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Abstract: The objective of this research is to identify the effects of brand image, perceived 

value, and customer experience on the loyalty of iPhone users in Malang city. This is ex-

planatory research because it explains causal relationships between variables through hy-

pothesis testing. The sample was selected using non-probability sampling method and pur-

posive sampling technique, resulting in 150 respondents. The data analysis includes de-

scriptive analysis, classical assumption test, multiple linear regression, and hypothesis test-

ing. This study finds that brand image, perceived value and customer experience positively 

and significantly influence the loyalty of iPhone users in Malang city. This study also finds 

that iPhone is a smartphone brand with technological superiority and that the values con-

tained in iPhone meet the customers expectation prior to the purchase of the product. Fur-

thermore, the product influences customer loyalty. The experience of using iPhone ensures 

that users will choose iPhone as their smartphones in the future. This means that the loyalty 

of iPhone users in Malang city is affected by brand image, perceived value, and customer 

experience. 
 
Keywords: Brand Image, Perceived value, Customer Experience, Customer Loyalty 
 
 
Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh citra merek, Perceived Val-

ue, dan pengalaman pelanggan terhadap loyalitas pelanggan pengguna iPhone di Kota Ma-

lang. Jenis penelitian ini adalah explanatory research yang menjelaskan hubungan kausal 

antara variabel-variabel melalui pengujian hipotesis. Penelitian ini menggunakan sampel 

sebanyak 150 responden. Pengambilan sampel menggunakan metode non-probability sam-

pling dengan teknik purposive sampling. Analisis data yang dilakukan adalah analisis 

deskriptif, uji asumsi klasik, analisis regresi linier berganda dan uji hipotesis. Dari hasil 

pengujian terhadap ketiga variabel dapat disimpulkan bahwa variabel citra merek, per-

ceived value, dan pengalaman pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyal-

itas pelanggan pengguna iPhone di Kota Malang. Hasil dari penelitian ini menunjukkan 

iPhone dicitrakan sebagai smartphone dengan keunggulan teknologi. Nilai-nilai yang ter-

kandung pada produk iPhone sesuai dengan ekspektasi konsumen saat akan membeli 

produk. iPhone dapat memberikan pengaruh baik terhadap kesetiaan konsumen pengalaman 

menggunakan iPhone menentukan bahwa pengguna akan tetap memilih iPhone sebagai 

smartphone mereka di masa depan Hal ini berarti bahwa loyalitas pelanggan pengguna Iph-

one di Kota Malang dipengaruhi oleh citra merek, perceived value dan pengalaman pelang-

gan. 
 
Kata kunci: Citra Merek, Perceived Value, Pengalaman Pelanggan, Loyalitas Pelanggan 
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PENDAHULUAN 

 Semakin maju perkembangan teknologi 

menuntut industri teknologi bisa memberikan 

solusi untuk masalah yang ada di masyarakat 

saat ini. Globalisasi yang terus terjadi hingga 

saat ini telah membawa banyak perubahan ter-

hadap kehidupan manusia. Salah satu bidang 

kehidupan manusia yang banyak mengalami 

perubahan akibat globalisasi ini adalah tekno-

logi informasi. Perkembangan teknologi mem-

punyai persaingan yang cukup ketat untuk 

memberikan penawaran yang terbaik kepada 

pasar. Seiring dengan tuntutan pasar tersebut, 

perusahaan penyedia teknologi mulai membi-

dik pasar mereka masing-masing dan mem-

pertahankan pasar tersebut. Beberapa produk 

teknologi yang ditawarkan di pasar dapat be-

rupa telepon seluler, laptop, tablet, dan masih 

banyak lagi.  

 Setiap perusahaan berusaha bersaing un-

tuk memperebutkan pangsa pasar, begitu pula 

dengan perusahaan yang bergerak di bidang 

teknologi seperti telepon genggam (smartpho-

ne). Perkembangan smartphone saat ini selalu 

diiringi dengan kemudahan yang dapat kita ra-

sakan dalam kehidupan. Saat ini beberapa pe-

rusahaan yang sedang bersaing dalam bidang 

teknologi seluler demi memenuhi permintaan 

pasar Indonesia adalah Samsung, Xiaomi, Op-

po, Apple, Asus, dan lain-lain (Zakiah, 2022). 
International Data Corporation (IDC) membe-

rikan data tentang penjualan dan market share 

dari beberapa brand smartphone selama tahun 

2020 – 2021. 

