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ABSTRAK 

Perkembangan teknologi yang begitu pesat telah membuat Smartphone menjadi 

bagian tak terpisahkan dari kehidupan manusia sehari-hari khususnya bagi Generasi 

Z yang lahir pada era digital. Meskipun terdapat banyak merek yang saling 

berkompetisi dengan menawarkan keunggulannya masing-masing, loyalitas iPhone 

masih sangat kuat di kalangan Generasi Z. Penelitian ini bertujuan untuk 

mengeksplorasi faktor-faktor yang memengaruhi loyalitas merek terhadap iPhone 

pada Generasi Z di Yogyakarta dengan mengusulkan model konseptual yang terdiri 

dari kesadaran merek, persepsi kualitas, sosial media influencer, dan kepuasan 

konsumen dengan menggunakan teori-teori utama seperti Expectation 

Disconfirmation Theory, Brand Awareness and Loyalty Theory, Satisfaction-

Loyalty Theory, dan Source Credibility Theory. Sampel penelitian ini berjumlah 

102 responden yang dikumpulkan melalui survei yang melibatkan konsumen 

generasi Z di Yogyakarta yang memiliki iPhone. Analisis data dilakukan dengan 

regresi linear berganda yang diolah menggunakan software SPSS versi 30. Temuan 

dalam penelitian menunjukkan bahwa seluruh variabel independen berpengaruh 

positif terhadap loyalitas merek. Hasil dalam penelitian dapat memberikan 

implikasi strategis pada iPhone untuk dapat meningkatkan loyalitas merek pada 

konsumen sehingga akan mendapatkan keunggulan kompetitif dalam pasar. 

Penelitian ini juga memberikan kontribusi akademis untuk penelitian selanjutnya 

terutama dalam pengembangan studi mengenai loyalitas merek pada demografi 

Generasi Z. 

Kata kunci: Kesadaran Merek, Persepsi Kualitas, Sosial Media Influencer, 

Kepuasan Konsumen, Loyalitas Merek 
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ABSTRACT 

The rapid development of technology has made Smartphones an inseparable part 

of everyday human life, especially for Generation Z who were born in the digital 

era. Although there are many brands competing with each other by offering their 

respective advantages, iPhone loyalty is still very strong among Generation Z. This 

study aims to explore the factors that influence brand loyalty towards iPhone among 

Generation Z in Yogyakarta with recommendations for a conceptual model 

consisting of brand awareness, perceived quality, social media influencers, and 

consumer satisfaction using major theories such as Expectation Disconfirmation 

Theory, Brand Awareness and Loyalty Theory, Satisfaction-Loyalty Theory, and 

Source Credibility Theory. The sample of this study was 102 respondents collected 

through a survey involving Generation Z consumers in Yogyakarta who have an 

iPhone. Data analysis was carried out using multiple linear regression processed 

using SPSS software version 30. The findings in the study showed that all 

independent variables had a positive effect on brand loyalty. The results of the study 

can provide strategic implications for the iPhone to be able to increase brand 

loyalty in consumers so that it will gain a competitive advantage in the market. This 

study also provides academic contributions to further research, especially in the 

development study of brand loyalty in the Generation Z demographic. 

 

Keywords: Brand Awareness, Perceived Quality, Social Media Influencers, 

Consumer Satisfaction, Brand Loyalty 
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LATAR BELAKANG 

Teknologi yang terus berkembang dengan sangat pesat, khususnya melalui temuan 

smartphone dan internet pada abad ke-20, telah mengubah perilaku manusia 

modern dalam berbagai aspek kehidupan, seperti dalam komunikasi, transaksi 

pembayaran, akses informasi, dan kemudahan dalam berbagai hal lainnya telah 

menjadikan smartphone menjadi gadget tak terpisahkan dalam hidup manusia 

(Mutmainnah & Islam, 2019). Berkat perkembangan teknologi ini, konsumen 

menjadi mungkin untuk mengeksplorasi serta mengetahui informasi mengenai 

berbagai produk yang terdapat dalam pasar hanya dengan beberapa klik pada layar 

smartphone mereka seperti informasi mengenai ulasan orang lain, influencer yang 

merekomendasikan merek tersebut, serta dapat membandingkan kelebihan dan 

kekurangan dari setiap merek sehingga konsumen akan membuat pembelian yang 

lebih cerdas dan matang.  

