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1. Introduction  

 Era digitalisasi dengan didukung pertumbuhan ekonomi yang meningkat secara cepat 

menimbulkan masyarakat harus mampu beradaptasi dengan kemajuan teknologi sekarang ini.  

Kehidupan yang memiliki kemajuan teknologi seperti sekarang ini sangat memudahkan masyarakat 

untuk tetap berkomunikasi satu sama lain tanpa bertemu dan mampu mengakses banyak hal dari 

berbagai kehidupan pada seluruh penjuru dunia, terutama pada bidang informasi. 

ABSTRACT  

 

ARTICLE  INFO  

 This study aims to examine the influencing factors of Repurchase 
Intention on Iphone with Generation Z users in Kudus Regency.  The 
determining factors considered are Brand Image and Perceived Value 
which are reinforced by the Customer Satisfaction variable.  This study 
used quantitative research methods with non-probability sample 
(purposive sampling) technique that is by distributing digital 
questionnaires with respondents having certain categories, namely 
Generation Z in Kudus Regency who have purchased Iphone as much as 
100 respondents.  This research uses structural model analysis techniques 
using the Smart-PLS version 3 test tool. The results of data analysis show 
that Brand Image has a significant effect on Repurchase Intention, 
Perceived Value has a significant effect on Repurchase Intention, 
Customer Satisfaction has a significant effect on Repurchase Intention, 
Customer Satisfaction is able to mediate the influence between Brand 
Image and Repurchase Intention, and Customer Satisfaction is also able 
to mediate the influence between Perceived Value and Repurchase 
Intention.  Thus, these findings contribute to Smartphone companies, 
especially Iphone. 
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 Smartphone merupakan telepon genggam yang canggih sebagai alat bantu komunikasi pada 

jarak dekat ataupun jarak jauh baik secara lisan maupun tulisan serta mempunyai kemampuan 

layaknya komputer yang terintegrasi dengan baik dan mampu menunjang aktivitas pengguna.   

 Penurunan pangsa Apple di pasar ponsel Indonesia membuat tantangan tersendiri bagi 

perusahaan karena perusahaan harus mampu meningkatkan produk mereka agar konsumen tetap 

berada pada keinginan untuk selalu memiliki produk tersebut.  Iphone sendiri memberikan fitur dan 

beberapa keunggulan terbaik dibandingkan dengan smartphone lain membuat pengguna merasakan 

memiliki rasa kesenangan dan kenyamanan tersendiri dalam penggunaan produk tersebut sehingga 

tidak jarang membuat konsumen selalu tertarik untuk melakukan pembelian ulang pada masa 

mendatang.  Menurut Abrar et al. (2017) mendefinisikan Repurchase Intention sebagai kesediaan 

individu untuk membeli kembali produk atau jasa perusahaan tertentu berdasarkan pada pengalaman 

sebelumnya (Boon et al., 2022).  Riset ini mengkaji beberapa konsumen yang melakukan pembelian 

ulang pada produk yang sama sembari berfokus pada faktor-faktor yang mempengaruhi keinginan 

mereka. 

 Beberapa penelitian mengkaji peran masing-masing faktor terhadap Repurchase Intention.  

Salah satu faktor yang dapat mempengaruhi salah seorang konsumen melakukan Repurchase 

Intention adalah Brand Image  (Mangaba & Warmika, 2024).  Selain itu, temuan dari (Ratasuk & 

Gajesanand, 2020) juga mengungkapkan bahwa Brand Image memiliki pengaruh positif terhadap 

Repurchase Intention.  Namun, hal tersebut tidak selaras dengan temuan pada penelitian Mudiantono 

& Andhike (2019) yang mengungkapkan bahwa Brand Image tidak berpengaruh secara signifikan 

terhadap Repurchase Intention.  Keller (1993) mengidentifikasi Brand Image sebagai pandangan 

pelanggan terhadap suatu merek yang diwakili oleh asosiasi merek yang tersimpan dalam ingatan 

pelanggan.  Hal ini menunjukkan bahwa ketika sebuah nama merek didiskusikan kemudian terlintas 

dalam pikiran kita maka disebut sebagai citra merek.  Pelanggan menghubungkan merek dengan fitur 

berwujud dan tidak berwujud, hal ini seringkali tercermin dari sensasi dan pemikiran yang ada di 

benak konsumen (Satornsantikul & Nuangjamnong, 2022).  

 Selain Brand Image, faktor lain yang diduga mampu mempengaruhi konsumen untuk 

melakukan Repurchase Intention yaitu Perceived Value.  Perceived Value didefinisikan oleh Zeithaml 

et al. (1988) sebagai perkiraan total kegunaan suatu produk atau jasa oleh pelanggan berdasarkan 

persepsi tentang apa yang diterima dan apa yang diberikan (Satornsantikul & Nuangjamnong, 2022).  