  

Tabel 1. Lima Perusahaan Teratas dalam 

Pengiriman Smartphone 2021 

 

Company 

Market Share Year Over 

Year 

Change 2021  2020 

Samsung 20.10% 20.00% 6.00% 

Apple 17.40% 15.90% 15.90% 

Xiaomi 14.10% 11.50% 29.30% 

OPPO 9.90% 8.70% 20.10% 

vivo 9.50% 8.70% 14.80% 

Others 29.10% 35.20% -12.50% 

Total 100.00% 100.00% 5.70% 

Sumber: International Data Corporation, 2021 

 Apple membawahi merek telepon geng-

gam iPhone yang mulai dirilis tahun 2007. Hi-

ngga tahun 2022, Apple masih mengeluarkan 

telepon genggam seri terbaru. Steve Jobs se-

bagai pendiri Apple pada awalnya ingin mem-

berikan temuan baru pada smartphone dunia 

melalui pengoprasiannya yang hanya menggu-

nakan sentuhan. Filosofi Apple yang selalu me-

nemukan kemudahan bagi penggunanya men-

jadikan iPhone panutan bagi smartphone yang 

hadir belakangan (Computerworld.com, 20-

21). Smartphone dari merek Apple ini meru-

pakan smartphone terlaris kedua di dunia.  

 iPhone secara langsung mengalami per-

saingan ketat dengan smartphone dengan sis-

tem operasi Android, meskipun secara value 

of money harga smartphone dengan sistem 

operasi android secara rata-rata masih di ba-

wah harga keluaran iPhone, tetapi banyak ju-

ga smartphone flagship dengan sistem operasi 

Android yang mempunyai harga setara deng-

an iPhone sehingga iPhone mempunyai kelas 

khusus yang berbeda dengan smartphone de-

ngan sistem operasi Android yang bisa me-

ncangkup semua lapisan pasar. Banyak pem-

baruan yang diperkenalkan oleh produsen 

smartphone dengan sistem operasi Android 

pada pasar baik dari sisi atribut produk mau-

pun fitur produk. Hal ini semakin membuat 

persaingan antara iPhone dengan smartphone 

berbasis Android semakin ketat, karena sema-

kin banyaknya opsi smartphone dengan nilai 

yang sama di pasar. 

 Statista.com (2019) memberikan infor-

masi bahwa terjadi penurunan loyalitas pela-

nggan iPhone sebesar 19% sejak 2017. Hu-

ruska (2019) memberikan data bahwa iPhone 

juga mengalami penurunan loyalitas pelang-

gan. Sebuah laporan baru dari Bankmy-

cell.com (2019) mengklaim bahwa setelah 

melacak sekitar 38.000 pengguna sejak Ok-

tober 2018, retensi iPhone turun 15,2 persen 

dibandingkan dengan Maret 2018. 26 persen 

pengguna BankMyCell melaporkan berencana 

untuk pindah ke merek lain, sementara hanya 

7,7 persen berencana untuk pindah ke iPhone. 

(Huruska, 2019). Market Share iPhone di In-

donesia dalam publikasi situs GsStatcounter 

(2021) selama Q2 2021 hingga Q2 2022 be-

rada pada posisi 5 teratas penguasa smart-

phone di Indonesia yang dapat dilihat pada 

tabel 2. 
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Tabel 2. Mobile Vendor Market Share Indonesia June 2021 - June 2022 (in million) 

 

Date Oppo Samsung Xiaomi Vivo Apple 

2021-06 21.62 22.1 19.9 12.35 8.17 

2021-07 21.28 21.94 19.83 12.27 8.89 

2021-08 21.26 21.56 19.91 13.34 8.79 

2021-09 21.51 21.05 19.83 13.54 9.14 

2021-10 21.83 20.93 19.86 13.47 9.05 

2021-11 21.48 20.69 19.99 13.62 9.09 

2021-12 21.86 20.87 20.27 13.2 8.64 

2022-01 20.81 20.39 19.93 15.4 8.46 

2022-02 20.84 21.16 20.19 14.21 8.51 

2022-03 21.27 21.07 19.63 14.53 8.65 

2022-04 21.23 20.99 19.56 14.29 9.23 

2022-05 21.32 21.6 19.01 14.78 8.31 

2022-06 21.15 21.55 18.74 14.81 9.06 

Sumber: GsStatcounter, 2021 

 

 iPhone masih belum mempunyai posisi 

yang kuat di pasar smartphone Indonesia, se-

hingga pendekatan pemasaran masih diperlu-

kan untuk memperkuat posisi Apple di Indo-

nesia. Meningkatnya market share diiringi ju-

ga dengan peningkatan permintaan atas suatu 

produk. Permintaan atas sebuah produk dapat 

disebabkan pembelian berulang yang dilaku-

kan oleh pengguna lama, atau pembelian baru 

oleh customer yang berpindah produk dari su-

atu produk ke produk lain. Apple mengung-

kapkan bahwa salah satu keunggulan dari iPh-

one adalah keandalan, uniknya fenomena 

membeli iPhone bekas cukup tinggi di Indo-

nesia, sehingg pengguna iPhone umumnya 

menggunakan iPhone dalam jangka waktu ya-

ng cukup lama sebelum mereka membeli sma-

rtphone baru. iBox sebagai Apple reseller pre-

mium di Indonesia masih menyediakan iPhone 

11 baru di tokonya per Juni 2022, uniknya 

produk iPhone 11 dikeluarkan pada tahun 20-

19, dan dalam dunia teknologi, sudah ada per-

kembangan teknologi besar-besaran selama ti-

ga tahun terakhir, sehingga pengguna iPhone 

atau calon pengguna iPhone diberikan pilihan 

yang banyak mengenai fitur produk, nilai ya-

ng tekandung dalam produk, dan beberapa hal 

lain yang memiliki kesamaan nilai dengan iP-

hone yang akan dapat membuat pengguna dan 

calon pengguna mempertimbangkan untuk ber-

pindah ke produk lain. 

