
ISSN : 2337-3067 

E-Jurnal Ekonomi dan Bisnis Universitas Udayana 7.6 (2018): 1565-1588 

 

1565 
 

NIAT KONSUMEN MEMBELI ULANG PRODUK MEWAH SMARTPHONE  

 
Claudia Lorenzia Core

1
 

Ni Wayan Sri Suprapti
2
 

 

1,2
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Udayana, Bali, Indonesia 

1
e-mail: audeyclaudia@gmail.com 

 

 

  ABSTRAK 

 
Penelitian ini bertujuan untuk menguji faktor-faktor yang mempengaruhi niat konsumen kota Denpasar 

membeli ulang produk smartphone merek iPhone, yaitu inersia konsumen, nilai mewah, atribut 

produk, kepuasan pelanggan dan aspek sosial. Penelitian ini juga menguji efek mediasi kepuasan 

pelanggan terhadap hubungan antara atribut produk dan niat beli ulang, serta peran moderator aspek 

sosial terhadap hubungan antara inersia konsumen dan niat beli ulang. Responden yang berpartisipasi 

dalam penelitian ini sebanyak 154 orang yang memenuhi kriteria sampel yaitu berdomisili di kota 

Denpasar, sudah lulus SMA dan sedang menggunakan smartphone merek iPhone.  Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa inersia konsumen tidak berpengaruh pada niat beli ulang. Selanjutnya ditemukan 

bahwa atribut produk merupakan pendorong utama kepuasan pelanggan dan niat beli ulang. Kepuasan 

pelanggan juga ditemukan memediasi hubungan antara atribut produk dan niat beli ulang. Selain 

atribut produk, nilai mewah ditemukan mampu mendorong niat beli ulang serta aspek sosial 

memperkuat hubungan antara inersia konsumen dan niat beli ulang. 

 

Kata kunci: Niat Beli Ulang, Inersia Konsumen, Atribut Produk, Kepuasan, Aspek Sosial 

 

ABSTRACT 

 
This study aims to examine the factors that influence the intention of Denpasar city consumers to 

repurchase the iPhone brand smartphone products, namely consumer inertia, luxury value, product 

attributes, customer satisfaction and social aspects. The study also tested the effect of customer 

satisfaction mediation on the relationship between product attributes and re-purchase intentions, as 

well as the role of moderator of social aspects of the relationship between consumer inertia and 

repurchase intentions. Respondents who participated in this study as many as 154 people who meet the 

sample criteria that are domiciled in Denpasar city, have graduated high school and are using 

smartphone brand iPhone. The results showed that consumer inertia has no effect on repurchase 

intention. It was further discovered that product attributes were a key driver of customer satisfaction 

and repurchase intentions. Customer satisfaction is also found to mediate the relationship between 

product attributes and repurchase intentions. In addition to product attributes, the luxury value found 

to be able to encourage repurchase intention as well as social aspects strengthens the relationship 

between consumer inertia and repurchase intentions. 

 

Keywords: Repeat Purchase Intention, Consumer Inertia, Product Attribute, Satisfaction, Social 

Influence 
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PENDAHULUAN 

 

Pesatnya perkembangan teknologi informasi telah diikuti oleh semakin 

meningkatnya produksi smartphone. Smartphone merupakan ponsel yang dibekali 

dengan berbagai macam fitur serta spesifikasi yang mumpuni dan juga berperan 

penting dalam banyak aspek dalam kehidupan manusia. Fitur-fitur dan spesifikasi 

tersebut dibuat untuk memenuhi berbagai kebutuhan konsumen sehingga konsumen 

dapat merasakan banyak manfaat dalam membantu menyelesaikan pekerjaannya.  

Jumlah penduduk Indonesia yang mencapai 250 juta jiwa adalah pasar yang 

besar. Pengguna smartphone Indonesia juga bertumbuh dengan pesat. Di pasar 

Indonesia, banyak merek smartphone yang beredar. Apple menjadi salah satu merek 

yang semakin hari semakin meningkat penjualannya 

(http://databoks.katadata.co.id/datapublish/2016/08/16/penjualan-smartphone-apple-

2009-2015; diakses tanggal 18 Maret 2017). Produk-produk Apple sendiri tentu sudah 

tidak asing lagi di kalangan masyarakat dunia, termasuk Indonesia. Variasi lini 

produk yang dimiliki Apple tentu saja memudahkan konsumen memilih jenis produk 

mana yang akan dibeli sesuai dengan kebutuhan. Hal ini juga memberikan 

keuntungan bagi penjualan produk Apple karena keterkaitan produk satu dengan yang 

lainnya akan membuat konsumen tidak hanya membeli satu produk saja, melainkan 

membeli produk Apple lainnya untuk menunjang kinerja smartphone yang sudah 

mereka miliki. 

Sebagai produk andalan Apple, iPhone berhasil menjadi raja smartphone dunia 

setelah mengalahkan penjualan Samsung pada triwulan IV 2016. Penjualan iPhone ke 

seluruh penjuru dunia pada triwulan IV 2016 mencapai 78,3 juta unit naik 4,7 persen 

http://databoks.katadata.co.id/datapublish/2016/08/16/penjualan-smartphone-apple-2009-2015
http://databoks.katadata.co.id/datapublish/2016/08/16/penjualan-smartphone-apple-2009-2015
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dari periode yang sama 2015. Jika dibandingkan dengan triwulan sebelumnya, 

penjualan iPhone melonjak 72 persen. 

