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Abs trak  -  Pers aingan  indus tri  elektronik  khus us nya  s martphone  s aat  ini mengalami  perkembangan 

yang cukup pes at yang mempos is ikan pemas ar untuk s elalu dapat mengembangkan dan merebut market s hare 

atau pangs a pas ar. Hal ini dis adari oleh s martphone  iPhone, dengan  brand image yang baik Apple yakin akan 

mempertahankan  pos is i perus ahaan  dalam pas ar hal ini juga akan mempengaruhi kons umen untuk melakukan 

pembelian  s ecara berulang  dan menjadikan kons umen loyal. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk meng etahui s 

eberapa  bes ar pengaruh  brand  image terhadap  loyalitas  pengguna s martphone iPhone di Telkom Univers ity 

Fakultas Bis nis dan Adminitras i. 

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian des kriptif, dengan menggunakan 

teknik  analis is  s tatis tik  regres i  linier  berganda  dan  metode  teknik s ampling  convenience  s ampling.  Dengan 

pengambilan s ampel yaitu res ponden yang menggunakan s martphone iPhone yang berada di Telkom Univers ity 

Fakultas Komunikas i dan Bis nis . 

Berdas arkan has il uji hipo tes is s ecara pars ial brand image s martphone iPhone berpengaruh s ignifikan 

terhadap  loyalitas  pelanggan, hal ini dibuktikan  dengan  nilai berdas arkan uji koefis ian determinas i, maka dapat 

diambil kes impulan  bahwa  brand  image  memberikan  pengaruh  yang  s ignifikan  terhadap  loyalitas  pelanggan, 

dengan pers entas e pengaruh s ebes ar 45,6% Sedangkan s is anya s ebes ar 54,4% dipengaruhi oleh faktor lain diluar 

brand image yang tidak diteliti dalam penelitian ini s eperti brand equity, brand trus t, dan faktor lainnya. 

Smartphone  iPhone  s ebaiknya  mempertahankan   brand  image  yang  s udah  terbentuk  dengan  cara 

meningkatkan  kualitas  produk agar pengguna tetap loyal dan juga percaya bahwa produk s martphone iPhone 

berkualitas dan berbeda dengan yang lain. 

 
Kata Kunci:  Smartphone, Brand Image, Loyalitas  Pelanggan 

 

I.      PENDAHULUAN 

Pertumbuhaan   produk   smartphone   memang 

luar bias a di dunia  termas uk di Indones ia. Seiring 

dengan     perkembangan     teknologi,     mas yarakat 

Indones ia   khus us nya   yang    hidup   di   wilayah 

perkotaan  mulai mengalami perubahan  gaya hidup. 

Saat ini produk smartphone yang mulai banyak 

diperkenalkan  oleh  b eberapa  perus ahaan.  Tingkat 

ketergantungan antar bangs a di era globalis as i tidak 

dapat   dihindari,   kehidupan   dunia  yang  s emakin 

maju  yang  ditandai  oleh  s emakin  berkembangnya 

ilmu  pengetahuan   dan  teknologi,  s erta  kemajuan 

dalam   perdagangan    dimana   kemajuan   te rs ebut 

dapat  dijadikan  tolak  ukur  berkembangnya  s uatu 

negara. menunjukkan bahwa jumlah pengguna 

smartphone  adalah  anak muda  (us ia 18-24 tahun). 

Sebagian  bes ar 74% pengguna smartphone tinggal 

di    kota.    Hanya    6%    penduduk    des a    yang 

menggunakan   smartphone.   Lebih   dari  s etengah 

pengguna  smartphone  berpendidikan  tinggi (49% 

s arjana   dan   4%   pas cas arjana)   Sebagian   bes ar 

pengguna smartphone 82% bekerja penuh waktu 

maupun  paruh  waktu.  Hampir  s etengah pengguna 

smartphone  berpenghas ilan  diatas  Rp. 15 juta per 
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tahun. Data ini dikutip dari penelitian  Google pada 

kuartal  1  2013.  Google  melakukan  ris et  pengguna 

smartphone   di  Indones ia.  Mereka  mewawancarai 

500 orang dewas a di Indones ia yang menggunakan 

internet   (us ia   18-54   tahun)   dan   menggunakan 

smartphone untuk mengaks es Internet. Smartphone 

yang    dimaks ud    adalah    telepon    s eluler   yang 

menawarkan      kemampuan      canggih,     s eringkali 

dengan    fungs i    yang    s eperti    komputer    atau 

kemampuan   untuk  mengunduh   aplikas i.  Data  di 

atas     dapat     di    s impulkan     bahwa    pengguna 

smartphone banyak di gunakan oleh kalangan muda 

yang  berumur  18-24 tahun  dan tingkat 

pendidikannya   adalah  s arjana.  Keterkaitan  antara 

brand   image   dengan   loyalitas   menurut   Keller 

(2003)  berpendapat   bahwa  pada  das arnya  brand 

image      yang      pos itif      dapat      meningkatkan 

kemungkinan    pilihan   terhadap    brand   ters ebut. 

As os ias i-as os ias i   brand   image   menjadi   pijakan 

dalam  keputus an  kons umen  untuk loyal terhadap 

brand ters ebut. Orang s udah loyal tidak bis a melihat 

brand  lain  karena  pada  das arnya  kons umen  akan 

percaya   pada   produk  yang   punya   brand  yang
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mereka  s udah  kenal  s ebelumnya,  bahkan  mereka 

bis a memilih begitu s aja s ecara optimis brand yang 

mereka kenal tanpa us aha membandingkan  dengan 

brand lain. Karena itu s angat menguntungkan bagi 

s ebuah    perus ahaan    yang    mempunyai    produk 

dengan  brand  yang  memiliki  brand  image  yang 

baik di mata kons umen s ehingga harus diupayakan 

membangun brand image s ecara terus menerus agar 

brand ters ebut menjadi lebih dipilih dan kons umen 

loyal  terhadap  brand  ters ebut. Fenomena  di atas 

menunjukan bahwa peran penting dari brand image 

dan    loyalitas ,    penelitian    ini    dilakukan    untuk 

mengetahui pengaruh brand image smartphone 

iPhone terhadap loyalitas pada mahas is wa/i fakultas 

Komunikas i     dan     Bis nis     Telkom    Univers ity. 

Berdas arkan   uraian   ters ebut   untuk   mengetahui s 

eberapa pengaruh  brand image terhadap  loyaitas 

pengguna smartphone iPhone maka perlu dilakukan 

penelitian     yang     diberi     judul     “PENGARUH 

BRAND IMAGE TERHADAP LOYALITAS 

PENGGUNA           SMARTPHONE          IPHONE” 

(STUDI PADA MAHASISWA/I FAKULTAS 

KOMUNIKASI         BISNIS         DI         TELKOM 

UNIVERSITY) .

 

II.   LANDASAN  TEORI 

Menurut   Keller   (Ferrindadewi,   2009   :  165), 

Brand  image adalah pers eps i tentang  brand yang 

merupakan     refleks i    memori     kons umen     akan 

as os ias inya  pada  brand    ters ebut.  Brand    image 

merupakan  bagian  dari brand  yang dapat dikenali 

namun   tidak  dapat   diucapkan,   s eperti  lambang, 

des ain   huruf  atau  warna  khus us ,  atau  pers eps i 

pelanggan   atas   s ebuah   produk  atau   jas a  yang 

diwakili   oleh   brand-nya.   Dari  beberapa   definis i 

diatas  peneliti  dapat  menyimpulkan  bahwa  brand 

image  adalah  kes an  yang  muncul  dan  diras akan 

oleh   kons umen   terhadap   s uatu   brand      yang 

ters impan   dalam  ingatan   kons umen   dan   dapat 

mempengaruhi perilaku  pembelian  kons umen. 