 Pada penelitian Zeqiri et al. (2023) menunjukkan bahwa Perceived Value memiliki pengaruh 

positif terhadap Repurchase Intention.  Hal tersebut didukung pada penelitian yang dilakukan oleh 

(Guo & Li, 2022) bahwa Perceived Value berpengaruh secara signifikan terhadap Repuchase 

Intention.    Namun, hal tersebut berbanding terbalik dengan penemuan yang dilakukan pada 

penelitian (Muhajir & Indarwati, 2021) yang menunjukkan bahwa Perceived Value tidak berpengaruh 

secara signifikan terhadap Repurchase Intention. 

 Dilihat dari beberapa penelitian di atas mengenai pengaruh Brand Image terhadap 

Repurchase Intention dan Perceived Value terhadap Repurchase Intention dihasilkan bahwa pada 

penelitian tersebut memiliki perbedaan yaitu berpengaruh positif dan signifikan serta tidak 

berpengaruh signifikan.  Hal tersebut mendorong peneliti untuk melakukan penelitian dengan 

variabel yang sama dan ditambahkan variabel Customer Satisfaction sebagai variabel pemediasi 

antara Brand Image dan Perceived Value terhadap Repurchase Intention. 

 Hanan et al. (1989) mendefinisikan Customer Satisfaction adalah tingkat kepuasan 

pelanggan berdasarkan pengalaman suatu produk atau layanan dan ditentukan dengan 

membandingkan kinerja yang diharapkan dan dirasakan (Paulose & Shakeel, 2022).  Konsumen yang 

cenderung melakukan pembelian ulang terhadap suatu produk biasanya mereka cenderung memiliki 

rasa kepuasan terhadap produk tersebut sehingga tidak segan untuk selalu menggunakan produk dari 

merek yang sama.   

2. Literature Review 

2.1. Brand Image 
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 Brand Image merupakan bagian integral dari pengetahuan merek ketika memberi merek 

suatu produk.  Dengan kata lain, Brand Image adalah apa yang konsumen pikirkan tentang suatu 

merek dan emosi apa yang ditimbulkan ketika mereka memikirkannya (Hien et al., 2020). 

 Brand Image adalah persepsi konsumen dalam memandang dan mengingat merek pada 

sebuah produk sehingga menimbulkan ingatan yang cukup baik dalam benak konsumen ketika 

menemukan produk dengan merek yang sama.  Iphone sendiri memiliki citra yang cukup baik di 

kalangan masyarakat sekarang.   

 Indikator yang digunakan dalam penelitian ini yaitu diambil dari penelitian Alzate et al. 

(2022) berupa kualitas tinggi, lebih baik dibanding pesaing, bagus, perbedaan produk dengan 

pesaing, dan merek terbaik pada sektor. 

 

2.2. Perceived Value 
 Perceived Value merupakan evaluasi keseluruhan konsumen terhadap nilai bersih suatu 

produk/jasa berdasarkan persepsi mereka terhadap apa yang mereka terima dan apa yang mereka 

berikan.  Dengan kata lain, Perceived Value adalah hasil evaluasi relatif terhadap manfaat dan biaya 

yang terkait dengan suatu produk.  Untuk kelangsungan bisnis, persepsi pelanggan terhadap rasio 

manfaat terhadap biaya harus sesuai dengan rasio laba terhadap biaya perusahaan (Paulose & 

Shakeel, 2022). 

 Perceived Value adalah penilaian konsumen berdasarkan hasil dari persepsi mereka setelah 

menggunakan suatu produk atau jasa.  

 Indikator yang digunakan untuk mengukur penelitian ini yaitu diambil dari dimensi 

penelitian Ashfaq et al. (2021) meliputi Social Value, Hedonic Value, Economic Value, dan 

Functional Value. 

 

2.3. Repurchase Intention 
Repurchase Intention menjadi perhatian utama bagi perusahaan yang ingin memperoleh 

keunggulan kompetitif, dan menjadi sebuah pertimbangan para akademisi dan praktisi.  Selain itu, 

sangat penting untuk keuntungan dan menjadi objek yang dibahas dalam evaluasi perusahaan.  

Repuchase Intention juga mengacu pada sejauh mana konsumen bersedia membeli suatu produk atau 

jasa lagi dan merupakan perilaku pembelian yang diharapkan secara sederhana, obyektif, dan dapat 

diamati (Samarkjarn & Pechinthorn, 2023). 

Repurchase Intention merupakan keinginan niat konsumen untuk mengulangi tindakan 

perilaku dalam membeli merek tertentu (Chukwunwem & Ndubueze, 2021). 

Repurchase Intention adalah kesediaan individu untuk melakukan pembelian produk 

kembali setelah mereka memiliki pengalaman sebelumnya dengan produk yan sama. 