 Loyalitas pelanggan merupakan serang-

kaian perilaku yang secara sistematis mendu-

kung satu entitas (Watson IV dkk., 2015). Hal 

ini dapat dievaluasi dengan cara perilaku me-

lalui pemahaman pembelian berulang dan uru-

tan pembelian. Pelanggan yang setia ingin 

membuat referensi, menawarkan referensi, 

dan memberikan informasi dari mulut ke mu-

lut. Dengan demikian, loyalitas pelanggan di-

gambarkan sebagai niat untuk berbicara posi-

tif tentang sebuah produk, untuk merekomen-

dasikannya, dan untuk kembali ke produk ter-

sebut di masa depan (Wai-Lai, 2019). Pelang-

gan belum tentu memiliki loyalitas terhadap 

perusahaan, sehingga mereka membutuhkan 

alasan untuk bertahan atau setia pada satu pe-

rusahaan (Mulyono & Pasaribu, 2021). Untuk 

meningkatkan loyalitas pelanggan, produsen 

mempunyai cara yang dapat meningkatkan 

aspek-aspek dalam produk yang bisa menja-

dikan ketertarikan dan loyalitas. Salah satu as-

pek yang dapat ditingkatkan adalah merek. 

Merek juga dapat membantu setiap perusaha-

an untuk memperluas lini produk serta me-

ngembangkan produk perusahaan pada posisi 

pasar yang lebih spesifik (Kotler & Keller, 

2016). 
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 Citra merek yang kuat membantu mem-

bentuk persepsi dan keyakinan yang dimiliki 

pelanggan seperti yang tercermin di dalam 

asosiasi yang terjadi dalam memori konsumen  

sehingga upaya untuk meningkatkan memori 

dan kepercayaan pelanggan untuk mencermin-

kan produk dan membentuk loyalitas membu-

tuhkan citra merek yang kuat (Kotler & Kel-

ler, 2016). Selain citra merek, untuk mencip-

takan sebuah loyalitas pelanggan, konsumen 

perlu measakan nilai yang baik. Persepsi kon-

sumen terhadap nilai yang ditawarkan relatif 

lebih tinggi dari pesaing akan mempengaruhi 

tingkat loyalitas konsumen, semakin tinggi 

persepsi nilai yang dirasakan oleh pelanggan, 

maka semakin besar kemungkinan terjadinya 

hubungan. Konsumen postmodern tidak mem-

beli produk atau jasa. Konsumen berusaha un-

tuk membeli serangkaian peristiwa yang tak 

terlupakan, yang diciptakan oleh perusahaan, 

yang menghasilkan perjalanan konsumsi pri-

badi (Pekovic & Rolland, 2020). 

 Masa depan sebuah bisnis bisa ditunjuk-

kan oleh seberapa sukses perusahaan mencip-

takan pengalaman pelanggan yang efektif ka-

rena pengalaman pelanggan merupakan hasil 

dari kombinasi persepsi pelanggan emosional 

atau rasional selama interaksi langsung atau 

tidak langsung dengan bisnis sehingga penga-

laman pelanggan sangat penting dalam mem-

bentuk persepsi pelanggan tentang harapan se-

buah produk (Zare & Mahmoudi, 2020). Pe-

nelitian ini menjelaskan pengaruh citra merek, 

perceived value, dan pengalaman pelanggan 

terhadap loyalitas pelanggan pengguna iPh-

one. 

 

KAJIAN PUSTAKA 

Citra Merek 

 Kotler & Keller (2016) menyatakan 

bahwa citra merek adalah persepsi konsumen 

tentang suatu merek sebagai refleksi dari aso-

siasi yang ada pada pikiran konsumen. Citra 

merek merupakan asosiasi yang muncul da-

lam benak konsumen ketika mengingat suatu 

merek tertentu. Asosiasi tersebut secara seder-

hana dapat muncul dalam bentuk pemikiran 

dan citra tertentu yang dikaitkan dengan suatu 

merek. Sangadji & Sopiah (2013) menyatakan 

bahwa citra merek (brand image) dapat diang-

gap sebagai jenis asosiasi yang muncul di be-

nak konsumen ketika mengingat sebuah me-

rek tertentu. Berbeda halnya dengan Ferrina-

dewi dalam Menik (2016) menyatakan bahwa 

brand image adalah persepsi tentang brand 

yang merupakan refleksi memori konsumen 

akan asosiasinya pada brand tersebut. 

 

Perceived Value 

 Kotler & Keller (2016) menyatakan 

bahwa customer perceived value adalah per-

bedaan antara evaluasi perspektif pelanggan 

terhadap semua keuntungan (benefits) dan ke-

seluruhan biaya dan dibandingkan dengan al-

ternatif yang ada. Customer perceived value 

pada intinya adalah hasil evaluasi pelanggan 

terhadap keuntungan dibandingkan dengan 

biaya adalah alternatif, artinya ketika pelang-

gan menikmati sebuah layanan dengan biaya 

tertentu maka dianggap bernilai ketika untuk 

mendapatkan layanan serupa dari provider la-

in membutuhkan lebih banyak pengorbanan. 

