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Abstrak
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh citra merek (brand image) terhadap loyalitas
konsumen apple iphone.Populasi dalam penelitian ini adalah orang yang membeli dan menggunakan
apple iphone.Jumlah sampel yang digunakan adalah dengan menggunakan Quota Sampling yaitu
sebesar 100 responden.Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah
Purposive Sampling dengan kriteria yaitu calon responden merupakan mahasiswa universitas esa
unggul, telah membeli dan menggunakan apple iphone. Metode penelitian yang digunakan untuk
mengetahui pengaruh antara citra merek (brand image) terhadap loyalitas konsumen adalah metode
analisis regresi linear sederhana.diperoleh hasil dimana koefisien korelasi menunjukan bahwa
hubungan antara konstruk variabel independen (citra merek) dan variabel dependen (loyalitas
konsumen) adalah kuat. Kemudian nilai koefisien determinasi pada model summaryAngka
menunjukkan bahwa loyalitas pelanggan dipengaruhi oleh variabel citra merek.Sedangkan nilai residu
regresi linear sederhana di jelaskan loyalitas pelanggan dipengaruhi oleh faktor-faktor lain di luar

variabel citra merek.

Kata kunci : citra merek, dan loyalitas konsumen

Pendahuluan

Selain sebagai alat komunikasi atau
sosialisasi dalam kebutuhan sehari—hari dan mencari
informasi—informasi terbaru dari internet juga bisa
menggunakan smartphone. Tentu semakin maraknya
smartphone saat ini dengan fitur-fitur lengkap
membuat masyarakat semakin berantusias untuk
menggunakan smartphone terbaik yang dapat
digunakan sebagai alat komunikasi dan di lengkapi
teknologi canggih dengan fitur—fitur lengkap yang
memudahkan masyarakat tak hanya dalam
berkomunikasi tetapi memudahkan masyarakat
mengakses internet dan menikmati fitur—fitur lain
sehingga dapat memenuhi selera dan kebutuhan
masyarakat akan smartphone sehingga masyarakat
dapat loyal terhadap produknya (RA Nurlinda, EKA
Bertuah, R Setiyati, 2018).

Melihat konsumen yang begitu besar serta
kesadaran konsumen akan kebutuhan alat komu-
nikasi dan alat untuk mengakses internet sebagai
penunjang pencarian informasi, maka bisnis
smartphone dapat menjadi peluang bisnis yang
sangat baik di masa sekarang dan masa yang akan
datang. Berbagai macam merek smartphone yang
ada di indonesia, membuat masyarakat semakin
selektif dalam memilih smartphone yang sesuai
dengan yang di inginkan konsumen. Salah satu
merek smartphone yang ada di indonesia yang
cukup di kenal saat ini yaitu apple iphone, apple
iphone berasal dari apple inc,sebuah perusahaan
multinasional yang berpusat di Silicon Valley,
Cupertino, California dan bergerak dalam bidang

perancangan, pengembangan, dan penjualan barang-
barang yang meliputi elektronik konsumendan
menjadi sebuah perusahaan elektronik dan smart-
phone terbesar di dunia yang mampu mencakup
seluruh pemasaran global. Apple Inc terus berinovasi
dalam menciptakan produk—produk smartphone
berkualitas dan canggih yang memenuhi kebutuhan
smartphone  masyarakat modern  saat  ini
(http://id.wikipedia.org/wiki/Apple_Inc.

Banyaknya masyarakat di indonesia yang
kondisi ekonomi menengah sampai ekonomi atas
membuat apple inc menciptakan produk baru
dengan spesifikasi dan fitur—fitur lebih lengkap yaitu
apple iphone yang Kini banyak diminati oleh
masyarakat indonesia baik dari kalangan masya-
rakat yang memiliki ekonomi menengah sampai
ekonomi atas karena harga apple iphone yang
terbilang cukup mahal dan tidak adanya diskon yang
di berikan kepada pembeli(Jatmiko, 2017).

