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The telecommunications industry, especially mobile phones or 

smartphones, is an industry that is growing very rapidly. Currently, 

smartphones are also used as a lifestyle fulfillment, exchange information, 

and socialize. This study aims to examine the effect of brand uniqueness, 

brand personality, price perception, brand loyalty, and brand preference 

have a positive and significant effect on repeat purchase intentions on 

smartphone products. The population of this study are students who use 

smartphones in their daily activities. The sampling technique used is the 

convenience sampling method, with a sample of 134 respondents. This study 

uses a quantitative approach. The data used is primary data collected 

through questionnaires and distributed online. The data analysis method 

used descriptive analysis which was processed using SPSS software and 

SEM analysis which was processed using SmartPLS software. The results of 

this study indicate that brand uniqueness, brand personality, price 

perception, brand loyalty, and brand preference have a positive and 

significant effect on repeat purchase intentions.. 
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Abstrak 

 

Industri telekomunikasi khususnya telepon genggam atau 

smartphone merupakan industri yang berkembang sangat pesat. Saat ini 

smartphone juga digunakan sebagai pemenuhan gaya hidup, bertukar 

informasi, dan bersosialisasi. Penelitian ini bertujuan untuk meneliti 

pengaruh keunikan merek, kepribadian merek, persepsi harga, loyalitas 

merek, dan preferensi merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

niat pembelian berulang pada produk smartphone. Populasi penelitian ini 

adalah mahasiswa yang menggunakan smartphone dalam kegiatan sehari-

hari. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah metode 

convenience sampling, dengan sampel 134 responden. Penelitian ini 

menggunakan pendekatan kuantitatif. Data yang digunakan merupakan data 

primer yang dikumpulkan melalui kuesioner dan disebar secara daring. 

Metode analisis data menggunakan analisis deskriptif yang diolah 

menggunakan software SPSS dan analisis SEM yang diolah menggunakan 

software SmartPLS. Hasil dari penelitian ini menunjukkan keunikan merek, 

kepribadian merek, persepsi harga, loyalitas merek, dan preferensi merek 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian berulang. 
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PENDAHULUAN  
 

 Industri telekomunikasi khususnya telepon seluler (ponsel) atau smartphone merupakan 

industri yang berkembang sangat pesat. Ponsel telah menjadi bagian tak terpisahkan dari kehidupan 

sehari-hari (Smura et al, 2009), sebagai kebutuhan wajib masyarakat. Ponsel digunakan tidak hanya 

untuk bertukar informasi namun kini menjadi gaya hidup dan kelas sosial di kalangan masyarakat 

(Suki, 2013). Persaingan antar perusahaan yang ketat maka diperlukan inovasi untuk memuaskan 

konsumen. Selain itu, dibutuhkan strategi untuk memicu pembelian berulang oleh konsumen. Niat 

pembelian berulang dapat didefinisikan sebagai keinginan individu untuk melakukan pembelian 

kembali atas suatu produk atau layanan dengan mempertimbangkan situasi saat ini dan kemungkinan 

di masa mendatang (Hellier et al., 2003). Pembelian berulang dapat dipengaruhi oleh beberapa faktor 

seperti loyalitas merek (Singh & Khan, 2012) dan preferensi merek (Ebrahim et al., 2016). 

 Loyalitas merek digambarkan dari perilaku konsumen yang melakukan pembelian berulang 

dari suatu perusahaan atas suatau layanan selama beberapa tahun terakhir secara signifikan 

dibandingkan dengan total pelanggan untuk jenis layanan tertentu (Hellier et al., 2003). Oleh karena 

itu dapat dikatakan bahwa loyalitas merek terbentuk karena adanya kesetiaan pelanggan. Loyalitas 

merek dapat dipengaruhi oleh keunikan merek (Chaudhuri 7 Holbrook, 2001) dan kepribadian merek 

(Bairrada et al, 2019). Keunikan merek menurut Tian et al., (2008) menyebabkan merek menjadi 

berbeda dari yang lain dan sering kali dipilih konsumen untuk ditampilkan. Definisinya sendiri yaitu 

sebagai pembeda perkembangan teknis dan nilai tambah di antara merek pesaing (Kasasshi & Salleh, 

2016). Sementara kepribadian merek adalah ciri khas merek yang  membantu untuk lebih memahami 

pengembangan hubungan antara konsumen dan merek (Mabkhot & Shaari, 2015). 

