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Tabel 2
Operasionalisasi Variabel

	VARIABEL
	DEFINISI
	DIMENSI
	PENGARANG

	Brand Reputation (BR)
	Brand Reputation adalah opini atau pendapat konsumen mengenai merk tersebut dapat diandalkan atau tidak. 
	
	Shandi, A.P (2011)

	Brand Experience (BE)
	Brand Experience adalah suatu pengalaman konsumen dalam menggunakan suatu merek. 

	1. Sensory
1. Affective
1. Behavioral
1. Intellectual
	Brakus J. Josko, Bernd H. Schmitt, Lia Zarantonello (2009)

	Trust in a Brand 
(TB)
	Trust in a Brand adalah kesediaan konsumen untuk percaya pada merek. 
	1. Brand Characteristic (Karakteristik merek)

1. Company Characteristic (Karakteristik Perusahaan)


1. Consumer-Brand Characteristic (Karakteristik konsumen-merek)
	Lau, G Thenk and Lee, S. Han. (1999)

	Loyalitas Pelanggan
	Loyalitas pelanggan adalah komitmen pelanggan mendalam untuk melakukan pembelian ulang produk/jasa secara konsisten dimasa yang akan datang.
	1. Word of Mouth Communications

1. Purchase Intentions

1. Price Sensivity

1. Complaining Behavior
	Oliver dalam Ratih Hurriyati (2010)



Variabel (x1) : Brand Reputation
	BRAND REPUTATION

	Indikator
	Pernyataan Indikator
	Simbol

	Nama baik
	1. Reputasi merek iPhone dikenal tidak diragukan lagi 
	BRNB 1

	
	1. Produkmerek iPhone sukses dalam mempertahankan reputasinya
	BRNB 2

	
	1. Merek iPhone mempunyai label yang buruk
	BRNB 3

	Dikenal luas

	1. Merek iPhone terkenal dengan produknya yang canggih dan inovatif
	BRDL 1

	
	1. Merek iPhone sangat populer dikalangan masyarakat
	BRDL 2

	
	1. Masyarakat masih merasa asing dengan merek iPhone
	BRDL 3

	Kemudahan diingat
	1. Saya dapat mengingat dengan cepat merek atau logo dari iPhone
	BRKD 1

	
	1. Merek iPhone adalah merek pertama  yang muncul di benak saya
	BRKD 2

	
	1. Saya dapat langsung mengenali iPhone dengan hanya melihat model tipenya
	BRKD 3




	Variabel (x2,y1) : Trust in a Brand
	Trust in a Brand

	Dimensi
	Indikator
	Pernyataan Indikator
	Simbol

	Brand Characteristic
	Reputasi tinggi


	1. Produk dengan merek iPhone adalah merek yang bergengsi
	TBRT 1


	
	
	1. Merek iPhone memiliki reputasi tinggi dibanding dengan merek lainnya
	TBRT 2

	
	
	1. Saya mempercayai merek iPhone karena memiliki nama baik di mata masyarakat
	TBRT 3

	
	Berita positif


	1. Merek iPhone sudah terpercaya dikalangan umum
	TBBP 1


	
	
	1. Kabar yang beredar tentang merek iPhone di kalangan masyarakat selalu baik
	TBBP 2

	
	
	1. Rumor yang beredar mengenai merek iPhone tidak baik
	TBBP 3

	
	Pengetahuan konsumen tentang merek

	1. Saya menggunakan merek iPhone karena saya mengetahui manfaat yang diberikan oleh merek iPhone
	TBPM 1



	
	
	1. Saya mengetahui informasi mengenai merek iPhone
	TBPM 2

	
	
	1. Saya tidak mencari informasi mengenai merek
	TBPM 3

	
	Konsistensi kualitas merek

	1. Saya mempercayai merek iPhone karena kualitas merek yang selalu memuaskan
	TBKK 1


	
	
	1. Setiap produk yang dikeluarkan merek iPhone selalu baik dan tidak berubah
	TBKK 2

	
	
	1. Merek iPhone selalu menjaga mutu setiap produknya
	TBKK 3

	
	Harapan konsumen terhadap merek

	1. Kualitas produk merek iPhone sudah sesuai dengan standard harapan saya
	TBHK 1



	
	
	1. Saya berharap merek iPhone selalu memberikan informasi yang jujur dan bena
	TBHK 2

	
	
	1. Merek iPhone tidak pernah memenuhi harapan saya
	TBHK 3

	
	Berbeda dengan merek lain
	1. Merek iPhone memenuhi apa yang saya harapkan dibandingkan merek lain
	TBBM 1



	
	
	1. Merek lain tidak sebanding dengan merek iPhone
	TBBM 2

	
	
	1. Saya tidak menemukan a pa yang saya butuhkan pada merek lain selain merek iPhone
	TBBM 3

	Company Characteristic
	Kepercayaan terhadap perusahaan

	1. Saya yakin terhadap setiap produk yang dihasilkan perusahaan Apple Inc 
	TBKP 1



	
	
	1. Citra perusahaan Apple Inc yang baik, membuat saya tidak takut menggunakan produknya
	TBKP 2

	
	
	1. Saya percaya perusahaan Apple Inc bertanggung jawab atas setiap produk yang dikeluarkan
	TBKP 3

	
	Keyakinan pelanggan terhadap perusahaan
	1. Kepercayaan terhadap perusahaan Apple Inc. menjadi dasar saya menggunakan produk iPhone
	TBPP 1

	
	
	1. Saya merasa cocok menggunakan produk dari perusahaan Apple Inc
	TBPP 2

	
	
	1. Saya percaya pada perusahaan Apple Inc karena hasil kerjanya melalui produk baik
	TBPP 3

	Costumer-Brand Characteristic
	Kesamaan merek dengan emosi pelanggan

	1. Saya merasa ada keterkaitan antara perasaan dan emosional saya dengan merek iPhone
	TBEP 1

	
	
	1. Emosi positif membuat saya melakukan pembelian merek iPhone
	TBEP 2

	
	
	1. Saya tidak merasa ada ikatan emosional antara saya dengan merek iPhone
	TBEP 3

	
	Merek favorit

	1. Saya benar-benar menyukai merek iPhone
	TBMF 1

	
	
	1. Merek iPhone selalu menjadi pilihan pertama saya
	TBMF 2

	
	
	1. Dibandingkan dengan produklain, saya lebih tertarik dengan produk dari merek iPhone
	TBMF 3

	
	Merek sesuai dengan kepribadian pelanggan
	1. Saya membeli merek iPhone karena memenuhi keinginan dan harapan saya
	TBMS 1

	
	
	1. Saya merasa merek iPhone menarik perhatian saya 
	TBMS 2

	
	
	1. Produk iPhone tidak memiliki kesamaan dengan kepribadian  saya
	TBMS 3




Variabel (x3) : Brand Experience
	BRAND EXPERIENCE

	Dimensi
	Indikator
	Pernyataan Indikator
	Simbol

	Sensory
	Penglihatan

	1. Saya membeli produk merek iPhone karena memiliki desain atau bentuk (casing) yang menarik
	BEP 1



	
	
	1. Merek iPhone memiliki warna yang terkesan mewah
	BEP 2

	
	
	1. Saya membeli produk merek iPhone karena memiliki resolusi layar yang tinggi
	BEP 3

	
	Sentuhan

	1. Sangat menarik ketika menyentuh layar produk merek iPhone
	BES 1

	
	
	1. Saya mendapatkan kesan yang kuat saat memegang produk dari merek iPhone
	BES 2

	
	
	1. Saya ingin terus menerus mengoperasikan produk merek iPhone
	BES 3

	Affective
	Suasana hati
	1. Muncul rasa senang serta gembira dari dalam diri saya ketika saya mengetahui merek iPhone mengeluarkan produk baru
	BESH 1

	
	
	1. Ketika menggunakan merek iPhone mood saya langsung berubah menjadi senang
	BESH 2

	
	
	1. Hati saya tidak lega ketika menggunakan merek iPhone
	BESH 3

	
	Perasaan
	1. Saya merasa nyaman saat mengoperasikan produk merek iPhone
	BEP 1

	
	
	1. Saya merasa tidak senang menggunakan produk merek iPhone
	BEP 2

	
	
	1. Menggunakan produk iPhone membuat perasaan saya gembira
	BEP 3

	
	Emosi
	1. Terdapat suatu ikatan emosi yang kuat antara saya dengan produk merek iPhone
	BEE 1

	
	
	1. Saya tidak memiliki ikatan emosi yang kuat terhadap merek iPhone, merek iPhone hanyalah merek biasa yang tidak memiliki nilai bagi saya
	BEE 2

	
	
	1. Bagi saya merek iPhone tidak dapat tergantikan dengan merek lainnya
	BEE 3

	
Behavioral

	
Gaya hidup

	1. Saya merasa dikagumi orang lain ketika menggunakan merek iPhone
	BEGH 1

	
	
	1. Memakai merek iPhone dapat meningkatkan rasa percaya diri
	BEGH 2

	
	
	1. Pada masa kini, merek iPhone adalah gadget tren nomor satu yang paling banyak diminati
	BEGH 3

	
	Pola perilaku
	1. Merek iPhone dapat mendorong saya untuk terlibat seluruhnya secara fisik (pada produk) dan perilaku ketika menggunakan produknya.
	BEPP 1

	
	
	1. Merek iPhone menghasilkan kesan yang mendalam pada diri saya saat menggunakannya dan tingkah laku saya berubah karena produknya
	BEPP 2

	
	
	1. Merek iPhone ini tidak memberikan dampak pada pola perilaku saya ketika menggunakannya
	BEPP 3

	
Intellectual
	
Pengalaman  yang melibatkan  pikiran mengenai keberadaan merek
	1. Ketika saya melihat merek iPhone saya tidak memiliki banyak pertimbangan dan tidak membutuhkan waktu berfikir yang lama untuk membeli produknya
	BEI 1

	
	
	1. Saya berfikir cukup lama ketika saya melihat merek iPhone, banyak pertimbangan yang muncul dalam benak saya sebelum membeli produknya
	BEI  2

	
	
	1. Merek iPhone merangsang rasa penasaran saya dan rasa keingintahuan saya,  merek iPhone mampu memenuhi kebutuhan saya
	BEI 3




Variabel (y2) : Loyalitas Pelanggan
	Loyalitas Pelanggan

	Dimensi
	Indikator
	Pernyataan Indikator
	Simbol

	Word of Mouth Communication

	Merekomendasikan kepada orang lain

	1. Saya merekomendasikan produk iPhone kepada orang lain di sekitar saya
	LPMO 1

	
	
	1. Saya memberikan informasi tentang produk iPhone kepada orang lain
	LPMO 2

	
	
	1. Saya akan menyarankan orang lain di sekitar saya untuk membeli produk iPhone
	LPMO 3

	
	Memberitahukan keunggulan

	1. Saya menceritakan merek iPhone kepada teman-teman sebagai smartphone yang bagus untuk dimiliki
	LPMK 1

	
	
	1. Produk iPhone memberikan keunggulan dalam menciptakan produk yang berkualitas
	LPMK 2

	
	
	1. Saya akan mengatakan hal-hal yang baik/positif mengenai produk iPhone
	LPMK 3

	
	Mengajak orang lain

	1. Saya bersedia mengajak orang lain untuk membeli produk iPhone
	LPMO 1

	
	
	1. Saya mengajak orang lain untuk meninggalkan merek lain yang digunakan dan berpindah ke produk iPhone
	LPMO 2

	
	
	1. Saya tidak berniat mengajak orang lain untuk membeli produk iPhone
	LPMO 3

	Purchase Intentions

	Tetap menjadi pelanggan

	1. Saya ingin membeli produk lain dengan merek iPhone dimasa mendatang
	LPTP 1

	
	