Menurut    Keller   (dalam   Ferrinadewi,    2009:166), 

faktor-faktor pendukung terbentuknya brand image 

dapat di jelas kan s ebagai berikut : 

A. Keunggulan    as os ias i   merek   (favorability   of 

brand association)   Keunggulan as os ias i merek 

dapat    membuat    kons umen    percaya    bahwa 

atribut  dan  manfaat  yang  diberikan  oleh s uatu 

brand       dapat    memuas kan   kebutuhan   dan 

keinginan    kons umen    s ehingga    menciptakan 

s ikap  yang  pos itif  terhadap  brand    ters ebut. 

Kekuatan   as os ias i  merek  (strenght  of  brand 

association). 

B.  Kekuatan    as os ias i   merek,   tergantung   pada 

bagaimana    informas i   mas uk   dalam   ingatan 

kons umen   dan   bagaimana   informas i  ters e but 

dikelola   oleh   data   s ens oris   di  otak  s ebagai 

bagian   dari  brand   image.   Ketika   kons umen 

s ecara  aktif  memikirkan   dan  menguraikan  arti 

informas i  pada  s uatu  produk  atau  jas a  maka 

akan  tercipta  as os ias i yang s emakin kuat pada 

ingatan kons umen. 

C.  Keunikan  as os ias i merek (uniqueness of brand 

association)  Sebuah  brand   harus lah unik dan 

menarik s ehingga  produk ters ebut  memiliki  ciri 

khas dan s ulit untuk ditiru oleh para produs en 
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pes aing.   Keunikan   s uatu   produk   akan 

memberi  kes an   yang  cukup  membekas   terhadap 

ingatan pelanggan akan keunikan brand. Sebuah 

brand   yang   memiliki   ciri   khas   harus lah   dapat 

melahirkan  keinginan  pelanggan  mengetahui  lebih 

jauh  dimens i brand  yang  terkandung  didalamnya. 

Menurut  Oliver  (dalam  Hurriyati,  2010:128) 

Loyalitas    adalah   komitmen   pelanggan   bertahan 

s ecara mendalam untuk berlangganan  kembali atau 

melakukan    pembelian    ulang   produk   atau   jas a 

terpilih  s ecara kons is ten dimas a yang akan datang, 

mes kipun    pengaruh    s ituas i   dan   us aha   us aha 

pemas aran  mempunyai potens i untukmenyebabkan 

perubahan  perilaku  dan mengungkapkan  mengenai 

ciri-ciri   pelanggan    yang    loyal   adalah   s ebagai 

berikut : 

1.   Repurchase    ,    melakukan    pembelian    ulang 

s ecara teratur. 

2.   Purchases   across  product  and  service  lines 

(melakukan  pembelian  lini produk yang lainnya 

dari perus ahaan anda). 

3.   Retention,   menunjukkan    kekebalan   terhadap 

tarikan     dari     pes aing     atau     tidak    mudah 

terpengaruh oleh bujukan pes aing. 

4.   Referral, memberikan  referens i pada orang lain. 
 

 
2.1. Kerangka Pemikiran dan Hipotes is 

Seorang pelanggan  bebas  memilih smartphone 

mana yang akan dia gunakan, banyak hal yang 

mempengaruhi     kes etiaan     pelanggan     terhadap 

smartphone    yang  dia  pilih,  s alah s atunya adalah 

mengenai   brand   image   dari  s uatu   smartphone, 

s eberapa bes arkah pengaruh brand image terhadap 

loyalitas  pelanggan. Menurut definis i-definis i pada 

bab  ini brand  image  adalah  pers eps i brand yang 

dihubungkan  dengan as os ias i brand yang melekat 

dalam ingatan kons umen. Faktor-faktor pendukung 

terentuknya brand image adalah brand association 

dan favorability, strength, dan uniqueness of brand 

association    atau    s ikap   pos itif,   kekuatan,   dan
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keunikan  brand yang dapat menimbulkan kes etiaan 

atau   yang   dis ebut   s ebagai  loyalitas   pelanggan, 

Keller  (dalam Ferrinadewi,  2009:166). 

Dari penjelas an  ters ebut dapat dis impulkan  bahwa 

brand   image   merupakan   pemahaman   kons umen 

mengenai  brand  s ecara  kes eluruhan,  kepercayaan 

kons umen   terhadap   s uatu   brand     tertentu  dan 

bagaimana kons umen memandang s uatu brand. Hal 

yang harus diperhatikan adalah bagaimana 

mempertahankan   dan  meningkatkan   brand  image 

yang baik s ehingga bis a terus menjaga loyalitas dari 

pelanggan. Brand image merepres ikan kes eluruhan 

pers eps i    terhadap    brand    dan    dibentuk    dari 

informas i   dan   pengalaman    mas a   lalu   terhadap 

brand  itu  dan  s ebagai  pembeda  dengan  produk 

pes aing.   Dari   uraian   ters ebut   dapat   dijelas kan 

kerangka  berpikir  dari  penelitian  ini  dapat 

digambarkan  s ebagai berikut : 

 

 
Sumber : Keller  ( Ferrindadewi, 2009:165) 

Gambar   Kerangka Pemikiran 

 
2.2  Pengembangan  Hipotes is 

 

H1  =  Terdapat  pengaruh  yang  s ignifikan  antara 

favorability of brand association  (X1) terhadap 

loyalitas pelanggan (Y) 

H2  =  Terdapat  pengaruh  yang  s ignifikan  antara 

strenght  of brand  association  (X2) terhadap 

loyalitas pelanggan (Y) 

H3  =  Terdapat  pengaruh  y ang  s ignifikan  antara 

uniqueness of brand association (X3) terhadap 

loyalitas pelanggan (Y) 

H4  =  Terdapat  pemgaruh  yang  s ignifikan  antara 

favorability of brand association, strenght of brand 

association, uniqueness of brand association  (X1, 

X2,    X3)    s ecara    s imultan    terhadap    loyalitas 

pelanggan (Y) 
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2.3  Pemilihan Sample 

Menurut  Sugiyono  (2011:80)  populas i  adalah 

wilayah  generalis as i  yang  terdiri  atas  objek  atau 

s ubjek  yang  mempunyai  kualitas  dan  karakteris tik 

tertentu  yang  ditetapkan  oleh  peneliti untuk 

dipelajari     dan     kemudian     ditarik     kes impulan. 

Populas i  yang  diambil unt uk penelitian  ini adalah 

mahas is wa/I  dari  Fakultas  Komunikas  Bis nis  dari 

tahun  2013-2014  Telkom Univers ity Bandung. Dari 

data  yang  diperoleh  dari  mas ing -mas ing  ins titus i 

diketahui   jumlah   mahas is wa   yang   aktif   adalah 

2052.   Menurut    Suhars aputra    (2012:119),   un tuk 

menentukan      berapa      minimal     s ampel     yang 

dibutuhkan  jika  ukuran  populas i  diketahui,  dapat 

menggunakan rumus slovin s ebagai berikut : 
 

 
 
 

n = N/ ( 1 + Ne² ) 
 

 
 

Keterangan : 

n   =   Jumlah s ampel 

N  =   Jumlah populas i 

e   =  Tolerans i kes alahan yang akan diambil 

oleh   peneliti  (e  =  1%,  5%,  10%), 

dis ini   peneliti   mengambil   tolerans i 

s ebes ar 10%. 

 
Peneliti  mengambil  tolerans i  kes alahan  10% 

berdas arkan  tingkatan  terendah  dalam menentukan s 

ampel    untuk    menggeneralis as ikan    ke    dalam 

populas i.  Berdas arkan  rumus ,  maka  s ampel  yang 

diambil adalah 

 

 
Maka berdas arkan perhitungan  diatas , s ampel 

minimal  adalah  95,539  orang  (dibulatkan  menjadi 

100  orang   res ponden).   Menurut   Ros coe  (dalam 

Uma  Sekaran,  2006)  s ampel  dan  populas i  untuk 

penelitian   jumlah  s ampel  minimal  30  dan  kurang 

dari 500 tepat untuk penelitian. 