 Faktor lain yang memengaruhi niat pembelian berulang adalah preferensi merek (Hellier et al., 

2003). Ganesan & Sridhar (2014) mengungkapkan bahwa preferensi merek meningkatkan niat beli 

konsumen, dimana pemilik smartphone cenderung terus membeli merek yang sama dengan yang 

dimiliki. Faktor yang memengaruhi preferensi merek salah satunya adalah persepsi harga. Persepsi 

harga digunakan untuk memahami perilaku konsumen mengenai pencarian produk, pemberian diskon, 

serta penukaran kupon (Lichtenst et al, 1993). Fenomena pembelian ulang dapat dijelaskan dalam 

teori perilaku terencana atau Theory of Planned Behavior (Netemeyer & Ryn, 1991), bahwa niat 

individu untuk melakukan perilaku tertentu, dan niat ini dipengaruhi oleh tiga variabel penjelas: sikap 

terhadap perilaku, norma subjektif, dan kontrol perilaku yang dirasakan. 

 Berdasarkan fenomena yang terjadi, konsumen secara umum memiliki niat membeli namun 

bukan niat pembelian berulang. Kedua hal tersebut memiliki perbedaan yaitu niat beli hanyalah sebuah 

motivasi untuk satu kali pembelian barang, sedangkan niat pembelian berulang merupakan motivasi 

untuk melakukan pembelian lebih dari satu kali untuk suatu produk. Berkaitan dengan hal tersebut,  

penelitian ini akan menganalisis bagaimana konsumen memutuskan untuk melakukan pembelian 

berulang pada suatu produk, dengan faktor penduga yaitu keunikan merek, kepribadian merek, 

persepsi harga terhadap loyalitas dan preferensi merek untuk menumbuhkan niat pembelian berulang 

pada smartphone. 

 Chaudhuri & Holbrook (2001) berpendapat bahwa sikap loyalitas merek mencakup tingkat 

komitmen disposisional dalam hal beberapa nilai unik yang terkait dengan merek. Studi empiris dari 

Ariprabowo (2007) dan Setyawan et al.,(2015) menunjukkan bahwa sebuah keunikan merek dapat 

memengaruhi konsumen dalam hal sikap loyal terhadap suatu merek. 

H1: Keunikan merek berpengaruh positif terhadap loyalitas merek 

 Kepribadian merek dapat memprediksi loyalitas merek (Lombart, 2010). Temuan Sung & Kim 

(2010) menemukan bahwa kepribadian merek dapat membangkitkan emosi merek dan meningkatkan 

tingkat loyalitas merek. Kepribadian merek dapat berkontribusi pada loyalitas merek. Beberapa 
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penelitian sebelumnya mengungkapkan hubungan yang signifikan antara kepribadian merek dan 

loyalitas merek seperti yang telah dibuktikan oleh Abbasi et al., (2011) dan Lin (2010). 

H2: Kepribadian merek berpengaruh positif terhadap loyalitas merek 

 Persepsi harga juga berdampak pada preferensi merek konsumen. Ebrahim et al., (2016) 

menemukan bahwa harga secara signifikan dan positif memengaruhi preferensi merek konsumen. 

Temuan tersebut konsisten dengan temuan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Alamro dan 

Rowley (2011), bahwa konsumen bersedia membayar harga yang lebih tinggi untuk merek yang 

memiliki nilai tinggi, dan sebaliknya (Erdem et al, 2004). 