	1. Saya berencana untuk tetap menggunakan merek Iphone selama produk memberikan keuntungan bagi saya dan sesuai dengan keinginan saya
	LPTP 2

	
	
	1. Saya tidak terpengaruh untuk berpindah ke merek lain
	LPTP 3

	
	Bangga menjadi pelanggan

	1.  Saya bangga menceritakan kepada orang lain bahwa saya mengguakan merek iPhone
	LPBP 1

	
	
	1. Saya merasa bangga jika memakai produk iPhone
	LPBP 2

	
	
	1. Apabila saya ingin membeli handphone baru, merek iPhone menjadi pilihan pertama saya
	LPBP 3

	
	Sering membeli

	1. Saya berniat untuk terus menggunakan merek iPhone dan membeli produk terbaru merek iPhone
	LPSM 1

	
	
	1. Saya selalu melengkapi iPhone saya dengan membeli atribut dan aksesoris merek iPhone
	LPSM 2

	
	
	1. Merek iPhone selalu membuat saya ingin membeli produknya terus menerus
	LPSM 3

	Price Sensivity
	Pindah ke merek lain

	1. Saya akan berpindah  ke merek mana saja yang jauh lebih baik daripada merek iPhone
	LPPM 1

	
	
	1. Saya tidak akan pindah ke merek lain meskipun merek iPhone tidak melakukan promosi maupun diskon
	LPPM 2

	
	
	1. Saya akan beralih ke merek lain karena pengalaman saya yang tidak menyenangkan saat menggunakan merek iPhone
	LPPM 3

	
	Harga naik

	1. Harga produk iPhone sesuai dengan manfaat dan nilai yang diperoleh pelanggan
	LPHN 1

	
	
	1. Meskipun ada kenaikan harga di masa yang akan datang, saya tetap menggunakan produk iPhone
	LPHN 2

	
	
	1. Saya bersedia membayar lebih untuk produk iPhone
	LPHN 3

	
	Discount

	1. Produk iPhone membeikan diskon pada produk yang ditawarkan
	LPD 1

	
	
	1. Saya bersedia berbelanja produk yang dipasarkan meskipun tanpa potongan harga
	LPD 2

	
	
	1. Merek iPhone tidak pernah memberikan diskon kepada pelanggan
	LPD 3

	Complaining Behavior

	Mengadukan  masalah pada handphone

	1. Apabila saya menemui masalah terhadap produk,  saya segera menyampaikan keluhan saya ke customer service
	LPMM 1

	
	
	1. Prosedur pengajuan komplain di customer service iPhone mudah
	LPMM 2

	
	
	1. Saat saya menyampaikan keluhan,  iPhone menanggapi dengan cepat dan tepat
	LPMM 3

	
	Berkomentar negative

	1. Saya sering mendengar orang lain menceritakan kekurangan dari merek iPhone
	LPBN 1

	
	
	1. Jika merek iPhone tidak sesuai ekspetasi saya saya memberikan kritikan kepada merek iPhone
	LPBN 2

	
	
	1. Merek iPhone memiliki banyak kekurangan pada setiap produknya
	LPBN 3

	
	Menjadi pelanggan merek lain

	1. Jika saya mendengar adanya informasi negative tentang merek iPhone, saya akan beralih ke merek lain
	LPPL 1

	
	
	1. Saya berniat menjadi pelanggan merek lain jika harapan saya tidak dipenuhi oleh merek iPhone
	LPPL 2

	
	
	1. Saya tidak akan  menjadi pelanggan merek lain
	LPPL 3



Model Analisis
Berikut adalah model analisis dari pengaruh Brand Reputation dan Brand Experience terhadap  Trust in a Brand serta pengaruh pada Loyalitas Pelanggan iPhone X.
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Uji Validitas
Pada uji validitas seluruh variable diolah dengan cara Confirmatory Factory Analysis (CFA). Nilai untuk factor analisis dapat dilihat dari hasil yang terdapat di table KMO dan Barlett’s Test. Nilai signifikan (sig) di tabel tersebut harus dibawah 0,5 dan angka KMO Measure of Sampling Adequancy diatas 0,5. Lalu pada tabel Anti-Image Matrice angka yang berpangkat “a” harus diatas 0,5. Pangkat “a” tersebut adaah Measure of Sampling Adequancy (MSA).
Berikut adalah tabel hasil pilot test.
Tabel 1
Pilot Test Uji Validitas

	Variabel
	Indikator
	KMO
	Sig
	Item
	Anti Image Correlation
	Component Matrix
	Hasil

	Brand
Reputation
	
Nama Baik
	0.718
	0.00
	BRNB1
	0.716
	0901
	Valid

	
	
	
	
	BRNB2
	0.664
	0.929
	Valid

	
	
	
	
	BRNB3
	0.801
	0.868
	Valid

	
	
Dikenal Luas 

	0.692
	0.03
	BRDL1
	0.747
	0.796
	Valid

	
	
	
	
	BRDL2
	0.672
	0.847
	Valid

	
	
	
	
	BRDL3
	0.672
	0.847
	Valid

	
	Kemudahan Diingat

	0.675
	0.00
	BRKD1
	0.669
	0.935
	Valid

	
	
	
	
	BRKD2
	0.792
	0.891
	Valid

	
	
	
	
	BRKD3
	0.610
	0.969
	Valid

	Brand Experience
	
Penglihatan
	0.679
	0.00
	BEP1
	0.764
	0.798
	Valid

	
	
	
	
	BEP2
	0.675
	0.852
	Valid

	
	
	
	
	BEP3
	0.632
	0.893
	Valid

	
	
Sentuhan
	0.661
	0.00
	BES1
	0.608
	0.926
	Valid

	
	
	
	
	BES2
	0.634
	0.897
	Valid

	
	
	
	
	BES3
	0.828
	0.788
	Valid

	
	
Suasana Hati
	0.662
	0.02
	BESH1
	0.623
	0.870
	Valid

	
	
	
	
	BESH2
	0.638
	0.851
	Valid

	
	
	
	
	BESH3
	0.781
	0.750
	Valid

	
	
Perasaan
	0.657
	0.02
	BEPR1
	0.628
	0.829
	Valid

	
	
	
	
	BEPR2
	0.728
	0.738
	Valid

	
	
	
	
	BEPR3
	0.643
	0.809
	Valid

	
	
Emosi
	0.501
	0.00
	BEE1
	0.501
	0.913
	Valid

	
	
	
	
	BEE2
	0.501
	0.840
	Valid

	
	
	
	
	BEE3
	0.505
	0.526
	Valid

	
	
Gaya Hidup
	0.563
	0.01
	BEGH 1
	0.600
	0.702
	Valid

	
	
	
	
	BEGH 2
	0.572
	0.762
	Valid

	
	
	
	
	BEGH 3
	0.541
	0.885
	Valid

	
	
Pola Perilaku
	0.656
	0.00
	BEPP 1
	0.848
	0.845
	Valid

	
	
	
	
	BEPP 2
	0.622
	0.942
	Valid

	
	
	
	
	BEPP 3
	0.595
	0.965
	Valid

	
	Pengalaman melibatkan pikiran
	0.730
	0.00
	BEI 1
	0.682
	0.928
	Valid

	
	
	
	
	BEI  2
	0.800
	0.880
	Valid

	
	
	
	
	BEI 3
	0.728
	0.905
	Valid

	Trust in a Brand
	Reputasi tinggi

	0.714
	0.00
	TBRT 1
	0.744
	0.861
	Valid

	
	
	
	
	TBRT 2
	0.744
	0.861
	Valid

	
	
	
	
	TBRT 3
	0.669
	0.905
	Valid

	
	Berita positif

	0.670
	0.00
	TBBP 1
	0.758
	0.795
	Valid

	
	
	
	
	TBBP 2
	0.669
	0.851
	Valid

	
	
	
	
	TBBP 3
	0.622
	0.899
	Valid

	
	Pengetahuan konsumen tentang merek
	0.691
	0.00
	TBPM 1
	0.651
	0.915
	Valid

	
	
	
	
	TBPM 2
	0.642
	0.922
	Valid

	
	
	
	
	TBPM 3
	0.861
	0.819
	Valid

	
	Konsistensi kualitas merek
	0.719
	0.00
	TBKK 1
	0.666
	0.932
	Valid

	
	
	
	
	TBKK 2
	0.706
	0.910
	Valid

	
	
	
	
	TBKK 3
	0.819
	0.868
	Valid

	
	Harapan konsumen terhadap merek
	0.610
	0.00
	TBHK 1
	0.738
	0.689
	Valid

	
	
	
	
	TBHK 2
	0.574
	0.882
	Valid

	
	
	
	
	TBHK 3
	0.595
	0.832
	Valid

	
	Berbeda dengan merek lain
	0.545
	0.00
	TBBM 1
	0.568
	0.766
	Valid

	
	
	
	
	TBBM 2
	0.553
	0.809
	Valid

	
	
	
	
	TBBM 3
	0.527
	0.935
	Valid

	
	Kepercayaan terhadap perusahaan
	0.697
	0.00
	TBKP 1
	0.642
	0.921
	Valid

	
	
	
	
	TBKP 2
	0.743
	0.858
	Valid

	
	
	
	
	TBKP 3
	0.729
	0.864
	Valid

	
	Keyakinan pelanggan terhadap perusahaan
	0.689
	0.00
	TBPP 1
	0.766
	0.807
	Valid

	
	
	
	
	TBPP 2
	0.684
	0.854
	Valid

	
	
	
	
	TBPP 3
	0.645
	0.888
	Valid

	
	Kesamaan merek dengan emosi pelanggan
	0.731
	0.00
	TBEP 1
	0.749
	0.876
	Valid

	
	
	
	
	TBEP 2
	0.701
	0.900
	Valid

	
	
	
	
	TBEP 3
	0.749
	0.876
	Valid

	
	Merek favorit

	0.692
	0.00
	TBMF 1
	0.681
	0.844
	Valid

	
	
	
	
	TBMF 2
	0.659
	0.863
	Valid

	
	
	
	
	TBMF 3
	0.753
	0.799
	Valid

	
	Merek sesuai dengan kepribadian pelanggan
	0.661
	0.00
	TBMS 1
	0.620
	0.874
	Valid

	
	
	
	
	TBMS 2
	0.767
	0.756
	Valid

	
	
	
	
	TBMS 3
	0.645
	0.842
	Valid

	Loyalitas Pelanggan
	Merekomendasikan kepada orang lain
	0.735
	0.00
	LPM 1
	0.740
	0.916
	Valid

	
	
	
	
	LPM 2
	0.682
	0.940
	Valid

	
	
	
	
	LPM 3
	0.803
	0.896
	Valid

	
	Memberitahukan keunggulan
	0.587
	0.00
	LPMK 1
	0.553
	0.945
	Valid

	
	
	
	
	LPMK 2
	0.589
	0.864
	Valid

	
	
	
	
	LPMK 3
	0.654
	0.785
	Valid

	
	Mengajak orang lain

	0.707
	0.00
	LPMO 1
	0.770
	0.840
	Valid

	
	
	
	
	LPMO 2
	0.710
	0.869
	Valid

	
	
	
	
	LPMO 3
	0.660
	0.903
	Valid

	
	Bangga menjadi pelanggan
	0.607
	0.00
	LPBP 1
	0.651
	0.821
	Valid

	
	
	
	
	LPBP 2
	0.566
	0.941
	Valid

	
	
	
	
	LPBP 3
	0.629
	0.843
	Valid

	
	Sering membeli

	0.644
	0.00
	LPSM 1
	0.596
	0.911
	Valid

	
	