 
2.4 Teknik Analis is Data Analis is Statis tik 

Des kriptif 

Menurut       Sugiyono       (2008:206),      s tatis tik 

des kriptif  adalah   s tatis tik  yang  berfungs i  untuk 

mendes krips ikan     atau     memberikan     gambaran 

terhadap  obyek  yang  diteliti  melalui  data  s ampel 

atau     populas i     s ebagaimana     adanya,     tanpa 

melakukan  analis is  dan  membuat  kes impu lan yang 

berlaku  untuk umum.  Anlis is  des kriptif  digunakan
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untuk   mengetahui   bagaimana   pengaruh    brand 

image smartphone iPhone terhadap loyalitas 

pelanggan, maka peneliti melakukan pengukuran 

angket  atau kues ioner. Dimana model des ain yang 

digunakan    dalam   pen elitian    ini   adalah    model 

kues ioner  tertutup,   yang  s etiap  pertanyaan   dan 

pernyataan   telah   ters edia   jawabannya   s ehingga 

res ponden tinggal member tanda check list (√) pada 

pilihan  jawaban  s es uai dengan  pilihan res ponden. 

Pertanyaan  dan pernyataan  dalam kues ion er terdiri 

dari 4 bagian, yaitu : 

1. Pertanyaan mengenai identitas res ponden 

2. Pertanyaan mengenai screening question 

3. Pernyataan mengenai brand image 

4. Pernyataan mengenai loyalitas pelanggan 
 

 
Dalam perhitungan  nilai total untuk mas ing 

mas ing variabel (X) yaitu brand image dan variabel 

(Y)   yaitu    loyalitas    kons umen    adalah    s ebagai 

berikut: 

1.  Nilai total =               (Jumlah res ponden yang 

menjawab   Sangat   Setuju   x   4)   +   (Jumlah 

Res ponden   yang   menjawab   Setuju   x  3)  + 

(Jumlah   Res ponden   yang   menjawab   Tidak 

Setuju   x   2)   +   (Jumlah   Res ponden   yang 

menjawab  Sangat Tidak Setuju x 1). 

2.      Nilai Ideal = (Diumpamakan                    s eluruh 

Res ponden     menjawab     s etuju     x    jumlah 

Res ponden). 
 

 
Kemudian   kriteria   penilaian   untuk   s etiap 

item pertanyaan didas arkan pada pers entas e dengan 

langkah-langkah s ebagai berikut: 

1.  Nilai    kumulatif    adalah    nilai    dari    s etiap 

pertanyaan  yang  merupakan  jawaban  dari 30 

res ponden. 

2.  Pers entas e  adalah  nilai kumulatif  item dibagi 

dengan    nilai    frekuens i   dikalikan    dengan 

100%. 

3.  Jumlah  res ponden adalah 100 orang dan nilai 

s kala  pengukuran  adalah  4, s edangkan  s kala 

pengukuran  terkecil adalah  1, s ehingga  akan 

diperoleh: 

a.   Jumlah kumulatif  terbes ar = 100 x 4 = 400 

b.  Jumlah kumulatif  terkecil = 100 x 1 = 100 

c.   Nilai pers entas e terbes ar 100% 

d.  Nilai   pers entas e   terkecil   =   (100:400)   x 

100% = 25% 

e.   Nilai  rentang  =  100%  -  25%  =  75%  jika 

nilai      rentang      dibagi      empat      s kala 

pengukuran   maka  di  dapat  nilai  interval 

pers entas e    s ebes ar    18,75%.    Sehingga 

diperoleh  klas ifikas i  penilaian  pers entas e s 

ebagai berikut : 
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Tabel  Klas ifikas i Penilaian Pres entas 

e 

 

 
Pers entas e 

 
Kategori  Pers entas e 

25% - 43,75% 

43,75% - 62,5% 

62,5% - 81,25% 

81,25% - 100%  

Sangat Buruk 

Buruk 

Baik 

Sangat Baik 

Sumber: Sugiyono 

(2011:184) 
 

 
Method of Successive Interval (MSI) 

Menurut Riduwan  (2010:30) dalam analis is s tatis tik 

parametik  diis yaratkan  bahwa  data  yang  di  olah 

minimal  bes kala  interval.  Sedangkan  data  yang  di 

peroleh   dalam   penelitian   ini   mempunyai   s kala 

ordinal.   Oleh  karena  itu,  data  ordinal  has il  dari 

kuis ioner   akan    ditrans formas ikan   menjadi   data 

interval    yang    merupakan    pers yaratan    minimal 

dalam s tatis tik parametik. Teknik trans formas i yang 

paling s ederhana adalah dengan menggunakan MSI. 

Langkah-langkah  trans formas i data ordinal ke data 

interval s ebagai berikut : 

1.    Pertama    perhatikan    s etiap    butir    jawaban 

res ponden dari angket yang dis ebarkan. 
 

2.   Pada s etiap butir ditentukan berapa orang yang 

mendapat  s kor 1, 2, 3, 4, dan 5 yang dis ebut 

s ebagai frekuens i. 
 

3.  Setiap   frekuens i  dibagi  dengan   banyaknya 

res ponden dan has ilnya dis ebut propors i. 
 

4.    Tentukan  nilai propors i kumulatif dengan jalan 

menjumlahkan  nilai propors i s ecara berurutan 

perkolom s kor. 
 

5.   Gunakan  tabel dis tribus i normal, hitung nilai Z 

untuk   s etiap   propors i          kumulatif   yang 

diperoleh. 
 

6.   Tentukan  nilai tinggi dens itas untuk s etiap nilai 

Z yang diperoleh (dengan  menggunakan tabel 

Tinggi Dens itas ). 
 

7.   Tentukan    nilai   s kala   dengan   menggunakan 

rumus : 

 
 
 

 
8.     Tentukan nilai trans formas i dengan rumus 

: 

Y = NS + │NS min│
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Uji As ums i Klas ik 

1. Uji Normalitas 

Menurut Sarjono dan Julianita (2011:53), uji 

normalitas  bertujuan untuk mengetahui normal atau 

tidaknya    s uatu    dis tribus i   data.   Uji   normalitas 

menjadi   hal   penting   karena   s alah   s atu   s yarat 

pengujian   parametric-test   (uji  parametrik)  adalah 

data  harus  memiliki dis tribus i normal (berdis tribus i 

normal)   Kriteria   pengujian   dalam  uji  normalitas 

adalah: 

a.   Angka   s ignifikans i   uji   Kolmogorov -Smirnov 

Sig.>0,05     menunjukkan     data     berdis tribus i 

normal 

b.   Angka   s ignifikans i   uji   Kolmogorov -Smirnov 

Sig.<0,05  menunjukkan  data  tidak berdis tribus i 

normal 

 
2.  Uji Multikolineritas 

Menurut Sarjono dan Julianita (2011:70), 

multikorelas i  atau   gejala   multikolinearitas   adalah 

korelas i yang s angat tinggi atau s angat rendah pada 

hubungan  antar  variabel  bebas .  Uji  multikorelas i 

perlu dilakukan  apabila jumlah variabel bebas lebih 

dari s atu. Adapun beberapa cara untuk mendeteks i 

multikolinearitas   s ebagai berikut: 

a.  Nilai R2 yang dihas ilkan pada es timas i model 

regres i empiris  s angatlah  tinggi tetapi s ecara 

individual  variabel  bebas  banyak yang  tidak 

s ignifikan  mempengaruhi variabel terikat. 

b.  Melakukan  analis is  korelas i diantara variabel- 

variabel     bebas .     Multikolinearitas      terjadi 

apabila  terdapat  korelas i  yang  cukup  tinggi 

antara variabel bebas . 

c.  Melakukan     analis is     terhadap     nilai     VIF 

(variance-inflating    factor).   Nilai   VIF  yang 

lebih  bes ar  dari  10  mengindikas ikan  tingkat 

kolinearitas  tidak dapat ditolerans i. 

d.    Melakukan  analis is terhadap  nilai Eigenvalue. 

