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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisa pengaruh nilai emosional terhadap minat pembelian ulang yang
dimediasi oleh brand love dan brand jealousy pada konsumen perusahaan Apple. Mendistribusikan kuisioner
secara langsung kepada para pengguna merek Apple di wilayah Jawa Barat, dengan jumlah sampel memenuhi
persyaratan sampel purposive dari 247 responden. Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini
adalah Structural Equation Modeling (SEM) dengan menggunakan software AMOS. Hasil penelitian ini
menunjukkan nilai emosional berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand love, nilai emosional tidak
berpengaruh signifikan terhadap brand jealousy, brand love berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat
pembelian ulang, dan brand jealousy berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian ulang.

Kata kunci: Nilai Emosional, Brand Love, Brand Jealousy, Niat Pembelian Ulang

PENDAHULUAN

Perkembangan produk barang mewah yang semakin pesat dan meluas berdampak
pada munculnya tren penggunaan produk barang mewah sehingga meningkatkan daya tarik
serta keputusan pembelian konsumen. Salah satu produk barang mewah yang banyak
diminati oleh masyarakat yaitu pada bidang teknologi. Konsumen memanfaatkan nilai dari
produk teknologi mewah untuk mendapatkan berbagai legitimasi yang ada atas penggunaan
produk teknologi mewah tersebut. Apple merupakan salah satu brand mewah teknologi yang
sangat populer sekarang ini. Perusahaan yang telah berdiri sejak tahun 1976 ini merancang,
mengembangkan dan menjual barang elektronik, perangkat lunak komputer dan layanan
daring. Banyaknya perusahaan brand mewah mendorong perusahaan agar mampu bersaing
dengan kompetitor di pasar. Salah satunya adalah dengan mempertahankan konsumen agar
membeli kembali produk yang dimiliki oleh suatu perusahaan brand mewah. Dalam hal ini
niat beli ulang merupakan keinginan konsumen untuk membeli kembali suatu produk
berdasarkan nilai yang diperoleh pada pembelian sebelumnya, seperti manfaat yang
diperoleh, kepuasan maupun biaya. (Wathne et al., 2001; Kaynak, 2003; Bolton et al., 2000;
Kumar, 2002 dalam Olaru et al., 2008). Salah satu faktor yang dapat mempengaruhi niat
pembelian ulang adalah nilai emosional (Eftekhari et al., 2015). Berdasarkan hasil penelitian
(Nalchy et al., 2012) bahwa ketika memiliki emosi yang positif terhadap suatu produk atau
merek dapat mendorong konsumen tersebut untuk membeli produk atau merek yang sama
secara berulang.

Konsumsi barang mewah berkaitan erat dengan citra diri seseorang, kedudukannya
dalam masyarakat, dan pengalaman unik yang diinginkannya. Suatu barang mewah tidak
hanya memiliki nilai karena kegunaannya saja, tetapi juga karena ekslusivitas, prestise dan,
kualitas yang dirasakan. Pemasar dalam domain mewah menanggapi keinginan untuk
pengalaman merek dengan memungkinkan pelanggan memasuki dunia merek melalui
stimulasi emosional (de Kerviler & Rodriguez, 2019). Nilai emosional merupakan kepuasan
emosional dan kesenangan yang diperoleh konsumen melalui penggunaan atau konsumsi
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barang atau jasa tertentu. Matthews et al., 2013, dalam (Ahn & Back, 2019) mengatakan
bahwa brand memiliki nilai emosional dalam proses pembelian konsumen.

Menurut penelitian (Eftekhari et al., 2015) nilai emosional berpengaruh terhadap niat
pembelian ulang, akan tetapi berbeda dengan penelitian yang dilakukan oleh (Ariffin et al.,
2016) ia menyatakan bahwa nilai emosional tidak berpengaruh terhadap niat pembelian ulang
yang menimbulkan kebiasan hasil penelitian. Oleh karena itu diperlukan variabel lain untuk
menjadi solusi bagi kontroversi diatas. Brand love dan brand jealousy berperan menjadi
variabel mediasi, dimana variabel tersebut akan saling terhubung satu sama lain. Nilai
emosional dapat berpengaruh terhadap niat pembelian ulang apabila seseorang memiliki
kecintaan yang tinggi terhadap suatu merek, disamping itu nilai emosional juga dapat
berpengaruh terhadap niat pembelian ulang apabila seseorang memiliki kecemburuan
terhadap merek.