Merek apple iphone merupakan merek
ternama yang telah di kenal oleh masyarakat di
indonesia dengan kualitas produk yang telah di
percaya sebagai merek yang paling di minati
masyarakat baik dari segi kualitas produk, design
produk, dan lain-lain sehingga citra merek apple
iphone telah di kenal oleh masyarakat luas dan
menjadi merek smartphone yang banyak di pakai
oleh masyarakat indonesia.

Berdasarkan latar belakang yang di uraikan
diatas,maka peneliti merumuskan masalah pokok
yang akan dibahas adalah sebagai berikut :
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1. Apakah citra merek (brand image)
berpengaruh terhadap loyalitas konsumen
produk apple iphone di universitas esa
unggul ?

2. Apakah citra merek (brand image)
berpengaruh positif atau negatif terhadap
loyalitas konsumen produk apple iphone di
universitas esa unggul ?

Bauran Pemasaran (Marketing Mix)

Menurut Philip kotler Bauran Pemasaran
(Marketing Mix) adalah seperangkat alat pemasaran
yang digunakan perusahaan untuk terus menerus
mencapai tujuan pemasarnnya di pasar sasaran
(Kotler: 2005).Dalam memuaskan pembeli, pema-
saran merupakan kunci utama yang memegang
peran penting. Bagaimna menerapkan bentuk
pemasaran itu dalam prakteknya, sehingga tujuan
penjualan tercapai, maka McCharty menghasilkan
alat-alat itu menjadi empat kelompok yang luas yang
disebut empat P pemasaran : produk (product),
harga (price), tempat (place), dan promosi
(promotion).

Merek (Brand)

Menurut Aaker dalam Lutiary Eka Ratry
(2007), merek adalah cara membedakan sebuah
nama dan atau simbol (logo, trademark, atau
kemasan) yang dimaksudkan untuk mengidenti-
fikasikan barang atau jasa dari satu produsen atau
satu kelompok produsen dan untuk membedakan
barang atau jasa itu dari produsen pesaing.

Citra Merek (Brand Image)

Citra Merek (Brand Image) Menurut Keller
dalam Muhammad Rizan dkk (2012), citra merek
adalah anggapan tentang merek yang direfleksikan
konsumen yang berpegang pada ingatan konsumen.
Adapun menurut Keller dimensi brand image seperti
asosiasi merek, favourability asosiasi merek,
kekuatan asosiasi merek, dan keunikan asosiasi
merek (Keller : 2008), yaitu:

1. Asosiasi Merek

Aaker mengatakan bahwa asosiasi merek
merupakan segala kesan yang muncul dibenak
seseorang yang terkait dengan ingatannya mengenai
suatu merek.Asosiasi merek berkenaan dengan
karaktristik produk.Atribut berhubungan dengan
keuntungan rasional sebuah produk baik barang
maupun jasa. Sebagai contoh kita bisa lihat dari
mobil volvo, atribut mobil volvo adalah tahan lama.
Sementara atribut sebuah merek sampo misalkan
aman digunakan setiap hari. Pemasar perlu meng-
identifikasi atribut yang penting untuk sebuah
segmen yang luas dan belum digunakan oleh
kompetitor, misal atribut yang menawarkan sesuatu
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yang ekstra seperti fitur atau layanan yang
menawarkan sesuatu yang lebih baik.Atribut-atribut
pertanyaannya adalah tentang kualitas dari
fisioterapi RSPI dari berbagai segi atribut, perilaku
dan keuntungan, yakni logo, kemasan, kualitas
produk.

2. Favourability (keunggulan) Asosiasi Merek

Dapat diartikan sebagai tingkat kesukaan
terhadap asosiasi yang terdapat pada sebuah merek.
Favourability asosiasi merek diciptakan dengan
meyakinkan pelanggan bahwa merek memiliki
atribut-atribut dan manfaat yang relevan yang dapat
memuaskan kebutuhan mereka, dimana membentuk
penilaian merek yang positif secara keseluruhan.