Indikator yang digunakan pada penelitian ini diambil dari Lau et al. (2020) meliputi Minat 

Transaksional, Minat Referensi, Minat Preferensial, Minat Eksploratif. 

 

2.4. Customer Satisfaction 
Kotler (1997) mengatakan bahwa Satisfaction adalah perasaan senang atau kecewa 

seseorang yang dihasilkan dari membandingkan kinerja yang dipersepsikan produk dengan 

ekspektasi hasil tersebut sedangkan Tjiptono (1997) mendefinisikan Customer Satisfaction 

merupakan suatu tanggapan emosional yang diperoleh dari evaluasi terhadap pengalaman pelanggan 

setelah melakukan pembelian produk atau jasa (Septia et al., 2019).  

Customer Satisfaction adalah perilaku yang dirasakan konsumen hingga menghasilkan 

tingkat kepuasan ketika menggunakan suatu produk. 

Indikator yang digunakan pada penelitian ini yaitu diambil dari Yum & Yoo (2023) meliputi 

Terkesan, Menikmati, Sangat Puas, dan Senang.  

 

2.5. Hubungan antara Brand Image dan Repurchase Intention 
Chen, Li & Liu (2019); Bartunek, Lee & Do (2018) mengungkapkan Repurchase Intention 

pelanggan mengacu pada kesediaan individu untuk mengulangi pembelian produk dan layanan yang 

sama di toko yang sama atau dari perusahaan yang sama dan hal ini dapat mengindikasikan kinerja 

bisnis (Ratasuk & Gajesanand, 2020).  Huang et al. (2019) menegaskan bahwa Brand Image 
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mengacu pada persepsi sebuah merek yang diasosiasikan oleh konsumen dengan pengalaman 

mereka, baik langsung maupun tidak langsung, dengan produk dan layanan di bawah merek tersebut 

(Ratasuk & Gajesanand, 2020). 

Brand Image yang kuat membangkitkan perasaan kuat dan percaya diri pelanggan serta 

menyampaikan nilai-nilai inti, yang pada gilirannya berdampak positif terhadap Repurchase 

Intention (Bhakuni et al., 2021). 

 

H1:  Brand Image berpengaruh positif terhadap Repurchase Intention. 

 

2.6. Hubungan antara Perceived Value terhadap Repurchase Intention 
Zeithaml (1998) menyatakan Perceived Value sebagai sebuah konsep yang penting dalam 

pemasaran karena konsumen tertarik dengan produk yang memberikan nilai yang dirasakannya dan 

didasarkan pada nilai yang dirasakan pelanggan terhadap suatu produk atau layanan (Zeqiri et al., 

2023).  Kuo et al., (2009), Wang et al., (2004), & de Morais Watanabe et al., (2020) menyatakan 

banyak penelitian menunjukkan bahwa Perceived Value berhubungan positif dengan Repurchase 

Intention (Zeqiri et al., 2023). 

 

H2: Perceived Value berpengaruh positif terhadap Repurchase Intention 

 

2.7. Hubungan antara Customer Satisfaction dan Repurchase Intention 

Kepuasan pelanggan adalah tujuan utama perusahaan manapun karena berpotensi 

mempengaruhi perilaku minat pembelian berulang dan keuntungan yang meningkat (Chatzoglou et 

al., 2022). 

Leecharoen & Chaiyapan (2022) mengungkapkan pada penelitian yang telah dilakukan 

bahwa niat membeli kembali atau intensitas pembelian ulang merupakan suatu aktivitas yang 

dilakukan konsumen karena mereka puas.  Kemudian pada penelitian Pappas et al. (2014) juga 

mengungkapkan bahwa kepuasan konsumen berpengaruh terhadap niat pembelian ulang 

(Samarkjarn & Pechinthorn, 2023). 

Dalam penelitian Chatzoglou et al. (2022) menyatakan Customer Satisfaction merupakan 

tujuan utama setiap perusahaan, karena berdampak pada potensi perilaku pembelian berulang dan 

peningkatan keuntungan. 

 

H3:  Customer Satisfaction berpengaruh positif terhadap Repurchase Intention 

 

2.8. Hubungan antara Brand Image dan Customer Satisfcation 
Brand Image sebagai persepsi yang dapat diingat oleh masyarakat tentang merek tertentu 

(Yuan et al., 2020).  Lahap et al. (2016) meyakini bahwa memiliki hubungan yang baik dengan 

Customer Satisfaction.  Dari konsep merek, secara umum diyakini bahwa Brand Image yang baik 

akan berdampak positif terhadap Customer Satisfaction (Yuan et al., 2020).  Hal tersebut didukung 

dan selaras dengan penelitian yang dilakukan oleh (Babu & A.P, 2022) bahwa Brand Image 

berdampak langsung dan memiliki pengaruh positif terhadap Customer Satisfaction. 

