapat dikembangkan menjadi 

beberapa saran yang diharapkan dapat 

bermanfaat bagi perusahaan maupun pihak-

pihak lain, antara lain (1) Bagi perusahaan 

Apple (a) Berdasarakan pada hasil penelitian 

ini dapat diketahui pengaruh paling tinggi 

adalah perspsi kualitas agar prodk 

smartphone iphone memiliki persepsi 

kualitas yang semakin baik peneliti 

menyarankan untuk produk iPhone lebih 

mendengarkan keluhan para pengguna 

iPhone dan disempurkan pada produk iPhone 

selanjutnya (b) Pada penelitian ini dilihat dari 

nilai tanggapan responden terhadap citra 

merek di indikator CM2 bahwa apakah 

iphone memiliki makna yang berarti 

mendapatkan tanggapan responden yang 

terendah. Saran dari peneliti untuk produk 

iPhone dapat meningkatkan kualitas 

produknya untuk mendukung kinerja 

sesorang agar dapat berkegitan secara 

produktif agar memiliki makna dalam 

keseharian menggunakan produk iPhone (c) 

Melakukan Kerjasama dalam sektor 

pendidikan di Indonesia agar produk 

smartphone Iphone lebih dikenal dan 

mendapatkan citra merek yang lebih baik lagi 

oleh pengguna smartphone (2) Peneliti 

Selanjutnya (a) Diharapkan untuk peneliti 

selanjutnya untuk menuntukan daerah 

penelitian lebih luas lagi dalam pencarian 

data (b) Diharapkan untuk peneliti 

selanjutnya dapat menginfokan kepada 

responden untuk pengisian data dengan cara 

yang baik dan benar (c) Diharapkan bagi 

peneliti selanjutnya untuk memberikan 

responden pertanyaan dalam bentuk indikator 

yang lebih beragam dan berbeda. 

Berdasarkan penelitian yang telah 

dilakukan, peneliti menyadari bahwa 

penelitian ini memiliki keterbatasan , Adapun 

keterbatasan dalam penelitian ini yaitu (1) 

Keterbatasan pada penelitian ini terletak pada 

adanya responden yang mengisi kuesioner 

sebanyak 2 kali sehingga membuat peneliti 

harus menyortir ulang data yang ada agar 

dapat diolah dengan benar (2) Peneliti 

membatasi pengisian kuesioner 

diperbolehkan hanya untuk responden  

wilayah Surabaya dan Sidoarjo. 
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