	
	
	LPSM 2
	0.695
	0.805
	Valid

	
	
	
	
	LPSM 3
	0.668
	0.825
	Valid

	
	Pindah ke merek lain
	0.688
	0.00
	LPPM 1
	0.640
	0.896
	Valid

	
	
	
	
	LPPM 2
	0.746
	0.820
	Valid

	
	
	
	
	LPPM 3
	0.700
	0.846
	Valid

	
	Harga naik

	0.687
	0.00
	LPHN 1
	0.841
	0.824
	Valid

	
	
	
	
	LPHN 2
	0.633
	0.929
	Valid

	
	
	
	
	LPHN 3
	0.659
	0.907
	Valid

	
	Discount

	0.667
	0.00
	LPD 1
	0.635
	0.896
	Valid

	
	
	
	
	LPD 2
	0.617
	0.917
	Valid

	
	
	
	
	LPD 3
	0.839
	0.784
	Valid

	
	Mengadukan  masalah pada handphone
	0.694
	0.00
	LPMM 1
	0.656
	0.894
	Valid

	
	
	
	
	LPMM 2
	0.819
	0.806
	Valid

	
	
	
	
	LPMM 3
	0.658
	0.892
	Valid

	
	Berkomentar negative

	0.578
	0.02
	LPBN 1
	0.551
	0.871
	Valid

	
	
	
	
	LPBN 2
	0.666
	0.651
	Valid

	
	
	
	
	LPBN 3
	0.571
	0.797
	Valid

	
	Menjadi pelanggan merek lain
	0.703
	0.00
	LPPL 1
	0.652
	0.913
	Valid

	
	
	
	
	LPPL 2
	0.771
	0.844
	Valid

	
	
	
	
	LPPL 3
	0.710
	0.873
	Valid



4.2.1.2 Uji Reliabilitas
Uji reliabilitas dilakukan untuk menganalisis data kuesioner secara lebih lanjut. Priyanto (2009, h. 172) menjelaskan bahwa reliabilitas kurang dari 0.6 hasilnya kurang baik, 
0.7 hasilnya dapat diterima, dan diatas 0.8 hasilnya  adalah baik.
Tabel 3
Pilot Test Uji Reliabel

	Variabel
	Cronbach’s Alpha
	Item Pernyataan
	Corrected Item-Total Correlation
	Kesimpulan

	Brand Reputation
	0.881
	BRNB1
	0.770
	Reliabel

	
	
	BRNB2
	0.827
	Reliabel

	
	
	BRNB3
	0.716
	Reliabel

	
	0.902
	BRKD1
	0.848
	Reliabel

	
	
	BRKD2
	0.770
	Reliabel

	
	
	BRKD3
	0.923
	Reliabel

	
	0.935
	BEP2
	0.851
	Reliabel

	
	
	BEP3
	0.908
	Reliabel

	
	0.836
	BES1
	0.803
	Reliabel

	
	
	BES2
	0.803
	Reliabel

	
	0.844
	BESH1
	0.647
	Reliabel

	
	
	BESH2
	0.647
	Reliabel

	Brand Experience
	0.873
	BEE1
	0.670
	Reliabel

	
	
	BEE2
	0.670
	Reliabel

	
	0.906
	BEPP 1
	0.690
	Reliabel

	
	
	BEPP 2
	0.852
	Reliabel

	
	
	BEPP 3
	0.907
	Reliabel

	
	0.8829
	BEI 1
	0.827
	Reliabel

	
	
	BEI  2
	0.739
	Reliabel

	
	
	BEI 3
	0.783
	Reliabel

	Trust in a Brand
	0.848
	TBRT 1
	0.690
	Reliabel

	
	
	TBRT 2
	0.690
	Reliabel

	
	
	TBRT 3
	0.770
	Reliabel

	
	0.813
	TBBP 2
	0.685
	Reliabel

	
	
	TBBP 3
	0.685
	Reliabel

	
	0.863
	TBPM 1
	0.787
	Reliabel

	
	
	TBPM 2
	0.803
	Reliabel

	
	
	TBPM 3
	0.636
	Reliabel

	
	0.887
	TBKK 1
	0.834
	Reliabel

	
	
	TBKK 2
	0.790
	Reliabel

	
	
	TBKK 3
	0.720
	Reliabel

	
	0.780
	TBHK 2
	0.640
	Reliabel

	
	
	TBHK 3
	0.640
	Reliabel

	
	0.820
	TBBM 2
	0.695
	Reliabel

	
	
	TBBM 3
	0.695
	Reliabel

	
	0.856
	TBKP 1
	0.804
	Reliabel

	
	
	TBKP 2
	0.688
	Reliabel

	
	
	TBKP 3
	0.698
	Reliabel

	
	
0.802
	TBPP 2
	0.669
	Reliabel

	
	
	TBPP 3
	0.69
	Reliabel

	
	
0.859
	TBEP 1
	0.720
	Reliabel

	
	
	TBEP 2
	0.763
	Reliabel

	
	
	TBEP 3
	0.720
	Reliabel

	
	0.763
	TBMF 1
	0.616
	Reliabel

	
	
	TBMF 2
	0.616
	Reliabel

	
	0.780
	TBMS 1
	0.640
	Reliabel

	
	
	TBMS 3
	0.640
	Reliabel

	Loyalitas Pelanggan
	0.905
	LPM 1
	0.807
	Reliabel

	
	
	LPM 2
	0.857
	Reliabel

	
	
	LPM 3
	0.772
	Reliabel

	
	0.880
	LPMK 1
	0.786
	Reliabel

	
	
	LPMK 2
	0.786
	Reliabel

	
	0.841
	LPMO 1
	0.665
	Reliabel

	
	
	LPMO 2
	0.702
	Reliabel

	
	
	LPMO 3
	0.763
	Reliabel

	
	0.836
	LPTP1
	0.719
	Reliabel

	
	
	LPTP2
	0.719
	Reliabel

	
	0.838
	LPBP 1
	0.621
	Reliabel

	
	
	LPBP 2
	0.841
	Reliabel

	
	
	LPBP 3
	0.651
	Reliabel

	
	0.798
	LPSM 1
	0.665
	Reliabel

	
	
	LPSM 3
	0.665
	Reliabel

	
	0.814
	LPPM 1
	0.738
	Reliabel

	
	
	LPPM 2
	0.611
	Reliabel

	
	
	LPPM 3
	0.648
	Reliabel

	
	0.864
	LPHN 1
	0.642
	Reliabel

	
	
	LPHN 2
	0.818
	Reliabel

	
	
	LPHN 3
	0.771
	Reliabel

	
	0.882
	LPD 1
	0.789
	Reliabel

	
	
	LPD 2
	0.789
	Reliabel

	
	0.828
	LPMM 1
	0.731
	Reliabel

	
	
	LPMM 2
	0.603
	Reliabel

	
	
	LPMM 3
	0.731
	Reliabel

	
	0.850
	LPPL 1
	0.784
	Reliabel

	
	
	LPPL 2
	0.665
	Reliabel

	
	
	LPPL 3
	0.711
	Reliabel



Berdasarkan nilai reliabilitas pada tabel di atas disimpulkan bahwa semua pernyataan adalah reliabel, karrena masing-masing nilai Cronbach’s Alpha berada di atas nilai minimum.
Berdasarkan hasil yang didapat, beberapa item pernyataan di keluarkan dan tidak digunakan pada proses penelitian selanjutnya karena nilai Cronbach’s Alpha
pernyataan-pernyataan tersebut <0,6  (kurang dari 0,6). 
Pada variabel Brand Reputation, semua pernyataan dalam Indikator Dikenal  Luas dikeluarkan, pernyataan Merek iPhone terkenal dengan produknya yang canggih dan inovatif menghasilkan nilai Cronbach’s Alphasebesar 0.563, pernyataan merek iPhone sangat popular dikalangan masyarakat dan pernyataan masyarakat masih merasa asing dengan merek iPhone menghasilkan nilai Cronbach’s Alphasebesar 0.596.
Variabel Brand Experiencedengan indikator penglihatan, pernyataan saya membeli produk merek iPhone karena memiliki desain atau bentuk (casing) yang menarik  dikeluarkan karena menghasilkan nilai Cronbach’s Alphasebesar 0.578. Indikator Sentuhan dengan pernyataan saya ingin terus menerus mengoperasikan produk merek iPhone dikeluarkan karena menghasilkan nilai Cronbach’s Alphasebesar 0.584. Indikator Suasana Hati dengan pernyataan hati saya tidak lega ketika menggunakan merek iPhone dikeluarkan karena menghasilkan nilai Cronbach’s Alphasebesar 0.500. Indikator Perasaan, semua pernyataannya dikeluarkan, pernyataan saya merasa nyaman saat mengoperasikan produk merek iPhone menghasilkan nilai Cronbach’s Alphasebesar 0.575, pernyataan sata merasa tidak senang menggunakan produk merek iPhone menghasilkan nilai Cronbach’s Alphasebesar 0.453, pernyataan menggunakan produk iPhone membuat perasaan saya gembira menghasilkan nilai Cronbach’s Alphasebesar 0.538. Indikator Gaya Hidup, semua pernyataannya dikeluarkan, pernyataan saya merasa dikagumi orang lain ketika menggunakan merek iPhone menghasilkan nilai Cronbach’s Alphasebesar 0.393, pernyataan memakai merek iPhone dapat meningkatkan rasa percaya diri menghasilkan nilai Cronbach’s Alphasebesar 0.455, indikator pada masa kini merek iPhone adalah gadget tren nomor satu yang paling banyak diminati menghasilkan nilai Cronbach’s Alphasebesar 0.553.
Variabel Trust in a Brand dengan indikator Berita positif, pernyataan merek iPhone sudah terpercaya dikalangan umum dikeluarkan karena menghasilkan nilai Cronbach’s Alphasebesar 0.575. Indikator Harapan konsumen terhadap merek, pernyataan kualitas produk merek iPhone sudah sesuai dengan standard harapan saya dikeluarkan karena menghasilkan nilai Cronbach’s Alphasebesar 0.417. Indikator Keyakinan pelanggan terhadap perusahaan, penyataan kepercayaan terhadap perusahaan Apple Inc. menjadi dasar saya menggunakan produk iPhone dikeluarkan karena menghasilkan nilai Cronbach’s Alphasebesar 0.592. Indikator merek favorit, pernyataan Dibandingkan dengan produk lain saya lebih tertarik dengan produk dari merek iPhone dikeluarkan karena menghasilkan nilai Cronbach’s Alphasebesar 0.571. Indikator Merek sesuai dengan kepribadian pelanggan, pernyataan saya merasa merek iPhone menarik perhatian saya dikeluarkan karena menghasilkan nilai Cronbach’s Alphasebesar 0.507.
Variabel Loyalitas Pelanggan dengan indikator Memberitahukan keunggulan, pernyataan saya akan mengatakan hal-hal yang baik/positif mengenai produk iPhone dikeluarkan karena menghasilkan nilai Cronbach’s Alphasebesar 0.572. Indikator tetap menjadi pelanggan dengan pernyataan saya tidak terpengaruh untuk berpindah ke merek lain dikeluarkan karena menghasilkan nilai Cronbach’s Alphasebesar 0.186. Indikator sering membeli, pernyataan saya selalu melengkapi iPhone saya dengan membeli atribut dan aksesoris merek iPhone dikeluarkan karena menghasilkan nilai Cronbach’s Alphasebesar 0.581. Indikator Discountdengan pernyataan merek iPhone tidak pernah memberikan diskon kepada pelanggan dikeluarkan karena menghasilkan nilai Cronbach’s Alphasebesar 0.575.  Indikator berkomentar negative, semua pernyataan dikeluarkan, saya sering mendengar orang lain menceritakan kekurangan dari merek iPhone dikeluarkan karena menghasilkan nilai Cronbach’s Alphasebesar 0.571, penyataan jika merek iPhone tidak sesuai ekspetasi saya akan memberikan kritikan kepada merek iPhone dikeluarkan karena menghasilkan nilai Cronbach’s Alphasebesar 0.356, permyataan merek iPhone memiliki banyak kekurangan pada setiap produknya dikelaurkan karena menghasilkan nilai Cronbach’s Alphasebesar 0.571.