Persepsi nilai terjadi ketika seseorang meyaki-

ni bahwa produk yang diinginkan adalah la-

yak untuk dibeli. Persepsi ini terbentuk dari 

pendapat yang bermunculan di masyarakat 

dan sejumlah manfaat yang dirasakan oleh 

konsumen apabila melakukan pembelian. Se-

buah persepsi yang dihasilkan oleh konsumen 

terhadap suatu produk atau jasa dapat mening-

katkan penjualan produk, karena persepsi di-

dukung oleh adanya harapan konsumen terha-

dap produk tersebut. 

 Konsumen mempersepsikan nilai suatu 

produk berdasarkan apa yang didapatkan dan 

apa yang mereka berikan. Pemasar dapat me-

ningkatkan nilai penawaran pelanggan melalui 

beberapa kombinasi peningkatan manfaat eko-

nomi, fungsional, emosional, dan atau mengu-

rangi satu jenis biaya atau lebih. Persepsi di-

bentuk oleh informasi berupa perasaan yang 

diterima melalui penglihatan, rasa, pendenga-

ran, penciuman, dan sentuhan. Proses persepsi 

diawali dengan paparan konsumen dan perha-

tian terhadap rangsangan pemasaran dan ber-

akhir dengan interpretasi konsumen (Hawkins 

& Mothersbaugh, 2010). 

 

Pengalaman Pelanggan 

 Pengalaman pelanggan merupakan hasil 

dari gabungan persepsi emosional atau rasio-

nal pelanggan pada saat interaksi langsung 

atau tidak langsung dalam suatu bisnis (Zare 

& Mahmoudi, 2020). Pengalaman pelanggan 
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merupakan pengalaman yang dapat mencipta-

kan nilai pribadi menjadikan minat pelanggan 

pada produk atau jasa maupun perusahaan se-

hingga memiliki pengaruh dalam bisnis men-

jadi lebih sukses (Rahmawati dkk., 2019). Pe-

ngalaman pelanggan adalah sebuah pengala-

man baik atau tidaknya yang dirasakan oleh 

pelanggan saat menggunakan dan merasakan 

produk atau jasa tersebut (Wiyata dkk., 2020). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2. Kerangka Konseptual Penelitian 

 

Pengembangan Hipotesis 

H1: Variabel citra (X1) merek berpengaruh 

positif terhadap loyalitas pelanggan (Y) 

H2: Variabel perceived value (X2) berpenga-

ruh positif terhadap loyalitas pelanggan (Y) 

H3: Variabel pengalaman pelanggan (X3) ber-

pengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan 

(Y) 

 

METODE 

 Jenis penelitian ini adalah penelitian 

eksplanatori dengan pendekatan kuantitatif 

dan metode survey. Gumanti dkk. (2016) me-

nyatakan bahwa explanatory research adalah 

penelitian yang berupaya menjelaskan menga-

pa suatu fenomena terjadi dan mencoba untuk 

menguji hubungan kasualitas antar variabel. 

Pendekatan kuantitatif adalah data yang beru-

pa angka-angka yang umumnya dikumpulkan 

melalui pertanyaan-pertanyaan terstruktur (Se-

karan & Roger, 2016). Penelitian ini menje-

laskan hubungan dan pengaruh dari beberapa 

variabel yang telah ditentukan: citra merek, 

persepsi nilai, dan pengalaman pelanggan ter-

hadap loyalitas pelanggan iPhone di Kota Ma-

lang. 

 

Populasi dan Sampel 

 Populasi dalam penelitian ini adalah 

masyarakat pengguna iPhone di Kota Malang 

yang jumlahnya tidak diketahui. Teknik pe-

ngambilan sampel pada penelitian ini adalah 

non probability sampling. Sampel non-proba-

bility sampling yang digunakan dalam pene-

litian ini adalah purposive sampling. Kriteria 

pemilihan sampel yang diperlukan dan diper-

bolehkan adalah tinggal di Kota Malang dan 

menggunakan iPhone ,menggunakan iPhone 

minimal satu tahun, mempunyai pengetahuan 

tentang iPhone. Penentuan besaran sampel pa-

da penelitian ini menggunakan pendapat ahli, 

Roscoe (1975) dalam Sekaran & Roger (2016) 

sehingga banyaknya sampel adalah 150. 

 

Metode Pengumpulan dan Analisis Data 

 Metode yang digunakan untuk mempe-

roleh data adalah dengan menggunakan kuesi-

oner. Penyebaran kuesioner online dilakukan 

oleh peneliti dengan membuat poster yang be-

risi link google form serta syarat responden 

yang dibutuhkan dalam penelitian. Metode 

analisis yang digunakan dalam penelitian ini 

adalah metode analisis data Pengujian hipote-

sis pada penelitian ini menggunakan software 

SPSS ver 26.0 for windows. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Karakteristik Responden 

 Hasil penyebaran kuesioner penelitian, 

diketahui gambaran mengenai responden de-

ngan jumlah sebanyak 150 responden, dengan 

jenis kelamin laki-laki sebanyak 60 responden 

dan perempuan sebanyak 90 responden, usia 

didominasi 17-22 tahun sebanyak 123 respon-

den, penghasilan didominasi rentang Rp. 