H3: Persepsi harga berpengaruh positif terhadap preferensi merek 

 Mehdi et al., (2013) menemukan bahwa loyalitas merek berkorelasi positif dengan niat 

membeli kembali. Loyalitas merek terjadi ketika kualitas telah dirasakan oleh konsumen, sehingga 

semakin tinggi kualitas maka akan semakin berpengaruh terhadap loyalitas merek (Kalesaran et al., 

2019). Penelitian yang menunjukkan hubungan yang kuat antara loyalitas konsumen dan niat membeli 

kembali bersifat substansial, seperti studi yang telah dilakukan oleh Ang & Buttle (2006), Singh & 

Khan (2012), Vesel & Zabkar (2009), dan Vuuren et al., (2013). 

H4: Loyalitas merek berpengaruh positif terhadap niat pembelian berulang 

 Chang & Liu, (2009) menemukan bahwa preferensi merek pelanggan yang tinggi dikaitkan 

dengan keinginan konsumen yang lebih besar untuk terus menggunakan merek tersebut. Didukung 

oleh penelitian dari Bailey & Ball (2006), Devlin et al., (2002) dan Hellier et al., (2003) yang 

menunjukkan bahwa preferensi merek berpengaruh positif terhadap niat pembelian berulang. 

Preferensi merek mencakup kenyamanan, kebaruan, chance encounter, dan perilaku pembelian 

merupakan beberapa alasan untuk pola pembelian berulang (Chernatony et al., 2004). 

H5: Preferensi merek berpengaruh positif terhadap niat pembelian berulang 

 

 

METODE PENELITIAN  

 

Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui pengaruh keunikan merek, kepribadian merek, 

persepsi harga terhadap loyalitas dan preferensi merek untuk menumbuhkan niat pembelian berulang 

pada smartphone. Data diperoleh dengan menyebarkan kuesioner menggunakan Googleform melalui 

media sosial. Kuesioner penelitian diukur dalam skala likert 1-5, dan pengujian kelayakan kuesioner 

berupa uji validitas dan reabilitas. Hasil uji diperoleh bahwa butir-butir pernyataan dalam kuesioner 

sudah valid dan reliabel untuk dianalisis lebih lanjut. Populasi yang digunakan dalam penelitian ini 

adalah mahasiswa Indonesia yang memiliki dan menggunakan smartphone, pernah berganti 

smartphone lebih dari satu kali, dan mengenali merek smartphone yang digunakan sehingga jumlah 

populasi tidak diketahui secara pasti. Oleh karena itu, ditentukan jumlah sampel penelitian dengan 

ukuran minimal 5 dikali jumlah indikator dan maksimal 10 dikali jumlah indikator. Peneliti 

menentukan sampel penelitian sebanyak 134 sampel dengan menggunakan teknik convenience 

sampling. Data penelitian kemudian dianalisis dengan menggunakan teknik analisis SEM yang diolah 

menggunakan software SmartPLS. 

 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN  

 

 Mayoritas responden penelitian ini perempuan dengan perbandingan jumlah perempuan 90 

responden (67,16%), sedangkan laki-laki sejumlah 44 responden (32.84%). Responden dominan 

berumur 20-25 tahun sejumlah 127 responden (94.78%), sedangkan 7 responden (5.22%) yang lain 
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berumur kurang dari 20 tahun. Responden dominan berdomisili di Jawa Timur sejumlah 38 responden 

(28.36%), dan Daerah Istimewa Yogyakarta berjumlah 37 responden (27.61%), sisanya tersebar di 

beberapa provinsi lainya di Indonesia. Mayoritas berpenghasilan kurang dari Rp1.000.000,00, dengan 

perbandingan jumlah responden berpenghasilan kurang dari Rp1.000.000,00 66 responden (49.25%), 

responden yang berpenghasilan Rp1.000.000,00 - Rp4.000.000,00 berjumlah 62 responden (46.27%). 