Dari kekurangan dan kontroversi hasil penelitian tersebut, penelitian ini menawarkan
brand love dan brand jealousy berperan menjadi variabel mediasi. Dengan demikian
penelitian ini dilakukan untuk mengetahui bagaimana pengaruh nilai emosional terhadap niat
pembelian ulang dengan brand love dan brand jealousy sebagi mediasi terhadap produk dari
Apple.

TINJAUAN PUSTAKA & PENGEMBANGAN HIPOTESIS
1. Nilai Emosional

Nilai emosional merupakan utilitas yang berasal dari perasaan atau keadaan afektif
yang dihasilkan oleh suatu produk (Sweeney & Soutar, 2010). Dalam penelitiannya (Asshidin
et al.,, 2016) menyebutkan bahwa nilai emosional merupakan manfaat yang diperoleh
seseorang yang berhubungan dengan sisi emosional konsumen. Konsumen yang merasa
nyaman dengan sebuah merek dan menikmatinya lebih mungkin untuk perasaan senang
tersebut dapat menjadi intens, sedikit atau sedang. Secara umum, nilai-nilai emosional
mempengaruhi niat pembelian dan motivasi konsumen. Penelitian mengenai emosi konsumen
merupakan bidang yang baru dan menarik. Dengan mengenali peran penting emosi,
organisasi akan dapat memberikan layanan konsumen di tingkat yang baru, bersaing lebih
menguntungkan, dan yang lebih penting, mempertahankan konsumen dan karyawan mereka
dengan cara yang lebih baik. Pertimbangan nilai emosional dapat mempengaruhi penyediaan
layanan kepada konsumen (Na’lchi et al., 2012, 51). Ketika kita mendeskripsikan suatu
kejadian sebagai sedih atau bahagia, kita mengaitkan nilai emosional khusus pada kejadian
tersebut. dan pada saat yang sama, orang-orang dalam memberikan tanggapannya akan
sangat berbeda (Stojanovic, 2012, 111). Nilai emosional memiliki beberapa indikator
menurut indikator yang di gunakan untuk mengukur nilai emosional adalah sebagai berikut :
1. Kebanggan (Pride) 2. Ketenangan (Serenity) 3. Keingian (Desire) 4. Kompeten
(Competene).

Semakin banyak karya empiris yang menyatakan bahwa tujuan pemasaran adalah
untuk menciptakan nilai pelanggan yang unggul bagi pelanggan. Penelitian sebelumnya
menunjukkan bahwa hanya nilai pelanggan yang tinggi yang dapat membawa pelanggan
yang tinggi terhadap merek (Bloemer et al., 1998; Smith, J. B., & Colgate, 2007). Ada ikatan
yang kuat antara pelanggan dan merek, serta persepsi positif tentang merek, menurut
penelitian yang dilakukan oleh (Hwang & Kandampully, 2012). Emotional branding terjadi
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pada konsumen jika terdapat persepsi yang baik di benak konsumen yang mengimplikasikan
bahwa merek tersebut kuat dan memiliki posisi yang tinggi di benak konsumen dibandingkan
dengan merek lain (Bicakcioglu et al., 2017). Brand Love adalah konsep yang mencakup
banyak emosi dan perilaku pelanggan. Pelanggan yang menyukai suatu merek akan merasa
positif terhadap merek tersebut. Brand love sangat penting karena ikatan emosional antara
target pelanggan dan merek memiliki dampak emosional yang positif terhadap pertumbuhan
dan pembelian merek.(Hafiz & Maulida, 2023). Brand love adalah hubungan emosi dan
hasrat terhadap sebuah merek yang telah berkembang selama bertahun-tahun. Nilai
emosional akan berhubungan positif dengan kecintaan terhadap merek. Maka dari itu
hipotesis yang dihasilkan adalah :