 

H4:  Brand Image berpengaruh positif terhadap Customer Satisfaction 

 

2.9. Hubungan antara Perceived Value dan Customer Satisfaction 
Zeithaml (1998) mengonseptualisasikan nilai layanan sebagai penilaian keseluruhan 

konseumen terhadap kegunaan suatu layanan berdasarkan persepsi tentang apa yang diterima dan 

apa yang diberikan sehingga pada penelitian yang dilakukan oleh Gallarza & Gil Saura (2006) 

disimpulkan bahwa Perceived Value berpengaruh positif terhadap Customer Satisfaction (Tran & Le, 

2020).  Selanjutnya, pada penelitian yang dilakukan oleh (Laison Sondoh Jr et al., 2020) dengan 

objek penelitian pada Smartphone juga menegaskan bahwa dimensi dari Perceived Value memiliki 

pengaruh yang besar terhadap Customer Satisfaction.   

 

H5:  Perceived Value berpengaruh positif terhadap Customer Satisfaction 



Penulis: Khoirunnisa, Adhiatma – Peran Customer Satisfaction Memediasi Pengaruh Brand Image  ISSN 2987-7458    

Dan Perceived Value Terhadap Repurchase Intention Iphone Pada Generasi Z Di Kabupaten Kudus 

 

Indo. Jour. of Econo. and Soc. Science Vol. 2. No. 2, Oktober 2024, hlm 46-58 17 

 

2.10. Hubungan Customer Satisfaction memediasi antara Brand Image dan 

Repurchase Intention 
 Menurut Hsieh, et al. (2004), citra merek yang berkhasiat memberdayakan pelanggan untuk 

mengidentifikasi kebutuhan yang dipenuhi oleh merek dan membantu membedakan merek di pasar 

dan karenanya mampu meningkatkan kemungkinan bahwa pelanggan akan memuaskan 

keinginannya melalui merek tersebut (Babu & A.P, 2022).  Dalam penelitian yang dilakukan Babu 

& A.P (2022) diperoleh bahwa Customer Satisfaction membentuk pengaruh mediasi pada hubungan 

antara Brand Image dan Repurchase Intention. 

 

H6:  Brand Image berpengaruh positif terhadap Repurchase Intention dengan Customer 

Satisfaction sebagai variabel mediasi 

 

2.11. Hubungan Customer Satisfaction memediasi antara Perceived Value dan 

Repurchase Intention 
 Perceived Value merupakan evaluasi psikologis terhadap suatu produk atau jasa yang 

didasarkan pada evaluasi subjektif konsumen (Tynan et al., 2010).  Fornell et al., (1996) menekankan 

konsep Perceived Value, menganjurkan bahwa kualitas adalah faktor penentu pertama dari kepuasan 

pelanggan total, sedangkan yang kedua adalah nilai.  Oleh karena itu, kepuasan dihasilkan dari nilai 

yang dirasakan.  Nilai yang dirasakan berbeda dengan kepuasan, sehingga preferensi pelanggan 

terhadap layanan dan niat membeli mereka dapat diukur dengan memeriksa nilai yang mereka 

rasakan.  Pada penelitian yang telah dilakukan (Lin et al., 2022) diperoleh hasil bahwa Customer 

Satisfaction memiliki signifikansi sebagai variabel mediasi antara Perceived Value terhadap 

Repurchase Intention. 

 

H7:  Perceived Value berpengaruh positif terhadap Repurchase Intention dengan Customer 

Satisfaction sebagai variabel mediasi 

 

2.12. Model Kerangka Pemikiran Teoritis 

 
Gambar 2. 1 Kerangka Pemikiran Teoritis Penelitian 

3. Method 

Fatihudin (2020) menjelaskan bahwa populasi adalah keseluruhan elemen atau unsur yang 

akan kita teliti.  Berdasarkan definisi tersebut, populasi umum dalam penelitian ini adalah pengguna 

Iphone pada generasi Z di Kota Kudus yang sudah pernah melakukan pembelian Iphone dengan 

jumlah anggota populasi umum tidak diketahui. 

Dalam penelitian ini, teknik pengambilan sampel yang digunakan berupa Purposive 

Sampling.  Menurut Saat & Mania (2020), Purposive Sampling adalah Teknik penentuan atau 

pemilihan sampel untuk tujuan tertentu, atau sampel ditetapkan secara sengaja oleh peneliti.  Dalam 

penentuan sampel biasanya didasarkan atas kriteria tertentu atau pertimbangan tertentu dari peneliti 

tentang tujuan yang akan dicapai.  Jadi, tidak melalui proses pemilihan seperti yang dilakukan dalam 

teknik random.  Pada penelitian responden yang akan diteliti yaitu konsumen generasi Z (kelahiran 
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tahun 1997 – 2012) yang bertempat tinggal di Kota Kudus dan sudah pernah melakukan pembelian 

produk Iphone. 