Dilansir dari Kompas, Google dalam survei terbarunya, Think Tech, Rise of 

Foldables: The next big thing in smartphone, menyatakan bahwa jumlah 

smartphone aktif yang ada di Indonesia mencapai 354 juta, yang berarti sebagian 

besar masyarakat di Indonesia memiliki lebih dari 1 hp. Dengan jumlah yang begitu 

besar, pasti pasar smartphone di Indonesia akan terus menghadapi persaingan yang 

lebih kompetitif dan lebih intens yang memaksa setiap produsen untuk terus 

mengembangkan konsep baru dan menawarkan fitur-fitur yang lebih canggih, dan 

mengembangkan strategi pemasaran dalam upaya untuk menarik lebih banyak 

konsumen dalam pasar yang besar dan terus berkembang ini.  

Salah satu segmen yang penting dan menarik untuk dibahas ketika berbicara 

mengenai industri teknologi khususnya smartphone adalah Generasi Z. Lahir di era 
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perkembangan digital yang begitu pesat, Generasi Z adalah demografi konsumen 

yang paling terpengaruh oleh kemajuan teknologi karena mereka dibesarkan di 

dunia yang kaya akan teknologi dan informasi yang membuat mereka sangat 

terbiasa menggunakan berbagai macam gadget khususnya smartphone. Dilansir 

dari CNBC Indonesia, Data terbaru yang dirilis oleh Data.ai dalam laporan State of 

Mobile 2024 menyatakan bahwa orang Indonesia menempati posisi paling tinggi 

dalam penggunaan smartphone setiap harinya dengan total screen time mencapai 

lebih dari 6 jam. Data tersebut menegaskan tentang ketergantungan masyarakat 

termasuk Generasi Z pada smartphone.  

Generasi Z saat ini dapat menerima informasi tentang smartphone pesaing 

yang memiliki kemampuan superior dan harga yang lebih rendah karena akses 

mereka ke banyak sumber daya yang tersebar luas di internet, termasuk ulasan 

produk, diskusi sosial media, dan perbandingan harga (Hebblethwaite et al., 2017). 

Akses terhadap pengetahuan ini memungkinkan mereka untuk mengevaluasi 

kembali preferensi merek mereka dan mempertimbangkan opsi peralihan, sehingga 

menyebabkan mereka dapat mengubah perilaku terhadap suatu merek jika 

ekspektasi mereka tidak terpenuhi (Prayoga et al., 2022). Namun, terlepas dari 

penelitian-penelitian yang ada tentang perilaku konsumen khususnya Generasi 

muda yang dapat dengan mudah berpindah merek, survei yang dilakukan 

Marketeers Youth Choice Award (YCA) 2023 menunjukkan bahwa iPhone 

menduduki peringkat kedua sebagai merek smartphone paling diminati oleh 

Generasi Z di Indonesia, bahkan dalam pasar yang sangat kompetitif. Selain itu, 

Survei yang dilakukan oleh Bloomberg Intelligence pada tahun 2023 menemukan 

bahwa 79% Generasi Z lebih memilih iPhone daripada merek lainnya dan akan 
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membelinya kembali setelah 3 tahun. Menariknya, loyalitas Generasi Z terhadap 

iPhone masih tetap tinggi meskipun terdapat banyak merek lain yang ada di pasar 

dengan berbagai keunggulannya. Hal ini kemudian menimbulkan pertanyaan 

tentang faktor-faktor apa yang membuat Generasi Z tetap loyal terhadap iPhone. 

Berdasarkan fenomena ini, penelitian akan mengeksplorasi lebih jauh tentang peran 

kesadaran merek, persepsi kualitas, pengaruh sosial media influencer, dan kepuasan 

konsumen terhadap loyalitas merek iPhone pada Generasi Z di Yogyakarta. 

Kesadaran merek merupakan tingkat pengenalan konsumen terhadap 

sebuah merek. Kesadaran konsumen terhadap suatu merek akan memengaruhi cara 

pelanggan memandang dan terlibat dengan sebuah merek. Kesadaran merek 

menjadi elemen penting yang dapat memengaruhi preferensi konsumen, terutama 

untuk produk premium seperti iPhone. Kesadaran merek yang kuat tidak hanya 

membantu konsumen membedakan suatu merek dari pesaing, tetapi juga 

menciptakan kepercayaan terhadap kualitas dan kredibilitas merek tersebut. 

