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ABSTRAKSI

Penelitian ini menguji tentang analisis hubungan antara ekuitas merek, kepuasan
konsumen, dan resonansi merek terhadap minat pembelian kembali, pada produk Apple di
Yogyakarta, Indonesia. Dalam penelitian ini menggunakan beberapa variabel yaitu ekuitas
merek, kepuasan konsumen, resonansi merek, dan minat pembelian kembali. Responden
penelitian ini adalah pengguna produk Apple di Yogyakarta. Penelitian ini dilakukan pada
tahun 2017-2018, dengan jumlah responden sebanyak 209. Responden adalah pengguna
produk Apple di Yogyakarta. Teknik analisis penelitian ini menggunakan Structural Equation
Modelling (SEM) dengan program Lisrel 8.80. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa
Ekuitas merek memiliki efek positif yang signifikan terhadap Resonansi merek dan Kepuasan
konsumen. Resonansi merek dalam penelitian ini menunjukan bahwa memiliki efek positif
yang signifikan terhadap Intensitas membeli kembali. Namun, Kepuasan konsumen dan
Ekuitas merek tidak memiliki efek positif yang signifikan terhadap Resonansi merek dan

Intensitas membeli kembali.

Kata Kunci: Ekuitas Merek, Kepuasan Konsumen, Resonansi Merek, Intensitas Pembeli

Kembali, Minat Pembelian Kembali, Apple, Model Persamaan Struktural, SEM
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The Relationship among Brand Equity, Customer Satisfaction and Brand Resonance to
Repurchase Intention of Apple's Brand

ABSTRACT

This study examines the relationship among brand equity, customer satisfaction, and
brand resonance to repurchase intention of Apple products, in Yogyakarta, Indonesia. In this
study used several variables : brand equity, customer satisfaction, brand resonance and
repurchase intention. The respondents of this research are Apple product users in Yogyakarta.
The number of samples in this research is 209 respondents. The technique of this research
analysis using Structural Equation Modeling (SEM) with Lisrel 8.80 program. The results of
this study indicate that brand equity has a significant positive effect on brand Resonance and
Customer Satisfaction, also Brand Resonance in this study shows that it has a significant
positive effect on Repurchase Intention. However, Customer Satisfaction and Brand Equity

have no significant positive effect on Brand Resonance and Repurchase Intention.

Keywords: Brand Equity, Customer Satisfaction, Brand Resonance, Repurchase Intention,

Apple, Structural Equation Model, SEM
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PENDAHULUAN

Minat pembelian kembali adalah kecenderungan untuk menggunakan sebuah barang
atau jasa yang sama di masa yang akan datang (Fornell, 1992). Repurchase Intention atau
minat pembelian kembali, menunjukkan keinginan pelanggan untuk melakukan pembelian
ulang dimasa yang akan datang pada merek yang sama (Ardhanari, 2008). Studi yang
dilakukan oleh Lee, (2009), mengungkapkan bahwa repurchase intention atau minat
pembelian kembali adalah kegiatan yang dilakukan oleh konsumen karena mereka merasa puas
atau dipuaskan. Dari penelitian tersebut, untuk membuat konsumen memiliki kemauan untuk
melakukan pembelian kembali, maka perusahaan harus membuat konsumen puas. Namun,
tidak hanya kepuasan konsumen yang mampu membuat konsumen memiliki kemauan untuk
melakukan pembelian kembali. Huang, (2014) menjelaskan dalam penelitiannya, bahwa
terdapat 3 faktor penting yang dapat mempengaruhi konsumen dalam melakukan pembelian

kembali, yaitu ekuitas merek, resonansi merek, dan kepuasan konsumen.