H1: Nilai emosional berpengaruh positif terhadap brand love

2. Brand Love

Kecintaan terhadap merek dianggap sebagai konsep pemasaran terbaru dalam aliran
penelitian hubungan konsumen dan merek (Kaufmann et al., 2016). Menurut (Carroll &
Ahuvia, 2006) dalam penelitiannya kecintaan terhadap merek didefinisikan sebagai
keterikatan emosional atau ikatan yang dirasakan konsumen terhadap sebuah merek. Hal ini
dianggap sebagai perasaan positif dan bertahan lama yang dikembangkan konsumen terhadap
sebuah merek, yang melampaui atribut rasional dari produk atau layanan (Albert & Merunka,
2013). Afeksi terhadap merek terjadi ketika sebuah merek memiliki pengakuan yang kuat,
asli, dan jangka panjang di benak konsumen. Love of brand "mengadopsi konsumen yang
setia terhadap merek Anda dan mengubah mereka menjadi pendukung atau pemberi pengaruh
untuk merek Anda.". Menurut (Thomson et al., 2005) orang dapat membuat ikatan emosional
dengan barang yang mereka konsumsi. Oleh karena itu, seseorang dapat jatuh cinta pada
merek tersebut. Brand love memiliki beberapa indikator, yaitu: 1) Kagum 2) Memberikan
kesenangan tersendiri 3) Cinta merek 4) Bangga 5) Memiliki ketertarikan (Carroll & Ahuvia,
20006).

3. Brand Jealousy

Di bidang perilaku konsumen, konstruksi psikologis baru yang dikenal sebagai
"kecemburuan merek" telah muncul belakangan ini. Dikonseptualisasikan bahwa seorang
individu dapat cemburu ketika dia mengamati bahwa merek yang dia sukai secara romantis
telah dibeli oleh orang lain (baik itu teman teman, tetangga atau anggota kelompok sosial
lainnya), mengingat bahwa dia tidak memiliki merek tersebut saat ini karena beberapa
kendala (Sarkar & Sreejesh, 2014). Oleh karena itu, kecemburuan merek menyiratkan bahwa
pelanggan potensial yang tidak dapat membeli merek yang diinginkan saat ini, tetapi
memiliki keterikatan yang kuat pada merek tersebut, mulai mempertimbangkan pelanggan
lain yang menggunakan merek tersebut sebagai saingan dan berubah menjadi pelanggan yang
cemburu pada merek (Sarkar & Sreejesh, 2014; Sreejesh, 2015). Menurut (Siddique &
Rajput, 2022) dalam penelitiannya indikator brand jealousy adalah : 1. Konflik dengan
pelanggan lain 2. Merasa terancam terhadap harga diri, 3. Merasa tidak menyenangkan atau
pesan peringatan kepada orang lain.

Konsumen mengembangkan perasaan negatif ketika mereka menyadari bahwa status
sosial mereka terancam, yang disebut sebagai kecemburuan merek (Sarkar & Sreejesh, 2014).
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Kecemburuan diketahui meningkat ketika seseorang merasa bahwa hubungan yang berharga
terancam oleh individu lain, dan hal itu dapat menyebabkan stres emosional yang intens,
termasuk kecemasan, depresi, dan kemarahan. Kecemburuan merek memiliki konsekuensi
pada perilaku konsumsi, seperti keterlibatan pelanggan dan niat beli. Kecemburuan merek
dianggap sebagai emosi negatif. Non-pengguna merek merasakan ancaman terhadap harga
diri ketika pelanggan mengamati individu lain yang menggunakan merek yang sama. (White,
1981). Maka dari itu nilai emosional akan berhubungan positif terhadap brand jealousy.
Hipotesis yang dihasilkan adalah :

