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ABSTRAK

Perkembangan teknologi pada masa sekarang telah banyak mengubah
kebiasaan dan aktivitas masyarakat. Seiring perkembangan teknologi, terciptalah
smartphone yang banyak membantu mobilitas. Telepon cerdas atau smartphone
menjadi perangkat penting dan tidak dapat lepas dari kehidupan. Penelitian ini
bertujuan untuk menguji pengaruh persepsi harga, persepsi penampilan, nilai yang
dirasakan, pengalaman merek, dan loyalitas merek berpengaruh positif terhadap niat
pembelian berulang. Populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswa di Indonesia yang
pernah berganti smartphone. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah
metode purposive sampling yang menghasilkan sampel sebanyak 135 responden.
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Data yang digunakan adalah data
primer yang dikumpulkan melalui Kuesioner. Metode analisis data menggunakan
analisis deskriptif dan analisis structural equation modelling (SEM) yang diolah
menggunakan software SmartPLS. Hasil penelitian ini menunjukkan persepsi harga,
persepsi penampilan, nilai yang dirasakan, dan loyalitas merek berpengaruh positif dan

signifikan terhadap niat pembelian berulang.

Kata kunci : Persepsi Harga, Persepsi Penampilan, Pengalaman Merek, Loyalitas

merek, Smartphone, Niat pembelian berulang



KATA PENGANTAR

Assalamu’alaikum Warahmatullahi Wabarakatuh

Alhamdulillahirabbil’alamin, puji syukur penulis panjatkan atas kehadirat
Allah Subhanahu wa ta’ala yang telah memberikan rahmat dan hidayah-Nya sehingga
penulis dapat menyelesaikan penelitian ini yang berjudul “Pengaruh Persepsi Harga,
Persepsi Penampilan, Nilai yang Dirasakan terhadap Pengalaman Merek dan Loyalitas
Merek pada Niat Pembelian Berulang Smartphone” dengan lancar. Sholawat serta
salam penulis panjatkan kepada Nabi Muhammad Shallallahu alaihi wassalam yang
menjadi panutan bagi umat manusia. Laporan tugas akhir ini disusun sebagai salah
syarat untuk menyelesaikan Pendidikan Program Sarjana (S-1) Program Studi

Manajemen di Fakultas Bisnis dan Ekonomika Universitas Islam Indonesia.

Dalam penyusunan laporan tugas akhir ini, penulis ingin mengucapkan banyak
terima kasih atas bantuan dan bimbingan dari berbagai pihak, sehingga pada

kesempatan ini penulis ingin mengucapkan terima kasih kepada :

1. Bapak Prof. Dr. Jaka Sriyana, S.E., M.Si. selaku Dekan Fakultas Bisnis dan

Ekonomika Universitas Islam Indonesia.

2. Bapak Arif Hartono, Drs., MHRM., Ph.D. selaku Ketua Jurusan Manajemen

Fakultas Bisnis dan Ekonomika Universitas Islam Indonesia.



3. Bapak Arif Hartono, S.E., M.Ec., Ph.D. selaku Dosen Pembimbing skripsi yang
telah banyak berjasa dalam proses penyusunan skripsi, serta telah banyak memberikan
ilmu, nasihat, bimbingan, dukungan, dan motivasi. Terima kasih atas kesabaran dalam

proses penyusunan skripsi yang dilakukan penulis.

4. Bapak Luluk Adiwiyanto dan Ibu Erli Nufiati selaku kedua orang tua penulis
yang selalu memberikan doa, dukungan, motivasi, kasih sayang, nasihat, dan semangat

sehingga penulis dapat menyelesaikan skripsi dengan baik dan lancar.

5. Keluarga tersayang Mbah Mughniah, Mbah Mutiari, Mbah Suratmi, dan kakak-

kakak (Yunan dan Mila) atas doa, dukungan, nasihat, dan semangat yang diberikan.

6. Seluruh rekan bimbingan skripsi Pak Arif Hartono khusunya Berliana
Swastika, Adelia Azka Sofia, dan Ratna Nadhira, dll yang memberikan dukungan,
semangat dan motivasi dalam proses penulisan tugas akhir ini, semoga dapat
menyelesaikan perkuliahan ini dengan hasil memuaskan dan sukses selalu untuk karir

ke depan.

7. Seluruh rekan seperjuangan Krema LEM FBE UlI khususnya Maya, Leo, Aufa,
Ava, Diah, Jihan yang memberikan ilmu dan pengalaman dalam berorganisasi serta

memberikan dukungan pada proses penulisan skripsi.

8. Seluruh sahabat penulis khususnya Safira Milatina, Evita Winalda, dan Fawwaz

Arkaan yang telah memberikan dukungan pada proses penulisan skripsi.



9. Seluruh rekan seperantauan khususnya Labib, Danang, lam, Hervin, Faiz, dan

Naufal yang telah menemani saat merantau di Yogyakarta.

10.  Teman-teman penulis khususnya NH, Bryan, Nabhan, dan Raafi yang telah

memberikan dukungan dan semangat dalam proses penulisan skripsi.

11. Para responden yang telah memberikan waktu untuk mengisi Kuesioner.

12.  Seluruh pihak yang tidak dapat disebutkan satu per satu yang telah membantu

dalam proses penyelesaian laporan skripsi.

Penulis menyadari bahwa dalam penulisan laporan skripsi ini masih terdapat
kekurangan, untuk itu penulis mengharapkan saran dan kritik demi kebaikan bersama.

Semoga laporan skripsi ini dapat bermanfaat bagi banyak pihak.

Wassalamu’alaikum Warrahmatullahi Wabarakatuh

10



DAFTAR ISI

HALAMAN JUDUL ...ttt ettt e et e e e e e e e e e eeeans 1
LEMBAR PENGESAHAN ... ..o 2
HALAMAN PERSEMBAHAN ... e 5
1Y L N I I TSP PP UPPPRPT 6
AB ST RAK L ettt a e e rar s 7
KATA PENGANT AR et ettt e et eeeaa e e eeaans 8
DAFTAR IS ettt e et e et e e et e e e eaaans 11
DAFTAR TABEL ...ttt et e et e e erb e e eeeans 14
BA B L et aaan 16
PeNTANUIUAN ..ot e e e e e e e e 16
1.1 Latar Belakang Masalah ..............ouuiiiiiiiiiiiiccce e 16
1.2 Rumusan Masalah ... 23
1.3 TUjuan PenelItian ......covvueiii i 23
1.4 Manfaat PENelitian ..........oooviiiiiiiiiiiiiiie e 24

B A B Ll et et eaaas 26
KaJian PUSTAKA. .......couiiiiiiii i e e e e e e e e e e earaa s 26
2.1 Landasan Teori dan Perumusan HipOteSIS............ccovvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeee 26
2.1.1 Theory of Planned BENAVION ...........coooiiiiiieeeeeeee e 26
2.1.2 Penelitian terdanulu ... 27
2.1.3 Hubungan persepsi harga dan pengalaman merek.............cccooeeeeeeeeieneeeenn. 46
2.1.4 Hubungan persepsi penampilan produk dan pengalaman merek................ 47
2.1.5 Hubungan nilai yang dirasakan dan loyalitas merek.................cccoevvvvinnnnnn. 48
2.1.6 Hubungan pengalaman merek dan niat pembelianulang ........................... 49
2.1.7 Hubungan loyalitas merek dan niat pembelianulang................cccoooeeee. 50
2.1.8 Niat Pembelian Berulang ...........ooouuuiiiiiiiiice e 52

2.2 Kerangka Penelitian ...........cooovviiiiiiiiiiiiiiii 53
BAB T e et e e e eaaans 54
METODE PENELITIAN . ettt e et e e e e ena e aees 54
3.1 PendeKatan Penelitian. ............uuuueeeeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiebieieaebeeeebeeeeeeeeeeeneeenneeenenee 54

11



3.3 Populasi dan sampel .........oouiiiiiiiii e 55

BB L POPUIBST ... 55
332 SAMPEL .. 55

3.4 Variabel Penelitian dan Operasional Variabel ................ccccoviiiiiiiniinn. 56
3.4. 1 Variabel Penelitian ... 56
3.4.2 Definisi Operasional Variabel ..., 57

3.6 Uji Validitas dan Reliabilitas Instrumen Penelitian.............cccccoeeeeeiiinnniiniinnnnnn. 64
3B L UJIEValidITas ..o 64
3.4.2 Uji RElAbIlITas. ........oouuiiiieeie e 67

3.7 TeknNiK ANaliSiS Data..........ccuuiiiiiieieeeiiiiiiii e e e 69
3.7.1 ANalisis DeSKIIPTIT ... 69
3.7.2 ANALISIS STALISTIK .......eeiiiiieiiiiiiiie e 70
BAB IV e et aaa 75
HASIL DAN PEMBAHASAN ...ttt e et eeaa e aaees 75
4.1 Analisis Deskriptif Karakteristik Responden ..........cccooooeevviiiiiiiiiieeeeecceiiiinnn, 75
4.1.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin ..............ccccccevvveeen. 75
4.1.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia............cccccccvviiiiiiiiiiiiiiiinnnnn, 76

4.1.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Rata-Rata Pendapatan Per bulan .. 77

4.1.4 Karakteristik Responden Berdasarkan Merek Smartphone yang Digunakan

........................................................................................................................ 79
4.1.5 Karakteristik Responden Berdasarkan Domisili .............cccccccvvvviiiininnnnnnn. 80
4.1.6 Karakteristik Responden Berdasarkan Lama Pemakaian Smartphone ....... 81
4.1.7 Karakteristik Responden Berdasarkan Alasan Berganti Smartphone.......... 82
4.2 Analisis Deskriptif Variabel ..o 84
4.2.1 Analisis Deskriptif Variabel Persepsi Harga ..........cooouuiiiiiieiiiiiiiiiiieeee, 84
4.2.2 Analisis Deskriptif Variabel Persepsi Penampilan................cccciiiinnneen. 85
4.2.3 Analisis Deskriptif Variabel Nilai yang Dirasakan .............cccccccccvviiiinnnnnn. 86
4.2.4 Analisis Deskriptif Variabel Pengalaman Merek.............ccoooooiiiiiiinnneen. 88
4.2.5 Analisis Deskriptif Variabel Loyalitas Merek ...........ccccooiiiiiiiiiiiiiie, 89
4.2.6 Analisis Deskriptif Variabel Niat Pembelian Berulang ..............cccccevvveeeen. 90

12



4.3 Pengujian Model Pengukuran (Outer Model) .........oeeeiieiiiiiiiiiiciiee e, 91

4.3 L UJIValIdItas .......ccooviiiiiiiii 92
4.3.2 Uji RENADINTAS. .....ccoiiiiiiiiiiiieee 97
4.4 Pengujian Model Struktural (Inner Model) ..........oveeeiiiiiiic e, 98
4.4.1 Uji KOHNEANTEAS .....cceieiiiieiiiiiieeeeeee 98
4.4.2 Koefisien Determinasi (R-SQUAIE)..........cuuuviiieiieeeriieiiciee e 100
4.4.3 Relevansi Prediktif (Q-SqQUAIe) .........cceiiieiiiiiiiii e 101
4.4.4 Koefisiensi Jalur (Pengujian HIpOteSiS).........ccovvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeee 102
4.5 PEMDENEASAN ..ot 103

4.5.1 Pengaruh Persepsi Harga Smartphone terhadap Pengalaman Merek
0] 1518 ] 1] o PSP SPPPIN 103

4.5.2 Pengaruh Persepsi Penampilan Smartphone terhadap Pengalaman Merek

0] 01510 1 0T o PP PP PSR 104
4.5.3 Pengaruh Nilai yang Dirasakan terhadap Loyalitas Merek ...................... 105
4.5.4 Pengaruh Pengalaman Merek terhadap Niat Pembelian Berulang............ 105
4.5.5 Pengaruh Loyalitas Merek terhadap Niat Pembelian Berulang ................ 106

B A B Ve ae 108
KEESTIMPULAN L.ttt ettt e e e eet e e e e et e e e e ennaeaeees 108
5.1 KESIMPUIAN ...ttt 108
5.2 Implikasi Penelitian bagi Pemasaran ...............coooiiiiiiiiiiiie e, 109
5.3 Keterbatasan Penelitian ... 110
5.4 Rekomendasi Penelitian Selanjutnya ................uuuueeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeees 111
DAFTAR PUS T AK A e et e et e e et e e e eaees 112
LAMPIRAN L.t ettt ettt e e et e e e et e e e eaa e aane 123
Lampiran 1. Kuesioner Penelitian............oooooooiioiiioooeeeee 123
Lampiran 2 Validitas dan Reliabilitas.............coooooiiiiiiiiiii e 1

13



Tabel 4.
Tabel 4.
Tabel 4.
Tabel 4.
Tabel 4.
Tabel 4.
Tabel 4.
Tabel 4.
Tabel 4.
Tabel 4.
Tabel 4.
Tabel 4.
Tabel 4.
Tabel 4.
Tabel 4.
Tabel 4.
Tabel 4.
Tabel 4.
Tabel 4.
Tabel 4.
Tabel 4.
Tabel 4.

DAFTAR TABEL

1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin ...........cccccocovvivnnee. 75
2 Karakteristik Responden Berdasarkan USia...........ccccoovviiininenenenciceens 76
3 Karakteristik Responden Berdasarkan Rata-Rata Pendapatan Per bulan... 77
4 Karakteristik Responden Berdasarkan Merek Smartphone yang digunakan79
5 Karakteristik Responden Berdasarkan Domisili ..........ccccccoovveiviiiiiciicciennns 80
6 Karakteristik Responden Berdasarkan Lama Pemakaian Smartphone ........ 82
7 Karakteristik Responden Berdasarkan Alasan Berganti Smartphone........... 83
8 Hasil Analisis Deskriptif Variabel Persepsi Harga..........cccocoeveviiiiiiciciiennens 84
9 Hasil Analisis Deskriptif Variabel Persepsi Penampilan............cccocevviiinnne 85
10 Hasil Analisis Deskriptif VVariabel Nilai yang Dirasakan .............c..ccccoeeueeee. 86
11 Hasil Analisis Deskriptif Variabel Pengalaman MereK.............cccocoevvvvennenee. 88
12 Hasil Analisis Deskriptif Variabel Loyalitas Merek .............cccccovvvieininnnn. 89
13 Hasil Analisis Deskriptif VVariabel Niat Pembelian Berulang ....................... 90
14 HaSil OULEr LOAAING......ccuiivereiiieiieieieieesesie st 92
15 Hasil Outer Loading yang DImMOIifiKaSI.........c.ccoerereieiiiiiinene e 94
16 Average Variance EXIracted .........ccccvvviiiiiiiiiic it 95
17 Hasil Validitas DisKriminan .........cccccooveriiiioinsiee e 96
18 Cronbach Alpha dan Composite Reliability..........c..cccocevciiiiiiiiiiicccceeee, 97
19 HasSil Uji KOHNEAITTAS. ........civiiiieiieieieiisise e 99
20 HAaSIl R-SQUAIE ......oouiiiiiiiiteieeieieee e 100
21 HaSIl Q-SUUAIE ......ecviiieeiicece ettt sttt s re e be e e 101
22 Hasil KOefiSIeNST JAIUK .......coeiiiiiie e 103

14



DAFTAR GAMBAR

15



BAB |

Pendahuluan

1.1 Latar Belakang Masalah

Telepon cerdas atau smartphone merupakan perangkat penting dan tidak dapat
lepas dari aktivitas sehari-hari konsumen. Seperti yang dikemukakan oleh Persaud dan
Azhar (2012) bahwa pada abad dua puluh satu, smartphone semakin dipandang sebagai
kebutuhan bagi sebagian besar konsumen di semua dimensi demografis. Filieri dan Lin
(2017) berpendapat bahwa smartphone adalah ponsel canggih yang memiliki kapasitas
penyimpanan data lebih besar dan jika menggunakan konektivitas internet dapat
mengintegrasikan fungsi beberapa perangkat seperti komputer pribadi (misalnya
sistem operasi), kamera video/foto, sistem penentuan posisi global (GPS), dan musik.
Dalam beberapa tahun terakhir, penggunaan smartphone terus tumbuh dan waktu yang
dihabiskan konsumen untuk menggunakan smartphone sekarang melebihi penggunaan
web di komputer (Nielsen., 2014). Pasar produk berteknologi tinggi dengan harga
premium di dunia berkembang pesat dalam beberapa tahun terakhir (Jung et al., 2012)
oleh karena itu berpengaruh juga terhadap pasar produk smartphone di Indonesia.