Multikolinearitas      terdeteks i    apabila     nilai 

Eigenvalue   s atu   atau   lebih   variabel  bebas 

mendekati nol. 

Pendeteks ian   mult   ikolinearitas    pada   data 

penelitian  ini dilakukan  dengan      melakukan 

analis is terhadap nilai VIF. 

 
3. Uji Heteros kedas tis itas 

Menurut     Sarjono     dan     Julianita     (2011:66) 

menjelas kan            bahwa            heteros kedas tis itas 

menunjukkan     varians     variabel    untuk    s emua 

pengamatan    (obs ervas i)   tidak   s ama,   s ebaliknya 

homokedas tis itas      menunjukkan      varians      dari 

res idual pengamatan  s atu dan pengamatan  lainnya 

adalah  tetap.  Model regres i dikatakan  baik apabila 

tidak   terjadi   heteros kedas tis itas .   Beberapa   cara 
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yang      dapat      digunakan      untuk     mendeteks i 

heteros kedas tis itas    yaitu   dengan   menggunakan 

s catterplot  ataupun melalui uji gletjer, uji Park, dan 

uji  White.  Pendeteks ian  heteros kedas tis itas  pada 

penelitian    ini   dilakukan    dengan    menggunakan 

s catterplot. Analis is uji as ums i heteros kedas tis itas 

has il   SPSS   melalui   grafik   scatterplot   antara   Z 

prediction (ZPRED) yang merupakan variabel 

independen  dan  nilai  res idulanya  (SRESID)  yang 

merupakan   variabel   terikat,   di   mana   s umbu   Y 

adalah   Y  has il   prediks i  dan   s umbu   X  adalah 

res idual   (Y   prediks i   –   Y  riil)   yang   telah   di- 

s tudentized  (Sunyoto,  2009:82) das ar analitis  yang 

dapat          digunakan          untuk          menentukan 

heteros kedas tis itas adalah 

1)  Jika pada scatterplot titik-titik has il pengolahan 

data antara ZPRED dan SRESID menyebar di 

bawah  ataupun  di  atas  titik  origin  (angka  0) 

pada  s umbu Y dan tidak memiliki pola teratur, 

maka        mengindikas ikan        tidak        terjadi 

heteros kedas tis itas               atau               terjadi 

homokedas tis itas . 

2)    Jika      pada      scatterplot,      titik-titik      has il 

pengolahan  mempunyai pola yang terat ur, baik 

menyempit,    melebar   maupun   bergelombang 

maka        mengindikas ikan        telah        terjadi 

heteros kedas tis itis . 

 
Analis is Regres i Linier Berganda 

Menurut  Sugiyono  (2011:192),  analis is  regres i 

berganda   digunakan   oleh   peneliti,   bila   peneliti 

bermaks ud  meramalkan   bagaimana  keadaan  (naik 

turunnya)  variabel  dependen  (kriterium),  bila  dua 

atau   lebih   variabel   independen   s ebagai   faktor 

prediktor  dimanipulas i  (dinaik  turunkan  nilainya). 

Jadi  analis is  regres i berganda  akan  dilakukan  bila 

jumlah      variabel     independennya     minimal     2. 

Pers amaan regres i dalam penelitian ini adalah untuk 

mengetahui   s eberapa    bes ar   pengaruh   variabel 

independen atau bebas yaitu Favorability of brand 

association   (X1),  Strenght  of  brand  association 

(X2),  Uniqueness  of brand  association  (X3) 

terhadap loyalitas pengguna smartphone iPhone. 

 
Ŷ = a + b1X1  + b2X2  + b3X3 

 

Dimana  : 
 

Y = Loyalitas Pengguna iPhone 

X1 = Variabel  Favorability of brand association 

X2 =Variabel  Strenght of brand association 

X3 =Variabel  Uniqueness of brand association 

a = Kons tanta 

b = Koefis ien korelas i
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Koefis ien Determinas i 

Menurut Purwanto dan Suharyadi (2009:195) 

Koefis ien   determinas i   yang   s ering   dis imbolkan 

dengan   R²  pada   prins ipnya  mengukur  s eberapa 

bes ar    kemampuan    model    menjelas kan    varias i 

variabel    dependen.    Jadi    koefis ien    determinas i 

s ebenarnya      mengukur      bes arnya      pres entas e 

pengaruh  s emua variabel independen  dalam model 

regres i  terhadap  variabel  dependennya .  Bes arnya 

nilai koefis ien determinas i berupa pres entas e, yang 

menunjukkan    pres entas e    varias i   nilai   variabel 

dependent    yang    dapat   dijelas kan   oleh   model 

regres i.  Apabila  nilai  koefis ien  determinas i  dalam 

model regres i s emakin kecil (mendekati nol) berarti 

s emakin       kecil      pengaruh       s emua      variabel 

independent terhadap variabel dependennya atau 

dengan   kata   lain,   nilai   R²   yang   kecil   berarti 

kemampuan    s emua   variabel   independent   dalam 

menjelas kan   variabel  dependent  s angat  terbatas . 

Sebaliknya,   apabila   nilai   R²   s emakin   mendekati 

100%   berarti  s emua  variabel  independent   dalam 

memberikan      hampir     s emua     informas i     yang 

diperlukan         untuk        memprediks i        variabel 

depedentnya  atau  s emakin  bes ar pengaruh  s emua 

variabel independent  terhadap  variabel dependent. 

Adapun    rumus    Koefis ien    Determinas i   s ebagai 

berikut : 

 
KD =  r² x 100 

 

Keterangan : 
 

KD = nilai koefis ian determinas i 

r²   = nilai koefis ien korelas i 

2.4 Uji Hipotes is 
 

Pengaruh Secara Simultan (Uji  F) 

Uji  f bertujuan  untuk menguji pengaruh  bers ama - 

s ama  (s imultan), melihat keterkaitan  variabel bebas 

s ecara bers ama-s ama dalam mempengaruhi variabel 

terikat. 

1.  H0  : X1, X2, X3   = 0, berartikan  bahwa brand 

image yang terdiri dari : Favorability of brand 

association,  Strenght  of  brand  association , 

Uniqueness    of   brand    association    s ecara 

s imultan   tidak   berpengaruh   dan   s ignifikan 

terhadap    loyalitas     pengguna    smartphone 

iPhone. 

2.  H1  : X1, X2, X3   = 0, berartikan  bahwa brand 

image yang terdiri dari : Favorability of brand 

association,  Strenght  of  brand  association , 

Uniqueness    of   brand    asso ciation    s ecara 

s imultan  berpengaruh   pos itif  dan  s ignifikan 

terhadap    loyalitas     pengguna    smartphone 

iPhone. 

Untuk  menguji  s ignifikas i  atau  adanya  pengaruh 

hipotes is    alternatif    dilakukan    uji    F    menurut 

Sugiyono     (2011:192),    dengan    rumus    s ebagai 

berikut : 

 

 
 
 
 
Keterangan : 

R = koefis ien regres i 

k = banyaknya variabel bebas 

n = jumlah s ampel/tahun pengamatan 

 
Setelah  menghitung   uji  F  maka  has il  dari  uji  F 

adalah  Fhitung,  lalu  dikons ultas ikan  dengan  Ftabel , 

dengan dk (degree of freedom) pembilang  = k dan 

dk penyebut = (n -k-1), dengan taraf kes alahan yang 

ditetapkan mis alnya 5% = 0,05. 

 
Pengaruh Secara Pars ial (Uji  t) 

Pengujian      ini     dilakukan     untuk     mengetahui 

s ignifikas i   atau   tidak   s ignifikan   dari   pengaruh 

variabel  independen   terhadap  variabel  dependen s 

ecara pars ial (s endiri-s endiri). 