Menurut Alfionita et al. (2016), kesadaran merek berkontribusi pada pembentukan 

loyalitas konsumen karena merek yang diingat lebih mungkin menjadi pilihan 

utama saat konsumen hendak melakukan pembelian. 

Persepsi kualitas didefinisikan sebagai penilaian keseluruhan yang 

dilakukan oleh konsumen tentang keunggulan, nilai produk, dan superioritas suatu 

merek dibandingkan merek lain yang tidak dapat dinilai secara objektif (Dinata et 

al., 2015). Inovasi yang konsisten, kinerja yang hebat, dan kualitas produk yang 

tinggi telah membuat iPhone menjadi merek yang terkenal bernilai tinggi di mata 

konsumen. Sebuah studi oleh Khan et al. (2022) menekankan bahwa kualitas yang 
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dirasakan konsumen adalah penentu yang signifikan terhadap loyalitas merek, 

terutama di pasar yang kompetitif dimana konsumen memiliki banyak pilihan.  

Dampak sosial media influencer dalam memengaruhi loyalitas konsumen 

khususnya Generasi Z juga tidak boleh dianggap enteng. Platform sosial media 

menjadi sarana penting bagi merek untuk berkomunikasi dengan konsumen, 

terutama Generasi Z, dengan memberikan informasi dan pengalaman yang 

memengaruhi persepsi dan tingkat kepuasan mereka (Rukman et al., 2023). Oleh 

karena itu, dengan adanya dukungan influencer untuk merek seperti iPhone dapat 

meningkatkan loyalitas merek atau justru akan mendorong perpindahan merek, 

bergantung pada pesan yang disampaikan oleh influencer.  

Kepuasan pelanggan sendiri memainkan peran penting dalam mendorong 

loyalitas merek. Banyak penelitian telah menunjukkan bahwa pelanggan yang puas 

lebih cenderung menunjukkan loyalitas terhadap suatu merek, karena kepuasan 

menumbuhkan sikap positif dan perilaku pembelian berulang (Smith, 2020). 

Konsumen bahkan akan melakukan peralihan merek untuk mencari tingkat 

kepuasan yang diinginkan (Solomon, 2017).  

Penelitian mengenai faktor-faktor yang memengaruhi loyalitas merek telah 

banyak berkembang dengan fokus yang beragam. Sebagian besar penelitian 

menaruh perhatian pada prediktor terkait merek seperti kesadaran merek dan 

persepsi kualitas, misalnya, penelitian oleh Prameswari & Santosa (2021); (Faisal 

& Susanti, 2023). Penelitian lainnya menekankan peran sosial media influencer 

seperti penelitian oleh Pinto & Paramita (2021); Kumar et al. (2024). Selain itu, 

aspek pelayanan dan kepuasan konsumen juga menjadi perhatian utama dalam 

upaya memahami loyalitas merek seperti penelitian oleh Vadavadagi (2022); 
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Sotheara et al. (2016). Namun, penelitian penelitian sebelumnya belum 

mengintegrasikan keseluruhan faktor tersebut dalam satu model konseptual baru 

yang komprehensif. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk merajut 

keseluruhan faktor-faktor tersebut seperti kesadaran merek, persepsi kualitas, 

pengaruh sosial media influencer, dan kepuasan konsumen dalam bingkai model 

konseptual baru yang difokuskan pada loyalitas merek iPhone di kalangan Generasi 

Z di Yogyakarta. Penelitian ini diharapkan dapat mengisi kesenjangan penelitian 

sebelumnya dan memberikan kontribusi dalam pengembangan strategi pemasaran 

yang relevan dengan kebutuhan pasar masa kini. 