3. Kekuatan Asosiasi Merek

Kekuatan asosiasi merek adalah bagaimana
kekuatan asosiasi di dalam benak konsumen.
Asosiasi yang kuat tergantung pada bagaimana
program pemasaran dan pengalaman konsumen
dengan suatu merek. Semakin dalam seseorang
berfikir atau mengetahui informasi suatu produk dan
menghubungkannya dengan pengetahuan merek
yang dimiliki, maka akan semakin kuat asosiasi
merek yang dihasilkan.

4, Keunikan Asosiasi Merek

Keunikan merupakan point bembeda dalam
keunggulan bersaing dan dapat memberikan alasan
yang kuat mengapa konsumen harus membeli merek
tersebut. Keunikan harus bisa ditanamkan di dalam
benak konsumen agar konsumen melihat merek
tersebut memiliki hal yang tidak sama dengan merek
lain.

Berdasarkan teori brand image di atas, teori
tersebut menekankan pada persepsi konsumen. Teori
ini menekankan pada kekuatan merek terletak pada
apa yang dipelajari, dirasakan, dilihat dan didengar
konsumen tentang merek tersebut sebagai hasil dari
pengalamannya sepanjang waktunya.

Berbagai asosiasi yang diingat konsumen
dapat dirangkai sehingga membentuk citra tentang
merek (brand image) di dalam benak konsumen.
Konsumen yang terbiasa menggunakan merek
tertentu cenderung memiliki konsistensi terhadap
brand image (S Handayani (2013).

Hierarchy Of Effect
Menurut Lavidge dan Steiner ada 6 step
hierarchy of effects
http://www.learnmarketing.net/hierarchy_of_effects
_model.html :
1. Awareness
Konsumen menjadi sadarakan kehadiran
suatu produk melalui iklan. Tidak ada
jaminan bahwa konsumen akan menyadari
merek produk setelah mereka melihat iklan
tersebut. Pelanggan melihat banyak iklan
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setiap hari tetapi hanya akan mengingat
merek dari sebagian kecil produk.
Knowledge

Konsumen mulai mendapatkan pengetahuan
tentang produk misalnya melalui internet,
konsultan ritel dan kemasan produk. Dalam
dunia digital saat ini, langkah ini telah
menjadi lebih penting karena konsumen bisa
mengakses dan mencari apapun melalui
internet. Konsumen akan cepat pindah
kemerek lain jika mereka tidak mendapatkan
informasi yang mereka inginkan. Pekerjaan

pengiklan  adalah  untuk  memastikan
informasi produk mudah tersedia.

Liking

Langkah inimemastikanbahwa konsumen

menyukai produk tersebut. Pengiklan harus
mencari tahu, fiturapa yang dapat dita-
warkan kepada konsumen untuk menyukai
produk tersebut.

Preference

Konsumen mungkin ingin lebih dari satu
merek produk dan bisa berakhir membeli
salah satu dari produk — produk tersebut.
Pada tahap ini pengiklan ingin konsumen
untuk fokus pada produk tertentu mereka
dan mengeliminasi perhatian konsumen
terhadap produk pesaing. Pengiklan akan
memfokuskan manfaat dari merek mereka
dan nilai jual yang unik sehingga konsumen
dapat membedakannya dari merek pesaing.
Conviction

Tahap iniadalah tentang menciptakan
keinginan konsumen untuk membeli produk.
Pengiklan dapat mendorong keyakinan
mereka dengan mengundang konsumen
untuk menguji suatu sampel produk.
Contohnya seperti mengundang konsumen
untuk mengambil mobil untuk test drive atau
menawarkan konsumen sampel gratis
produk makanan. Ini meyakinkan konsumen

bahwa  pembelian  produk  tersebut
merupakan pilihan yang tepat.
Purchase

Setelah berjalan melalui tahap-tahap di atas,
pengiklan ingin konsumen untuk membeli
produk mereka.Tahap ini harus dibuat
sederhana dan mudah, jangan sampai
konsumen merasa kecewa dan tidak jadi
membeli.  Misalnya berbagai  pilihan
pembayaran yang rumit untuk pembelian
melalui online yang akhirnya menghambat
dan mengecewakan konsumen
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Loyalitas Merek