 
1.  H0  : X1, X2, X3   = 0, berartikan  bahwa brand 

image yang terdiri dari : Favorability of brand 

association,  Strenght  of  brand  association , 

Uniqueness    of   brand    association    s ecara 

pars ial    tidak    berpengaruh    dan    s ignifikan 

terhadap  loyalitas  pengguna  smartphone 

iPhone. 

2.  H1  : X1, X2, X3   = 0, berartikan  bahwa brand 

image yang terdiri dari : Favorability of brand 

association,  Strenght  of  brand  association , 

Uniqueness    of   brand    association    s ecara 

pars ial   berpengaruh    pos itif   dan   s ignifikan 

terhadap  loyalitas  pengguna  smartphone 

iPhone. 

Untuk menguji hipotes is s ecara pars ial, digunakan 

rumus   s tatis tik   uji   –   t   (Sugiyono,   2011:  184), 

s ebagai berikut : 

     √  
 

√

 
Keterangan: 

t : Has il uji tingkat s ignifikans i 

r : Korelas i pars ial yang ditemukan 

n : Jumlah data
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dalam    s kala ordinal    yang     didapat dengan 

menggunakan s kala     Lik ert     terlebih dahulu 

 

 

Has il dari uji t adalah thitung,  s etelah diketahui thitung 

ters ebut s elanjutnya dibandingkan dengan nilai t tabel, 

dengan  kes alahan  5%  = 0,05 dan  dk = (n -2). Jika 

thitung  < ttabel  maka H0  diterima (H1 ditolak), dan jika 

thitung > ttabel maka H0 ditolak (H1 diterima). 

 

III.  PEMBAHASAN 

3.1 Tanggapan  Kons umen  mengenai  Brand 

Image Smartphone iPhone 

Untuk  menjawab  perumus an  mas alah  pertama, 

yaitu untuk mengetahui bagaimana brand image 

smartphone   iPhone   di   kalangan       mahas is wa/i 

fakultas  Komunikas i dan Bis nis Telkom digunakan 

analis is  des kriptif.  Dengan  mengetahui  tanggapan 

dari res ponden ini dapat dijadikan s ebagai mas ukan 

bagi  perus ahaan   untuk  memperbaiki  kekurangan 

dan mempertahankan  yang s udah baik. 

Didapatkan   informas i  bahwa   s ecara  kes eluruhan 

pelaks anaan   brand   image     smartphone   iPhone 

dinilai Baik oleh para res ponden, dengan s kor total 

item rata-rata  229,5%  atau  s ebes ar 76,5%. Dengan 

nilai   (s kor)   tertinggi  pada   variabel   Keunggulan 

dengan s kor total 1247 atau s ebes ar 77,9%, variabel 

Kekuatan  dengan  s kor  914  atau  76,1%  dan  s kor 

terendah   yaitu   1209   atau   s ebes ar   75,5%   pada 

variabel  Keunikan.  Berdas arkan  has il perhitungan 

diatas ,   dapat    diketahui   bahwa    iPhone    s udah 

memiliki  brand  image  dengan  Baik, hal ini harus 

dipertahankan.  Karena  pelaks anaan  brand  image 

yang  baik  akan  mendorong   terciptanya  loyalitas 

yang baik pula. 

 
3.2    Tanggapan   Kons umen   mengenai    loyalitas 
pengguna  Smartphone iPhone 

Untuk menjawab  perumus an  mas alah  kedua, yaitu 

untuk   mengetahui   bagaimanakah   loyalitas 

pengguna   smartphone   iPhone   dari  mahas is wa/i 

fakultas  Komunikas i dan Bis nis Telkom digunakan 

analis is   des kriptif.   Dengan   mengetahui   loyalitas 

penggunaan   iPhone   res ponden   dapat   dijadikan 

s ebagai mas ukan bagi perus ahan untuk memahami 

bagaimana     pelanggan     memilih    dan    membuat 

keputus an. 

Secara     kes eluruhan    Tanggapan    res ponden 

mengenai   kekurangan   pada   smartphone   iPhone 

s aya     tidak     akan     langs ung     beralih     merek 

mendapatkan  nilai pers entas e s ebes ar 75,75%. Skor 

tertinggi  yaitu  pada  pernyataan  informas i tentang 

repurchase   yang   akan   membeli  iPhone   terbaru 

dengan s kor total 310 atau s ebes ar 77,5%, dan s kor 

terendah   yaitu   287   atau   s ebes ar   71,25%   pada 

pernyataan     retention    akan    merekomendas ikan 

iPhone    pada    orang    lain .   Loyalitas    pengguna 

smartphone iPhone oleh kons umen melewati pros es 

yang Baik akan berdampak pos itif bagi smartphone 

iPhone  dimas a  yang  akan  datang,  karena  adanya 

kemungkinan peningkatan jumlah pengguna iPhone 

karena  pengguna  iPhone  s emakin  bertambah  dan 

loyal. 

3.3  Pengaruh  Brand  Image  terhadap  Pengguna 

Smartphone iPhone 

Untuk menjawab perumus an mas alah ketiga dan 

keempat,  yaitu  untuk mengetahui  bes ar pengaruh 

brand  image  terhadap  loyalitas  pengguna 

smartphone iPhone baik s ecara s imultan dan pars ial 

digunakan regres i berganda. 

 
Konvers i  Skala 

Sebelum  diolah  dengan  regres i berganda,  data 
 

 
ditrans formas i  data   dalam  s kala  interval  dengan 

menggunakan   method  of  succesive  (MSI). 

Pengolahan  data ordinal menjadi interval dilakukan 

dengan   program  Micros oft  Excel,  has il  konvers i 

MSI dapat  dilihat pada halaman  lampiran  konvers i 

MSI. 

 
Uji As ums i Klas ik 

A.     Uji Normalitas 

Berdas arkan data yang diperoleh  melalui kues ioner 

dapat dilakukan uji normalitas untuk mengetahui 

apakah  data  yang  diperoleh  berdis tribus i  normal 

atau  berdis tribus i  tidak  normal.  Has il pengolahan 

data   melalui   program   SPSS   20   adalah   s ebagai 

berikut: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Ganbar  Normal  P-P Plot of Regres s ion Sumber 

: Has il pengolahan data kues ioner dengan SPSS  20 

Sedangkan   dari  gambar  normal  P-P  plot  juga 

terbukti   bahwa   data   terdis tribus i  s ecara   normal 

karena  garis  tidak  menyebar  tetapi  lulerus mengikuti   

garis    vertikal.    Berdas arkan    dua   uji normalitas  

diatas  membuktikan  bahwah data yangv diteliti   

dalam  penelitian   ini   berdis tribus i  s ecara normal.
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Tabel 

Has il Uji As ums i Klas ik Normalitas 
 

One-Sample  Kolmogorov-S mirnov  Tes t 

 Uns tandar di 
 

zed Res idual 

N 100 

 
Normal 

Parameters 
a,b

 

Mean 0E-7 

Std. 

Deviation 

 
485,47304263 

 
Mos t Extreme 

 

Differences 

Abs olute ,112 

Pos itive ,112 

Negative -,067 
 

Kolmogorov-Smirnov   Z 1,118 

As ymp.  Sig. (2-tailed) ,164 
 

a. Tes t dis tribution  is Normal. 

b. Calculated  from data. 

 

 
Sumber : Has il pengolahan data kues ioner dengan 

SPSS 20 

Berdas arkan    has il   pengolahan    pada   Tabel 

diatas ,  dapat   diketahui  bahwa  kes eluruhan  data 

berdis tribus i normal  karena  memiliki  nilai s ig 0,164 

atau 16,4% diatas nilai alpha 0,05. 

 
B.     Uji Multikolineritas 

Berdas arkan data yang diperoleh dari kues ioner 

dapat  dilakukan  uji  multikolineritas   untuk  melihat 

apakah  terdapat  hubungan  antar  variabel  bebas . 