 

Kesadaran merek 

Kesadaran merek merupakan kemampuan konsumen untuk mengenali atau 

mengingat kembali merek dalam berbagai kondisi dan mengetahui bahwa merek 

tersebut termasuk dalam kategori produk tertentu (Patil, 2017). Menurut Teori 

Kesadaran Merek dan Loyalitas yang dikembangkan oleh Rachmad (2023), 

kesadaran merek adalah langkah awal yang diperlukan untuk membangun loyalitas 

merek di kalangan konsumen. Konsumen yang tidak mengenal atau tidak 

menyadari keberadaan suatu merek cenderung tidak akan mengembangkan 

loyalitas terhadap merek tersebut. Oleh karena itu, semakin tinggi kesadaran merek 

yang dimiliki konsumen, semakin besar kemungkinan mereka untuk tetap setia 

pada merek tersebut. Tingkat kesadaran merek yang tinggi memudahkan konsumen 

untuk mengenali dan mengingat merek di pasar, yang pada akhirnya meningkatkan 

kemungkinan mereka untuk terus memilih merek yang sama dalam jangka panjang. 
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Penelitian oleh Faisal & Susanti (2023) menemukan bahwa kesadaran 

merek berpengaruh positif terhadap loyalitas merek. Penelitian tersebut 

menjelaskan bahwa dengan tingginya kesadaran merek pada konsumen, tidak 

hanya meningkatkan loyalitas merek, tetapi juga niat untuk melakukan pembelian 

kembali pada merek smartphone tersebut. Demikian juga, penelitian oleh 

Arunachalam et al. (2024) yang menunjukkan bahwa kesadaran merek memiliki 

pengaruh yang kuat terhadap loyalitas merek, terutama pada konsumen muda. 

Persepsi kualitas 

Persepsi kualitas merujuk pada penilaian keseluruhan yang dilakukan oleh 

konsumen terhadap keunggulan atau kelebihan yang dimiliki suatu merek 

dibandingkan merek lainnya di pasar (Dib & Alhaddad, 2014). Konsumen yang 

memiliki persepsi bahwa kualitas suatu merek lebih unggul dan dapat diandalkan 

dibandingkan merek lain akan cenderung lebih loyal (Mensah et al., 2022). 

Berdasarkan Teori Ekspektasi Diskonfirmasi yang dikemukakan oleh Oliver 

(1999), ekspektasi yang dibentuk oleh persepsi konsumen terhadap kualitas suatu 

merek akan diuji melalui pengalaman nyata konsumen dengan merek tersebut. Jika 

kinerja merek melebihi ekspektasi, kepuasan konsumen akan tercapai, yang 

kemudian akan meningkatkan loyalitas mereka terhadap merek tersebut.  

Penelitian yang dilakukan oleh Arunachalam et al. (2024) menyatakan 

bahwa persepsi kualitas memiliki pengaruh positif yang kuat terhadap loyalitas 

merek, terutama di kalangan konsumen muda. Penelitian oleh Faisal & Susanti 

(2023) juga menunjukkan bahwa persepsi kualitas memiliki pengaruh yang kuat 

terhadap loyalitas merek, khususnya pada merek smartphone.  
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Sosial media influencer 

Sosial media influencer adalah individu yang mendapatkan popularitas melalui 

konten yang mereka buat atau keahlian mereka di bidang tertentu, sehingga mereka 

memiliki pengaruh yang dapat memengaruhi opini dan perilaku pengikut mereka. 

Teori Kredibilitas Sumber yang dikemukakan oleh Hovland et al. (1953) dapat 

menjelaskan bagaimana sosial media influencer dapat memengaruhi pengikut 

mereka. Teori ini menyatakan bahwa seseorang lebih cenderung dipengaruhi oleh 

komunikator yang memiliki kredibilitas tinggi dalam menyampaikan pesan. Oleh 

karena itu, ketika seorang influencer sosial media dianggap kredibel, pengikut 

mereka lebih cenderung mempercayai dan mengikuti rekomendasi yang diberikan, 

yang pada gilirannya dapat memengaruhi loyalitas mereka terhadap merek yang 

dipromosikan. 

Penelitian oleh Pinto & Paramita (2021) menemukan bahwa influencer 

sosial media memiliki pengaruh terhadap loyalitas merek, khususnya pada Generasi 

Z. Penggunaan influencer sosial media dapat memengaruhi kepercayaan Generasi 

Z terhadap suatu merek, yang pada akhirnya membuat mereka loyal terhadap merek 

tersebut. Penelitian oleh Kumar et al. (2024) menemukan bahwa influencer sosial 

media memiliki pengaruh kuat terhadap loyalitas merek dengan menciptakan rasa 

keterlibatan yang berkelanjutan antara pengikut dan suatu merek.  