Kotler dan Keller (2007) mendefinisikan ekuitas merek sebagai nilai tambah yang
diberikan perusahaan terhadap suatu merek kepada konsumen, yang dapat berbentuk dalam
cara konsumen berpikir, merasa dan bertindak terhadap merek. Ketika suatu perusahaan
memiliki ekuitas merek yang baik, maka konsumen tidak enggan dalam melakukan pembelian
kembali di masa yang akan datang (Huang, 2014). Pembelian kembali tersebut tentunya akan
sangat menguntungkan bagi perusahaan. Aziz (2010) menjelaskan bahwa resonansi merek
adalah hubungan yang dimiliki pelanggan dengan merek tersebut. Dalam kata lain, perusahaan
harus mampu menciptakan hubungan yang baik, antara konsumen, dan produk yang telah
diciptakan oleh perusahaan tersebut. Hal ini karena ketika suatu merek mampu menciptakan
resonansi merek yang bagus dengan pelanggan, maka akan meningkatkan dan mempengaruhi
minat pembelian kembali. (Huang, 2014). Kepuasan konsumen adalah perasaan senang
sesudah pelanggan membandingkan antara kinerja produk suatu merek terhadap yang
diharapkan di dalam pikiran pelanggan (Kotler, 2014). Wilkie (1990) mendefinisikan kepuasan
konsumen sebagai suatu tanggapan emosional dan evaluasi terhadap pengalaman konsumsi
pada produk atau jasa. Penelitian yang dilakukan oleh Pappas (2014) menghasilkan bahwa
kepuasan konsumen memiliki pengaruh positif terhadap repurchase intention (minat
pembelian kembali). Walaupun kepuasan konsumen dapat berpengaruh terhadap minat

pembelian kembali, namun, perusahaan dituntut untuk terus meningkatkan layanan nya untuk



memuaskan konsumen, hal ini karena semakin banyak pengalaman dan pengetahuan yang
diperoleh pelanggan, maka semakin sulit untuk dipuaskan sehingga sulit untuk membuat

konsumen melakukan pembelian kembali (Dholakia, 2010).

Berdasarkan berbagai pembahasan di atas, maka penulis tertarik untuk melakukan
penelitian lebih lanjut guna mengungkapkan tentang sejauh mana pengaruh analisis hubungan
antara ekuitas merek, kepuasan konsumen, dan resonansi merek terhadap minat pembelian

kembali dalam produk Apple.

KAJIAN PUSTAKA DAN HIPOTESA

Ekuitas Merek

Brand equity atau Ekuitas Merek adalah sekumpulan atau seperangkat aset yang
dimiliki oleh perusahaan yang berkaitan dengan merek, nama, dan simbolnya, yang dapat
menambah atau mengurangi nilai yang diberikan oleh perusahaan kepada konsumen (Aaker
D.A., 1997).

Kotler dan Keller (2007) mendefinisikan ekuitas merek sebagai nilai tambah yang
diberikan kepada perusahaan terhadap suatu merek kepada konsumen, yang dapat berbentuk
dalam cara konsumen berpikir, merasa dan bertindak terhadap merek. Jika pelanggan
membeli produk dengan tidak terlalu memperdulikan merek, maka merek tersebut memiliki
ekuitas merek yang rendah, namun bila pelanggan membeli suatu merek walaupun
kompetitor lain memberikan kualitas yang lebih bagus, maka merek tersebut memiliki nilai
ekuitas merek yang tinggi.

Ekuitas merek mempengaruhi pada variabel resonansi merek (Huang, 2014). Penelitian
yang dilakukan oleh Keller (2001) menunjukkan bahwa ekuitas merek dapat mempengaruhi
resonansi merek. Hasil penelitian yang sama juga diperoleh dari penelitian yang dilakukan
oleh Nafi’ah (2017), yang menyatakan bahwa ekuitas merek berpengaruh terhadap resonansi
merek.

H; : Ekuitas Merek memiliki dampak positif terhadap Resonansi Merek.

Iriawan (2014) menyatakan bahwa ekuitas merek memiliki dampak positif yang

signifikan terhadap kepuasan konsumen. Hal serupa juga dapat dilihat dari hasil penelitian

yang dilakukan oleh Tanveer, (2016) yang menyatakan bahwa Ekuitas merek) yang terdiri dari



brand loyalty, perceived quality, brand awareness, dan brand association memiliki pengaruh
yang positif terhadap kepuasan konsumen. lkwanuddin (2016) dalam studinya juga

mengungkapkan bahwa ekuitas merek berpengaruh positif terhadap kepuasan konsumen.
H, : Ekuitas Merek memiliki dampak positif terhadap Kepuasan Konsumen.

