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ABSTRACT

This study evaluates the role of the Marketing 4.0 component in maximizing customer
satisfaction and influencing repurchase intentions with these four components, namely: Brand
Identity, Brand Image, Brand Integrity, and Brand Interaction to support a company's marketing.
The population in this study were smartphone users in the city of Semarang who knew and had
bought a smartphone and knew of the attributes of marketing 4.0. The number of samples used is
100 respondents. The data obtained from the questionnaire data were then analyzed using
structural equation modeling or SEM.

The results of this study indicate that the marketing dimension 4.0 on smartphones has a
positive effect on customer satisfaction. Furthermore, customer satisfaction has a positive effect
on repurchase intentions and customer satisfaction is able to provide a significant influence in
mediating marketing 4.0 on repurchase intentions.
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PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi yang semakin pesat membuat sebagian besar aktivitas manusia
berubah. Saat ini manusia dituntut untuk selalu mendapatkan informasi secara cepat dan akurat
melalui berbagai sumber yang tersedia. Hal ini menyebabkan kebutuhan manusia akan teknologi
informasi terus meningkat, Kemajuan teknologi ini menghasilkan beberapa produk teknologi yang
dapat menunjang pekerjaan manusia seperti smartphone atau ponsel pintar. Kemajuan teknologi
juga berdampak pada bidang komunikasi yaitu melalui teknologi internet yang dapat menunjang
percepatan perolehan informasi.

Smartphone atau ponsel pintar adalah salah satu dari banyak produk yang dapat diterima
oleh manusia dalam waktu yang relatif singkat (Barnes & Scornavacca, 2004). Berdasarkan data
yang diambil dari Statista (2022), pengguna ponsel pintar pada tahun 2020 berjumlah 5.924 juta
pengguna dan diproyeksikan akan terus meningkat setiap tahunnya. Hal ini disebabkan oleh
beberapa faktor, salah satunya adalah jumlah merk dan dan produk yang semakin beragam,
perusahaan berlomba lomba untuk terus berinovasi mengembangkan produk agar dapat
menghadapi persaingan di pasar smartphone global. Strategi perusahaan untuk membuat produk
baru dan memasarkan sesering mungkin membuat konsumen harus memilih merek produk
smartphone yang bermunculan dengan keunggulannya masing-masing dengan harga dan kualitas
yang bervariasi, (Jalantikus, 2017). Berdasarkan data dari We Are Social (2021), di Indonesia
sendiri total pengguna smartphone berjumlah 345.3 juta unit atau dengan persentase sebesar
125.6% dari jumlah populasi dan pengguna internet sebanyak 202.6 juta pengguna atau dengan
persentase 73.7% dari jumlah populasi.

Salah satu faktor yang berpengaruh pada angka peningkatan permintaan terhadap
smartphone vyaitu adanya pandemi Covid-19. Pandemi Covid-19 menyebabkan mayoritas
masyarakat di Indonesia melakukan segala aktivitas mulai dari pendidikan hingga pekerjaan
dengan pembatasan sosial. Perubahan dari work from office menjadi work from home serta
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pembelajaran secara daring menuntut untuk memiliki smartphone yang dapat mengakomodasi
aktifitas selama work from home

Pandemi Covid-19 yang melanda seluruh dunia juga berdampak pada sektor kehidupan
manusia, khususnhya sektor ekonomi karena semua negara melakukan pembatasan mobilitas atau
lockdown yang mengakibatkan perekonomian yang merosot tajam. Perekonomian dunia pada
tahun 2021 mengalami penurunan sebesar 3,2% dari sisi pertumbuhan ekonomi, hal ini juga
berdampak ke perdagangan dunia yang mengalami penurunan hingga -8,3% (Kemenkeu 2021).
Sementara di Indonesia sendiri ekonomi Indonesia triwulan 4 tahun 2020 terhadap triwulan 4 tahun
2019 mengalami penurunan sebesar 2,19 persen (year-on-year). Dari sektor produksi, sektor
lapangan usaha transportasi dan sektor pergudangan mengalami penurunan terbanyak sebesar 13,42
persen (Badan Pusat Statistik, 2021).

Menurut data Digitimes Asia (2020) distribusi smartphone global mengalami penurunan
tahunan sebesar 8,8% menjadi 1,24 miliar unit pada tahun 2020, yang diakibatkan oleh pandemi
covid-19 sehingga permintaan menurun dan melumpuhkan pengiriman internasional, pasar
smartphone Indonesia mengalami penurunan yang cukup signifikan selama kuartal kedua pada
tahun 2020. penjualan smartphone di Indonesia turun sebesar 20% YoY (Year on Year) dan 9%
QoQ (Quarter on Quarter) di Q2 tahun 2020 yang disebabkan oleh pemberlakuan pembatasan
kegiatan sosial (PSBB) dimana toko ritel hingga pabrik diharuskan untuk tutup atau mengurangi
aktivitas selama pandemi covid-19.