(http://databoks.katadata.co.id/datapublish/2016/10/10/penjualan-telepon-pintar-

samsung-vs-apple-inc; diakses tanggal 18 Maret 2017). 

Walaupun angka penjualan iPhone secara global di akhir tahun 2016 lebih 

tinggi dari pesaingnya Samsung, merek smartphone yang menjadi pilihan masyarakat 

Indonesia masih tetap Samsung. Hal ini dibuktikan dengan hasil riset databoks yang 

menunjukkan sebanyak 25.42 % masyarakat Indonesia menyatakan Samsung sebagai 

merek smartphone pilihannya sedangkan smartphone keluaran Apple hanya dipilih 

sebanyak 17.7% masyarakat Indonesia. 

(http://databoks.katadata.co.id/datapublish/2017/02/02/samsung-dan-apple-pilihan-

telepon-pintar-masyarakat-indonesia; diakses tanggal 18 Maret 2017). 

Namun hal berbeda ditunjukkan ketika bicara tentang merek secara 

keseluruhan, bukan hanya merek smartphone. Berdasarkan data yang di dapat dari 

website databoks, merek Apple memiliki nilai yang lebih tinggi dibandingkan merek 

pesaingnya yaitu Samsung. Merek Apple sendiri dianggap punya nilai tertentu bagi 

pengguna setianya. Hal ini dikarenakan pengguna produk iPhone atau produk 

keluaran Apple lainnya tidak sekedar membeli sebuah perangkat smartphone tapi juga 

membeli gaya hidup, desain artistik, aplikasi dan fitur-fitur lainnya yang mumpuni.  

Merek-merek produk yang menyasar segmen pasar kelas atas, yang 

mengandalkan keunggulan kinerja produk serta kemampuannya untuk menunjukkan 

gaya hidup pemakainya, umumnya memiliki pelanggan-pelanggan yang loyal. Meski 

http://databoks.katadata.co.id/datapublish/2016/10/10/penjualan-telepon-pintar-samsung-vs-apple-inc
http://databoks.katadata.co.id/datapublish/2016/10/10/penjualan-telepon-pintar-samsung-vs-apple-inc
http://databoks.katadata.co.id/datapublish/2017/02/02/samsung-dan-apple-pilihan-telepon-pintar-masyarakat-indonesia
http://databoks.katadata.co.id/datapublish/2017/02/02/samsung-dan-apple-pilihan-telepon-pintar-masyarakat-indonesia
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tetap berupaya untuk meraih pelanggan baru dari segmen pasar lainnya, penjualan 

merek-merek produk seperti ini banyak diperoleh dari kontribusi pembelian oleh 

pelanggan-pelanggannya yang setia melalui pembelian kembali (repurchase). 

Dalam studi pemasaran, niat beli ulang (repurchase intention) merupakan isu 

yang menarik untuk diteliti. Hal ini dikarenakan niat beli ulang adalah penyebab 

terjadinya perilaku sehingga dapat menjadikan masukan bagi pemilik maupun 

pemasar untuk menyusun strategi pemasaran yang tepat agar meningkatkan niat 

konsumen untuk melakukan pembelian ulang pada produk yang ditawarkan sehingga 

pada akhirnya akan meningkatkan profitabilitas dan keberlanjutan perusahaan. 

Penelitian ini bertujuan untuk menjelaskan : (1) pengaruh inersia konsumen terhadap 

niat beli ulang produk smartphone merek iPhone ; (2) pengaruh nilai mewah terhadap 

kepuasan pelanggan produk smartphone merek iPhone ; (3) pengaruh atribut produk 

terhadap kepuasan pelanggan produk smartphone merek iPhone ; (4) pengaruh 

kepuasan pelanggan terhadap niat beli ulang produk smartphone merek iPhone ; (5) 

pengaruh atribut produk terhadap niat beli ulang produk smartphone merek iPhone, 

dan (6) peran aspek sosial dalam memoderasi hubungan antara inersia konsumen dan 

niat pembelian ulang produk smartphone merek iPhone. 

Solomon (2007) menegaskan bahwa faktor inersia mempengaruhi keputusan 

pembelian ulang. Inersia membuat konsumen menghindar untuk berurusan dengan 

produk yang tidak familiar sehingga konsumen dengan inersia yang tinggi akan setia 

dengan produk yang sekarang ia gunakan dan akan mengulang pembelian dengan 

sendirinya (Gulati, 1995). Konsumen yang didorong inersia juga kurang termotivasi 
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untuk mempertimbangkan alternatif produk (Colgate dan Lang, 2011). Ini menjadi 

dasar pengembangan hipotesis yang diajukan, yaitu:  

H1: Inersia konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian 

ulang produk smartphon 

Pemikiran utama pasar produk mewah adalah pentingnya konsumsi yang 

memuaskan satu orang (Tsai, 2005).Konsumen yang mencari kualitas tinggi dan 

produk dengan reputasi tinggi akan memiliki patokan kepuasan yang tinggi (Pitt et 

al., 2009). Nilai yang dilambangkan suatu produk memainkan peran penting dalam 

mempengaruhi kepuasan pelanggan (Bian dan Forsythe, 2012; Tsai, 2005). Ini 

menjadi dasar pengembangan hipotesis yang diajukan, yaitu:   

H2: Nilai mewah berpengaruh positifdan signifikan terhadap kepuasan pelanggan 

produk smartphone. 