Mayoritas dari 134 responden menggunakan merek smartphone Apple dengan perbandingan jumlah 

pengguna Apple 45 responden (33.58%), 41 responden (30.60%) menggunakan smartphone merek 

Samsung, 16 responden (11.94%) menggunakan smartphone merek Oppo, 8 responden (5.97%) 

menggunakan smartphone merek Xiaomi. 7 responden (5.22%) menggunakan smartphone merek 

Vivo. Kemudian sisanya 17 responden (12.69%) menggunakan smartphone merek selain merek pada 

kelompok tersebut. Responden menggunakan smartphone-nya dalam kurun 1-2 tahun sejumlah 50 

responden (37.30%), 39 responden (29.10%) menggunakan smartphone-nya dalam kurun waktu 3-4 

tahun, 29 responden (21.65%) menggunakan smartphone-nya dalam kurun waktu kurang dari 1 tahun, 

14 responden (10,45%) menggunakan smartphone-nya dalam kurun 5-6 tahun, sedangkan 2 responden 

lain (1.50%) menggunakan  smartphone-nya dalam kurun waktu lain. Mayoritas responden dengan 

jumlah 102 (76.12%) mengganti smartphone-nya apabila mengalami kerusakan. Pada kelompok lain, 

11 responden (8.21) mengganti smartphone-nya karena tuntutan pekerjaan.  5 responden (3.73%) 

mengganti smartphone-nya karena gaya hidup, 3 responden (2.24%) mengganti smartphone-nya 

karena ketinggalan zaman, 13 responden  (9.70%) mengganti smartphone-nya karena alasan lain 

 

Tabel 1. 

Uji Validitas Konvergen 

 

 Loyalitas 

Merek 

Kepribadian 

Merek 

Preferensi 

Merek 

Keunikan 

Merek 

Persepsi 

Harga 

Niat Pembelian 

Berulang 

BL1 0.79      

BL2 0.737      

BL3 0.873      

BL4 0.815      

BP1  0.765     

BP2  0.868     

BP3  0.74     

BP4  0.823     

PM1   0.896    

PM2   0.822    

PM3   0.857    

PM4   0.795    

KM2    0.952   

KM3    0.95   

PP2     0.83  

PP3     0.949  

RI1      0.906 

RI2      0.922 

RI3      0.542 

KM1    0.897   

Sumber: Data diolah, 2022 

 

Hasil uji validitas menunjukkan bahwa seluruh variabel sudah memenuhi kriteria di atas 0.5. 

Selain mengacu pada nilai outer loading, uji validitas juga mempertimbangkan nilai AVE, dengan 

hasil pengujian sebagai berikut. 
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Tabel 3. 

Hasil Pengukuran AVE 

 

 AVE 

Keunikan merek 0.649 

Kepribadian merek 0.641 

Persepsi harga 0.711 

Loyalitas merek 0.87 

Preferensi merek 0.795 

Niat pembelian berulang 0.654 

Sumber: Data diolah, 2022 

 

Hasil uji diperoleh bahwa seluruh variabel memenuhi kriteria dengan nilai AVE melebihi 0.5. 

 

Tabel 4. 

Hasil Uji Validitas Diskriminan 

 

Sumber: Data diolah, 2022 

 

 Validitas diskriminan untuk seluruh variabel hasilnya baik. Hal ini karena nilai dari tiap 

variabel lebih besar daripada variabel di bawahnya. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Loyalitas 

Merek 

Kepribadian 

Merek 

Preferensi 

Merek 

Keunikan 

Merek 

Persepsi 

Harga 

Niat 

Pembelian 

Berulang 

Loyalitas 

Merek 
0.806      

Kepribadian 

Merek 
0.693 0.801     

Preferensi 

Merek 
0.803 0.623 0.843    

Keunikan 

Merek 
0.531 0.554 0.636 0.933   

Persepsi Harga 0.452 0.473 0.387 0.269 0.892  

Niat Pembelian 

Berulang 
0.683 0.604 0.655 0.458 0.33 0.809 
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Tabel 5. 