Has il pengolahan  data untuk melihat ada tidaknya 

multikolineritas   dapat dilihat pada tabel berikut: 

Tabel  Has il Uji As ums i Klas ik Multikolineritas 

Model Collinearity  Statis tics 

Tolerance VIF 

X1 ,799 1,252 

X2 ,864 1,158 

X3 ,751 1,331 

 
Sumber : Has il pengolahan data kues ioner dengan 

SPSS 20 

Berdas arkan  has il pengolahan  pada  Tabel 4.11 

diatas ,    dapat    diketahui    bahwa    tidak    terjadi 

multikolineritas   karena   memiliki  Tolerance   diatas 

0,1 dan VIF dibawah 10. 

C.  Uji Heterokedas tis itas 

Berdas arkan     has il    pengolahan     data    dari 

kues ioner   yang   diperoleh,   dapat   dilakukan   uji 

Heterokedas tis itas .  Data  yang  baik  untuk  regres i 

adalah  apabila  data tidak terjadi heterokeda s tis itas 

atau   terjadi  homokedas tis itas .  Has il  pengolahan 

melalui    program    SPSS    20    diperoleh    s ebagai 

berikut: 

Dan  untuk  menguji  variabel  terbebas  dari 

heterokedas tis itas   atau   terjadi   homokedas tis itas 

dapat juga dengan melihat scatter plot dari 

pengolahan data dengan SPSS 20 s ebagai berikut: 

 

 
 

Gambar   Scatter Plot Has il Uji As ums i Klas ik 

Heterokedas tis itas 

Sumber : Has il pengolahan data kues ioner dengan 

SPSS 20 

Berdas arkan  gambar  scatter  plot  diatas  dapat 

dilihat  bahwa  data  yang  ada  tidak  terjadi 

heterokedas tis itas   atau   terjadi   homokedas tis itas . 

Hal   ters ebut   dapat   dilihat   dari   titik-titik   yang 

menyebar diatas  dan dibawah  s umbu Y s erta tidak 

membentuk s uatu pola tertentu. 

 
3.4 Regres i Berganda 

Pengujian   regres i  berganda  dilakukan   untuk 

mengetahui  bes arnya  pengaruh  variabel X (Brand 

Image  (X) yang  terdiri dari Favorability  of brand 

association,     Strenght    of    brand    association , 

Uniqueness of brand association terhadap Loyalitas 

pengguna    iPhone   (Y).   Has il   pengolahan    data 

dengan   bantuan   program   SPSS   20   didapatkan 

pers amaan regres i s ebagai berikut:
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Model 

Uns tandar dize d  Coefficients 

B 

(Cons tant) ,505 

X1 ,064 

X2 ,313 

X3 ,430 

 

 

Mod 

el 

 
R 

R 

Squar 

e 

 

Adjus ted 

R Square 

 

Std. Error  of 

the Es timate 

 

1 
,675 

a 

 

,456 
 

,439 
 

493,00021 

 

 

Tabel 

Has il Pengujian Regres i Berganda 

Koefis ien Determinas i 

Koefis ien   determinas i   digunakan   untuk 

mengukur  s eberapa  jauh  kemampuan  model dalam 

menerangkan    varias i   variabel    dependen.    Nilai 

koefis ien    determinas i   yang    kecil   menunjukkan 

bahwa kemampuan variabel-variabel independen 

dalam    menjelas kan     variabel     dependen     amat 

terbatas . 

 
Tabel 

Has il Koefis ien Determinas i
 
 
 
 
 

 
Sumber : Has il pengolahan data kues ioner dengan 

SPSS 20 
Berdas arkan   has il  pengolahan   pada  tabel  dapat 

 

 

Sumber : Has il pengolahan data kues ioner dengan 

SPSS 20 
 

 

 
1. 

 

 
Nilai  kons tanta  (a)  adalah  0,505.  artinya  jika 

Berdas arkan    pada    tabel   4.11   di   atas , 

diperoleh    bes arnya    nilai   R   s quare   (    )   atau 

 Favorability of brand association , Strenght of koefis ien  determinas i yang  menunjukkan  bes arnya 

 brand  association, dan Uniqueness of brand kontribus i   variabel   bauran   pemas aran   terhadap 

 association  nilainya  adalah  0, maka  loyalitas keputus an   pembelian.  Nilai  koefis ien  determinas i 

 pengguna  iPhone  nilainya  tetap  pos itif yaitu yang diperoleh  adalah 0,640. Perhitungan koefis ien 

 s ebes ar 0,505. determinas i dilakukan  dengan rumus : 

2. Nilai  koefis ien   regres i  variabel  produk  (b 1) 

bernilai     0,064.    Artinya     jika    perus ahaan 

 
KD         =        x 100% 

memperhatikan  variabel Favorability of brand 

association   (X1),  maka   loyalitas   pengguna 

s martphone  iPhone  akan  meningkat  s ebes ar 

0,064 s edangkan variabel yang lain kons tan. 

3.  Nilai  koefis ien   regres i  variabel   Strenght  of 

brand association  (b2) bernilai 0,313. Artinya 

jika     perus ahaan     memperhatikan     variabel 

Strenght of brand association  yang dilakukan 

pengguna s martphone iPhone akan meningkat s 

ebes ar  0,313  s edangkan  variabel  yang  lain 

kons tan. 

4.    Nilai koefis ien  regres i variabel Uniqueness of 

brand association  (b3) bernilai 0,430. Artinya 

jika     perus ahaan     memperhatikan     variabel 

Uniqueness    of    brand    association    yang 

dilakukan  pengguna  smartphone  iPhone akan 

meningkat  s ebes ar  0,430  s edangkan  variabel 

yang lain kons tan. 

 

= 0,456 x 100% 

 
= 45,6 % 

 

Dengan   demikian,   maka   diperoleh   nilai 

koefis ien     determinas i     s ebes ar     45,6%     yang 

menunjukkan  arti bahwa Brand Image  memberikan 

pengaruh     s ebes ar    45,6%    terhadap    Loyalitas 

pelanggan.    Sedangkan    s is anya    s ebes ar   54,4% 

dipengaruhi  oleh  faktor lain  s eperti brand  equity, 

brand  trust, dan faktor lainnya  yang tidak diamati 

di dalam penelitian ini. 

 
1.5  Uji Hipotes is 

A.   Uji F 

Uji F atau  uji s imultan  digunakan  untuk melihat 

apakah   terdapat   perngaruh   kes eluruhan  variabel 

bebas    terhadap    variabel    terikat.    Berdas arkan 

pengolahan  data yang  dibantu oleh program 

komputer  SPSS  20  maka  dapat  dihas ilkan  output s 

ebagai berikut:
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Tabel 

Output  SPSS ANOVA 
 

 

Model 
 

df 
 

F 
 

Sig. 

 

Regres s ion 
 

3 
 

26,786 

 

,000
b

 

Res idual 96   

Total 99   

 
Sumber : Has il pengolahan data kues ioner dengan 

SPSS 20 

Dalam   melakukan    uji    F    terdapat    beberapa 

langkah s ebagai berikut: 

1.    H0    :  X1,  X2,  X3    =  0,  menunjukkan   bahwa 

brand image yang terdiri dari : Favorability of 

brand association, Strenght of brand 

association, Uniqueness of brand association 

s ecara    s imultan     tidak    berpengaruh    dan 

s ignifikan      terhadap      loyalitas     pengguna 

smartphone iPhone. 

2.  H1    :  X1,  X2,  X3    =  0,  menunjukkan   bahwa 

brand image yang terdiri dari : Favorability of 

brand     association,     Strenght     of    brand 

association, Uniqueness of brand association 

s ecara    s imultan    berpengaruh    pos itif   dan 

s ignifikan      terhadap      loyalitas     pengguna 

smartphone iPhone. 
 