 

Kepuasan konsumen 

Kepuasan konsumen terbentuk melalui perbandingan antara ekspektasi konsumen 

dengan pengalaman nyata yang mereka rasakan setelah menggunakan suatu produk 

atau layanan (Mabkhot et al., 2016). Kepuasan ini berpotensi mendorong konsumen 
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untuk melakukan pembelian ulang dan bahkan merekomendasikan merek kepada 

orang lain, yang pada gilirannya meningkatkan loyalitas mereka terhadap merek 

tersebut. Teori kepuasan-loyalitas (Satisfaction-Loyalty Theory) yang dikemukakan 

oleh Jen et al. (2011) menjelaskan bahwa jika konsumen merasa puas dengan 

produk atau layanan yang diberikan oleh merek, mereka cenderung 

mengembangkan sikap positif terhadap merek tersebut, yang kemudian mendorong 

perilaku loyal, seperti pembelian berulang, rekomendasi kepada orang lain, dan 

peningkatan kesetiaan secara keseluruhan. 

Beberapa penelitian menyatakan bahwa kepuasan konsumen merupakan 

faktor penting yang memperkuat loyalitas merek, seperti yang ditemukan oleh 

Malik (2020) serta Ranti & Arslan (2024). Penelitian tersebut menunjukkan bahwa 

kepuasan konsumen memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas merek.  

 

Loyalitas merek 

Loyalitas merek merupakan topik yang sangat penting untuk diteliti karena loyalitas 

merek merupakan faktor kunci perusahaan untuk mengukur kinerja suatu bisnis 

(Zhang & Liu, 2017). Loyalitas merek akan mengurangi sensitivitas konsumen 

terhadap pemasaran yang berhubungan dengan produk yang ditawarkan pesaing 

sehingga mengurangi risiko konsumen untuk berpindah merek (Holmes et al., 

2020). Sutisna dalam Pandiangan et al. (2021) menyatakan bahwa loyalitas merek 

adalah sikap positif terhadap merek yang mendorong konsumen untuk terus 

melakukan pembelian secara konsisten dari waktu ke waktu 
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Berdasarkan paparan yang telah dijelaskan mengenai masing-masing variabel yang 

digunakan dalam penelitian ini, dapat ditarik hipotesis sebagai berikut: 

H1: Kesadaran merek berpengaruh positif terhadap loyalitas merek 

H2: Persepsi kualitas berpengaruh positif terhadap loyalitas merek.  

H3: Sosial media influencer berpengaruh positif terhadap loyalitas merek. 

H4: Kepuasan konsumen berpengaruh positif terhadap loyalitas merek.  

Kerangka Pemikiran 

Kerangka pemikiran adalah sebuah konsep atau kerangka berpikir yang 

menggambarkan hubungan antar variabel. Kerangka ini disusun berdasarkan 

berbagai teori dan tinjauan pustaka yang telah dijelaskan sebelumnya dengan tujuan 

dilakukan analisis dan diselesaikan sehingga dapat dirumuskan model konseptual 

sebagai berikut: 

 

Metode Penelitian 

 

 

 

 

 

 

METODE PENELITIAN 

Metode yang diterapkan dalam penelitian ini adalah deskriptif kuantitatif. 

Metode deskriptif kuantitatif merupakan teknik analisis statistik yang bertujuan 

untuk menggambarkan, merangkum, dan menganalisis data kuantitatif (Aziza, 

Kesadaran Merek 

Persepsi Kualitas 

Sosial Media 
Influencer 

Kepuasan Konsumen 

Loyalitas Merek 

H1 + 

H2 + 

H3 + 

H4 + 
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2023). Proses analisis data dalam penelitian kuantitatif dilakukan setelah seluruh 

data terkumpul dari para responden. Data yang digunakan dalam penelitian ini 

diperoleh dari jawaban responden terhadap kuesioner yang telah dibagikan. 

Penelitian ini menggunakan teknik nonprobability sampling, di mana tidak semua 

anggota populasi memiliki kesempatan yang sama untuk dipilih sebagai sampel, 

sedangkan metode pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive 

sampling, yaitu pemilihan sampel berdasarkan kriteria tertentu yang telah 

ditetapkan oleh peneliti (Sekaran & Bougie, 2016). Kriteria Sampel yang digunakan 

adalah pengguna iPhone berusia 12 hingga 27 tahun, yang dikenal sebagai Generasi 

Z yang tinggal di Yogyakarta. Sampel yang didapatkan dalam penelitian ini 

berjumlah 102 karena mengingat bahwa populasi dalam penelitian ini tidak 

diketahui secara pasti, Hair et al. (2019) menyarankan untuk menggunakan minimal 

100 responden sebagai ukuran sampel yang ideal, agar analisis multivariate seperti 

regresi berganda dapat dilakukan dengan baik.  