Dampak pandemi Covid-19 terhadap sektor perekonomian menyebabkan turunnya daya
beli produk ponsel pintar yang dipengaruhi faktor harga ponsel pintar yang jatuh drastis setelah
dibeli, selain itu konsumen saat ini juga dinilai tidak terkesan lagi dengan inovasi dan model-model
terbaru. Fitur kamera dan kualitas koneksi Kkini tidak cukup untuk menarik konsumen
mengeluarkan uang untuk membeli ponsel pintar baru (CNBC, 2020). Maka dapat disimpulkan
jika perusahaan brand ponsel pintar tidak memiliki fitur pembeda terhadap kompetitor dan jika para
vendor dinilai lambat dalam menciptakan ponsel yang memenuhi keinginan pasar, maka konsumen
pun tidak akan tertarik untuk membeli ponsel pintar.

Berdasarkan permasalahan tersebut peneliti telah mengembangkan pendekatan baru yaitu
pemasaran 4.0 untuk mengetahui apakah dimensi marketing 4.0 berpengaruh terhadap kepuasan
pelanggan dan niat beli kembali (Dash, et al, 2021). Marketing dalam dunia digital tidak hanya
mengandalkan dari saluran-saluran dan media digital, marketing 4.0 harus menggabungkan
pendekatan luring dan daring untuk interaksi dari perusahaan ke konsumen dalam penerapannya
(Kotler et al. 2021, h.4). Marketing 4.0 adalah integrasi 4 faktor: Identitas Merek, Citra Merek,
Integritas Merek, dan Interaksi Merek. 3 faktor pertama telah menjadi komponen dari Pemasaran
3.0 (Kotler, et al. 2011, h5.) dan gerakan untuk Pemasaran 4.0 menunjukkan pergeseran lebih dekat
ke inklusif yang lebih besar, horizontal dan teknik sosial untuk pemasaran.

Tujuan dari penelitian ini yang pertama adalah, untuk mengetahui pengaruh marketing 4.0
dalam ekonomi digital terhadap kepuasan pelanggan dan niat beli kembali pada ponsel pintar di
Indonesia selama pandemi covid-19. Kedua, penelitian ini penting karena membahas kesenjangan
dalam penelitian sebelumnya dalam menguji pengaruh berbagai elemen model marketing 4.0.
Karena dampak pandemi covid-19 pada perekonomian Indonesia, diharapkan pada penelitian ini
dapat memberikan hasil yang berbeda dari penelitian terdahulu. Ketiga, penelitian ini diharapkan
dapat meningkatkan pemahaman oleh peneliti dan praktisi dalam hubungan dengan pengalaman
pelanggan dalam dunia ekonomi digital dan memeberikan kontribusi literatur

KERANGKA PEMIKIRAN TEORITIS DAN PERUMUSAN HIPOTESIS

Pengaruh Identitas Merek Terhadap Kepuasan Pelanggan

Identitas merek didefinisikan sebagai perangkat asosiasi merek yang unik yang diciptakan
oleh organisasi atau perusahaan (Dash, et al. 2021). Kepuasan pelanggan sangat dipengaruhi oleh
identitas merek, hal ini dikarenakan orang cenderung memilih dan menggunakan merek dengan
dimensi kepribadian/identitas merek yang menonjol dan berbeda untuk “menyoroti” aspek-aspek
tertentu dari identitas mereka sendiri dalam berbagai situasi, oleh karena itu, identitas merek
memainkan peran utama dalam meningkatkan tingkat kepuasan pelanggan (Fennis & Pruyn,
2007). Berdasarkan uraian tersebut maka dirumuskan hipotesis penelitian sebagai berikut :
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H1(a) : Brand identity memiliki pengaruh positif dengan Customer satisfaction

Pengaruh ldentitas Merek Terhadap Niat Beli Kembali

Brand identity atau identitas merek memberikan makna simbolis atau nilai emosional yang
dapat berkontribusi pada preferensi merek konsumen (Rajagopal 2008). Penelitian terdahulu
menyatakan identitas merek memberikan manfaat emosional, Identitas merek yang terbentuk
dengan baik pada konsumen akan meningkatan preferensi terhadap merek. Diferensiasi membantu
konsumen untuk memilih. Selain itu tujuan dari identitas merek adalah saat konsumen mengalami
kesulitan dalam memutuskan, hal itu memengaruhi keputusan emosional konsumen untuk membeli
merek tersebut (Akin, 2011). Berdasarkan uraian tersebut maka dirumuskan hipotesis penelitian
sebagai berikut
H2(a) : Brand identity memiliki pengaruh positif dengan repurchase intention

Pengaruh Citra Merek Terhadap Kepuasan Pelanggan

American Marketing Association (AMA) mendefinisikan merek sebagai "nama, istilah,
tanda, simbol, atau desain, atau kombinasi dari semuanya, dimaksudkan untuk mengidentifikasi
barang dan jasa dari satu penjual atau kelompok penjual dan untuk membedakannya dari para
pesaing" (Kotler, 2000, h. 404). Citra merek yang dibangun dengan baik dapat mendorong positif
kepuasan pelanggan. penelitian menunjukkan bahwa citra merek berbanding lurus dengan
peningkatan kepuasan konsumen (Dash, et al. 2021). Berdasarkan uraian tersebut maka
dirumuskan hipotesis penelitian sebagai berikut
H1(b) : Brand image memiliki pengaruh positif dengan Customer satisfaction