500.001 – Rp. 1.500.000 sebanyak 35 respon-

den, dan tingkat Pendidikan didominasi oleh 

S1 sejumlah 73 responden.   

Citra Merek (X1) 

Loyalitas Pelanggan (Y) 

 

Persepsi Nilai (X2) 

Pengalaman Pelanggan (X3) 

H1 

H2 

H3 
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Hasil Analisis Data 

Hasil Uji Validitas 

 Hasil dari uji validitas instrumen semua 

variabel didapatkan r-hitung lebih besar dari r-

tabel 0.1603 dan dan nilai Sig. lebih kecil dari 

0,05. Jadi seluruh butir pernyataan atau indi-

kator dari variabel independen maupun de-

penden terbukti valid. 

 

Hasil Uji Asumsi Klasik 

Hasil Uji Reabilitas 

 Sebuah variabel dikatakan reliable jika 

nilai koefisien Cronbach’s Alpha lebih dari 

0,60 (Ghozali, 2016). 

 

Tabel 3. Uji Realibilitas 

 

Variabel 
Koefisien  

Reliabilitas 
Keterangan 

X1 0.779 Reliabel 

X2 0.722 Reliabel 

X3 0.716 Reliabel 

Y 0.836 Reliabel 

Sumber: data primer diolah, 2022 

 

Uji Normalitas 
 

Tabel 4. Uji Normalitas 
 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Unstandardized 

Residual 

N 150 

Normal  

Parametersa,b 

Mean .0000000 

Std. Deviation 2.35038203 

Most  

Extreme  

Differences 

Absolute .038 

Positive .038 

Negative -.034 

Test Statistic .038 

Asymp. Sig. (2-tailed) .200c,d 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

d. This is a lower bound of the true significance. 

Sumber: data primer diolah, 2022 

  

 Tabel 4 menunjukkan bahwa hasil per-

hitungan didapat nilai sig. sebesar 0.200 atau 

lebih besar dari 0.05, maka ketentuan H0 

diterima yaitu bahwa asumsi normalitas terpe-

nuhi, sehingga dapat dinyatakan bahwa kese-

luruhan data yang diperoleh telah memiliki 

distribusi normal. 
 

Uji Linearitas 
 

Tabel 5. Uji Linearitas 
 

Variabel 
Sig. Deviation 

from Linearity 
Keterangan 

X1 → Y 0.133 Linear 

X2 → Y 0.079 Linear 

X3 → Y 0.569 Linear 

Sumber: data primer diolah, 2022 

  

 Tabel 5 menunjukkan bahwa nilai sig. 

deviation from linearity dari variabel inde-

pendent lebih besar dari 0,05 sehingga dapat 

disimpulkan bahwa terdapat hubungan yang 

linear antara variabel independen dan variabel 

dependen. 

 

Uji Multikolinieritas 

 Uji Multikolinearitas bertujuan untuk 

mengetahui adanya korelasi yang tinggi atau 

sempurna antar variabel independen. 
 

Tabel 6. Hasil Uji Multikoleniaritas 
 

Variabel 

Bebas 

Collinearity  

Statistics Keterangan 

Tolerance VIF 

X1 0.848 1.179 
Non Multik-

oliniearitas 

X2 0.735 1.361 
Non Multik-

oliniearitas 

X3 0.672 1.489 
Non Multik-

oliniearitas 

Sumber: data primer diolah, 2022 

  

 Tabel 6 menunjukkan bahwa keseluru-

han nilai tolerance lebih besar dari 0,1 sehing-

ga dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi mul-

tikolinearitas antar variabel bebas. 

 

Uji Heteroskedastisitas 

 Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk 

menguji apakah dalam model regresi terjadi 

ketidaksamaan varian dari residual satu pe-

ngamatan ke pengamatan yang lain. 
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Tabel 7. Uji Heteroskedastisitas 

 

Coeffisientsa 

Model 

Unstandardized Coeffi-

cients 
Standardized 

Coefficients 

Beta t Sig. B Std. Error 

1 (Constant) 5.746 1.441  3.987 .000 

 Citra Merek -.035 .043 -.070 -.799 .426 

 Persepsi Nilai -.034 .051 -.063 -.672 .503 

 Pengalaman Pelanggan -.074 .046 -.156 -1.584 .115 

a. Dependen Variable: AbsUt 

Sumber: Olahan data primer, 2022 

 

 Tabel 7 menunjukkan bahwa hasil pen-

gujian heteroskedastisitas menggunakan me-

tode Glejser, menunjukkan bahwa semua sig-

nifikansi bernilai lebih besar dari 5% (0,05) 

sehingga dapat disimpulkan bahwa model re-

gresi memenuhi persyaratan yaitu tidak terjadi 

heteroskedastisitas. 