Penelitian yang dilakukan oleh Lin (2010) menunjukan bahwa brand equity yang tinggi
dapat menyebabkan repurchase intention yang lebih tinggi pula. Untuk meningkatkan
produktivitas pasar dan meningkatkan repurchase intention terhadap konsumen, suatu bisnis
harus meningkatkan brand equity, keterlibatan produk dan keterikatan merek untuk
mendapatkan kepercayaan konsumen yang lebih tinggi yang menghasilkan tingginya intensitas
pembelian kembali (Lin, 2010). Hasil penelitian yang dilakukan oleh Huang, (2014)
membuktikan bahwa dimensi ekuitas merek dapat meningkatkan tingkat minat pembelian
kembali. Penelitian yang dilakukan oleh Miranda, (2012), menghasilkan bahwa minat
pembelian kembali (repurchase intention) dipengaruhi oleh brand equity. Keller (2001)
menunjukkan bahwa ekuitas merek dapat mempengaruhi keputusan pembelian kembali
konsumen. Namun temuan berbeda diungkap oleh Nafi’ah, (2017), yang mana menunjukan
bahwa Ekuitas merek tidak berpengaruh positif secara signifikan terhadap intensitas niat
pembelian kembali. Hal serupa juga didapatkan dari penelitian yang dilakukan oleh Lawu,
(2015), yang menunjukan bahwa brand equity tidak berpengaruh secara signifikan terhadap
repurchase intention.

H4: Ekuitas Merek memiliki dampak positif terhadap Minat Pembelian Kembali.

Kepuasan Konsumen

Kepuasan Konsumen adalah perasaan senang sesudah pelanggan
membandingkan antara kinerja produk suatu merek terhadap yang diharapkan di dalam pikiran
pelanggan (Kotler, 2014). Studi yang dilakukan Huang, (2014) menunjukan bahwa kepuasan
pelanggan merupakan salah satu dari dua dimensi yang dapat meningkatkan tingkat resonansi
merek konsumen. Kemudian studi yang dilakukan oleh Saini (2015) menemukan bahwa
kepuasan positif mempengaruhi sikap pelanggan dan keinginan mereka untuk membeli
kembali. Studi yang dilakukan oleh Sharma, (2016) menghasilkan bahwa memberikan
pengalaman kepuasan pelanggan merupakan hal yang sangat penting dalam strategi
perusahaan untuk menciptakan resonansi merek yang kuat. Namun hasil penelitian yang sedikit
berbeda didapat dari penelitian yang dilakukan oleh Nafi’ah, (2017), yang menunjukan bahwa

kepuasan konsumen tidak mempengaruhi resonansi merek, dalam studinya mengenai produk



Nike.

Hj: Kepuasan Konsumen memiliki dampak positif terhadap Resonansi Merek.

Minat Pembelian Kembali

Studi yang dilakukan oleh Lee, (2009), mengungkapkan bahwa repurchase intention
atau intensitas pembelian kembali adalah kegiatan yang dilakukan oleh konsumen karena
mereka merasa puas atau dipuaskan. Intensitas pembelian kembali atau repurchase intention
akan lebih tinggi dan lebih besar bila konsumen masih memiliki pengalaman yang rendah
dibandingkan dengan konsumen yang memiliki pengalaman tinggi, hal itu karena konsumen
dengan pengalaman rendah cenderung lebih mudah dipuaskan (Pappas et al., 2014).

Penelitian yang dilakukan oleh Pappas et al. (2014) juga menghasilkan bahwa kepuasan
konsumen memiliki pengaruh positif terhadap repurchase intention. Hasil penelitian yang
dilakukan oleh Zboja dan Voorhees (2006) menghasilkan bahwa kepercayaan merek dan
kepuasan memberi dampak pada niat membeli kembali, dampak tersebut dimediasi melalui
kepercayaan dan kepuasan. Namun untuk mendapatkan konsumen yang loyal dan memiliki
kemauan untuk membeli kembali, manajer tidak hanya cukup untuk fokus terhadap kepuasan
dan kepercayaan pelanggan saja, hal ini dibuktikan oleh beberapa penelitian. Penelitian yang
dilakukan Garcia dkk. (2012) menunjukan bahwa meskipun pelanggan puas dengan
pengalaman sebelumnya, tidak selalu kembali melakukan pembelian kepada penjual yang
sama. Sharma dan Patterson (2000) juga mengungkapkan bahwa kepuasan pelanggan bukanlah
satu-satunya variabel yang dapat menimbulkan pembelian kembali.

Hs: Kepuasan Konsumen memiliki dampak positif terhadap Minat Pembelian Kembali.