MenurutFreddy Rangkutidalam Muhammad

Rizan dkk (2012), menjelaskan bahwa loyalitas
merek dapat diukur melalui:

1.

Behavior measures
Suatu carauntuk menentukan loyalitas secara
langsung, terutama untuk habitual behavior

(perilaku  kebiasaan) dengan memper-
hitungkan pola pembelian aktual.

Measuring switch cost

Pengukuran pada variabel ini dapat
mengidentifiksikan  loyalitas  pelanggan

dalam suatu merek. Pada umumnya jika
biaya untuk mengganti merek sangat mahal,
pelanggan akan enggan untuk berganti
merek sehingga laju penyusutan kelompok
pelanggan dari waktu ke waktu akan rendah.
Measuring Satisfaction

Pengukuran terhadap kepuasan atau ketidak-
puasan pelanggan suatu merek merupakan
indikator paling penting dalam loyalitas
merek. Bila ketidakpuasan pelanggan
terhadap suatu merek rendah, maka pada
umumnya pelanggan tidak punya alasan
yang cukup untuk berpindah ke merek lain
kecuali bila ada faktor lain yang cukup kuat.
Measuring liking brand

Kesukaan terhadap merek, Kkepercayaan,
respect atau bersahabat dengan suatu merek
membangkitkan kehangatan dan kedekatan
dalam perasaan pelanggan. Akan sulit bagi
merek lain untuk menarik pelanggan yang
berada dalam tahap ini. Ukuran rasa suka
tersebut adalah sampai pelanggan rela
membayar harga yang lebih mahal untuk
mendapatkan produk tersebut.

Loyalitas Konsumen

Menurut Giddens dalam Farid (2011),

Loyalitas adalah pilihan yang dilakukan konsumen
untuk membeli merektertentu dibandingkan merek
yang lain dalam kategori produk.Dalam mengukur
dimensi loyalitas, dalam Taufig (2013) zeithaml
menyatakan dengan beberapa atribut yaitu:

a.

b.

C.

Mengatakan hal yang positif
perusahaan kepada orang lain;
Merekomendasikan  perusahaan
orang lain;

Mempertimbangkan  bahwa  perusahaan
merupakan pilihan pertama dalam mela-
kukan pembelian produk;

Melakukan lebih banyak pembelian dengan
perusahaan beberapa tahun mendatang.
Adapun pendapat Oliver yang mendefi-
nisikan loyalitas konsumen dengan suatu
keadaan dimana terdapat komitmen yang

tentang

kepada
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kuat dalam pembelian ulang dan peng-
gunaan kembali barang dan jasa

Model Penelitian

(ITRA MEREK (BRAND IMAGE) LOYALITAS KONSUMEN
L ASOSIASI MEREK 1. Mengataken el positif tenteng produk dan
3 KEUNGGULAN MEREK perusahaan kepada orang lain
3 KEKUATAN ASOSIASI MEREK 2. Merekomendasikan produk  dan  perusahaan
b KEUNIKAN ASDSIASI MEREK kepada orang lain

3. Mempertimbangkan bafa perusshaan pillhan
Symber : Aaker dan Keller pertama dalam heputusen pembelian,

Sumber : Zeitham|

Hipotesa

H1 : Diduga terdapat pengaruh antara citra
merek terhadap loyalitas pelanggan apple iphone

H2: Diduga terdapat pengaruh positif antara
citra merek terhadap loyalitas pelanggan apple
iphone