Dalam penelitian ini, ukuran sampel diperhitungkan dengan rumus Cochran karena dalam 

penelitian ini populasi tidak diketahui secara pasti (Sugiyono, 2019:136).  Penelitian ini 

menghasilkan 96,04 responden sehingga jumlah sampel dibulatkan menjadi 100 orang responden 

(Muzhiroh, 2020).” 

Dalam penelitian ini, data primer didapat dari pengisian kuesioner kepada responden yaitu 

konsumen generasi Z (kelahiran tahun 1997 – 2012) yang bertempat tinggal di Kota Kudus dan sudah 

pernah melakukan pembelian produk Iphone.  Sedangkan, Data sekunder pada penelitian ini 

diperoleh dari sumber lain seperti BPS Provinsi Jawa Tengah, Databoks.Katadata, idc.com, dan 

Statcounter GlobalStats. 

4. Results and Discussion 

4.1. Analisis Model Pengukuran (Outer Model) 
Analisis Confirmatory Factor atau CFA riset ini dilaksanakan dengan memanfaatkan model 

kegiatan untuk mengukur hubungan peran antara konstruk variabel laten melalui indikatornya Outer 

Model (Measurement Model).  Hasil kegiatan mengukur Outer Model SmartPLS yaitu sebagai 

berikut: 

 
Gambar 4. 1 Outer Model Algoritm 

Pada analisis melalui tes Outer Model di atas yaitu dapat dilihat bahwa keseluruhan nilai 

loading factor pada variabel lebih besar dari 0.7 sehingga konstruk untuk semua variabel dinyatakan 

valid. 

4.2. Analisis Model Struktural (Inner Model) 

4.2.1. Nilai R Square 

Tabel 4. 1 Hasil Uji Nilai R Square 

 R Square R Square 

Adjusted 

Repurchase 

Intention (Y) 

0.679 0.669 

Customer 

Satisfaction 

(Z) 

0.719 0.713 

Sumber:  Data Primer yang diolah (2024) 
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Pada tabel 4.1 menunjukkan bahwa keragaman variabel Repurchase Intention dapat 

dijelaskan oleh variabel Brand Image, Perceived Value, dan Customer Satisfaction sebesar 67.9%, 

sisanya sebesar 32.1% dijelaskan oleh variabel lain diluar model.  Kemudian pada variabel Customer 

Satisfaction dapat dijelaskan pada variabel Brand Image dan Perceived Value sebesar 71.9%, sisanya 

sebesar 28,1% dijelaskan oleh variabel lain diluar model. 

 

4.2.2. Nilai Q Square 
Tabel 4. 2 Hasil Uji Nilai Q Square 

 Nilai Q2 

Customer Satisfaction (Z) 0.558 

Repurchase Intention (Y) 0.483 

Sumber:  Data Primer yang diolah (2024) 

 

Pada tabel 4.2 di atas menunjukkan bahwa nilai Q2  pada variabel Customer Satisfaction 

sebesar 0.558 dan nilai Q2 pada variabel Repurchase Intention sebesar 0.483 dimana nilai predictive 

relevance kedua variabel tersebut di atas 0 maka dapat disimpulkan bahwa variabel Customer 

Satisfaction dan Repurchase Intention mampu memprediksi model dengan baik. 

 

4.3. Pembahasan 

4.3.1. Pengaruh Brand Image (X1) terhadap Repurchase Intention (Y) 
Berdasarkan hasil uji hipotesis di atas, menunjukkan bahwa Brand Image berpengaruh 

positif terhadap Repurchase Intention.   

Pada hasil kuesioner Variabel Brand Image menunjukkan bahwa indikator dengan nilai 

indeks tertinggi diperoleh kategori “Perbedaan produk dengan pesaing” sedangkan pada variabel 

Repurchase Intention menunjukkan bahwa indikator dengan nilai indeks tertinggi diperoleh kategori 

“Minat Transaksional”.  Hal ini berarti bahwa semakin produk memiliki perbedaan yang lebih 

banyak dibandingkan dengan pesaing lainnya maka keinginan konsumen untuk melakukan 

pembelian ulang semakin meningkat.  

Hal kajian ini sejalan dengan riset yang dilakukan oleh Huang et al. (2019) yang menegaskan 

bahwa Brand Image secara positif mempengaruhi Repurchase Intention (Bhakuni et al., 2021).  

Selain itu, temuan dari Ratasuk & Gajesanand (2020) mengungkapkan bahwa Brand Image memiliki 

pengaruh positif terhadap Repurchase Intention.  

  

4.3.2. Pengaruh Perceived Value (X2) terhadap Repurchase Intention (Y) 
Berdasarkan hasil uji hipotesis di atas, menunjukkan bahwa Perceived Value berpengaruh 

positif terhadap Repurchase Intention.   