Pengaruh Citra Merek Terhadap Niat Beli Kembali

Brand image atau citra merek merupakan bentuk representasi dari keseluruhan persepsi
mengenai merek dan dibentuk dari informasi serta pengalaman konsumen yang diberikan oleh
perusahaan terhadap merek tersebut (Wijaya, 2015). Citra merek berpengaruh besar terhadap
persepsi nilai konsumen, loyalitas, kepuasan. Rupanya, pelanggan mencoba mendapatkan nilai dari
citra merek dan ini nilai dapat diwujudkan melalui alat promosi dan kepuasan pelanggandan pada
akhirnya akan memengaruhi terhadap niat beli kembali konsumen. (Loureiro, et al. 2018).
Berdasarkan uraian tersebut maka dirumuskan hipotesis penelitian sebagai berikut :
H2(b) : Brand image memiliki pengaruh positif dengan Repurchase intention

Pengaruh Interaksi Merek Terhadap Kepuasan Pelanggan

Interaksi merek didasarkan pada pengalaman pelanggan dan semakin bergantung pada
partisipasi dan kolaborasi perusahaan dengan pelanggan dalam pengembangan produk dan layanan.
Perusahaan perlu berinteraksi secara nyaman dengan konsumen menggunakan sarana digital,
termasuk media sosial. Tergantung pada tingkat interaksi, pelanggan mengembangkan indeks
pengalaman yang bisa positif atau negatif. Dalam jangka pendek atau jangka panjang dapat
memengaruhi kepuasan pelanggan (Zarantonello & Schmitt, 2010). Berdasarkan uraian tersebut
maka dirumuskan hipotesis penelitian sebagai berikut :
H2(c) : Brand interaction memiliki pengaruh positif dengan Repurchase intention

Pengaruh Interaksi Merek Terhadap Niat Beli Kembali

Setelah merek berinteraksi dengan konsumen, niat beli konsumen mulai terbentuk dan
mereka dapat lebih memengaruhi perilaku konsumen dan keputusan pembelian.(Dash, et al. 2021).
Saat ini, konsumen secara aktif berinteraksi dengan merek dan ingin memainkan peran yang lebih
besar dalam proses konsumsi. Perusahaan harus terus berinteraksi dengan konsumen untuk
meningkatkan niat beli (Parent, et al. 2011). Berdasarkan uraian tersebut maka dirumuskan
hipotesis penelitian sebagai berikut :
H2(c) : Brand interaction memiliki pengaruh positif dengan Repurchase intention

Pengaruh Integritas Merek Terhadap Kepuasan Pelanggan
kredibilitas merek, mengacu pada kemampuan perusahaan untuk mempertahankan janji
kepada pelanggan dengan positioning yang baik. Integritas atau kredibilitas adalah faktor penting
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dalam membangun kepercayaan dan memperkuat hubungan jangka panjang antara pelanggan
dengan perusahaan (Dash, et al. 2021). Sebuah merek diharuskan untuk memenuhi nilai-nilai dan
komitmen merk yang diberikan kepada pelanggan, varian komitmen ini dipenuhi atau bahkan lebih
dari yang seharusnya diberikan selanjutnya niat pembelian akan muncul, perusahaan bahkan dapat
menikmati tingkat kepuasan pelanggan yang lebih kuat (Napoli, et al. 2014). Berdasarkan uraian
tersebut maka dirumuskan hipotesis penelitian sebagai berikut :

H1(d) : Brand integrity memiliki pengaruh positif dengan Customer satisfaction

Pengaruh Integritas Merek Terhadap Niat Beli Kembali

Integritas adalah kombinasi dari kapasitas untuk menyediakan (keahlian) dan kemauan
untuk melakukannya (kepercayaan) untuk memenuhi dari apa yang telah dijanjikan kepada
pelanggan. (Dash et al, 2021). peneliti telah mengidentifikasi bagaimana integritas merek
memainkan peran besar dalam mendapatkan kepercayaan dan kepercayaan ini mendorong niat
pembelian kembali pelanggan (Septianus, 2019). Berdasarkan uraian tersebut maka dirumuskan
hipotesis penelitian sebagai berikut :
H2(d) : Brand integrity memiliki pengaruh positif dengan repurchase intention

