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MOTTO

"People lose their way when they lose their why" — Gail Hyatt

“And He found you lost and guided [you]” (QS. Ad-Duha:7)

"Jika seorang manusia mati, maka terputuslah darinya semua amalnya kecuali dari

tiga hal; dari sedekah jariyah atau ilmu yang diambil manfaatnya atau anak saleh

yang mendoakannya." (HR. Muslim no. 1631)



ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk meneliti niat pembelian ulang mahasiswa
pada merek smartphone. Populasi yang digunakan dalam penelitian ini adalah
mahasiswa Indonesia yang menggunakan smartphone dan pernah membeli kembali
smartphone mereka. Penelitian menggunakan data primer dan menggunakan teknik
purposive sampling dalam pengambilan sampel. Jumlah sampel yang terkumpul
sebanyak 156 responden mahasiswa. Uji analisis dilakukan dengan menggunakan
metode SEM dan olah data menggunakan software Smart PLS. Hasil dari analisis
data berhasil menunjukkan kelima hipotesis yang signifikan. (1) Keterlibatan
Merek Dalam Konsep Diri berpengaruh positif terhadap Loyalitas Merek, (2)
Kesadaran Nilai berpengaruh positif terhadap Loyalitas Merek, (3) Loyalitas Merek
berpengaruh positif Niat Pembelian Ulang, (4) Kesesuaian Diri berpengaruh positif
terhadap Preferensi Merek, (5) Preferensi Merek berpengaruh positif Niat
Pembelian Ulang. Hasil penelitian ini diharapkan dapat membantu pemasar dalam
mengembangkan aspek apa saja yang dapat menumbuhkan niat pembelian ulang

merek-merek smartphone di Indonesia pada kalangan mahasiswa atau generasi Z.

Kata Kunci: Kesadaran Nilai, Kesesuaian Diri, Keterlibatan Merek dalam Konsep

Diri, Loyalitas Merek, Niat Pembelian Ulang, Preferensi Merek, Smartphone.
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ABSTRACT

The study aims to examine students repurchase intentions on smartphone
brands. The population used in this study was Indonesian students who used
smartphones and once bought back their smartphones. The study used primary data
and used purposive sampling techniques in sampling. The number of samples
collected was as many as 156 student respondents. The analysis test was conducted
using the SEM method and data process using Smart PLS software. The results of
the data analysis successfully showed all five significant hypotheses. (1) Brand
Engagement in Self-Concept positively affects Brand Loyalty, (2) Value
Consciousness positively affects Brand Loyalty, (3) Brand Loyalty positively affects
Repurchase Intentions, (4) Self-Congruity positively affects Brand Preferences, (5)
Brand Preferences positively affect Repurchase Intentions. The results of this
research are expected to help marketers in developing any aspect that can foster

the intention of buying smartphone brands in Indonesia among students.

Keywords: Value Consciousness, Self-Congruity, Brand Engagement in Self-

Concept, Brand Loyalty, Repurchase Intentions, Brand Preferences, Smartphones.
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Indonesia memiliki predikat sebagai negara dengan jumlah penduduk
terbanyak di dunia. Berdasarkan data yang diambil dari Hasil Sensus Penduduk
tahun 2020 yang dilakukan oleh Badan Pusat Statistik, diketahui populasi Indonesia
saat ini didominasi oleh generasi Milenial dan generasi Z, yaitu generasi yang lahir
pada rentang tahun 1981-2012. Hal tersebut menyebabkan Indonesia berada dalam
masa Bonus Demografi, dimana jumlah penduduk produktif atau angkatan kerja
(usia 15 — 64 tahun) lebih besar dibandingkan penduduk yang tidak produktif (di
bawah usia 5 tahun dan di atas 64 tahun). Sedangkan penduduk yang tidak berada

dalam rentang usia produktif, dikategorikan sebagai penduduk usia ketergantungan.

Pergeseran usia produktif akan memengaruhi pergeseran perilaku
konsumen. Secara umum, perilaku konsumen adalah bagaimana konsumen
berperilaku dalam situasi yang melibatkan barang, jasa, ide dan pengalaman (Ling,
2015). Situasi tersebut dapat mencakup pra-pembelian, pembelian, pasca-
pembelian, serta niat pembelian ulang (Ling, 2015). Mahasiswa termasuk dalam
kategori usia produktif berdasarkan rentang usia. Memahami karakteristik dan
bagaimana orientasi belanja mahasiswa menjadi penting untuk dipelajari demi
keberhasilan bisnis dan mendapat keunggulan kompetitif (Pichler et al., 2021).

Tergantung pada situasinya, konsumen akan memiliki perspektif yang
menyesuaikan. Konsep ini juga berlaku bagi mahasiswa, dimana mereka akan

membentuk preferensi sendiri dan mengembangkan perilaku pembelian pribadi,



sehingga bisnis harus beradaptasi untuk memenuhi harapan mereka (Maguire,
2020). Mahasiswa yang saat ini termasuk dalam Generasi Z adalah generasi yang
memiliki banyak pilihan, dan digambarkan tidak sabar, sehingga mereka
berperilaku berbeda dari konsumen generasi lain dan lebih fokus pada inovasi
(Priporas et al., 2017). Mahasiswa dari generasi Z sering terlibat dengan merek
yang mendukung diri mereka sendiri atau apa yang mereka inginkan. Mahasiswa
dari generasi Z yang berdedikasi menganggap merek sebagai cerminan identitas
mereka (Ismail et al., 2020)

Suki (2013) telah menyoroti fakta bahwa perilaku pembelian smartphone
pada mahasiswa, dipengaruhi oleh ketergantungan yang tercipta berkat tekanan
sosial, keinginan konsumen dan kemudahan penggunaan. Survei yang dilaksanakan
Kominfo oleh Syaifullah (2017) yang menyatakan bahwa 70,98%
Pelajar/Mahasiswa di Indonesia sudah memiliki smartphone. Survei lain yang
dilakukan oleh Ting (2019) menyebutkan bahwa 40% dari kelompok usia 18 - 24
tahun sering mengganti smartphone yang mereka miliki dalam kurun waktu satu
tahun. Beberapa alasan ketika mengganti smartphone antara lain; smartphone tidak
berfungsi dengan baik, kehilangan smartphone, smartphone ketinggalan zaman dan
menginginkan smartphone model terbaru, dan tidak menyukai smartphone

sebelumnya.

Smartphone adalah benda yang tidak pernah lepas dari genggaman manusia
modern saat ini. Professor Daniel Miller (ucl.ac.uk, 2021) dari tim antropolog UCL
menyatakan bahwa smartphone saat ini tidak hanya menjadi perangkat yang

digunakan, namun menjadi ‘tempat tinggal’ seseorang. Hubungan antara



smartphone dan manusia sangat intens sampai di titik, baik saat makan, rapat, atau
aktivitas bersama lainnya, seseorang yang sedang bersama dapat ‘menghilang’

begitu saja setelah menggunakan smartphone.

Gambar 1.1 10 Negara dengan Pengguna Smartphone Terbanyak (2020)

0 200 400 600 800 1.000

Juta Pengguna

Dkatadata

Sumber: Newzoo (2020)

Dari data diatas, diketahui jumlah pengguna smartphone di Indonesia
sebesar 160.23 juta pengguna, menjadikan Indonesia menempati posisi keempat
pengguna smartphone terbanyak di dunia pada tahun 2020. Tidak dapat dipungkiri
bahwa banyaknya pengguna smartphone di Indonesia dipengaruhi oleh kebutuhan

masyarakat modern dalam menunjang aktivitas sehari-hari.

Penggunaan smartphone saat ini tumbuh secara eksponensial, sekaligus
menjadi kebutuhan dalam kehidupan sehari-hari (Halim et al., 2021). Penggunaan
smartphone yang semula mungkin hanya untuk membuat panggilan telepon atau

mengirim pesan relatif, saat ini telah berkembang dari area utilitas untuk memenubhi
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kebutuhan sosial (Sudirman et al., 2020). Kebutuhan sosial adalah salah satu faktor
penting yang menopang ketergantungan konsumen pada smartphone. Fleksibilitas
smartphone dan ketersediaan media sosial membangun terjadinya fenomena
ketergantungan mahasiswa pada smartphone. Mahasiswa menjadi tergantung pada
smartphone karena mereka memungkinkan mereka untuk berbelanja, meneliti, dan

terhubung dengan dunia dan merasa lebih aktif di antara lingkaran sosial mereka

Menjaga eksistensi kepuasan dari seorang pelanggan merupakan salah satu
tujuan dari semua perusahaan bisnis (Halim et al., 2021). Keberadaan produk
smartphone sangat bergantung pada manajemen merek yang dikelola oleh
perusahaan dan industri (Ramaseshan & Stein, 2014). Manifestasi berupa ikatan
emosional antara pelanggan dengan atribut yang digunakan produk merupakan

bagian dari upaya untuk melakukan proses mereking yang ideal (llyas et al., 2020)

Dengan pesatnya perkembangan ilmu pengetahuan dan teknologi,
smartphone merupakan perangkat baru dengan fitur tradisional ponsel dan
dipadukan dengan kemampuan komputasi yang lebih canggih. Karena permintaan
smartphone semakin hari semakin meningkat, persaingan di pasar smartphone
semakin ketat. Konsumen sekarang memiliki berbagai pilihan. Semakin banyak
faktor yang memengaruhi keputusan pembelian smartphone mereka. Faktor
penentu untuk setiap konsumen mungkin berbeda, seperti tren, harga, merek, sistem
operasi, ukuran layar, dll (Chen et al., 2016). Saat ini adalah era yang berorientasi
pada pelanggan. Oleh karena itu, untuk meningkatkan frekuensi pembelian
konsumen, perusahaan harus membuat konsumen merasakan nilai khusus dari

produk dan layanan yang mereka berikan, sehingga semakin meningkatkan
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kepuasan konsumen terhadap perusahaan (Chen et al., 2016). Untuk menonjol di
pasar yang kompetitif, bagaimana memahami psikologi konsumen secara akurat

adalah masalah penting bagi perusahaan (Chen et al., 2016).

Dengan tingginya tingkat penggunaan smartphone di Indonesia, hal ini
memengaruhi beragam merek smartphone untuk saling berkompetisi untuk
merebut hati konsumennya. Untuk mengamankan pangsa pasar dan merek,
perusahaan tidak lagi dapat bersaing dalam hal harga, kualitas, atau kepuasan
pelanggan, tetapi harus bersaing dalam membangun hubungan yang kuat dengan
konsumen (Zainol et al., 2014). Giraldo (2018) menyatakan bahwa “perusahaan
dapat memproduksi produk, tetapi yang dibeli konsumen adalah merek,”. Oleh
karena itu, perusahaan mempertimbangkan aspek lain yang terkait dengan ekuitas

merek dari perspektif konsumen.

Loyalitas merek dianggap sebagai faktor kunci bagi perusahaan untuk
mendapatkan keunggulan kompetitif di pasar (Zhang & Liu, 2017). Loyalitas
adalah dimensi yang didukung dalam komponen emosional konsumen, tempat
munculnya kasih sayang menjadi perasaan yang memotivasi pembelian kembali di
masa depan (Gomez & Perez, 2018). Jika konsumen jatuh cinta pada suatu merek,
konsumen akan mengembangkan hubungan emosional yang kuat sehingga
membentuk loyalitas merek (Ghorbanzadeh & Rahehagh, 2020). Konsumen yang
setia menunjukkan kecenderungan loyal terhadap suatu merek, akan menyimpan
prasangka menentang peralihan ke merek lain (Holmes et al., 2020). Semakin tinggi
loyalitas konsumen terhadap merek, maka semakin rendah kemungkinan untuk

berganti merek (Holmes et al., 2020).
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Penelitian yang dilakukan oleh Ismail et al., (2020) mengkaji hubungan
antara keterlibatan merek dan kesadaran nilai dengan loyalitas merek. Ismail et al.,
(2020) mendapati bahwa keterlibatan merek dalam konsep diri berdampak positif
terhadap loyalitas merek pada Gen Z di Malaysia. Sejalan dengan penelitian yang
dilakukan oleh Nyadzayo et al., (2020) terhadap merek pakaian mewah, dimana
konsumen merasa seolah-olah memiliki hubungan pribadi dengan merek tersebut
dan bagaimana konsumen memandang dirinya dalam hidupnya berdampak pada
loyalitas mereka. Fenomena ketika seorang konsumen beranggapan bahwa merek
smartphone yang mereka gunakan mencerminkan diri mereka termasuk dalam

konsep BESC (Sprott, Czellar & Spangenberg, 2009).

Selain keterlibatan merek dalam konsep diri, Ismail et al., (2020) juga
mengkaji kesadaran nilai yang berpengaruh positif pada loyalitas merek. Temuan
Lichtenstein et al., (1990), menyatakan kesadaran nilai merupakan kepedulian
konsumen dalam membayar sebuah produk atau jasa dengan harga rendah dan
tunduk dalam beberapa hambatan kualitas. Konsumen yang sadar nilai akan
mencari lebih banyak informasi, merenungkan, berpikir secara mendalam, dan
mengambil keputusan yang tepat sebelum membeli sebuah merek (Pillai & Kumar,
2012). Namun, didapatkan inkonsistensi mengenai kesadaran nilai dan loyalitas
merek pada penelitian Zheng et al., (2017) dimana kesadaran nilai melemahkan
hubungan antara niat loyalitas dan perilaku pembelian kembali dalam konteks
belanja. Konsumen yang sadar nilai akan termotivasi untuk membeli produk
berbasis harga, sebagai akibatnya apabila harganya terlalu tinggi, konsumen bisa

mengabaikan opsi mereka dan mencari merek dengan harga yang lebih baik.
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Menurut Obiegbu (2020), tujuan literatur tentang loyalitas merek adalah
untuk memahami pola pembelian berulang. Semakin banyak konsumen yang
berkomitmen terhadap suatu merek; semakin tinggi niat mereka untuk membeli
produk kembali menjadi sangat tinggi (Mbango, 2018). Temuan dari Filieri et al.
(2017) menyoroti bahwa loyalitas merek berpengaruh pada niat pembelian ulang
smartphone konsumen di Cina cukup tinggi. Dimana salah satu responden
menyatakan bahwa jika ada banyak merek untuk dipilih, tanpa ragu responden
tersebut akan memilih brand smartphone kesukaannya tanpa ragu dan sangat

mempercayai merek tersebut.

Niat pembelian ulang mengacu pada kemungkinan membeli kembali suatu
merek di masa depan dan sangat penting bagi sebuah merek untuk meningkatkan
niat pembelian ulang konsumen (Boonlertvanich, 2009). Kepuasan konsumen yang
loyal memiliki pengaruh yang lebih besar terhadap niat pembelian ulang daripada
konsumen dengan loyalitas rendah (Mirabi et al., 2015). Penelitian lain yang
dilakukan oleh Ebrahim et al., (2016) menyatakan bahwa ada beberapa faktor yang
memengaruhi niat pembelian ulang konsumen terhadap sebuah merek, diantaranya;
persepsi atribut, persepsi harga, persepsi penampilan, preferensi merek,

pengalaman merek, kepribadian merek, dan kesesuaian diri.

Penelitian yang dilakukan oleh Jamal& Goode (2001) menyatakan terdapat
hubungan yang kuat antara kesesuaian diri dan preferensi merek. Kesesuaian diri
mewakili keselarasan antara citra diri seseorang dan citra merek. Umumnya,
kesesuaian ini akan memengaruhi preferensi merek Hildebrand (2011). Penelitian

sebelumnya mendapati hasil bahwa kesesuaian diri dapat membantu meningkatkan
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preferensi konsumen terhadap suatu merek (Li et al., 2021). Bagi banyak
konsumen, preferensi merek dapat menjadi faktor penting yang menjelaskan
perilaku konsumen tertentu. Dari hasil penelitian Ebrahim et al., (2016)
menyatakan bahwa kesesuaian diri dan preferensi merek, keduanya memengaruhi

niat pembelian ulang secara positif.

Mahasiswa menjadi subjek yang cukup menarik untuk diteliti karena di usia
19-24 tahun sedang berada dalam posisi ingin mengekspresikan jati diri kepada
lingkungannya serta mendapat pengakuan dalam pergaulannya (Mulyati &
Hariyanto, 2021). Tidak jarang mahasiswa berada di posisi kebingungan antara
memilih kebutuhan hidup dan gaya hidup yang sesuai dengan lingkungannya.
Setiap mahasiswa memiliki pola hidup dan perspektif yang berbeda, begitupun

dengan cara mereka memandang dan memilih sebuah produk seperti smartphone.