Karakteristik Responden
Tabel 5
Karakteristik Jenis Kelamin Responden
n=50


	
JenisKelamin


	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Pria
	23
	46.0
	46.0
	46.0

	
	Wanita
	27
	54.0
	54.0
	100.0

	
	Total
	50
	100.0
	100.0
	

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	








 
Data karakteristik 50 responden yang diteliti berdasarkan jenis kelamin, jenis kelamin Pria memiliki frekuensi 23 orang dengan presentasi 46% dan Wanita memiliki frekuensi 27 orang dengan presentasi 54%.
Tabel 6
Karakteristik Usia Responden
n = 50

	Usia

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	17-25 thn
	7
	14.0
	14.0
	14.0

	
	26-34 thn
	17
	34.0
	34.0
	48.0

	
	35-43 thn
	20
	40.0
	40.0
	88.0

	
	44-52 thn
	6
	12.0
	12.0
	100.0

	
	Total
	50
	100.0
	100.0
	













sebanyak 17 orang dengan presentasi 34%, usia 35-43 tahun sebanyak 20 orang denga presentasi 40%, dan usia 44-52 tahun sebanyak 6 orang dengan presentasi 12%.

Tabel 7
Karakteristik Pendidikan Terakhir Responden
n = 50

	Pendidikan Terakhir

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	SMA/Sederajat
	7
	14.0
	14.0
	14.0

	
	S1
	35
	70.0
	70.0
	84.0

	
	S2/S3
	8
	16.0
	16.0
	100.0

	
	Total
	50
	100.0
	100.0
	



Pada karakteristik responden berdasarkan pendidikan terakhir, SMA/sederajat sebanyak 7 orang dengan presentasi 14%, S1 sebanyak 35 dengan presentasi 70%, dan S2/S3 sebanyak 8 orang dengan presentasi 16%.
Tabel 8
Karakteristik Pekerjaan Responden
n = 50

	Pekerjaan

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Mahasiswa
	3
	6.0
	6.0
	6.0

	
	Pegawai Negeri Sipil
	6
	12.0
	12.0
	18.0

	
	Karyawan Swasta
	27
	54.0
	54.0
	72.0

	
	Wiraswasta
	14
	28.0
	28.0
	100.0

	
	Total
	50
	100.0
	100.0
	


	
	Pada karakteristik responden berdasarkan pekerjaan,  Mahasiswa sebanyak 3 orang dengan presentasi 6%, Pegawai Negeri Sipil sebanyak 6 orang dengan presentasi sebanyak 12%, Karyawan Swasta sebanyak 27 orang denga presentasi 54%, dan Wiraswasta sebanyak 14 orang dengan presentasi 28%.



Tabel 9
Karakteristik Pengeluaran Per Bulan Responden
n = 50

	Pengeluaran Per Bulan

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	Rp 3.000.000 - Rp 4.500.000
	5
	10.0
	10.0
	10.0

	
	Rp 4.600.000 - Rp 6.100.000
	6
	12.0
	12.0
	22.0

	
	Rp 6.200.000 - Rp 7.700.000
	18
	36.0
	36.0
	58.0

	
	> Rp 7.800.000
	21
	42.0
	42.0
	100.0

	
	Total
	50
	100.0
	100.0
	



Pada karakteristik responden berdasarkan pengeluaran per bulan, responden dengan pengeluaran Rp 3.000.0000 – Rp 4.500.000 sebanyak 5 orang dengan presentasi 10%, Rp 4.600.000 – Rp 6.100.000 sebanyak 6 orang dengan presentasi 12%, Rp 6.200.000 – Rp 7.700.000 sebanyak 18 orang dengan presentasi 36%, dan > Rp 7.800.000 sebanyak 21 orang denga presentasi 42%.
4.2.3 Analisis Faktor
Pada analisis faktor, data berasal dari pengguna iPhone X berjumlah 50 orang responden. Hal ini berbeda dengan uji validitas dan reliabilitas instrument pernyataan-pernyataan yang hanya berasal dari 20 responden.
Seluruh Variabel diolah dengan cara Confirmatory Faktor Analiysis (CFA). Nilai untuk analisis factor dapat dilihat dari hasil yang terdapat di tabel KMO dan Barlett’s Test. Nilai signifikan (sig) di tabel tersebut harus dibawah 0,05 dan angka KMO Measure of Sampling Adequancy di atas 0,5. Lalu pada tabel Anti-Image Matrice angka yang berpangkat “a” harus di atas 0,5. Pangkat “a” tersebut adalah Measure of Sampling Adequancy (MSA).
4.2.3.1 Analisis Faktor Variabel Brand Reputation

Pada variable Brand Reputation, terdapat 2 indikator dan 6 pernyataan. Pada indicator pertama yaitu nama baik (Reputasi merek iPhone dikenal tidak diragukan lagi, Produkmerek iPhone sukses dalam mempertahankan reputasinya, Saya dapat langsung mengenali iPhone dengan hanya melihat model tipenya). Indikator kedua yaitu Kemudahan diingat (Saya dapat mengingat dengan cepat merek atau logo dari iPhone, Merek iPhone adalah merek pertama  yang muncul di benak saya,Merek iPhone mempunyai label yang buruk).
Pada tahap ini, pernyataan-pernyataan dari masing-masing indikator tersebut melewati proses reduksi, 6 pernyataan menjadi 2 indikator.
Tabel 10
Analisis Faktor Dimensi Brand Reputation

	Variabel
	Indikator
	KMO
	Sig
	Item
	Anti Image Correlation
	Component Matrix

	Brand
Reputation
	
Nama Baik
	0.684
	0.00
	BRNB1
	0.752
	0.828

	
	
	
	
	BRNB2
	0.632
	0.912

	
	
	
	
	BRNB3
	0.697
	0.858

	
	Kemudahan Diingat

	0.682
	0.00
	BRKD1
	0.635
	0.890

	
	
	
	
	BRKD2
	0.690
	0.841

	
	
	
	
	BRKD3
	0.754
	0.808








Proses reduksi pernyataan pada analisis faktor Brand Reputation menghasilkan beberapa tabel yang memuat nilai KMO, signifikansi, Anti-image Correlation dan Component Matrix.Berdasarkan KMO and Barlett Test pada analisis faktor Brand Reputation, angka KMO Measure of Sampling Adequancy Nama Baik adalah sebesar 0,684 dengan signifikasi 0,00 lebih kecil dari 0,05 dan Kemudahan diingat  0.682 signifikasi 0,00 lebih kecil dari 0,05.
Tabel 11
Analisis Faktor Variabel Brand Reputation

	Tabel KMO and Bartlett's Test


	Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.
	.500

	Bartlett's Test of Sphericity
	Approx. Chi-Square
	34.845

	
	df
	1

	
	Sig.
	.000








		
	Proses reduksi analisis factor selanjutnya dari 6 pernyataan ke 2 indikator atau ke Variabel Brand Reputation menghasilkan nilai KMO 0,500 dengan signifikansi 0,000.
Tabel Anti-Image Matrices
	
	BREPA
	BREPB

	Anti-image Covariance
	BREPA
	.480
	-.346

	
	BREPB
	-.346
	.480

	Anti-image Correlation
	BREPA
	.500a
	-.721

	
	BREPB
	-.721
	.500a

	a. Measures of Sampling Adequacy(MSA)









	Pada tabel Anti-image Correlation dengan melihat angka yang membentuk diagonal yang bertanda “a” yang menunjukan besaran angka MSA, apabila sebuah pernyataan yang mempunyai nilai MSA dibawah 0,5 berarti pernyataan tersebut harus dikeluarkan.Nilai Anti-Image Correlation BREPA 0.500 dan BREPB 0.500.
Tabel Component Matrix
	Component Matrixa

	
	Component

	
	1

	BREPA
	.928

	BREPB
	.928




	

	Pada tabel Component Matrix menunjukkan nilai ke 6 item diatas 0,5. Proses reduksi analisis factor selanjutnya dari 6 pernyataan ke 2 indikator menghasilkan nilai.Component Matrix 0.928.
4.2.3.2 Analisis Faktor Variabel Brand Experience
Pada variable Brand Experience, terdapat 4 dimensi, 6 indikator  dan 15 pernyataan. Dimensi pertama memiliki 4 pernyataan (Merek iPhone memiliki warna yang terkesan mewah,Saya membeli produk merek iPhone karena memiliki resolusi layar yang tinggi, Saya mendapatkan kesan yang kuat saat memegang produk dari merek iPhone, Sangat menarik ketika menyentuh layar produk merek iPhone). Dimensi kedua memiliki 5 pernyataan (Muncul rasa senang serta gembira dari dalam diri saya ketika saya mengetahui merek iPhone mengeluarkan produk baru,Ketika menggunakan merek iPhone mood saya langsung berubah menjadi senang,Terdapat suatu ikatan emosi yang kuat antara saya dengan produk merek iPhone,Bagi saya merek iPhone tidak dapat tergantikan dengan merek lainnya,Saya tidak memiliki ikatan emosi yang kuat terhadap merek iPhone, merek iPhone hanyalah merek biasa yang tidak memiliki nilai bagi saya). Dimensi ketiga terdapat 3 pernyataan (Merek iPhone ini tidak memberikan dampak pada pola perilaku saya ketika menggunakannya, Merek iPhone menghasilkan kesan yang mendalam pada diri saya saat menggunakannya dan tingkah laku saya berubah karena produknya, Merek iPhone dapat mendorong saya untuk terlibat seluruhnya secara fisik (pada produk) dan perilaku ketika menggunakan produknya). dimensi keempat memiliki 3 pernyataan (Merek iPhone merangsang rasa penasaran saya dan rasa keingintahuan saya,  merek iPhone mampu memenuhi kebutuhan saya, Saya berfikir cukup lama ketika saya melihat merek iPhone, banyak pertimbangan yang muncul dalam benak saya sebelum membeli produknya, Ketika saya melihat merek iPhone saya tidak memiliki banyak pertimbangan dan tidak membutuhkan waktu berfikir yang lama untuk membeli produknya).
Pada tahap ini, pernyataan-pernyataan dari masing-masing indikator tersebut melewati proses reduksi, 15 pernyataan dengan 6 indikator direduksi hanya menjadi 4 dimensi.