H2: Nilai emosional berpengaruh terhadap brand jealousy
4. Niat Pembelian Ulang

Niat pembelian ulang adalah penilaian individu untuk mengulangi pembelian di
perusahaan yang sama (William & Auchil, 2002 dalam Ariffin et al., 2016). Niat pembelian
ulang melibatkan penilaian individu tentang perusahaan yang sama yang memuaskan
kebutuhannya dan penilaian terhadap situasi layanan saat ini (McDougall & Levesque, 2002).
(Hellier et al., 2003) menyatakan bahwa niat pembelian ulang adalah keputusan terencana
seseorang untuk melakukan pembelian kembali atas jasa tertentu, dengan mempertimbangkan
situasi yang terjadi dan tingkat kesukaan. Niat ini didefinisikan sebagai kemungkinan
pelanggan untuk membeli produk lagi dari perusahaan yang sama. Pembelian ulang
didefinisikan sebagai tindakan nyata di mana pelanggan membeli kembali atau menggunakan
kembali produk yang sama (Ibzan et al., 2016). Ini sangat mungkin terjadi karena konsumen
memiliki kemungkinan untuk membeli kembali produk yang sama di masa depan (PEYROT
& VAN DOREN, 1994). Secara teoretis, pembelian ulang adalah tindakan aktual, sedangkan
niat pembelian ulang adalah keputusan yang dibuat oleh pelanggan untuk membeli produk
yang sama di masa depan (Hume et al., 2007; Zhang et al., 2011). Dalam penelitiannya Keller
(2015) menyatakan bahwa indikator niat pembelian ulang adah sebagai berikut : 1. Niat
Transaksional, 2. Niat Referensial, 3. Niat Preferensial, 4. Niat Eksploratif.

Pelanggan menunjukkan preferensi untuk membeli kembali produk dari perusahaan
yang sama karena berbagai faktor seperti persepsi yang lebih baik terhadap standar
organisasi, pengalaman pembelian sebelumnya yang positif, dan strategi pemulihan yang
efektif. (Anabir, 2023) dalam penelitiannya menyebutkan bahwa di antara beberapa alasan
niat pembelian ulang, Brand Love dianggap sebagai faktor paling penting yang memengaruhi
niat beli ulang. Menurut penelitian yang dilakukan oleh (Carroll & Ahuvia, 2006), terdapat
korelasi positif antara kecintaan terhadap merek dan berbagai komponen pemasaran. Selain
itu, (Huber et al., 2015) menemukan bahwa memiliki hubungan rasional yang kuat dengan
konstruksi yang digerakkan oleh emosi dan karakteristik logis, seperti fisiologi pasangan
pelanggan, usia, dan faktor demografi lainnya. Semua konstruksi ini berkaitan dengan
keinginan untuk membeli kembali barang-barang tersebut. Menurut (Hussain, 2010),
pengaruh merek yang terkait dengan Brand Love dan penjabaran kognitif yang berbeda dari
informasi kualitas lebih besar pada niat beli ulang pelanggan. Oleh karena itu, penulis
menekankan bahwa ada hubungan antara kecintaan yang dapat memengaruhi niat konsumen
untuk membeli produk lagi.

Brand jealousy telah muncul sebagai komponen baru dari perilaku konsumen, yang
‘didefinisikan sebagai kompleks pemikiran dan perasaan yang mengikuti ancaman terhadap
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harga diri merek romantik. Sejalan dengan penelitian yang dilakukan (Meijani et al., 2023)
bahwa brand jealousy berpengaruh terhadap pembelian ulang barang mewah. Maka hipotesis
yang dihasilkan adalah:

H3: Brand love berpengaruh positif terhadap niat pembelian ulang

H4: Brand jealousy berpengaruh positif terhadap niat pembelian ulang

MODEL PENELITIAN

HI

Nilai Emosional

H2

METODE PENELITIAN

Objek Penelitian

Brand Love

Brand Jealousy

H3

Ulang

Niat Pembelian

H4

Objek penelitian ini adalah perusahaan Apple, dengan subjek penelitian adalah para
pengguna produk Apple laki-laki dan perempuan dengan rentang usia 17 sampai 35 tahun.

Operasional Variabel Penelitian
Berikut adalah variabel dan indikator penelitian :

Tabel 1.