Pada hasil kuesioner Variabel Perceived Value menunjukkan bahwa indikator dengan nilai 

indeks tertinggi diperoleh kategori “Functional Value” sedangkan pada variabel Repurchase 

Intention menunjukkan bahwa indikator dengan nilai indeks tertinggi diperoleh kategori “Minat 

Transaksional”.  Hal ini berarti bahwa semakin produk memiliki banyak fungsi dan kinerja yang baik 

maka keinginan konsumen untuk melakukan pembelian ulang semakin meningkat. 

Hasil kajian ini sejalan dengan penelitian Zeqiri et al. (2023) yang menyatakan bahwa 

Perceived Value berhubungan positif dengan Repurchase Intention.  Hal tersebut didukung pada 

penelitian yang dilakukan oleh Guo & Li (2022) bahwa Perceived Value berpengaruh secara 

signifikan terhadap Repurchase Intention. 

 

4.3.3. Pengaruh Customer Satisfaction (Z) terhadap Repurchase Intention (Y) 
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Berdasarkan hasil uji hipotesis di atas, menunjukkan bahwa Customer Satisfaction 

berpengaruh positif terhadap Repurchase Intention.   

Pada hasil kuesioner Variabel Customer Satisfaction menunjukkan bahwa indikator dengan 

nilai indeks tertinggi diperoleh kategori “Menikmati” sedangkan pada variabel Repurchase Intention 

menunjukkan bahwa indikator dengan nilai indeks tertinggi diperoleh kategori “Minat 

Transaksional”.  Hal ini berarti bahwa semakin konsumen menikmati fitur produk ketika 

menggunakan Iphone maka keinginan konsumen untuk melakukan pembelian ulang semakin 

meningkat. 

Hasil kajian ini sejalan dengan penelitian Leecharoen & Chaiyapan (2022) yang 

mengungkapkan pada penelitian yang telah dilakukan bahwa niat membeli kembali atau intensitas 

pembelian ulang merupakan suatu aktivitas yang dilakukan konsumen karena mereka puas 

(Samarkjarn & Pechinthorn, 2023). 

   

4.3.4. Pengaruh Brand Image (X1) terhadap Customer Satisfaction (Z) 
Berdasarkan hasil uji hipotesis di atas, menunjukkan bahwa Brand Image berpengaruh 

secara positif terhadap Customer Satisfaction.   

Pada hasil kuesioner Variabel Brand Image menunjukkan bahwa indikator dengan nilai 

indeks tertinggi diperoleh kategori “Perbedaan produk dengan pesaing” sedangkan pada variabel 

Customer Satisfaction menunjukkan bahwa indikator dengan nilai indeks tertinggi diperoleh kategori 

“Menikmati”.  Hal ini berarti bahwa semakin produk memiliki perbedaan yang lebih banyak 

dibandingkan dengan pesaing lainnya maka konsumen semakin menikmati berbagai fitur yang 

berada pada Iphone. 

Hasil kajian tersebut didukung dan selaras dengan penelitian yang dilakukan oleh Babu & 

A.P. (2022) bahwa Brand Image berdampak langsung dan memiliki pengaruh positif terhadap 

Customer Satisfaction. 

 

4.3.5. Pengaruh Perceived Value (X2) terhadap Customer Satisfaction (Z) 
Berdasarkan hasil uji hipotesis di atas, menunjukkan bahwa Perceived Value berpengaruh 

positif terhadap Customer Satisfaction.   

Pada hasil kuesioner Variabel Perceived Value menunjukkan bahwa indikator dengan nilai 

indeks tertinggi diperoleh kategori “Functional Value” sedangkan pada variabel Customer 

Satisfaction menunjukkan bahwa indikator dengan nilai indeks tertinggi diperoleh kategori 

“Menikmati”.  Hal ini berarti bahwa semakin produk memiliki fungsi dan kinerja yang baik maka 

konsumen semakin menikmati produk Iphone tersebut. 

Hasil kajian ini sejalan dengan riset yang dilakukan oleh Yuan et al. (2020) yang diyakini 

bahwa Brand Image berdampak positif terhadap Customer Satisfaction.  Hal tersebut didukung dan 

selaras dengan penelitian yang dilakukan oleh Laison Sondoh Jr et al. (2020) dengan objek penelitian 

pada Smartphone juga yang menegaskan bahwa dimensi dari Perceived Value memiliki pengaruh 

yang besar terhadap Customer Satisfaction.  

 

4.3.6. Pengaruh Brand Image (X1) terhadap Repurchase Intention (Y) melalui 

Customer Satisfaction (Z) 
Berdasarkan hasil uji hipotesis di atas, menunjukkan bahwa adanya pengaruh positif antara 

variabel Brand Image dan Repurchase Intention melalui Customer Satisfaction.   