Anderson dan Mittal (2000) mengusulkan bahwa atribut produk adalah pusat 

dari peningkatan kualitas dan kepuasan pelanggan. Hal ini penting untuk menyajikan 

atribut produk kualitas tinggi, karena akan sangat meningkatkan pengalaman 

konsumen dan karena itu, memimpin untuk mengulang keputusan pembelian.Ini 

menjadi dasar pengembangan hipotesis yang diajukan, yaitu: 

H3: Atribut produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan 

pelanggan produk smartphone. 

Kepuasan mengacu pada kepuasan menyeluruh yang dirasakan pelanggan 

karena kemampuan perusahaan memenuhi keinginan, harapan dan kebuthan 

pelanggannya. Sementara niat beli ulang mengacu pada pertimbangan seseorang 
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untuk membeli kembali sebuah produk dari perusahaan yang sama (Ibzan et al. 

2016).Henkel et al. (2006) menemukan bahwa pelanggan yang puas dengan produk 

yang diberikan perusahaan akan berusaha meningkatkan penggunaan dan niat 

pembelian mereka dimasa depan.Ini menjadi dasar pengembangan hipotesis yang 

diajukan, yaitu: 

H4: Kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat 

pembelian ulang produk smartphone. 

Model informasi yang dilakukan oleh Engel et al. (1986) telah menyoroti 

bahwa konsumen akan mengumpulkan informasi berharga dan melakukan evaluasi 

sebelum membuat keputusan pembelian terakhir mereka. Sepanjang proses ini, atribut 

produk menjadi elemen penting untuk membentuk dasar dari evaluasi (Zhang et al., 

2002).  Karakteristik yang berbeda dari produk akan berbeda pentingnya dalam 

pikiran konsumen, sehingga mempengaruhi kriteria seleksi dalam keputusan 

pembelian. Ini menjadi dasar pengembangan hipotesis yang diajukan, yaitu: 

H5: Atribut produk berpengaruh positifdan signifikan terhadap niat pembelian 

ulang produk smartphone 

Tanpa adanya paksaan atau pengaruh lain, konsumen akan tetap pada pilihan 

produk yang sekarang dan dengan adanya barang pengganti yang lebih menarik 

konsumen akan tetap melekat pada produk yang sedang ia gunakan jika mereka 

memiliki inersia yang tinggi (Li Hu, 2013).Dalam konteks perilaku konsumen, 

pengaruh sosial dapat mempengaruhi perilaku pembelian seseorang. Nelson dan 

McLeod (2005) menyatakan bahwa konsumen akan dipengaruhi media, orang tua dan 

teman sebaya nya dalam membeli smartphone. Mereka akan meminta saran dan 
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nasihat dari pengalaman mereka yang sudah menggunakan smartphone tersebut 

(Kotler dan Armstrong, 2007). Ini menjadi dasar pengembangan hipotesis yang 

diajukan, yaitu:  

H6: Aspek sosial berpengaruh positifdan signifikan terhadap hubungan antara 

inersia konsumen dan niat pembelian ulang produk smartphone 

 

Berdasarkan hasil penelusuran teori, konsep dan hasil-hasil studi empiris sebelumnya, 

maka model penelitian dapat disajikan seperti Gambar 1. 

 

 
 

 

 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian yang dilakukan di Kota Denpasar ini merupakan penelitian asosiatif 

karena meneliti pengaruh faktor-faktor kunci yang menentukan niat pembelian ulang 

Gambar 1. Model Penelitian 
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produk smartphone merek iPhone. Sumber data dalam penelitian ini terdiri atas 

sumber primer dan sekunder. Sumber primer adalah didapatkan dari jawaban pihak 

responden terhadap kuesioner yaitu berupa identitas responden dan persepsi 

responden tentang inersia konsumen, nilai mewah, atribut produk, kepuasan 

pelanggan, aspek sosial dan niat beli ulang. Sedangkan sumber sekunder adalah 

website Databoks, Katadata Indonesia. Setiap variabel penelitian diukur dengan 

indikator. Masing-masing variabel penelitian memiliki empat indikator yang diadopsi 

dari studi Lee dan Neale (2012) serta Goh et al. (2016). 

Sampel dalam penelitian adalah bagian dari populasi pengguna smartphone 

merek iPhone yang diambil dengan menggunakan teknik purposive sampling.  

Pertimbangan yang digunakan yaitu 154 konsumen produk smartphone yang sedang 

menggunakan produk smartphone merek iPhone, berdomisili di kota Denpasar dan 

sudah lulus SMA. Data dalam penelitian ini dikumpulkan melalui penyebaran 

kuisioner kepada responden penelitian berkaitan dengan tanggapannya terhadap 

variabel inersia konsumen, nilai mewah, atribut produk kepuasan pelanggan, 

pengaruh sosial dan niat pembelian ulang produk smartphone merek iPhone. 