Tabel 12
Analisis Faktor Dimensi Brand Experience

	Variabel
	Indikator
	KMO
	Sig
	Item
	Anti Image Correlation
	Component Matrix

	Brand Experience

	Penglihatan
	0.810

	0.00

	BEP2
	0.849
	0.769

	
	
	
	
	BEP3
	0.801
	0.843

	
	
Sentuhan
	
	
	BES1
	0.827
	0.863

	
	
	
	
	BES2
	0.777
	0.805

	
	
	
	
	BES3
	0.827
	0.788

	
	Suasana Hati
	0.818
	0.00
	BESH1
	0.820
	0.941

	
	
	
	
	BESH2
	0.838
	0.878

	
	Emosi
	
	
	BEE1
	0.788
	0.950

	
	
	
	
	BEE2
	0.837
	0.857

	
	
Pola Perilaku
	0.656
	0.00
	BEPP 1
	0.681
	0.840

	
	
	
	
	BEPP 2
	0.610
	0.912

	
	
	
	
	BEPP 3
	0.721
	0.814

	
	Pengalaman melibatkan pikiran
	0.550
	0.00
	BEI 1
	0.742
	0.568

	
	
	
	
	BEI  2
	0.529
	0.930

	
	
	
	
	BEI 3
	0.534
	0.899



	Proses reduksi pernyataan pada analisis faktor Brand Experiencemenghasilkan beberapa tabel yang memuat nilai KMO, signifikansi, Anti-image Correlation dan Component Matrix.
Tabel
Analisis Faktor Variabel Brand Experience
	Tabel KMO and Bartlett's Test

	Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.
	.735

	Bartlett's Test of Sphericity
	Approx. Chi-Square
	94.639

	
	df
	6

	
	Sig.
	.000



	Berdasarkan KMO and Barlett Test pada analisis faktor Brand Experience, angka KMO Measure of Sampling Adequancy 15 item menunjukkan 
angka diatas 0,500 dengan signifikasi 0,000 lebih kecil dari 0,05. Sehingga faktor hasil analisis data dapat dianalisis lebih lanjut. Proses reduksi analisis faktor selanjutnya dari 15 pernyataan ke 6 indikator menghasilkan nilai KMO 0,735 dengan signifikansi 0,000 lebih kecil dari 0,05.
	Tabel Anti-image Matrices


	
	BREXA
	BREXB
	BREXC
	BREXD

	Anti-image Covariance
	BREXA
	.362
	.015
	-.174
	-.189

	
	BREXB
	.015
	.543
	-.220
	.016

	
	BREXC
	-.174
	-.220
	.305
	-.061

	
	BREXD
	-.189
	.016
	-.061
	.552

	Anti-image Correlation
	BREXA
	.729a
	.033
	-.522
	-.423

	
	BREXB
	.033
	.734a
	-.541
	.029

	
	BREXC
	-.522
	-.541
	.695a
	-.150

	
	BREXD
	-.423
	.029
	-.150
	.815a








	Pada tabel Anti-image Correlation dengan melihat angka yang membentuk diagonal yang bertanda “a” yang menunjukan besaran angka MSA, apabila sebuah pernyataan yang mempunyai nilai MSA dibawah 0,5 berarti pernyataan tersebut harus dikeluarkan. Angka tabel Anti-image Correlation pada ke 15 item menunjukan angka diatas 0.5. Proses reduksi analisis factor selanjutnya dari 6 indikator ke 4 dimensi menghasilkan nilai Anti-image Correlation BREXA 0.729, BREXB 0.734, BREXC 0.695, BREXD 0.815.
	Tabel Component Matrixa

	

	
	Component

	
	1

	BREXA
	.879

	BREXB
	.746

	BREXC
	.911

	BREXD
	.776


	
	Pada tabel Component Matrix menunjukkan nilai ke 6 item diatas 0,5. Proses reduksi analisis factor selanjutnya dari 6 indikator ke 4 dimensi menghasilkan nilai Component Matrix BREXA 0.879, BREXB 0.879, BREXC 0.911, BREXD 0.776
4.2.3.3 Analisis Faktor Variabel Trust in a Brand
Pada variable Trust in a Brand, terdapat 3 dimensi, 11 indikator  dan 33 pernyataan. Dimensi pertama memiliki  18 pernyataan (Produk dengan merek iPhone adalah merek yang bergengsi, Merek iPhone memiliki reputasi tinggi dibanding dengan merek lainnya, Saya mempercayai merek iPhone karena memiliki nama baik di mata masyarakat, Kabar yang beredar tentang merek iPhone di kalangan masyarakat selalu baik, Rumor yang beredar mengenai merek iPhone tidak baik, Saya menggunakan merek iPhone karena saya mengetahui manfaat yang diberikan oleh merek iPhone, Saya mengetahui informasi mengenai merek iPhone, Saya tidak mencari informasi mengenai merek, Saya mempercayai merek iPhone karena kualitas merek yang selalu memuaskan, Setiap produk yang dikeluarkan merek iPhone selalu baik dan tidak berubah, Merek iPhone selalu menjaga mutu setiap produknya, Saya berharap merek iPhone selalu memberikan informasi yang jujur dan benar, Merek iPhone tidak pernah memenuhi harapan saya, Merek lain tidak sebanding dengan merek iPhone, Saya tidak menemukan apa yang saya butuhkan pada merek lain selain merek iPhone). Dimensi kedua memiliki 5 pernyataan (Saya yakin terhadap setiap produk yang dihasilkan perusahaan Apple Inc, Saya percaya pada perusahaan Apple Inc karena hasil kerjanya melalui produk baik, Saya percaya perusahaan Apple Inc bertanggung jawab atas setiap produk yang dikeluarkan, Saya merasa cocok menggunakan produk dari perusahaan Apple Inc, Citra perusahaan Apple Inc yang baik, membuat saya tidak takut menggunakan produknya). Dimensi ketiga memiliki 6 pernyataan (Saya merasa ada keterkaitan antara perasaan dan emosional saya dengan merek iPhone, Emosi positif membuat saya melalukan pembelian merek iPhone, Saya tidak merasa ada ikatan emosional antara saya dengan merek iPhone, Saya membeli merek iPhone karena memenuhi keinginan dan harapan saya, Merek iPhone selalu menjadi pilihan pertama saya, Saya benar-benar menyukai merek iPhone).
Pada tahap ini, pernyataan-pernyataan dari masing-masing indikator tersebut melewati proses reduksi, 27 pernyataan dengan 11 indikator direduksi hanya menjadi 4 dimensi.


Tabel 13
Analisis Faktor Dimensi Trust in a Brand

	Variabel
	Indikator
	KMO
	Sig
	Item
	Anti Image Correlation
	Component Matrix

	Trust in a Brand
	Reputasi tinggi
	0.890
	0.00

	TBRT 1
	0.911
	0.640

	
	
	
	
	TBRT 2
	0.879
	0.874

	
	
	
	
	TBRT 3
	0.904
	0.821

	
	Berita Positif
	
	
	TBBP 2
	0.870
	0.906

	
	
	
	
	TBBP 3
	0.893
	0.821

	
	Pengetahuan konsumen tentang merek
	
	
	TBPM 1
	0.903
	0.815

	
	
	
	
	TBPM 2
	0.858
	0.868

	
	
	
	
	TBPM 3
	0.925
	0.872

	
	Konsistensi kualitas merek
	
	
	TBKK 1
	0.925
	0.788

	
	
	
	
	TBKK 2
	0.884
	0.823

	
	
	
	
	TBKK 3
	0.948
	0.851

	
	Harapan Konsumen
	
	
	TBHK 2
	0.894
	0.869

	
	
	
	
	TBHK 3
	0.852
	0.831

	
	Berbeda dengan merek lain
	
	
	TBBM 2
	0.911
	0.825

	
	
	
	
	TBBM 3
	0.812
	0.713

	
	Kepercayaan terhadap perusahaan
	0.759
	0.00
	TBKP 1
	0.739
	0.830

	
	
	
	
	TBKP 2
	0.772
	0.821

	
	
	
	
	TBKP 3
	0.742
	0.900

	
	Keyakinan pelanggan terhadap perusahaan
	
	
	TBPP 2
	0.718
	0.867

	
	
	
	
	TBPP 3
	0.899
	0.689

	
	Kesamaan merek dengan emosi pelanggan
	0.847
	0.00

	TBEP 1
	0.794
	0.717

	
	
	
	
	TBEP 2
	0.853
	0.862

	
	
	
	
	TBEP 3
	0.905
	0.800

	
	Merek favorit
	
	
	TBMF 1
	0.791
	0.704

	
	
	
	
	TBMF 2
	0.834
	0.843

	
	Merek sesuai dengan kepribadian pelanggan
	
	
	TBMS 1
	0.850
	0.758

	
	
	
	
	TBMS 3
	0.888
	0.850



	Proses reduksi pernyataan pada analisis faktor Trust in a Brand menghasilkan beberapa tabel yang memuat nilai KMO, signifikansi, Anti-image Correlation dan Component Matrix.


Tabel 14
Analisis Faktor Variabel Trust in a Brand

	Tabel KMO and Bartlett's Test

	Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.
	.616

	Bartlett's Test of Sphericity
	Approx. Chi-Square
	55.714

	
	df
	3

	
	Sig.
	.000

	
	
	


	
	Berdasarkan KMO and Barlett Test pada analisis faktor Brand Experience, angka KMO Measure of Sampling Adequancy 27 item menunjukkan angka diatas 0,500 dengan signifikasi 0,000 lebih kecil dari 0.05, sehingga faktor hasil analisis data dapat dianalisis lebih lanjut. Proses reduksi analisis factor selanjutnya dari 27 pernyataan ke 11 indikator menghasilkan nilai KMO 0,616 dengan signifikansi 0,000 lebih kecil dari 0,05.
	Tabel Anti-image Matrices


	
	TIABA
	TIABC
	TIABB

	Anti-image Covariance
	TIABA
	.417
	-.277
	-.007

	
	TIABC
	-.277
	.365
	-.183

	
	TIABB
	-.007
	-.183
	.736

	Anti-image Correlation
	TIABA
	.596a
	-.710
	-.013

	
	TIABC
	-.710
	.574a
	-.353

	
	TIABB
	-.013
	-.353
	.773a

	a. Measures of Sampling Adequacy(MSA)



	Pada tabel Anti-image Correlation dengan melihat angka yang membentuk diagonal yang bertanda “a” yang menunjukan besaran angka MSA, apabila sebuah pernyataan yang mempunyai nilai MSA dibawah 0,5 berarti pernyataan tersebut harus dikeluarkan. Angka tabel Anti-image Correlation pada ke 27 item (tabel  ) menunjukan angka diatas 0.5. Proses reduksi analisis factor selanjutnya dari 11 indikator ke 3 dimensi menghasilkan nilai Anti-image Correlation 0.500.
	Tabel Component Matrixa

	