Semakin berkembangnya teknologi, smartphone juga mengalami
perkembangan mulai dari sistem operasi yang digunakan hingga model yang berubah.
Pitt et al., (2011) berpendapat bahwa sebuah smartphone lebih dari sebuah ponsel
sederhana yang dapat mengirim dan menerima email, terhubung ke internet dan

menawarkan fitur tambahan seperti kamera dan kapasitas penyimpanan data yang
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besar. Smartphone pada zaman sekarang tidak hanya digunakan untuk menelpon dan
mengirim surat secara daring saja, namun dapat digunakan untuk menggunakan
internet, memakai berbagai aplikasi online seperti Instagram, Facebook, Twitter, dan
Tiktok. Smartphone juga dapat digunakan untuk bermain game online seperti Mobile
Legend dan PUBG Mobile. Perkembangan yang pesat dan perilaku menggunakan
smartphone ini tentu dapat memengaruhi pembelian suatu produk smartphone.
Penggunaan smartphone terus meningkat terlebih adanya virus covid-19 yang
melanda dunia pada akhir tahun 2019. Wabah yang melanda dunia tersebut menuntut
semua orang untuk melakukan segala aktivitas melalui daring atau virtual mulai dari
sekolah, bekerja, dan kegiatan lain yang bisa dilakukan secara daring. Hal tersebut
memengaruhi daya beli masyarakat karena adanya peralihan sistem kerja. Di mana
sebelum pandemi menggunakan sistem luring dan saat pandemi berlangsung beralih ke
sistem daring, sehingga kebutuhan kualitas smartphone akan bertambah seiring dengan

banyaknya kegiatan.

Rata-rata seseorang berganti smartphone ketika sistem operasi sudah tidak
dapat melakukan pembaruan, untuk itu harus berganti smartphone, karena orang
merasa tidak terpisahkan dari smartphone mereka (Lepp et al., 2015). Dalam membeli
smartphone tentu ada faktor-faktor tertentu yang harus diperhatikan. Filieri dan Lin,
(2017) berpendapat bahwa ada pengetahuan yang terbatas tentang faktor-faktor yang
dapat memotivasi niat pembelian ulang konsumen terhadap smartphone. Kim et al.,

(2014) dan Koo et al., (2015) berpendapat bahwa terlepas dari pertumbuhan teknologi
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smartphone dan adopsi yang cepat oleh sejumlah besar konsumen, namun masih
terdapat kekurangan penelitian tentang faktor-faktor yang memengaruhi keputusan
konsumen mengenai smartphone sehingga membutuhkan penelitian lebih lanjut untuk
membahas faktor-faktor yang memengaruhi konsumen dalam niat pembelian berulang

smartphone.

Niat pembelian berulang merupakan indikasi keputusan konsumen untuk
membeli kembali produk dari suatu merek di masa yang akan datang (Hume et al.,
2006). Niat pembelian berulang ini mendapatkan perhatian khusus bagi produsen
karena akan memengaruhi pembelian di masa yang akan datang. Niat pembelian
berulang dapat dipengaruhi oleh loyalitas merek (Filieri dan Lin, 2017). la juga
menambahkan bahwa loyalitas merek memiliki pengaruh kuat pada niat pembelian
kembali pada konsumen yang melakukan pembelian awal (Filieri dan Lin, 2017). Hal

ini dapat dikatakan bahwa konsumen berpeluang besar melakukan pembelian berulang.

Loyalitas merek merupakan komitmen yang dipegang teguh untuk membeli
kembali atau berlangganan kembali produk atau layanan yang disukai secara konsisten
di masa depan, meskipun pengaruh situasi dan upaya pemasaran berpotensi
menyebabkan perilaku beralih (Oliver, 2014). Seperti yang dikemukakan oleh
Chaudhuri dan Holbrook, (2001) bahwa sikap loyalitas merek mencakup tingkat
komitmen disposisional dalam hal beberapa nilai unik yang terkait dengan merek. Hal
ini dapat dikatakan bahwa loyalitas merek dapat meningkatkan niat pembelian

berulang. Loyalitas merek juga dapat berhubungan dan dipengaruhi oleh nilai yang
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dirasakan (Su dan Chang, 2018). Su dan Chang, (2018) mengemukakan bahwa ketika
konsumen merasakan suatu merek memiliki nilai yang baik bagi mereka, mereka

cenderung akan terus membeli merek tersebut.

Selain itu, niat pembelian berulang tidak hanya dipengaruhi oleh loyalitas
merek, namun terdapat juga faktor pengalaman merek (Diallo dan Siquera, 2017).
Diallo dan Siquera (2017) berpendapat bahwa pengalaman merek positif berpengaruh
positif dan signifikan terhadap niat beli konsumen. Pengalaman merek dapat dikatakan
langkah awal untuk pembelian aktual karena pengalaman sebelumnya menjadi
pengalaman yang tak terlupakan selama pembelian merek (Tynan dan McKechnie,
2009). Pengalaman menjadi faktor penting dalam niat pembelian ulang karena setiap
orang ingin mendapatkan pengalaman yang baik dengan menggunakan produk
smartphone (Ebrahim et al., 2016). Ebrahim et al., (2016) berpendapat bahwa
konsumen mencari merek yang menciptakan pengalaman, konsumen dengan cara
sensoris, emosional, dan kreatif. Untuk itu banyak perusahaan smartphone yang
memberikan kinerja terbaik untuk para konsumen dengan pengalaman merek yang baik

sehingga diharapkan dapat terjadi pembelian ulang produk.

Pengalaman merek juga dipengaruhi persepsi penampilan. Hal ini sejalan
dengan pendapat Ebrahim et al., (2016) bahwa penampilan merek berpengaruh
signifikan terhadap pengalaman merek. Untuk itu, produsen smartphone harus

menyadari bahwa penampilan produk berperan penting dalam menciptakan
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pengalaman merek yang baik bagi para konsumen, sehingga diharapkan dapat

menciptakan niat pembelian berulang.

Pengalaman merek tidak hanya dipengaruhi persepsi penampilan, namun juga
dipengaruhi persepsi harga, seperti yang dikemukakan oleh Pine dan Gilmore (1998)
bahwa harga merupakan sumber penciptaan pengalaman konsumen. Hal tersebut dapat
dikatakan bahwa konsumen yang memiliki persepsi harga yang baik pada suatu produk
maka akan menciptakan pengalaman merek yang positif. Hal ini menandakan bahwa
produsen smartphone harus menciptakan harga yang layak dengan kualitas produk

yang baik.

Berikut merupakan beberapa penelitian di Indonesia yang mengangkat
beberapa variabel yang serupa dengan penelitian ini. Penelitian pertama dilakukan oleh
Ikhsani dan Hudaya (2020) yang berjudul “Model Niat Pembelian Kembali: Analisis
Kesadaran Merek, Asosiasi Merek, dan Loyalitas Merek (Studi Kasus Produk Private
Label pada Toko Alfamidi Di Kota Tangerang)”. Penelitian ini bertujuan untuk
mendapatkan model niat pembelian kembali dan mengetahui pengaruh kesadaran
merek , asosiasi merek, dan loyalitas merek terhadap niat pembelian kembali produk
private label. Hasil dari penelitian ini menyimpulkan bahwa kesadaran merek, asosiasi
merek, dan loyalitas merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian

kembali.
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Penelitian kedua berjudul “Analisis Pengaruh Kesadaran Merek, Citra Merek,
Persepsi Kualitas, dan Loyalitas Merek terhadap Minat Beli” yang dilakukan oleh
Sudayo dan Saefuloh (2018). Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui pengaruh
antara dimensi ekuitas merek yang terdiri dari: kesadaran konsumen, citra merek,
persepsi kualitas dan loyalitas merek terhadap minat beli. Hasil penelitian
menunjukkan adanya pengaruh positif dari citra merek, persepsi kualitas dan loyalitas
merek terhadap terhadap minat beli. Sedangkan kesadaran merek tidak memiliki

pengaruh terhadap minat beli.

Berikutnya, penelitian berjudul “Pengaruh Kesadaran Merek, Persepsi
Kualitas, dan Loyalitas Merek terhadap Minat Beli Ulang Konsumen Wardah” yang
dilakukan oleh Hastuti (2018). Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan
menjelaskan pengaruh kesadaran merek, persepsi kualitas dan loyalitas merek terhadap
minat beli ulang konsumen Wardah. Variabel data yang digunakan untuk analisis
adalah kesadaran merek, persepsi kualitas, loyalitas merek, dan minat beli ulang.
Penelitian ini menjelaskan bahwa kesadaran merek, persepsi kualitas, dan loyalitas

merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang merek Wardah.

Penelitian terakhir berjudul “Pengaruh Perceived Quality terhadap Niat Beli
Ulang dengan Kepuasan Sebagai Variabel Intervening (Studi pada Pelanggan The
Botol Sosro di Surabaya Timur”. Penelitian yang dilakukan oleh Hidayah dan
Anjarwati (2018) ini bertujuan untuk menganalisis dan mendiskusikan pengaruh dari

perceived quality, pada niat pembelian kembali dengan kepuasan konsumen sebagai
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variabel mediasi. Hasilnya, penelitian ini menunjukkan bahwa perceived quality
berpengaruh secara signifikan terhadap niat pembelian ulang dan kepuasan konsumen.
variabel mediasi berpengaruh secara parsial karena nilai pengaruhnya berkurang

setelah variabel mediasi dimasukkan.

Dari beberapa contoh penelitian di atas dapat disimpulkan bahwa penggunaan
variabel nilai yang dirasakan, pengalaman merek, persepsi penampilan, dan persepsi
harga masih sangat jarang diteliti, khususnya di Indonesia. Sehingga penelitian ini
dapat menambah literatur dengan mengangkat beberapa variabel tersebut dalam
konteks niat pembelian berulang. Penelitian ini akan membahas lebih luas mengenai
hubungan nilai yang dirasakan terhadap loyalitas merek, persepsi penampilan dan
persepsi harga terhadap pengalaman merek, serta hubungan loyalitas merek dan

pengalaman merek terhadap niat pembelian berulang.

Berdasarkan paparan tersebut, peneliti mencoba untuk mengangkat judul
penelitian “Pengaruh Persepsi Harga, Persepsi Penampilan, Nilai yang Dirasakan
terhadap Pengalaman Merek dan Loyalitas Merek untuk Menumbuhkan Niat
Pembelian Berulang Smartphone di Kalangan Mahasiswa”. Alasan peneliti
mengangkat judul penelitian tersebut karena peneliti merasa bahwa variabel persepsi
harga, persepsi penampilan, nilai yang dirasakan, pengalaman merek, dan loyalitas

merek masih jarang dibahas secara menyeluruh di Indonesia.
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1.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang masalah yang sudah dijelaskan maka rumusan

masalah pada penelitian ini adalah

1. Apakah persepsi harga berpengaruh terhadap pengalaman merek yang
dirasakan?

2. Apakah persepsi penampilan produk berpengaruh terhadap pengalaman merek
yang dirasakan?

3. Apakah nilai yang dirasakan berpengaruh terhadap loyalitas merek?

4. Apakah pengalaman merek berpengaruh terhadap niat pembelian ulang?

5. Apakah loyalitas merek berpengaruh terhadap niat pembelian ulang?

1.3 Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah yang sudah dipaparkan maka tujuan penelitian

ini adalah

1. Untuk menguji dan menjelaskan pengaruh persepsi harga terhadap pengalaman
merek.

2. Untuk menguji dan menjelaskan pengaruh persepsi penampilan produk
terhadap pengalaman merek

3. Untuk menguji dan menjelaskan pengaruh nilai keuntungan yang dirasakan

terhadap loyalitas merek.
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4. Untuk menguji dan menjelaskan pengaruh pengalaman merek terhadap niat
pembelian ulang.
5. Untuk menguji dan menjelaskan pengaruh loyalitas merek terhadap niat

pembelian ulang.

1.4 Manfaat Penelitian
Penelitian ini memiliki beberapa manfaat meliputi manfaat teoritis dan manfaat

praktis yang dapat dijelaskan sebagai berikut:

1. Manfaat Teoritis

Hasil penelitian ini diharapkan dapat meningkatkan pemahaman bahwa
pengaruh pengalaman merek dan loyalitas merek terhadap niat pembelian ulang
smartphone dipengaruhi oleh persepsi-persepsi dari konsumen dan nilai keuntungan
yang dirasakan, sehingga penelitian ini diharapkan dapat memperkaya literatur tentang
dampak pengalaman pemakaian merek dan loyalitas merek terhadap niat pembelian

ulang.

2. Manfaat Praktis

Melalui hasil penelitian ini diharapkan mampu menjadi pedoman bagi produsen
smartphone agar dapat memahami faktor-faktor seperti persepsi konsumen, nilai

keuntungan yang dirasakan, pengalaman pemakaian merek dan loyalitas merek yang
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memengaruhi niat pembelian ulang konsumen. Maka penelitian ini dapat bermanfaat

sebagai salah satu acuan dalam menyusun strategi untuk menarik minat konsumen.
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BAB I1

Kajian Pustaka

2.1 Landasan Teori dan Perumusan Hipotesis

2.1.1 Theory of Planned Behavior

Theory of Planned Behavior (TPB) atau teori perilaku terencana adalah
perpanjangan dari teori Theory of Reasoned Action (TRA) yang dikembangkan oleh
Ajzen (1991). TPB dibuat karena ketidakmampuan model TRA untuk meneliti perilaku
individu di mana mereka memiliki kontrol kehendak yang tidak lengkap. Inti dari TPB
ini adalah niat individu untuk melakukan sesuatu (Ajzen dan Icek, 1985). Ajzen dan
Icek (1985) menambahkan jika TPB merupakan perpanjangan sikap terhadap suatu

perilaku adalah evaluasi positif atau negatif dari melakukan perilaku tersebut.

Teori TPB telah banyak digunakan untuk memprediksi niat dan persepsi
individu. Lebih lanjut, TPB digunakan sebagai dasar untuk meneliti loyalitas merek
dan niat pembelian ulang. Ajzen, (1991) berpendapat bahwa niat individu untuk
melakukan sesuatu dapat diprediksi dari sikap, norma subjektif, kontrol perilaku,
intensi, dan persepsi kontrol perilaku. Hal tersebut secara tidak langsung mengatakan
bahwa persepsi kontrol perilaku dapat dibuktikan dengan teori TPB. Maka dari itu TPB
banyak digunakan oleh peneliti lain sebagai landasan teori. Sehingga dalam penelitian
ini, teori TPB digunakan sebagai landasan teori, karena teori tersebut digunakan untuk

memprediksi niat dan persepsi individu.
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Berikut merupakan contoh penggunaan TPB sebagai dasar teori untuk meneliti
niat pembelian berulang. Penelitian pertama dilakukan oleh Mao dan Lyu, (2017), yang
membahas niat pembelian berulang dalam konteks faktor psikologis yang memotivasi
wisatawan untuk mempertimbangkan menggunakan kembali Airbnb. Penelitian lain
dilakukan oleh Hasan (2021), yang meneliti mengenai niat pembelian berulang
terhadap kendaraan listrik. Kemudian penelitian dalam negeri yang membahas niat
pembelian berulang juga berdasarkan TPB, seperti penelitian yang dilakukan oleh
Ariyanto, (2018). Penelitian tersebut membahas niat pembelian berulang dengan
mengangkat beberapa variabel sikap, norma subjektif, dan kontrol perilaku yang

dirasakan.

2.1.2 Penelitian terdahulu

Secara garis besar, model penelitian ini juga dikembangkan berdasarkan
penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Ebrahim et al., (2016), Su dan Chang, (2018),
Hsin Chang dan Wang, (2011), Yasri et al., (2020) Untuk meninjau hasil penelitian

terdahulu secara detail dapat dilihat pada tabel 2.1

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu

No | Penulis Judul Hipotesis Konteks Hasil
Penelitian Objek
1. | Ebrahimet | A brand | H1: Niat H1:
al., (2016) | preference and | pengalaman | pembelian didukung
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repurchase
intention
model: the role
of  consumer

experience.

merek
berpengaruh
secara positif
terhadap
preferensi
merek (H1a)
dan niat
pembelian
berulang
(H1b).

H2:  atribut
persepsi
berpengaruh
secara positif
terhadap
pengalaman
merek (H2a)
dan
preferensi

merek (H2b).

berulang
pada

Smartphone.