Meskipun tema penelitian niat pembelian ulang telah banyak dilakukan di
Indonesia, hubungan keterlibatan merek dalam konsep diri dan kesadaran nilai
dengan mediasi loyalitas merek, serta kesesuaian diri dengan mediasi preferensi
merek masih terbatas. Sebagai contoh penelitian yang dilakukan Chandramely &
Mahestu N., (2015) yang membahas analisis pengaruh electronic word-of-mouth
dan citra merek terhadap niat pembelian ulang pada merek smartphone Samsung
dan Iphone. Kemudian Santoso & Nosita (2020) perbedaan niat pembelian ulang
pada pengguna smartphone Samsung dan Oppo: ketika harga tidak lagi
merefleksikan kualitas. Selanjutnya, penelitian yang dilakukan oleh Ratri (2020)
anteseden niat pembelian ulang pada smartphone Apple. Melihat latar belakang

diatas, maka peneliti tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul “Analisis
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Pengaruh Loyalitas Merek Dan Preferensi Merek Terhadap Niat Pembelian Ulang

Smartphone Pada Generasi Z”.

1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang masalah diatas, maka rumusan masalah dalam

penelitian ini adalah sebagai berikut:

1.

Apakah keterlibatan merek dalam konsep diri berpengaruh positif
terhadap loyalitas merek?

Apakah kesadaran nilai berpengaruh positif terhadap loyalitas
merek?

Apakah loyalitas merek berpengaruh positif terhadap niat pembelian
ulang?

Apakah kesesuaian diri berpengaruh positif terhadap preferensi
merek?

Apakah preferensi merek berpengaruh positif terhadap niat

pembelian ulang?

1.3 Tujuan Penelitian

Adapun tujuan yang ingin dicapai melalui penelitian ini adalah sebagai

berikut:

Untuk menguji dan menjelaskan apakah keterlibatan merek dalam
konsep diri berpengaruh positif terhadap loyalitas merek
Untuk menguji dan menjelaskan apakah kesadaran nilai

berpengaruh positif terhadap loyalitas merek
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3. Untuk menguji dan menjelaskan apakah loyalitas merek
berpengaruh positif terhadap niat pembelian ulang

4. Untuk menguji dan menjelaskan apakah kesesuaian diri
berpengaruh positif terhadap preferensi merek

5. Untuk menguji dan menjelaskan apakah preferensi merek

berpengaruh positif terhadap niat pembelian ulang

1.4 Manfaat Penelitian

Manfaat yang diharapkan dari penelitian ini adalah sebagai berikut

1.4.1 Manfaat Teoritis

Kesimpulan yang diambil dari penelitian ini diharapkan dapat
memperkaya literatur bagi para peneliti serta akademisi. Penelitian ini
memiliki relevansi dengan karakteristik konsumen mahasiswa di Indonesia,
dimana mahasiswa saat ini sedang mengalami usia produktif. Penelitian ini
akan menyempurnakan hubungan antara loyalitas merek, preferensi merek,

dan niat membeli kembali dengan konsumen dari kalangan mahasiswa.

1.4.2 Manfaat Praktis

Perusahaan dapat menggunakan bermacam-macam strategi untuk
menarik konsumen baru, mempertahankan konsumen yang sudah ada, dan
membedakan produk yang mereka miliki dengan pesaingnya. Mungkin,
salah satu strategi yang efektif untuk memengaruhi perilaku konsumen
dalam pemilihan produk adalah dengan menekankan “merek”. Melalui hasil

penelitian ini diharapkan mampu memberikan wawasan baru bagi
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perusahaan, terkhusus untuk para manajer pemasar, untuk mengembangkan
hubungan emosional dengan para mahasiswa dalam mengembangkan
mereknya. Menjadi penting bagi perusahaan untuk mengetahui karakteristik
yang bagaimana untuk dapat melakukan pendekatan dengan para konsumen

atau calon konsumen dari mahasiswa.

Studi ini memberikan beberapa wawasan untuk pemasar yang ingin
meningkatkan keterlibatan merek dalam konsep diri. Selain itu,
mempromosikan nilai merek dan memastikan kepuasan pelanggan dengan
kualitas produk juga dapat meningkatkan loyalitas merek. Strategi lain yang
dapat digunakan pemasar untuk memperkuat hubungan dengan konsumen
adalah melakukan riset pemasaran untuk memahami kebutuhan, nilai, dan
minat konsumen mahasiswa. Preferensi merek kelompok mahasiswa dapat

langsung dimanfaatkan oleh pemasar untuk strategi pemasarannya.
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BAB I1

KAJIAN PUSTAKA

2.1 Landasan Teori dan Penjelasan Model

Salah satu teori yang dapat membantu peneliti untuk memprediksi perilaku
manusia adalah Theory of Planned Behavior (TPB). Theory of Planned Behavior
(TPB) atau Teori Perilaku Terencana merupakan teori yang dikembangkan oleh
Ajzen (1991), menjelaskan bahwa faktor penentu utama ketika individu ingin
melakukan suatu tindakan atau perilaku adalah niat atau intensinya. Niat menurut
Ajzen (1991) diasumsikan sebagai motivasi, indikasi seberapa keras, dan seberapa
banyak upaya yang dikerahkan individu untuk berusaha dalam melakukan perilaku.
Semakin kuat niat untuk menjalankan suatu perilaku, semakin besar kemungkinan

Kinerjanya.

TPB adalah lanjutan dari teori sebelumnya, yaitu Theory of Reasoned
Action (TRA) atau Teori Tindakan Beralasan, yang dipopulerkan oleh Ajzen dan
Fishbein (1980). Dalam TRA, niat untuk berperilaku ditentukan oleh dua faktor,
sikap terhadap perilaku dan norma subyektif. Kemudian, Ajzen (1991)
mengembangkan teori TPB untuk menyempurnakan teori TRA, yaitu dengan
menambahkan variabel kontrol perilaku yang dipersepsikan sebagai faktor yang
memengaruhi niat untuk berperilaku. Begitu sikap terhadap perilaku, norma
subyektif, dan kontrol perilaku yang dipersepsikan telah terbentuk, mereka dapat
secara langsung memandu terbentuknya niat dan perilaku (Fishbein & Ajzen,

2011).
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Gambar 2.1 Kerangka Theory of Planned Behavior

Sikap Teradap
Perilaku

Norma . . .
Subyektif Minat Perilaku H Perilaku ]

Persepsi Kontrol
Perilaku J

Theory of Planned Behavior (Ajzen, 1991)

TPB menggambarkan tiga penentu konsep independen niat (Ajzen, 1991).
Pertama adalah sikap terhadap perilaku, yang mengacu pada mengevaluasi perilaku
secara positif atau negatif. Fishbein dan Ajzen (2011) mendefinisikan sikap
(attitude) sebagai disposisi atau kecenderungan laten untuk merespons, suka atau
tidak suka, baik atau buruk, terhadap objek. Contoh tanggapan yang mencerminkan
sikap adalah persetujuan atau ketidaksetujuan terhadap suatu kebijakan, suka atau
tidak suka seseorang atau sekelompok orang, dan penilaian bijaksana-bodoh,
menyenangkan-tidak menyenangkan, serta diinginkan-tidak diinginkan (Fishbein
& Ajzen, 2011). Sehingga, sikap diasumsikan berasal dari keyakinan tertentu,
emosi, dan perilaku masa lalu yang terkait dengan suatu objek tertentu. Sedangkan
perilaku (behaviour) menurut American Psychological Association adalah aktivitas
atau kegiatan sebagai respons terhadap suatu rangsangan eksternal atau internal,
termasuk aktivitas yang dapat diamati secara objektif maupun introspektif, dan

proses tidak sadar. Dapat disimpulkan bahwa sikap merupakan sudut pandang yang
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dapat memengaruhi perilaku individu atau bagaimana individu bertindak.
Seseorang akan memiliki intensi atau niat untuk berperilaku jika ia memiliki
keyakinan dan menganggap perilaku tersebut bermanfaat untuk dirinya. Keyakinan
pada sikap terhadap perilaku adalah keyakinan individu terhadap perilaku yang
akan dilakukan, dengan kata lain keyakinan yang muncul dari dalam diri individu

itu sendiri.

Faktor kedua adalah norma subyektif. Menurut Ajzen dan Fishbein (2011),
norma subyektif adalah persepsi individu terhadap harapan dari orang-orang
disekitarnya yang berpengaruh dalam hidupnya mengenai keharusan melakukan
atau tidak melakukan sebuah perilaku. Norma subyektif dipengaruhi oleh

keyakinan, layaknya sikap terhadap perilaku.

Faktor terakhir adalah persepsi kontrol perilaku. Kontrol perilaku yang
dirasakan diasumsikan untuk memperhitungkan Kketersediaan informasi,
keterampilan, peluang, dan sumber daya lain yang diperlukan untuk melakukan
perilaku, serta kemungkinan hambatan atau hambatan yang mungkin harus diatasi
(Fishbein & Ajzen, 2011). Dengan asumsi bahwa sikap terhadap perilaku dan
norma subyektif mendukung kinerja perilaku, semakin besar kontrol perilaku yang
dirasakan, semakin kuat niat untuk melakukan perilaku tersebut. Persepsi kontrol
perilaku dapat berubah, tergantung dengan situasi dan jenis perilaku yang akan
dilakukan. Semakin tinggi keyakinan individu terhadap suatu sumber daya yang
dimiliki, dan semakin kuat persepsi individu terhadap kontrol perilakunya, maka
semakin kuat pengaruhnya terhadap niat untuk berperilaku. Dengan kata lain,

ketika individu memiliki mampu dan memiliki sumber daya, maka ia akan
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melakukan perilaku tersebut. Dengan demikian, seseorang mungkin percaya bahwa
sebuah hasil ditentukan oleh perilakunya sendiri. namun pada saat yang sama dia

mungkin juga percaya bahwa peluangnya kecil.

TPB telah terbukti memberikan kerangka kerja yang sangat baik untuk
mengkonseptualisasikan, mengukur, dan secara empiris mengidentifikasi faktor-
faktor yang menentukan niat perilaku dan keterlibatan aktual dalam perilaku (Chen,
2008). Kerangka TPB juga telah digunakan untuk menjelaskan berbagai perilaku
yang terkait dengan lingkungan (Ferdous, 2010). Teori TPB adalah kerangka kerja
yang paling sering digunakan untuk menyelidiki perilaku adopsi teknologi individu

(Filieri et al., 2017).

Kesimpulannya adalah terdapat empat konstruksi kunci diuraikan dalam
TPB. Pertama, sikap terhadap perilaku mengacu pada persepsi pribadi yang
menyenangkan atau tidak menyenangkan tentang perilaku tersebut (Ajzen, 2011).
Kedua, norma subyektif sesuai dengan tekanan sosial dari orang lain yang
signifikan untuk terlibat (atau tidak) dalam suatu perilaku. Ketiga, persepsi perilaku
kontrol dikaitkan dengan persepsi ada atau tidak adanya sumber daya dan peluang
untuk menjalankan suatu perilaku, dan seberapa mudah atau sulit perilaku tersebut
untuk dilakukan. Akhirnya, niat merupakan indikasi seberapa besar upaya dan
dedikasi yang dimiliki orang untuk melakukan (lebih dari) perilaku yang diinginkan

(David & Rundle-Thiele, 2018).
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2.2 Penelitian Terdahulu

Tabel 2.1 Pemetaan Penelitian Terdahulu

N | Identitas Hipotesis Objek Hasil
Jurnal Penelitian Penelitian
1 | Reham 1) H1: Pengalaman merek Mobile Phone | H1(a):
Ebrahim, akan memiliki efek Didukung
Ahmad positif langsung pada positif
Ghoneim, preferensi merek (H1a) H1(b):
Zahir dan niat membeli kembali Tidak
Irani & (H1b) Didukung
Ying Fan | 2) H2: Persepsi atribut akan signifikan
(2016) berpengaruh positif H2(a):
terhadap pengalaman Didukung
merek (H2a) dan positif
preferensi merek (H2b) H2(b):

3) H3: Persepsi harga akan Didukung
berpengaruh positif positif
terhadap pengalaman H3(a):
merek (H3a) dan Tidak
preferensi merek (H3b) didukung

4) HA4: Persepsi penampilan signifikan
akan berpengaruh positif H3(b):
terhadap pengalaman Didukung
merek (H4a) dan positif
preferensi merek (H4b) H4(a):

5) H5: Kepribadian merek Didukung
akan berpengaruh positif positif
terhadap pengalaman H4(b)
merek (H5a), preferensi Didukung

positif
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merek (H5b) dan niat H5(a):
membeli kembali (H5c¢) Didukung
6) H6: Kesesuaian diri akan positif
berpengaruh positif H5(b):
terhadap preferensi merek Tidak
(H64a), dan niat beli ulang didukung
(H6b) signifikan
7) H7: Preferensi merek H5(c):
akan memiliki efek Tidak
positif langsung pada niat didukung
pembelian ulang merek H6(a):
Didukung
positif
H6(b):
Didukung
positif
H7:
Didukung
positif
Ahmed 1) H1: BESC berpengaruh Merek yang H1:
Rageh positif terhadap loyalitas | dipilih Didukung
Ismail, merek. mahasiswa,
Bang 2) H2: VC memiliki efek seperti H2:
Nguyen, positif pada loyalitas pakaian, Didukung
Junsong merek mobil,
Chen, 3) H3: Pengaruh VC pada smartphone, H3:
T.C. loyalitas merek akan dsb. Didukung
Melewar dimediasi olen BESC
& Bahtiar | 4) H4: BESC akan H4:
Mohamad memoderasi hubungan Didukung
(2020)
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antara VC dan loyalitas H5:
merek Didukung
5) H5: Konsumen Generasi
Z dengan tingkat BESC
dan VC yang berbeda
akan memiliki tingkat
loyalitas merek yang
berbeda.
Yastri 1) H1: Persepsi harga Makanan H1:
Yasri, berpengaruh positif Ringan Didukung
Perengki terhadap niat beli ulang (Positif)
Susanto, GenY
Mohamm | 2) H2: Persepsi harga H2: Ditolak
ad berpengaruh positif (Positif)
Enamul terhadap preferensi merek
Hoque, GenY H3:
Mia Ayu | 3) H3: Persepsi harga Didukung
Gusti berpengaruh positif (Positif)
(2020) terhadap pengalaman

merek Gen Y H4:

4) HA4: Persepsi penampilan Didukung
berpengaruh positif (Positif)
terhadap niat beli ulang
GenY H5:

5) Hb5: Persepsi penampilan Didukung
berpengaruh positif (Positif)
terhadap preferensi merek
GenY H6:

6) H6: Persepsi penampilan Didukung
berpengaruh positif (Positif)
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7)

8)

9)

terhadap pengalaman
merek Gen Y

H7: Preferensi merek
berpengaruh positif
terhadap niat beli ulang
GenY

H8: Pengalaman merek
berpengaruh positif
terhadap niat beli ulang
GenY

H9: Pengalaman merek
berpengaruh positif
terhadap preferensi merek
GenY

10) H10a: Preferensi merek

secara signifikan
memediasi hubungan
antara persepsi harga dan
niat membeli kembali
GenY

H10b: Preferensi merek
secara signifikan
memediasi hubungan
antara persepsi
penampilan dan niat
membeli kembali Gen Y
H10c: Preferensi merek
secara signifikan
memediasi hubungan

antara pengalaman merek

H7:
Didukung
(Positif)

H8:
Didukung
(Positif)

H9:
Didukung
(Positif)

H10(a):
Didukung
(Positif)

H10(b):
Didukung

H10(c):
Didukung
(Signifikan)

H11(a):
Ditolak
(Signifikan)

H11(b):
Didukung
(Signifikan)
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dan niat membeli kembali
GenY

11) H1l1a: Pengalaman merek

secara signifikan
memediasi hubungan
antara persepsi harga dan
niat membeli kembali
GenY

H11b: Pengalaman merek
secara signifikan
memediasi hubungan
antara persepsi
penampilan dan
preferensi merek Gen Y
H1lc: Pengalaman merek
secara signifikan
memediasi hubungan
antara penampilan dan

preferensi merek Gen Y

H11(c):
Didukung
(Signifikan)

Yaoqi Li,
Chun
Zhang,
Lori
Shelby,
Tzung-
Cheng
Huan
(2021)

1)

2)

H1(a) Kesesuaian citra
diri yang ideal
berhubungan positif
dengan preferensi merek.
H1(b) Kesesuaian citra
diri yang sebenarnya
berhubungan positif
dengan preferensi merek.
H2(a) Hubungan antara
kesesuaian citra diri yang

ideal dan preferensi

Smartphone

H1(a):
Didukung
(Positif)

H1(b):
Didukung
(Positif)

H2(a):
Didukung
(Signifikan)
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3)

merek dimediasi oleh
koneksi merek diri.
H2(b) Hubungan antara
kesesuaian citra diri yang
sebenarnya dan preferensi
merek dimediasi oleh
koneksi merek diri.
H3(a) Dalam kondisi
kesesuaian diri yang
ideal, motivasi diri akan
memoderasi hubungan
yang dimediasi antara
kesesuaian citra diri,
koneksi dengan merek
dan preferensi merek
pada kondisi motivasi
peningkatan diri tetapi
tidak pada kondisi
motivasi verifikasi diri.
H3(b) Dalam kondisi
kesesuaian diri aktual,
motivasi diri akan
memoderasi hubungan
yang dimediasi antara
kesesuaian citra diri,
koneksi dengan merek
dan preferensi merek
dalam kondisi motivasi
verifikasi diri tetapi tidak
pada kondisi motivasi

peningkatan diri

H2(b):
Didukung
(Signifikan)

H3(a):
Didukung
(Signifikan)

H3(b):
Didukung
(Signifikan)
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Zeki
Pranata,
Dudi
Permana
(2021)

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

H1: Kesadaran merek
berpengaruh positif dan
signifikan terhadap niat
pembelian ulang

H2: Asosiasi merek
berpengaruh positif dan
signifikan terhadap niat
beli ulang.