	
	Component

	
	1

	TIABA
	.874

	TIABC
	.918

	TIABB
	.725



	Pada tabel Component Matrix menunjukkan nilai ke 6 item diatas 0,5. Proses reduksi analisis factor selanjutnya dari 6 pernyataan ke 4 dimensi menghasilkan nilai Component Matrix TIABA 0.874, TIABB 0.725, TIABC 0.918.
4.2.3.4 Analisis Faktor Variabel Loyalitas Pelanggan
	Pada variable loyalitas pelanggan, terdapat 4 dimensi, 12 indikator  dan 36 pernyataan. Dimensi pertama memiliki  9 pernyataan (Saya merekomendasikan produk iPhone kepada orang lain di sekitar saya, Saya memberikan informasi tentang produk iPhone kepada orang lain, Saya akan menyarankan orang lain di sekitar saya untuk membeli produk iPhone, Saya menceritakan merek iPhone kepada teman-teman sebagai smartphone yang bagus untuk dimiliki, Produk iPhone memberikan keunggulan dalam menciptakan produk yang berkualitas, Saya tidak berniat mengajak orang lain untuk membeli produk iPhone, Saya mengajak orang lain untuk meninggalkan merek lain yang digunakan dan berpindah ke produk iPhone, Saya bersedia mengajak orang lain untuk membeli produk iPhone). Dimensi kedua memiliki 7 pernyataan  Saya ingin membeli produk lain dengan merek iPhone dimasa mendatang, Saya berencana untuk tetap
menggunakan merek Iphone selama produk memberikan keuntungan bagi saya dan sesuai dengan keinginan saya, Saya bangga menceritakan kepada orang lain bahwa saya mengguakan merek iPhone, Merek iPhone selalu membuat saya ingin membeli produknya terus menerus, Apabila saya ingin membeli handphone baru, merek iPhone menjadi pilihan pertama saya, Saya berniat untuk terus menggunakan merek iPhone dan membeli produk terbaru merek iPhone, Saya merasa bangga jika memakai produk iPhone). Dimesi ketiga memiliki 8 pernyataan (Saya akan berpindah  ke merek mana saja yang jauh lebih baik daripada merek iPhone, Saya tidak akan pindah ke merek lain meskipun merek iPhone tidak melakukan promosi maupun diskon, Saya akan beralih ke merek lain karena pengalaman saya yang tidak menyenangkan saat menggunakan merek iPhone, Harga produk iPhone sesuai dengan manfaat dan nilai yang diperoleh pelanggan, Saya bersedia berbelanja produk yang dipasarkan meskipun tanpa potongan harga, Saya bersedia membayar lebih untuk produk iPhone, Produk iPhone membeikan diskon pada produk yang ditawarkan, Meskipun ada kenaikan harga di masa yang akan datang, saya tetap menggunakan produk iPhone). Dimensi keempat memiliki 9 pernyataan (Apabila saya menemui masalah terhadap produk,  saya segera menyampaikan keluhan saya ke customer service, Prosedur pengajuan komplain di customer service iPhone mudah, Saat saya menyampaikan keluhan,  iPhone menanggapi dengan cepat dan tepat, Saya sering mendengar orang lain menceritakan kekurangan dari merek iPhone, Jika merek iPhone tidak sesuai ekspetasi saya saya memberikan kritikan kepada merek iPhone, Jika saya mendengar adanya informasi negative tentang merek iPhone, saya akan beralih ke merek lain, Saya tidak akan  menjadi pelanggan merek lain, Saya berniat menjadi pelanggan merek lain jika harapan saya tidak dipenuhi oleh merek iPhone, Merek iPhone memiliki banyak kekurangan pada setiap produknya).
Pada tahap ini, pernyataan-pernyataan dari masing-masing indikator tersebut melewati proses reduksi, 27 pernyataan dengan 11 indikator direduksi hanya menjadi 4 dimensi.




Tabel 15
Analisis Faktor Dimensi Loyalitas Pelanggan

	Variabel
	Indikator
	KMO
	Sig
	Item
	Anti Image Correlation
	Component Matrix

	Loyalitas Pelanggan
	Merekomendasikan kepada orang lain
	0.902

	0.00

	LPM 1
	0.885
	0.826

	
	
	
	
	LPM 2
	0.958
	0.874

	
	
	
	
	LPM 3
	0.923
	0.873

	
	Memberitahukan keunggulan
	
	
	LPMK 1
	0.932
	0.850

	
	
	
	
	LPMK 2
	0.899
	0.917

	
	Mengajak orang lain

	
	
	LPMO 1
	0.869
	0.913

	
	
	
	
	LPMO 2
	0.856
	0.786

	
	
	
	
	LPMO 3
	0.892
	0.832

	
	Bangga menjadi pelanggan

	0.790

	0.00

	LPBP 1
	0.863
	0.828

	
	
	
	
	LPBP 2
	0.760
	0.851

	
	
	
	
	LPBP 3
	0.729
	0.797

	
	Sering membeli

	
	
	LPSM 1
	0.790
	0.806

	
	
	
	
	LPSM 3
	0.826
	0.788

	
	Pindah ke merek lain
	0.874

	0.00

	LPPM 1
	0.922
	0.854

	
	
	
	
	  LPPM
	0.915
	0.883

	
	
	
	
	LPPM 3
	0.889
	0.819

	
	Harga naik

	
	
	LPHN 1
	0.859
	0.854

	
	
	
	
	LPHN 2
	0.886
	0.876

	
	
	
	
	LPHN 3
	0.808
	0.771

	
	Discount

	
	
	LPD 1
	0.870
	0.737

	
	
	
	
	LPD 2
	0.819
	0.690

	
	Mengadukan  masalah pada handphone
	0.776

	0.00
	LPMM 1
	0.827
	0.833

	
	
	
	
	LPMM 2
	0.634
	0.725

	
	
	
	
	LPMM 3
	0.805
	0.771

	
	Menjadi pelanggan merek lain
	
	0.00
	LPPL 1
	0.874
	0.772

	
	
	
	
	LPPL 2
	0.844
	0.872

	
	
	
	
	LPPL 3
	0.919
	0.751



	Proses reduksi pernyataan pada analisis faktor Loyalitas Pelangganmenghasilkan beberapa tabel yang memuat nilai KMO, signifikansi, Anti-image Correlation dan Component Matrix.









Tabel 16
Analisis Faktor Variabel Loyalitas Pelanggan

	Tabel KMO and Bartlett's Test

	Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.
	.815

	Bartlett's Test of Sphericity
	Approx. Chi-Square
	214.889

	
	df
	6

	
	Sig.
	.000


	
	Berdasarkan KMO and Barlett Test pada analisis faktor Brand Experience, angka KMO Measure of Sampling Adequancy 27 item menunjukkan angka diatas 0,500 dengan signifikasi 0,000 lebih kecil dari 0,05. Sehingga faktor hasil analisis data dapat dianalisis lebih lanjut. Proses reduksi analisis factor selanjutnya dari 27 pernyataan ke 11 indikator menghasilkan nilai KMO 0,815 dengan signifikansi 0,000 lebih kecil dari 0,05.

	Tabel Anti-image Matrices


	
	LOPELA
	LOPELB
	LOPELC
	LOPELD

	Anti-image Covariance
	LOPELA
	.361
	-.108
	-.023
	-.015

	
	LOPELB
	-.108
	.267
	-.015
	-.037

	
	LOPELC
	-.023
	-.015
	.089
	-.072

	
	LOPELD
	-.015
	-.037
	-.072
	.084

	Anti-image Correlation
	LOPELA
	.923a
	-.347
	-.131
	-.084

	
	LOPELB
	-.347
	.910a
	-.099
	-.246

	
	LOPELC
	-.131
	-.099
	.749a
	-.832

	
	LOPELD
	-.084
	-.246
	-.832
	.741a

	a. Measures of Sampling Adequacy(MSA)



Pada tabel Anti-image Correlation dengan melihat angka yang membentuk diagonal yang bertanda “a” yang menunjukan besaran angka MSA, apabila sebuah pernyataan yang mempunyai nilai MSA dibawah 0,5 berarti pernyataan tersebut harus dikeluarkan. Angka tabel Anti-image Correlation pada ke 27 item (tabel  ) menunjukan angka diatas 0.5. Proses reduksi analisis factor selanjutnya dari 11 indikator ke 4 dimensi menghasilkan nilai Anti-image Correlation LOPELA 0.923, LOPELB 0.910, LOPELC 0.749, LOPELD 0.741
	Tabel Component Matrixa

	

	
	Component

	
	1

	LOPELA
	.880

	LOPELB
	.918

	LOPELC
	.953

	LOPELD
	.957



	Pada tabel Component Matrix menunjukkan nilai ke 27 item diatas 0,5. Proses reduksi analisis factor selanjutnya dari 11 indikator ke 4 dimensi menghasilkan nilai Component Matrix LOPELA 0.880, LOPELB 0.918, LOPELC 0.957, LOPELD 0.957.
4.2.4.1 Analisis Uji Regresi Linear Berganda 
Setelah variable dianalisis mengunakan analisis factor, selanjutnya menggunakan regresi linear berganda dan regresi linear sederhana  untuk mengetahui seberapa besar pengaruh Brand Reputation dan Brand Experience terhadap Trust in a brand pengguna iPhone X.
Regresi yang pertama untuk mengetahui pengaruh variable Brand Reputation dan Brand Experience terhadap Trust in Brand. Regresi yang kedua untuk mengetahui pengaruh Brand Reputation dan Brand Experience terhadap Loyalitas Pelanggan. Regresi yang ketiga untuk mengetahu pengaruh Trust in a Brand terhadap Loyalitas Pelanggan.
4.2.4.1 Uji Regresi Linear Berganda X1, X2-X3/Y1
Dalam penelitian ini penulis menggunakan program SPSS for Windows versi 21.0 untuk menganalisa regresi linear berganda.

Tabel 17
Hasil Uji Regresi Linear Berganda X1, X3-X2/Y1

Tabel Model Summary

	Model Summary

	Model
	R
	R Square
	Adjusted R Square
	Std. Error of the Estimate

	1
	.845a
	.714
	.702
	.54578502

	a. Predictors: (Constant), BRANDEXP, BRANDREP



Berdasarkan hasil output regresi linear berganda yaitu Brand Reputation dan Brand Experience, pada tabel summary dapat dikatakan koefisien (R) sebesar 0,845 yang menjelaskan bahwa variabel Brand Reputation dan Brand Experience berpengaruh terhadap Trust in a Brand sebesar 84,5 %. R square (R2) disebut koefisien determasi. Dari tabel dapat diketahui bahwa nilai R2 sebesar 0,714 (71,4%) dan sig sebesar 0,000. Artinya 71,4 % variasi yang terjadi terhadap tinggi rendahnya Trust in a Brand disebabkan variasi Brand Reputation dan Brand Experience.
Tabel Anova
	ANOVAa

	Model
	Sum of Squares
	df
	Mean Square
	F
	Sig.

	1
	Regression
	35.000
	2
	17.500
	58.748
	.000b

	
	Residual
	14.000
	47
	.298
	
	

	
	Total
	49.000
	49
	
	
	

	a. Dependent Variable: TRUSTIB

	b. Predictors: (Constant), BRANDEXP, BRANDREP



		Berdasarkan hasil pengolahan data di atas menghasilkan angka Fhitung sebesar 58.748 dengan tingkat signifikansi sebesar 0,000. Setelah nilai Fhitung maka nilai Ftabel  (sig= 0.05) adalah 2.81. Karena nilai Fhitung lebih besar dibandingkan dengan Ftabel (58.748 >2.81) dengan tingkat siginifikan  0.000>0,5 maka dapat disimpulkan bahwa H0 ditolak, berarti Brand Reputation dan Brand Experience  berpengaruh positif dan signifikan terhadap Trust in a Brand.
Tabel Coefficients
	Coefficientsa

	Model
	Unstandardized Coefficients
	Standardized Coefficients
	t
	Sig.

	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	

	1
	(Constant)
	1.000E-013
	.077
	
	.000
	1.000

	
	BRANDREP
	.431
	.130
	.431
	3.305
	.002

	
	BRANDEXP
	.460
	.130
	.460
	3.526
	.001

	a. Dependent Variable: TRUSTIB


		Berdasarkan hasil pengolahan data di atas menghasilkan angka ThitungBrand Reputation 3.305dan Brand Experience 3.526 dan Ttabel 1.678 maka hasilnya signifikan karena hasil Thitung lebih besar dari Ttabel.Uji T berguna untuk menguji signifikansi koefisien regresi, yaitu apakah variable independen (X) berpengaruh secara nyata.
		Berdasarkan hasil pengolahan data di atas menunjukkan angka B (beta) Brand Reputation sebesar 0.431 dan Brand Experience sebesar 0.460.
Y = b1X1 + b2X2
a > 0,05 berarti tidak signifikan, maka nilai a dapat diabaikan atau dihilangkan.
Y = 0.431X1+0.460X2
Y = Trust in a Brand
	X1 = Brand Reputation
	X2 = Brand Experience
4.2.4.2 Uji Regresi Linear Berganda X1, X2, X3-Y2
Tabel 18
Hasil Uji Regresi Linear Berganda X1, X2, X3-Y2
Tabel Model Summary 

	Model Summary

	Model
	R
	R Square
	Adjusted R Square
	Std. Error of the Estimate

	1
	.979a
	.958
	.956
	.21027645

	a. Predictors: (Constant), BRANDEXPE, TRUSTIBRAND, BRANDREP



Berdasarkan hasil output regresi linear berganda yaitu Brand Reputation, Trust in a Brand, dan Brand Experience, pada tabel summary dapat dikatakan koefisien (R) sebesar 0,979 yang menjelaskan bahwa variabel Brand Reputation, Trust in a Brand, dan Brand Experience berpengaruh terhadap Loyalitas Pelanggan sebesar 97,9 %. R square (R2) disebut koefisien determasi. Dari tabel dapat diketahui bahwa nilai R2 sebesar 0,958 (95,8%) dan sig sebesar 0,000. Artinya 95,8 % variasi yang terjadi terhadap tinggi rendahnya Loyalitas Pelanggan disebabkan variasi Brand Reputation, Trust in a Brand, dan Brand Experience.
Tabel Anova
	ANOVAa

	Model
	Sum of Squares
	df
	Mean Square
	F
	Sig.