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Karakteristik Responden 

Karakteristik Frekuensi Persentase 

Jenis kelamin: 

Laki-Laki 

Perempuan 

 

54 

48 

 

52,9% 

47,1% 

Usia: 

12- 18 Tahun 

19-23 Tahun 

24-27 Tahun 

 

6 

76 

20 

 

5,9% 

74,5% 

19,6% 

Sumber: Data primer yang diolah dengan SPSS, 2024 

Berdasarkan karakteristik responden diatas, mayoritas jenis kelamin 

merupakan laki-laki dan mayoritas umur merupakan 19-23 tahun. 
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Uji Validitas  

Uji validitas digunakan untuk menilai sejauh mana instrumen penelitian dapat 

mengukur apa yang seharusnya diukur. Instrumen yang dimaksud adalah butir-butir 

pertanyaan dalam kuesioner. Sekaran & Bougie (2016). Butir pertanyaan dapat 

dikatakan valid apabila nilai dalam r hitung lebih besar dari r tabel. 

Variabel Item r hitung r tabel Keterangan 

Kesadaran Merek (KM) 

X1.1 0,881 0,1946 Valid 

X1.2 0,714 0,1946 Valid 

X1.3 0,888 0,1946 Valid 

Persespi Kualitas(PK) 

X2.1 0,763 0,1946 Valid 

X2.2 0,779 0,1946 Valid 

X2.3 0,724 0,1946 Valid 

Sosial Media Influencer (SMI) 

X3.1 0,834 0,1946 Valid 

X3.2 0,843 0,1946 Valid 

X3.3 0,871 0,1946 Valid 

X3.4 0,801 0,1946 Valid 

X3.5 0,860 0,1946 Valid 

Kepuasan Konsumen (KK) 

X4.1 0,811 0,1946 Valid 

X4.2 0,757 0,1946 Valid 

X4.3 0,813 0,1946 Valid 

X4.4 0,836 0,1946 Valid 

X4.5 0,776 0,1946 Valid 

 

Loyalitas Merek (LM) 

Y1 0,665 0,1946 Valid 

Y2 0,847 0,1946 Valid 

Y3 0,806 0,1946 Valid 

Y4 0,826 0,1946 Valid 

Y5 0,835 0,1946 Valid 

Sumber: Data primer yang diolah dengan SPSS, 2024 

 

Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas digunakan untuk mengukur konsistensi dan kestabilan alat ukur 

(Sekaran & Bougie, 2016). Variabel penelitian dapat dikatakan reliabel saat 

menghasilkan nilai cronbach’s alpha >0,6. 

Variabel Nilai Cronbach’s Alpha Keterangan 

Kesadaran Merek (KM) 0,772 Reliabel 

Persepsi Kualitas (PK) 0,609 Reliabel 
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Variabel Nilai Cronbach’s Alpha Keterangan 

Sosial Media Influencer (SMI) 0,896 Reliabel 

Kepuasan Konsumen (KK) 0,857 Reliabel 

Loyalitas Merek (LM) 0,868 Reliabel 

Sumber: Data primer yang diolah dengan SPSS, 2024 

Uji Normalitas 

Menurut Gunawan (2020), uji normalitas adalah prosedur yang digunakan untuk 

menguji apakah data yang diperoleh memiliki distribusi normal atau tidak. Data 

dapat dikatakan normal apabila nilai signifikansi Asymp. Sig. Kolmogorov-Smirnov 

lebih besar dari tingkat signifikansi 0,05. 

Pengujian Nilai Kolmogorov-Smirnov 

Asymptotic Significance 0,083 

         Sumber: Data primer yang diolah dengan SPSS, 2024 

Multikolineartias  

Ghozali (2016) menjelaskan bahwa uji multikolinearitas bertujuan untuk 

memeriksa apakah terdapat korelasi antar variabel independen dalam model regresi. 