Kuesioner yang disebarkan oleh peneliti melalui tatap muka langsung, melalui e-mail 

dan juga dibantu beberapa orang teman sebagai perantara ini terbagi atas dua bagian, 

yaitu pertama identitas lengkap dengan info demografis responden. Lalu bagian 

kedua yaitu penilaian responden terhadap masing-masing variabel penelitiian yang 

diukur lewat indikatornya masing-masing. Skala pengukuran variabel menggunakan 

Skala Likert lima poin yang dipakai untuk memberi bobot pada masing-masing 
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indikator dalam penelitian ini adalah 1 = sangat tidak setuju, 2 = tidak setuju, 3 = 

netral, 4 = setuju, 5 = sangat setuju. 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Profil Responden 

Hasil penelitian terhadap responden penelitian menunjukkan bahwa pengguna 

smartphone merek iPhone didominasi pada rentang usia 21-25 tahun dengan jumlah 

86 orang.Dari jumlah responden sebanyak 154 orang juga ditemukan bahwa 91 orang 

responden adalah perempuan. Pada kategori pendidikan terakhir ditemukan bahwa 

sebanyak 114 orang responden merupakan tamatan Strata-1. Pekerjaan yang dimiliki 

setiap responden juga bervariasi dimana mayoritas responden berprofesi sebagai 

karyawan swasta. Selanjutnya, karena karakteristik responden yang utama adalah 

mereka yang sedang aktif menggunakan smartphone merek iPhone, maka melalui 

penyebaran kuesioner dapat diketahui sebanyak 126 orang responden sudah 

menggunakan smartphone merek iPhone selama lebih dari 1 tahun. Dan sebanyak 

100 orang menyatakan bahwa mereka belum pernah mengganti smartphone dalam 1 

tahun terakhir. 

Hasil Pengujian Instrumen Penelitian 

Hasil uji validitas untuk mengukur valid tidaknya kuesioner penelitian 

menunjukkan bahwa semua indikator memiliki koefisien korelasi diatas 0,5 sehingga 

butir pernyataan dalam kuesioner dikatakan valid. Uji reliabilitas yang dilakukan 

untuk mengetahui derajat stabilitas, konsistensi, daya prediksi dan akurasi sebuah 

instrument penelitianmenunjukkan nilai koefisien alpha seluruh variabel adalah > 
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0,60 dimana nilai tersebut sudah memenuhi kriteria nilai yang diterima, sehingga 

keenam variabel yang diteliti reliabel atau handal.  

 

 

No Variabel Indikator Validitas Reliabilitas Sumber 

Koefisien 

Korelasi 

Koefisien 

Alpha 

1 Inersia 

Konsumen 

(X1) 

a. Akrab dengan fitur dan fungsi 0,870 0,913 Lee dan 

Neale (2012) 

Goh et al. 

(2016) 

b. Tidak berpikir untuk beralih 0,887 

c. Tidak melihat penawaran lain 0,918 

d. Malas/lembam untuk beralih 0,886 

2. Nilai 

Mewah 

(X2) 

a. Status/Reputasi Produk 0,867 0,895 Goh et al. 

(2016) b. Keunikan produk 0,868 

c. Keeksklusifan produk 0,843 

d. Produk berkarakter 0,916 

3. Atribut 

Produk  

(X3) 

a. Produk bervariasi 0,891 0,912 Goh et al. 

(2016) b. Pengalaman layanan 

pelanggan 

0,836 

c. Produk selalu berinovasi 0,909 

d. Produk berkualitas, memiliki 

fitur canggih dan desain 

menarik 

0,926 

4. Kepuasan 

Pelanggan 

(Y1) 

a. Puas terhadap kinerja produk 0,714 0,677 Goh et al. 

(2016) b. Puas terhadap desain produk 0,405 

c. Puas terhadap nilai produk 0,731 

d. Puas terhadap eksklusivitas 

produk 

0,848 

5. Aspek 

Sosial 

(Moderator) 

a. Bagian dari komunitas 

tertentu 

0,880 0,881 Goh et al. 

(2016) 

b. Rekomendasi dari orang-

orang terdekat 

0,815 

c. Referensi dari role model 0,850 

d. Menunjang peran dan status 

sosial 

0,888 

6. Niat Beli 

Ulang (Y2) 

a. Produk menjadi pertimbangan 

utama 

0,908 0,925 Goh et al. 

(2016) 

b. Pasti akan memilih produk 

yang sama 

0,882 

c. Tidak akan memilih produk 

lain 

0,921 

d. Akan memilih produk dalam 

pembelian berikutnya 

0,907 

 

 

Tabel 1 Indikator Variabel Penelitian dan Hasil Pengujian 

Validitas dan Reliabilitas 

Sumber: Data diolah 
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Hasil Pengujian Model Struktural 

Hasil pengujian pada Tabel 2 menunjukkan bahwa semua konstruk yang yang 

membentuk model penelitian telah memenuhi kriteria goodness of fit index yang telah 

ditetapkan. Untuk indeks kesesuaian probability, RMSEA, CMIN/DF, TLI dan CFI 

nilai hasil modelnya sudah sesuai dengan kriteria yang telah ditetapkan sedangkan 

untuk GFI dan AGFI nilai hasil modelnya berada dibawah cut-off value. Namun nilai 

tersebut masih dalam batas toleransi atau marginal yang artinya model sesuai dengan 

data sampel. 