H3: Kesadaran merek
berpengaruh positif dan
signifikan terhadap
loyalitas merek

H4: Asosiasi merek
berpengaruh positif dan
signifikan terhadap
loyalitas merek

H5: Loyalitas merek
berpengaruh positif dan
signifikan terhadap niat
beli ulang

niat beli ulang
berpengaruh positif dan

signifikan terhadap niat

beli ulang yang dimediasi

oleh loyalitas merek
Kesadaran merek
berpengaruh positif dan

signifikan terhadap niat

beli ulang yang dimediasi

oleh loyalitas merek

Perusahaan
penyedia jasa
telekomunikasi
dan jaringan

telekomunikasi

H1:
Didukung
(Positif dan
signifikan)
H2:
Didukung
(Positif dan
signifikan)
H3:
Didukung
(Positif dan
signifikan)
H4:
Didukung
(Positif dan
signifikan)
H5:
Didukung
(Positif dan
signifikan)
H6:
Didukung
(Positif dan
signifikan)
H7:
Didukung
(Positif dan
signifikan)
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Penelitian pertama ditulis oleh Ebrahim et al. (2016) dengan judul “4 brand
preference & repurchase intention model: the role of consumer experience ”. Dalam
konteks tersebut, Ebrahim et al. (2016) mencoba mengembangkan model yang
memberikan wawasan tentang bagaimana pengetahuan merek dan pengalaman
merek mendorong preferensi merek, dan mengeksplorasi dampaknya terhadap niat
pembelian ulang merek. Tujuan dalam penelitian ini adalah mmbangun merek yang
kuat yang dapat menjadi preferensi kuat. Dalam penelitian tersebut didapatkan hasil
bahwa kesesuaian diri berpengaruh positif untuk menghasilkan preferensi merek
konsumen. Preferensi merek didapatkan pula dalam penelitian tersebut

menghasilkan hasil yang positif mendukung terjadinya niat pembelian ulang.

Penelitian kedua oleh Ismail et al., (2020) dengan judul “Brand engagement
in self-concept (BESC), value consciousness & brand loyalty: a study of generation
Z consumers in Malaysia”. 1smail et al., (2020) menginvestigasi hubungan antara
keterlibatan merek dalam konsep diri (BESC), kesadaran nilai (VC) dan loyalitas
merek pada konsumen Generasi Z. Hasil dari penelitian mereka menunjukkan
bahwa keterlibatan merek dalam konsep diri dan loyalitas merek memengaruhi
seseorang menjadi loyal terhadap merek yang mereka pilih. Penelitian ini juga
membahas segmentasi konsumen Generasi Z berdasarkan BESC dan VC dan

menguji perbedaan antar segmen.

Selanjutnya penelitian oleh Yasri et al., (2020) dengan judul “Price
perception & price appearance on repurchase intention of Gen Y: do brand
experience & brand preference mediate?” didapatkan jika konsumen menyukai

produk dan memiliki pengalaman yang menarik terhadap produk maka akan
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meningkatkan niat pembelian ulang konsumen, karena preferensi dan pengalaman
konsumen terhadap merek merupakan ide berkelanjutan yang mewakili aspek
irasional dari konsumen yang berinteraksi dengan merek dan melampauinya.
Temuan dari hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa semua efek langsung
dalam model yang diusulkan memiliki pengaruh yang signifikan, salah satunya

preferensi merek berpengaruh positif terhadap niat pembelian ulang pada gen Y.

Penelitian keempat yang digunakan untuk mengembangkan hipotesis
peneliti dilakukan oleh Li et al., (2021) dengan judul “Customers’ self-image
congruity & brand preference: a moderated mediation model of self-brand
connection & self-motivation” mengenai keselasaran antara citra diri, koneksi
merek diri, motivasi diri, serta preferensi merek kemudian memvalidasi kesesuaian
citra diri aktual dan citra diri ideal adalah dua konstruksi yang berbeda. Didapatkan
hasil bahwa kesesuaian citra diri aktual dan ideal menghadirkan efek positif yang

signifikan pada preferensi merek melalui koneksi merek-diri.

Penelitian terakhir yang dijadikan acuan adalah penelitian oleh Pranata &
Permana (2021) dengan judul “ldentifying the Role of Brand Loyalty in the
Relationship between Brand Awareness, Brand Association & Repurchase
Intention”. Tujuan dari penelitian tersebut menganalisis pengaruh kesadaran
merek, asosiasi merek pada niat pembelian ulang yang dimediasi oleh loyalitas
merek. Didapatkan hasil bahwa loyalitas merek berdampak pada peningkatan niat

membeli ulang secara signifikan.
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2.3 Definisi Variabel dan Formulasi Hipotesis

2.3.1 Hubungan Keterlibatan Merek dalam Konsep Diri dan Loyalitas Merek

Keterlibatan merek dalam konsep diri atau brand engagement in self-
concept (BESC) adalah teori mengenai sifat konsumen yang situasional, yang
dikembangkan oleh Sprott et al., (2009). Teori ini menggambarkan kecenderungan
konsumen untuk memasukkan sebuah merek sebagai bagian dari cara mereka
memandang diri mereka sendiri. Menurut Keller (2013) gagasan dari BESC adalah
konsumen dapat terlibat dengan merek dan menjadikannya bagian dari kehidupan
mereka. Zhang et al., (2017) berpendapat bahwa konsumen akan cenderung
menggunakan merek (secara umum) sebagai bagian dari identitas diri mereka, lebih

dari orang lain. Dalam arti yang lebih luas, konsep BESC penting karena:

¢ Menjelaskan bagaimana konsumen menggunakan merek untuk
mengekspresikan identitas mereka.

e Menjelaskan bagaimana konsumen mengembangkan hubungan
dengan merek-merek tersebut.

e Menjelaskan bagaimana konsumen berpikir tentang merek tersebut
sebagai perpanjangan diri dan menggunakan desain simbolis merek

untuk membangun identitas diri mereka.

Hollebeek (2011) menjelaskan bahwa ketika konsumen memiliki
keterikatan dengan merek, maka lebih mungkin mereka akan mengembangkan
loyalitas terhadap merek tersebut. Sprott et al., (2009) mengemukakan bahwa
BESC berkaitan erat dengan loyalitas merek. Konsumen dengan tingkat BESC yang

tinggi akan menunjukkan loyalitas merek yang lebih besar, karena mereka lebih
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menunjukkan kesediaan untuk menunggu lebih lama untuk produk baru yang
diperkenalkan oleh merek favorit mereka (Razmus et al., 2020). Konsumen dengan
tingkat BESC tinggi juga akan menjadi pendukung merek yang antusias (Nagaraj

Samala, 2018).

Menurut Aaker (1999), loyalitas merek meliputi loyalitas perilaku dan
loyalitas sikap. Kesediaan seorang konsumen untuk mengulang pembelian merek
berkali-kali disebut dengan loyalitas perilaku. Sedangkan loyalitas sikap mewakili
tingkat komitmen konsumen terhadap sebuah merek, yang akan menjurus pada
hubungan unik antara merek dan konsumennya (Chaudhuri & Holbrook, 2001).
Penelitian yang dilakukan oleh Goldsmith et al., (2012) menunjukkan bahwa
konsumen yang sangat terikat dengan merek akan memiliki banyak keterlibatan
dengan merek dan menjadi lebih loyal, daripada mereka yang kurang terlibat.
Penelitian lain menjelaskan hubungan dan beberapa bukti bahwa konsumen yang
terlibat merek dalam konsep diri mereka, secara umum menunjukkan bahwa
mereka loyal terhadap merek (Hollebeek, 2011). Penelitian yang dilakukan oleh
Ismail et al., (2020) menyatakan bahwa keterlibatan merek dalam konsep diri
adalah area khusus (niche area), yang menggambarkan kecenderungan umum
konsumen untuk menggunakan merek untuk membentuk identitas mereka dan
untuk mengekspresikannya kepada orang lain. Keterlibatan merek dalam konsep
diri penting bagi praktisi dan cendekiawan karena menggambarkan motivator
penting untuk pembelian merek dan, pada gilirannya, untuk loyalitas merek (Ismail
etal., 2020). Berdasarkan Tinjauan Pustaka diatas, dapat dibentuk hipotesis sebagai

berikut:
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H1: Keterlibatan merek dalam konsep diri berpengaruh positif terhadap

loyalitas merek.

2.3.2 Hubungan Kesadaran Nilai dan Loyalitas Merek

Kesadaran nilai atau Value Consciousness (VC) telah dikonseptualisasikan
sebagai perhatian konsumen untuk membayar harga rendah, yang tunduk pada
beberapa kendala kualitas (Lichtenstein et al., 1990). Konsumen sadar atau
berorientasi akan nilai cenderung lebih memperhatikan dan tertarik pada harga
rendah dan kendala kualitas tertentu (Ismail et al., et al., 2020). Sensitivitas nilai
dalam preferensi konsumen dapat dicirikan sebagai kesadaran nilai (Ismail et al., et
al., 2020). Selain itu, kesadaran nilai dianggap sebagai bentuk pertukaran antara
“memberi” dan “mendapatkan”, yaitu kualitas dan pengorbanan (Lichtenstein et al.,
1990). Kesadaran nilai juga dikaitkan dengan keterlibatan, pengetahuan produk,

dan pengetahuan harga (Lichtenstein et al., 1990).

Kesadaran nilai memiliki dampak penting pada pilihan konsumen ketika
membeli (Afaq et al., 2019). Mereka juga lebih cenderung memeriksa harga dan
membandingkan harga berbagai merek, untuk mendapatkan nilai terbaik bagi uang
mereka. (Ismail et al., et al., 2020). Menurut Pillai & Kumar (2012) konsumen yang
sadar dengan nilai akan berpikir lebih dalam dan mengumpulkan lebih banyak
informasi dan mengambil keputusan yang tepat sebelum membeli sebuah merek.
Kesadaran nilai memengaruhi mode pemrosesan informasi konsumen dan cara

mereka membuat keputusan (Delgado-Ballester et al., 2014).
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Penelitian yang dilakukan oleh Bao dan Madrik (2004) menyebutkan bahwa
konsumen yang sadar akan nilai terkadang mengharapkan manfaat unik dari produk
atau jasa yang mereka beli. Studi yang dilakukan oleh Chiu et al., (2005)
menyatakan bahwa nilai konsumen, atau manfaat yang diperoleh, memainkan peran
penting dalam menentukan hubungan jangka panjang, atau loyalitas, pada merek.
Oleh karena itu, persepsi dari nilai yang didapatkan konsumen dapat dilihat sebagai

penentu penting dari loyalitas merek (Chiu et al., 2005).

Loyalitas merek konsumen mengacu pada “komitmen yang dipegang teguh
untuk membeli kembali atau berlangganan kembali produk/layanan yang disukai
secara konsisten di masa depan, sehingga menyebabkan pembelian merek yang
sama atau rangkaian merek yang sama, meskipun pengaruh situasional dan upaya
pemasaran berpotensi menyebabkan beralih perilaku” (Oliver, 1999). Konsumen
yang loyal terhadap merek mungkin bersedia membayar lebih untuk merek tersebut
(Reichheld & Teal, 1996), menggunakan lebih banyak merek dan berulang kali
membeli merek tersebut, dan konsumen mengacu pada merek dari mulut ke mulut
dan akan memiliki resistansi yang lebih besar terhadap strategi kompetitif.

Berdasarkan Tinjauan Pustaka diatas, dapat diajukan hipotesis sebagai berikut:
H2: Kesadaran nilai akan berpengaruh positif terhadap loyalitas merek.

2.3.3 Hubungan Loyalitas Merek dan Niat pembelian ulang
Ketika perusahaan bertujuan untuk meningkatkan niat pembelian ulang,

perusahaan harus fokus tidak hanya pada pembelian berulang melalui kegiatan
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promosi yang berbeda, namun juga mencoba untuk memprovokasi komitmen dan

sikap yang lebih disukain konsumen terhadap mereka (Dlaci¢ et al., 2014)

Loyalitas adalah komitmen yang dipegang teguh untuk membeli kembali
atau berlangganan kembali ke produk/jasa pilihan secara konsisten di masa depan,
dan mereka tidak akan mengubah loyalitasnya dalam kondisi apapun (Oliver,
1999). Menurut Liu et al., (2012) loyalitas merek mengacu pada tingkat keterikatan
yang dimiliki konsumen untuk merek tertentu. Hwang & Kandampully (2012)
mendefinisikan loyalitas merek sebagai mana perilaku setia atau loyal yang

mengacu pada kesediaan untuk membeli kembali merek yang sama.

Konsumen yang loyal mempercayai merek dan merasa merek tersebut
relevan dengan nilai dan gaya hidup mereka (Ismail et al., et al., 2020). Perilaku
loyalitas konsumen dapat dilihat ketika mereka memiliki niat untuk membeli atau
menggunakan produk/layanan perusahaan lebih sering dimasa depan (Zhang &
Bloeme, 2008). Konsumen yang loyal tidak mengubah pilihan mereka di antara
pesaing dan mengonsumsi lebih banyak, meskipun ada diskon yang ditawarkan atau
dikaitkan dengan mereka (Wong & Zhou, 2006). Mereka mungkin akan membayar
harga yang lebih tinggi dan tidak pernah beralih dari berdasarkan preferensi kriteria
seperti harga, nilai, dan lain-lain. Penelitian yang dilakukan oleh Feng dan Yanru
(2013) memvalidasi bahwa terdapat hubungan yang positif antara loyalitas merek

dengan niat membeli kembali konsumen.

Niat pembelian ulang pada akhirnya dapat menghasilkan perilaku

pembelian yang sebenarnya (Luo et al., 2011). Pemahaman tentang loyalitas dan
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niat pembelian ulang membantu perusahaan mengelola manajemen hubungan
konsumen dengan lebih baik untuk menciptakan investasi dan keuntungan jangka
panjang, karena mempertahankan konsumen biasanya lebih murah daripada

menciptakan konsumen baru. (Kim & Joung, 2016).

Penelitian sebelumnya (Hellier et al., 2003) menemukan bahwa pembelian
pelanggan berulang karena loyalitas jangka panjang berhubungan positif dengan
peningkatan profitabilitas dan pertumbuhan perusahaan (Molla et al., 2001).
Dengan demikian, penelitian dari (Kim et al., 2012) mempertimbangkan "niat
membeli kembali pelanggan” yang mencerminkan loyalitas, sebagai konstruksi
untuk memperkirakan keberhasilan bisnis belanja Internet daripada "niat untuk

menggunakan"”.

Model yang dikemukakan oleh (Hellier et al., 2003) kualitas dan nilai
adalah anteseden, dan kepuasan dan loyalitas adalah hasil. Model ini menunjukkan
bahwa meskipun kualitas produk/layanan sangat penting untuk menciptakan
loyalitas pelanggan dan niat membeli, itu tidak selalu cukup untuk mengunci
pelanggan ke dalam pembelian (ulang). Pelanggan tidak selalu membeli produk
atau layanan dengan kualitas terbaik; hal lain dianggap sama, perilaku pembelian
pelanggan dipengaruhi oleh perasaannya tentang apakah biaya dan nilai penawaran
itu adil, pantas, atau pantas (Francis & White, 2004). Niat beli pelanggan
bergantung pada evaluasi positifnya terhadap nilai bersih keseluruhan produk atau

layanan.
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Hasil penelitian yang dilakukan oleh Ismail et al., (2020) menunjukkan
bahwa konsumen generasi Z yang sadar nilai dapat loyal terhadap merek melalui
keterlibatan merek dalam konsep diri. Keterlibatan merek dalam konsep diri
memoderasi hubungan antara kesadaran nilai dan loyalitas merek. Namun, efek
moderasi ditemukan tidak signifikan. Hasilnya berarti bahwa konsumen generasi Z
yang sadar nilai akan tetap peduli dengan harga rendah di keterlibatan merek dalam
konsep diri tingkat rendah dan tinggi. Berdasarkan penelitian yang sudah dilakukan

sebelumnya, maka diajukan hipotesis sebagai berikut:

H3: Loyalitas merek berpengaruh positif terhadap niat pembelian ulang

2.3.4 Hubungan Kesesuaian Diri dan Preferensi Merek

Keputusan pembelian melibatkan penilaian simbolisme (Sirgy, 1985).
Sehingga konsumen lebih memilih atau mencari produk yang memiliki citra yang
sesuai dengan persepsi dirinya. Menurut Aaker (1999), tentang teori kesesuain diri
atau self-congruity adalah konsumen lebih menyukai merek yang diasosiasikan
dengan seperangkat ciri kepribadian yang kongruen dengan mereka sendiri, hingga
memperoleh rasa nyaman dari kecocokan merek dengan diri mereka sendiri.
Kesesuaian diri mengacu pada tingkat kesesuaian antara citra merek dan citra atau
kepribadian konsumen (Sirgy et al., 2008). Kesesuaian citra diri memengaruhi hasil
seperti preferensi, pilihan, kepuasan konsumen, dan loyalitas terhadap produk,

merek dan toko ritel (Sirgy, 1982).