(secara
parsial).
H2:
didukung
(secara
parsial).
H3:
didukung
(secara
parsial).
H4:
didukung
(positif).
H5:
didukung
(secara
parsial).
H6:

didukung

(positif).
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H3: persepsi
harga
berpengaruh
secara positif
terhadap
pengalaman
merek (H3a)
dan
preferensi
merek (H3b).
H4: persepsi
penampilan
berpengaruh
positif
terhadap
pengalaman
merek (H4a)
dan
preferensi

merek (H4b).

H7:

didukung

(positif).
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H5:
kepribadian
merek
berpengaruh
secara positif
terhadap
pengalaman
merek (H5a)
dan niat
pembelian
berulang
(H5b).

H6:
kesesuaian
diri
berpengaruh
secara positif
terhadap
preferensi

merek

30



(H6a) dan
niat
pembelian
berulang
(H6b).

H7:
preferensi
merek secara
positif
berpengaruh

terhadap niat

pembelian
berulang.
Jin Su dan | Factors H1: Loyalitas H1:
Aihwa affecting kesadaran konsumen didukung
Chang college merek pada industry | (positif).
(2018) students’ brand | berpengaruh | fast fashion. | H2: tidak
loyalty toward | secara positif signifikan.
fast fashion. terhadap Ha3:
loyalitas didukung
merek. (positif).
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H2: kualitas
yang diterima
berpengaruh
secara positif
terhadap
loyalitas
merek.

Ha3: nilai
yang diterima
berpengaruh
secara positif
terhadap
loyalitas
merek.

H4:
kepribadian
merek
berpengaruh
secara positif

terhadap

H4: tidak
didukung.
H5:
didukung
(positif).
HG6:

didukung

(positif).
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loyalitas
merek.
H5: asosiasi
organisasi
berpengaruh
secara positif
terhadap
loyalitas
merek.

H6

keunikan
merek

berpengaruh

secara positif

terhadap

loyalitas

merek.
Hsin The H1 : Kualitas | nilai yang | H1:
Chang, H., | moderating e-service dirasakan diterima.
& Wang, | effect of | memiliki pelanggan H2: tidak
H. (2011) | customer pengaruh pada perilaku | diterima.
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perceived
value on online
shopping

behaviour.

positif  yang
signifikan
terhadap
kepuasan
pelanggan
dalam
lingkungan
belanja
online.

H2 : Kualitas
e-service
berpengaruh
positif
signifikan
terhadap
loyalitas
pelanggan
dalam
lingkungan
belanja

online.

belanja

online.

H3:

diterima.

H4:

diterima.

H5:

diterima.

H6:

diterima.

H7:

diterima.
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H3
Kepuasan
pelanggan
berpengaruh
positif
signifikan
terhadap
loyalitas
pelanggan
dalam
lingkungan
belanja
online.

H4 : Kualitas
layanan
elektronik
memiliki
pengaruh
positif  yang
signifikan

terhadap nilai
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yang
dirasakan
pelanggan
dalam
lingkungan
belanja

online.

H5 : Nilai
yang
dirasakan
pelanggan
memiliki
pengaruh
positif  yang
signifikan
terhadap
kepuasan
pelanggan
dalam

lingkungan
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belanja
online.

H6 : Nilai
yang
dirasakan
pelanggan
memiliki
pengaruh
positif  yang
signifikan
terhadap
loyalitas
pelanggan
dalam
lingkungan
belanja
online.

H7 : Dampak
kepuasan
pelanggan

terhadap
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loyalitas
pelanggan
dimoderasi
oleh nilai
yang
dirasakan
pelanggan,
dan
dampaknya
lebih kuat
untuk
kelompok
nilai persepsi
pelanggan
yang lebih
tinggi
daripada
kelompok
yang lebih

rendah.
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Yasri et

al., (2020)

Price
perception and
price
appearance on
repurchase
intention of
Gen Y: do
brand
experience and
brand
preference

mediate?.

H1: Persepsi
harga
berpengaruh
positif
terhadap niat
beli ulang
GenY.

H2: Persepsi
harga
berpengaruh
positif
terhadap
preferensi
merek Gen Y.
H3: Persepsi
harga secara
positif
memengaruhi
pengalaman

merek Gen Y.

Niat
pembelian
ulang Gen Y
terhadap
produk snack
usaha  kecil
dan

menengah

(UKM).

H1:
didukung
(positif).
H2: tidak
didukung.
H3:
didukung
(positif).
H4:
didukung
(positif).
H5:
didukung
(positif).
H6:
didukung
(positif).
H7:

didukung

(positif).
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H4: Persepsi
penampilan
berpengaruh
positif
terhadap niat
beli ulang
GenY.

H5: Persepsi
penampilan
berpengaruh
positif
terhadap
preferensi
merek Gen Y.
H6: Persepsi
penampilan
secara positif
memengaruhi
pengalaman

merek Gen Y.

H8:
didukung
(positif).
H9:
didukung
(positif).
H10a:
didukung
(positif).
H10b:
didukung
(positif).
H10c:
didukung
(positif).
H1lla:
didukung
(positif).
H11b:

tidak

didukung.
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H7:

Preferensi

merek secara

positif
memengaruhi
niat
pembelian
kembali Gen
Y.

H8:
Pengalaman

merek secara

positif
memengaruhi
niat
pembelian
kembali Gen
e

H9:
Pengalaman

merek secara

H1llc:

didukung
(positif).

H11ld:

didukung

(positif).
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positif
memengaruhi
preferensi
merek Gen Y.
H10a:
Preferensi
merek secara
signifikan
memediasi
hubungan
antara
persepsi
harga dan niat
membeli
kembali Gen
Y.

H10b:
Preferensi
merek secara
signifikan

memediasi
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hubungan
antara
persepsi
penampilan
dan niat
membeli
kembali Gen
Y.

H10b:
Preferensi
merek secara
signifikan
memediasi
hubungan
antara
persepsi
penampilan
dan niat
membeli
kembali Gen

Y.
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Hlla:
Pengalaman
merek secara
signifikan
memediasi
hubungan
antara
pengalaman
merek  dan
niat membeli
kembali Gen
Y.

H1lb:
Pengalaman
merek secara
signifikan
memediasi
hubungan
antara
persepsi

harga dan

44



preferensi
merek Gen'Y.
Hllc:
Pengalaman
merek secara
signifikan
memediasi
hubungan
antara
penampilan
dan niat
pembelian
berulang Gen
Y.

H1ld:
Pengalaman
merek secara
signifikan
memediasi
hubungan

antara
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penampilan
dan
preferensi

merek Gen Y.

2.1.3 Hubungan persepsi harga dan pengalaman merek

Menurut Petrick (2004), persepsi harga umumnya mengacu pada nilai uang
(moneter) dan pengorbanan (non-moneter) yang diberikan pelanggan untuk
mendapatkan suatu produk. Tidak hanya itu, Lichtenstein et al., (1993) mengemukakan
bahwa persepsi harga juga dapat menggambarkan pengalaman emosional pelanggan
untuk mendapatkan suatu produk, yang bisa menjadi sinyal positif atau negatif untuk
berperilaku, sehingga persepsi harga dapat memengaruhi pengalaman merek konsumen
dalam melakukan kegiatan jual beli dengan pengalaman emosi konsumen yang
didapatkan karena persepsi harga akan memengaruhi pengalaman merek yang
dirasakan. Hal tersebut diperkuat oleh pendapat Brakus et al., (2009) bahwa dalam
konteks pengalaman pemasaran, harga juga menggambarkan biaya pengalaman
konsumen. Tidak hanya itu, Puccinelli et al., (2009) berpendapat bahwa harga

berfungsi sebagai stimulus penting dari pengalaman konsumen.

Penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Yasri et al., (2020) menyimpulkan

bahwa persepsi harga berpengaruh terhadap pengalaman merek yang dirasakan
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konsumen. Ebrahim et al., (2016) juga membuktikan bahwa persepsi harga menjadi
salah satu faktor yang memengaruhi pengalaman merek. Hal tersebut menandakan
bahwa konsumen bersedia untuk membayar harga yang lebih tinggi untuk produk yang
mereka anggap sebanding dengan kualitas yang mereka rasakan. Maka dari itu,
persepsi harga diharapkan dapat memiliki pengaruh kuat terhadap pengalaman merek
yang dirasakan oleh konsumen. Berdasarkan paparan di atas, maka hipotesis yang

dapat dibentuk sebagai berikut:

H1 : Persepsi harga berpengaruh positif terhadap pengalaman merek yang

dirasakan.

2.1.4 Hubungan persepsi penampilan produk dan pengalaman merek
Penampilan suatu produk pada masa kini telah menjadi pertimbangan yang
besar pada semua produk hingga smartphone. Tampilan produk tersebut harus menarik
karena estetika merek atau penampilan merek dapat meningkatkan pikiran konsumen
(Hulten, 2011). Tidak dapat dipungkiri bahwa estetika produk merupakan hal yang
dipertimbangkan konsumen dalam membeli suatu produk. Kepuasan terhadap estetika

akan memengaruhi pengalaman konsumen dalam memakai suatu produk.

Ebrahim et al., (2016) meneliti hubungan persepsi penampilan dengan
preferensi merek pada penggunaan smartphone. Hasilnya, terbukti bahwa penampilan
merek berpengaruh signifikan terhadap pengalaman merek (Ebrahim et al., 2016).

Pernyataan tersebut memperkuat bahwa penampilan produk sangat berpengaruh
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terhadap pengalaman merek yang dirasakan. Temuan ini konsisten dengan sebagian
besar penelitian empiris sebelumnya seperti pada Chitturi et al., (2008); Lee et al.,
(2011) yang menunjukkan bahwa atribut hedonis suatu merek, termasuk desain atau
penampilan estetika, menentukan pengalaman konsumen, dan daya tarik visual merek
menciptakan sikap merek yang positif dan juga meningkatkan preferensi merek
berbasis konsumen. Temuan penelitian tersebut mendukung gagasan bahwa persepsi
konsumen tentang penampilan merek atau estetika dikaitkan dengan pengalamannya

(Sheng dan Teo, 2012). Sehingga hipotesis yang dapat dibentuk adalah sebagai berikut:

H2 : Persepsi penampilan produk berpengaruh positif terhadap pengalaman

merek yang dirasakan.

2.1.5 Hubungan nilai yang dirasakan dan loyalitas merek

Woodruff (1997) mengemukakan bahwa nilai yang dirasakan adalah
konsekuensi dari penilaian keseluruhan manfaat dan pengorbanan yang dirasakan,
sedangkan kepuasan adalah keseluruhan perasaan positif atau negatif tentang nilai
bersih layanan yang diterima dari pemasok. Sedangkan Chen dan Dubinsky (2003)
berpendapat bahwa nilai yang dirasakan mencerminkan keuntungan bersih konsumen
dari perilaku konsumsi mereka, sehingga kemungkinan besar akan digunakan sebagai

indikator niat pembelian.

Nilai yang dirasakan, kepribadian merek, dan asosiasi organisasi adalah tiga

aset inti untuk membangun asosiasi yang kuat antara konsumen dan sebuah merek (Su

48



dan Chang, 2018). Su dan Chang (2018) meneliti bahwa kesadaran merek, nilai yang
dirasakan, asosiasi organisasi dan keunikan merek berpengaruh positif dan kuat
terhadap loyalitas merek konsumen. Beberapa penelitian menganalisis hubungan
antara nilai yang dirasakan dengan loyalitas merek, seperti yang dilakukan oleh
Kusumawati dan Rahayu (2020) serta Ramadan dan Siagian (2019) menemukan bahwa
nilai yang dirasakan berpengaruh terhadap loyalitas konsumen kepada suatu merek.
Temuan tersebut selaras dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Nikhashemi et
al., (2016) dan Amelia (2019). Namun, Hsin Chang dan Wang (2011) berpendapat
bahwa tidak ada konsensus umum tentang hubungan antara nilai yang dirasakan,
kepuasan, dan loyalitas di bidang riset pemasaran. Oleh karena itu, berdasarkan

literatur di atas maka hipotesis yang dapat dibentuk sebagai berikut:

H3 : Nilai yang dirasakan berpengaruh positif terhadap loyalitas merek

2.1.6 Hubungan pengalaman merek dan niat pembelian ulang

Pengalaman merek yang dirasakan konsumen merupakan perasaan emosional
yang muncul secara alamiah setelah melakukan pembelian suatu produk. Hal tersebut
sesuai dengan pernyataan dari Holbrook dan Havlena (1986) yang berpendapat bahwa
pengalaman konsumen mencerminkan emosional konsumen. Pengalaman merek
positif yang dirasakan oleh konsumen menghasilkan keinginan untuk membeli kembali
sebuah produk. Hal tersebut sejalan dengan yang dikemukakan Tynan dan McKechnie

(2009) bahwa pengalaman merek konsumen merupakan langkah awal untuk pembelian
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aktual karena pengalaman sebelumnya menjadi pengalaman yang tak terlupakan

selama pembelian merek.

Diallo dan Siquera, (2017) mengemukakan bahwa pengalaman positif dari
merek sebelumnya berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli konsumen.
Pengalaman konsumen dalam memakai produk dari suatu merek dapat menyebabkan
terjadinya word of mouth (WOM). WOM merupakan aktivitas konsumen yang
membagikan informasi mengenai suatu produk atau merek kepada konsumen lain
(Goyette et al., 2010). Aktivitas tersebut dapat memberikan dorongan kepada
konsumen lain untuk melakukan pembelian suatu produk, sehingga pengalaman merek
merupakan suatu hal yang penting dan perlu diperhatikan perusahaan. Penelitian di
Indonesia yang dilakukan oleh Pradana et al., (2018) kemudian Mostafa dan Kasamani,
(2021) menyimpulkan bahwa pengalaman merek berpengaruh pada niat konsumen
untuk membeli kembali produk di masa yang akan datang. Pernyataan tersebut
memperkuat bahwa pengalaman merek sangat berpengaruh terhadap niat pembelian

ulang. Berdasarkan uraian tersebut dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut:

H4 : Pengalaman merek berpengaruh positif terhadap niat pembelian ulang.

2.1.7 Hubungan loyalitas merek dan niat pembelian ulang
Dewasa ini, banyak produsen atau penjual produk mementingkan mencari
konsumen baru, padahal menjaga loyalitas agar para konsumen lama supaya tetap

membeli produk juga penting. Loyalitas merek para konsumen penting bagi
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kelangsungan produk supaya bertahan lama. Menurut Yoo dan Donthu, (2001)
loyalitas merek adalah kecenderungan untuk setia pada merek tertentu yang
ditunjukkan oleh niat untuk membeli merek tersebut sebagai pilihan utama. Loyalitas

merek menyangkut tentang psikologi konsumen sehingga produsen harus berhati-hati.

Aaker (1991) berpendapat bahwa loyalitas merek sebagai komitmen yang
dipegang teguh untuk membeli kembali atau berlangganan produk atau layanan yang
disukai secara konsisten di masa depan, meskipun pengaruh situasional dan upaya
pemasaran berpotensi menyebabkan perilaku beralih. Hubungan antara loyalitas
dengan niat pembelian berulang sudah beberapa kali dianalisis. Habib dan Aslam
(2014) menyimpulkan dalam penelitiannya bahwa loyalitas merek berpengaruh positif
dan signifikan terhadap niat konsumen untuk melakukan pembelian berulang. Pranata
dan Permana (2021) dalam penelitiannya menyatakan bahwa loyalitas merek
berpengaruh pada niat pembelian berulang. Aspek perilaku loyalitas merek mencakup
pembelian kembali, pembelian produk atau jasa tambahan dari merek yang sama dan
merekomendasikannya kepada orang lain (Feng & Yanru, 2013). Untuk itu, loyalitas
merek sangat berpengaruh pada suatu produk dikarenakan menyebabkan niat
pembelian ulang terhadap suatu produk. Sehingga, hipotesis yang dapat dibentuk

adalah sebagai berikut :

H5 : Loyalitas merek berpengaruh positif terhadap niat pembelian ulang.
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2.1.8 Niat Pembelian Berulang

Niat pembelian berulang merupakan indikasi keputusan konsumen untuk
membeli kembali produk dari suatu merek di masa yang akan datang (Hume et al.,
2006). Dalam penelitian ini, niat pembelian ulang sebagai faktor penting dalam
penjualan karena ketika konsumen telah melakukan pembelian ulang maka konsumen
telah mendapatkan beberapa faktor seperti persepsi harga, persepsi penampilan, nilai
yang dirasakan, pengalaman merek, dan loyalitas merek. Konsumen telah merasa puas
terhadap faktor-faktor tersebut. Pernyataan tersebut juga diperkuat oleh pernyataan dari
Yasri et al., (2020) yang berpendapat bahwa jika persepsi harga, pengalaman, merek,
dan kepuasan tidak sejalan dengan apa yang telah dibayar pembeli dan apa yang telah
mereka dapatkan, niat pembelian ulang cenderung berada pada tingkat yang lebih
rendah. Maka beberapa faktor tersebut harus berkesinambungan satu sama lain supaya

niat pembelian ulang dapat terjadi.
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2.2 Kerangka Penelitian

Berdasarkan studi empiris, landasan teori, dan hipotesis di atas, maka kerangka

penelitian dapat dibentuk sebagai berikut :

Persepsi Harga

Persepsi
Penampilan

Pengalaman
Merek

Nilai yang
Dirasakan

Loyalitas Merek

b
<

X

Niat Pembelian
Berulang

Gambar 2.1 diadaptasi dari Ebrahim et al., (2016) dan Su dan Chang, (2018)
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BAB IlI

METODE PENELITIAN

3.1 Pendekatan Penelitian

Tema pada penelitian skripsi ini yaitu niat pembelian berulang pada
smartphone. Pada penelitian ini ditulis menggunakan pendekatan kuantitatif. Pada
penelitian ini, penulis menggunakan data primer yang didapatkan melalui Kuesioner
yang disebarkan kepada responden. Teknik tersebut dipilih karena sederhana sehingga
dapat dipahami dengan mudah oleh responden. Kuesioner dibagikan secara
menyeluruh sehingga responden fleksibel dan mudah dijangkau. Kuesioner tersebut
berisikan beberapa pertanyaan yang sesuai variabel dan menggunakan kalimat yang
jelas sehingga memudahkan responden dalam menjawab pertanyaan. Kuesioner pada

penelitian ini disusun menggunakan Google form.