Pengaruh Kepuasan Pelanggan Terhadap Niat Beli Kembali

Kepuasan adalah perasaan yang dihasilkan dari proses mengevaluasi apa yang diterima
terhadap apa yang diharapkan,keputusan pembelian itu sendiri dan/atau pemenuhan
kebutuhan/keinginan (Fecikova, 2004). Jika nilai yang dirasakan melebihi batas bawah toleransi
untuk membeli, konsumen akan puas dan cenderung melakukan pembelian. Jika, pada sisi lain,
nilai yang dirasakan gagal untuk memenuhi atau melampaui batas toleransi, konsumen akan tidak
puas dan akan memutuskan untuk tidak melakukan pembelian (Dash, et al. 2021). Maka dapat
disimpulkan bahwa konsumen yang puas lebih mungkin untuk melanjutkan hubungan mereka
dengan perusahaan tertentu daripada yang tidak puas penelitian (Tsai, et al. 2006). Dengan
demikian hipotesis dapat menjadi terbentuk adalah sebagai berikut:
H3 : Customer satisfaction memiliki pengaruh positif dengan repurchase intention

Pengaruh ldentitas Merek Terhadap Niat Beli Kembali dimediasi kepuasan pelanggan
Seperti disebutkan sebelumnya, elemen penting dalam mendukung identitas merek adalah
kemampuan untuk menjaga merek di pikiran pelanggan, serta kesesuaian antara kesan merk di
benak pelanggan dengan proyeksi merk yang diinginkan perusahaan dari merek tersebut. Peneliti
mengatakan bahwa identitas merek yang kuat akan membuat pelanggan puas. Identitas merek ada
hubungannya dengan penampilan produk jadi ketika pelanggan puas dengan itu mereka akan
menjadi setia pada merek meskipun mereka memiliki merek opsional lainnya (Vinhas & Faridah,
2008). Dengan demikian hipotesis dapat menjadi terbentuk adalah sebagai berikut:
H4 : Brand identity memiliki pengaruh positif dengan Repurchase intention dimediasi oleh
Customer satisfaction

Pengaruh Citra Merek Terhadap Niat Beli Kembali dimediasi kepuasan pelanggan

Peneliti menyatakan bahwa citra merek yang kuat dan semakin tinggi citra merek dirasakan
oleh konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan maka semakin
tinggi minat konsumen untuk melakukan pembelian ulang (Chen & Hsieh, 2011).Dengan demikian
hipotesis dapat menjadi terbentuk adalah sebagai berikut:
H5 : Brand image memiliki pengaruh positif dengan Repurchase intention

Pengaruh InteraksiMerek Terhadap Niat Beli Kembali dimediasi kepuasan pelanggan
Pengaruh positif dan signifikan antara kepuasan pelanggan dengan keterlibatan pelanggan
dengan merek dan hasilnya menggambarkan bahwa keterlibatan pelanggan akan meningkat jika
pelanggan senang dengan produk dan layanan merek. Pelanggan yang sangat terlibat atau
berinteraksi dengan merek lebih cenderung merasa diberdayakan sebagai hasil interaksi mereka,
yang dapat mengarah pada berbagai hasil transaksional positif seperti niat membeli kembali (Lee &
Kim, 2018). Dengan demikian hipotesis dapat menjadi terbentuk adalah sebagai berikut:
H6 : Brand interaction memiliki pengaruh positif dengan Repurchase intention
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Pengaruh Integritas Merek Terhadap Niat Beli Kembali dimediasi kepuasan pelanggan
Penelitian menyatakan bahwa ketika sebuah merek memiliki integritas merek positif dari
perspektif pelanggan, maka pelanggan bereaksi terhadap merek. integritas merek adalah ciri utama
merek. Jika Klien percaya bahwa perusahaan telah memberikan komitmennya, maka perusahaan
telah berjalan dengan baik, ini menyebabkan kepuasan pelanggan. Jika klien melihat merek cukup
kredibel, klien akan mempertimbangkan dalam keputusan pembelian, karena kredibilitas merek
adalah kemungkinan data untuk membangun loyalitas di benak klien (Sweeney, 2008). Dengan
demikian hipotesis dapat menjadi terbentuk adalah sebagai berikut:
H7 : Brand interaction memiliki pengaruh positif dengan Repurchase intention

Gambar 1
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METODE PENELITIAN

Variabel Penelitian

Variabel yang digunakan dalam penelitian ini terdiri dari beberapa variabel yaitu; variabel
independen yakni identitas merek (brand identity) citra merk (brand image), interaksi merk (brand
interaction), dan integritas merk (brand integrity). Variabel mediasi yaitu customer satisfaction dan
variabel dependen yaitu customer satisfaction dan repurchase intention

Populasi dan Sampel

Populasi pada penelitian ini adalah konsumen pengguna ponsel pintar rentang usia 17-27
tahun. Penelitian ini membutuhkan 100 responden. Metode pengambilan sampel dikategorikan
sebagai non-probability sampling yaitu purposive sampling. Kriteria responden pada penelitian ini
yaitu, pernah membeli ponsel pinter, dengan rentang usia 17-27 tahun.

Jenis dan Sumber Data

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini untuk meneliti sampel atau populasi
adalah jenis atau metode penelitian kuantitatif. Sedangkan data yang digunakan dalam penelitian
ini adalah data primer dan data sekunder. Data primer dalam penelitian ini didapatkan dengan
memberikan kuesioner secara langsung kepada responden penelitian, sedangkan data sekunder
dalam penelitian ini didapatkan melalui buku, jurnal, lembaga survei, website, dan artikel.