 

 

 

 

 

 

 

Pengujian Hipotesis 

 

 

Goodness of fit 

index 

Cut – off 

value 
Hasil Model Keterangan 

Chi-square Diharapkan 

kecil 

297,364 
Baik  

Probability ≥ 0,05 0,098 Baik 

RMSEA ≤ 0,08 0,027 Baik 
GFI ≥ 0,90 0,873 Marginal 
AGFI ≥ 0,90 0,846 Marginal 
CMIN/DF ≤ 2,00 1,114 Baik 
TLI ≥ 0,95 0,986 Baik 
CFI ≥ 0,95 0,987 Baik 

Hubungan Variabel Estimate S.E. C.R. P 

Inersia → NBU .038 .080 .424 .671 

Nilai Mewah → Kepuasan pelanggan .318 .075 3.634 *** 

Atribut Produk → Kepuasan Pelanggan .502 .104 4.895 *** 

Kepuasan Pelanggan → NBU .460 .105 4.865 *** 

Atribut Produk → NBU .333 .106 3.565 *** 

X1X4 (variabel moderasi) → NBU .358 .001 3.112 .002 

Tabel 3 Hasil Pengujian Hipotesis 

Tabel 2 

Hasil Pengujian Model Struktural 

Sumber: Data diolah 

Sumber: Data diolah 
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Pembahasan Hasil Pengujian Hipotesis 

Pengaruh Inersia Konsumen Terhadap Niat Beli Ulang 

Inersia konsumen ditemukan tidak berpengaruh terhadap niat beli ulang 

produk smartphone merek iPhone. Hasil uji terhadap parameter estimasi antara 

inersia konsumen dengan niat beli ulang menunjukkan adanya pengaruh sebesar 

0,038 (p>0,05) dan karena nilai p lebih besar dari 0,05, ini berarti hipotesis pertama 

tidak memperoleh dukungan. Ini berarti pengguna smartphone merek iPhone di kota 

Denpasar tidak memiliki kelembaman atau kemalasan untuk bertahan dengan 

smartphone tersebut. Dengan kata lain pengguna smartphone merek iPhone masih 

berpikir untuk beralih dan mencari penawaran menarik dari smartphone merek 

lainnya. Keadaan tersebut menggambarkan pengguna yang memiliki inersia yang 

rendah, dimana pengguna produk dengan inersia yang rendah cenderung mencari 

produk selingan atau lainnya ketika mereka merasa bosan dengan produk yang sudah 

rutin digunakan (Va ´zquez-Carrasco dan Foxall, 2006).  

Hal ini bertentangan dengan penelitian sebelumnya oleh Goh et al. (2016) 

bahwa inersia konsumen berpengaruh terhadap niat pembelian ulang. Disamping itu 

hasil penelitian ini juga bertentangan dengan penyataan Liu et al. (2007) yaitu bahwa 

inersia bisa mendorong untuk mengulang pembelian. Begitu juga dengan pendapat 

Solomon (2007) yang menegaskan bahwa konsumen yang didorong inersia membuat 

keputusan pembelian tanpa banyak pertimbangan. Dalam penelitian peneliti 

menemukan bahwa ada beberapa responden yang menyatakan bahwa mereka tidak 

berniat membeli ulang smartphone merek iPhone karena faktor harga yang tinggi. Ini 

berarti pengguna smartphone merek iPhone masih mempertimbangkan unsur harga 
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sebelum membeli ulang. Sehingga dengan demikian hasil penelitian menunjukkan 

hasil yang berbeda dengan konsep yang diajukan karena inersia tidak berhasil 

mempengaruhi niat pengguna smartphone merek iPhone di kota Denpasar. 

Pengaruh Nilai Mewah Terhadap Kepuasan Pelanggan 

Nilai mewah ditemukan berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan 

smartphone merek iPhone.Hasil uji terhadap parameter estimasi antara nilai mewah 

dengan kepuasan pelanggan menunjukkan adanya pengaruh sebesar 0,318 (p<0,05) 

dan karena nilai p lebih kecil dari 0,05 ini berarti hipotesis kedua memperoleh 

dukungan. Ini berarti bahwa smartphone merek iPhone dengan eksklusivitasnya dan 

bahwa ia mampu memberi karakter bagi penggunanya berhasil memberikan 

kepuasan. Pengguna smartphone merek iPhone juga setuju bahwa menggunakan 

smartphone tersebut dapat memberi status dan reputasi bagi dirinya. Hal ini sesuai 

dengan yang dikatakan Bian dan Forsythe (2012) bahwa konsumen dalam 

perkumpulan tertentu memiliki norma, nilai dan pemahaman yang sama, sehingga 

mereka membeli produk mewah dengan maksud memamaerkan statusnya pada 

anggota lain dalam perkumpulan tersebut. Selaras dengan hasil penelitian sebelumnya 

bahwa nilai yang dilambangkan suatu produk memainkan peran penting dalam 

mempengaruhi kepuasan pelanggan (Bian dan Forsythe, 2012; Tsai, 2005). Pitt et al. 