3.2 Lokasi Penelitian

Lokasi penelitian ini dilakukan di wilayah Indonesia. Objek penelitian yang
digunakan adalah produk smartphone (Apple, Samsung, Xiaomi, dan lain-lain).

Penelitian ini menggunakan data primer yang diperoleh dari Kuesioner yang
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disebarkan. Kuesioner dibagikan penulis melalui media sosial seperti Instagram,

Twitter, Whatsapp dan Line.

3.3 Populasi dan sampel

3.3.1 Populasi

Populasi adalah agregat dari semua elemen, beberapa set karakteristik umum,
yang terdiri dari alam semesta untuk tujuan masalah riset pemasaran (Malhotra, Nunan
dan Birks, 2017). Menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia (KBBI), populasi adalah
seluruh jumlah orang atau penduduk di suatu daerah; jumlah penghuni baik maupun
makhluk hidup lainnya pada suatu satuan ruang tertentu; sekelompok orang, benda,
atau hal yang menjadi sumber pengambilan sampel; atau suatu kumpulan yang
memenuhi syarat tertentu yang berkaitan dengan masalah penelitian. Menurut Supardi,
(1993) populasi adalah suatu kesatuan individu atau subjek pada wilayah dan waktu
dengan kualitas tertentu yang akan diamati/diteliti. Populasi berarti jumlah dari subjek
maupun objek yang akan diteliti. Populasi pada penelitian ini adalah seluruh
mahasiswa yang pernah berganti smartphone di Indonesia. Jumlah populasi pada
penelitian ini yang besar, untuk itu penelitian ini menggunakan sampel supaya dapat

merepresentasikan populasi pada penelitian ini.

3.3.2 Sampel
Sampel adalah sebuah subkelompok dari elemen populasi yang dipilih untuk

berpartisipasi dalam penelitian (Malhotra et al., 2017). Pernyataan tersebut diperkuat
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oleh Abadiyah (2016) yang berpendapat bahwa sampel adalah sebagian bagian dari
populasi. Metode sampel yang digunakan pada penelitian ini adalah metode
convenience sampling. Metode convenience sampling adalah teknik pengambilan
sampel yang diambil dari anggota populasi yang setuju atau mau untuk memberikan
informasi sebagai data penelitian (Sekaran, 2006). Sampel dalam penelitian ini adalah
seluruh mahasiswa yang pernah berganti smartphone di Indonesia.

Jumlah minimal sampel dapat ditentukan 5 dikali jumlah indikator. Sedangkan
jumlah maksimal sampel dapat ditentukan 10 dikali jumlah indikator, sehingga peneliti
dapat mengasumsikan jumlah sampel dengan ukuran tersebut. jumlah minimal
responden 5x18 = 90. Sementara jJumlah maksimal responden 10x18 = 180. Maka dari

itu peneliti dapat merencanakan pengambilan sampel sebanyak sampai.

3.4 Variabel Penelitian dan Operasional Variabel

3.4.1 Variabel Penelitian

Variabel dalam penelitian ini terdiri dari variabel independen, dependen, dan
intervening. Hair et al., (2010) menjelaskan bahwa variabel independen adalah variabel
yang memiliki hubungan dengan variabel dependen dan cenderung memengaruhi
variabel dependen. Variabel dependen adalah variabel yang menjadi akibat atau yang
dipengaruhi oleh variabel independen. Variabel intervening adalah variabel yang
terletak di antara variabel independen dan dependen sehingga variabel independen
tidak langsung memengaruhi variabel dependen. Berikut merupakan tabel yang

menunjukkan variabel-variabel dalam penelitian ini :
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Tabel 3. 1 Variabel Penelitian

No Nama Variabel Fungsi Variabel

1. Persepsi harga Variabel independen
2. Persepsi penampilan Variabel independen
3. Nilai yang dirasakan Variabel independen
4. Pengalaman merek Variabel intervening
5. Loyalitas merek Variabel intervening
6. Niat pembelian ulang Variabel dependen

3.4.2 Definisi Operasional Variabel

3.4.2.1 Persepsi Harga
Menurut Lichtenstein et al., (1993) persepsi harga merupakan gambaran
pengalaman emosional pelanggan untuk mendapatkan suatu produk, yang menjadi

sinyal positif atau negatif untuk berperilaku. Dalam penelitian ini persepsi harga dapat
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didefinisikan sebagai gambaran pendapat konsumen mengenai harga smartphone.
Untuk itu tidak jarang hal tersebut menciptakan pengalaman merek konsumen terhadap
suatu produk. Berdasarkan penelitian dari Ebrahim et al., (2016) terdapat indikator

pada tabel berikut :

Tabel 3. 2 Indikator Variabel Persepsi Harga

Kode Item

PP1 Merek ini tergolong cukup murah

PP2 Merek ini menawarkan nilai lebih dari sekedar uang

PP3 Harga merek ini adalah indikator kualitasnya yang bagus

3.4.2.2 Persepsi penampilan

Persepsi penampilan adalah sebuah atribut atau sesuatu yang melekat dalam
merek namun tidak melekat pada produk smartphone (Keller, 2002). Dalam penelitian
ini, persepsi dapat dipahami sebagai atribut yang melekat pada merek smartphone
namun tidak melekat pada produk tersebut. Berdasarkan penelitian yang diadaptasi dari
Ebrahim et al., (2016); Hsin Chang dan Wang, (2011) terdapat indikator pengukuran

variabel pada tabel sebagai berikut:
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Tabel 3. 3 Indikator Variabel Persepsi Penampilan

Kode Item

AP1 Tampilan produk merek smartphone yang dimiliki membuat

memilih kembali produk tersebut daripada merek lain

AP2 Saya puas dengan tampilan merek smartphone yang dimiliki

AP3 Saat ingin membeli sebuah smartphone, cenderung melihat tampilan

untuk keputusan pembelian

3.4.2.3 Nilai yang dirasakan

Nilai yang dirasakan adalah hasil atau manfaat yang diterima oleh pelanggan
yang berkaitan dengan total biaya yang dikeluarkan, baik harga maupun biaya lain yang
terkait dengan proses pembelian (Gordon dan McDougall, 2000). Berdasarkan konteks
penelitian ini, nilai yang dirasakan adalah manfaat yang dirasakan konsumen dari
smartphone yang mereka gunakan dari suatu merek. Nilai yang dirasakan konsumen
ketika membeli suatu produk khususnya dalam membeli smartphone sangat

berpengaruh terhadap niat pembelian ulang. Berdasarkan penelitian yang telah
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diadaptasi dari Su dan Chang, (2018) maka indikator pengukuran variabel sebagai

berikut:
Tabel 3. 4 Indikator Variabel Persepsi Penampilan

Kode Item

PV1 Smartphone yang dimiliki cenderung murah namun tetap memiliki
kualitas yang bagus dan membuat cukup puas dengan nilai yang
dirasakan

PV2 Saya merasa puas ketika membeli smartphone yang saya miliki
karena sesuai dengan nilai yang diharapkan

PV3 Kepuasan terhadap merek smartphone yang saya miliki muncul
karena nilai yang dirasakan

3.4.2.4 Pengalaman merek

Lee dan Kang (2012) menggambarkan pengalaman sebagai wawasan
konsumen yang dibentuk saat berinteraksi dengan seluruh merek. Selain itu,
pengalaman merek menangkap tanggapan aktual dari konsumen, khususnya saat

berbelanja produk, menggali informasi produk, dan menilai produk setelah digunakan
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(Kang et al., 2017). Secara operasional, pengalaman merek adalah bagaimana
pengalaman konsumen dalam menggunakan smartphone suatu merek. Untuk itu,
berdasarkan penelitian yang telah diadaptasi dari Hsin Chang dan Wang, (2011);

Diallo dan Siquera, (2017); Ebrahim et al., (2016) maka pengukuran variabel sebagai

berikut :
Tabel 3. 5 Indikator Variabel Pengalaman Merek

Kode Item

BE1 Perbandingan antara pengalaman merek yang dirasakan dan persepsi
terhadap merek smartphone yang saya miliki mendorong saya untuk
membeli kembali di masa depan

BE2 Saya menyukai merek smartphone yang saya miliki karena merasa
puas dengan pengalaman yang dirasakan

3.4.2.5 Loyalitas merek

Loyalitas merek adalah komponen penting dari ekuitas merek dan metrik kunci
untuk keberhasilan strategi pemasaran (Aaker, 2012). Pada konteks penelitian ini,
loyalitas merek merupakan kesediaan konsumen untuk membeli kembali dan terus

mengikuti perkembangan merek smartphone tertentu. Untuk itu, berdasarkan
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penelitian sebelumnya yang telah dilakukan oleh Su dan Chang, (2018) maka terdapat

variabel indikator sebagai berikut.

Tabel 3. 6 Indikator Variabel Loyalitas Merek

Kode Item

BL1 Saya memutuskan untuk loyal

BL2 Saya akan terus membeli produk dari merek tersebut

BL3 Merek tersebut muncul saat saya memikirkan merek smartphone

3.4.2.6 Niat pembelian ulang

Niat pembelian berulang mencerminkan bagaimana niat konsumen untuk

membeli kembali produk dari suatu merek (Hellier et al., 2003). Dalam konteks

penelitian ini, niat pembelian berulang dapat dipahami sebagai keinginan atau niat

konsumen untuk membeli kembali smartphone dari merek yang pernah mereka pakai.

Berdasarkan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Ebrahim et al., (2016) dan

Yasri et al., (2020) maka terdapat variabel indikator pada tabel sebagai berikut:
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Tabel 3. 7 Indikator Variabel Niat Pembelian Berulang

Kode Item

RI1 Saya cenderung akan membeli smartphone dengan merek yang sama

lagi di masa depan

RI2 Saya mungkin akan membeli merek yang sama lagi
RI3 Saya berniat membeli smartphone versi lain dari merek smartphone
yang dimiliki

3.5 Jenis dan Metode Pengumpulan Data

Pada penelitian ini pengukuran dilakukan berdasarkan indikator pengukuran
yang diadopsi dari penelitian sebelumnya. Untuk menjawab pertanyaan Kuesioner,
penelitian ini menggunakan skala likert. Seperti yang dikemukakan oleh Cooper dan
Schindler (2011), bahwa skala likert merupakan alat ukur yang digunakan dalam
penelitian ini untuk memperoleh data interval. Skala likert menggunakan lima indikator

sebagai berikut :
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1 = Sangat Tidak Setuju

2 = Tidak Setuju

3 = Agak Setuju

4 = Setuju

5 = Sangat Setuju

3.6 Uji Validitas dan Reliabilitas Instrumen Penelitian

Pada penelitian ini untuk mendapatkan hasil yang valid dan reliabel maka perlu
dilakukan uji validitas dan reliabilitas. Untuk menguji indikator-indikator variabel
yang ada, penulis mengedarkan kuesioner kepada 50 responden dengan menguiji

terlebih dahulu.

3.6.1 Uji Validitas

Uji validitas adalah sejauh mana suatu ukuran terbebas dari kesalahan
sistematis, validitas sendiri berkaitan dengan seberapa baik konsep yang didefinisikan
oleh ukuran (Hair et al., 2010). Lebih lanjut, uji validitas juga merupakan variabel yang
ingin diuji oleh peneliti dengan mengukur pertanyaan yang akan diberikan kepada
responden dan memastikan apakah responden dapat menjawab kuesioner yang

diberikan.
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Uji validitas pada penelitian ini menggunakan software SPSS. Selanjutnya, uji

signifikansi dilakukan dengan membandingkan korelasi skor jawaban yang diperoleh

dari masing-masing indikator dengan skor total secara keseluruhan. Lebih lanjut, uji

validitas dilakukan dengan membandingkan r hitung dengan r tabel untuk degree of

freedom (df)=n-2 di mana n adalah jumlah sampel. Penelitian ini menggunakan 50

responden (n-2=48). Hasil yang diuji harus korelasi dan signifikan berdasarkan ukuran

statistik tertentu dengan menetapkan taraf signifikan sebesar 5%. Tiap indikator

dinyatakan valid apabila r hitung lebih besar dari r tabel dan bernilai positif.

Berdasarkan analisis yang telah dilakukan, maka hasil pengujian validitas sebagai

berikut:
Tabel 3. 8 Hasil Uji Validitas
VARIABEL INDIKATOR | RHITUNG R TABEL KETERANGAN
Persepsi Harga | PP1 0.799 0.279 Valid
PP2 0.724 0.279 Valid
PP3 0.808 0.279 Valid
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Persepsi AP 1 0.914 0.279 Valid
Penampilan

AP 2 0.775 0.279 Valid

AP 3 0.827 0.279 Valid
Nilai yang | PV1 0.760 0.279 Valid
Dirasakan

PV2 0.824 0.279 Valid

PV3 0.775 0.279 Valid
Pengalaman BE 1 0.949 0.279 Valid
Merek

BE 2 0.938 0.279 Valid
Loyalitas BL1 0.815 0.279 Valid
Merek

BL 2 0.755 0.279 Valid
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BL 3 0.881 0.279 Valid
BL 4 0.796 0.279 Valid
Niat RI 1 0.926 0.279 Valid
Pembelian
Ulang RI 2 0.822 0.279 Valid
RI 3 0.677 0.279 Valid

Sumber : Data Diolah (2022)

3.4.2 Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas adalah sejauh mana skala menghasilkan hasil yang konsisten jika
pengukuran berulang dilakukan (Malhotra et al., 2017). Reliabilitas mengukur sejauh
mana variabel yang diteliti dengan yang dimaksud. Reliabilitas saling berkaitan dengan
konsistensi ukuran. Lebih lanjut, penelitian ini menggunakan software SPSS untuk
menguji reliabilitas. Uji reliabilitas pada penelitian ini menggunakan metode Cronbach
Alpha yaitu suatu variabel dikatakan reliabel apabila nilai Cronbach Alpha >0,60 dan
dikatakan tidak reliabel apabila nilai Cronbach Alpha <0,60 (Nunnally, 1967). Uji

reliabilitas ini mengukur hubungan skor yang diperoleh dari skala tertentu. Pendekatan
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yang dilakukan dalam uji reliabilitas ini menggunakan metode konsistensi internal dan

bentuk alternatif. Berdasarkan pada analisis yang telah dilakukan, maka hasil pengujian

sebagai berikut:

Tabel 3. 9 Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Item Cronbach’s Standard Keterangan
Alpha Cronbach’s Alpha

Persepsi Harga 0.649 0.6 Reliabel

Persepsi 0.788 0.6 Reliabel

Penampilan

Nilai yang 0.643 0.6 Reliabel

dirasakan

Pengalaman 0.875 0.6 Reliabel

merek
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Loyalitas 0.821 0.6 Reliabel
merek

Niat 0.737 0.6 Reliabel
Pembelian

Ulang

Sumber : Data Diolah (2022)

3.7 Teknik Analisis Data

3.7.1 Analisis Deskriptif

Statistik deskriptif adalah metode yang digunakan untuk menganalisis data

dengan mendeskripsikan variabel (Saunders et al., 2009). Dari hasil yang telah

didapatkan dari Kuesioner yang diberikan kepada responden, analisis deskriptif

digunakan untuk menjelaskan deskripsi responden serta variabel-variabel. Untuk

mempermudah menghitung statistik deskriptif, pada penelitian ini menggunakan SPSS

yang digunakan untuk menghitung rata-rata (mean) dari indikator setiap variabel yang

didasarkan pada skala likert yang digunakan. Skala likert yang digunakan pada

penelitian ini memiliki nilai tertinggi adalah 5 dan nilai terendah adalah 1. Berikut

merupakan perhitungan Skala Likert:
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Tabel 3. 10 Skala Likert

Interval Kriteria
1,00-1,80 Sangat Rendah
1.81-2,60 Rendah
2,61-3,40 Cukup Tinggi
3,41-4,20 Tinggi
4,21-5,00 Sangat Tinggi

3.7.2 Analisis Statistik

3.7.2.1 Structural Equation Modeling (SEM)

Pada penelitian ini untuk melakukan pembuktian hipotesis yang ada
menggunakan Structural Equation Modeling (SEM) serta dilakukan menggunakan
pendekatan Partial Least Square (PLS). Penjelasan SEM menurut Ghozali (2015)
adalah gabungan dari dua metode statistik yang terpisah yaitu analisis faktor dan
psikometri serta model persamaan simultan. Pengujian SEM dilakukan setelah peneliti
mengumpulkan data yang berasal dari Kuesioner yang disebarluaskan. Dalam
melakukan pengujian SEM, peneliti menggunakan program bernama Partial Least

Square (PLS) versi 3. Menurut Ghozali (2014), PLS merupakan metode analisis
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powerful, karena tidak didasarkan pada banyak asumsi. Banyak peneliti menggunakan
PLS tidak hanya untuk mengonfirmasi teori namun juga digunakan untuk menjelaskan

ada tidaknya hubungan variabel laten.