Pada hasil kuesioner Variabel Brand Image menunjukkan bahwa indikator dengan nilai 

indeks tertinggi diperoleh kategori “Perbedaan produk dengan pesaing” sedangkan pada variabel 

Repurchase Intention menunjukkan bahwa indikator dengan nilai indeks tertinggi diperoleh kategori 

“Minat Transaksional”.  Kemudian pada variabel Customer Satisfaction menunjukkan bahwa 

indikator dengan nilai indeks tertinggi diperoleh kategori “Menikmati”.  Hal ini berarti bahwa 

semakin produk memiliki perbedaan yang lebih banyak dibandingkan dengan pesaing lainnya 

diperkuat dengan konsumen menikmati suatu produk tersebut maka keinginan untuk melakukan 

pembelian ulang semakin meningkat. 
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Hasil kajian ini selaras dengan penelitian yang dilakukan oleh Babu & A.P (2022) bahwa 

Customer Satisfaction membentuk pengaruh mediasi pada hubungan antara Brand Image dan 

Repurchase Intention. 

 

4.3.7. Pengaruh Perceived Value (X2) terhadap Repurchase Intention (Y) melalui 

Customer Satisfaction (Z) 
Berdasarkan hasil uji hipotesis di atas, menunjukkan bahwa adanya pengaruh positif antara 

variabel Perceived Value dan Repurchase Intention melalui Customer Satisfaction.   

Pada hasil kuesioner Variabel Perceived Value menunjukkan bahwa indikator dengan nilai 

indeks tertinggi diperoleh kategori “Functional Value” sedangkan pada variabel Repurchase 

Intention menunjukkan bahwa indikator dengan nilai indeks tertinggi diperoleh kategori “Minat 

Transaksional”.  Kemudian pada variabel Customer Satisfaction menunjukkan bahwa indikator 

dengan nilai indeks tertinggi diperoleh kategori “Menikmati”.  Hal ini berarti bahwa semakin fungsi 

dan kinerja pada produk itu baik diperkuat dengan konsumen menikmati produk tersebut maka 

keinginan untuk melakukan pembelian ulang semakin meningkat.  Selain itu, pada uji hipotesis 

pengaruh tidak langsung pada variabel Perceived Value terhadap Repurchase Intention melalui 

Customer Satisfaction yaitu diperoleh nilai yang lebih tinggi dibandingkan dengan pengaruh tidak 

langsung pada variabel Brand Image terhadap Repurchase Intention melalui Customer Satisfaction.  

Hal ini menunjukkan bahwa Perceived Value akan mempengaruhi minat Repurchase Intention yang 

semakin tinggi apabila didukung peran Customer Satisfaction ketika konsumen menggunakan 

produk Iphone tersebut. 

Hasil kajian ini selaras dengan penelitian yang dilakukan oleh Lin et al. (2022) diperoleh 

hasil bahwa Customer Satisfaction memiliki signifikansi sebagai variabel mediasi antara Perceived 

Value terhadap Repurchase Intention. 

5. Conclusion 

5.1. Kesimpulan 
1. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Brand Image berpengaruh positif terhadap Repurchase 

Intention pada pengguna Iphone khususnya Generasi Z di Kabupaten Kudus.  Hal ini didukung 

dengan hasil kuesioner Variabel Brand Image menunjukkan bahwa indikator dengan nilai 

indeks tertinggi diperoleh kategori “Perbedaan produk dengan pesaing” sedangkan pada 

variabel Repurchase Intention menunjukkan bahwa indikator dengan nilai indeks tertinggi 

diperoleh kategori “Minat Transaksional”.  Hal ini berarti bahwa semakin produk memiliki 

perbedaan yang lebih banyak dibandingkan dengan pesaing lainnya maka keinginan konsumen 

untuk melakukan pembelian ulang semakin meningkat. 

2. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Perceived Value berpengaruh positif terhadap Repurchase 

Intention pada pengguna Iphone khususnya Generasi Z di Kabupaten Kudus.  Hal ini didukung 

dengan hasil kuesioner Variabel Perceived Value menunjukkan bahwa indikator dengan nilai 

indeks tertinggi diperoleh kategori “Functional Value” sedangkan pada variabel Repurchase 

Intention menunjukkan bahwa indikator dengan nilai indeks tertinggi diperoleh kategori “Minat 

Transaksional”.  Hal ini berarti bahwa semakin produk memiliki banyak fungsi dan kinerja yang 

baik maka keinginan konsumen untuk melakukan pembelian ulang semakin meningkat. 

3. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Customer Satisfaction berpengaruh positif terhadap 

Repurchase Intention pada pengguna Iphone khususnya Generasi Z di Kabupaten Kudus.  Hal 

ini didukung dengan hasil kuesioner Variabel Customer Satisfaction menunjukkan bahwa 

indikator dengan nilai indeks tertinggi diperoleh kategori “Menikmati” sedangkan pada variabel 

Repurchase Intention menunjukkan bahwa indikator dengan nilai indeks tertinggi diperoleh 

kategori “Minat Transaksional”.  Hal ini berarti bahwa semakin konsumen menikmati fitur 

produk ketika menggunakan Iphone maka keinginan konsumen untuk melakukan pembelian 

ulang semakin meningkat. 

4. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Brand Image berpengaruh positif terhadap Customer 

Satisfaction pada pengguna Iphone khususnya Generasi Z di Kabupaten Kudus.  Hal ini 

didukung dengan hasil kuesioner Variabel Brand Image menunjukkan bahwa indikator dengan 

nilai indeks tertinggi diperoleh kategori “Perbedaan produk dengan pesaing” sedangkan pada 
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variabel Customer Satisfaction menunjukkan bahwa indikator dengan nilai indeks tertinggi 

diperoleh kategori “Menikmati”.  Hal ini berarti bahwa semakin produk memiliki perbedaan 

yang lebih banyak dibandingkan dengan pesaing lainnya maka konsumen semakin menikmati 

berbagai fitur yang berada pada Iphone.   

5. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Perceived Value berpengaruh positif terhadap Customer 

Satisfaction pada pengguna Iphone khususnya Generasi Z di Kabupaten Kudus.  Hal ini 

didukung dengan hasil kuesioner Variabel Perceived Value menunjukkan bahwa indikator 

dengan nilai indeks tertinggi diperoleh kategori “Functional Value” sedangkan pada variabel 

Customer Satisfaction menunjukkan bahwa indikator dengan nilai indeks tertinggi diperoleh 

kategori “Menikmati”.  Hal ini berarti bahwa semakin produk memiliki fungsi dan kinerja yang 

baik maka konsumen semakin menikmati produk Iphone tersebut. 

6. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Brand Image berpengaruh positif terhadap Repurchase 

Intention melalui Customer Satisfaction pada pengguna Iphone khususnya Generasi Z di 

Kabupaten Kudus.  Hal ini didukung dengan hasil kuesioner Variabel Brand Image 

menunjukkan bahwa indikator dengan nilai indeks tertinggi diperoleh kategori “Perbedaan 

produk dengan pesaing” sedangkan pada variabel Repurchase Intention menunjukkan bahwa 

indikator dengan nilai indeks tertinggi diperoleh kategori “Minat Transaksional”.  Kemudian 

pada variabel Customer Satisfaction menunjukkan bahwa indikator dengan nilai indeks 

tertinggi diperoleh kategori “Menikmati”.  Hal ini berarti bahwa semakin produk memiliki 

perbedaan yang lebih banyak dibandingkan dengan pesaing lainnya diperkuat dengan 

konsumen menikmati suatu produk tersebut maka keinginan untuk melakukan pembelian ulang 

semakin meningkat. 

7. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Perceived Value berpengaruh positif terhadap Repurchase 

Intention melalui Customer Satisfaction pada pengguna Iphone khususnya Generasi Z di 

Kabupaten Kudus.  Hal ini didukung dengan hasil kuesioner Variabel Perceived Value 

menunjukkan bahwa indikator dengan nilai indeks tertinggi diperoleh kategori “Functional 

Value” sedangkan pada variabel Repurchase Intention menunjukkan bahwa indikator dengan 

nilai indeks tertinggi diperoleh kategori “Minat Transaksional”.  Kemudian pada variabel 

Customer Satisfaction menunjukkan bahwa indikator dengan nilai indeks tertinggi diperoleh 

kategori “Menikmati”.  Hal ini berarti bahwa semakin fungsi dan kinerja pada produk itu baik 

diperkuat dengan konsumen menikmati produk tersebut maka keinginan untuk melakukan 

pembelian ulang semakin meningkat. 

 

5.2. Implikasi Penelitian 
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dijabarkan di atas, maka terdapat beberapa implikasi 

manajerial dalam penelitian ini, yaitu sebagai berikut: 

1. Implikasi Teoritis 

Penelitian ini memberikan kontribusi terhadap literatur pada bagian pemasaran perusahaan 

khususnya bidang smartphone dan faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen 

mengenai Repurchase Intention.  Implikasi teoritisnya melibatkan beberapa konsep seperti 

Brand Image, Perceived Value, dan Customer Satisfaction.  Hasil penelitian dapat membantu 

faktor apa saja yang perlu dikembangkan perusahaan pada produk mereka diambil dari 

pengalaman konsumen ketika menggunakan produk tersebut sehingga konsumen akan selalu 

melakukan pembelian secara berulang dan terus-menerus. 

2. Implikasi Praktis 

Perusahaan Smartphone seperti Iphone dapat menggunakan temuan pada penelitian ini untuk 

selalu menjaga citra merek produk mereka serta meningkatkan fungsi dan nilai pada produk 

sehingga mampu bersaing dengan smartphone lainnya agar konsumen selalu puas ketika 

menggunakan produk tersebut sehingga tidak ragu untuk melakukan pembelian ulang. 
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