(2009) juga menjabarkan bahwa persepsi konsumen akan nilai mewah pada suatu 

produk menandakan pengalaman emosional dan nilai simbolik terhadap produk 

tersebut. Dengan kata lain konsumen yang mencari kualitas tinggi dan produk dengan 

reputasi tinggi akan memiliki patokan kepuasan yang tinggi pula.Sehingga dengan 
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demikian hasil penelitian menunjukkan bahwa nilai mewah yang dirasakan selama 

menggunakan smartphone merek iPhone berhasil memberi kepuasan terhadap 

pengguna smartphone tersebut. 

Pengaruh Atribut Produk Terhadap Kepuasan Pelanggan 

Atribut produk ditemukan berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan 

smartphone merek iPhone. Hasil uji terhadap parameter estimasi antara atribut 

produk dengan kepuasan pelanggan menunjukkan adanya pengaruh sebesar 0,502 

(p<0,05) dan karena nilai p lebih kecil dari 0,05 ini berarti hipotesis ketiga 

memperoleh dukungan. Ini berarti pengguna smartphone merek iPhone di kota 

Denpasar setuju bahwa menggunakan iPhone memberi jaminan kualitas produk yang 

sesuai dengan produk lainnya dalam grup Apple dan merasa bahwa iPhone adalah 

smartphone yang berkualitas, memiliki fitur canggih serta desain yang menarik. 

Atribut produk dirancang untuk mencapai tingkat kepuasan dari kebutuhan dan 

keinginan konsumen dengan memiliki, memakai dan memanfaatkan produk tersebut 

(Kotler, Philip, Armstrong, dan Gary, 2007). Hasil analisis ini didukung oleh 

penelitian Gerpott et al. (2001) dimana dasar dari kepuasan adalah pengalaman 

konsumen terhadap produk dimana perusahaan mampu memenuhi harapan konsumen 

tersebut. Selain itu Chow et al. (2012) menambahkan bahwa konsumen masa kini 

menyadari atribut yang berbeda akan memberi tingkat kepuasan yang juga berbeda 

terhadap smartphone.Wickliffe dan Psyarchik (2001) juga menambahkan bahwa 

konsumen memilih produk berdasarkan atributnya yang akan memberikan manfaat 

yang lebih spesifik untuk mendukung nilai-nilai pribadi. Dengan demikian maka hasil 

penelitian menunjukkan bahwa selama menggunakan dan memanfaatkan atribut dan 
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fitur smartphone merek iPhone, pengguna merasa puas terhadap jaminan kualitas dan 

desain produk smartphone tersebut.  

Pengaruh Kepuasan Pelanggan Terhadap Niat Beli Ulang 

Kepuasan pelanggan ditemukan berpengaruh terhadap niat beli ulang produk 

smartphone merek iPhone.Hasil uji terhadap parameter estimasi antara kepuasan 

pelanggan dengan niat pembelian ulang menunjukkan adanya pengaruh sebesar 0,460 

(p<0,05) dan karena nilai p lebih kecil dari 0,05 ini berarti hipotesis keempat 

memperoleh dukungan.  Ini berarti niat pengguna smartphone di kota Denpasar untuk 

membeli ulang disebabkan kepuasan yang dirasakan ketika menggunakan 

smartphone tersebut. Kepuasan yang dimaksud datang dari rasa puas terhadap : 

kinerja smartphone yang dirasakan ketika mengoperasikan smartphone merek 

iPhone, desain model yang ditampilkan, nilai yang diberikan dan khususnya 

eksklusivitas smartphone merek iPhone sehingga kepuasan ini mendorong niat untuk 

membeli ulang produk yang sama dipembelian berikutnya. Dalam penelitian 

sebelumnya Lee et al. (2009) menyatakan bahwa pelanggan yang puas memiliki 

kemungkinan lebih tinggi untuk kembali ke merek yang sama dengan yang ia beli 

sebelumnya. Hasil penelitian ini juga didukung oleh Kuo et al. (2013) bahwa 

konsumen yang memiliki kepuasan yang tinggi akan berulang kali kembali ke vendor 

yang sama untuk mendapatkan hasil yang optimal. Dengan demikian maka hasil 

penelitian menunjukkan bahwa niat beli ulang produk smartphone merek iPhone 

disebabkan oleh kepuasan yang dirasakan pengguna smartphone tersebut. 

Pengaruh Atribut Produk Terhadap Niat Beli Ulang 
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Atribut produk ditemukan berpengaruh terhadap niat beli ulang produk 

smartphone merek iPhone. Hasil uji terhadap parameter estimasi antara atribut 

produk dengan niat beli ulang menunjukkan adanya pengaruh sebesar 0,333 (p<0,05) 

dan karena nilai p lebih kecil dari 0,05 ini berarti hipotesis kelima memperoleh 

dukungan.  