Adapun kriterianya adalah s ebagai berikut: 

 
a.  Jika Fhitung ≤ Ftabel dan nilai Sig. > 0,05 

maka    H01   diterima    dan    Ha1   ditolak, 

artinya      tidak     ada     pengaruh     yang 

s ignifikan. 

b.  Jika Fhitung ≥ Ftabel dan Sig. < 0,05 maka 

H01 ditolak dan Ha1 diterima, artinya 

terdapat pengaruh yang s ignifikan. 

c.    Nilai  F  tabel  untuk  n=100  dengan  taraf 

s ignifikans i  s ebes ar  0,05  adalah  s ebes ar 

2,70. 

Berdas arkan  pada  Tabel 4.8 diperoleh  F hitung 

s ebes ar    11,387    dan    nilai    Sig.    0,000.    Maka 

didapatkan   F   hitung   lebih   bes ar   dari   F   tabel 

(Fhitung  > Ftabel),  yaitu  26,786 > 2,70. Has il Sig. 

yang  diperoleh  adalah  s ebes ar 0,000 yang artinya 

Sig.  < 0,05.  Dari has il uji F yang  telah  diperoleh, 

maka  peneliti  menyimpulkan  bahwa           diterima, 

dan          ditolak,  dimana brand image yang terdiri 

dari  Keunggulan   as os ias i  merek  (favorability   of 

brand    association),    Kekuatan    as os ias i   merek 

(strenght   of  brand   association ),  dan   Keunikan 

as os ias i merek (uniqueness  of brand  association ) 
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s ecara    bers ama-s ama    memiliki   pengaruh    yang 

s ignifikan  terhadap loyalitas pengguna smartphone 

iPhone. 

 
B.  Uji t 

Uji  t  atau  uji  pars ial digunakan  untuk melihat 

apakah  terdapat  pengaruh  mas ing -mas ing  variabel 

bebas    terhadap    variabel    terikat.    Berdas arkan 

pengolahan  data yang  dibantu oleh program 

komputer  SPSS 20 maka  dapat  dihas ilkan  s ebagai 

berikut 

 
Tabel 

Has il Uji t 
 

 

 
Model 

 

 
t 

 

 
Sig. 

 
 
 

 
Brand Image 

(Cons tant) 1,013 ,313 

X1 ,609 ,544 

X2 3,703 ,000 

X3 5,549 ,000 

 
Sumber   :   Has il   pengolahan   data   kues ioner 

dengan SPSS 20 

 
Uji t  merupakan  s uatu uji yang dilakukan 

untuk    mengetahui    s ignifikans i   dari    pengaruh 

variabel  independen   terhadap  variabel  dependen 

s ecara pars ial dan menganggap dependen yang lain 

kons tan.   Signifikans i   pengaruh   ters ebut   dapa t 

dies timas i  dengan  membandingkan   antara  nilai  t 

tabel dengan nilai t hitung. Adapun hipotes is yang 

diajukan dalam penelitian ini adalah : 

 
1.  H0  : X1, X2, X3   = 0, berartikan  bahwa brand 

image yang terdiri dari : Favorability of brand 

association,  Strenght  of  brand  association , 

Uniqueness    of   brand    association    s ecara 

pars ial    tidak    berpengaruh    dan    s ignifikan 

terhadap  loyalitas  pengguna  smartphone 

iPhone. 

2.  H1  : X1, X2, X3   = 0, berartikan  bahwa brand 

image yang terdiri dari : Favorability of brand 

association,  Strenght  of  brand  association , 

Uniqueness    of   brand    association    s ecara 

pars ial   berpengaruh    pos itif   dan   s ignifikan 

terhadap  loyalitas  pengguna  smartphone 

iPhone.
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Adapun kriteria pengujiannya adalah: 

a.    Jika  thitung   >  ttabel   artinya  H0   ditolak dan  Ha 

diterima. 

Jika  thitung   < ttabel   artinya  H0  diterima dan Ha 

ditolak. 

b.    Jika s ignifikas i < 0,05 maka H0  ditolak dan Ha 

diterima. 

Jika  s ignifikas i  >  0,05  maka  H0  diterima  dan 

Ha  ditolak. 

c.    Nilai  t  tabel  untuk  n=  100 dengan  α = 0,05 

adalah s ebes ar 1,6 

Ha2  ≠  0  {terdapat   pengaruh  yang  s ignifikan 

antara    X2     (price)    terhadap    Y   (keputus an 

pembelian  kons umen)} 
 

Berdas arkan   pada  tabel  diperoleh  has il  s ebagai 

berikut: 

 
1.  Nilai  t  hitung  yang  diperoleh  untuk variabel 

Keunggulan   as os ias i  merek  (favorability   of 

brand association)  (X1) adalah s ebes ar 0,609 

dengan    nilai    Sig.    s ebes ar    0,000.    Maka 

didapatkan  t  hitung    lebih  kecil dari t  tabel 

(thitung  < ttabel) yaitu 0,609 < 1,660, dan Sig. 

>  0,05.  Maka  dapat  dis impulkan  bahwa  H0
1

 

diterima   dan   Ha
1     

ditolak,   dimana   variabel 

Keunggulan   as os ias i  merek  (favorability   of 

brand   association)   berpengaruh,  tapi  tidak 

s ignifikan      terhadap      loyalitas     pengguna 

Pembahas an 

Berdas arkan  has il  yang  diperoleh  melalui 

program  komputer  SPSS  20  untuk  mencari 

pengaruh  variabel  bebas  terhadap  variabel terikat s 

ecara s imultan dihas ilkan bahwa terdapat pengaruh 

yang    s ignifikan    antara    variabel    bebas    yaitu 

Keunggulan  as os ias i merek (favorability  of brand 

association),  Kekuatan  as os ias i merek (strenght of 

brand    association ),    Keunikan    as os ias i   merek 

(uniqueness of brand association ) terhadap variabel 

terikat yaitu loyalitas pengguna smartphone iPhone. 

Menurut   Keller  (2003)  berpendapat   bahwa  pada 

das arnya     brand     image     yang    pos itif    dapat 

meningkatkan  kemungkinan  pilihan terhadap  brand 

ters ebut. As os ias i-as os ias i merek membentuk brand 

image menjadi pijakan dalam keputus an kons umen 

untuk  loyal  terhadap  brand  ters ebut.  Sedangkan 

has il perhitungan  melalui program komputer  SPSS 

20  untuk mencari pengaruh  antara  variabel bebas 

terhadap  variabel terikat  s ecara  pars ial yang telah 

dilakukan  menghas ilkan  dua  variabel  bebas  yang 

berpengaruh  s ignifikan  terhadap  variabel loyalitas 

pengguna   smartphone   iPhone,   yaitu   Kekuatan 

as os ias i merek (strenght of brand association ) dan 

Keunikan   as os ias i  merek  (uniqueness   of  brand 

association).

 

 
2. 

smartphone iPhone. 

Nilai  t  hitung  yang  diperoleh  untuk variabel 

Secara pars ial, variabel Kekuatan as os ias i 

merek (strenght of brand association ) berpengaruh 

s ignifikan   terhadap   variabel   loyalitas   pengguna  Kekuatan  as os ias i  merek  (strenght  of brand 

 association) (X2) adalah s ebes ar 3,703 dengan 

nilai  Sig.  s ebes ar  0,000.  Maka  didapatkan  t 

smartphone 

Ferrinadewi, 

iPhone.     Me 

2009:166) 

nurut     Ke 

s etiap 

ller    (dalam 

kons umen 

 hitung lebih bes ar dari t tabel (thitung > ttabel) mengikuti,  me ngatur, dan m engiterpres tas ikan data 

yaitu  2,404  >  1,660,  dan  Sig.  <  0,05.  Maka 

dapat dis impulkan  bahwa H0
2  

ditolak dan Ha
2 

diterima,  dimana  variabel  Kekuatan  as os ias i 

merek     (strenght     of    brand     asso ciation) 

berpengaruh  dan s ignifikan  terhadap loyalitas 

pengguna smartphone iPhone. 