Sebuah model regresi dianggap bebas dari masalah multikolinearitas jika nilai 

tolerance > 0,1, dan nilai variance inflation factor (VIF) < 10. 

Variabel VIF Tolerance 

Kesadaran Merek (KM) 1.079 0,927 

Persepsi Kualitas (PK) 1.132 0,883 

Sosial Media Influencer 

(SMI) 

1.220 0,820 

Kepuasan Konsumen (KK) 1.237 0,808 

Sumber: Data primer yang diolah dengan SPSS, 2024 

Heteroskedastisitas 

Ghozali (2016) mengungkapkan bahwa uji heteroskedastisitas bertujuan untuk 

memeriksa apakah dalam model regresi terjadi ketidakseimbangan varians dari 

residual (kesalahan prediksi) antara satu pengamatan dengan pengamatan lainnya. 
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Uji ini menggunakan Spearman Rho Test, dimana nilai signifikansi > 0,05 

menunjukkan bahwa tidak ada masalah heteroskedastisitas. 

Variabel Independen Sig. α Keterangan 

Kesadaran Merek (X1) 0,971 0,05 Tidak Ada Heteroskedastisitas 

Persepsi Kualitas (X2) 0,718 0,05 Tidak Ada Heteroskedastisitas 

Sosial Media Influencer (X3) 0,885 0,05 Tidak Ada Heteroskedastisitas 

Kepuasan Konsumen (X4) 0,548 0,05 Tidak Ada Heteroskedastisitas 

Sumber: Data primer yang diolah dengan SPSS, 2024 

Uji Kelayakan Model  

Uji F  

Menurut Ghozali (2016) uji kelayakan model (Uji F) berfungsi sebagai penguji 

apakah model regresi yang digunakan dalam penelitian sudah layak atau dapat 

digunakan untuk menguji hipotesis penelitian secara simultan. Model dianggap 

layak jika nilai probabilitas F hitung (Sig) < 0,05. 

Model Sig. 

Regression <0,001 

Sumber: Data primer yang diolah dengan SPSS, 2024 

Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Ghozali (2018) mengungkapkan bahwa koefisien determinasi menggambarkan 

seberapa baik model regresi penelitian dalam mejelaskan variasi variabel dependen. 

Model Nilai Adjusted R Square 

Regression 0,647 

  Sumber: Data primer yang diolah dengan SPSS, 2024 

Berdasarkan tabel diatas, nilai adjusted R square sebesar 0,647 menunjukkan 

bahwa variabel independent dalam penelitian dapat menjelaskan variasi variabel 

dependen sebesar 64,7%, sedangkan sisanya dijelaskan oleh variabel lain diluar 

penelitian. 
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Uji Hipotesis  

Uji t 

Menurut Ghozali (2018), uji parsial (uji t) digunakan untuk menguji apakah setiap 

variabel independen berpengaruh terhadap variabel dependen secara terpisah atau 

parsial. 

Variabel 
Unstandardized 

Coefficient B 
Sig. Keterangan 

Kesadaran 

Merek (KM) 
0,168 0,001 H1 didukung 

Persepsi 

Kualitas (PK) 
0,336 <0,001 H2 didukung 

Sosial Media 

Influencer 

(SMI) 

0,340 <0,001 H3 didukung 

Kepuasan 

Konsumen 

(KK) 

0,235 <0,001 H4 didukung 

Sumber: Data primer yang diolah dengan SPSS, 2024 

Tabel diatas menunjukkan hasil uji hipotesis (uji t) dari variabel independen 

Kesadaran Merek (KM), Persepsi Kualitas (PK), Sosial Media Influencer (SMI), 

dan Kepuasan Konsumen (KK) sebagai berikut:  

1. Hipotesis 1 (H1) 

Probabilitas t-hitung untuk variabel independen Kesadaran Merek (KM) 

sebesar 0,001, yang lebih kecil dari 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa 

variabel independen tersebut memiliki pengaruh terhadap variabel 

dependen. Dengan nilai koefisien sebesar 0,168, dapat disimpulkan bahwa 

kesadaran merek memberikan pengaruh positif sebesar 0,168 terhadap 

loyalitas merek. Oleh karena itu, H0 ditolak dan H1 diterima. 
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2. Hipotesis 2 (H2) 

Probabilitas t-hitung untuk variabel independen Persepsi Kualitas (PK) 

menunjukkan nilai <0,001, yang lebih kecil dari 0,05. Hal ini 

mengindikasikan bahwa variabel independen tersebut berpengaruh terhadap 

variabel dependen. Dengan nilai koefisien sebesar 0,336, dapat disimpulkan 

bahwa persepsi kualitas memiliki pengaruh positif sebesar 0,336 terhadap 

loyalitas merek. Oleh karena itu,  H0 ditolak dan H2 diterima. 