Ini berarti berarti niat pengguna smartphone di kota Denpasar untuk membeli ulang 

disebabkan atribut produk yang ada pada smartphone merek iPhone. Atribut produk 

terbagi atas dua yaitu hardware dan software.Hardware adalah wujud fisik (ukuran, 

model, warna dan berat) dari smartphone tersebut sedangkan software adalah sistem 

yang mengoperasikan smartphone dan memori penyimpanan (Lay-Yee et al. 2013). 

Atribut-atribut ini dapat dirasakan dengan memiliki, menggunakan dan 

memanfaatkan produk sehingga melalui ketiga hal tersebut konsumen memiliki dasar 

pengambilan keputusan pembelian (Tjiptono, 2001). Hal yang sama juga 

dikemukakan oleh Kotler dan Armstrong (2007) bahwa karakteristik yang berbeda 

dari produk akan berbeda pentingnya didalam pikiran konsumen sehingga akan 

mempengaruhi kriteria seleksi dalam keputusan pembelian. Dengan demikian maka 

hasil penelitian menunjukkan bahwa niat beli ulang produk smartphone merek 

iPhone disebabkan oleh pengalaman terhadap atribut produk yang dirasakan 

pengguna smartphone tersebut. 

Peran Aspek Sosial Dalam Memoderasi Hubungan Antara Inersia Konsumen 

dan Niat Beli Ulang 

Aspek sosial ditemukan memoderasi hubungan antara inersia konsumen 

dengan niat beli ulang produk smartphone merek iPhone.Hasil uji terhadap parameter 
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estimasi antara variabel interaksi X1X4 dengan niat beli ulang menunjukkan adanya 

pengaruh sebesar 0,358 (p<0,05) dan karena nilai p lebih kecil dari 0,05 maka 

hipotesis ketujuh memperoleh dukungan. Hal ini menunjukkan bahwa ditengah-

tengah hubungan antara inersia konsumen dengan niat beli ulang yang dipembahasan 

sebelumnya tidak didukung, adanya aspek sosial ternyata memperkuat hubungan 

inersia konsumen dengan niat beli ulang. Dengan kata lain, yang awalnya inersia 

tidak mendorong munculnya niat beli ulang, namun dengan pengaruh dari aspek 

sosial, niat beli ulang smartphone merek iPhone itu pun muncul. Ini artinya pengguna 

smartphone merek iPhone yang tidak didorong inersia dan masih tertarik pada 

smartphone merek lain, jika mereka berhasil dipengaruhi oleh lingkungan sekitarnya 

(keluarga, teman sebaya dan kelompok) maka niat untuk membeli ulang smartphone 

merek iPhone dengan tipe yang berbeda akan muncul. Hasil penelitian ini selaras 

dengan penelitian sebelumnya oleh Goh et al. 2016 yang juga memberi hasil dimana 

aspek sosial memoderasi (memperkuat) hubungan inersia konsumen dan niat 

pembelian ulang. 

Implikasi Penelitian 

Hasil penelitian ini memiliki implikasi teoritis dan praktis. Secara teoritis 

hasil penelitian ini memberi informasi bahwa variabel-variabel yang menyebabkan 

kepuasan sehingga menimbulkan niat beli ulang produk smartphone merek iPhone 

adalah nilai mewah dan atribut produk. Hasil analisis data pada pembahasan 

sebelumnya juga menunjukkan bahwa atribut produk memiliki hubungan dengan 

nilai paling besar (0,502) terhadap kepuasan pelanggan. Ini artinya pengguna 
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smartphone merek iPhone di kota Denpasar merasa lebih puas terhadap atribut dan 

fitur yang didapat daripada nilai mewah yang dirasakan selama menggunakan 

smartphone tersebut. Sehingga kepuasan tersebut menjadi dasar pengambilan 

keputusan untuk membeli ulang smartphone dari merek yang sama.  

Selain itu hasil penelitian juga menunjukkan bahwa inersia konsumen tidak 

berpengaruh terhadap niat pembelian ulang, namun aspek sosial terbukti memoderasi 

atau memperkuat hubungan inersia konsumen dengan niat pembelian ulang. Maka 

hasil penelitian ini dapat menjadi acuan untuk memperdalam penelitian tentang 

inersia konsumen terhadap niat pembelian ulang untuk melihat hasil yang berbeda. 

Hasil temuan lain dalam penelitian ini adalah nilai mewah berpengaruh 

terhadap kepuasan pelanggan serta kepuasan pelanggan juga terbukti memediasi 

hubungan antara atribut produk dengan niat pembelian ulang. Dengan temuan ini 

maka hasil penelitian dapat memperkaya ilmu manajemen pemasaran khususnya di 

bidang perilaku konsumen untuk mendukung studi-studi empiris lainnya yang 

berkaitan dengan faktor-faktor yang mendorong niat pembelian ulang. 