Metode Analisis Data

Metode analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah Structural Equation
Model (SEM) melalui program AMOS (Analysis of Moment Structure) versi 24.0 dan
menggunakan uji sobel (sobel test) untuk menguji kekuatan pengaruh tidak langsung variabel
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independen (X) ke variabel dependen (Z) melalui variabel intervening (Y). Data yang telah
terkumpul selanjutnya akan diolah dan dianalisis untuk kemudian dijadikan dasar dalam
pembahasan hasil penelitian.

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Karakteristik Responden

Profil responden pada penelitian ini lebih banyak didominasi oleh responden dengan jenis
kelamin laki-laki sedangkan berdasarkan usianya, penelitian ini lebih banyak responden yang
berumur 17-22 tahun. Berdasarkan pekerjaannya, lebih banyak responden yang bekerja sebagai
pelajar dengan mayoritas responden memiliki tingkat pendapatan kurang dari Rp.1.000.000 per
bulannya.

Pengujian Asumsi

Uji Normalitas

Hasil uji normalitas multivariate menunjukkan nilai critical ratio atau nilai CR sebesar 2,542. Nilai
ini lebih rendah atau dalam rentang nilai yang dipersyaratkan yaitu +2,58. Hasil uji univariate juga
menunjukkan nilai CR kurang dari atau dalam rentang nilai +2,58. Hal ini berarti data sudah
terdistribusi secara normal dan telah memenuhi syarat normalitas baik secara univariate dan
multivariate sehingga dapat digunakan untuk melanjutkan uji analisis berikutnya.

Uji Outliers

a. Uji Univariate Outlier
Deteksi univariate outlier dianalisis dengan menggunakan nilai z-score dari masing-
masing dimensi. Berdasarkan hasil uji outlier univariate menunjukkan terdapat nilai z-
score yang jauh atau diluar dari angka +3 yang berarti mengindikasikan masih adanya
outlier. Namun, hasil identifikasi menunjukkan bahwa data outlier tidak akan dibuang
karena hasil normalitas univariate masih terpenuhi, meskipun terdapat nilai zscore yang
lebih besar dari +3.

b. Uji Multivariate Outlier Deteksi terhadap multivariate outliers dilakukan dengan
memperhatikan nilai mahalanobis distance. Untuk menghitung mahalanobis distance
berdasarkan nilai chi-square pada derajat bebas sejumlah seluruh indikator sebesar 30 pada
tingkat p<0.001 adalah x2(30,0.001) = 59,703. Dari hasil pengolahan data dapat diketahui
bahwa jarak mahalanobis maksimal adalah 47,863 yang masih berada di bawah batas
maksimal multivariate outliers., sehingga dapat dikatakan tidak ada kasus multivariate
outliers.

Uji Multikolinearitas dan Singularitas

Indikasi adanya multikolineritas dan singularitas dapat diketahui melalui nilai determinan
matriks kovarians yang benar-benar kecil, atau mendekati nol. Dari hasil pengolahan data, dapat
diketahui nilai determinan matriks kovarians sample sebesar 0,00000000002. Dari hasil
pengolahan data tersebut dapat diketahui nilai determinant of sample covariance matrix berada
jauh dari nol atau atau tidak mutlak sama dengan nol. Hal ini menunjukkan tidak adanya masalah
multikolineritas atau singularitas.

Uji Nilai Residual

Evaluasi terhadap nilai residual dilakukan pada nilai standardized residual covariance
matrix. Nilai kovarians matriks yang jauh di atas +2,58 mengindikasikan masih adanya gangguan
pada kesesuaian model yang dibentuk dengan data penelitian. Berdasarkan evaluasi nilai
strandardized residual covarians menunjukkan masih sedikit nilai residual standardized yang
memiliki nilai di atas +2,58. Hal ini menunjukkan masih relatif kecilnya gangguan model.
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Uji Reliability dan Variance Extract

Hasil pengujian construct reliability dan variance extract terhadap variabel laten
menunjukkan hasil dimana semua variabel memiliki ukuran yang reliabel. Hal tersebut dapat
dilihat dari hasil pengujian yang telah dilakukan, dimana berdasarkan hasil uji reliability masing-
masing variabel memiliki nilai construct reliability yang lebih besar dari 0,70. Sedangkan
hasilpengujian variance extract menunjukkan hasil bahwa masing-masing variabel laten memiliki
nilai variance extract lebih besar dari 0,50.

Evaluasi atas Nilai Kriteria Goodness of Fit Model
Uji terhadap kelayakan full model SEM ini diuji dengan menggunakan Chi square, CFl,
TLI, CMIN/DF dan RMSEA, hasil uji kelayakan full model dapat dilihat pada tabel berikut ini.