Operasional Variabel Penelitian

Variabel Indikator Item Pengukuran Sumber
Nilai - Kebanggan - Saya merasa bangga Hawkins dan
Emosional (Pride) dengan produk dari Mothersbaugh

merek Apple yang Saya (2013).
gunakan

- Saya merasa senang
jika membicarakan
merek Apple kepada
orang lain
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- Merasa
terancam
terhadap harga
diri

- Ketenangan - Saya merasakan emosi
(Serenity) yang positif saat
menggunakan merek
Apple
- Saya merasa nyaman
dalam menggunakan
merek Apple
- Keingian - Saya selalu
(Desire) menginginkan merek
Apple
- Saya selalu memikirkan
untuk memiliki merek
Apple
- Kompeten - Saya merasa percaya
(Competene). diri saat menggunakan
merek Apple
Brand - Kagum - Saya merasa kagum
Love dengan produk-produk Caroll &
dari merek Apple Ahuvia
(2006).
- Memberikan - Saya merasa senang
kesenangan saat menggunakan
tersendiri produk Apple
- Cinta merek - Saya merasa cinta
terhadap merek Apple
- Bangga - Saya merasa bangga
dapat membeli produk
Apple
- Memiliki - Saya terikat secara
ketertarikan emosional dengan merek
Apple
Brand - Konflik - Saya merasa dorongan Shiddique &
Jealousy dengan yang kuat untuk Rajput
pelanggan lain memiliki produk dari (2022).
merek Apple ketika saya

melihat bahwa orang lain
menggunakan produk
tersebut

- Membayangkan orang
lain menggunakan
produk Apple yang Anda
inginkan menggangu
saya
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- Saya merasa terancam
apabila melihat orang
lain menggunakan

produk Apple yang saya
inginkan
- Merasa tidak - Saya merasa cemburu
menyenangkan saat orang lain memakai
atau pesan produk Apple
peringatan

kepada orang
lain

Minat - Niat - Saya memiliki niat Keller (2015).
Pembelian Transaksional membeli kembali produk
Ulang merek Apple
- Niat - Saya menyarankan
Referensial orang lain untuk
memiliki merek Apple
- Niat - Saya menjadikan merek
Preferensial Apple sebagai pilihan
utama untuk membeli
gadget
- Niat - Saya membuka akses
Eksploratif. untuk merek Apple

memberi informasi atau
promosi mengenai
produknya

Populasi dan Teknik Pengambilan Sampel

Populasi dan sampel dalam penelitian ini adalah para pengguna produk Apple di
seluruh Indonesia. Teknik pengambilan sample yaitu teknik purposive sampling, merupakan
pengambilan sampel non-probabilitas di mana unit dipilih yaitu para pengguna atau yang
pernah menggunakan produk Apple di Jawa Barat. Penelitian ini menggunakan data primer
yaitu data yang diperoleh atau dikumpulkan langsung oleh peneliti dari sumbernya. Kuisioner
tertutup digunakan untuk mengumpulkan data dengan skala nilai 1 sampai 10. Skala nilai 1
sampai 5 menyatakan tidak setuju dan skala nilai 6 sampai 10 menyatakan setuju dengan
variabel nilai emosional, niat pembelian ulang, brand love dan brand jealousy.

Metode Penelitian
Analisis model penelitian ini menggunakan metode analisis data Structural Equation
Modeling (SEM) dengan bantuan program AMOS versi 23 dan Spss.

HASIL DAN PEMBAHASAN
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Berdasarkan hasil uji outliers yang dapat dilihat melalui tingkat Mahalonobis
Distance, data pada tabel disebut sebagai outliers apabila memiliki nilai Mahalanobis
dsquared melebihi 37,5662. Dari 247 data yang diuji menunjukkan bahwa tidak yang
memiliki nilai Mahalanobis dsquared melebihi 37,5662, yang menunjukkan bahwa tidak ada
outliers.

Berdasarkan hasil uji normalitas yang telah dilakukan menunjukkan bahwa data
penelitian telah berdistribusi normal karena nilai kurtosis univariat seluruh indikator berada
pada interval -2,58<z<2,58 sama halnya dengan nilai c.r multivariat sebesar 0,345
menunjukan bahwa c.r multivariate berada pada interval -2,58<z<2,58, hal ini menunjukkan
bahwa data sudah berdistribusi normal baik secara univariat maupun multivariat.