Secara praktis hasil temuan pertama dalam penelitian ini menunjukkan bahwa 

inersia konsumen tidak berpengaruh terhadap niat pembelian ulang, maka yang perlu 

diperhatikan adalah bagaimana membuat konsumen merasa enggan untuk beralih ke 

produk smartphone merek lain walaupun ada banyak penawaran smartphone merek 

lain yang lebih menarik. Temuan kedua dalam penelitian ini yaitu nilai mewah 

berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan. Hal ini dapat menjadi masukan bagi 

perusahaan Apple untuk mempertahankan nilai-nilai simbolik dan fungsional iPhone 

yang menjadi daya tarik produk ini.  Dengan menciptakan nilai yang tidak didapatkan 
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dari produk smartphone merek lain maka iPhone akan unggul dan memberi kepuasan 

pada konsumen setianya. Dan tentu saja akan meningkatkan profitabilitas karena 

konsumen yang puas cenderung akan loyal. Hasil penelitian ini juga berkaitan dengan 

hasil temuan dimana kepuasan pelanggan memediasi hubungan antara atribut produk 

dengan niat pembelian ulang. Artinya penting untuk perusahaan Apple untuk 

memastikan konsumennya puas dengan atribut produk yang ditawarkan. 

Temuan selanjutnya adalah bahwa aspek sosial terbukti memoderasi atau 

memperkuat hubungan inersia konsumen dengan niat pembelian ulang. Aspek sosial 

berkaitan dengan interaksi setiap mahluk sosial. Sehingga yang perlu manajemen 

Apple perhatikan disini adalah untuk meningkatkan gengsi komunitas pengguna 

smartphone merek iPhone sehingga melalui komunitas ajakan untuk tetap 

menggunakan smartphone tersebut dan tetap mencari penawaran menarik dari Apple 

saja dapat semakin diperkuat sehingga dapat meningkatkan niat beli ulang. 

SIMPULAN DAN SARAN 

Penelitian ini menunjukkan hasil bahwa : (1) Inersia konsumen tidak 

berpengaruh terhadap niat pembelian ulang, artinya perilaku membeli ulang 

konsumen smartphone merek iPhone di kota Denpasar tidak dipengaruhi oleh 

keakraban dengan fungsi produk dan rasa malas untuk beralih ke smartphone merek 

lain. Pengguna smartphone merek iPhone juga masih melihat penawaran menarik 

dari smartphone merek lain. (2) Nilai mewah berpengaruh positif terhadap kepuasan 

pelanggan, artinya nilai-nilai yang diberikan oleh smartphone merek iPhone seperti 

reputasi produk, keunikan produk, eksklusivitas produk dan bahwa produk mampu 
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memberi karakter bagi penggunanya mampu memberi kepuasan bagi konsumen di 

Kota Denpasar. (3) Atribut produk berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan, 

artinya inovasi yang selalu dilakukan baik oleh smartphone merek iPhone maupun 

produk terkait yang ada dalam kategori produk merek Apple mampu memberi 

kepuasan bagi penggunanya yang ada di Kota Denpasar. (4) Kepuasan pelanggan 

berpengaruh positifterhadap niat pembelian ulang, artinya konsumen smartphone 

merek iPhone kota Denpasar merasa puas terhadap kinerja, desain model, nilai yang 

diberikan serta keeksklusifan smartphone merek iPhone sehingga mendorong niat 

membeli ulang produk yang sama di masa depan.(5) Atribut produk berpengaruh 

positifterhadap niat pembelian ulang, artinya pandangan konsumen smartphone 

merek iPhone kota Denpasar mengganggap atribut produk sebagai alasan membeli 

ulang produk smartphone merek iPhone. (6) Aspek sosial memoderasi atau 

memperkuat hubungan inersia konsumen dan niat pembelian ulang artinya niat 

konsumen smartphone merek iPhone di kota Denpasar membeli ulang produk 

smartphone merek iPhone diperkuat oleh interaksinya dengan orang-orang terdekat 

mereka dan lingkungan sosialnya. 

 

Beberapa hal yang dapat disarankan bagi pihak-pihak terkait sehubungan hasil studi 

ini adalah sebagai berikut : 

1. Niat konsumen di Kota Denpasar untuk membeli ulang smartphone merek 

iPhone ditentukan oleh atribut yang didapat pada smartphone tersebut dan 

juga kepuasan yang dirasakan atas penggunaan dan pengalaman 

memanfaatkan atribut smartphone tersebut. Karena itu, manajemen produk 
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Apple agar mampu berinovasi pada fitur dan desain dan meningkatkan 

kualitasproduk smartphone merek iPhone agar konsumen tidak mencari 

penawaran menarik dari smartphone merek lain serta memberi kepuasan. 

Selain itu nilai mewah yang terdapat pada smartphone merek iPhone juga 

menentukan kepuasan konsumen di Kota Denpasar terhadapsmartphone 

tersebut. Sehingga perlu bagi manajemen produk Apple meningkatkan 

eksklusivitas dan keunikan dari smartphone merek iPhone. 

2. Penelitian ini hanya meneliti produk smartphone yang masuk kategori 

mewah, sehingga diharapkan peneliti berikutnya untuk meneliti jenis produk 

lainnya yang masuk kategori produk mewah, dimana produk tersebut dapat 

diamati dan menunjukkan gengsi seseorang atau sekumpulan masyarakat 

tertentu.  
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