Metode Penelitian
1. Identifikasi Variabel
Variabel yang terdapat dalam penelitian ini
adalah citra merek (brand image) dan loyalitas
konsumen. Definisi dari variabel independen (bebas)
dan dependen (terikat), yaitu :
a. Variable Independent (bebas)
Citra Merek (X)
Citra merek (brand image) adalah
bagaimana suatu merek mempengaruhi
persepsi, pandangan konsumen terhadap
perusahaan atau produk pada apple
b. Variabel Dependent (Terikat)
Loyalitas Konsumen ()
Loyalitas Konsumen merupakan variabel
dependent (Y) pada penelitian ini.Loyalitas
adalah suatu kecenderungan untuk membeli
dan menggunakan lagi suatu produk dan jasa
yang di berikan apple.
2. Jenis dan Sumber Data
a. Jenis data
Jenis data yang dipergunakan penulis dalam
penyusunan skripsi ini adalah data kuan-
titatif. Data kuantitatif adalah data yang
berbentuk angka, atau angka kualitatif yang
diangkakan (Sugiono : 2012)
b. Sumber data
Sumber data yang digunakan penulis dalam
penyusunan  skripsi ini adalah data
primer.Data primer adalah data yang
diperoleh dengan dengan metode survey
yaitu melalui kuesioner.
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3. Waktu dan Tempat Penelitian

a. Tempat Penelitian
Penelitian ini dilakukan di universitas esa
unggul, jakarta barat

b. Waktu Penelitian
Waktu penelitian ini dilaksanakan pada
bulan oktober 2013 sampai juli 2014
penulisan skripsi ini.

4. Populasi dan Sampel

a. Populasi
Populasi adalah wilayah generalisasi yang
terdiri atas objek atau subjek yang mem-
punyai kualitas dan karakteristik yang
ditetapkan peneliti untuk dipelajari dan
kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiono :
2012).
Populasi dalam penelitian ini adalah
mahasiswa universitas esa unggul yang
menggunakan apple iphone, dengan jumlah
populasi yang tidak diketahui.

b. Sampel
Sample adalah bagian dari populasi yang
menjadi objek penelitian yang dapat
dianggap mewakili kondisi atau keadaan
populasi (Sugiono : 2012).
Sampel adalah sub kelompok elemen
populasi yang terlihat untuk berpartisipasi
dalam studi (Naresh K. Malhotra : 2005).

Quota sampling adalah metode pengambilan
sampel ini dilakukan jika pupulasi tidak diketahui
jumlahnya sehingga penelitian harus menentukan
sendiri jumlah sampel yang di inginkan. Karena
jumlah populasi tidak diketahui, maka Quota yang
ditetapkan untuk obyek penelitian adalah 100
responden.

Purposive sampling adalah metode pengam-
bilan sampel ini dilakukan jika peneliti melakukan
pengambilan sampel berdasarkan keputusan dari
peneliti sendiri, yang pengambilan sampel dengan
pertimbangan tertentu. Responden yang di pilih
adalah orang yang diperkirakan dapat menjawab
semua pertanyaan dengan kriteria

Metode Analisis Data
1. Analisis Regresi Linear Sederhana dan Uji t
Regresi merupakan salah satu metode
statistik untuk menganalisis hubungan suatu variabel
dengan faktor-faktor yang dianggap berpengaruh
yang bersifat satu arah. Terutama untuk menelusuri
pola hubungan yang modelnya belum diketahui
dengan sempurna, sehingga dalam penerapannya
lebih Dbersifat eksploratif. Untuk menganalisis
apakah sikap konsumen terhadap citra merek (brand
image) mempengaruhiloyalitas, maka digunakan
model regresi linear sederhana. Perumusan model
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analisis regresi yang digunakan dalam penelitian ini
adalah:
Y = a +bx

dimana:
— Y = Loyalitas konsumen terhadap Apple Iphone
— a=konstanta
— b = koefisien regresi
— X = Citra Merek (Brand Image) Apple Iphone
2. Ujit
Analisis ini digunakan untuk membuktikan
apakah koefisiensi regresi memiliki pengaruh yang
signifikan atau tidak secara parsial antara variabel Y
(dependen) dan variabel X (independen).
Dasar pengambilan keputusan :
a. Jika t hitung > t tabel maka mempunyai
pengaruh yang signifikan
b. Jika t hitung < t tabel maka tidak mem-
punyai pengaruh yang signifikan (Priyanto :
2009).