Kressmann et al., (2006) mengemukakan bahwa manfaat simbolis merek

akan memengaruhi preferensi konsumen, niat membeli, dan loyalitas. Dalam
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penelitian Ebrahim et al., (2016) dijelaskan bahwa aspek simbolik dari sebuah
merek dilambangkan dengan kepribadian merek dan kesesuaian diri. Penelitian dari
Jamal & Goode (2001) menunjukkan bahwa kesesuaian diri merupakan pendorong

penting preferensi merek konsumen.

Dalam konteks konsumsi merek mewah, beberapa penelitian melaporkan
efek kesesuaian diri individu dengan merek mewah pada sikap, niat pembelian
ulang, dan niat loyalitas terhadap merek mewah (Liu et al., 2012). Menurut Tsai
(2005) terdapat hubungan positif antara kesesuaian diri dan niat pembelian ulang.
Studi lain yang dilakukan oleh Kim & Joung (2016) menyimpulkan alasan dibalik
konsumen yang memiliki niat pembelian ulang barang dengan merek mewah

karena citra merek mewah konsisten dengan citra diri mereka.

Perspektif dari Payne et al. (1999) percaya bahwa komponen spesifik situasi
merupakan penentu utama tanggapan preferensi. Namun, mengingat bahwa
konsumen tidak selalu berperilaku dengan cara yang konsisten ketika memilih
merek, perspektif preferensi probabilistik muncul. Hasil penelitian yang dilakukan
oleh Duerte & Raposo (2010) mengungkapkan bahwa identitas merek, kepribadian
dan citra, bersama dengan keselarasan citra diri memiliki dampak tertinggi pada
preferensi merek. Efek langsung utama pada preferensi merek adalah kesesuaian
citra diri dan identitas/kepribadian serta citra merek. Lebih lanjut, hipotesis yang

dapat dibentuk adalah sebagai berikut:

H4: Kesesuaian diri berpengaruh positif terhadap preferensi merek
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2.3.5 Hubungan Preferensi Merek dan Niat pembelian ulang

Preferensi merek atau brand preference menurut Hellier et al., (2003)
adalah sejauh mana konsumen menyukai layanan yang ditunjuk yang disediakan
oleh perusahaan saat ini, dibandingkan dengan layanan yang ditunjuk yang
disediakan oleh perusahaan lain dalam rangkaian pertimbangannya. Preferensi
merek adalah bias yang dipegang konsumen terhadap merek tertentu (Chang & Liu,

2009).

Penelitian yang dilakukan oleh Hellier et al., (2003) dan Bailey & Ball
(2006) mengusulkan model sektor jasa (umum) dari niat pembelian ulang. Dalam
penelitian Hellier (2003), ditemukan preferensi merek memiliki efek positif
langsung pada niat pembelian ulang. Penelitian lain yang dilakukan oleh Chang
(2009) ditemukan bahwa preferensi merek dan niat membeli sangat berkorelasi satu
sama lain. Penelitian yang dilakukan oleh Chang (2009) menyimpulkan bahwa
merek dengan tingkat ekuitas merek yang lebih tinggi akan menghasilkan tingkat
preferensi merek konsumen yang lebih tinggi, yang kemudian memengaruhi
preferensi merek konsumen yang lebih tinggi jika dikaitkan dengan lebih banyak
kemauan untuk terus menggunakan merek layanan. Preferensi untuk kenyamanan,
kebaruan, dan perilaku pembelian kembali hanyalah beberapa alasan untuk pola

pembelian berulang (Chernatony et al., 2004).

Merek memegang peranan penting dalam kehidupan sehari-hari konsumen
dan dapat menjadi aset besar bagi perusahaan yang memilikinya. Karena hubungan
yang sangat erat antara merek dan konsumen, serta sifat spesifik produk bermerek

sebagai elemen gaya hidup konsumen, industri barang bermerek perlu memperluas
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pengetahuannya tentang proses pembentukan preferensi merek untuk

meningkatkan ekuitas merek (Duarte & Raposo, 2010).

Penelitian yang dilakukan oleh Ebrahim et al., (2016) menemukan bahwa
preferensi merek memiliki peran mediasi terhadap hubungan antara pengalaman
merek dan niat pembelian ulang. Penelitian Ebrahim et al., (2016) menunjukkan
bahwa keputusan konsumen untuk membeli kembali merek dan mengulangi
pengalaman mereka tidak akan terjadi kecuali menghasilkan kecenderungan yang
menguntungkan terhadap merek tertentu di antara alternatif lain (Ebrahim et al.,
2016). Dampak positif preferensi pada tindakan di masa depan mungkin merupakan
indikasi niat konsumen untuk preferensi yang konsisten (Ebrahim et al., 2016).

Lebih lanjut, hipotesis yang dapat dibentuk adalah sebagai berikut:

H5: Preferensi Merek berpengaruh positif terhadap niat pembelian ulang
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2.4 Kerangka Penelitian
Berdasarkan kajian empiris, landasan teori, dan rumusan hipotesis diatas,
dapat dibentuk kerangka penelitian sebagai berikut:

Gambar 2.2 Kerangka Penelitian

Keterlibatan
Merek Dalam
Konsep Diri H1 . ]
\_ ) /\J Loyalitas Merek
Kesadaran Nilai H2 H3

Niat pembelian
ulang

H5
[ Kesesuaian Diri ]— H4 +[ Preferensi Merek]

Sumber: Diadaptasi dari Ismail et al., et al., (2020), Ebrahim et al., et al., (2016)

dan Filieri (2017)
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BAB |11

METODE PENELITIAN

3.1 Pendekatan dan Lokasi Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dan menggunakan
metode survei. Survei merupakan cara untuk mengumpulkan data primer dengan
menggunakan kuesioner dan/atau wawancara resmi terstruktur (Ghauri et al.,
2020). Dengan menggunakan survei kuesioner online, maka karakteristik wilayah
yang ditentukan tidak terbatas dan dapat disebar dimana saja di Indonesia. Hal ini
diharapkan akan mempermudah peneliti dalam mengumpulkan data. Kuesioner
penelitian akan menggunakan platform Google Form, kemudian disebar melalui

media sosial Instagram, WhatsApp, dan Line.
3.2 Desain Pengambilan Sampel

3.2.1 Metode Pengambilan Sampel

Teknik Non-probability sampling digunakan untuk pengambilan sampel
dalam penelitian ini. Dengan kata lain, semua anggota populasi tidak memiliki
kesempatan yang sama untuk menjadi anggota sampel (Cooper & Schindler, 2014).
Keuntungan yang diperolen dengan menggunakan Non-probability sampling
adalah purposive sampling, yaitu peneliti memilih unit secara subjektif dalam upaya
untuk mendapatkan sampel yang menurut penilaiannya dapat mewakili populasi
(Ghauri et al., 2020). Selain itu, dengan menggunakan non-probability sampling,
penelitian akan lebih mudah dilakukan dan dapat memberikan wawasan yang valid.

Selanjutnya, pilot test dilakukan pada penelitian ini untuk mendapatkan hasil
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kuesioner yang valid dan reliabel, dengan menyebarkan kuesioner pada 50

responden.

3.2.2 Populasi dan Unit Sampel

Populasi adalah kumpulan total elemen yang ingin disimpulkan (Cooper &
Schindler, 2014). Populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswa yang secara aktif
menggunakan smartphone. Penelitian ini menyesuaikan responden mahasiswa
tanpa batasan wilayah tertentu, mengingat penelitian ini menggunakan kuesioner

online.

Sedangkan sampel adalah bagian dari populasi disimpulkan (Cooper &
Schindler, 2014). Sampel merupakan bagian yang mewakili keadaan populasi, agar
setiap temuan dapat digeneralisasikan ke populasi populasi (Ghauri et al., 2020).

Adapun sampel yang dipilih sebagai kriteria penelitian ini adalah sebagai berikut:

a) Mahasiswa pengguna aktif smartphone sehari-hari.
b) Berjenis kelamin laki-laki dan perempuan
c) Berusia pada rentang 18-25 tahun

d) Mahasiswa yang pernah mengganti smartphone.

3.2.3 Ukuran Sampel

Kemampuan responden dalam mewakili populasi dipengaruhi oleh ukuran
sampel. Peneliti dari HBAT mempertimbangkan ukuran sampel mulai dari 50
hingga 200 (Joseph et al., 2014). Penghitungan jumlah sampel menggunakan Hair

etal, (2010) dengan jumlah indikator ditambah dengan variabel kemudian dikalikan
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minimal 5 atau 10 (sampel maksimal). Analisis SEM memerlukan sampel minimal

lima kali jumlah variabel indikator yang digunakan (Haryono, 2017).

o Sampel minimal: 5 x 19 = 95 responden.

o Sampel maksimal: 10 x 19 = 190 responden.

3.3 Variabel Penelitian dan Operasional Variabel

3.3.1 Variabel Penelitian

Berikut tabel yang menunjukkan variabel-variabel yang digunakan dalam

penelitian:
Tabel 3.1. Variabel Penelitian
No Nama Variabel Fungsi Variabel
1. Hubungan Keterlibatan Merek dalam Variabel independent
Konsep Diri

2. Kesadaran Nilai Variabel independent
3. Kesesuaian Diri Variabel independent
4. Loyalitas Konsumen Variabel dependent
5. Preferensi Merek Variabel dependent
6. Niat pembelian ulang Variabel dependent

3.3.2 Operasional Variabel
Definisi operasional adalah definisi yang dinyatakan dalam kriteria khusus
untuk pengujian atau pengukuran yang dapat dihitung, diukur, atau dikumpulkan

melalui kesadaran peneliti (Cooper & Schindler, 2014).

1. Keterlibatan Merek dalam Konsep Diri
BESC dianggap sebagai aspek spesifik dari keterlibatan merek, yang

didefinisikan sebagai "ukuran pembeda individu yang mewakili
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kecenderungan konsumen untuk memasukkan merek sebagai bagian dari
cara mereka memandang diri mereka sendiri" (Sprott et al., 2009). Secara
operasional, keterlibatan merek dalam penelitian ini didefinisikan sebagai
persepsi subjektif mahasiswa dalam melibatkan diri mereka dengan merek
dan menjadikan merek sebagai bagian dari cara mereka memandang diri
mereka sendiri. Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Ismail et
al.,(2020), berikut indikator pengukuran variabel hubungan keterlibatan
merek dalam konsep diri:
e Saya menganggap merek HP favorit saya sebagai bagian dari diri
saya sendiri
e Saya sering merasakan hubungan spesial antara merek HP yang saya
miliki dengan saya
e Ada hubungan antara merek HP yang saya sukai dengan cara saya
memandang diri saya sendiri
Kesadaran Nilai
Kesadaran nilai didefinisikan sebagai keinginan membayar harga
yang lebih rendah, dan tunduk pada beberapa batasan kualitas tertentu
(Ailawadi et al., 2001). Kesadaran nilai dianggap sebagai bentuk pertukaran
antara “memberi” dan “mendapatkan”, yaitu kualitas dan pengorbanan
(Lichtenstein et al., 1990). Secara operasional, kesadaran nilai pada
penelitian ini didefinisikan sebagai bagaimana mahasiswa memilih suatu
produk dengan pertimbangan apakah harga yang mereka terima sesuai

dengan nilai dari merek yang mereka dapatkan. Berdasarkan penelitian yang
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dilakukan oleh Ismail et al., (2020), berikut indikator pengukuran variabel
kesadaran nilai:

e Saat membeli HP, saya membandingkan harga dari berbagai merek
untuk memastikan uang yang saya keluarkan mendapatkan nilai
terbaik

e Ketika saya membeli HP, saya ingin memastikan bahwa saya
mendapatkan nilai dari uang saya

3. Kesesuaian Diri

Kesesuaian diri mengacu pada tingkat kesesuaian antara citra merek
dan citra konsumen (Sirgy et al., 2008). Oleh karena itu, kesesuaian diri
mencerminkan tingkat kecocokan (Sirgy et al., 2008). Secara operasional,
kesesuaian diri pada penelitian ini mengacu pada kecenderungan mahasiswa
untuk memastikan bahwa antara citra diri yang mereka pegang cocok
dengan citra yang merek tunjukkan. Berdasarkan penelitian yang dilakukan,
berikut indikator pengukuran variabel kesesuain diri:

e Orang yang mirip dengan saya memiliki merek HP yang sama
dengan saya

e Merek HP yang saya miliki konsisten dengan cara saya melihat diri
saya sendiri

e Merek HP yang saya mencerminkan siapa saya

4. Loyalitas Konsumen
Loyalitas merek mengacu pada tingkat keterikatan yang dimiliki

konsumen untuk merek tertentu (Liu et al., 2012). Konsumen setia
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mempercayai merek dan merasa relevan dengan nilai dan gaya hidup
mereka (Ismail et al., 2020). Secara operasional, loyalitas konsumen pada
penelitian ini didefinisikan sebagai kesetiaan konsumen untuk membeli
secara konsisten merek yang merak sukai dimasa depan tanpa syarat.
Berdasarkan penelitian oleh Ismail et al., (2020), berikut indikator
pengukuran variabel loyalitas konsumen:
e Saat saya akan membeli sebuah HP, merek HP yang saya miliki
selalu menjadi merek pilihan pertama
e Saya akan terus membeli produk merek HP yang saya miliki selama
merek tersebut memuaskan
e Saya akan terus membeli produk merek HP yang saya miliki
walaupun harganya sedikit lebih mahal dari merek lain
e Saya senang untuk merekomendasikan merek HP yang saya miliki
kepada teman atau kerabat
Preferensi Merek
Penelitian dari Ebrahim et al., (2016) mendefinisikan preferensi
merek sebagai kecenderungan perilaku yang mencerminkan sikap
konsumen terhadap suatu merek. Secara operasional, preferensi merek pada
penelitian ini didefinisikan sebagai bias yang dipegang mahasiswa terhadap
sebuah merek smartphone, yang menjadikan merek tersebut sebagai pilihan
pertama ketika ingin membeli kembali smartphone. Berdasarkan dari
penelitian Ebrahim et al., (2016), berikut indikator pengukuran variabel

preferensi merek:
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Saya suka merek HP yang saya miliki dari merek lainnya

Merek HP yang saya miliki merek pilihan saya daripada merek
lainnya

Dalam hal melakukan pembelian, merek merek HP yang saya miliki
adalah pilihan pertama saya

Menurut saya merek HP yang saya miliki lebih unggul dari merek

pesaing lain

6. Niat pembelian ulang

Niat pembelian ulang mencerminkan niat konsumen untuk

mengulangi tindakan pembelian suatu merek (Hellier et al., 2003). Secara

teoritis, preferensi konsumen merupakan anteseden langsung dari niat

konsumen (Bagozzi, 1982). Hellier et al,. (2003) menunjukkan bahwa

preferensi merek mencerminkan disposisi yang dianggap terkait erat dengan

niat pembelian ulang. Secara operasional, niat pembelian ulang pada

penelitian ini didefinsikan sebagai niat atau intensi mahasiswa untuk

mengulangi tindakan pembelian merek yang sama di masa depan.

Berdasarkan penelitian Ebrahim et al., (2016a), berikut indikator

pengukuran variabel niat pembelian ulang:

Saya berniat untuk membeli merek HP yang saya miliki di masa
depan/dalam waktu dekat
Saya akan terus aktif mencari informasi tentang merek HP yang saya
miliki untuk membelinya

Saya berniat membeli HP versi lain dari merek HP yang saya miliki
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3.4 Jenis dan Teknik Pengumpulan Data

Penelitian ini menggunakan data primer yang diperoleh dari pendekatan
kuantitatif. Data primer merupakan data yang diambil langsung pada subjek
penelitian. Menurut Cooper dan Schindler (2014) data primer adalah hasil
penelitian asli atau data mentah tanpa interpretasi atau pernyataan yang mewakili
pendapat. Data primer pada penelitian ini didapat dengan mendistribusikan
kuesioner kepada subjek penelitian secara daring dengan bantuan Google form. 6
variabel penelitian yang berhubungan dengan smartphone diolah menjadi daftar
pertanyaan untuk kebutuhan kuesioner. Adapun skala Likert digunakan dalam
kuesioner untuk mengukur jawaban responden. Skala Likert terdiri dari serangkaian
pernyataan, dan peserta diminta untuk setuju atau tidak setuju dengan setiap

pernyataan (Cooper & Schindler, 2014).