 

Hasil Analisis Regresi Linear Berganda 

 Analisis regresi linier berganda dalam 

penelitian ini digunakan untuk menghitung 

besarnya pengaruh antara variabel independen 

Citra Merek, Persepsi Nilai, dan Pengalaman 

Pealanggan terhadap variabel dependen yaitu 

Loyalitas Pelanggan. 
 

Tabel 8. Uji Regresi Linear Berganda 
 

Model 
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 

sig. 
B Std. Error Beta t 

(Constant) -0.594 2.457   -0.242 0.809 

Citra Merek 0.23 0.074 0.225 3.104 0.002 

Persepsi Nilai 0.317 0.087 0.285 3.664 0.000 

Pengalaman Pelanggan 0.252 0.079 0.258 3.178 0.002 

Sumber: data primer diolah, 2022 

 

Persamaan Regresi 

 

Y = 0,225 X1 + 0,285 X2 + 0,258 X3 + e 

 

 Artinya adalah apabila citra merek me-

ningkat, maka loyalitas pelanggan juga akan 

ikut meningkat. Apabila pengalaman pelang-

gan meningkat, maka akan ada peningkatan 

pada loyalitas pelanggan. Apabila pengalaman 

pelanggan meningkat, maka loyalitas pelang-

gan juga akan ikut meningkat. 

 

Hasil Uji Ketepata Model 

 Berdasarkan hasil perhitungan Good-

ness of Fit didapatkan bahwa nilai Fhitung 

sebesar 26,344 sedangkan Ftabel (α = 0,05; db 

regresi = 3 : db residual = 146) adalah sebesar 

2,664. Karena Fhitung > Ftabel yaitu 26,344 > 

2,664 atau nila sig. F (0,000) < α 0,05 maka 

model analisis regresi adalah signifikan. Se-

hingga dapat disimpulkan bahwa model re-

gresi yang digunakan sudah baik untuk 

pendugaan. 

 

Hasil Uji Koefisien Determinasi 

 
Tabel 9. Uji Koefisien Determinasi 

 

R R Square Adjusted R Square 

0.593 0.351 0.338 

Sumber: data primer diolah, 2022 
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 Hasil adjusted R (koefisien determina-

si) sebesar 0,338. Artinya bahwa 33,8% varia-

bel Loyalitas Pelanggan (Y) akan dipengaruhi 

oleh variabel bebasnya, yaitu bebas Citra 

Merek (X1), Persepsi Nilai (X2), dan Pen-

galaman Pelanggan (X3). Sedangkan sisanya 

66,2% variabel Loyalitas Pelanggan (Y) akan 

dipengaruhi oleh variabel-variabel yang lain 

yang tidak dibahas dalam penelitian ini. 

 

Pengujian Hipotesis 

 Uji t digunakan untuk mengetahui apa-

kah masing-masing variabel bebas yaitu Citra 

Merek (X1), Perceived Value (X2), dan Peng-

alaman Pelanggan (X3) secara parsial mem-

punyai pengaruh yang signifikan terhadap 

variabel terikat Loyalitas Pelanggan (Y). Uji t 

dilakukan dengan menggunakan signifikansi 

level 0,05 (α = 5%). Dapat juga dikatakan jika 

t hitung > t tabel atau -t hitung < -t tabel maka 

hasilnya signifikan dan berarti H0 ditolak dan 

H1 diterima. Sedangkan jika t hitung < t tabel 

atau -t hitung > -t tabel maka hasilnya tidak 

signifikan dan berarti H0 diterima dan H1 

ditolak. Hasil dari uji t dapat dilihat pada 

Tabel 10. 

 

Tabel 10. Hasil Uji T / Parsial 

 

Hubungan Variabel t-hitung Sig. t-Tabel Keterangan 

Citra Merek → Loyalitas Pelanggan 3.104 0.002 1.976 Signifikan 

Persepsi Nilai → Loyalitas Pelanggan 3.664 0.000 1.976 Signifikan 

Pengalaman Pelanggan → Loyalitas Pelanggan 3.178 0.002 1.976 Signifikan 

Sumber: data primer diolah, 2022 

 

Citra Merek dan Loyalitas Pelanggan 

 Ha yang berbunyi da pengaruh positif 

yang signifikan Citra Merek terhadap Loyali-

tas Pelanggan diterima. Dengan meningkatnya 

aspek-aspek pada citra merek, akan dapat me-

ningkatkan aspek-aspek dalam loyalitas pela-

nggan. Berdasarkan dari hasil data distribusi 

frekuensi pada penelitian menunjukkan bahwa 

variabel citra merek termasuk dalam kriteria 

skor tinggi dari jawaban responden dan varia-

bel citra merek dapat menjadi pendorong ter-

jadinya loyalitas pelanggan. Dengan demikian 

kesimpulannya adalah ada pengaruh positif 

yang signifikan Citra Merek terhadap Loyali-

tas Pelanggan. Hasil hipotesis ini didukung 

dengan adanya hasil penelitian yang dilaku-

kan oleh Hokky (2021), Keni dkk. (2021), 

Farizan dkk. (2019), dan Hasby dkk. (2018) 

yang menunjukkan bahwa adanya pengaruh 

positif Citra Merek terhadap Loyalitas Pela-

nggan. Citra merek terbentuk dari persepsi 

dan pengalaman konsumen di masa lalu dan 

merupakan bagian dari rasa percaya diri dan 

prioritas pada suatu merek, sehingga konsu-

men yang memiliki kepercayaan terhadap sua-

tu merek mampu membentuk citra merek ya-

ng baik dan menimbulkan loyalitas pelanggan. 