	1
	Regression
	46.966
	3
	15.655
	354.064
	.000b

	
	Residual
	2.034
	46
	.044
	
	

	
	Total
	49.000
	49
	
	
	

	a. Dependent Variable: LOYALPEL

	b. Predictors: (Constant), BRANDEXPE, TRUSTIBRAND, BRANDREP


Berdasarkan hasil pengolahan data di atas menghasilkan angka Fhitung sebesar 354.064 dengan tingkat signifikansi sebesar 0,00. Setelah nilai Fhitung maka nilai Ftabel  (sig= 0.05) adalah 2.81. Karena nilai Fhitung lebih besar dibandingkan dengan Ftabel (354.064 >2.81) dengan tingkat siginifikan  0.00>0,5 maka dapat disimpulkan bahwa H0 ditolak, berarti Brand Reputation, Trust in a Brand, dan Brand Experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan.
			Tabel Coefficients
	Coefficientsa

	Model
	Unstandardized Coefficients
	Standardized Coefficients
	t
	Sig.

	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	

	1
	(Constant)
	1.000E-013
	.030
	
	.000
	1.000

	
	BRANDREP
	.213
	.055
	.213
	3.851
	.000

	
	TRUSTIBRAND
	.155
	.045
	.155
	3.451
	.001

	
	BRANDEXPE
	.679
	.053
	.679
	12.852
	.000

	a. Dependent Variable: LOYALPEL


		Berdasarkan hasil pengolahan data di atas menghasilkan angka ThitungBrand Reputation 3.8451, Trust in a Brand 3.451dan Brand Experience 12. 852 dan Ttabel 1.678 maka hasilnya signifikan karena hasil Thitung lebih besar dari Ttabel.Uji T berguna untuk menguji signifikansi koefisien regresi, yaitu apakah variable independen (X) berpengaruh secara nyata.
		Berdasarkan hasil pengolahan data di ats menunjukkan angka B (beta) Brand Reputation   sebesar 0.213, Trust in a Brand sebesar 0.155, Brand Experience sebesar 0.679.
Y = b1X1 + b2X2 + b3X3
a > 0,05 berarti tidak signifikan, maka nilai a dapat diabaikan atau dihilangkan.
Y = 0.213X1+0.155X2+0.679X3
Y = Loyalitas Pelanggan
	X1 = Brand Reputation
X2 = Trust in a Brand
X3 = Brand Experience
Dari persamaan di atas menunjukkan bahwa:
1. Variabel Brand Reputation dan Brand Experience berpengaruh secara signifikan terhadap Trust in a Brand dengan nilai signifikansi Brand Reputation 0.002<0,005 dan Brand Experience 0.001<0,005  berarti H0 ditolak dan dinyatakan signifikan.
1. Variabel Brand Reputation, Trust in a Brand dan Brand Experience berpengaruh secara signifikan terhadap Loyalitas Pelanggandengan nilai signifikansi Brand Reputation 0.000<0.005 Trust in a Brand  0.001>0.005 dan Brand Experience 0.000<0,005  berarti H0 ditolak dan dinyatakan signifikan.
Hasil penelitian sebagai berikut:
H1:	Diterima, karena Brand Reputation berpengaruh signifikan terhadap Trust in a Brand.
H2:	Diterima, karena Brand Reputation berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas
Pelanggan.
H3:	Diterima, karena Brand Experience berpengaruh signifikan terhadap Trust in a Brand.
H4:	Diterima, karena Brand Experience berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan.
H5:	Diterima, karena Trust in a Brand berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan.
4.3 Pembahasan
	Penelitian skripsi ini membahas tentang Pengaruh Brand Reputation dan Brand Experience terhadap Trust in a Brand serta pengaruhnya pada Loyalitas Pelanggan iPhone X.. Pada tahap awal, penulis melakukan uji validitas dan reliabilitas kepada 20 responden yaitu pada pengguna iPhone X.
	Nugroho, (2006, hal. 68), “Uji validitas digunakan untuk mengetahui kelayakan butir-butir pertanyaan dalam mendefinisikan suatu variabel.” . Dan menurut Umar (2002, hal. 105) mengatakan bahwa, “Suatu penelitian disebut valid bila terdapat kesamaan antara data yang terkumpul dengan data yang sesungguhnya terjadi pada objek yang diteliti.” 
	Dari penjelasan tersebut, penulis memahami bahwa dalam pengujian validitas ini berguna untuk mengetahui apakah ada kesamaan masalah penelitian yang diangkat antara peneliti dengan responden terhadap variabel-variabel pernyataan dalam kuesioner, dalam hal ini penulis menggunakan pengujian validitas dengan menggunakan pilot test kepada 20 responden yaitu pengguna iPhone X untuk mengetahui apakah ada kesamaan pemahaman masalah peneliti yang diangkat dengan responden terhadap variabel-variabel pernyataan dalam kuesioner.
	Selanjutnya Nugroho (2006, hal. 72), “Reliabilitas adalah indeks yang menunjukan sejauhmana alat ukur dapat dipercaya atau dapat diandalkan. Bila suatu alat ukur dipakai dua 
kali untuk mengukur gejala yang sama dan hasil yang diperoleh relative konsisten, maka alat
pengukur tersebut reliabel.”.
	Pada penelitian ini, reliabilitas yang digunakan adalah Cronbach’s Alpha, yaitu pengukuran reliabilitas dianggap handal jika koefisien minimum diatas 0,5. Hasil dari uji validitas dan reliabilitas mengenai variabel persepsi, citra merek, dan loyalitas merek kepada 20 responden menyimpulkan bahwa dari keseluruhan masing-masing pernyataan adalah reliabel dan baik untuk dapat dipercaya sebagai alat ukur variabel dan apabila dilakukan ulang maka data yang didapat akan konsisten dari waktu ke waktu. Hal ini dapat dilihat dari hasil pengolaan data sub-sub yang menjelaskan uji validitas dan reliabilitas yang sebelumnya sudah penulis jelaskan.
	Setelah hasil uji validitas dan reliabilitas dianggap valid, reliabel dan baik maka penulis tahap selanjutnya memberikan kuesioner kepada 50 responden yaitu pengunjung pengguna iPhone X. Berdasarkan hasil penelitian, dapat diketahui bahwa responden dalam penelitian ini sebagian besar berjenis kelamin pria 54% atau 54 orang, yang sebagian besar berusia 35 sampai 43 tahun dengan presentase 40%  atau 20 orang, kemudian mengenai pendidikan terakhir sebagian besar adalah S1 dengan presentase 70% atau 35 orang, dan memiliki pekerjaan yaitu karyawan swasta sebesar 54% atau 27 orang, selanjutnya pengeluaran per bulan berkisar antara Rp >7.800.000 sebanyak 39 orang dengan presentase 39%.
Selanjutnya penulis akan membahas hasil dari proses reduksi analisis faktor dari Brand Reputation,Brand Experience, Trust in a Brand danLoyalitas Pelanggan. Berdasarkan KMO and Barlett Test pada analisis faktor Brand Reputation, angka KMO Measure of Sampling Adequancy indikator Nama Baik adalah sebesar 0,684 dengan signifikasi 0,000 lebih kecil dari 0,05 dan Kemudahan diingat  0.682 signifikasi 0,000 lebih kecil dari 0,05. Proses reduksi analisis factor selanjutnya dari 6 pernyataan ke 2 indikator menghasilkan nilai KMO 0,500 dengan signifikansi 0,000. Pada tabel Anti-image Correlation Angka tabel Anti-image Correlation pada ke 6 item menunjukan angka diatas 0.5. Proses reduksi analisis factor selanjutnya dari 6 pernyataan ke 2 indikator menghasilkan nilai Anti-image Correlation  0.500. Pada tabel Component Matrix menunjukkan nilai ke 6 item diatas 0,5. Proses reduksi analisis factor selanjutnya dari 6 pernyataan ke 2 indikator menghasilkan nilai Component Matrix 0.928.
Berdasarkan KMO and Barlett Test pada analisis faktor Brand Experience, angka KMO Measure of Sampling Adequancy 15 item menunjukkan angka diatas 0,500 dengan signifikasi 0,000 lebih kecil dari 0,05. Proses reduksi analisis factor selanjutnya dari 15 pernyataan ke 6 indikator menghasilkan nilai KMO 0,735 dengan signifikansi 0,000 lebih kecil dari 0,05.  Angka tabel Anti-image Correlation pada ke 15 item (tabel  ) menunjukan angka diatas 0.5. Proses reduksi analisis factor selanjutnya dari 6 indikator ke 4 dimensi menghasilkan nilai Anti-image Correlation BREXA 0.729, BREXB 0.734, BREXC 0.695, BREXD 0.815. Pada tabel Component Matrix menunjukkan nilai ke 6 item diatas 0,5. Proses reduksi analisis factor selanjutnya dari 6 indikator ke 4 dimensi menghasilkan nilai Component Matrix BREXA 0.879, BREXB 0.879, BREXC 0.911, BREXD 0.776.
Berdasarkan KMO and Barlett Test pada analisis faktor Brand Experience, angka KMO Measure of Sampling Adequancy 27 item menunjukkan angka diatas 0,500 dengan signifikasi 0,000 lebih kecil dari 0,05. Proses reduksi analisis factor selanjutnya dari 27 pernyataan ke 11 indikator menghasilkan nilai KMO 0,616 dengan signifikansi 0,000 lebih kecil dari 0,05. Angka tabel Anti-image Correlation pada ke 27 item (tabel  ) menunjukan angka diatas 0.5. Proses reduksi analisis factor selanjutnya dari 11 indikator ke 3 dimensi menghasilkan nilai Anti-image Correlation 0.500. Pada tabel Component Matrix menunjukkan nilai ke 6 item diatas 0,5. Proses reduksi analisis factor selanjutnya dari 6 pernyataan ke 4 dimensi menghasilkan nilai Component Matrix TIABA 0.874, TIABB 0.725, TIABC 0.918.
Berdasarkan KMO and Barlett Test pada analisis faktor Loyalitas Pelanggan, angka KMO Measure of Sampling Adequancy 27 item menunjukkan angka diatas 0,500 dengan signifikasi 0,000 lebih kecil dari 0,05. Proses reduksi analisis factor selanjutnya dari 27 pernyataan ke 11 indikator  menghasilkan nilai KMO 0,815 dengan signifikansi 0,000 lebih kecil dari 0,5. Angka tabel Anti-image Correlation pada ke 27 item (tabel  ) menunjukan angka diatas 0.5. Proses reduksi analisis factor selanjutnya dari 11 indikator ke 4 dimensi menghasilkan nilai Anti-image Correlation LOPELA 0.923, LOPELB 0.910, LOPELC 0.749, LOPELD 0.741. Pada tabel Component Matrix menunjukkan nilai ke 27 item diatas 0,5. Proses reduksi analisis factor selanjutnya dari 11 indikator ke 4 dimensi menghasilkan nilai Component Matrix LOPELA 0.880, LOPELB 0.918, LOPELC 0.957, LOPELD 0.957.