Tabel 3.2. Skala Likert

Skala Keterangan
1 Sangat Tidak Setuju
2 Tidak Setuju
3 Netral
4 Setuju
5 Sangat Setuju

Sumber: Cooper & Schindler (2014)

3.5 Uji Validitas dan Uji Reliabilitas Instrumen Penelitian
Penelitian ini menggunakan software SPSS untuk mengukur validitas dan

reliabilitas indikator atau pertanyaan kepada 50 responden.
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3.5.1 Uji Validitas

Uji validitas dilakukan terhadap seluruh indikator variabel atau pertanyaan
variabel untuk mengukur tingkat valid atau keakuratan indikator terhadap variabel
yang diteliti (Beckett, et al.,2017). Pengujian signifikansi dilakukan dengan kriteria
menggunakan r tabel dengan tingkat signifikansi 5% dengan uji 1 sisi. Dengan
menggunakan rumus degree of freedom (df)=n-2, diperoleh r table = 0,235.

Sehingga, kriteria untuk uji validitas adalah:

a) Jikar hitung > r tabel (0,235) maka pertanyaan dikatakan valid
b) Jika r hitung < r tabel (0,235), maka pertanyaan dikatakan tidak valid

Tabel 3.3 Hasil Uji Validitas

Variabel Indikator r hitung r tabel Keterangan
Keterlibatan | BESC1 0,889 0,235 Valid
Merek BESC2 0,920 0,235 Valid
dalam BESC3 0,907 0,235 Valid
Konsep Diri
Kesadaran | VC1 0,924 0,235 Valid
Nilai VC2 0,885 0,235 Valid
Loyalitas BL1 0,826 0,235 Valid
Merek BL2 0,754 0,235 Valid

BL4 0,882 0,235 Valid
BL4 0,801 0,235 Valid
Kesesuaian | SC1 0,793 0,235 Valid
Diri SC2 0,833 0,235 Valid
SC3 0,894 0,235 Valid
Preferensi BP1 0,868 0,235 Valid
Merek BP2 0,798 0,235 Valid
BP3 0,845 0,235 Valid
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BP4 0,872 0,235 Valid
Niat RI1 0,925 0,235 Valid
pembelian RI2 0,794 0,235 Valid
ulang RI3 0,667 0,235 Valid

Sumber: Data primer yang diolah tahun 2022

Hasil dari uji validitas yang dilakukan pada 50 responden menunjukkan
hasil yang valid pada seluruh item pertanyaan. Hal ini disebabkan oleh nilai hitung
r pada seluruh indikator pertanyaan menghasilkan nilai yang lebih besar

dibandingkan nilai r table.

3.5.2 Uji Reliabilitas

Reliabilitas mengacu pada sejauh mana data yang dikumpulkan
menghasilkan hasil yang konsisten jika dilakukan pengukuran berulang kali
(Malhotra et al., 2017). Uji reliabilitas digunakan untuk mengetahui data yang telah
dikumpulkan memiliki hasil yang konsisten (Cooper & Schindler, 2014). Untuk

menguji reliabilitas instrumen, penulis menggunakan software SPSS

Reliabilitas instrumen pada penelitian ini menggunakan uji Cronbach
alpha, yang nilainya berada pada rentang 0 sampai 1. Menurut Hair et al., (2014)
apabila nilai Cronbach alpha (o) diatas 0,7 maka dapat dikatakan bahwa variabel

dalam penelitian ini reliabel. Kriteria untuk uji reliabilitas adalah

a) Jika nilai Cronbach alpha (o) > 0,7 maka pertanyaan dikatakan reliabel
b) Jika nilai Cronbach alpha (a) < 0,7 maka pertanyaan dikatakan tidak

reliabel
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Tabel 3.4 Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Item Cronbach’s Standard Keterangan

Alpha Cronbach’s

Alpha

Keterlibatan | 3 0.889 0.7 Reliabel
Merek
dalam
Konsep Diri
Kesadaran |2 0.770 0.7 Reliabel
Nilai
Loyalitas 4 0.826 0.7 Reliabel
Merek
Kesesuaian | 3 0.790 0.7 Reliabel
Diri
Preferensi 4 0.864 0.7 Reliabel
Merek
Niat 3 0.713 0.7 Reliabel
pembelian
ulang

Sumber: Data primer yang diolah tahun 2022

Kesimpulannya adalah seluruh indikator dinyatakan valid dan seluruh
variabel telah dinyatakan reliabel. Kuesioner dari penelitian ini dapat dilanjutkan

karena hasil yang tetap konsisten.

3.6 Teknik Analisis Data

3.6.1 Analisis Deskriptif
Analisis deskriptif digunakan untuk menggambarkan kondisi dan

karakteristik jawaban responden untuk masing-masing konstruk atau variabel yang
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diteliti (Haryono, 2017). Hasil analisis deskriptif selanjutnya digunakan untuk
mendapatkan tendensi jawaban responden mengenai kondisi masing-masing
konstruk atau variabel penelitian (Haryono, 2017). Model deskriptif adalah model
yang ditujukan untuk mendeskripsikan sebuah keadaan atau sebuah konsep atau
sebuah faktor (Haryono, 2017). Analisis deskriptif pada penelitian ini dilakukan
dengan memproses data mentah dari hasil jawaban kuesioner yang sudah disebar,
diolah menjadi informasi yang singkat dan jelas. Karakteristik data responden
penelitian ini meliputi jenis kelamin, domisili, usia, dan pendapatan responden per
bulan. Analisis deskriptif merupakan statistik deskriptif yang memberikan
gambaran dari suatu data yang dilihat dari nilai rata-rata (mean), standar deviasi,

minimum, maksimum, varian, sum, range, kurtosis, dan skewness (Ghazali, 2018).

Untuk menghitung rata-rata (mean) dan menentukan kriteria penelitian dari
setiap indikator variabel, peneliti menggunakan software SPSS. Skala Likert lima
titik membantu untuk menentukan kriteria-kriteria tersebut, dengan nilai tertinggi
sebesar 5 dan nilai terendahnya 1. Dengan demikian, didapatkan nilai interval

masing-masing variabel sebagai berikut:

Int | = Nilai tertinggi — nilai terendah  5—-1 08
nrerval = Jumlah kelas -5 7

Tabel 3.5 Kriteria Penilaian Variabel

Interval Kriteria
1,00-1,80 Sangat Rendah
1,81 -2,60 Rendah
2,61-3,40 Cukup Tinggi
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3,41 -4,20 Tinggi
4,21 -5,00 Sangat Tinggi

Sumber: Data primer yang diolah tahun 2022

3.6.2 Analisis Inferensial atau Statistik

Penelitian ini menggunakan metode analisis data Structural Equation
Modelling (SEM) untuk menguji hipotesis yang dikembangkan. Structural
Equation Modelling (SEM) adalah teknik pemodelan umum yang dapat dilihat
sebagai kombinasi dari analisis faktor dan analisis regresi. Terdapat dua segmen
dalam SEM, yaitu segmen pengukuran yang menghubungkan antara observated
variable dengan laten variable melalui confirmatory factor model dan segmen
struktur yang menghubungkan antara laten variabel melalui persamaan regresi
simultan (Ghozali, 2014). Peneliti menggunakan software Smart PLS (Partial Least
Square) versi 3.29. Terdapat tiga langkah dalam mengaplikasikan Smart PLS untuk
mendapatkan estimasi. Langkah pertama akan menghasilkan weight estimate,
langkah kedua akan menghasilkan estimasi inner model dan outer model, dan

langkah ketiga akan menghasilkan estimasi means dan lokasi parameter.

3.6.2.1 Evaluasi Outer Model (measurement model)

Jika hasil pengujian outer model signifikan, maka indikator variabel valid.

3.6.2.1.1 Uji Validitas Konvergen

Validitas konvergen mengukur sejauh mana item pengukuran
berkorelasi positif dengan item pengukuran dari konstruk yang sama.
Validitas konvergen dalam PLS-SEM dapat diukur dengan dua metode,

yaitu skor Average Variance Extracted (AVE) dan Loading factor. Jika
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ukuran atau nilai dari loading faktor > 0,7 maka dikatakan ideal. Sedangkan
nilai AVE > 0.5 menunjukkan ukuran validitas konvergen yang baik.
Artinya, variabel laten dapat menjelaskan rata-rata lebih dari setengah

varian dari indikator-indikatornya.

3.6.2.1.2 Uji Validitas Diskriminan

Validitas diskriminan menguji apakah konstruk dalam suatu model
memiliki hubungan atau tidak, melalui perbandingan nilai akar kuadrat
Average Variance Extracted (AVE) antar konstruk. Dikatakan memiliki
nilai diskriminan yang ideal jika nilai akar kuadrat AVE lebih besar daripada

korelasi antar konstruk dengan konstruk lainnya dalam model.

3.6.2.1.3 Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas mengukur sejauh mana konsistensi dan stabilitas
yang dihasilkan item dalam suatu fenomena. Skor dari Cronbach’s Alpha
dan Composite Reliability (CR) akan mengukur konsistensi internal dengan
minimal skor 0,7. Jika memenuhi skor minimal, maka dikatakan sesuai

kriteria.

3.6.2.2 Evaluasi Inner Model (structural model)

Setelah mengevaluasi model pengukuran konstruk/variabel, tahap

selanjutnya adalah mengevaluasi model struktural atau outer model. Inner model

merupakan model inti pada bagian dalam sebelum adanya outer model. Jika hasil

pengujian inner model signifikan, maka terdapat pengaruh yang signifikan. Pada

uji inner model dilakukan dengan bantuan prosedur Bootstrapping dan Blindfolding
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dalam SmartPLS. model fit diukur dengan R-square (R?) untuk menjelaskan
varians, sedangkan Q-square (Q?) untuk mengukur kejelasan atau mencegah

ambiguitas antar indikator. Langkah dari evaluasi inner model sebagai berikut:

3.6.2.2.1 Uji Path Coefficient dan T-Statistic
Koefisien jalur (path coefficient) yang menggambarkan kekuatan
koneksi antar konstruk. Tanda atau arah dalam jalur (path coefficient)
harus konsisten hipotesis yang dibangun, dan nilai signifikansinya dapat
dilihat dari uji T-Test atau atau C.R (critical ratio) yang diperoleh selama

proses bootstrapping.

3.6.2.2.2 Goodness of Fit (Q?)
Dalam Smart PLS, Q-Square menentukan nilai dari Goodness of Fit.
Di dalam Inner model mencakup R? yang digunakan pengujian seberapa
besar variabel dependen dipengaruhi variabel independen. Apabila R?
mendekati 1 maka dapat dikatakan bahwa memiliki hubungan yang erat
dan sebaliknya. Semakin tinggi nilai R?, artinya sesuai kriteria model

prediksi penelitian yang diajukan.

3.6.2.3 Pengujian Hipotesis

T-Statistik dan P-Value menunjukkan signifikansi dari hipotesis
yang diuji. T-Value dikatakan signifikan jika menunjukkan skor >1,96.
Serta Q-value dikatakan signifikan jika menunjukkan skor <0,05 memiliki
data yang terdistribusi secara normal apabila berada pada nilai kritis

tersebut.
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ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN

Penelitian ini menggunakan data primer dan memperoleh 156 responden.
Hasil penelitian dipaparkan dalam analisis deskriptif dan analisis statistik SEM.
Adapun hasil analisis deskriptif digunakan untuk menggambarkan kondisi
responden. Sedangkan hasil dari analisis statistik SEM digunakan untuk menguiji

kecocokan dan membuktikan hipotesis yang dikembangkan.

BAB IV

4.1. Analisis Deskriptif Responden

4.1.1. Responden Menurut Wilayah

Data yang diperoleh berdasarkan hasil kuesioner yang telah disebar

ditunjukkan dalam tabel

berikut:

Tabel 4.1 Responden Menurut Wilayah

Wilayah Frekuensi Persentase
Yogyakarta 59 37,8%
Jawa Tengah 20 12,8%
Jawa Timur 37 23,7%
Jawa Barat 4 2,6%
Jakarta 8 5,1%
Banten 2 1,3%
Kalimantan Selatan 21 13,5%
Sumatera Barat 2 1,3%
Sumatera Selatan 1 0,6%
Lampung 2 1,3%
Total 156 100%

Sumber: Data primer yang diolah tahun 2022




Dari hasil data diatas dapat disimpulkan bahwa dari total 156 responden,

mayoritas responden dari penelitian ini berasal dari Yogyakarta atau 37,8%.

4.1.2. Responden Menurut Jenis Kelamin
Data yang diperoleh berdasarkan hasil kuesioner yang telah disebar
ditunjukkan dalam tabel berikut:

Tabel 4.2 Responden Menurut Jenis Kelamin

Jenis Kelamin Frekuensi Persentase
Laki-laki 55 35,3%
Perempuan 101 64,7%
Total 156 100%

Sumber: Data primer yang diolah tahun 2022

Dari hasil data diatas dapat disimpulkan bahwa dari total 156 responden,
sebanyak 55 responden berjenis kelamin laki-laki atau 35,3% dan 101 responden
berjenis kelamin perempuan atau 64,7%. Sehingga, mayoritas responden dalam

penelitian ini berjenis kelamin perempuan.

4.1.3. Responden Menurut Usia
Data yang diperoleh berdasarkan hasil kuesioner yang telah disebar
ditunjukkan dalam tabel berikut:

Tabel 4.3 Responden Menurut Usia

Usia Frekuensi Persentase
<20 Tahun 13 8,3%
20 — 25 Tahun 142 91%
26 — 30 Tahun 1 0,6%
Total 156 100%

Sumber: Data primer yang diolah tahun 2022
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Dari hasil data diatas dapat disimpulkan bahwa dari total 156 responden,
mayoritas responden berusia 20-25 tahun dengan total 142 responden atau 91%.
Hal ini dikarenakan mahasiswa adalah responden yang dominan mengisi kuesioner

yang dibagikan peneliti.

4.1.4 Responden Menurut Pendapatan
Data yang diperoleh berdasarkan hasil kuesioner yang telah disebar
ditunjukkan dalam tabel berikut:

Tabel 4.4 Responden Menurut Pendapatan

Pendapatan Frekuensi Persentase
<Rp1.000.000 74 47,4%
Rp1.000.000 — 74 47,4%

Rp4.000.000
Rp4.000.000 — 5 3,2%

Rp8.000.000
Rp8.000.000 — 2 1,3%
Rp12.000.000

Rp12.000.000 — 1 0,6%
Rp16.000.000
Total 156 100%

Sumber: Data primer yang diolah tahun 2022

Dari hasil data diatas, mayoritas responden yang mengisi kuesioner
memiliki pendapatan <Rp1.000.000 sebesar 47,4%, dan Rpl1.000.000 -

Rp4.000.000 yang juga sebesar 47,4% dari total 156 responden.

4.1.5 Responden Menurut Jenis Merek Smartphone yang Digunakan
Data yang diperoleh berdasarkan hasil kuesioner yang telah disebar

ditunjukkan dalam tabel berikut:
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Tabel 4.5 Responden Menurut Merek Smartphone yang Digunakan

Merek Frekuensi Persentase
Samsung 45 28,8%
Apple 55 35,3%
Xiaomi 11 7,1%
Oppo 19 12,2%
Vivo 11 7,1%
Lainnya 15 9,6%
Total 156 100%

Sumber: Data primer yang diolah tahun 2022

Berdasarkan tabel diatas, dapat disimpulkan mayoritas responden

menggunakan merek Apple yaitu sebesar 35,3% atau 55 responden dari total 156

responden. Diikuti dengan responden yang menggunakan merek Samsung

sebanyak 45 responden atau 28,8%. Responden yang menggunakan merek

smartphone Oppo sejumlah 19 responden (12,2%), kemudian Xiaomi dan Vivo

memiliki jumlah responden yang sama, yaitu 11 responden (7,1%). Adapun 9,6%

sisanya memilih merek smartphone lain yang tidak disebutkan dalam kuesioner.

4.1.6 Responden Menurut Durasi Pemakaian Merek Smartphone

Data yang diperoleh berdasarkan hasil kuesioner yang telah disebar

ditunjukkan dalam

tabel berikut:

Tabel 4.6 Responden Menurut Durasi Pemakaian Merek Smartphone

Durasi Frekuensi Persentase
<1 Tahun 31 19,9%
1-2 Tahun 61 39,1%
3-4 Tahun 46 29,5%
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5-6 Tahun 18 11,5%
Total 156 100%
Sumber: Data primer yang diolah tahun 2022

Dari hasil data diatas dapat disimpulkan bahwa dari total 156 responden, 61
responden atau 39,1% sudah menggunakan smartphone mereka saat ini selama 1-2

tahun.