Tabel 1. Hasil Pengujian Kelayakan Model Structural Equation Model (SEM)

Gooc:gg:(sf Fit Cut-off Value Hasil EI://IE:)ISZISI
Chi — Square Kecil (< 237,240) 422.289 Baik
Probability > 0.05 0.125 Baik
RMSEA <0.08 0.028 Baik
Chi square / df <1.20 1.083 Baik
GFI >0.90 0.806 Marginal
AGFI >0.90 0.768 Marginal
TLI > 0.95 0.983 Baik
CFlI > 0.95 0.981 Baik

Sumber : Data primer yang diolah, 2022
Uji CFA Full Structural Equation Model (SEM)

Gambar 2. Hasil Pengujian Structural Equation Model (SEM)
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Sumber : Data primer yang diolah, 2022

Tabel 2. Hasil Pengujian Kelayakan Structural Equation Model (SEM
| Goodnessof Fit |  Cut-off Value | Hasil | Evaluasi |
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Indeks Model
Chi — Square Kecil (< 237,240) 422.289 Baik
Probability > 0.05 0.125 Baik
RMSEA <0.08 0.028 Baik
Chi square / df <1.20 1.083 Baik
GFI >0.90 0.806 Marginal
AGFI >0.90 0.768 Marginal
TLI > 0.95 0.983 Baik
CFlI > 0.95 0.981 Baik

Sumber : Data primer yang diolah, 2022

Nilai chi-square sebesar 422,289 dengan tingkat signifikansi sebesar 0,125 menunjukkan
bahwa model yang digunakan dapat diterima dengan baik. Hal tersebut didasarkan pada kriteria
dimana nilai signifikansi yang lebih besar dari 0,05 mengindikasikan model tersebut merupakan
model persamaan struktural yang baik. Selain itu, indeks pengukuran GFI, TLI, CFI, dan RMSEA
juga berada dalam rentang nilai yang diharapkan. Meskipun nilai GFI dan AGFI diterima secara
marginal karena disebabkan variasi data. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa uji kelayakan
model SEM sudah memenuhi syarat penerimaan. Artinya, konstruk-konstruk yang digunakan untuk
membentuk sebuah model penelitian telah memenuhi kriteria kelayakan sebuah model.

Uji Hipotesis
Tabel 3. Regression Weight Structural Equational

Estimate S.E. C.R. P
Customer_Satisfaction <--- Brand_Identity 0.236 0.110 2.143 0.032
Customer_Satisfaction <--- Brand_Image 0.218 0.085 2.556 0.011
Customer_Satisfaction <--- Brand_Interaction 0.178 0.086 2.071 0.038
Customer_Satisfaction <--- Brand_Integrity 0.247 0.097 2.540 0.011
Repurchase_Intention <--- Brand_ldentity 0.233 0.115 2.018 0.044
Repurchase_Intention <--- Brand_Image 0.193 0.089 2.163 0.031
Repurchase_Intention <--- Brand_Interaction 0.005 0.087 0.055 0.956
Repurchase_Intention <--- Brand_Integrity 0.210 0.102 2.060 0.039
Repurchase _Intention <--- Customer_Satisfaction 0.341 0.150 2.277 0.023

Sumber : Data primer yang diolah, 2022

H1(a) : Brand identity memiliki pengaruh positif dengan Customer satisfaction

Hasil pengujian pengaruh brand identity terhadap customer satisfaction menunjukkan nilai
koefisien dengan arah positif. Pengujian kemaknaan pengaruh diperoleh nilai C.R = 2.143 dengan
probabilitas = 0,032 < 0,05. Nilai signifikansi yang lebih kecil dari 0,05 menunjukkan bahwa brand
identity memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap customer satisfaction

H1(b) : Brand image memiliki pengaruh positif dengan Customer satisfaction

Hasil pengujian pengaruh brand image terhadap customer satisfaction menunjukkan nilai
koefisien dengan arah positif. Pengujian kemaknaan pengaruh diperoleh nilai C.R = 2.556 dengan
probabilitas = 0,011 < 0,05. Nilai signifikansi yang lebih kecil dari 0,05 menunjukkan bahwa brand
identity memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap customer satisfaction.

H1(c) : Brand interaction memiliki pengaruh positif dengan Customer satisfaction

Hasil pengujian pengaruh brand interaction terhadap customer satisfaction menunjukkan
nilai koefisien dengan arah positif. Pengujian kemaknaan pengaruh diperoleh nilai C.R = 2.071
dengan probabilitas = 0,038 < 0,05. Nilai signifikansi yang lebih kecil dari 0,05 menunjukkan
bahwa brand interaction memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap customer satisfaction.

H1(d) : Brand integrity memiliki pengaruh positif dengan Customer satisfaction
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Hasil pengujian pengaruh brand integrity Terhadap customer satisfaction menunjukkan
nilai koefisien dengan arah positif. Pengujian kemaknaan pengaruh diperoleh nilai C.R = 2.540
dengan probabilitas = 0,011 < 0,05. Nilai signifikansi yang lebih kecil dari 0,05 menunjukkan
bahwa brand integrity memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap customer satisfaction.