Berdasarkan hasil output regresi linear berganda yaitu Brand Reputation dan Brand Experience, pada tabel summary dapat dikatakan koefisien (R) sebesar 0,845 yang menjelaskan bahwa variabel Brand Reputation dan Brand Experience berpengaruh terhadap Trust in a Brand sebesar 84,5 %. R. Dari tabel dapat diketahui bahwa nilai R2 sebesar 0,714 (71,4%) dan sig sebesar 0,000. Artinya 71,4 % variasi yang terjadi terhadap tinggi rendahnya Trust in a Brand disebabkan variasi Brand Reputation dan Brand Experience, menghasilkan angka Fhitung sebesar 58.748 dengan tingkat signifikansi sebesar 0,000. Setelah nilai Fhitung maka nilai Ftabel  (sig= 0.05) adalah 2.81. Karena nilai Fhitung lebih besar dibandingkan dengan Ftabel (58.748 >2.81) dengan tingkat siginifikan  0.000>0,5 maka dapat disimpulkan bahwa H0 ditolak, berarti Brand Reputation dan Brand Experience  berpengaruh positif dan signifikan terhadap Trust in a Brand, dan menghasilkan angka ThitungBrand Reputation 3.305dan Brand Experience 3.526 dan Ttabel 1.678 maka hasilnya signifikan karena hasil Thitung lebih besar dari Ttabel.Uji T berguna untuk menguji signifikansi koefisien regresi, yaitu apakah variable independen (X) berpengaruh secara nyata.
Berdasarkan hasil output regresi linear berganda yaitu Brand Reputation, Trust in a Brand, dan Brand Experience, pada tabel summary dapat dikatakan koefisien (R) sebesar 0,979 yang menjelaskan bahwa variabel Brand Reputation, Trust in a Brand, dan Brand Experience berpengaruh terhadap Loyalitas Pelanggan sebesar 97,9 %. Dari tabel dapat diketahui bahwa nilai R2 sebesar 0,958 (95,8%) dan sig sebesar 0,000. Artinya 95,8 % variasi yang terjadi terhadap tinggi rendahnya Loyalitas Pelanggan disebabkan variasi Brand Reputation, Trust in a Brand, dan Brand Experience,  menghasilkan angka Fhitung sebesar 354.064 dengan tingkat signifikansi sebesar 0,00. Setelah nilai Fhitung maka nilai Ftabel  (sig= 0.05) adalah 2.81. Karena nilai Fhitung lebih besar dibandingkan dengan Ftabel (354.064 >2.81) dengan tingkat siginifikan  0.00>0,5 maka dapat disimpulkan bahwa H0 ditolak, berarti Brand Reputation, Trust in a Brand, dan Brand Experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan,  menghasilkan angka ThitungBrand Reputation 3.8451, Trust in a Brand 3.451dan Brand Experience 12. 852 dan Ttabel 1.678 maka hasilnya signifikan karena hasil Thitung lebih besar dari Ttabel.Uji T berguna untuk menguji signifikansi koefisien regresi, yaitu apakah variable independen (X) berpengaruh secara nyata.
Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Firman Dwi Rachmawan dengan judul “Pengaruh brand experience, brand reputation,dan brand trust terhadap Brand Loyalty pada Kategori Produk  Mie Instan” menjelaskan bahwa brand reputation, brand experience, dan brand trust berpengaruh signifikan terhadap brand loyalty didasarkan pada hasil uji F, diperoleh Fhitung 66.024 dengan signifikansi 0.000<0.05.
Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Rony Karunia Rachman dan Wahyono dengan judul “Pengaruh brand experience, brand reputation terhadap Brand Loyalty melalui Brand Trust (Studipada Pengguna XL di Semarang)” menjelaskan bahwa nilai signifikansi brand experience > 0.05 yaitu sebesar 0.000 dengan nilai thitung sebesar 4.546, nilai signifikansi brand reputation > 0.05 yaitu sebesar 0.045nilai thitung sebesar 2.030 dan nilai signifikansi brand trust > 0.05 yaitu sebesar 0.033nilai thitung sebesar 1.810. Maka hipotesis diterima dan berpengaruh secara signifikan.
Berdasarkan penelitian yang dilakukan Aji Tetuko dengan judul penelitian “Analisis Pengaruh Reputasi Merek dan Kepuasan Pelanggan Terhadap Loyalitas Pelanggan Produk Kimia Farma pada Apotek di Kota Medan”  menjelaskan hasil analisis regresi berganda variable reputasi merek mempunya pengaruh yang positif dan signifikan sebesar 0,32 terhadap loyalitas pelanggan  produk Kimia Farma pada apotek di kota Medan, dan Reputasi Merek dan Kepuasan Pelanggan mempunya pengaruh signifikan sebesar 18,4% terhadap loyalitas pelanggan.
Berdasarkan penelitian yang dilakukan Yuliana Purwaningsih, Darsin, Patricia Dhiana Paramita, Amanda Mastisia dengan Judul penelitian “Pengaruh Daya Tarik Iklan, Reputasi Merek, dan Kualitas Produk terhadap Loyalitas Pelanggan dengan Minat Pembelian Ulang Sebagai Varibel Moderating di Perusahaan Kecap Kuda Kaloka di Salatiga” menjelaskan hasil regreai reputasi mrek terhadap loyalitas pelanggan memiliki signifikansi 0.029 < 0.05 dan memiliki nilai thitung 2.230>1.664. sehingga hipotesis tersebut dapat diterima.
Berdasarkan penelitian yang dilakukan Veny Megawati dengan judul penelitian “Pengaruh Reputasi Merek, Kompetensi, Kesukaan dan Kepercayaan Merek pada Loyalitas Konsumen (Studi pada Konsumen Kosmetik The Body Shop di Daerah Istimewa Yogyakarta)” dengan hasil analisis data yang dihasilkan bahwa reputasi merek memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan merek (koefisien Beta 0.487, Thitung 5.371, Ttabel 1.984 sig 0.000). Reputasi M\merek, kompetensi merek dan kesukaan akan merek secara bersama-sama memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan merek (Fhitung 33.674 Ftabel 2.680 sig 0.000). Kepercayaan merek memberikan 
pengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen (koefisien beta 0.775, T hitung
11.962, Ttabel 1.984, sig 0.000).
Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Parzmita Nyohardi dengan judul penelitian “Pengaruh Brand Experience terhadap  Brand Loyalty melalui Brand Satisfaction dan Brand Attitude. Hasil yang didapat nilai T dari Brand Experience sebesar 3.328 dan nilai signifikansi 0.001<0.05 dan nlai beta sebesar 0.138. dapat disimpulkan bahwa Brand Experience berpengaruh signifikan terhadap Brand Loyalty.
Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Carlos Bryan Sidabutar, Diah Dharmayanti, dengan judul penelitian “Analisa Pengaruh Brand Experience Terhadap Customer Loyalty melalui Brand Trust, Customer Satisfaction, dan Customer Intimacy sebagai Variabel Inteviening pada KIEHL Surabaya. Berdasarkan hasil perhitungan terdapat pengaruh signifikan Brand Experience terhadap Brand Trust  T statistic sebesar 7.924, terdapat pengaruh signifikan Brand Experience terhadap Customer Loyalty  T statistic sebesar 5.534, terdapat pengaruh signifikan Brand Brand Trust  terhadap Customer Loyalty T statistic sebesar 3.993.
Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Ryan Reinaldo dengan judul penelitian “Pengaruh Brand Experience, Brand Trust, dan Brand Satisfaction terhadap Brand Loyalty Pelanggan” menunjukkan Brand Experience berpengaruh terhadap Brand Trust sebesar 34.2%.  Brand Experience berpengaruh terhadap Brand Loyalty sebesar 48.2%. 
Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Yawendra, Yodha Rucira dengan judul penelitian “Prngaruh Brand Trust Terhadap Loyalitas Konsumen PT. JNE Cabang Pembantu Ahmad Yani Bandung menunjukkuna hasil uji t (13>1.66) yang berarti H0 ditolak dan H1 diterima yang artinya bahwa kepercayaan merek atau Brand Trust secara signifikan berpenharuh terhadap Loyalitas Konsumen.
Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Agata Rahmi Pertiwi, Achmad Helmy Djawahir dan Andarwati (2017) dengan judul penelitian “Pengaruh Brand Experience terhadap Brand Satisfaction, Brand Trust dan Brand Loyalty” Berdasarkan hasil pengolahan data menunjukkan t-hitung lebih besar dari t-tabel yaitu sebesar 4,454>1,96. Brand experience mempengaruhi brand trust sebesar 0,341 atau 34.1%. Maka dapat disimpulkan ada pengaruh positif brand experience terhadap trust in a brand.
Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Alex Fahrur Riza dan Dwi Marlina Wijayanti dengan judul penelitian “The Triangel of Sensory Marketing Model: Does it Stimulate Brand Experience and Loyalty?”Berdasarkan hasil pengolahan data menunjukkan standardized estimates 0,381 dan C.R. 3.962 dengan keterangan brand experience berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan.
Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Andri Helmi Munawar dengan judul penelitian “Analisis Pengaruh Brand Trust dan Customer Satisfactio terhadap Loyalitas Pelanggan (Suatu Penelitian pada Pengguna Kartu Esia PT Bakrie Telecom Tasikmalaya).
Berdasarkan hasil pengolahan data menunjukkan nilai Sig. = 0,000 < 0,05 Ha diterima dan Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Yosafar Tanjung Hadianto (2011) dengan judul penelitian “Pengaruh Brand Reputation, Brand Predictability, Brand Competance, Trust in the Company, Brand Liking dan Peer Support Terhadap Trust in a Brand Sepeda Motor Merek Kawasaki dan Honda”. Berdasarkan hasil pengolahan data, nilai t – sig pada brand reputation sepeda motor merek Kawasaki sebesar 0,254 dan Honda 0,468 > alpha (0,05) menunjukkan bahwa brand reputation sepeda motor merek Kawasaki dan Honda berpengaruh signifikan terhadap trust in a brand sepeda motor merek Kawasaki dan Honda.
Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Dewi Lestari, Sri Wahyuni, Sutrisno Djaja  Program Studi Pendidikan Ekonomi Jurusan Pendidikan IPS, Fakultas Keguruan dan Ilmu Pendidikan, Universitas Jember (UNEJ). Berdasarkan hasil pengolahan data menunjukkan koefisien determinasi (R square) yang berfungsi untuk mengukur besarnya proporsi sumbangan varibel X terhadap Y adalah 0,773, dapat diketahui nilai koefisiaen korelasi (R) sebesar 0,879. Yang berarti bahwa kepercayaan merek mempunyai pengaruh yang nyata terhadap loyalitas pengguna laptop TOSHIBA sebesar 77,3%.
Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Muhamad Bhimanto dengan judul penelitian “Analisis Pengaruh Brand Experience dan Brand Trust terhadap Brand Loyalty pengguna Notebook”. Berdasarkan hasil pengolahan data menunjukkan koefisien regresi Brand Experience sebesar 0.288 diperoleh Fhitung>Ftabel (79.509>3.93) sehingga H0 ditolak dan diperoleh Thitung>Ttabel (8.076>1.980) sehingga H0 ditolak dapat disimpulkan dengan keterangan brand experience berpengaruh terhadap Brand Loyalty.
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