Hasil Cross loading 

 

  Brand 

Loyalty 

Brand 

Personality 

Brand 

Preference 

Brand 

Uniqueness 

Price 

Perception 

Repurchase 

Intention 

BL1 0.792 0.555 0.611 0.389 0.396 0.565 

BL2 0.741 0.431 0.581 0.296 0.341 0.496 

BL3 0.873 0.609 0.703 0.453 0.347 0.558 

BL4 0.811 0.612 0.681 0.540 0.371 0.576 

BP1 0.553 0.765 0.502 0.443 0.365 0.483 

BP2 0.621 0.868 0.572 0.512 0.399 0.538 

BP3 0.379 0.740 0.386 0.395 0.366 0.347 

BP4 0.609 0.822 0.503 0.415 0.384 0.527 

KM1 0.427 0.446 0.533 0.896 0.169 0.358 

KM2 0.542 0.542 0.644 0.952 0.253 0.461 

KM3 0.504 0.553 0.595 0.950 0.312 0.452 

PM1 0.725 0.555 0.896 0.556 0.378 0.564 

PM2 0.652 0.532 0.822 0.545 0.300 0.488 

PM3 0.699 0.532 0.857 0.516 0.377 0.629 

PM4 0.621 0.479 0.795 0.539 0.220 0.506 

PP1 0.108 0.102 0.008 -0.062 0.385 0.005 

PP2 0.270 0.375 0.235 0.188 0.830 0.202 

PP3 0.489 0.459 0.416 0.275 0.949 0.355 

RI1 0.610 0.511 0.618 0.436 0.258 0.904 

RI2 0.671 0.588 0.637 0.453 0.308 0.921 

RI3 0.280 0.336 0.197 0.112 0.264 0.545 

Sumber: Data diolah, 2022 

 

 Seluruh item masing-masing variabel penelitian memiliki nilai cross loading lebih besar jika 

dihubungkan dengan variabel dependen dibandingkan dengan variabel lainnya. Artinya, seluruh item 

dalam penelitian ini telah menjelaskan konstruk masing-masing variabel dengan baik serta secara 

diskriminan dapat dinyatakan valid. 

Tabel 6. 

Hasil Uji Reabilitas 

 

 Cronbach's Alpha Composite Reliability 

Loyalitas Merek 0.819 0.88 

Kepribadian Merek 0.814 0.877 

Preferensi Merek 0.865 0.908 

Keunikan Merek 0.926 0.953 

Persepsi Harga 0.76 0.885 

Niat Pembelian Berulang 0.735 0.844 

Sumber: Data diolah, 2022 

 

 Pada penelitian ini menggunakan kriteria 0.6 untuk Cronbach's Alpha (Nunally, 1967) dan 

Composite Reliability (Hair et al,. 2006). Berdasar tabel diatas dapat disimpulkan bahwa seluruh 

variabel memenuhi kriteria atau reliabel dengan memiliki nilai Cronbach's Alpha dan Composite 

Reliability lebih dari 0.6. 
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Tabel 7. 

Hasil Uji Kolinearitas 

 

 Loyalitas 

Merek 

Kepribadian 

Merek 

Preferensi 

Merek 

Keunikan 

Merek 

Persepsi 

Harga 

Niat Pembelian 

Berulang 

Loyalitas Merek      2,810 

Kepribadian Merek 1,443      

Preferensi Merek      2,810 

Keunikan Merek 1,443      

Persepsi Harga   1,000    

Niat Pembelian 

Berulang 
      

Sumber: Data diolah, 2022 

 

 Loyalitas merek 2,810; preferensi merek 2,810; keunikan merek 1,442; persepsi harga 1,000. 