Resonansi Merek

Resonansi merek didefinisikan sebagai karakteristik dari intensitas atau seberapa besar
ikatan psikologis konsumen terhadap merek, yang dibuktikan dengan intensitas pembelian
ulang, kegiatan pelanggan mencari informasi terhadap merek, dan berbagai aktifitas lain yang
menunjukan pelanggan loyal terhadap merek (Keller, 2003). Keller (2003) menjelaskan pada
model customer based brand equity (CBBE), terdapat enam variabel yaitu brand sailence,
brand performance, brand imagery, band judgements, brand feelings, dan brand resonance,

dan variabel yang paling bernilai adalah brand resonance, karena brand resonance terbentuk



setelah ke lima variabel sebelumnya dapat sukses berjalan. Seorang manajer harus
menginspirasi pelanggan di tingkat pertama untuk lebih memilih merek, untuk meningkatkan
kepercayaan dan kesetiaannya dan merekomendasikan merek itu kepada teman-temannya yang
kemudian memunculkan brand resonance (Rasoulidizaji et al., 2012. Di antara enam dimensi
model piramida ekuitas merek yang diajukan oleh Keller (2001), resonansi merek berada di
puncak piramida ini, yang berarti bahwa ketika konsumen mengidentifikasi merek tersebut,

ekuitas merek mulai berlaku, menghasilkan resonansi merek.

Dari studi yang dilakukan oleh Rasoulidizaji et al. (2012) menghasilkan bahwa
resonansi merek memiliki dampak positif secara langsung terhadap minat pembelian kembali.
Huang (2006), menyarankan agar membentuk resonansi merek yang baik, karena resonansi
merek berpengaruh terhadap pembelian kembali pada produk. Hasil penelitian dari Huang et
al. (2014) juga membuktikan bahwa niat membeli kembali dipengaruhi oleh resonansi merek.
Namun hasil berbeda diperoleh dari penelitian Putera dan Diansyah (2017) yang menunjukan
bahwa resonansi merek tidak berpengaruh secara positif terhadap minat pembelian kembali.

Hi : Resonansi Merek memiliki dampak positif terhadap Minat Pembelian Kembali.

Kerangka Konseptual Penelitian
Berdasarkan beberapa hipotesa yang sudah disebutkan diatas, maka kerangka konseptual

penelitian ini dapat digambarkan sebagai berikut :

Ekuitas Merek

H Minat Pembelian
o Resonansi Merek J 6 > Kembali

HS5

Kepuasan
Konsumen




METODOLOGI PENELITIAN

Obyek penelitian ini adalah merek dari perusahaan elektronik, yaitu perusahaan Apple.
Oleh karena itu populasi dari penelitian ini adalah seluruh masyarakat yang menggunakan
produk bermerek merek Apple. Populasi pengguna produk bermerek Apple yang dipilih adalah
pengguna yang berada Yogyakarta. Penelitian ini menggunakan alat analisis SEM, Ghozali dan
Fuad (2005) menjelaskan bahwa ukuran sampel minimum yang disarankan dalam penggunaan
SEM adalah sebanyak 100 atau menggunakan perbandingan 5-10 kali jumlah observasi untuk
setiap estimated parameter atau indikator yang dipakai, berdasarkan hal tersebut perhitungan
jumlah indikator yang dipakai yaitu berjumlah 25, sehingga 5 kali jumlahnya menjadi 125
responden minimal yang dibutuhkan sebagai sampel dalam penelitian ini. Namun penulis
menggunakan lebih dari 125 responden, yaitu 209 responden. Pengumpulan data penelitian
dilakukan dengan menggunakan kuesioner yang merupakan adaptasi dari istrumen penelitian
yang telah dipergunakan oleh Huang, dkk (2014).

Pengambilan data responden pada mulanya menggunakan sampel sejumlah 35
responden untuk kemudian di uji validitas dan reliabilitas. Pengujian dimaksudkan untuk
mencari indikator mana yang valid dan reliabel yang kemudian indikator tersebut akan
disebarkan ke lebih banyak responden. Uji sampel untuk valliditas dan reliabilitas ini diuji
menggunakan aplikasi SPSS. Dari hasil pengujian dibawah ini dapat dilihat bahwa kini seluruh
indikator dari variabel pengalaman merek dan loyalitas merek telah memenuhi nilai yang telah
ditentukan. Sehingga dapat disimpulkan seluruh variabel telah dinyatakan reliable dan seluruh
indikatornya dinyatakan valid. Secara lebih jelas item pertanyaan dari masing-masing variabel

tersebut dan hasil uji validitas dan reliabilitasnya dapat dilihat pada Tabel 1 dibawah ini.