4.1.7 Responden Menurut Alasan Mengganti Smartphone
Data yang diperoleh berdasarkan hasil kuesioner yang telah disebar

ditunjukkan dalam tabel berikut:

Tabel 4.7 Responden Menurut Alasan Mengganti Smartphone

Alasan Jumlah Alasan Persentase
Berdasarkan Responden
Rusak 105 67,31%
Gaya Hidup 7 4,49%
Tuntutan Pekerjaan 12 7,69%
Game 2 1,28%
Ketinggalan Zaman 2 1,28%
Memori Penuh atau Kecil 7 4,49%
Hilang 4 2,56%
Bosan 1 0,64%
Belum pernah 1 0,64%
Rusak, Gaya Hidup 2 1,28%
Rusak, Tuntutan Pekerjaan 9 5,77%
Rusak, Gaya Hidup,

Ketinggalan Zaman 1 0,64%
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Rusak, Gaya Hidup,
Ketinggalan Zaman,
Tuntutan Pekerjaan 1 0,64%

Ketinggalan Zaman,
Tuntutan Pekerjaan 1 0,64%

Ketinggalan Zaman, Gaya
Hidup 1 0,64%

Sumber: Data primer yang diolah tahun 2022

Berdasarkan tabel diatas, diketahui dari 156 responden, mayoritas alasan
utama mengapa responden mengganti smartphone adalah ketika smartphone rusak,
yaitu sebanyak 105 responden atau 67,31%. Alasan kedua adalah tuntutan
pekerjaan, dengan total responden sebanyak 12 responden atau 7,69%. Alasan
ketiga adalah gabungan antara rusak dan tuntutan pekerjaan yaitu sebanyak 9

responden atau 5,77%.

4.2 Analisis Deskriptif Variabel Penelitian

Dari analisis deskriptif variabel keterlibatan merek dalam konsep diri,
kesadaran nilai, kesesuaian diri, loyalitas merek, preferensi merek, dan niat
pembelian ulang, peneliti menghitung masing-masing nilai rata-rata yang diperoleh
dari kuesioner yang disebar pada 156 responden. Dengan demikian, nilai interval

dapat dihitung menggunakan rumus sebagai berikut

Int = Nilai tertinggi — nilai terendah  5—-1 08
nterval = Jumlah kelas -5 7

Tabel 4.8 Interval Penilaian
Interval Kriteria

1,00-1,80 Sangat Rendah
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1,81 -2,60 Rendah

2,61 — 3,40 Cukup Tinggi
3,41-4,20 Tinggi

4,21 5,00 Sangat Tinggi

Sumber: Data primer yang diolah tahun 2022

4.2.1 Analisis Deskriptif Variabel Keterlibatan Merek Dalam Konsep Diri
Hasil penilaian responden terhadap variabel keterlibatan merek dalam

konsep diri adalah sebagai berikut:

Tabel 4.9 Variabel Keterlibatan Merek Dalam Konsep Diri

No | Indikator Rata-rata | Deskripsi

1 Saya menganggap merek HP favorit saya | 3,42 Tinggi
sebagai bagian dari diri saya sendiri

2 | Saya sering merasakan hubungan spesial | 3,15 Cukup
antara merek HP yang saya miliki dengan saya Tinggi

3 | Ada hubungan antara merek HP yang saya | 3,14 Cukup
sukai dengan cara saya memandang diri saya Tinggi
sendiri

Rata-Rata Total 3,24 Cukup

Tinggi

Sumber: Data primer yang diolah tahun 2022

Berdasarkan tabel hasil analisis diatas, dapat disimpulkan bahwa rata-rata
penilaian terkait variabel keterlibatan merek dalam konsep diri sebesar 3,24 dari
156 responden, yang termasuk dalam kriteria cukup tinggi. Adapun penilaian
tertinggi variabel ini sebesar 3,42 pada indikator pertama yaitu responden

menganggap merek HP favorit sebagai bagian dari diri sendiri. Sedangkan nilai
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terendah variabel ini sebesar 3,14 pada indikator ketiga yaitu ada hubungan antara

merek HP yang responden sukai dengan cara responden memandang diri sendiri.

4.2.2 Analisis Deskriptif Variabel Kesadaran Nilai

Hasil penilaian responden terhadap variabel kesadaran nilai adalah sebagai

berikut:
Tabel 4.10 Variabel Kesadaran Nilai
No | Indikator Rata-rata | Deskripsi
1 | Saat membeli HP, saya membandingkan harga | 4,53 Sangat
dari berbagai merek untuk memastikan uang Tinggi

yang saya keluarkan mendapatkan nilai terbaik

2 Ketika saya membeli HP, saya ingin | 4,53 Sangat
memastikan bahwa saya mendapatkan nilai Tinggi
dari uang saya
Rata-Rata Total 4,53 Sangat
Tinggi

Sumber: Data primer yang diolah tahun 2022

Berdasarkan tabel hasil analisis diatas, dapat disimpulkan bahwa rata-rata
penilaian terkait variabel kesadaran nilai sebesar 4,53 dari 156 responden, yang
termasuk dalam kriteria sangat tinggi. Adapun nilai dari indikator pertama dan
kedua memiliki nilai yang sama, yaitu 4,53. Dapat disimpulkan bahwa secara
keseluruhan mayoritas responden memiliki tingkat kesadaran nilai yang baik

terhadap merek smartphone.

4.2.3 Analisis Deskriptif VVariabel Loyalitas Merek

Hasil penilaian responden terhadap variabel loyalitas merek adalah sebagai

berikut:
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Tabel 4.11 Variabel Loyalitas Merek

No | Indikator Rata-rata | Deskripsi
1 | Saat saya akan membeli sebuah HP, merek HP | 3,75 Tinggi
yang saya miliki selalu menjadi merek pilihan
pertama
2 | Saya akan terus membeli produk merek HP | 3,99 Tinggi
yang saya miliki selama merek tersebut
memuaskan
3 | Saya akan terus membeli produk merek HP | 3,58 Tinggi

yang saya miliki walaupun harganya sedikit
lebih mahal dari merek lain

4 | Saya senang untuk merekomendasikan merek | 3,67 Tinggi
HP yang saya miliki kepada teman atau kerabat
Rata-Rata Total 3,75 Tinggi

Sumber: Data primer yang diolah tahun 2022

Berdasarkan tabel hasil analisis diatas, dapat disimpulkan bahwa rata-rata
penilaian terkait variabel loyalitas merek sebesar 3,75 dari 156 responden, yang
termasuk dalam kriteria tinggi. Adapun penilaian tertinggi variabel ini sebesar 3,99
pada indikator kedua yaitu responden akan terus membeli produk merek HP yang
responden miliki selama merek tersebut memuaskan. Sedangkan nilai terendah
variabel ini sebesar 3,5 pada indikator ketiga yaitu responden akan terus membeli
produk merek HP yang saya miliki walaupun harganya sedikit lebih mahal dari

merek lain.

4.2.4 Analisis Deskriptif Variabel Kesesuaian Diri
Hasil penilaian responden terhadap variabel kesesuaian diri adalah sebagai

berikut:
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Tabel 4.12 Variabel Kesesuaian Diri

No | Indikator Rata-rata | Deskripsi
1 Orang yang mirip dengan saya memiliki merek | 2,62 Cukup
HP yang sama dengan saya Tinggi
2 Merek HP yang saya miliki konsisten dengan | 3,17 Cukup
cara saya melihat diri saya sendiri Tinggi
3 Merek HP yang saya mencerminkan siapa saya | 2,71 Cukup
Tinggi
Rata-Rata Total 2,83 Cukup
Tinggi

Sumber: Data primer yang diolah tahun 2022

Berdasarkan tabel hasil analisis diatas, dapat disimpulkan bahwa rata-rata

penilaian terkait variabel kesesuaian diri sebesar 2,83 dari 156 responden, yang

termasuk dalam kriteria cukup tinggi. Adapun penilaian tertinggi variabel ini

sebesar 3,17 pada indikator yaitu kedua Merek HP yang responden miliki konsisten

dengan cara responden melihat diri sendiri. Sedangkan nilai terendah variabel ini

sebesar 2,62 pada indikator pertama yaitu orang yang mirip dengan responden

memiliki merek HP yang sama dengan responden.

4.2.5 Analisis Deskriptif VVariabel Preferensi Merek

Hasil penilaian responden terhadap variabel preferensi merek dalam konsep

diri adalah sebagai berikut

Tabel 4.13 Preferensi Merek

No | Indikator Rata-rata | Deskripsi

1 | Saya suka merek HP yang saya miliki dari | 3,75 Tinggi
merek lainnya

2 Merek HP yang saya miliki merek pilihan saya | 3,71 Tinggi
daripada merek lainnya
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3 Dalam hal melakukan pembelian, merek | 3,72 Tinggi
merek HP yang saya miliki adalah pilihan
pertama saya

4 Menurut saya merek HP yang saya miliki lebih | 3,60 Tinggi
unggul dari merek pesaing lain

Rata-Rata Total 3,7 Tinggi

Sumber: Data primer yang diolah tahun 2022

Berdasarkan tabel hasil analisis diatas, dapat disimpulkan bahwa rata-rata

penilaian terkait variabel preferensi merek sebesar 3,7 dari 156 responden, yang

termasuk dalam kriteria tinggi. Adapun penilaian tertinggi variabel ini sebesar 3,75

pada indikator yaitu pertama Merek HP yang responden miliki konsisten dengan

cara responden melihat diri sendiri. Sedangkan nilai terendah variabel ini sebesar

2,62 pada indikator pertama yaitu orang yang mirip dengan responden memiliki

merek HP yang sama dengan responden.

4.2.6 Analisis Deskriptif Variabel Niat Pembelian Ulang

Hasil penilaian responden terhadap variabel niat pembelian ulang adalah

sebagai berikut

Tabel 4.14 Variabel Niat Pembelian Ulang

HP yang saya miliki

No | Indikator Rata-rata | Deskripsi

1 | Saya berniat untuk membeli merek HP yang | 3,52 Tinggi
saya miliki di masa depan/dalam waktu dekat

2 Saya akan terus aktif mencari informasi | 3,60 Tinggi
tentang merek HP yang saya miliki untuk
membelinya

3 | Saya berniat membeli HP versi lain dari merek | 3,55 Tinggi
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Rata-Rata Total 3,56 Tinggi

Sumber: Data primer yang diolah tahun 2022

Berdasarkan tabel hasil analisis diatas, dapat disimpulkan bahwa rata-rata
penilaian terkait variabel niat pembelian ulang sebesar 3,5 dari 156 responden, yang
termasuk dalam kriteria tinggi. Adapun penilaian tertinggi variabel ini sebesar 3,60
pada indikator yaitu kedua yaitu responden akan terus aktif mencari informasi
tentang merek HP yang responden miliki untuk membelinya. Sedangkan nilai
terendah variabel ini sebesar 3,52 pada indikator pertama yaitu responden berniat

untuk membeli merek HP yang saya miliki di masa depan/dalam waktu dekat

4.3 Analisis Statistik
4.3.1 Pengujian Model Pengukuran (Outer Model)
4.3.1.1 Uji Validitas Konvergen

Penilaian validitas konvergen diukur dengan menggunakan individual
loading, yang dapat dilihat melalui nilai loading factor (Haryono, 2017). Loading
factor menggambarkan besarnya korelasi antara setiap item pengukuran (indikator)
dengan konstruknya. Nilai loading factor > 0,7 dikatakan ideal, artinya indikator
tersebut valid mengukur konstruk yang dibentuknya (Haryono, 2017). Setelah
melakukan evaluasi dengan loading factor, peneliti menggunakan AVE atau
Average Variance Extracted untuk menjelaskan rata-rata lebih dari setengah varian
indikatornya. Nilai AVE yang ideal setidaknya adalah harus lebih besar dari 0,5

(Hair et al., 2017).
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Tabel 4.15 Individual Item Loading dan AVE dalam Model

Variabel Indikator | Loading AVE
Faktor

Keterlibatan Merek Dalam Konsep Diri BESC 1 0,895 0,809

BESC 2 0,915 0,809

BESC 3 0,888 0,809

Kesadaran Nilai VC1 0,853 0,777

VC2 0,909 0,777

Kesesuain Diri SC1 0,833 0,733

SC2 0,878 0,733

SC3 0,856 0,733

Loyalitas Merek BL1 0,825 0,672

BL 2 0,751 0,672

BL 3 0,878 0,672

BL 4 0,822 0,672

Preferensi Merek BP 1 0,903 0,730

BP 2 0,843 0,730

BP 3 0,848 0,730
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BP 4 0,822 0,730
Niat Pembelian Ulang RI1 0,925 0,830
RI 2 0,897 0,830
Sumber: Data primer yang diolah tahun 2022

Berdasarkan tabel diatas, dari 19 indikator terdapat 1 indikator yang
memiliki loading factor kurang dari 0,7. Sehingga, indikator RI 3 dengan nilai
loading factor 0,469 dikeluarkan untuk mendapatkan hasil pengujian yang lolos uji
validitas konvergen. Sedangkan nilai AVE dari setiap variabel menunjukkan angka
lebih besar dari 0,5. Sehingga, seluruh indikator dari variabel dapat digunakan
untuk menunjukkan besarnya varian indikator yang didukung oleh konstruknya

(Haryono, 2017) dan tidak ada item yang bermasalah dalam pengukuran.

4.3.1.2 Uji Validitas Diskriminan

Hal yang perlu diperhatikan dalam melakukan uji validitas diskriminan
adalah Square Root AVE. Evaluasi nilai cross loading menunjukkan validitas
diskriminan. Evaluasi cross loading adalah membandingkan korelasi indikator
dengan konstruknya dan konstruk dari blok lainnya (Haryono, 2017). Bila korelasi
antara indikator dengan konstruknya lebih tinggi dari korelasi dengan konstruk blok
lainnya, hal ini menunjukkan konstruk tersebut memprediksi ukuran pada blok

mereka dengan lebih baik dari blok lainnya.

Tabel 4.16 Nilai Cross Loading

Konstruk | BESC BL BP RI SC VC
BESC 0,899
BL 0,516 0,820
BP 0,542 0,810 0,855
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RI 0,431 0,659 0,653 0,911
SC 0,670 0,509 0,543 0,409 0,856
VC 0,260 0,342 0,315 0,256 0,200 0,882

Berdasarkan tabel diatas, semua variabel dalam penelitian menunjukkan
nilai cross loading yang lebih tinggi saat dihubungkan dengan variabel dependen
atau antara indikator dengan konstruknnya, dibandingkanya korelasi dengan

variabel lain. Sehingga, dinyatakan seluruh item adalah valid dan dapat

Sumber: Data primer yang diolah tahun 2022

menjelaskan konstruk dari masing-masing variabel.

4.3.1.1.3 Uji Reliabilitas

Untuk menilai uji reliabilitas dari penelitian, skor dari Cronbach’s Alpha
dan Composite Reliability (CR) digunakan. Interpretasi Composite Reliability (CR)

sama dengan Cronbach’s Alpha, yaitu memiliki nilai batas > 0,7 artinya diterima

(Haryono, 2017).

Tabel 4.17 Composite Reliability

Variabel Cronbach’s Composite

Alpha Reliability
Keterlibatan Merek Dalam 0,882 0,927

Konsep Diri

Kesadaran Nilai 0,717 0,875
Kesesuaian Diri 0,819 0,892
Loyalitas Merek 0,837 0,891
Preferensi Merek 0,876 0,915
Niat Pembelian Ulang 0,797 0,907
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Sumber: Data primer yang diolah tahun 2022

Berdasarkan tabel diatas, semua variabel dalam penelitian menunjukkan
nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability (CR) > 0.7 dalam pengujian
reliabilitas. Sehingga dinyatakan reliabel dan hasil analisis ini dapat digunakan

untuk pengujian berikutnya.