Hasil dan Pembahasan
Analisis Regresi Linear Sederhana dan Uji t

Tabel 1
Analisis Regresi Linear Sederhana dan Uji t
Coefficients®
Unstandardized Standardize
Model Coefficients cOeffi(iients t Sig.
B Std. Error Beta
1 (Constant) 5,789 1,278 4,529 ,000
X ,865 ,065] ,803! 13,335 ,000

a. Dependent Variable: Y

1. Analisis Regresi Linear Sederhana

persamaan regresi linear sederhana adalah Y
= 5,789+0,865x dan dapat dilihat pada bagian
unstandardized coefficients nilai B citra merek yaitu
0,865 yang artinya adalah citra merek berpengaruh
positif terhadap loyalitas konsumen apple iphone
sebesar 86,5 %. Hasil Perhitungan Uji t, nilai
signifikansi citra merek (brand image) menunjukkan
tingkat signifikan sebesar 0,000 karena lebih kecil
dari tingkat signifikan 0,05 maka dapat disimpulkan
H1 diterima. Artinya terdapat pengaruh yang
signifikan antara citra merek terhadap loyalitas
konsumen apple iphone.

dapat dilihat pada bagian unstandardized
coefficients B mempunyai nilai 0,865 hal ini dapat
disimpulkan bahwa H2 diterima karena citra merek
mempunyai pengaruh yang positif terhadap loyalitas
konsumen dengan besar pengaruh 0,865 atau 86,5%.
2. Ujit (Parsial)

Pengaruh dari variabel citra merek terhadap
loyalitas konsumen dapat dilihat dari arah tanda dan
tingkat signifikansi. Variabel citra merek mem-
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punyai arah yang positif yang menunjukkan bahwa
citra merek berpengaruh terhadap loyalitas konsu-
men karena nilai signifikan < 0,05. Hasil pengujian
parsial (uji t) antara variabel citra merek terhadap
variabel loyalitas konsumen menunjukkan nilai t
hitung sebesar 13,335 koefisien regresi sebesar
0.865 dan nilai signifikan 0.000 hal ini berarti bahwa
citra merek berpengaruh positif terhadap loyalitas
konsumen dan mempunyai nilai yang konstan di
setiap kenaikan citra merek yang mempengaruhi
loyalitas konsumen.

Berdasarkan teori yang dikemukakan oleh
Kotler, citra merek adalah penglihatan dan
kepercayaan yang terpendam di benak konsumen,
sebagai cerminan asosiasi yang tertahan di ingatan
konsumen. Dari teori tersebut citra merek yang
dimiliki apple iphone mampu membuat para
konsumen memiliki kepercayaan terpendam atas
merek apple iphone sehingga citra merek apple
iphone tertahan di ingatan para konsumen.Apple
iphone berhasil menjadi produk yang berkelas
sehingga membuat persepsi konsumen yang
menggunakan terkesan elit dan mewah sehingga
merek apple iphone semakin diminati dan banyak
konsumen yang menggunakan apple iphone menjadi
loyal (S Sugiyanto, S Sudarwan, 2016)