Tabel 1. Hasil Uji I Reliabilitas dan Validitas Instrumen Penelitian

Vareabel / Corrected Item-Total Cronbach's Status
Indikator Correlation Alpha
Ekuitas Merek (BE) 0,603 Reliabel
BE 1 0,355 Valid
BE 2 0,433 Valid
BE 3 0,451 Valid
BE 4 0,648 Valid




BE 5 0,364 Valid
BE 6 0,498 Valid
Kepuasan Konsumen (CS) 0,752 Reliabel
CS1 0,677 Valid
CS2 0,621 Valid
CS3 0,498 Valid
CS4 0,410 Valid
CS5 0,551 Valid
CS6 0,715 Valid
CS7 0,483 Valid
Resonansi Merek (BR) 0,799 Reliabel
BR 1 0,525 Valid
BR 2 0,500 Valid
BR 3 0,679 Valid
BR 4 0,756 Valid
BR 5 0,487 Valid
BR 6 0,486 Valid
BR 7 0,486 Valid
Minat Pembelian Kembali (RI) 0,725 Reliabel
RI1 0,513 Valid
RI2 0,572 Valid
RI 3 0,556 Valid
RI 4 0,513 Valid
RIS 0,513 Valid

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Seperti yang sudah dibahas diatas, responden yang layak dan terlibat dalam penelitian
ini berjumlah 209. Dari responden tersebut, sebagian responden adalah perempuan dengan
presentase 56,45% dan laki-laki 43, 54%. Sebagian besar dari mereka (89,47%) berusia antara
20 sampai 30 tahun, 8,61% berusia dibawah 20 tahun, 1,43% berusia 31-40 tahun, dan sisanya
(0,47%) berusia diatas 40 tahun. Dalam hal pekerjaan, penelitian ini didominasi oleh pelajar
atau mahasiswa, dengan presentase 92,34%, 1,43% adalah pegawai negeri, kemudian pegawai
swasta sebesar 1.91%, tidak bekerja 0,95%, dan lain-lain sebesar 3,34%.

Selanjutnya, peneliti menggunakan Structural Equation Modelling (SEM) dan program
Lisrel 8.80 dalam menganalisa kerangka konseptual penelitian ini. Sebelum pengujian
hipotesa, terlebih dahulu perlu dilakukan pengujian validitas dan reliabilitas data yang akan

dipergunakan dalam analisa. Holmes-Smith (2001) menjelaskan bahwa variabel akan menjadi



reliabel ketika reliabilitas gabungannya lebih besar dari 0.70, dan varian terekstraknya lebih
besar dari 0.50. Berdasarkan persyaratan tersebut semua indikator atau item pertanyaan valid
dan reliabel dalam mengukur variabelnya. Berdasarkan persyaratan tersebut semua indikator

atau item pertanyaan yang valid dan reliabel dalam mengukur variabelnya dapat dilihat di Tabel

2.

Construct Variance
Indikator | A; g; | Keterangan Keterangan
Reliability
Extracted
Minat Pembelian Kembali
RI3 0.32] 0.16 | Valid 0.7 0.5 Reliabel
RI4 0.40 | 0.17 | Valid
RI5 0.40 | 0.07 | Valid
Kepuasan Konsumen
CS1 0.39 | 0.11 | Valid 0.8 0.5 Reliabel
CS2 0.57 | 0.10 | Valid
CS3 0.43 | 0.17 | Valid
CS4 0.53 | 0.21 | Valid
CS5 0.40 | 0.28 | Valid
Resonansi Merek
BR1 0.41 ] 0.15 | Valid 0.7 0.5 Reliabel
BR4 0.34 | 0.15 | Valid
Ekuitas Merek
BE1 0.47 | 0.18 | Valid 0.7 0.5 Reliabel
BE3 0.24 | 0.23 | Valid
BES5S 0.50 | 0.18 | Valid

Sumber : Hasil Olah Data Structural Equation Modeling (SEM), 2018

Kemudian, dengan data yang valid dan reliable tersebut peneliti melakukan analisa struktural
menggunakan program Lisrel 8.80 untuk menguji hipotesa dari penelitian ini. Nilai statistik
dari model structural keseluruhan menunjukkan bahwa model tersebut bagus (fir) dalam
merepresentasikan data penelitian ini. Hal ini dibuktikan oleh nilai RMSEA sebesar 0.08 dan
nilai GFI 0.91, NFI 0.91 dan CFI 0.95. Selanjutnya model struktural akan lebih rinci dalam

gambar dibawah ini.
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Gambar 2. Model Struktural

Adapun pengaruh dan hubungan antar hipotesis penelitian ini akan tampak seperti tabel 3

dibawah ini.