Tujuan SEM adalah membantu peneliti untuk tujuan prediksi (Ghozali, 2014).
Sedangkan istilah yang terdapat pada PLS seperti Weight estimate memiliki tujuan
sendiri. Weight estimate digunakan untuk menciptakan komponen skor variabel laten
yang didapat berdasarkan pada inner model dan outer model. Inner model merupakan
model struktural yang menghubungkan antar variabel laten, sedangkan untuk outer
model merupakan model pengukuran yang menghubungkan antar indikator dengan

konstruknya.

3.7.2.2 Model pengukuran atau outer model
Outer model adalah model pengukuran yang memiliki hubungan antara
indikator dan konstruknya dispesifikasi. Hasil dari pengukuran tersebut adalah residual

variance dari variabel dependen.

1) Convergent Validity

Pengujian convergent validity dibutuhkan nilai outer loading atau loading
factor untuk dapat mengetahui hasil dari convergent validity. Ukuran yang menjadi
kriteria pengujian tersebut adalah > 0,7. Namun, menurut Ghozali (2014)
berpendapat bahwa nilai loading 0,5 sampai 0,6 dianggap cukup. Sehingga pada

penelitian ini menggunakan standar loading factor sebesar 0,5 (Hair, 2017)
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2) Discriminant Validity

Metode discriminant validity adalah metode yang berfungsi untuk
membandingkan nilai square root Average Variance Extracted (AVE) setiap
konstruk dengan korelasi antara konstruk lainnya dalam model. Apabila dari hasil
hitungan menunjukkan bahwa nilai AVE setiap konstruk lebih besar daripada nilai

korelasi antar konstruk lainnya dalam model, maka nilai discriminant validity baik.

3) Composite Reliability

Metode composite reliability adalah bagian yang digunakan untuk menguji nilai
reliabilitas indikator-indikator variabel. Beberapa ahli merekomendasikan bahwa nilai
AVE harus lebih besar 0,5 — 0,7. Composite reliability yang mengukur suatu konstruk
dapat dievaluasi dengan internal consistency dan cronbach alpha (Ghozali, 2014).
Pada penelitian ini menggunakan standar pengukuran Cronbach alpha sebesar 0.6

(Nunnally, 1967).

3.7.2.3 Metode Struktural atau Inner Model
Inner model merupakan hubungan antara variabel dependen berdasarkan pada
teori substantive. Model struktural atau inner model dievaluasi dengan menggunakan

beberapa metode sebagai berikut:

1) Uji Path Coefficient
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2)

3)

Uji path coefficient digunakan untuk mengetahui seberapa kuat
pengaruh variabel independen kepada variabel dependen. Untuk coefficient
determination (R-square) digunakan sebagai alat untuk mengukur seberapa
banyak variabel dependen dipenuhi oleh variabel lain. Beberapa ahli
menyebutkan bahwa apabila hasil r-square di atas 0,67 maka pengaruh variabel
independen terhadap variabel dependen dikategorikan baik. Sedangkan untuk
0,33 — 0,67 maka dikategorikan sedang. Sedangkan untuk 0,19 — 0,33 maka

dikategorikan lemah.

Goodness of Fit

Penghitungan dari goodness of fit diketahui dari nilai Q-square. Nilai Q-
square diketahui memiliki arti yang sama dengan R-square pada analisis
regresi. Sedangkan untuk koefisien korelasi adalah tingkat hubungan antara
variabel bebas dengan variabel terikat. Apabila nilai (R) mendekati 1 maka bisa

dikatakan memiliki hubungan yang erat begitupun sebaliknya.

Uji Hipotesis

Uji statistik T digunakan untuk menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu
variabel bebas terhadap variabel terikat (Ghozali, 2014). Untuk pengambilan

keputusan terdapat beberapa dasar sebagai berikut :
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1. Apabila t-hitung < t-tabel, maka variabel bebas tidak
berpengaruh terhadap variabel terikat atau bisa dinyatakan bahwa

hipotesis ditolak

2. Apabila t-hitung > t-tabel, maka variabel bebas berpengaruh

terhadap variabel terikat atau bisa dinyatakan bahwa hipotesis diterima.

Namun, apabila nilai P-value yang diperoleh kurang dari 0,05 (o = 5%)
maka dapat dinyatakan signifikan dan begitupun sebaliknya. Apabila hasil
pengujian pada model pengukuran menunjukkan signifikan, maka dapat

dinyatakan terdapat pengaruh antar variabel.
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BAB IV

HASIL DAN PEMBAHASAN

Pada bab ini akan dipaparkan yang berkaitan dengan hasil pengolahan dan
pembahasan hasil dari data yang telah dikumpulkan. Pembahasan yang dimaksud
tersebut meliputi : karakteristik responden, pengujian outer model, dan pengujian inner
model dengan SmartPLS beserta pembahasan. Dalam bab ini juga penulis menganalisis
data dan menjabarkan sesuai dengan pokok permasalahan dan hipotesis yang telah
dikemukakan pada bab sebelumnya. Hasil dari pengolahan data yang dilakukan,

digunakan untuk mengetahui apakah hipotesis diterima atau ditolak.

4.1 Analisis Deskriptif Karakteristik Responden

4.1.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
Karakteristik berdasarkan jenis kelamin terdapat dua kategori yaitu laki-laki

dan perempuan. Berdasarkan hasil Kuesioner dari 135 responden, maka diperoleh data
pada tabel 4.1 sebagai berikut:

Tabel 4. 1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Keterangan Jumlah Persentase
Laki-Laki 45 33%
Perempuan 90 67%
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Total 135 100%

Sumber: Data Primer Diolah
Berdasarkan tabel 4.1 tersebut, maka perbedaan responden berdasarkan jenis kelamin
di mana jenis kelamin laki-laki memiliki 45 responden atau 33% dan jenis kelamin

perempuan memiliki 90 responden atau 67%.

4.1.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia
Karakteristik responden berdasarkan usia terdapat 6 kategori yaitu < 20 tahun,

20-25 tahun, 26-30 tahun, 31-35 tahun, 36-40 tahun, dan > 40 tahun. Berdasarkan hasil
Kuesioner dari 135 responden, maka diperoleh data pada tabel 4.2 sebagai berikut:

Tabel 4. 2 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

Keterangan Jumlah Persentase

Di bawah 20 tahun 7 5%

20 — 25 tahun 128 95%
26 — 30 tahun 0 0
31— 35 tahun 0 0

36 — 40 tahun 0 0

Di atas 40 tahun 0 0
Total 135 100%

Sumber : Data Primer Diolah (2022)
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Berdasarkan tabel 4.2 tersebut, diketahui bahwa mayoritas responden pada

penelitian ini yaitu dengan usia 20-25 tahun yang berjumlah 128 responden atau 95%.

Sedangkan pada kelompok usia lain yaitu di bawah 20 tahun memiliki 7 responden atau

5%, responden dengan usia 26-30 tahun memiliki O responden, responden dengan usia

31-35 tahun memiliki O responden, responden dengan usia 36-40 tahun memiliki O

responden, responden dengan usia di atas 40 tahun memiliki O responden.

Hal tersebut terjadi dikarenakan pada penelitian ini penulis sengaja menargetkan

responden yang memiliki pekerjaan sebagai pelajar atau mahasiswa di Indonesia.

4.1.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Rata-Rata Pendapatan Per bulan

Berdasarkan hasil Kuesioner dari 135 responden, maka diketahui data rata rata

pendapatan per bulan pada tabel 4.3 sebagai berikut:

Tabel 4. 3 Karakteristik Responden Berdasarkan Rata-Rata Pendapatan Per

bulan
Keterangan Jumlah Persentase
< Rp1.000.000 67 49,63%
Rp1.000.000 63 46,67 %
Rp4.000.000
Rp4.000.000 3 2,22%
Rp8.000.000
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Rp8.000.000 - 1 0,74%
Rp12.000.000

Rp12.000.000 - 1 0,74%
Rp16.000.000

Rp16.000.000 - 0 0%
Rp20.000.000

> Rp20.000.000 0 0%
Total 135 100%

Sumber : Data Primer Diolah (2022)

Berdasarkan tabel 4.3 tersebut, diketahui bahwa mayoritas responden pada
penelitian ini memiliki rata-rata pendapatan per bulan di bawah Rp 1.000.000 sejumlah
67 responden atau 49,63%.

Sedangkan pada kelompok lain, responden dengan rata-rata pendapatan per
bulan Rp1.000.000 — Rp4.000.000 sebanyak 63 responden atau 46,67%, kelompok
rata-rata pendapatan per bulan Rp4.000.000 — Rp8.000.000 sebanyak 3 responden atau
2,22%, kelompok rata-rata pendapatan per bulan Rp8.000.000 — Rp12.000.000 dan
Rp12.000.000 — Rp16.000.000 memiliki masing-masing 1 responden atau 0,74% dan
responden dengan rata-rata pendapatan per bulan Rp16.000.000 — Rp20.000.000 dan

di atas Rp20.000.000 masing-masing O responden.
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4.1.4 Karakteristik Responden Berdasarkan Merek Smartphone yang

Digunakan

Karakteristik responden berdasarkan merek smartphone yang digunakan saat

ini terdapat 6 kategori yaitu : samsung, apple, xiaomi, oppo, vivo, dan merek yang lain.

Berdasarkan hasil Kuesioner dari 135 responden, maka didapatkan data pada tabel 4.4

sebagai berikut:

Tabel 4. 4 Karakteristik Responden Berdasarkan Merek Smartphone yang

digunakan
Keterangan Jumlah Persentase
Samsung 41 30%
Apple 46 34%
Xiaomi 8 6%
Oppo 16 12%
Vivo 7 5%
Merek lain 17 13%
Total 135 100%

Sumber : Data Primer Diolah (2022)

Berdasarkan tabel 4.4 tersebut, dapat diketahui bahwa mayoritas responden

pada penelitian ini memiliki smartphone merek apple yaitu 46 responden atau 34%.

Sedangkan pada kelompok merek lain, responden dengan merek smartphone samsung
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sejumlah 41 responden atau 30%, responden dengan merek xiaomi sejumlah 8
responden atau 6%, responden dengan merek oppo sejumlah 16 responden atau 12%,
responden dengan merek vivo sejumlah 7 responden atau 5%, dan responden dengan
merek yang lain sejumlah 17 responden atau 13%.

4.1.5 Karakteristik Responden Berdasarkan Domisili
Karakteristik responden berdasarkan domisili pada penelitian ini terdapat 10

kategori yang tersebar di Indonesia, daerah tersebut meliputi : Yogyakarta, Jawa
Tengah, Jawa Timur, Jawa Barat, Banten, DKI Jakarta, Lampung, Kalimantan Selatan,
Sumatera Selatan, dan Sumatera Barat. Berdasarkan hasil Kuesioner dari 135
responden, maka diperoleh data pada tabel 4.5 sebagai berikut:

Tabel 4. 5 Karakteristik Responden Berdasarkan Domisili

Keterangan Jumlah Persentase
Yogyakarta 38 28%
Jawa Tengah 23 17%
Jawa Timur 38 28%
Jawa Barat 4 3%
Banten 3 2%
DKI Jakarta 4 3%
Lampung 2 1%
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Kalimantan Selatan 21 16%

Sumatera Selatan 1 1%
Sumatera Barat 1 1%
Total 135 100%

Sumber : Data Primer Diolah (2022)

Berdasarkan tabel 4.5 tersebut, dapat diketahui bahwa mayoritas responden
pada penelitian ini berdomisili pada Yogyakarta dan Jawa Timur sebanyak masing-
masing 38 responden atau 28%. Sedangkan untuk responden pada wilayah domisili
lain seperti : Jawa Tengah memiliki sebanyak 23 responden atau 17%, Kalimantan
Selatan memiliki sebanyak 21 responden atau 16%, Jawa Barat dan DKI Jakarta
memiliki masing-masing sebanyak 4 responden atau 3%, Banten memiliki sebanyak 3
responden atau 2%, Lampung sebanyak 2 responden atau 1%, Sumatera Selatan dan

Sumatera Barat memiliki masing-masing sebanyak 1 responden atau 1%.

4.1.6 Karakteristik Responden Berdasarkan Lama Pemakaian Smartphone
Karakteristik responden berdasarkan lama pemakaian smartphone pada

penelitian ini terdapat 5 kategori meliputi : <1 Tahun, 1-2 Tahun, 3-4 Tahun, 5-6
Tahun, dan lainnya. Berdasarkan hasil Kuesioner dari 135 responden, maka diketahui

data pada tabel 4.6 sebagai berikut:
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Tabel 4. 6 Karakteristik Responden Berdasarkan Lama Pemakaian Smartphone

Keterangan Jumlah Persentase
<1 Tahun 29 22%
1-2 Tahun 51 38%
3-4 Tahun 39 29%
5-6 Tahun 14 10%
Lainnya 2 1%
Total 135 100%

Sumber : Data Primer Diolah (2022)

Berdasarkan tabel 4.6 tersebut, dapat diketahui mayoritas lama pemakaian
smartphone pada penelitian ini adalah 1-2 tahun dengan sebanyak 51 responden atau
38%. Sedangkan kelompok pemakaian yang lain seperti <1 tahun memiliki sebanyak
29 responden atau 22%, 3-4 tahun memiliki sebanyak 39 responden atau 29%, 5-6
tahun memiliki sebanyak 14 responden atau 10%, dan lainnya memiliki sebanyak 2

responden atau 1%.

4.1.7 Karakteristik Responden Berdasarkan Alasan Berganti Smartphone
Karakteristik responden berdasarkan alasan berganti smartphone pada

penelitian ini memiliki 5 kategori meliputi : rusak, gaya hidup, tuntutan pekerjaan,
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ketinggalan zaman, dan lainnya. Berdasarkan hasil Kuesioner dari 135 responden,

maka dapat diketahui data pada tabel 4.7 sebagai berikut:

Tabel 4. 7 Karakteristik Responden Berdasarkan Alasan Berganti Smartphone

Keterangan Jumlah Persentase
Rusak 103 76%
Gaya hidup 5 4%
Tuntutan pekerjaan 11 8%
Ketinggalan zaman 14 11%
Lainnya 2 1%
Total 135 100%

Sumber : Data Primer Diolah (2022)

Berdasarkan tabel 4.7 tersebut, dapat diketahui mayoritas alasan berganti

smartphone disebabkan oleh rusaknya smartphone dengan sebanyak 103 responden

atau 76%. Sedangkan untuk alasan berganti smartphone yang lain seperti gaya hidup

memiliki sebanyak 5 responden atau 4%, alasan dengan tuntutan pekerjaan memiliki

sebanyak 11 responden atau 8%, alasan dengan ketinggalan zaman memiliki sebanyak

14 responden atau 11%, alasan lainnya memiliki sebanyak 2 responden atau 1%.
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4.2 Analisis Deskriptif Variabel

Analisis deskriptif variabel pada penelitian ini berfungsi untuk mengetahui skor
jawaban tiap-tiap item pada variabel penelitian. Pada penelitian ini analis deskriptif
dilakukan pada 135 responden terhadap seluruh variabel meliputi persepsi harga,
persepsi harga, nilai yang dirasakan, pengalaman merek, loyalitas merek, dan niat

pembelian berulang.