Dari pemaparan hasil, dapat disimpulkan
bahwa variabel citra merek (X) memiliki pengaruh
terhadap loyalitas konsumen apple iphoneyang
positif terhadap loyalitas konsumen (Y) dan
Pengaruh dari variabel citra merek terhadap loyalitas
konsumen dapat dilihat dari arah tanda dan tingkat
signifikansi. Variabel citra merek mempunyai arah
yang positif yang menunjukkan bahwa citra merek
berpengaruh terhadap loyalitas konsumen karena
nilai signifikan < 0,05. Hasil pengujian parsial (uji t)
antara variabel citra merek terhadap variabel
loyalitas konsumen menunjukkan nilai t hitung
sebesar 13,335 koefisien regresi sebesar 0.865 dan
nilai signifikan 0.000 hal ini berarti bahwa citra
merek berpengaruh positif terhadap loyalitas
konsumen dan mempunyai nilai yang konstan di
setiap kenaikan citra merek yang mempengaruhi
loyalitas konsumen, Sehingga hipotesis pertama
(H1) pada penelitian ini yang menyatakan bahwa
terdapat pengaruh yang signifikan antara citra merek
terhadap loyalitas konsumen apple iphone dan
hipotesis kedua (H2) yang menyatakan bahwa
terdapat pengaruh positif citra merek terhadap
loyalitas konsumen apple iphone terbukti dan dapat
diterima.Hal ini mendukung penelitian dari
Anggarani & Kenny (2016)

Kesimpulan
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui
pengaruh citra merek (brand image) terhadap

JCA Ekonomi Volume 1 Nomor 2 Juli - Desember 2020

387



loyalitas konsumen apple iphone yang merupakan
salah satu produk dari perusahaan apple inc . Dari
rumusan masalah penelitian yang diajukan, maka
analisis data yang telah dilakukan dan pembahasan
yang telah dikemukakan pada bab sebelumnya,
dapat ditarik kesimpulan, yaitu :

1. Berdasarkan analisis pada tabel 5.3 Terdapat
pengaruh yang signifikan antara variabel
independen (citra merek) dan variabel dependen
(loyalitas konsumen)karena didapatkan hasil
signifikan yaitu 0,000 yang artinya sangat
signifikan karena nilai signifikan kurang dari
0,05.

2. Berdasarkan analisis secara parsial (Uji t),
ternyata penelitian yang dilakukan di
universitas esa unggul dengan responden
mahasiswa universitas esa unggul pengguna
apple iphone membuktikan bahwa citra merek
(brand image) mempunyai pengaruh terhadap
loyalitas konsumen apple iphone dan pengaruh
variabel independen yaitu citra merek (brand
image) berpengaruh positif terhadap variabel
dependen yaitu loyalitas konsumen apple
iphone produk perusahaan apple inc karena
nilai B yaitu 0,865 atau sebesar 86,5 % citra
merek (brand image) mempengaruhi loyalitas
konsumen apple iphone.

Berdasarkan kesimpulan yang diperoleh
dalam penelitian ini, maka diajukan saran-saran
sebagai pelengkap terhadap hail penelitian yang
dapat diberikan sebagai berikut:

1. Perusahaan harus meningkatkan variabel-
variabel penunjang keberhasilan citra merek
apple iphone agar terjadinya peningkatan value
loyalitas konsumen yang dipengaruhi oleh citra
merek, karena nilai sisa regresi linear sederhana
dari penelitian ini masih masih cukup tinggi
yaitu 35,5% yang menunjukkan bahwa loyalitas
konsumen apple iphone dipengaruhi oleh
faktor-faktor lain di luar variabel citra sebanyak
35,5 %.

2. Perusahaan harus mampu mempertahankan atau
bahkan meningkatkan citra merek (brand
image) yang terbentuk untuk para pemakai
produk apple iphone, misalnya dengan
melakukan banyak pemasaran dan promosi
terhadap produk apple iphone memberikan
kualitas yang sangat bagus, pelayanan yang
baik, dan fitur-fitur lebih lengkap lagi kepada
konsumen agar konsumen dapat terus loyal dan
melakukan pembelian ulang terhadap produk
apple iphone, yang akan terus meningkatkan
citra merek apple iphone.
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