Hipotesis P- t-values | B atauy | Keterangan
values.
H1: Brand equity memiliki dampak positif 0.0001 478 071 Diterima
signifikan terhadap brand resonance.
H2: Brand equity memiliki dampak positif 0.0001 7 68 0.65 Diterima
signifikan terhadap customer satisfaction.
H3: Customer satisfaction memiliki dampak Tidak
positif yang signifikan terhadap brand 0.09 0.01 0.01 o
Diterima
resonance.
H4: Brand equity memiliki dampak positif yan Tidak
ity PAEPOSTEYANE 1 04327 | 079 | 0.9
signifikan terhadap repurchase intention. o
Diterima
; - - — — Tidak
HS: Customer satisfaction memiliki efek positif 0.6769 0.42 0.06 ida
signifikan terhadap repurchase intention. o
Diterima
He6: Brand resonance memiliki efek positif o
o 0.0003 3.86 1.03 Diterima
signifikan terhadap repurchase intention.

Sumber : Hasil Olah Data SEM, 2018 (Lampiran F)




Berdasar pada tabel diatas, dari enam hipotesa yang dibangun pada penelitian ini
ditemukan bahwa Hipotesa 1, Hipotesa 2 dan Hipotesa 6 yang terbukti, sedangkan Hipotesa 3,
Hipotesia 4 dan Hipotesa 5 tidak terbukti. Hal ini ditunjukkan dengan nilai ¢ dan tingkat
signifikansi dari regresi Hipotesa 1,2 dan 6 dimana nilai # lebih besar dari nilai minimumnya
yaitu 1,96 dan tingkat signifikansinya pada level dibawah 5% sedangkan Hipotesa 3, 4 dan 5
dimana nilai ¢ tidak lebih besar dari nilai minimumnya yaitu 1,96 dan tingkat signifikansinya

pada level diatas 5%.

Ekuitas Merek memiliki dampak positif signifikan terhadap Resonansi Merek. Dengan
taraf nyata (o) < 1% = 0,01 dan hasil perhitungan Structural Equation Modeling (SEM)
diperoleh nilai tgaisik = 4.78 dengan probabilitas-statistik = 0.0001. Dengan demikian,
hipotesis pertama (Hy), dapat diterima. Hasil ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh
Keller (2001) yang menunjukkan bahwa ekuitas merek dapat mempengaruhi resonansi merek.
Hasil penelitian yang sama juga diperoleh dari penelitian yang dilakukan oleh Nafi’ah, D.I
(2017), yang menyatakan bahwa ekuitas merek perpengaruh positif terhadap resonansi merek.
Disebutkan juga oleh Huang dkk., (2014) bahwa ekuitas merek dapat secara positif
mempengaruhi resonansi merek. Huang dkk., (2014) juga menyebutkan bahwa apa yang
dilakukan oleh suatu merek yang bertujuan untuk meningkatkan ekuitas merek akan

meningkatkan resonansi merek yang dirasakan pelanggan.

Ekuitas Merek memiliki dampak positif signifikan terhadap Kepuasan Konsumen.
Dengan taraf nyata (o) < 1% = 0,01 dan hasil perhitungan Structural Equation Modeling (SEM)
diperoleh nilai tgaisik = 7.68 dengan probabilitas-statistik = 0.0001. Dengan demikian,
hipotesis dua (H), dapat diterima. Hasil tersebut sesuai dengan hasil penelitian yang dilakukan
oleh Hadi, Irwan (2014) yang menyatakan bahwa ekuitas merek memiliki dampak positif yang
signifikan terhadap kepuasan konsumen. Hal serupa juga dapat dilihat dari hasil penelitian
yang dilakukan oleh Tanveer, dkk. (2016) yang menghasilkan bahwa Ekuitas merek (brand
equity) yang terdiri dari brand loyalty, perceived quality, brand awareness, dan brand
association memiliki pengaruh yang positif terhadap kepuasan konsumen (Customer

Satisfaction).