4.2.1 Analisis Deskriptif VVariabel Persepsi Harga
Hasil analisis deskriptif responden terhadap variabel persepsi harga dapat

dilihat pada tabel 4.8 sebagai berikut:

Tabel 4. 8 Hasil Analisis Deskriptif VVariabel Persepsi Harga

Kode Item Mean Kriteria
PP1 Merek ini tergolong cukup murah 3,577 Tinggi
PP2 Merek ini menawarkan lebih dari 4,348 Sangat tinggi

sekedar uang

PP3 Harga merek ini adalah indikator 4,229 Sangat tinggi

kualitasnya yang bagus

Rata-rata total 4,051 Tinggi

Sumber : Data Primer Diolah (2022)
Pada tabel 4.8 tersebut dapat diketahui bahwa dari 135 responden rata-rata

memberikan penilaian sebesar 4,051, di mana rata-rata tersebut masuk dalam kriteria
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tinggi untuk semua indikator. Indikator-indikator yang dimaksud meliputi indikator

PP1 dengan nilai rata-rata 3,577, indikator PP2 dengan nilai rata-rata 4,348, indikator

PP3 dengan nilai rata-rata 4,229. Hal ini dapat disimpulkan bahwa secara umum

mayoritas responden memiliki persepsi harga yang baik terhadap smartphone sehingga

mendorong niat pembelian berulang.

4.2.2 Analisis Deskriptif Variabel Persepsi Penampilan

dilihat pada tabel 4.9 sebagai berikut:

Hasil analisis deskriptif responden terhadap variabel persepsi penampilan dapat

Tabel 4. 9 Hasil Analisis Deskriptif Variabel Persepsi Penampilan

Kode Item Mean Kriteria
AP1 Tampilan produk merek 3,903 Tinggi
smartphone  yang dimiliki
membuat  memilih  kembali
produk tersebut dari pada merek
lain
AP2 Saya puas dengan tampilan merek 4,185 Tinggi
smartphone yang dimiliki
AP3 Saat ingin membeli sebuah 3,718 Tinggi
smartphone, cenderung melihat
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tampilan

pembelian

untuk

keputusan

Rata-rata total

3,935

Tinggi

Sumber : Data Primer Diolah (2022)

Pada tabel 4.9 tersebut dapat diketahui bahwa dari 135 responden rata-rata

memberikan penilaian sebesar 3,935, di mana rata-rata tersebut masuk dalam kriteria

tinggi untuk semua indikator. Indikator-indikator yang dimaksud meliputi indikator

AP1 dengan nilai rata-rata 3,903, indikator AP2 dengan nilai rata-rata 4,185, indikator

AP3 dengan nilai rata-rata 3,718. Hal ini dapat disimpulkan bahwa secara umum

mayoritas responden memiliki persepsi penampilan yang baik terhadap smartphone

sehingga mendorong niat pembelian berulang.

4.2.3 Analisis Deskriptif Variabel Nilai yang Dirasakan

Hasil analisis deskriptif responden terhadap variabel nilai yang dirasakan dapat

dilihat pada tabel 4.10 sebagai berikut:

Tabel 4. 10 Hasil Analisis Deskriptif VVariabel Nilai yang Dirasakan

Kode

Item

Mean

Kriteria

PV1

Smartphone

yang

dimiliki

cenderung murah namun tetap

memiliki kualitas yang bagus dan

3,785

Tinggi
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membuat cukup puas dengan nilai

yang dirasakan

PV2 Saya merasa puas ketika membeli 4,288 Sangat tinggi
smartphone yang saya miliki
karena sesuai dengan nilai yang

diharapkan

PV3 Kepuasan  terhadap merek 4,251 Sangat tinggi
smartphone yang saya miliki
muncul  karena nilai  yang

dirasakan

Rata-rata total 4,108 Tinggi

Sumber : Data Primer Diolah (2022)

Pada tabel 4.10 tersebut dapat diketahui bahwa dari 135 responden rata-rata
memberikan penilaian sebesar 4,108, di mana rata-rata tersebut masuk dalam kriteria
tinggi untuk semua indikator. Indikator-indikator yang dimaksud meliputi indikator
PV1 dengan nilai rata-rata 3,785, indikator PVV2 dengan nilai rata-rata 4,288, indikator
PV3 dengan nilai rata-rata 4,251. Hal ini dapat disimpulkan bahwa secara umum
mayoritas responden memiliki nilai yang dirasakan positif dari pemakaian sebuah

merek smartphone sehingga mendorong untuk niat pembelian berulang.
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4.2.4 Analisis Deskriptif Variabel Pengalaman Merek
Hasil analisis deskriptif responden terhadap variabel pengalaman merek dapat

dilihat pada tabel 4.11 sebagai berikut:

Tabel 4. 11 Hasil Analisis Deskriptif VVariabel Pengalaman Merek

Kode Item Mean Kriteria

BE1 Perbandingan antara pengalaman 4,059 Tinggi
merek yang dirasakan dan
persepsi terhadap merek
smartphone yang saya miliki
mendorong saya untuk membeli

kembali di masa depan

BE2 Saya menyukai merek 4,222 Sangat tinggi
smartphone yang saya miliki
karena merasa puas dengan

pengalaman yang dirasakan

Rata-rata total 4,140 Tinggi

Sumber : Data Primer Diolah (2022)

Pada tabel 4.11 tersebut dapat diketahui bahwa dari 135 responden rata-rata
memberikan penilaian sebesar 4,140, di mana rata-rata tersebut masuk dalam kriteria
tinggi untuk semua indikator. Indikator-indikator yang dimaksud meliputi indikator

BE1 dengan nilai rata-rata 4,059, indikator BE2 dengan nilai rata-rata 4,222. Hal ini
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dapat disimpulkan bahwa secara umum mayoritas responden memiliki pengalaman
merek yang positif dari pemakaian sebuah merek smartphone sehingga mendorong niat

pembelian ulang.

4.2.5 Analisis Deskriptif Variabel Loyalitas Merek
Hasil analisis deskriptif responden terhadap variabel loyalitas merek dapat

dilihat pada tabel 4.12 sebagai berikut:

Tabel 4. 12 Hasil Analisis Deskriptif Variabel Loyalitas Merek

Kode Item Mean Kriteria
BL1 Saya memutuskan untuk loyal 3,829 Tinggi
BL2 Saya akan terus membeli produk | 4,044 Tinggi

dari merek tersebut

BL3 Saya akan terus membeli produk | 3,674 Tinggi
dari merek tersebut walaupun

sedikit lebih mahal dari merek lain

BL4 Merek tersebut muncul saat saya | 3,755 Tinggi
memikirkan merek smartphone
dan merekomendasikan kepada

orang lain

Rata-rata total 3,825 Tinggi
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Sumber : Data Primer Diolah (2022)

Pada tabel 4.12 tersebut dapat diketahui bahwa dari 135 responden rata-rata

memberikan penilaian sebesar 3,825, di mana rata-rata tersebut masuk dalam kriteria

tinggi untuk semua indikator. Indikator-indikator yang dimaksud meliputi indikator

BL1 dengan nilai rata-rata 3,829, indikator BL2 dengan rata-rata 4,044, indikator BL3

dengan rata-rata 3,674, indikator BL4 dengan rata-rata 3,755. Hal ini dapat

disimpulkan bahwa secara umum mayoritas responden memiliki loyalitas merek yang

tinggi dari pemakaian sebuah merek smartphone sehingga mendorong niat pembelian

ulang.

4.2.6 Analisis Deskriptif Variabel Niat Pembelian Berulang

Hasil analisis deskriptif responden terhadap variabel niat pembelian berulang

dapat dilihat pada tabel 4.13 sebagai berikut:

Tabel 4. 13 Hasil Analisis Deskriptif Variabel Niat Pembelian Berulang

Kode Item Mean Kriteria

RI1 Saya cenderung akan membeli | 3,614 Tinggi
smartphone dengan merek yang
sama lagi di masa depan

RI2 Saya mungkin akan membeli | 3,696 Tinggi
merek yang sama lagi
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RI3 Saya berniat membeli smartphone | 3,511 Tinggi
versi lain dari merek smartphone

yang dimiliki

Rata-rata total 3,607 Tinggi

Sumber : Data Primer Diolah (2022)

Pada tabel 4.13 tersebut dapat diketahui bahwa dari 135 responden rata-rata
memberikan penilaian sebesar 3,607, di mana rata-rata tersebut masuk dalam kriteria
tinggi untuk semua indikator. Indikator-indikator yang dimaksud meliputi indikator
RI1 dengan nilai rata-rata 3,614, indikator R12 dengan rata-rata 3,696, indikator RI3
dengan rata-rata 3,511. Hal ini dapat disimpulkan bahwa secara umum mayoritas
responden memiliki niat pembelian berulang yang tinggi dari pemakaian sebuah merek

smartphone.

4.3 Pengujian Model Pengukuran (Outer Model)

Pada penelitian ini dilakukan pengukuran dengan uji validitas dan reliabilitas
dari masing-masing variabel yakni persepsi harga, persepsi penampilan, nilai yang
dirasakan, pengalaman merek, loyalitas merek, dan niat pembelian berulang. Proses uji
validitas dan reliabilitas pada semua variabel tersebut diolah menggunakan SmartPLS

dengan responden sebanyak 135 orang.
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4.3.1 Uji Validitas

Pada penelitian ini terdapat dua jenis uji validitas yaitu uji validitas konvergen

dan uji validitas diskriminan. Uji validitas konvergen dibutuhkan untuk melihat hasil

dari sebuah penelitian, di mana dapat dinyatakan valid secara konvergen atau tidak.

Terdapat dua hal yang harus diperhatikan ketika melakukan uji validitas konvergen

yaitu Outer Loading dan Average Variance Extracted (AVE). Hair et al., (2017)

berpendapat bahwa hasil penelitian dikatakan valid apabila nilai Average Variance

Extracted (AVE) mendapatkan hasil minimal 0,50. Untuk hasil dari Outer Loading

dapat dilihat pada tabel 4.14 sebagai berikut:

Tabel 4. 14 Hasil Outer Loading

Appearance | Brand Brand Perceived Price Repurchase
Perception | Experience | loyalty Value Perception | Intention

AP1 | 0,892

AP2 | 0,861

AP3 | 0,644

BE1l 0,924

BE2 0,912

BL1 0,797

BL2 0,763

BL3 0,868

BL4 0,792
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PP2 0,827

PP3 0,951

PV1 0,466

PV2 0,909

PV3 0,941

RI1 0,904

RI2 0,922

RI3 0,544

PP1 04

Sumber : Data Diolah (2022)

Dapat disimpulkan bahwa pada tabel 4.14 tersebut terdapat dua variabel yang
nilai outer loading di bawah kriteria (<0,50). Mayoritas variabel sudah lebih dari
kriteria atau dapat dikatakan valid seperti PP3 yang memiliki nilai di atas 0,80. Dua
variabel yang memiliki nilai di bawah kriteria yaitu PVV1 dan PP1. Dua variabel tersebut
memiliki nilai yang lemah masing masing 0,46 dan 0,4. Hal tersebut dapat
memengaruhi konsistensi. Untuk itu, P\V1 dan PP1 harus dihapus supaya hasilnya lebih

signifikan.
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Tabel 4. 15 Hasil Outer Loading yang Dimodifikasi

Appearance

Perception

Brand

Experience

Brand

loyalty

Perceived

Value

Price

Perception

Repurchase

Intention

AP1

0,892

AP2

0,861

AP3

0,644

BE1

0,924

BE2

0,912

BL1

0,795

BL2

0,764

BL3

0,869

BL4

0,791

PP2

0,827

PP3

0,951

PV2

0,918

PV3

0,947

RI1

0,904

RI2

0,922

RI3

0,544

Sumber : Data Diolah (2022)
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Tabel 4.15 di atas merupakan hasil outer loading yang telah dimodifikasi.

Sebelumnya, PV1 dan PP1 telah dihapus karena nilainya di bawah kriteria (<0,50).

Setelah dilakukan modifikasi, beberapa variabel mengalami perubahan seperti BL1

(0,797 menjadi 0,795), BL2 (0,763 menjadi 0,764), BL3 (0,868 menjadi 0,869), BL4

(0,792 menjadi 0,791), PV2 (0,909 menjadi 0,918), PV/3 (0,941 menjadi 0,947). Selain

beberapa variabel yang mengalami peningkatan dan penurunan, terdapat juga variabel

yang memiliki nilai tetap setelah dimodifikasi. Untuk itu, sejak dihapusnya variabel

dengan nilai yang tidak sesuai kriteria dinyatakan bebas dari masalah validitas

konvergen.

Tabel 4. 16 Average Variance Extracted

Average Variance Extracted (AVE)

Persepsi Penampilan 0,65
Pengalaman Merek 0,843
Loyalitas Merek 0,649
Nilai yang Dirasakan 0,87
Persepsi Harga 0,794
Niat Pembelian Berulang 0,654

Sumber : Data Diolah (2022)
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Pada tabel 4.16 di atas diketahui bahwa Average Variance Extracted (AVE)

memiliki rata-rata lebih dari 0,50. Adapun pengujian validitas diskriminan dilakukan

dengan menganalisis nilai dari semua variabel. Suatu variabel dikatakan valid secara

diskriminan apabila nilainya lebih dari kriteria (>0,50). Hasil validitas diskriminan

dapat dilihat pada tabel 4.17 sebagai berikut:

Tabel 4. 17 Hasil Validitas Diskriminan

Nilai Niat

Persepsi Pengalaman | Loyalitas | yang Persepsi | Pembelian
Penampilan | Merek Merek Dirasakan | Harga | Berulang

Persepsi

Penampilan | 0,806

Pengalaman

Merek 0,554 0,918

Loyalitas

Merek 0,638 0,753 0,806

Nilai yang

Dirasakan 0,453 0,538 0,541 0,933

Persepsi

Harga 0,516 0,478 0,454 0,639 0,891
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Niat
Pembelian

Berulang 0,495 0,544 0,682 0,412 0,332 0,809

Sumber : Data Diolah (2022)

Hasil uji validitas diskriminan pada tabel 4.17 diketahui bahwa hasil dari tiap
item variabel memiliki nilai yang lebih besar dibandingkan bawahnya. Seperti nilai dari
variabel persepsi penampilan (0,806) lebih besar dibandingkan pengalaman merek
(0,554). Begitu pula dengan item persepsi harga (0,891) yang lebih besar dari niat
pembelian berulang (0,332). Dari hasil uji validitas diskriminan pada variabel,

diketahui bahwa hasilnya bagus.

4.3.2 Uji Reliabilitas
Pada penelitian ini tidak hanya melakukan uji validitas konvergen dan uji

diskriminan, namun perlu melakukan uji reliabilitas yang diukur menggunakan
cronbach’s alpha dan composite reliability. Suatu variabel dikatakan reliabel jika
memiliki nilai cronbach’s alpha dan composite reliability di atas 0,6. Pada tabel
diketahui bahwa nilai cronbach’s alpha dari setiap variabel dikatakan reliabel. Lebih

lanjut dapat dilihat pada tabel 4.18 sebagai berikut

Tabel 4. 18 Cronbach Alpha dan Composite Reliability

Cronbach's Composite

Alpha Reliability
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Persepsi Penampilan 0,732 0,846
Pengalaman Merek 0,814 0,915
Loyalitas Merek 0,819 0,881
Nilai yang Dirasakan 0,852 0,93

Persepsi Harga 0,76 0,885
Niat Pembelian Berulang | 0,735 0,844

Sumber : Data Diolah (2022)

4.4 Pengujian Model Struktural (Inner Model)

Pada penelitian ini dilakukan uji model struktural atau inner model yang
berfungsi untuk mengetahui hubungan antara variabel. Pada pengujian model
struktural dilakukan dengan menganalisis nilai dari R-square (R?) untuk variabel
dependen. Sedangkan untuk variabel independen pengujian dilakukan dari koefisien

jalur (path coefficient).