H2(a) : Brand identity memiliki pengaruh positif dengan Repurchase intention

Hasil pengujian pengaruh brand identity terhadap repurchase intention menunjukkan nilai
koefisien dengan arah positif. Pengujian kemaknaan pengaruh diperoleh nilai C.R = 2.018 dengan
probabilitas = 0,044 < 0,05. Nilai signifikansi yang lebih kecil dari 0,05 menunjukkan bahwa
Brand identity memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap epurchase intention

H2(b) : Brand image memiliki pengaruh positif dengan Repurchase intention

Hasil pengujian pengaruh brand image terhadap repurchase intention menunjukkan nilai
koefisien dengan arah positif. Pengujian kemaknaan pengaruh diperoleh nilai C.R = 2.163 dengan
probabilitas = 0,031 < 0,05. Nilai signifikansi yang lebih kecil dari 0,05 menunjukkan bahwa brand
image memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap repurchase intention.

H2(c) : Brand interactionmemiliki pengaruh positif dengan Repurchase intention

Hasil pengujian pengaruh Brand interaction Terhadap Customer satisfaction menunjukkan
nilai koefisien dengan arah positif. Pengujian kemaknaan pengaruh diperoleh nilai C.R = 0.055
dengan probabilitas = 0,956 > 0,05. Nilai signifikansi yang lebih kecil dari 0,05 menunjukkan
bahwa brand interaction tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Repurchase intention.

H2(d) : Brand integrity memiliki pengaruh positif dengan Repurchase intention

Hasil pengujian pengaruh brand integrity terhadap repurchase intention menunjukkan nilai
koefisien dengan arah positif. Pengujian kemaknaan pengaruh diperoleh nilai C.R = 2.060 dengan
probabilitas = 0,039 < 0,05. Nilai signifikansi yang lebih kecil dari 0,05 menunjukkan bahwa brand
integrity memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap repurchase intention.

H3: Customer satisfaction memiliki pengaruh positif dengan Repurchase intention

Hasil pengujian pengaruh customer satisfaction terhadap repurchase intention
menunjukkan nilai koefisien dengan arah positif. Pengujian kemaknaan pengaruh diperoleh nilai
C.R = 2.277 dengan probabilitas = 0,023 < 0,05. Nilai signifikansi yang lebih kecil dari 0,05
menunjukkan bahwa customer satisfaction memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap
repurchase intention.

Uji Pengaruh Langsung dan Tidak Langsung

Tabel 4 . Pengaruh Langsung dan Tidak Langsung

Repurchase intention
eparcen | [0t | Peroant Tk | Penn
Brand Identity 0,247 0,082 0,329
Brand Image 0,259 0,094 0,353
Brand Interaction 0,005 0,065 0,07
Brand Integrity 0,21 0,081 0,291
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Tabel 5. Hasil Pengujian Pengaruh Tidak Langsung

Terhadgp Cu_stomer Terhad_ap _ Sobel P-Value
satisfaction Repurchase intention | Test
Independen E SE E SE
Brand Identity 0.236 0.110 Brand Identity 0.233 0.115 1.560 0.059
Brand Image 0.218 0.085 Brand Image 0.193 0.089 1.701 0.044
Brand Interaction 0.178 0.086 Brand Interaction 0.005 0.087 1.530 0.063
Brand Integrity 0.247 0.097 Brand Integrity 0.210 0.102 1.696 0.045

H4: Brand identity memiliki pengaruh positif dengan Repurchase intention dimediasi oleh
Customer satisfaction

Hasil pengujian pengaruh tidak langsung brand identity terhadap repurchase intention
yang dimediasi oleh customer satisfaction menunjukkan nilai uji z sebesar 1,560 dengan
signifikansi sebesar 0,059 > 0,05. Hal ini berarti bahwa customer satisfaction tidak signifikan
memediasi hubungan brand identity terhadap repurchase intention.

H5: Brand image memiliki pengaruh positif dengan Repurchase intention dimediasi oleh
Customer satisfaction

Hasil pengujian pengaruh tidak langsung brand image terhadap repurchase intention yang
dimediasi oleh customer satisfaction menunjukkan nilai uji z sebesar 1,701 dengan signifikansi
sebesar 0,044 < 0,05. Hal ini berarti bahwa customer satisfaction secara signifikan memediasi
hubungan brand image terhadap repurchase intention.

H6: Brand interaction memiliki pengaruh positif dengan Repurchase intention dimediasi oleh
Customer satisfaction

Hasil pengujian pengaruh tidak langsung brand interaction terhadap repurchase intention
yang dimediasi oleh customer satisfaction menunjukkan nilai uji z sebesar 1,530 dengan
signifikansi sebesar 0,063 > 0,05. Hal ini berarti bahwa customer satisfaction tidak signifikan
memediasi hubungan brand interaction terhadap repurchase intention.

H7: Brand integrity memiliki pengaruh positif dengan Repurchase intention dimediasi oleh
Customer satisfaction

Hasil pengujian pengaruh tidak langsung brand integrity terhadap repurchase intention yang
dimediasi oleh customer satisfaction menunjukkan nilai uji z sebesar 1,696 dengan signifikansi
sebesar 0,045 < 0,05. Hal ini berarti bahwa customer satifaction signifikan memediasi hubungan
brand integrity terhadap repurchase intention.