Kepuasan Konsumen memiliki dampak positif yang signifikan terhadap Resonansi
Merek.Dengan taraf nyata (o) < 9% = 0,09 dan hasil perhitungan Structural Equation Modeling
(SEM) diperoleh nilai t.aisik = 0.01 dengan probabilitas-statistik = 0.09. Dengan demikian,
hipotesis 3 (H3), tidak dapat diterima. Hasil studi ini berbeda dengan studi yang dilakukan



Huang dkk. (2014) yang menunjukan bahwa brand resonance menjadi variabel perantara
antara kepuasan pelanggan dan niat membeli kembali, dengan efek mediasi penuh, atau dalam
kata lain kepuasan pelanggan akan mempengaruhi niat membeli kembali melalui brand
resonance. Namun hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Nafi’ah,
D.I (2017), menunjukan bahwa kepuasan konsumen tidak mempengaruhi resonansi merek,

dalam studinya mengenai produk Nike.

Ekuitas Merek memiliki dampak positif yang signifikan terhadap Minat Pembelian
Kembali. Dengan taraf nyata (o) < 5% = 0,5 dan hasil perhitungan Structural Equation
Modeling (SEM) diperoleh nilai taisik = 0.79 dengan probabilitas-statistik = 0.43. Dengan
demikian, hipotesis ke empat (Hy) tidak dapat diterima. Hasil ini sesuai dengan penelitian
terdahulu yang dilakukan oleh Nafi’ah, D.I (2017), yang mana menunjukan bahwa Ekuitas
merek tidak berpengaruh positif secara signifikan terhadap intensitas niat pembelian kembali.
Hal serupa juga didapatkan dari penelitian yang dilakukan oleh Lawu, L (2015), yang
menunjukan bahwa perceived quality sebagai bagian dari brand equity tidak berpengaruh
secara signifikan terhadap repurchase intention. Hasil yang berbeda ditemukan oleh Khasanah
(2013), yang menunjukan bahwa ekuitas merek berperan banyak dalam menimbulkan

intensitas pembelian kembali.

Kepuasan Konsumen memiliki efek positif signifikan terhadap Minat Pembelian
Kembali. Dengan taraf nyata (o) < 6% = 0,6 dan hasil perhitungan Structural Equation
Modeling (SEM) diperoleh nilai taisik = 0.42 dengan probabilitas-statistik = 0.67. Dengan
demikian, hipotesis ke lima (Hs) tidak dapat diterima. Hasil ini sesuai dengan penelitian yang
dilakukan oleh Sanchez-Garcia dkk. (2012) yang menunjukan bahwa meskipun pelanggan
puas dengan pengalaman sebelumnya, tidak selalu kembali melakukan pembelian kepada
penjual yang sama. Sharma dan Patterson (2000) mengungkapkan bahwa kepuasan pelanggan
bukanlah satu-satunya variabel yang dapat menimbulkan pembelian kembali. Penelitian ini
berbeda dengan hasil yang dilakukan oleh Zboja (2014), yang menunjukan bahwa kepercayaan
merek dan kepuasan memberi dampak pada niat membeli kembali, dampak tersebut dimediasi

melalui kepercayaan dan kepuasan.

Resonansi Merek memiliki efek positif signifikan terhadap Minat Pembelian Kembali.
Dengan taraf nyata (o)) < 3% = 0,3 dan hasil perhitungan Structural Equation Modeling (SEM)
diperoleh nilai t_gaisik = 3.86 dengan probabilitas-statistik = 0003. Dengan demikian, hipotesis

ke enam (He) dapat diterima. Penelitian ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh



Huang dkk., (2014), yang menghasilkan bahwa resonansi merek menjadi hal yang sangat
penting dalam kaitannya menghubungkan konsumen untuk melakukan proses pembelian ulang
di kemudian waktu. Penelitian yang dilakukan oleh Nafi’ah, D.I (2017) juga menghasilkan hal
yang sama, yaitu resonansi merek dapat berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap
pembelian kembali. Rasoulidizaji, dkk. (2012) dalam penelitiannya juga menghasilkan hal

yang sama.