Kresna (2019) juga berpendapat bahwa Kon-

sumen yang memiliki sikap positif terhadap 

merek mempunyai komitmen terhadap merek 

dan melakukan pembelian di masa mendata-

ng. Ketika sebuah merek memiliki citra yang 

baik, konsumen cenderung memiliki rasa lo-

yal terhadap merek yang mereka gunakan. 

Oleh karena itu, citra merek sangat penting 

dalam menjaga Loyalitas Pelanggan. 

 

Perceived Value dan Loyalitas Pelanggan 

 Ha yang berbunyi ada pengaruh positif 

yang signifikan antara Perceived Value terha-

dap Loyalitas Pelanggan diterima. Dengan 

meningkatnya aspek-aspek pada Perceived 

Value, akan dapat meningkatkan aspek-aspek 

dalam loyalitas pelanggan. Dengan demikian 

kesimpulannya adalah ada pengaruh positif 

yang signifikan Perceived Value terhadap Lo-

yalitas Pelanggan. Hasil hipotesis ini diduku-

ng dengan adanya hasil penelitian yang dila-

kukan oleh Pratama (2017), Farizan dkk. 

(2019), Pratiwi dkk. (2021), dan Hasby dkk. 

(2018) yang menunjukkan bahwa adanya pe-

ngaruh positif Perceived Value terhadap loya-

litas pelanggan. Pratama (2017) menyatakan 

bahwa perspektif konsumen terhadap sebuah 

produk akan membentuk sifat yang loyal. Ni-

lai yang dibawa oleh sebuah produk akan 
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mempengaruhi loyalitas pelanggan, oleh kare-

na itu menambahkan nilai yang positif pada 

sebuah produk berperan penting dalam men-

jaga Loyalitas Pelanggan. 

 

Pengalaman Pelanggan dan Loyalitas Pela-

nggan 

 Ha yang berbunyi ada pengaruh positif 

yang signifikan Pengalaman Pelanggan terha-

dap Loyalitas Pelanggan diterima. Meningkat-

nya aspek-aspek pada pengalaman pelanggan 

akan dapat meningkatkan aspek-aspek dalam 

loyalitas pelanggan. Dengan demikian kesim-

pulannya adalah ada pengaruh positif yang 

signifikan Pengalaman terhadap Loyalitas Pe-

langgan. Hasil hipotesis ini didukung dengan 

adanya hasil penelitian yang dilakukan oleh 

(Leninkumar, 2017) Zhao dkk. (2019) dan 

Pramita (2019) yang menunjukkan bahwa 

adanya pengaruh positif Pengalaman Pelang-

gan terhadap Loyalitas Pelanggan. Pengala-

man pelanggan yang baik akan mempengaruhi 

pemikiran pelanggan terhadap produk yang 

digunakan, sehingga semakin baik pengala-

man pelanggan akan membuat pelanggan ter-

sebut menjadi loyal, oleh karena itu, membuat 

pelanggan merasakan pengalaman yang baik 

akan dapat menimbulkan loyalitas 

 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Kesimpulan 

 Variabel citra merek mempunyai peng-

aruh positif dan signifikan terhadap variabel 

loyalitas pelanggan pengguna Iphone di Kota 

Malang, artinya citra merek dapat mendorong 

terjadinya loyalitas pelanggan. Apabila citra 

merek mengalami peningkatan maka akan di-

ikuti peningkatan loyalitas pelanggan penggu-

na Iphone di Kota Malang. Variabel perceived 

value mempunyai pengaruh positif dan signif-

ikan terhadap variabel loyalitas pelanggan pe-

ngguna Iphone di Kota Malang, artinya nilai 

yang ada dalam produk iPhone dapat mendo-

rong terjadinya loyalitas pelanggan. Apabila 

nilai dalam produk iPhone mengalami peni-

ngkatan maka akan diikuti peningkatan loyal-

itas pelanggan pengguna Iphone di Kota Ma-

lang. Variabel pengalaman pelanggan mem-

punyai pengaruh positif dan signifikan terha-

dap variabel loyalitas pelanggan pengguna 

iPhone di Kota Malang, artinya pengalaman 

pelanggan dapat mendorong terjadinya loyal-

itas pelanggan. Apabila pelanggan memiliki 

pengalaman yang baik saat menggunakan 

iPhone, maka akan diikuti peningkatan loyal-

itas pelanggan pengguna Iphone di Kota Ma-

lang. 