4.3.2 Uji Model Struktural (inner model)

4.3.2.1 Path Coefficient dan T-Statistic

Koefisien jalur atau path coefficient mengilustrasikan kekuatan hubungan
antar konstruk (Haryono, 2017). Tanda atau arah dalam jalur (path coefficient)
harus sesuai dengan teori yang dihipotesiskan, signifikansinya dapat dilihat pada t
test dari proses bootstrapping. Dalam metode PLS, pengambilan keputusan untuk
menerima ataupun menolak sebuah hipotesis didasarkan pada nilai signifikansi (P
value), dan nilai t-table. Dalam aplikasi SmartPLS, nilai signifikansi dapat
diketahui dengan melihat nilai koefisien parameter dan nilai signifikansi t- 90
statistik. Dalam pengujian ini, standar nilai yang digunakan adalah 1,96 pada level

signifikan 5%.
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Gambar 4.2 Hasil Uji Inner Model
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Tabel 4.18 Path Coefficient

Variabel Original T-Statistik P Value Keterangan
Sample (O)

BESC -> BL 0,458 7,173 0,000 Signifikan
VC ->BL 0,223 3,045 0,000 Signifikan
SC->BP 0,543 11,552 0,000 Signifikan
BL ->RI 0,379 3,323 0,000 Signifikan
BP ->RI 0,346 3,124 0,001 Signifikan

Sumber: Data primer yang diolah tahun 2022

Berdasarkan tabel diatas, diketahui semua variabel memiliki hasil yang
signifikan dengan nilai t statistik >1,96 dan p value <0,05. Hasil pada tabel tersebut
variabel 1 menunjukkan bahwa keterlibatan merek dalam konsep diri (BESC) dan
kesadaran nilai (VC) akan berpengaruh signifikan terhadap loyalitas merek (BL).

Hal tersebut mengindikasikan semakin kuat keterlibatan merek dalam konsep diri
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(BESC) dan kesesuaian diri (VC) yang dirasakan, maka akan memengaruhi
loyalitas merek seseorang terhadap smartphone. Adapun kesesuaian diri (SC)
berpengaruh signifikan terhadap preferensi merek (BP), artinya semakin kuat
kesesuaian diri (SC) seseorang terhadap smartphone yang dimiliki, akan semakin
tinggi tingkat preferensi merek (BP). Terakhir, baik itu loyalitas merek maupun
preferensi merek keduanya berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian ulang
(RI). Sehingga, semakin kuat loyalitas merek dan preferensi merek yang dirasakan
seseorang, maka semakin tinggi juga niat seseorang untuk membeli kembali

smartphone.

4.3.2.2 Koefisien Determinasi (R-squared Value)

Interpretasi nilai R? yaitu besarnya variability variabel endogen yang
mampu dijelaskan oleh variabel eksogen (Haryono, 2017). Pengukuran model
struktural nilai R? digunakan untuk mengukur tingkat variasi perubahan variabel
independen terhadap variabel dependen. Semakin tinggi nilai R? berarti semakin

baik model prediksi dari model penelitian.

Tabel 4.19 Koefisien Determinasi (R-Square)

R Square R Square Adjusted
Loyalitas Merek 0,313 0,304
Preferensi Merek 0,294 0,290
Niat Pembelian Ulang 0,475 0,468

Sumber: Data primer yang diolah tahun 2022

Hasil dari tabel diatas mengindikasikan bahwa variabel keterlibatan merek
dalam konsep diri dan variabel kesadaran nilai memberikan pengaruh 31,3%

dengan nilai R? 0,313 terhadap loyalitas merek. Sedangkan sisanya 68,7%
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dijelaskan oleh variabel lain diluar penelitian. Begitu juga dengan variabel
kesesuaian diri yang memberikan pengaruh sebesar 29,4% dengan nilai R? 0,294
terhadap preferensi merek, dengan sisa 70,6% variabel lain yang tidak diteliti pada
penelitian ini. Variabel niat pembelian ulang dijelaskan sebesar 47,5% dengan nilai
R? 0,475, artinya 52,5% dijelaskan oleh variabel lain yang tidak diteliti pada

penelitian ini menjelaskan variabel niat pembelian ulang.

4.4 Hasil Uji Hipotesis

Pengujian hipotesis dalam penelitian ini menggunakan teknik analisis
bootstrapping dengan menguji sebanyak 5 hipotesis. Pengaruh tingkat signifikansi
antara variabel independen terhadap variabel dependen dapat diperoleh melalui
nilai T-Statistic yang diperoleh. Jika nilai T-Statistics lebih dari 1,96, maka
variabel-variabel dalam hipotesis memiliki hubungan yang signifikan. Kemudian,
hipotesis dikatakan diterima jika nila P-Value kurang dari 0,005, dan ditolak jika
P-Value lebih dari 0,005. Sedangkan pengaruh positif dapat dilihat dari nilai

original sample yang diperoleh.

Tabel 4.20 Hasil Uji Hipotesis

Variabel Original T-Statistik P Value Keterangan
Sample (O)

BESC -> BL 0,458 7,173 0,000 Signifikan
VC ->BL 0,223 3,045 0,000 Signifikan
SC->BP 0,543 11,552 0,000 Signifikan
BL ->RI 0,379 3,323 0,000 Signifikan
BP -> RI 0,346 3,124 0,001 Signifikan

Sumber: Data primer yang diolah tahun 2022
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1. Pengaruh Keterlibatan Merek Dalam Konsep Diri terhadap Loyalitas
Merek
Pada hipotesis 1, parameter estimasi nilai koefisien pada t-statistik
sebesar 7,173. Nilai probabilitas pengujian hubungan kedua variabel
tersebut sebesar 0,000 (P value < 0,005). Hal tersebut menunjukkan bahwa
hubungan keterlibatan merek dalam konsep diri terhadap loyalitas merek
adalah signifikan dan positif. Sehingga, hipotesis 1 “Keterlibatan merek
dalam konsep diri berpengaruh positif terhadap loyalitas merek” terdukung
dan dapat dinyatakan jika ada pengaruh secara positif.
2. Pengaruh Kesadaran Nilai terhadap Loyalitas Merek
Pada hipotesis 2, parameter estimasi nilai koefisien pada t-statistik
sebesar 3,045. Hal tersebut menunjukkan bahwa hubungan kesadaran diri
terhadap loyalitas merek adalah positif. Nilai probabilitas pengujian
hubungan kedua variabel tersebut sebesar 0,000 (P value < 0,005).
Sehingga, hipotesis 2 “Kesadaran nilai akan berpengaruh positif terhadap
loyalitas merek” terdukung dan dapat dinyatakan jika ada pengaruh secara
positif.
3. Pengaruh Kesesuaian Diri terhadap Preferensi Merek
Pada hipotesis 3, parameter estimasi nilai koefisien pada t-statistik
sebesar 11,552. Hal tersebut menunjukkan bahwa hubungan kesesuaian diri
terhadap loyalitas merek adalah positif. Nilai probabilitas pengujian
hubungan kedua variabel tersebut sebesar 0,000 (P value < 0,005).

Sehingga, hipotesis 3 “Loyalitas merek berpengaruh positif terhadap niat
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pembelian ulang” terdukung dan dapat dinyatakan jika ada pengaruh secara
positif.
Pengaruh Loyalitas Merek terhadap Niat Pembelian Ulang

Pada hipotesis 4, parameter estimasi nilai koefisien pada t-statistik
sebesar 3,323. Hal tersebut menunjukkan bahwa hubungan loyalitas merek
terhadap niat pembelian ulang adalah positif. Nilai probabilitas pengujian
hubungan kedua variabel tersebut sebesar 0,000 (P value < 0,005).
Sehingga, hipotesis 4 “Kesesuaian diri berpengaruh positif terhadap
preferensi merek” terdukung dan dapat dinyatakan jika ada pengaruh secara
positif.
Pengaruh Preferensi Merek terhadap Niat Pembelian Ulang

Pada hipotesis 1, parameter estimasi nilai koefisien pada t-statistik
sebesar 3,124. Hal tersebut menunjukkan bahwa hubungan preferensi merek
terhadap niat pembelian ulang adalah positif. Nilai probabilitas pengujian
hubungan kedua variabel tersebut sebesar 0,001 (P value < 0,005).
Sehingga, hipotesis 5 “Preferensi Merek berpengaruh positif terhadap niat
pembelian ulang” terdukung dan dapat dinyatakan jika ada pengaruh secara

positif.

4.5 Pembahasan

4.5.1 Pengaruh keterlibatan merek dalam konsep diri terhadap loyalitas

merek smartphone

Hasil dari penelitian ini menyatakan bahwa variabel keterlibatan merek

dalam konsep diri berhubungan positif dengan variabel loyalitas merek. Dengan
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kata lain, konsumen yang sangat terlibat dengan merek smartphone yang
dimilikinya, mereka akan cenderung menunjukkan perilaku pembelian kembali dan
menjadi pendukung merek tersebut. Konsumen setia yang memiliki komitmen kuat
terhadap suatu merek memiliki tingkat keterlibatan yang lebih tinggi dengan merek
tertentu karena mereka percaya bahwa merek lebih memuaskan daripada

alternatifnya (Nyadzayo et al., 2020).

Hasil penelitian ini konsisten dengan penelitian sebelumnya yang
membuktikan bahwa konsumen yang terlibat menunjukkan loyalitas merek yang
lebih besar (Ismail et al., 2020). Penelitian lain yang dilakukan oleh Leckie et al.,
(2016) menyampaikan bahwa keterlibatan merek menjadi salah satu cara organisasi
atau perusahaan untuk membangun ikatan dengan konsumen dan dengan demikian

dapat meningkatkan loyalitas merek dalam konteks penyedia layanan seluler.

4.5.2 Pengaruh kesadaran nilai terhadap loyalitas merek smartphone

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel kesadaran nilai
berpengaruh positif dan signifikan pada variabel loyalitas merek pada smartphone.
Hal ini berarti bahwa semakin tinggi kesadaran nilai yang dirasakan oleh konsumen
maka loyalitas mereka terhadap merek memiliki nilai yang baik. Dengan kata lain,
konsumen dapat merasakan nilai yang didapatkan ketika mengeluarkan uang untuk
membeli merek sebuah smartphone setelah membandingkan harga dari berbagai
merek. Jika merek yang dipilih dapat memberikan nilai terbaik dan terus berlanjut,

makan akan menjadi jalan untuk terbentuknya loyalitas merek.
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Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh
Ismail (2020) yang menunjukkan bahwa kesadaran nilai memengaruhi loyalitas
konsumen terhadap merek. Penelitian lain yang mendukung hipotesis ini dari
Witami & Widyanesti (2021) yang menyatakan kesadaran nilai memberikan positif
terhadap loyalitas merek kosmetik Mustika Ratu. Namun, berbeda dalam penelitian
yang dilakukan oleh Zheng et al., (2017) yang menyatakan bahwa kesadaran nilai

melemahkan hubungan antara niat loyalitas dan niat pembelian ulang.

4.5.3 Pengaruh loyalitas merek terhadap niat pembelian ulang smartphone
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel loyalitas merek
berpengaruh positif dan signifikan pada variabel niat pembelian ulang pada
smartphone. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi loyalitas merek yang
dirasakan oleh konsumen maka niat mereka untuk melakukan pembelian ulang
smartphone. Dapat diindikasikan bahwa konsumen akan membeli merek
smartphone yang sama di masa depan dan merek tersebut menjadi pilihan pertama
mereka selama merek tersebut memuaskan, meskipun harganya lebih mahal dari

merek lain.

Hasil penelitian ini didukung oleh penelitian sebelumnya yang dilakukan
Pranata & Permana (2021) yang menunjukkan bahwa loyalitas merek menunjukkan
dampak positif terhadap pembelian ulang, serta penelitian yang dilakukan oleh
Nugroho & Indriani (2021) menyatakan bahwa loyalitas merek memiliki
signifikansi terbesar terhadap pembelian ulang dibandingkan word-of-mouth dan
promosi pada merek The Body Shop. Loyalitas merek telah menjadi dasar yang

signifikan untuk mengembangkan keberlanjutan di antara para pesaing (Shalehah
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et al.,, 2019). Hal ini menunjukkan bahwa niat konsumen untuk mengulangi
pembelian sebuah produk dengan merek yang sama di masa depan dipengaruhi oleh

loyalitas merek yang dipegang konsumennya.

4.5.4 Pengaruh kesesuaian diri terhadap preferensi merek smartphone

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel kesesuaian diri
berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel preferensi merek pada
smartphone. Hal ini berarti bahwa semakin tinggi kesesuaian diri yang dirasakan
oleh konsumen maka preferensi mereka untuk memilih merek smartphone memiliki
nilai yang baik. Pasalnya, ketika konsumen merasa smartphone yang mereka miliki
mencerminkan diri dan cara mereka melihat dirinya akan berdampak pada

preferensi mereka dalam memilih smartphone yang diinginkan.

Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh
Ebrahim et al., (2016) yang menunjukkan bahwa kesesuaian diri menunjukkan
dampak positif terhadap preferensi merek. Hasil penelitian ini juga didukung oleh
penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Li et al., (2021) dimana kesesuaian diri
yang terdiri dari kesesuaian citra diri yang ideal dan sebenarnya berhubungan
positif dengan preferensi merek. Konsumen lebih memilih citra merek yang sesuai

atau mirip dengan diri mereka yang sebenarnya (Shujaat & Tahir, 2018).

4.5.5 Pengaruh preferensi Merek terhadap niat pembelian ulang smartphone
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel preferensi merek
berpengaruh positif dan signifikan pada variabel niat pembelian ulang pada

smartphone. Hal ini berarti bahwa semakin tinggi preferensi merek yang dirasakan
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oleh konsumen maka niat mereka untuk membeli ulang smartphone memiliki nilai
yang baik. Konsumen yang merasa merek smartphone yang ia miliki lebih unggul
dan menjadi pilihan pertama ketika melakukan pembelian, mampu membentuk niat
untuk membeli merek smarthpone yang sama dengan versi lain dan terus aktif

mencari informasi.

Hasil penelitian ini mendukung penelitian terdahulu yang dilakukan oleh
Ebrahim et al., (2016) yang menunjukkan bahwa preferensi merek menunjukkan
dampak positif terhadap niat pembelian ulang. Dengan demikian, preferensi merek
berdiri sebagai evaluasi pengalaman konsumen, dengan merek menafsirkan
keinginannya untuk mengulangi pengalaman dan membeli kembali merek tersebut.
Penelitian lain yang dilakukan oleh Yasri et al., (2020) menyampaikan bahwa
preferensi merek secara positif memengaruhi niat pembelian ulang pada Gen Y.
Selain itu, penelitian oleh Setiowati & Liem (2018) juga mengungkapkan bahwa
preferensi merek berpengaruh signifikan dan positif terhadap niat pembelian ulang

pada permen.
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BAB V

KESIMPULAN

5.1 Kesimpulan

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh dari keterlibatan
merek dalam konsep diri dan kesesuaian diri terhadap loyalitas merek, pengaruh
kesesuaian diri terhadap preferensi merek, serta menguji dampak loyalitas merek
dan preferensi merek terhadap niat konsumen untuk melakukan pembelian ulang
smartphone yang mereka miliki. Berdasarkan hasil-hasil penelitian yang telah
diuraikan pada bab-bab sebelumnya, penulis mengambil beberapa kesimpulan

sebagai berikut:

1. Keterlibatan merek dalam konsep diri berpengaruh positif terhadap loyalitas
merek. Semakin tinggi keterlibatan merek smartphone dalam konsep diri
konsumen, maka semakin meningkatkan loyalitas merek konsumen.

2. Kesesuaian diri berpengaruh positif terhadap loyalitas merek. Semakin
tinggi kesesuaian diri konsumen dengan merek smartphone, maka semakin
meningkatkan loyalitas merek konsumen.

3. Loyalitas merek berpengaruh positif terhadap niat pembelian ulang.
Semakin tinggi loyalitas konsumen pada merek sebuah smartphone, maka
semakin meningkatkan niat konsumen untuk melakukan pembelian ulang
pada merek smartphone tersebut.

4. Kesesuaian diri berpengaruh positif terhadap preferensi merek. Semakin
tinggi antara kesesuaian diri konsumen dengan merek smartphone yang

mereka miliki, maka semakin meningkatkan preferensi merek konsumen.
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5. Preferensi merek berpengaruh positif terhadap niat pembelian ulang.
Semakin tinggi preferensi merek smartphone konsumen, maka semakin
meningkatkan niat konsumen untuk melakukan pembelian ulang pada
merek smartphone tersebut.

5.2 Manfaat dan Implikasi Penelitian

Salah satu tujuan utama pemasar adalah membangun merek yang kuat yang
mampu merangsang keputusan pembelian di masa depan. Wawasan yang diperoleh
melalui penelitian ini dapat membantu pemasar mengembangkan strategi
pemasaran untuk smartphone yang disesuaikan dengan karakteristik konsumen Gen
Z. Hasil peneltian ini menunjukkan untuk diterima oleh Gen Z, perusahaan
smartphone harus menekankan pada makna yang ada pada merek dan reputasinya.
Secara umum, karena citra diri penting bagi Gen Z, maka strategi pemasaran yang
efektif adalah dengan menciptakan keunikan merek dari merek lainnya yang dapat

mencerminkan Gen Z.

Dalam menciptakan keunikan merek, perusahaan dapat melakukannya
melalui peningkatan hubungan merek-konsumen. Pertama, dengan melakukan riset
pemasaran untuk memahami kebutuhan, nilai, dan minat konsumen dari Gen Z.
Kedua, mengingat konsumen Gen Z menyukai hubungan spesial atau intens, merek
dapat mempromosikan nilai yang mereka miliki di media sosial dan memastikan
bahwa terjadinya komunikasi dua arah antara merek dan konsumen. Ketiga,

penelitian ini menyarankan perusahaan smartphone untuk mulai berinvestasi lebih
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banyak dalam pemasaran citra merek mereka, misalnya, melalui iklan dan endorse

selebriti yang dapat mewakili citra Gen Z di Indonesia.