Secara keseluruhan, penelitian ini menunjukan bahwa ekuitas merek memiliki
pengaruh positif yang signifikan terhadap resonansi merek (H;) dan kepuasan konsumen (H,),
serta resonansi merek berpengaruh positif secara signifikan terhadap intensitas membeli
kembali (He). Sedangkan tiga hipotesis lainnya yaitu Hs, H4 dan Hs tidak terbukti yang artinya
kepuasan konsumen tidak memiliki pengaruh positif terhadap resonansi merek, ekuitas merek
tidak memiliki pengaruh positif terhadap intensitas membeli dan kepuasan konsumen tidak

memiliki pengaruh positif terhadap intensitas membeli kembali merek Apple di Yogyakarta.

PENUTUP
Simpulan

Berdasarkan hasil analisa diatas dapat ditarik beberapa simpulan dari pengaruh ekuitas
merek, kepuasan konsumen, resonansi merek dalam membangun minat pembelian kembali

sebagai berikut :

1. Dari 6 hipotesis yang di rumuskan, terdapat 3 hipotesis yang diterima yaitu H;, H, dan He.
Sedangkan 3 hipotesis lainnya yaitu Hs, H4 dan Hs menunjukkan hasil yang tidak signifikan.
2. Ekuitas Merek (BE) berpengaruh positif terhadap Resonansi Merek (BR) dan Kepuasan
Konsumen (CS). Sehingga dapat diartikan bahwa merek Apple sudah mampu
menumbuhkan ekuitas merek yang berarti nilai tambah dari suatu merek, dan resonansi
merek yang dapat diartikan sebagai ikatan psikologis konsumen dengan merek, dan hal
tersebut mampu membuat konsumen merasa puas. Hal ini terbukti dalam penelitian ini yang
menunjukan hubungan Ekuitas Merek terhadap Resonansi Merek dan Kepuasan Konsumen

bernilai positif signifikan.

3. Ketiga hipotesis lain yaitu Ekuitas Merek (BE) terhadap Intensitas Pembelian Kembali (RI)

serta Kepuasan Konsumen (CS) terhadap Resonansi Merek (BR) dan Intensitas Pembelian



Kembali (RI) menunjukkan pengaruh yang tidak signifikan. Hal ini disinyalir dapat terjadi

karena terlambatnya penggunaan teknologi Apple dibandingkan kompetitor utama nya yaitu

Samsung. Pada mulanya konsumen Apple dibuat penasaran dengan kemunculan produk

terbarunya yaitu iPhone X, namun konsumen merasa kecewa lantaran iPhone X dinilai

overprice dan tidak sebanding dengan teknologi yang diberikan. Apple dinilai terlambat

dalam menggunakan beberapa teknologi yang menjadi andalannya pada produk terbarunya

tersebut sehingga hal tersebut mempengaruhi penelitian ini.

Implikasi

Hasil penelitian ini memberikan implikasi teoritik dan praktis yang dapat

dijelakan sebagai berikut:

1.

Hasil dari penelitian menunjukan terdapat tiga temuan signifikan, dan tiga temuan tidak
signifikan. Ekuitas merek memiliki pengaruh terhadap resonansi merek dan kepuasan
konsumen, temuan ini membuktikan dan menguatkan hasil dari berbagai penelitian yang
telah dilakukan sebelumnya. Sedangkan ketiga hipotesis lainnya yang menunjukkan hasil
tidak signifikan, menjadi temuan baru sehingga dapat dijadikan acuan dalam berbagai
penelitian di masa yang akan datang.

Pada variabel kepuasan konsumen yang pada penelitian ini tidak berpengaruh terhadap
minat pembelian kembali, peneliti memberi saran kepada berbagai perusahaan
kuhsusnya perusahaan elektronik untuk kembali mengecek program mengenai variabel

kepuasan konsumen dan minat pembelian kembali.

Keterbatasan

Penelitian ini mempunyai beberapa kelemahan yang perlu diatasi pada penelitian

berikutnya. Kelemahan tersebut antara lain meliputi:

1.

Jumlah responden dalam penelitian ini < 250 responden sehingga memiliki karakteristik
yang kurang bervariasi, diharapkan pada penelitian selanjutnya dapat memperoleh
jumlah responden yang lebih banyak dan memiliki karakteristik responden yang lebih
bervariasi agar dapat mewakili berbagai kelompok yang ada dan tidak hanya pada satu

kelompok tertentu yang dominan.
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