PENUTUP

Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian ini dapat diketahui bahwa hasil penelitian sejalan dengan
jurnal kajian yang dilaksanakan peneliti sebelumnya, yaitu marketing 4.0 berpengaruh positif dan
signifikan pada customer satisfaction dan repurchase intention. Dengan menggunakan 110
responden, Berdasarkan hasil olah data serta pembahasan dapat disimpulkan :

1. Terdapat hubungan variabel yang tidak berpengaruh signifikan yaitu brand interaction
terhadap repurchase intention, hal ini menunjukkan bahwa setiap kegiatan yang dilakukan
perusahaan dalam berinteraksi dengan konsumen dengan harapan mewujudkan niat
pembelian kembali tidak menunjukkan respon yang baik pada pihak konsumen, sehingga
perusahaan dapat mengalihkan perhatian pada interaksi dengan pelanggan yang bertujuan
untuk memberikan kepuasan

2. Terdapat hubungan variabel mediasi yang tidak berpengaruh signifikan dalam memediasi
hubungan antar variabel yaitu brand identity dan brand interaction terhadap repurchase

10



DIPONEGORO JOURNAL OF MANAGEMENT Volume 11, Nomor 5, Tahun 2022, Halaman 11

intention yang dimediasi customer satisfacation, hal ini menunjukan bahwa meskipun
terdapat hubungan positif antar variabel, tetapi customer satisfaction tidak signifikan
memediasi brand identity dan brand interaction. Maka dapat disimpulkan bahwa meskipun
variabel identitas merek dan interaksi merek memberikan pengaruh terhadap kepuasan
pelanggan, tidak serta merta konsumen akan langsung berniat untuk membeli kembali.
Maka perusahaan disarankan untuk fokus pada variabel lain yang mempengaruhi kepuasan
yang kemudian menghasilkan niat beli kembali pada konsumen.

3. Selanjutnya hasil olah data menunjukan bahwa variabel identitas merek, citra merek,
integritas merek dan interaksi merek berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan,
maka perusahaan dapat berfokus untuk mengembangkan variabel ini sebagai strategi
pemasaran untuk meningkatkan kepuasan pelanggan.

4. Hasil olah data juga menunjukan bahwa variabel identitas merek, citra merek, interaksi
merek, integritas merek berpengaruh positif terhadap niat beli kembali maka perusahaan
dapat berfokus untuk mengembangkan variabel ini sebagai strategi pemasaran untuk
menciptakan niat beli kembali pada konsumen

Keterbatasan Penelitian

Dalam penelitian ini, tentunya tidak akan terlepas dari adanya kekurangan dan keterbatasan
yang ditemui dalam penelitian ini. Adapun keterbatasan dalam penelitian ini adalah sebagai
berikut:

1. Dalam konteks penelitian ini disadari masih terdapat variabel lain yang dapat disertakan untuk
diteliti selanjutnya dan lebih luas lagi yang berkaitan dengan marketing maupun customer
satisfaction dan repurchase intention

2. Penelitian ini hanya memberikan kontribusi penelitian pada alat elektronik ponsel pintar saja,
sehingga kurang relevan jika digunakan untuk gawai atau alat elektronik pendamping ponsel
pintar (tablet, laptop) yang lain.

3. Penelitian ini belum bisa menjangkau masyarakat di kota Semarang dengan usia yang lebih
tua atau berumur 25 tahun ke atas.

Saran Penelitian Mendatang
Berdasarkan kesimpulan yang diperoleh dalam penelitian ini, maka diajukan saran-saran
sebagai berikut :

1. Penelitian ini bersifat kuantitatif sehingga tidak dapat menelusuri secara mendalam serta
komprehensif persepsi konsumen dari segi kualitatif, sehingga dalam penelitian selanjutnya
dapat dilakukan penelitian secara kualitatif

2. Penelitian selanjutnya dapat lebih memperhatikan usia responden, sehingga terdapat
pemerataan data responden terutama pada kategori usia.

3. Wilayah geografis tempat dilaksanakan penelitian berada di Kota Semarang Jawa Tengah,
sehingga untuk penelitian selanjutnya dapat lebih mencakup konsumen atau sampel secara
lebih meluas untuk wilayah geografis lain.

4. Sampel penelitian ini berasal dari industri ponsel pintar pada pasar negara berkembang
(Indonesia), maka dalam penelitian selanjutnya dapat menggunakan objek penelitan alat
elektronik selain ponsel pintar

5. Penelitian ini mencakup keempat elemen Marketing 4.0 dan dimensinya (yang memuat
empat elemen) namun, mungkin ada lebih banyak untuk dipelajari tentang dimensi ini dan
hubungan langsung dengan kepuasan pelanggan dan niat beli kembali. Penelitian yang
akan datang dapat melanjutkan serta menambahkan variabel pada marketing 4.0 seperti
variabel green marketing dan citra religious.
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