Sehingga dapat disimpulkan data pada penelitian ini tidak terjadi multikolinearitas karena nilai VIF 

kurang dari 10. 

Tabel 8. 

Hasil Uji R Square 

 

 R Square R Square Adjusted 

Loyalitas merek 0.511 0.504 

Preferensi merek 0.15 0.143 

Niat pembelian berulang 0.499 0.491 

Sumber: Data diolah, 2022 

 

 Loyalitas merek digambarkan antisedennya sebesar 51.1%. artinya masih dapat dijelaskan 

oleh 48.9% variabel lain diluar antisedennya. Preferensi merek memiliki nilai antiseden 15%, sehingga 

masih dapat dijelaskan oleh 85% variabel lain diluar antisedennya. Terakhir, niat pembelian berulang 

berkontribusi 49.9% dan masih dapat dijelaskan oleh 50.1% variabel lain diluar antisedennya. 

 

Tabel 9. 

Hasil Uji Q Square 

 

  SSO SSE Q² (=1-SSE/SSO) 

Loyalitas Merek 536,000 368,320 0.313 

Kepribadian Merek 536,000 536,000 0.000 

Preferensi Merek 536,000 482,934 0.099 

Keunikan Merek 402,000 402,000 0.000 

Persepsi Merek 268,000 268,000 0.000 

Niat Pembelian Berulang 402,000 282,276 0.298 

Sumber: Data diolah, 2022 

 

Nilai Q2 menunjukkan seberapa erat korelasi antara variabel independen dengan variabel 

dependen. Variabel loyalitas merek memiliki nilai Q2 0.313, preferensi merek 0.099, kepribadian 

merek 0.000, keunikan merek 0,000, persepsi merek 0,000, dan niat pembelian berulang sebesar 

0.0298 sehingga dapat dinyatakan bahwa hubungan variabel independent dengan variabel dependen 

sangat erat, karena nilai Q2 mendekati 1. 
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Tabel 10. 

Hasil Uji Hipotesis 

 

  

Original 

Sample 

(O) 

Standard Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 
P Values Kesimpulan  

Keunikan Merek -> 

Loyalitas Merek 
0.213 0.075 2,836 0.005 H1 diterima 

Kepribadian Merek -> 

Loyalitas Merek 
0.574 0.066 8,643 0.0000000568 H2 diterima 

Persepsi Harga -> 

Preferensi Merek 
0.387 0.075 5,189 0.00936516 H3 diterima 

Loyalitas Merek -> 

Niat Pembelian 

Berulang 

0.444 0.108 4,097 0.00001832 H4 diterima 

Preferensi Merek -> 

Niat Pembelian 

Berulang 

0.298 0.106 2,804 0.005 H5 diterima 

Sumber: Data diolah, 2022 

 

Hasil uji statistik diperoleh bahwa loyalitas merek didukung oleh keunikan merek. Hal 

tersebut sejalan dengan penelitian yang telah dilakukan oleh Ariprabowo (2007) dan Setyawan et 

al.,(2015) bahwa suatu keunikan merek dapat memengaruhi konsumen untuk loyal kepada merek. Jika 

dikaitkan dengan profil responden yang mayoritas berusia 20 hingga 25 tahun, sangat sesuai dengan 

kepribadian mereka yang membutuhkan keunikan merek sebagai gambaran citra diri. 

Hasil uji statistik diperoleh bahwa kepribadian merek memengaruhi loyalitas konsumen 

secara. Asosiasi emosional yang diangkat oleh merek smartphone mendukung kepribadian konsumen 

pula (Aaker, 1997). Dari hasil pengumpulan data diketahui bahwa mayoritas merek smartphone yang 

digunakan responden saat ini yaitu Apple, mereka sangat ingin apabila citra Apple sesuai dengan 

dirinya, karena citra merek yang dibangun Apple menggembirakan, canggih, terkini, dan tulus 

(Wijaya, 2021). Hasil tersebut sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Anisimova, (2007) dan 

Bairrada et al., (2019) bahwa kepribadian merek merupakan salah satu faktor yang memengaruhi 

loyalitas konsumen. 