Uji kelayakan model struktural memperhatikan persyaratan Goodnes of fit model
seperti nilai Chi-square, probabilitas, CMIN/DF, GFI, AGFI, CFI, TLI, dan RMSEA. Berikut
adalah hasil dari model goodnes of fit :

B3 | 57 T8 113
1 1 1 1 1
BL1 BL2 BL3 BL4 BLS

1001.64 R111764f 24

1
; .
1
£1] Evah \ 140 "~ 48 @ 58
51 1 )

BJ1 BJ2 BJ3 BJ4

1 1 1 1
61 41 B 87

Berdasarkan hasil uji goodness of fit full model diketahui bahwa terdapat 2 indikator
dalam kriteria fit, 2 indikator dalam kriteria marginal fit dan 3 indikator dalam kriteria unfit,
dapat disimpulkan bahwa secara keseluruhan model penelitian telah memenuhi asumsi
goodness of fit, sehingga model penelitian ini layak digunakan untuk uji selanjutnya. Jika
terdapat satu atau dua kriteria goodness of fit yang telah terpenuhi, maka dapat dikatakan
bahwa model yang dibangun baik dan layak untuk digunakan dalam penelitian selanjutnya
(Ghozali, 2014).
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Goodness of fit index Cutt-Off Value Nilai model

Keterangan

Chi-square 178,49 322.024 Unfit
CMIN/DF <2.00 1.940 Fit

GFI >0.90 0.891 Marginal fit
AGFI >0.90 0.862 Marginal fit
CFI >0.95 0.706 Unfit
TLI >0.95 0.663 Unfit
RMSEA <0.08 0.62 Fit

Uji signifikansi bertujuan untuk menguji ada tidaknya pengaruh signifikan variabel
eksogen terhadap variabel endogen. Berikut adalah hipotesis yang dibangun dalam penelitian
ini: Ho: Tidak terdapat pengaruh signifikan variabel eksogen terhadap variabel endogen. Ha:
Terdapat pengaruh signifikan variabel eksogen terhadap variabel endogen. Jika nilai
signifikan (P) < 0,05 dan c.r > 1,96, Ho ditolak. Sebaliknya, jika nilai signifikan (P) > 0,05
dan c.r < 1,96, maka Ho diterima.

Tabel 2.
Hasil Uji Signifikansi
Regresion Weights : (Group number 1 — Default model)

Estimate S.E. C.R. P Label
Brand Love € Emotional Value .611 .199 3.071 .002 Diterima
Brand Jealousy € Emotional Value .156 123 1.261 .207 Ditolak
Repurchase Intention € Brand Love 482 233 2.070 .038 Diterima
Repurchase Intention € Brand Jealousy  1.470 420 3.500 *** Diterima

Berdasarkan hasil analisis pada tabel diatas, diperoleh beberapa hasil sebagai berikut :
Nilai p-value pengaruh nilai emosional terhadap brand love adalah 0,002 dengan C.R
bertanda positif sebesar 3,071. Oleh karena itu p-value yang diperoleh < 0,05 dan C.R
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bertanda positif > 1,96, maka Ho ditolak dan dapat disimpulkan bahwa nilai emosional
berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand love. Semakin tinggi nilai emosional maka
semakin tinggi brand love. Hasil penelitian ini menemukan bahwa merek Apple mampu
memberikann nilai-nilai emosional yang baik terhadap responden sehingga menciptakan
kecintaan terhadap merek mereka. Indikator nilai emosional berhasil merek Apple sajikan
sehingga responden merasa kagum terhadap merek Apple, senang saat memakai produk
merek Apple, cinta dan bangga terhadap merek Apple, dan memiliki keterikatan terhadap
merek Apple.

Nilai p-value pengaruh nilai emosional terhadap brand jealousy adalah 0.207 dengan C.R
bertanda positif sebesar 1,261. Oleh karena itu nilai p-value yang diperoleh < 0,05 dan C.R
bertanda positif < 1,96, maka Ho diterima dan dapat disimpulkan bahwa nilai emosional
tidak berpengaruh signifikan terhadap brand jealousy. Hasil penelitian ini menemukan bahwa
nilai emosional tidak membuat responden merasa cemburu terhadap konsumen lain merek
Apple. Indikator nilai emosional tidak cukup baik diberikan oleh merek Apple kepada
responden sehingga tidak membuat responden merasa kecemburuan terhadap merek Apple.