4.4.1 Uji Kolinearitas

Uji kolinearitas merupakan pendekatan yang digunakan untuk pengujian model
struktural. Uji kolinearitas dilakukan dengan melihat nilai toleransi dan nilai Variance
Inflation Factor (VIF). Apabila nilai VIF < 10 artinya tidak terdapat multikolinearitas
atau adanya kemiripan antar variabel independen, sedangkan apabila nilai VIF > 10
artinya terdapat multikolinearitas (Ghozali, 2016). Pada table 4.19 merupakan hasil
pengujian kolinearitas dimana ditunjukkan dengan angka VIF sehingga, hubungan

antara pengalaman merek dan niat pembelian berulang memiliki nilai VIF 2,313,
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variabel pengalaman merek dan niat pembelian berulang juga memiliki nilai VIF 2,313.

Pada variabel pengalaman merek dan persepsi penampilan memiliki nilai VIF 1,363

serta pada variabel pengalaman merek dan persepsi harga juga memiliki nilai VIF

1,363. Sedangkan untuk variabel loyalitas merek dan nilai yang dirasakan memiliki

nilai VIF 1,000. Hal tersebut menunjukkan bahwa seluruh variabel memiliki nilai VIF

kurang dari 10 sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi multikolinearitas antar

variabel independen. Berikut merupakan tabel uji kolinearitas secara lengkap:

Tabel 4. 19 Hasil Uji Kolinearitas

Niat
Persepsi Pengalaman | Loyalitas | Nilai yang | Persepsi Pembelian
Penampilan | Merek Merek Dirasakan | Harga Berulang
Persepsi
Penampilan 1,363
Pengalaman
Merek 2,313
Loyalitas
Merek 2,313
Nilai yang
Dirasakan 1,000
Persepsi
Harga 1,363
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Niat
Pembelian

Berulang

Sumber : Data Diolah (2022)

4.4.2 Koefisien Determinasi (R-Square)

R-square adalah suatu ukuran yang biasa digunakan untuk menguji dan
mengevaluasi sejauh mana variabel eksogen menggambarkan variabel endogen.
Koefisien yang dimaksud merupakan bentuk ukuran daya prediksi model dan dihitung
sebagai korelasi kuadrat antara konstruk endogen spesifik dan nilai prediksi. Koefisien
ini merupakan efek gabungan variabel laten eksogen dan laten endogen. Berikut
merupakan tabel hasil R-square:

Tabel 4. 20 Hasil R-Square

R Square
R Square
Adjusted
Pengalaman Merek 0,357 0,348
Loyalitas Merek 0,293 0,287
Niat Pembelian Berulang | 0,468 0,46

Sumber : Data Diolah (2022)
Pada tabel 4.20 di atas dapat diketahui bahwa variabel pengalaman merek
memiliki nilai anteseden sebesar 35,7%. Artinya bahwa masih ada 64,3% untuk

variabel lain diluar antesedennya. Pada variabel loyalitas merek memiliki nilai
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anteseden sebesar 29,3% dan masih ada sisa 70,7% untuk variabel lain diluar
antesedennya. Kemudian pada variabel niat pembelian berulang memiliki nilai
anteseden sebesar 46,8% dan masih ada sisa 53,2% untuk variabel lain diluar

antesedennya.

4.4.3 Relevansi Prediktif (Q-Square)
Q-Square merupakan indikator dari model struktural yang keluar dari sampel

atau prediktor data yang akurat, di mana tidak digunakan dalam estimasi model (Hair
et al., 2017). Hair et al., (2017) berpendapat bahwa pada model struktural, nilai Q-
square harus lebih besar dari nol (Q2>0) untuk refleksi tertentu variabel laten endogen
yang menunjukkan prediksi model jalur relevansi untuk konstruk dependen tertentu.
Berikut merupakan tabel hasil Q-square:

Tabel 4. 21 Hasil Q-Square

@Gl
SSO SSE
SSE/SSO)

Persepsi Penampilan 405.000 405.000 0
Pengalaman Merek 270.000 193.446 0,284
Loyalitas Merek 540.000 440.395 0,184

Nilai yang Dirasakan 270.000 270.000 0

Persepsi Harga 270.000 270.000 0

Niat Pembelian Berulang | 405.000 290.637 0,282

Sumber : Data Diolah (2022)
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Nilai Q-square menunjukkan hubungan erat antara variabel independen dan
dependen Pada tabel 4.21 di atas dapat diketahui bahwa variabel pengalaman merek
memiliki nilai Q-square sebesar 0,284, variabel loyalitas merek memiliki nilai Q-
square sebesar 0,184, dan variabel niat pembelian berulang memiliki nilai Q-square
sebesar 0,282. Sedangkan untuk variabel persepsi penampilan, nilai yang dirasakan,
dan persepsi harga masing masing memiliki Q-square yang bernilai 0. Hal tersebut
menunjukkan hubungan yang erat karena nilai Q-square diatas 0. Untuk variabel yang

memiliki nilai 0, hal tersebut normal karena variabel independen.

4.4.4 Koefisiensi Jalur (Pengujian Hipotesis)
Koefisiensi jalur merupakan langkah yang digunakan untuk menguji hasil

hipotesis menggunakan aplikasi SmartPLS dengan teknik bootstrapping. Pada tabel
4.22 hasil koefisiensi jalur diketahui bahwa empat dari lima hipotesis adalah didukung.
Hasil pengujian tersebut menunjukkan bahwa variabel persepsi harga berpengaruh
positif terhadap pengalaman merek. Variabel persepsi penampilan juga berpengaruh
positif terhadap pengalaman merek. Adapun variabel nilai yang dirasakan berpengaruh
positif terhadap loyalitas merek. Selain itu, loyalitas merek juga berpengaruh positif
terhadap terjadinya niat pembelian berulang.

Namun, terdapat hasil yang tidak didukung yaitu H4. Artinya pengalaman
merek tidak berpengaruh terhadap loyalitas merek. Hal tersebut sesuai dengan
pernyataan dari Hair et al., (2017), yang mengemukakan bahwa nilai T-statistics harus

lebih dari 1.96, serta nilai dari P-value harus kurang dari 0.05. Untuk itu, H1, H2, H3,
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dan H5 didukung, sedangkan H4 tidak didukung. Untuk lebih rinci, berikut tabel hasil
koefisiensi jalur:

Tabel 4. 22 Hasil Koefisiensi Jalur

Original T Statistics
P Values Kesimpulan
Sample (O) (|O/STDEV))

PP -> BE 0,257 2,916 0,004 H1 Didukung
AP -> BE 0,422 5,201 0,000 H2 Didukung
PV ->BL 0,529 7,914 0,000 H3 Didukung

H4  Tidak
BE ->RI 0,066 0,502 0,616 Didukung
BL ->RI 0,631 5,300 0,000 H5 Didukung

Sumber : Data Diolah (2022)
Catatan: PP=Persepsi Harga; AP=Persepsi Penampilan; BE=Pengalaman Merek;

PV=Nilai yang Dirasakan; BL=Loyalitas Merek; RI=Niat Pembelian Berulang.

4.5 Pembahasan

4.5.1 Pengaruh Persepsi Harga Smartphone terhadap Pengalaman Merek
Konsumen

Berdasarkan pada tabel 4.22 hasil koefisiensi jalur ditemukan bahwa hubungan
antara persepsi harga dengan pengalaman merek adalah didukung. Hubungan kedua
variabel signifikan positif, di mana persepsi harga pada beberapa merek smartphone

yang ada memengaruhi secara positif pengalaman merek yang dirasakan oleh
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konsumen. Hal tersebut sejalan dengan hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan
oleh Yasri et al., (2020). Tidak hanya itu, penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh
Ebrahim et al., (2016) juga berpendapat bahwa persepsi harga menjadi salah satu faktor
yang memengaruhi pengalaman merek.

Jika dikaitkan dengan profil responden, berdasarkan data yang telah diambil
diketahui bahwa mayoritas responden bekerja sebagai mahasiswa yang memiliki uang
perbulan di bawah Rp 4.000.000. Hal tersebut membuat persepsi harga menjadi
berpengaruh terhadap pengalaman merek yang dirasakan karena mahasiswa cenderung
memiliki pemikiran membeli barang dengan harga murah namun berkualitas.

4.5.2 Pengaruh Persepsi Penampilan Smartphone terhadap Pengalaman Merek
Konsumen

Berdasarkan pada tabel 4.22 hasil koefisiensi jalur ditemukan bahwa hubungan
antara persepsi penampilan dengan pengalaman merek adalah didukung. Hubungan
kedua variabel signifikan positif, di mana persepsi penampilan pada smartphone
memengaruhi secara positif pengalaman merek yang dirasakan oleh konsumen. Hasil
penelitian selaras dengan hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Ebrahim et
al., (2016). Tidak hanya itu, penelitian sebelumnya yang dilakukan Chitturi et al.,
(2008) dan Lee et al., (2011). Sekaligus penelitian tersebut diperkuat kembali oleh
pernyataan dari Sheng dan Teo, (2012) yang berpendapat bahwa persepsi konsumen
tentang penampilan merek atau estetika dikaitkan dengan pengalamannya.

Apabila dilihat dari profil responden, mayoritas responden pada penelitian ini

berusia 20-25 tahun. Menurut penulis, hal tersebut dikarenakan usia muda cenderung
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memikirkan penampilan dari suatu produk yang akan dibeli. Untuk itu, penampilan
yang bagus, menarik, dan totalitas akan menciptakan kepuasan sehingga berpengaruh
positif terhadap pengalaman merek yang dirasakan oleh konsumen.
4.5.3 Pengaruh Nilai yang Dirasakan terhadap Loyalitas Merek

Berdasarkan pada tabel 4.22 hasil koefisiensi jalur ditemukan bahwa hubungan
antara nilai yang dirasakan dengan loyalitas merek adalah didukung. Hubungan kedua
variabel tersebut signifikan positif, di mana nilai yang dirasakan produk oleh konsumen
memengaruhi secara positif loyalitas merek produk smartphone yang digunakan. Hasil
penelitian tersebut sejalan dengan hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Su
dan Chang, (2018).

Dilihat dari profil responden, mayoritas responden pada penelitian ini berganti
smartphone dikarenakan rusak. Diketahui juga bahwa sedikit konsumen yang
mengganti smartphone dengan alasan gaya hidup. Hal tersebut menunjukkan bahwa
nilai yang dirasakan oleh konsumen memengaruhi secara positif loyalitas merek
konsumen.

4.5.4 Pengaruh Pengalaman Merek terhadap Niat Pembelian Berulang
Berdasarkan pada tabel 4.22 hasil koefisiensi jalur diketahui bahwa hubungan

antara pengalaman merek dengan niat pembelian berulang adalah tidak didukung.
Hubungan kedua variabel tersebut tidak didukung disebabkan oleh nilai T-statistic dan
P-value memiliki nilai yang tidak sesuai dengan kriteria (T-statistic kurang dari 1,96
dan P-value lebih dari 0,05). Hasil penelitian tersebut bertolak belakang dengan

penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Mostafa dan Kasamani, (2021) yang
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berpendapat bahwa pengalaman merek berpengaruh terhadap niat pembelian berulang.
Sekaligus penelitian tersebut bertolak belakang dengan penelitian sebelumnya oleh
Diallo dan Siquera, (2017) yang berpendapat bahwa pengalaman positif dari merek
sebelumnya berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli konsumen.

Dilihat dari profil responden, mayoritas responden pada penelitian ini berganti
smartphone dikarenakan rusak. Pada penelitian ini responden yang berganti
smartphone dikarenakan rusak sebanyak 103 responden atau 76%. Hal ini
menunjukkan bahwa pengalaman merek yang dirasakan oleh konsumen kurang
memuaskan sehingga berkurangnya niat pembelian berulang.

4.5.5 Pengaruh Loyalitas Merek terhadap Niat Pembelian Berulang

Berdasarkan pada tabel 4.22 hasil koefisiensi jalur diketahui bahwa hubungan
antara loyalitas merek dengan niat pembelian berulang adalah didukung. Hubungan
kedua variabel tersebut signifikan positif, di mana hasil T-statistic dan P-value sesuai
dengan kriteria Hair et al., (2017). Hasil penelitian tersebut sejalan dengan penelitian
sebelumnya yang dilakukan oleh Aaker (2012). Tidak hanya itu, penelitian tersebut
juga sejalan dengan penelitian sebelumnya oleh Pranata dan Permana, (2021) yang
berpendapat bahwa loyalitas merek berpengaruh pada niat pembelian berulang.

Meskipun pada profil responden diketahui bahwa mayoritas memilih alasan
rusak untuk berganti smartphone, namun hal tersebut tidak menyebabkan turunnya
loyalitas merek konsumen sehingga berpengaruh positif terhadap niat pembelian

berulang. Menurut penulis, pengalaman merek yang dirasakan responden terhadap
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merek smartphone tidak berpengaruh terhadap loyalitas merek. Hal ini menunjukkan
bahwa meskipun responden berganti smartphone dikarenakan rusak namun tidak

berganti smartphone dengan merek lain.
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BAB V

KESIMPULAN

5.1 Kesimpulan
Penelitian ini mengembangkan teori dari Theory of Planned Behavior (TPB)

untuk menjelaskan faktor-faktor yang memengaruhi niat pembelian berulang produk

smartphone. Untuk menguji hipotesis, penelitian ini menggunakan aplikasi Smart

Partial Least Square (PLS) versi 3. Adapun penelitian ini bertujuan untuk menambah

kontribusi secara teoritis dengan kajian empiris terkait pemakaian merek smartphone.

Kesimpulan yang dapat disusun berdasarkan rumusan masalah penelitian yang

terlampir pada BAB 1. Berikut kesimpulan yang dapat diperoleh:

1. Persepsi harga memiliki pengaruh positif pada pengalaman mereka Artinya,
semakin konsumen merasa puas dengan harga produk sesuai dengan kualitas
yang diterimanya maka akan semakin baik pengalaman yang mereka rasakan.

2. Persepsi penampilan memiliki pengaruh positif pada pengalaman merek.
Artinya, semakin konsumen puas dengan penampilan produk maka akan
semakin baik pengalaman yang mereka rasakan.

3. Nilai yang dirasakan memiliki pengaruh positif pada loyalitas merek. Artinya,
semakin baik penilaian keseluruhan konsumen terhadap suatu merek maka
konsumen akan semakin loyal.

4. Pengalaman merek tidak memiliki pengaruh pada niat pembelian berulang.

Artinya, pengalaman konsumen saat menggunakan suatu produk tidak
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berpengaruh terhadap niat pembelian berulang mereka di masa yang akan
datang.

5. Loyalitas merek memiliki pengaruh positif pada niat pembelian berulang.
Artinya, semakin loyal sikap konsumen maka akan semakin besar
kemungkinan mereka membeli kembali produk yang sama di masa yang akan

datang.

5.2 Implikasi Penelitian bagi Pemasaran

1. Kontribusi Teoritis
Penelitian ini diharapkan dapat menambah literatur tentang dampak
pengalaman pemakaian merek dan loyalitas merek terhadap niat pembelian
ulang smartphone sehingga dapat bermanfaat bagi masyarakat luas. Penulis
berharap penelitian ini dapat menjadi pengayaan literatur mengenai niat
pembelian berulang, khususnya meneliti hubungan antara persepsi harga,
persepsi penampilan, nilai yang dirasakan, pengalaman merek, dan loyalitas
merek. Sehingga penelitian selanjutnya dapat mengacu penelitian ini dalam

konteks yang sama.

2. Kontribusi Praktis
Penelitian ini membuktikan adanya hubungan posutif antara persepsi
harga terhadap pengalaman merek, persepsi penampilan terhadap pengalaman
merek, nilai yang dirasakan terhadap loyalitas merek, dan loyalitas merek

terhadap niat pembelian berulang dalam lingkup smartphone sehingga
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perusahaan terkait dapat mengevaluasi dan mengembangkan strategi untuk
menarik niat pembelian berulang smartphone.

Bagi konsumen, mereka dapat memahami bagaimana keterikatan
sebuah merek smartphone dengan penggunanya. Selain itu konsumen dapat
faktor apa saja yang dapat dicermati sebelum membeli kembali sebuah

smartphone dari merek tertentu.