Penelitian ini juga menyiratkan bahwa Gen Z sangat sadar akan nilai yang
mereka terima ketika membeli sebuah merek dan cenderung mengenali merek yang
mereka beli untuk kebutuhan pribadi mereka. Karena nilai dianggap penting bagi
konsumen Gen Z, maka perusahaan perlu memproduksi produk berkualitas tinggi
yang mana akan meningkatkan citra merek, reputasi, dan loyalitas di antara
konsumen dalam kelompok Gen Z. Produk yang memiliki citra yang baik, akan
melahirkan posisi bias yang menyediakan hubungan antara preferensi merek dan

niat pembelian berulang

Dengan demikian, penekanannya adalah bagaimana pemasar atau
perusahaan menemukan cara untuk terhubung dengan konsumen Gen Z.
Berdasarkan riset, Gen Z sangat bergantung pada smartphone. Oleh karena itu,
memaksimalkan kekuatan media sosial menjadi langkah yang strategis dilakukan
oleh pemasar atau perusahaan. Pemasar dan perusahaan harus mengambil tindakan
proaktif dan berinteraksi dengan konsumen Gen Z di berbagai platform media sosial
(misalnya Instagram, TikTok, dan Twitter). Selain melalui media sosial, perusahaan
dapat mengoptimalkan situs web yang mereka miliki untuk menunjukkan nilai yang

konsumen dapatkan dari merek.
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5.3 Keterbatasan Penelitian dan Rekomendasi Penelitian
Penelitian ini bukan tanpa keterbatasan. Berikut ini beberapa keterbatasan
penelitian yang nantinya diharapkan dapat memberikan peluang perbaikan

penelitian di masa mendatang:

1. Penelitian saat ini hanya bergantung pada hubungan konsumen-merek untuk
mengkaji hubungannya antara loyalitas merek dengan niat pembelian ulang.
Penelitian selanjutnya diharapkan dapat menggunakan faktor lain seperti
desain produk yang inovatif dan trendi, serta fitur spesifik dan unik. Selain
itu, penelitian selanjutnya dapat menggunakan hubungan antara
perusahaan-konsumen untuk memprediksi niat pembelian ulang dan
loyalitas merek.

2. Penelitian ini mengkonseptualisasikan keterlibatan merek berdasarkan
temuan dari Sprott et al., (2009). Untuk penelitian selanjutnya dapat
mempertimbangkan dimensi keterlibatan merek lain oleh Algesheimer et
al., (2005) tentang keterlibatan komunitas merek.

3. Penelitian ini tidak menyelidiki dampak demografi konsumen. Sehingga,
penelitian selanjutnya diharapkan dapat mengungkapkan perbedaan
dampak demografi baik itu dari sisi preferensi maupun sisi loyalitas
konsumen dalam mengembangkan niat membeli kembali.

4. Keterbatasan lain terkait dengan desain penelitian, dimana peneliti
menggunakan kuesioner. Kendala utama yakni keterbatasan menjamin

jawaban yang justifikasi sampel. Tidak dapat dipungkiri bahwa dalam
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menyelesaikan kuesioner mungkin saja responden membaca pertanyaan
kurang serius.

Penelitian ini hanya membahas satu jenis produk teknologi yaitu
smartphone. Oleh karena itu, penelitian selanjutnya dapat membahas jenis

produk teknologi lainnya seperti laptop, komputer, dan sebagainya.
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BAGIAN 1: Identitas Responden

Petunjuk pengisian: Pilihlah jawaban yang dianggap paling sesuai dengan anda.

No | Pernyataan Pilihan | Jawaban

1 Jenis Kelamin Laki-laki

Perempuan

2 Domisili Sebutkan:
3 Usia <20 Tahun

20-25 Tahun

26-30 Tahun
31-35 Tahun
36-40 Tahun
>40 Tahun

4 | Rata-rata Pendapatan per Bulan < Rp1.000.000
Rp4.000.000 -
Rp8.000.000
Rp8.000.000 -
Rp12.000.000
Rp12.000.000 -
Rp16.000.000
Rp16.000.000 -
Rp20.000.000
>Rp20.000.000

BAGIAN 2: Kebiasaan menggunakan HP

No Pernyataan Pilihan Jawaban
1 | Merek HP yang digunakan saat ini Samsung
Apple
Xiaomi
Oppo
Vivo
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Lainnya,
Sebutkan:

2 | Sudah berapa lama anda menggunakan <1 Tahun

merek HP saat ini? 1-2 Tahun

3-4 Tahun

5-6 Tahun

Lainnya,
Sebutkan:

3 | Alasan anda mengganti HP Rusak

Gaya hidup

Ketinggalan

Zaman

Tuntutan

pekerjaan

Lainnya,
Sebutkan:

BAGIAN 3: Indikator terkait variabel peneltian

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)

4. Setuju (S)

5. Sangat Setuju (SS)



No

Pernyataan

Pilihan

STS

TS

AS

SS

Keterlibatan Merek

dalam Konsep Diri

1)

Saya menganggap merek
HP favorit saya sebagai
bagian dari diri saya

sendiri

2)

Saya sering merasakan
hubungan spesial antara
merek HP yang saya
miliki dengan saya

3)

Ada hubungan antara
merek HP yang saya
sukai dengan cara saya
memandang diri saya

sendiri

Kesesuaian Diri

1)

Saat membeli HP, saya
membandingkan harga
dari berbagai merek
untuk memastikan uang
yang saya keluarkan

mendapatkan nilai terbaik

2)

Ketika saya membeli HP,
saya ingin memastikan
bahwa saya mendapatkan

nilai dari uang saya

Kesesuaian Diri
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1)

Orang yang mirip dengan
saya memiliki merek HP

yang sama dengan saya

2)

Merek HP yang saya
miliki konsisten dengan
cara saya melihat diri

saya sendiri

3)

Merek HP yang saya

mencerminkan siapa saya

Loyalitas Merek

1)

Saat saya akan membeli
sebuah HP, merek HP
yang saya miliki selalu
menjadi merek pilihan

pertama

2)

Saya akan terus membeli
produk merek HP yang
saya miliki selama merek

tersebut memuaskan

3)

Saya akan terus membeli
produk merek HP yang
saya miliki walaupun
harganya sedikit lebih

mahal dari merek lain

4)

Saya senang untuk
merekomendasikan
merek HP yang saya
miliki kepada teman atau

kerabat

Preferensi Merek
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1)

Saya suka merek HP
yang saya miliki dari

merek lainnya

2)

Merek HP yang saya
miliki merek pilihan saya

daripada merek lainnya

3)

Dalam hal melakukan
pembelian, merek merek
HP yang saya miliki
adalah pilihan pertama

saya

4)

Menurut saya merek HP
yang saya miliki lebih
unggul dari merek

pesaing lain

Niat Pembelian Ulang

1)

Saya berniat untuk
membeli merek HP yang
saya miliki di masa
depan/dalam waktu dekat

2)

Saya akan terus aktif
mencari informasi
tentang merek HP yang
saya miliki untuk

membelinya

3)

Saya berniat membeli HP
versi lain dari merek HP

yang saya miliki
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Lampiran 2. Data Responden

C3

C1

No |BES|BESC |BES |VC|VC|BL|BL|BL|BL|BP|BP|BP|BP|SC|SC|SCRI1|RI 2RI 3

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

25
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26

27

28

29

30

31

32

33

34

35

36

37

38

39

40

41

42

43

44

45

46
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47

48

49

50

51

52

53

54

55

56

57

58

59

60

61

62

63

64

65

66

67

68

69

70

71

72

73

74
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75

76

77

78

79

80

81

82

83

84

85

86

87

88

89

90

91

92

93
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2

2

2

3

4

1

2

2

1

4

4

3

3

5

2

4

5

2

3

94

95

96

97

98

99

100 2

101

102 3

103 2

104| 3

105| 4

106| 3

107| 3

108 3

109| 2

110| 4

111

112 3

113| 4

114 4

115] 5

116 3

117| 4

118] 3

119( 3

120 3

121

107



4

3

3

4

5

4

2

5

3

3

3

5

1

4

2

3

3

2

122| 4

123 2

124 4

125( 3

126 3

127| 4

128 2

129 5

130 3

131

132] 5

133| 4

134] 4

135] 2

136| 4

137 2

138 2

139( 3

140 2
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4

4

4

5

2

2

5

3

3

2

1

2

4

1

141

142 4

143| 4

144 3

145 5

146

147] 2

148] 2

149 4

150 3

151

152 4

153 3

154] 2

155 3

156] 5




Lampiran 3. Uji Validitas dan Reliabilitas Instrumen Penelitian

1. Keterlibatan Merek dalam Konsep Diri (Brand Engagement in Self-
Concept / BESC)

Case Processing Summary

N %

Cases Valid 50 100.0
Excluded? 0 0

Total 50 100.0

a. Listwise deletion based on all variables
in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items

.889 3

Item-Total Statistics

Corrected Cronbach's

Scale Mean if Scale Variance Item-Total Alpha if Item

Item Deleted if Item Deleted Correlation Deleted
BESC1 6.50 3.888 .766 .858
BESC2 6.80 3.510 815 .813
BESC3 6.78 3.400 A74 .853
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2. Kesadaran Nilai (Value Consciousness / VC)

Case Processing Summary

N %

Cases Valid 55 100.0
Excluded?® 0 0

Total 55 100.0

a. Listwise deletion based on all variables
in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items

770 2

Item-Total Statistics

Corrected Cronbach's

Scale Mean if Scale Variance Item-Total Alpha if Item

Item Deleted if Item Deleted Correlation Deleted
VC1 4.64 .347 .639
VC2 4.53 513 .639
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3. Loyalitas Merek (Brand Loyalty / BL)

Case Processing Summary

N %

Cases Valid 55 100.0
Excluded? 0 0

Total 55 100.0

a. Listwise deletion based on all variables
in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items

.826 4

Item-Total Statistics

Corrected Cronbach's
Scale Mean if Scale Variance Item-Total Alphaif Item

Item Deleted if Item Deleted Correlation Deleted
BL1 10.89 6.692 .650 .785
BL2 10.36 8.754 .633 .805
BL3 11.07 6.402 .760 127
BL4 10.82 7.114 .622 .795
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4. Kesesuaian Diri (Self Congruity / SC)

Case Processing Summary

N %

Cases Valid 55 100.0
Excluded?® 0 0

Total 55 100.0

a. Listwise deletion based on all variables
in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items

.790 3

Item-Total Statistics

Corrected Cronbach's

Scale Mean if Scale Variance Item-Total Alpha if Item

Item Deleted if Item Deleted Correlation Deleted
SC1 6.11 4.210 .538 815
SC2 5.47 4.254 .647 .705
SC3 5.80 3.422 726 .606
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5. Preferensi Merek (Brand Preference / BP)

Case Processing Summary

N %

Cases Valid 55 100.0
Excluded?® 0 0

Total 55 100.0

a. Listwise deletion based on all variables
in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items

.864 4

Item-Total Statistics

Corrected Cronbach's

Scale Mean if Scale Variance Item-Total Alpha if Item

Item Deleted if Item Deleted Correlation Deleted
BP1 10.96 7.851 155 .809
BP2 10.80 9.200 .678 .845
BP3 11.07 7.513 .692 .840
BP4 10.91 7.640 155 .809
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6. Niat Pembelian Ulang (Repurchase Intention / RI)

Case Processing Summary

N %

Cases Valid 55 100.0
Excluded® 0 0

Total 55 100.0

a. Listwise deletion based on all variables
in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items

.826 4

Item-Total Statistics

Corrected Cronbach's

Scale Mean if Scale Variance Item-Total Alpha if Item

Item Deleted if Item Deleted Correlation Deleted
BL1 10.89 6.692 .650 185
BL2 10.36 8.754 .633 .805
BL3 11.07 6.402 .760 127
BL4 10.82 7.114 .622 .795
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Lampiran 4. Tabel Karakteristik dan Klasifikasi Responden

Statistics
Gender Domisili  Usia  Pendapatan Merek  Durasi
N Valid 156 156 156 156 156 156
Missing 0 0 0 0 0 0

Jenis Kelamin

Cumulative

Frequency Percent Valid Percent  Percent

Valid Laki-laki 55 35.3 35.3 35.3
Perempuan 101 64.7 64.7 100.0
Total 156 100.0 100.0
Domisili
Cumulative

Frequency Percent Valid Percent  Percent

Valid Yogyakarta 59 37.8 37.8 37.8
Jawa Tengah 20 12.8 12.8 50.6

Jawa Timur 37 23.7 23.7 74.4

Jawa Barat 4 2.6 2.6 76.9

Jakarta 8 51 51 82.1

Kalimantan Selatan 21 13.5 13.5 955
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Sumatera Barat 2 1.3 1.3 96.8

Lampung 2 1.3 1.3 98.1
Banten 2 1.3 1.3 99.4
Sumatera Selatan 1 6 6 100.0
Total 156 100.0 100.0
Usia
Cumulative

Frequency Percent Valid Percent  Percent

Valid <20 Tahun 13 8.3 8.3 8.3
20-25 Tahun 142 91.0 91.0 99.4
26-30 Tahun 1 6 .6 100.0
Total 156 100.0 100.0
Pendapatan
Cumulative

Frequency Percent Valid Percent  Percent

Valid <Rp1.000.000 74 47.4 47.4 47.4
Rp1.000.000 - 74 47.4 47.4 94.9
Rp4.000.000
Rp4.000.000 - 5 3.2 3.2 98.1
Rp8.000.000
Rp8.000.000 - 2 1.3 1.3 99.4
Rp12.000.000
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Rp12.000.000 - 1 .6 .6 100.0
Rp16.000.000

Total 156 100.0 100.0

Merek

Cumulative

Frequency Percent Valid Percent  Percent

Valid Samsung 45 28.8 28.8 28.8
Apple 55 35.3 35.3 64.1
Xiaomi 11 7.1 7.1 71.2
Oppo 19 12.2 12.2 83.3
Vivo 11 7.1 7.1 90.4
Lainnya 15 9.6 9.6 100.0

Total 156 100.0 100.0

Durasi
Cumulative

Frequency Percent Valid Percent  Percent

Valid <1 Tahun 31 19.9 19.9 19.9
1-2 Tahun 61 39.1 39.1 59.0
3-4 Tahun 46 29.5 29.5 88.5
5-6 Tahun 18 115 115 100.0
Total 156 100.0 100.0
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Lampiran 5. Uji Outer Model

1. Path Coefficient PLS Algorithm
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2. Uji Validitas Konvergen
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RI12
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3. Path Coefficient PLS Algorithm setelah disesuaikan
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4. Uji Validitas Konvergen setelah disesuaikan

BESC BL BP RI SC |VC

BESC1 | 0,895

BESC2 | 0,915

BESC3 | 0,888

BL1 0,825

BL2 0,751

BL3 0,878

BL4 0,822

PM1 0,903

PM?2 0,843

PM3 0,848

PM4 0,822

RI1 0,925

RI12 0,897

SC1 0,83

SC2 0,87

SC3 0,85

VC1 0,853

VC2 0,909
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5. Uji Validitas Diskriminan

BESC BL BP RI SC VC
BESC | 0,899
BL 0,516 0,820
BP 0,542 0,810 0,855
RI 0,431 0,659 0,653 0,911
SC 0,670 0,509 0,543 0,409 | 0,85
6
VC 0,260 0,342 0,315 0,265 | 0,20 | 0,882
0
6. Uji Reliabilitas
Cronbach's Alpha rho_A Composite | Average
Reliability | Variance
Extracte
d (AVE)
BESC 0,882 0,882 0,927 0,809
BL 0,837 0,849 0,891 0,672
BP 0,876 0,879 0,915 0,730
RI 0,797 0,810 0,907 0,830
SC 0,819 0,830 0,892 0,733
VC 0,717 0,742 0,875 0,777
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Lampiran 6. Uji Inner Model

Path Coefficient Bootstrapping
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1. Nilai R-Square
R Square R Square
Adjusted
BL 0,313 0,304
BP 0,294 0,290
RI 0,475 0,468
2. Uji Signifikansi
Original | Sample Standard | T Statistics P Values
Sample | Mean (M) | Deviation | (JO/STDEV|)
(0) (STDEV)
BESC -> | 0,458 0,459 0,060 7,688 0,000
BL
BL ->RI | 0,379 0,387 0,111 3,421 0,000
BP -> Rl | 0,346 0,340 0,108 3,197 0,001
SC ->BP | 0,543 0,547 0,043 12,513 0,000
VC -> 0,223 0,229 0,070 3,198 0,001
BL
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