3.    Nilai  t  hitung  yang  diperoleh  untuk variabel 

Keunikan as os ias i merek (uniqueness of brand 

association) (X3) adalah s ebes ar 5,549 dengan 

nilai  Sig.  s ebes ar  0,000.  Maka  didapatkan  t 

hitung lebih bes ar dari t tabel (thitung > ttabel) 

yaitu  5,549  >  1,660,  dan  Sig.  <  0,05.  Maka 

dapat dis impulkan  bahwa H0
3  

ditolak dan Ha
3

 

diterima,  dimana  variabel  . Keunikan  as os ias i 

merek   (uniqueness   of   brand   association ) 

berpengaruh  dan s ignifikan  terhadap loyalitas 

pengguna smartphone iPhone. 
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s ens oris  ini menurut cara mas ing -mas ing. Pers eps i 

tidak hanya  tergantung  pada  s timulas i fis ik tetapi 

juga   pada   s timulas i  yang   berhubungan   dengan 

lingkungan  s ekitar dan  keadaan  individu  ters ebut. 

Perbedaan pandangan pelanggan atas s es uatu objek 

akan  menciptakan  pros es  pers eps i dalam perilaku 

pembelian   yang  berbeda.  Dalam  hal  ini  dapat  di 

s impulkan  bahwa kekuatan  as os ias i merek meliputi 

s ikap pos itif, kekuatan, dan keunikan merek. 

 
Secara  pars ial, variabel Keunikan  as os ias i 

merek      (uniqueness      of     brand      association ) 

berpengaruh  s ignifikan  terhadap  variabel loyalitas 

pengguna   smartphone   iPhone.   Menurut   Keller 

(dalam    Ferrinadewi,    2009:166)    Sebuah    brand 

harus lah    unik    dan    menarik   s ehingga    produk 

ters ebut  memiliki  ciri  khas  dan  s ulit  untuk  ditiru 

oleh para produs en pes ain g. Keunikan s uatu produk 

akan    memberi    kes an    yang    cukup    membekas
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terhadap  ingatan  pelanggan  akan keunikan  brand. 

Sebuah   brand   yang  memiliki  ciri  khas  harus lah 

dapat melahirkan keinginan pelanggan mengetahui 

lebih  jauh  dimens i brand yang terkandung. Dalam 

hal ini dapat di s impulkan bahwa keunikan as os ias i 

merek  meliputi  s inyal  jaringan  yang  luas ,  iklan, 

logo, pelanggan, komunitas dan s logan. 

 
Berdas arkan    has il   perhitungan    melalui 

program  komputer  SPSS  20  untuk  mencari 

pengaruh      s ecara   pars ial  antara  variabel  b ebas 

terhadap   variabel   terikat   yang   telah   dilakukan 

menghas ilkan  1 variabel bebas  yang   berpengaruh 

tapi   tidak   s ignifikan   terhadap   variabel  loyalitas 

Keunggulan  as os ias i merek (favorability  of brand 

association).  Secara  pars ial,  variabel Keunggulan 

as os ias i merek (favorability  of brand association) 

memiliki  hubungan  yang  pos itif dengan  loyalitas . 

Hal ini berarti variabel Keunggulan  as os ias i merek 

(favorability   of  brand  association)     atau  harga, 

fungs i,  manfaat  dan  pengalaman    yang  diberikan 

s udah bagus , tetapi untuk harga dan fungs i  s emua 

pes aing   dalam   bidang   smartphone   juga   s ama 

menerapkan harga dan fungs i yang s ama. Maka dari 

itu  pengaruhnya  tidak  begitu  s ignifikan  terhadap 

loyalitas pengguna smartphone iPhone. 

 
Serta  penelitian  ini  di dukung  oleh 

penelitian yang di lakukan oleh Ratri (2007) 

menunjukkan   bahwa   terdapat   hubungan   pos itif 

yang    s ignifikan    antara    brand    image    dengan 

loyalitas  brand pada mahas is wa Fakultas  Ekonomi 

Reguler Univers itas  Diponegoro. Berdas arkan has il 

penelitian   diketahui   bahwa   brand   image 

mempunyai pengaruh terhadap loyalitas brand yang 

s ignifikan  dan  pos itif,  hal  ini  di  tunjukan  nilai t - 

Statis tic   =  4,963>1,96   dengan  kekuatan  jalurnya 

s ebes ar 0,453. Sehingga hipotes is pertama berbunyi 

brand image berpengaruh terhadap loyalitas  brand 

PT. Ades Alfiando Putra Setia dinyatakan di terima. 

Ses uai   dengan   teori   yang   di   kemukakan   oleh 

Rangkuti     (2009)     bahwa     apabila     kons umen 

beranggapan   bahwa   merek  tertentu   s ecara   fis ik 

berbeda  dari  merek  pes aing,  citra  merek  ters ebut 

akan melekat s ecara terus  menerus  s ehingga dapat 

membentuk kes etiaan terhadap merek tertentu yang 

dis ebut dengan loyalitas . 

 
Kes impulan 

Dari   has il   analis a   dan   pengolahan   data   pada 

penelitian  tentang  “Pengaruh  Brand  Image 

Terhadap Loyalitas Pengguna Smartphone iPhone 

(Studi      Kas us      pada      Mahas is wa/i     Fakultas 

Komunikas i  Bis inis  di  Telkom  Univers ity)”,  maka 

dapat dis impulkan  s ebagai berikut: 

a.    Tanggapan  pelanggan  terhadap  brand  image 

smartphone   iPhone   dalam  kategori   “Baik”, 

yang artinya image yang dibentuk smartphone 

iPhone   s es uai  dengan   pers eps i     pengguna 

smartphone, harapan pengguna dan kebutuhan 

pengguna. 

b.  Loyalitas  Pengguna  smartphone  iPhone  juga 

dinilai termas uk dalam kategori “Baik”, artinya 

smartphone iPhone memiliki image yang baik 

dibenak      pengguna      smartphone      iPhone, 

s ehingga pengguna smartphone iphone loyal. 

c.    Pengaruh   brand   image   terhadap   pengguna 

smartphone   iPhone   di  pengaruhi  oleh   tiga 

faktor yang mempengaruhi loyalitas yaitu 

keunggulan  s ebes ar  77,9%  ,kekuatan  s ebes ar 

76,1%   dan   keunikan  s ebes ar  75,5%  dengan 

rata-rata pres entas e 76,5% y ang artinya brand 

image terhadap loyalitas pengguna smartphone 

iPhone.termas uk dalam kategori baik. 

d.    Brand image smartphone  iPhone berpengaruh 

s ignifikan terhadap loyalitas pelanggan dengan 

pers entas e pengaruh s ebes ar 45,6%, s edangkan s 

is anya s ebes ar 54,4% dipengaruhi oleh faktor 

lain   diluar  brand   image   yang   tidak  diteliti 

dalam penelitian ini s eperti brand equity, brand 

trust, dan faktor lainnya. 

 
Saran Bagi Penelitian Lanjutan 

1.  Untuk penelitian s elanjutnya, dis arankan untuk 

meneliti   diluar   variabel   brand   image   yang 

menjadi   faktor-faktor   dalam   loyalitas 

pelanggan. 

2.    Untuk penelitian s elanjutnya, dis arankan untuk 

meneliti  faktor-faktor  apa  yang  mempengaruhi 

brand image. 

3.  Untuk   penelitian   s elanjutnya   dengan   topik 

yang       s ama,       dis arankan       menggunakan 

metodelogi   penelitian   dan   objek   penelitian 

yang berbeda agar dapat dilihat perbedaan dan 

pers amaan     antara     penelitian     ini    dengan 

penelitian  yang dilakukan  s ehingga menambah 

pengetahuan bagi banyak pihak dan 

menambahkan teori satisfaction untuk 

menghubungkan brand image dan loyalits .
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