5.3 Keterbatasan Penelitian

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, bahwa terdapat keterbatasan
terhadap penyebaran Kuesioner dan tidak merata di seluruh Indonesia. Dari profil
responden yang terkumpul, diketahui bahwa mayoritas responden berada di
Yogyakarta dan Jawa Timur. Tidak hanya itu, pada penelitian ini masih ditujukan
untuk mahasiswa sehingga mayoritas responden berusia 20-25 tahun. Hal tersebut
menyebabkan responden tidak merata secara usia. Dalam penyebaran Kuesioner
apabila dapat dimaksimalkan memungkinkan dapat hasil yang berbeda.

Adapun keterbatasan yang lain pada penelitian ini adalah hasil pengukuran R-
square pada beberapa variabel yang tidak terlalu tinggi. Diketahui pada variabel
pengalaman merek memiliki nilai sebesar 35,7% di mana masih ada 64,3% untuk
variabel lain di luar pengalaman merek. Sedangkan pada variabel loyalitas merek
memiliki nilai 29,3% dan masih ada sisa 70,7% untuk variabel lain di luar variabel

loyalitas merek. Kemudian pada variabel niat pembelian berulang memiliki nilai
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sebesar 46,8% dan masih ada sisa 53,2% untuk variabel lain di luar variabel niat

pembelian berulang.

5.4 Rekomendasi Penelitian Selanjutnya

Diketahui bahwa dari penyebaran Kuesioner yang kurang merata menyebabkan
mayoritas responden berdomisili di Yogyakarta dan Jawa Timur. Tidak hanya itu, pada
penelitian ini difokuskan untuk mahasiswa sehingga mayoritas usia responden yaitu
20-25 tahun. Saran untuk penulis pada penelitian selanjutnya untuk menyebarkan
Kuesioner lebih merata supaya dapat hasil yang lebih maksimal.

Pada penelitian ini diketahui bahwa nilai R-square tidak terlalu tinggi. Saran
untuk penulis pada penelitian selanjutnya agar memasukkan beberapa variabel lain
yang lebih proporsional dan menggunakan metode penelitian yang berbeda. Adapun
penelitian selanjutnya disarankan untuk lebih spesifik dan berbeda pada produk

penelitian.
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LAMPIRAN

Lampiran 1. Kuesioner Penelitian

Kuesioner untuk responden

Kepada Yth,

Saudara/i Responden

Di tempat

Assalamu’alaikum Warrahmatullahi Wabarakatuh

Dengan hormat,

Perkenalkan saya Mochamad Rifki Alfianto, Mahasiswa S1 Program Studi
Manajemen Fakultas Bisnis dan Ekonomika Universitas Islam Indonesia (Ull). Saat ini
saya sedang melakukan penelitian untuk skripsi yang bertema loyalitas merek dan niat

pembelian berulang masyarakat untuk produk smartphone.

Untuk hal itu, saya memohon saudara/i untuk meluangkan waktu dan menjadi
responden dalam penelitian yang saya lakukan supaya penelitian dapat selesai. Saya
dapat menjamin data yang diisikan oleh saudara/i dapat terjamin kerahasiaannya dan

hanya digunakan untuk penelitian akademik saja.

Atas perhatian saudara/i untuk kesediaannya dalam mengisi Kuesioner ini, saya
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ucapkan terima kasih.

Wassalamu’alaikum Warrahmatullahi Wabarakatuh

Petunjuk pengisian: Pilihlah jawaban yang merefleksikan diri anda

Demografi responden

Mochamad Rifki Alfianto

No

Pernyataan

Jenis Kelamin

Pria

Wanita

Usia

< 20 Tahun

20 — 25 Tahun

26 — 30 Tahun

31 - 35 Tahun

36 — 40 Tahun

> 40 Tahun

Rata-rata pendapatan per bulan

< Rp 1.000.000
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Rp 1.000.000 — Rp 4.000.000

Rp 4.000.000 — Rp 8.000.000

Rp 8.000.000 — Rp 12.000.000

Rp 12.000.000 — Rp 16.000.000

Rp 16.000.000 — Rp 20.000.000

> Rp 20.000.000

Objek Penelitian

No | Pernyataan
1. | Merek smartphone yang Samsung
digunakan saat ini Apple

Xiaomi
Oppo
Vivo
Lainnya

2. | Frekuensi menggunakan merek <1 Tahun

125



smartphone saat ini

1-2 Tahun

3 -4 Tahun

5—6 Tahun

Lainnya

3. | Alasan berganti smartphone

Rusak

Gaya hidup

Ketinggalan zaman

Tuntutan pekerjaan

Lainnya

Bagian 1

Petunjuk pengisian: Pilihlah tingkat persetujuan Anda terhadap setiap pernyataan di

bawah ini dengan memberikan tanda pada salah satu pilihan yang menurut Anda

sesuai.

Kriteria Pilihan :

1. Sangat Tidak Setuju (STS)
2. Tidak Setuju (TS)

3. Agak Setuju (AS)
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4. Setuju (S)

5. Sangat Setuju (SS)

saya cenderung melihat tampilan produk untuk

No | Pernyataan Pilihan
STS| TS | AS SS

Persepsi Harga
1. | Harga yang ditawarkan merek smartphone yang

saya miliki lebih ekonomis sehingga menjadi

pilihan.
2. | Harga yang ditawarkan merek smartphone yang

saya miliki sesuai dengan spesifikasi produk.
3. | Saya puas dengan harga yang ditawarkan merek

smartphone yang saya miliki karena sebanding.
No | Pernyataan Pilihan
Persepsi Penampilan STS|TS | AS SS
1. | Tampilan produk merek smartphone yang saya

miliki membuat saya memilihnya dibanding

merek lain.
2. | Saya puas dengan tampilan merek smartphone

yang saya miliki.
3. | Saat ingin membeli sebuah merek smartphone,
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keputusan pembelian.

No | Pernyataan Pilihan
Nilai yang Dirasakan STS | TS | AS SS
1. | Smartphone yang saya miliki cenderung murah
harganya, namun tetap memiliki kualitas yang
bagus.
2. | Saya puas ketika membeli merek smartphone
yang saya miliki karena sesuai dengan nilai yang
diharapkan
3. | Kepuasan terhadap merek smartphone yang saya
miliki muncul karena nilai yang dirasakan
No | Pernyataan Pilihan
Pengalaman Merek STS|TS | AS SS
1. | Perbandingan antara pengalaman yang dirasakan
dan persepsi terhadap merek smartphone yang
saya miliki mendorong saya untuk membeli
kembali di masa depan
2. | Saya menyukai merek smartphone yang saya
miliki karena puas dengan pengalaman yang
dirasakan
No | Pernyataan Pilihan
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Loyalitas Merek STS|TS | AS SS
1. | Saat saya akan membeli sebuah smartphone,
merek smartphone yang saya miliki selalu
menjadi pilihan merek.
2. | Saya akan terus membeli produk merek
smartphone yang miliki walaupun harganya
sedikit lebih mahal dari merek lain.
3. | Saya senang merekomendasikan merek
smartphone yang saya miliki kepada teman atau
kerabat.
No | Pernyataan Pilihan
Niat Pembelian Berulang STS|TS | AS SS
1. | Saya berniat untuk membeli merek smartphone
yang saya miliki di masa depan atau dalam
waktu dekat.
2. | Saya akan terus aktif mencari informasi tentang
merek smartphone yang saya miliki untuk
membelinya.
3. | Saya berniat membeli smartphone versi lain dari

merek smartphone yang saya miliki.
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Lampiran 2 Validitas dan Reliabilitas

Brand Experience / Pengalaman Merek
Correlations

BE1 BE2 BE TOTAL
BE1 Pearson Correlation 1 ,782™ ,949™
Sig. (2-tailed) ,000 ,000
N 50 50 50
BE2 Pearson Correlation 782" 1 ,938™
Sig. (2-tailed) ,000 ,000
N 50 50 50
BE_TOTAL  Pearson Correlation ,949™ ,938™ 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,000
N 50 50 50
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items
,875 2
Brand Loyalty / Loyalitas Merek
Correlations
BL1 BL2 BL3 BL4 BL TOTAL
BL1 Pearson Correlation 1 451" 650" 476" ,815™
Sig. (2-tailed) ,001 ,000 ,000 ,000
N 50 50 50 50 50
BL2 Pearson Correlation ,451™ 1 627" ,523™ ,755™
Sig. (2-tailed) ,001 ,000 ,000 ,000
N 50 50 50 50 50
BL3 Pearson Correlation ,650™ 627 1 573" 881"
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 50 50 50 50 50



BL4 Pearson Correlation A76™ 523" 573 1 ,796™
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 50 50 50 50 50
BL_TOTAL  Pearson Correlation ,815™ ,755™ ,881™ ,796™ 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 50 50 50 50 50
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items
,821 4
Appearance Perception / Persepsi Penampilan
Correlations
AP1 AP?2 AP3 AP TOTAL
AP1 Pearson Correlation 1 ,656™ 637" ,914™
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
N 50 50 50 50
AP2 Pearson Correlation 656" 1 ,383™ 775
Sig. (2-tailed) ,000 ,006 ,000
N 50 50 50 50
AP3 Pearson Correlation 637 ,383™ 1 827"
Sig. (2-tailed) ,000 ,006 ,000
N 50 50 50 50
AP_TOTAL  Pearson Correlation 914" 7757 827 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
N 50 50 50 50

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Reliability Statistics



Cronbach's Alpha N of Items
,788 3

Perceived Value / Nilai yang Dirasakan

Correlations

PV1 PV2 PV3 PV TOTAL
PV1 Pearson Correlation 1 ,324" ,235 ,760™
Sig. (2-tailed) 021 100 ,000
N 50 50 50 50
PV2 Pearson Correlation 324" 1 7187 824"
Sig. (2-tailed) 021 ,000 ,000
N 50 50 50 50
PV3 Pearson Correlation ,235 787 1 775"
Sig. (2-tailed) ,100 ,000 ,000
N 50 50 50 50
PV_TOTAL  Pearson Correlation ,760™ ,824™ 775™ 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
N 50 50 50 50
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items
,643 3
Price Perception / Persepsi Harga
Correlations
PP1 PP2 PP3 PP _TOTAL
PP1 Pearson Correlation 1 ,294" ,396™ ,799™
Sig. (2-tailed) ,038 ,004 ,000
N 50 50 50 50
PP2 Pearson Correlation ,294* 1 573" 7247



Sig. (2-tailed) ,038 ,000 ,000
N 50 50 50 50
PP3 Pearson Correlation ,396™ ,573™ 1 ,808™
Sig. (2-tailed) ,004 ,000 ,000
N 50 50 50 50
PP_TOTAL  Pearson Correlation ,799™ 724" ,808™ 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
N 50 50 50 50
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items
,649 3
Repurchase Intention / Niat Pembelian Berulang
Correlations
RI1 RI2 RI3 Rl TOTAL
RI1 Pearson Correlation 1 ,801™ 442" ,926™
Sig. (2-tailed) ,000 ,001 ,000
N 50 50 50 50
RI2 Pearson Correlation ,801™ 1 ,198 ,822™
Sig. (2-tailed) ,000 167 ,000
N 50 50 50 50
RI3 Pearson Correlation 442" ,198 1 677"
Sig. (2-tailed) ,001 167 ,000
N 50 50 50 50
RI_TOTAL  Pearson Correlation ,926™ ,822™ 677 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
N 50 50 50 50

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).



Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items

737 3




Persepsi Harga

Persepsi Penampilan

Nilai yang Dirasakan

Pengalaman Merek

Loyalitas Merek

Niat Pembelian Ulang

“lE|3/3 % |B|k|3| 8 |2|8|2|E|R|R|E|B|B|B|E|E|[2|2|3]|¢E

1 3 4 4 3.67 4 5 3 4.00 4 4 4 4.00 3 4 3.50 4 4 3 4 3.75 3 4 3 3.33
2 4 4 5 4.33 4 5 4 4.33 5 5 5 5.00 5 5 5.00 5 5 3 4 4.25 4 5 3 4.00
3 4 4 4 4.00 4 4 4 4.00 3 3 4 3.33 4 4 4.00 4 4 4 3 3.75 3 3 3 3.00
4 3 5 5 433 4 3 3 3.33 3 5 5 4.33 4 4 4.00 2 4 4 2 3.00 4 3 3 3.33
5 3 3 4 3.33 4 4 3 3.67 4 4 4 4.00 4 5 4.50 5 4 5 5 4.75 5 5 5 5.00
6 4 5 4 433 5 5 4 4.67 5 4 5 4.67 5 4 4.50 5 4 5 4 4.50 5 5 4 4.67
7 2 3 4 3.00 2 4 1 2.33 4 4 4 4.00 3 4 3.50 3 4 3 2 3.00 3 2 5 3.33
8 5 4 5 4.67 3 4 4 3.67 4 4 4 4.00 4 4 4.00 5 4 3 5 4.25 4 3 3 3.33
9 4 4 4 4.00 4 4 5 4.33 4 4 4 4.00 5 4 4.50 5 5 4 4 4.50 5 4 4 4.33
10 4 3 3 3.33 3 3 3 3.00 4 4 3 3.67 3 3 3.00 3 3 3 3 3.00 3 3 4 3.33
11 4 5 4 433 4 4 4 4.00 4 4 5 4.33 4 4 4.00 4 4 4 4 4.00 4 4 4 4.00
12 1 4 4 3.00 4 5 4 4.33 5 5 5 5.00 5 5 5.00 5 5 5 5 5.00 4 4 2 3.33
13 5 5 5 5.00 5 5 4 4.67 4 5 5 4.67 4 5 4.50 5 5 5 5 5.00 5 5 2 4.00
14 5 3 4 4.00 3 4 5 4.00 5 4 5 4.67 3 5 4.00 4 3 4 3 3.50 3 4 3 3.33
15 4 5 5 4.67 5 5 4 4.67 5 5 5 5.00 5 4 4.50 5 5 5 5 5.00 4 4 4 4.00
16 3 4 3 3.33 4 4 4 4.00 4 3 3 3.33 2 2 2.00 2 3 2 2 2.25 2 2 3 2.33
17 2 4 4 3.33 4 4 4 4.00 2 4 4 3.33 4 4 4.00 4 3 4 3 3.50 4 4 2 3.33
18 3 4 5 4.00 3 4 4 3.67 4 4 4 4.00 4 4 4.00 5 3 3 3 3.50 3 1 1 1.67
19 5 5 5 5.00 5 5 5 5.00 5 5 5 5.00 5 5 5.00 5 5 5 5 5.00 5 5 5 5.00
20 4 5 5 4.67 5 5 4 4.67 5 4 4 4.33 4 3 3.50 4 4 4 4 4.00 3 3 4 3.33
21 3 4 4 3.67 4 5 5 4.67 2 5 4 3.67 5 5 5.00 4 5 5 5 4.75 5 5 3 4.33
22 4 5 3 4.00 3 3 1 2.33 3 3 3 3.00 2 2 2.00 2 2 2 2 2.00 2 2 5 3.00
23 4 4 4 4.00 4 5 5 4.67 4 5 4 4.33 5 5 5.00 4 5 5 5 4.75 5 4 4 433
24 4 4 4 4.00 5 5 5 5.00 4 4 4 4.00 5 5 5.00 4 5 5 5 4.75 2 3 4 3.00
25 5 5 5 5.00 5 5 5 5.00 5 5 5 5.00 5 5 5.00 5 5 5 5 5.00 5 5 5 5.00
26 2 4 5 3.67 5 5 5 5.00 2 4 4 3.33 5 5 5.00 3 5 5 4 4.25 5 5 5 5.00
27 2 5 4 3.67 5 5 3 433 2 4 4 3.33 5 5 5.00 4 4 5 4 4.25 4 4 2 3.33
28 4 4 4 4.00 4 4 3 3.67 4 5 4 4.33 5 5 5.00 4 4 4 4 4.00 4 4 4 4.00
29 3 5 5 433 4 5 4 4.33 3 5 4 4.00 4 4 4.00 4 3 3 3 3.25 3 3 4 3.33
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Lampiran Analisis Deskriptif

Descriptive Statistics

N Mean Std. Deviation
PP1 135 3.5778 1.08907
PP2 135 4.3481 .71569
PP3 135 4.2296 .70118
AP1 135 3.9037 .95319
AP2 135 4.1852 .84805
AP3 135 3.7185 1.09716
PV1 135 3.7852 .98788
PV2 135 4.2889 .68965
PV3 135 4.2519 .68805
BE1 135 4.0593 .89579
BE2 135 4.2222 .81650
BL1 135 3.8296 1.08958
BL2 135 4.0444 92128
BL3 135 3.6741 1.10514
BL4 135 3.7556 1.04715
RI1 135 3.6148 1.14595
RI2 135 3.6963 1.10814
RI3 135 3.5111 1.17096

Valid N (listwise) 135