3. Hipotesis 3 (H3) 

Probabilitas t-hitung untuk variabel independen Sosial Media Influencer 

(SMI) menunjukkan nilai <0,001, yang lebih kecil dari 0,05. Hal ini 

menunjukkan bahwa variabel independen tersebut berpengaruh terhadap 

variabel dependen. Nilai koefisien untuk variabel sosial media influencer 

sebesar 0,340, yang berarti sosial media influencer memberikan pengaruh 

positif sebesar 0,340 terhadap loyalitas merek. Dengan demikian,  H0 

ditolak dan H3 diterima. 

4. Hipotesis 4 (H4) 

Probabilitas t-hitung untuk variabel independen Kepuasan Konsumen (KK) 

menunjukkan nilai <0,001, yang lebih kecil dari ambang batas 0,05. Hal ini 

mengindikasikan bahwa variabel independen memiliki pengaruh terhadap 

variabel dependen. Dengan nilai koefisien sebesar 0,235, dapat disimpulkan 

bahwa kepuasan konsumen berpengaruh positif terhadap loyalitas merek, 

sehingga H0 ditolak dan H4 diterima. 
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KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil analisis data dalam penelitian ini, peneliti dapat menyimpulkan 

bahwa: 

1. Kesadaran merek terbukti memiliki dampak positif terhadap loyalitas merek 

iPhone. Semakin tinggi kesadaran konsumen terhadap merek, semakin 

besar kemungkinan mereka mengenali, mengingat, dan menjadikan iPhone 

sebagai pilihan utama (top of mind), sehingga meningkatkan loyalitas 

mereka dan mengurangi kemungkinan berpindah ke merek lain yang kurang 

dikenal.  

2. Persepsi kualitas memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas merek 

iPhone. Konsumen yang memiliki persepsi kualitas tinggi terhadap iPhone 

cenderung enggan beralih ke merek lain yang tidak dapat menawarkan 

kualitas yang setara atau lebih baik. 

3. Influencer media sosial juga berkontribusi positif terhadap loyalitas merek 

iPhone. Ketika influencer menyampaikan informasi positif tentang iPhone, 

Generasi Z cenderung memandang iPhone sebagai pilihan yang tepat, yang 

pada akhirnya memperkuat loyalitas mereka terhadap merek tersebut. 

4. Kepuasan konsumen memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas merek 

iPhone. Ketika konsumen merasa bahwa iPhone mampu memenuhi atau 

bahkan melampaui ekspektasi mereka, tingkat kepuasan yang tinggi akan 

mendorong mereka untuk tetap setia pada merek iPhone. 
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SARAN 

Peneliti menyarankan penelitian berikutnya untuk menambahkan beberapa hal 

seperti: 

1. Melakukan studi komparatif terhadap generasi yang lain seperti generasi 

Millenial untuk melihat perbedaan loyalitas yang ditunjukkan oleh generasi 

tersebut dengan generasi Z. Selain melakukan perbandingan pada generasi 

yang lain, dapat juga dilakukan perbandingan antara sistem operasi IOS dan 

Andorid untuk melihat perbedaan faktor yang memengaruhi loyalitas pada 

kedua tipe sistem operasi tersebut. 

2. Menambahkan faktor lain yang dapat memengaruhi loyalitas pada 

konsumen seperti kepercayaan pelanggan, pengalaman pelanggan, persepsi 

nilai, dan ekuitas merek. Variabel dalam penelitian juga dapat diubah seperti 

dengan meneliti sosial media Influencer sebagai variabel moderasi terhadap 

kesadaran merek dan persepsi kualitas karena menurut studi lain sosial 

media influencer dapat memperkuat pengaruh kesadaran merek dan 

persepsi kualitas konsumen. Variabel kepuasan konsumen juga dapat 

dijadikan sebagai variabel mediasi yang menjadi penghubung antara 

variabel-variabel yang memengaruhi loyalitas merek.  
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