 

Saran 

 Apple sebaiknya meningkatkan citra 

merek iPhone dengan menambah nilai atribut 

produk pada iPhone, tujuannya untuk meni-

ngkatkan reputasi iPhone menjadi lebih baik 

dan lebih inovatif, sehingga dapat lebih bersa-

ing dengan produk smartphone lainnya. Dari 

segi nilai, Apple perlu meningkatkan nilai ya-

ng dirasakan konsumen untuk mendukung ke-

giatan sosial penggunanya, sehingga harapan-

nya iPhone dapat menjadi smartphone yang 

bisa mendukung kegiatan sosial yang bisa 

mendukung kegiatan pengguna, bahkan me-

ngesankan orang lain. Pengalaman pelanggan 

merupakan hal yang masih bisa dikembang-

kan oleh Apple, iPhone bisa membawa per-

baikan pada perangkat keras seperti kamera 

yang lebih baik, mengingat semakin bertum-

buhnya bisnis industri digital, penggunaan 

iPhone bisa mendukung pekerjaan di dalam 

industry tersebut, sehingga saat menggunakan 

iPhone, pengguna diharapkan bisa merasakan 

benfefit yang maksimal. Diharapkan pihak pe-

rusahaan dapat terus mempertahankan serta 

meningkatkan citra merek, Perceived Value 

dan pengalaman para pelanggan agar keperca-

yaan pelanggan tetap terjaga karena citra me-

rek yang positif, serta nilai yang baik dan se-

suai dengan ekspektasi pelanggan dapat men-

jadikan pelanggan memiliki kepuasan pada 

produk dan tidak memiliki keinginan untuk 

berpindah merek smartphone pada pembelian 

selanjutnya, hingga akhirnya dapat mening-

katkan loyalitas pelanggan. 

 

IMPLIKASI 

 Implikasi hasil penelitian ini adalah ba-

gaimana pengaruh citra merek, Perceived Va-

lue, dan pengalaman pelanggan berpengaruh 

pada terhadap loyalitas pelanggan pengguna 

iPhone di Kota Malang. Berdasarkan hasil 

responden dan total perhitungan skor variabel, 

ditemukan bahwa citra merek, Perceived Val-

ue, dan pengalaman pelanggan merupakan hal 

yang dianggap penting oleh konsumen saat 

menggunakan produk iPhone. Penelitian ditu-
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jukan kepada konsumen pengguna smartpho-

ne iPhone dengan mayoritas usia 17-22 tahun 

dan sebagian besar pemakainya adalah per-

empuan.  

 Hasil penelitian ini menunjukkan bah-

wa semakin tinggi citra merek yang dibawak-

an oleh produk iPhone akan mempengaruhi 

konsumen untuk semakin loyal terhadap pe-

nggunaan smartphone iPhone. Konsumen me-

lihat bahwa iPhone memiliki citra yang baik, 

sehingga dapat citra ini bisa membuat konsu-

men menjadi setia menggunakan produk iPh-

one. iPhone dicitrakan sebagai smartphone 

dengan keunggulan teknologi yang baik, ino-

vatif, dan memiliki nilai gengsi sehingga hal 

ini mampu membuat konsumen untuk tetap 

dan beralih menggunakan produk iPhone. 

 Perceived Value juga memberikan pe-

ngaruh yang baik pada kecenderungan konsu-

men untuk tetap setia menggunakan produk 

iPhone. Hal tersebut ditunjukkan pada hasil 

responden yang merasa bahwa nilai-nilai yang 

terkandung pada produk iPhone sesuai dengan 

ekspektasi konsumen saat akan membeli pro-

duk. Fitur dan kemampuan iPhone sebagai 

smartphone yang digunakan sehari-hari mam-

pu membuat pelanggan merasa nyaman sehi-

ngga bisa menimbulkan loyalitas. 

 Kemudian, pada variabel pengalaman 

pelanggan, produk iPhone dapat memberikan 

pengaruh baik terhadap kesetiaan konsumen 

dalam menggunakan produk smartphone iPh-

one. Rata-rata responden menyetujui bahwa 

pengalaman mereka saat menggunakan iPh-

one merupakan pengalaman yang baik dan pe-

ngalaman menggunakan iPhone menentukan 

bahwa pengguna akan tetap memilih iPhone 

sebagai smartphone mereka di masa depan. 

Sehingga melalui hasil penelitian ini, dapat 

memberikan informasi kepada perusahaan 

Apple untuk menjaga citra merek dan menam-

bahkan nilai dalam produk iPhone yang dapat 

menciptakan pengalaman pelanggan yang ba-

ik untuk membentuk sebuah kesetiaan meng-

gunakan produk iPhone. 

 

KETERBATASAN PENELITIAN 

 Penelitian ini terbatas pada variabel ci-

tra merek, persepi nilai, pengalaman pelang-

gan, dan loyalitas pelanggan, diharapkan pe-

nelitian selanjutnya menambahkan variabel la-

in seperti keputusan pembelian, kepercayaan 

merek dan lain-lain. Keterbatasan lainnya da-

lam penelitian ini adalah kurang banyaknya 

responden yang menggunakan beberapa mod-

el seri iPhone. Sebaiknya peneliti selanjutnya 

memperhatikan berapa lama penggunaan iPh-

one, dan juga memperhatikan berapa banyak 

seri iPhone yang pernah digunakan 
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