Nilai p-value pengaruh brand love terhadap niat pembelian ulang adalah 0,38 dengan
C.R bertanda positif sebesar 2,070. Oleh karena itu nilai p-value < 0,05 dan C.R bertanda
positif > 1,96, maka Ho ditolak dan dapat disimpulkan bahwa brand love berpengaruh positif
signifikan terhadap niat pembelian ulang. Hasil penelitian ini menemukan bahwa brand love
mendorong responden untuk melakukan pembelian ulang terhadap produk merek Apple. Ini
menandakan bahwa merek Apple telah dengan baik menampilkan indikator-indikator brand
love sehingga responden memiliki niat transaksional, niat referensial, niat preferensial dan
niat eksploratif terhadap merek Apple.

Nilai p-value pengaruh brand jealousy terhadap niat pembelian ulang adalah *** dengan
C.R bertanda positif sebesar 3,500. Oleh karena itu nilai p-value < 0,05 dan C.R bertanda
positif > 1,96, maka Ho ditolak.dan dapat disimpulkan bahwa brand jealousy berpengaruh
positif signifikan terhadap niat pembelian ulang. Hasil penelitian ini menemukan bahwa
brand jealousy mendorong responden untuk melakukan pembelian ulang terhadap produk
merek Apple. Dari penelitian yang telah dilakukan responden merasakan nilai-nilai dari
indikator brand jealousy seperti cemburu bahwa orang lain memiliki produk merek Apple
tersebut tetapi responden tidak memilikinya dan merasa cemburu jika orang lain
menggunakan produk merek Apple.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan mengenai nilai emosional, brand
love, brand jealousy, dan niat pembelian ulang terdapat 3 hipotesis diterima dan 1 hipotesis
ditolak, dan dapat disimpulkan sebagai berikut :

1. Hipotesis 1 diterima yaitu nilai emosional berpengaruh positif dan signifikan terhadap
brand love, semakin tinggi nilai emosional yang dirasakan konsumen maka semakin
tinggi tingkat brand love yang dirasakan. Seperti penelitian yang dilakukan (hafidz &
Maulida 2023) menyatakan bahwa brand love sangat penting karena ikatan emosional
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antara target pelanggan dan merek memiliki dampak emosional yang positif terhadap
pertumbuhan dan pembelian merek.

2. Hipotesis 2 ditolak yaitu nilai emosional tidak berpengaruh signifikan terhadap brand
jealousy, semakin tinggi nilai emosional yang dirasakan konsumen maka semakin
rendah kemungkinan mereka untuk merasakan brand jealousy, indikator nilai
emosional tidak cukup baik diberikan oleh merek Apple kepada responden sehingga
tidak membuat responden merasa kecemburuan terhadap merek Apple.

3. Hipotesis 3 diterima yaitu brand love berpengaruh positif signifikan terhadap niat
pembelian ulang, semakin tinggi tingkat brand love yang dirasakan konsumen maka
semakin tinggi kemungkinan konsumen memiliki niat pembelian ulang, sejalan
dengan penelitian yang dilakukan bahwa brand love berpengaruh positif signifikan
terhadap niat pembelian ulang. Menurut (Hussain, 2010), pengaruh merek yang
terkait dengan brand love dan penjabaran kognitif yang berbeda dari informasi
kualitas lebih besar pada niat beli ulang pelanggan.

4. Hipotesis 4 diterima yaitu brand jealousy berpengaruh positif signifikan terhadap niat
pembelian ulang, semakin tinggi tingkat brand jealousy yang dirasakan konsumen
maka semakin tinggi kemungkinan konsumen memiliki niat pembelian ulang. Sejalan
dengan penelitian yang dilakukan (Meijani et al., 2023) bahwa brand jealousy
berpengaruh terhadap pembelian ulang barang mewabh.

KETERBATASAN PENELITIAN

Keterbatasan pada penelitian ini meliputi : (1) Variabel eksogen hanya terdiri dari
satu variabel (2) Responden penelitian ini terbatas hanya para pengguna merek Apple di
wilayah Jawa Barat saja. Untuk penelitian selanjutnya bisa melakukan penelitian di berbagai
daerah agar lebih bervariatif.
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