Hasil uji statistik diperoleh bahwa persepsi harga memengaruhi preferensi merek. Hal ini 

dibuktikan dengan mayoritas responden memilih smartphone merek Apple yang dikenal lebih mahal 

daripada merek lainnya. Ini membuktikan bahwa harga merupakan pandangan subjektif bagi 

responden apabila mereka lebih mementingkan kualitas yang diterima, sehingga dapat dikatakan 

bahwa persepsi harga merupakan salah satu predictor bagi preferensi merek konsumen. Hal ini sejalan 

dengan penelitian yang telah dilakukan oleh Alamro & Rowley (2011); Ebrahim et al., (2016), Hwang 

& Chung (2019); Petruzzellis & Romanazzi (2010). 

Hasil uji statistik diperoleh bahwa loyalitas merek memengaruhi konsumen terhadap niat 

pembelian berulang. Sejalan dengan penelitian terdahulu dari Hellier et al., (2003); Chang & Liu, 

(2009); dan Ebrahim et al., (2016). Chang & Liu, (2009) yang membuktikan bahwa sikap loyal 

konsumen terhadap suatu merek akan memengaruhi mereka untuk terus membeli kembali produk 

tersebut. Hal ini didukung oleh rata-rata domisili responden yang mayoritas tinggal di pulau Jawa, 

sehingga lebih update terhadap perkembangan merek smartphone. Hal ini disebabkan di Pulau Jawa 

lebih cepat dan mudah dalam akses informasi, sehingga apabila ada perkembangan dari merek 

smartphone yang responden pakai, mereka dapat mengetahui dengan cepat dan akan loyal untuk 

membeli merek smartphone yang sama. 
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Hasil uji statistik diperoleh bahwa preferensi merek berpengaruh terhadap niat pembelian 

berulang. Temuan ini sejalan dengan penelitian yang telah dilakukan oleh Hellier et al., (2003); Chang 

& Liu, (2009); dan Ebrahim et al., (2016) bahwa preferensi merek merupan salah satu faktor yang 

menyebabkan konsumen memiliki niat pembelian berulang. Didukung dengan hasil observasi dimana 

rata-rata lama responden menggunakan smartphone yaitu 1 sampai 2 tahun, mereka kemudian akan 

mengganti dan cenderung membeli merek yang telah menjadi preferensinya. 

 

 

SIMPULAN DAN SARAN  

 

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut. 

Keunikan merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas merek. Semakin unik sebuah 

merek, maka akan semakin loyal sikap konsumen terhadap merek smartphone. Kepribadian merek 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas merek. Semakin cocok kepribadian merek 

dengan konsumen, maka akan semakin loyal sikap konsumen terhadap merek smartphone. Persepsi 

harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap preferensi merek. Semakin konsumen merasa bahwa 

harga sesuai dengan kualitas yang mereka harapkan, maka semakin konsumen percaya dan yakin 

untuk lebih memilih merek smartphone tersebut. Loyalitas merek berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap niat pembelian berulang. Semakin loyal sikap konsumen maka semakin besar kemungkinan 

mereka untuk terus membeli kembali smartphone merek tertentu. Preferensi merek berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap niat pembelian berulang. Semakin konsumen lebih memilih suatu 

merek smartphone daripada merek lainnya, semakin besar kemungkinan mereka untuk terus membeli 

kembali smartphone merek tertentu. 

Penelitian ini meneliti seluruh merek smartphone, tidak menganalisis tiap-tiap merek. 

Penelitian selanjutnya sebaiknya dapat mengangkat merek smartphone tertentu sehingga dapat 

menganalisis secara rinci sikap perilaku konsumen tiap-tiap merek. 
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