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Abstract 

The purpose of this study is to analyze and empirically prove the significance of the influence of brand equity on 

repurchase intention with satisfaction mediation and perceived value moderation on customers at Teknologi 

Pengangkutan Indonesia. The population is 200 customers. Data collection method with questionnaires. Samples 
are taken 50% of the population of 100 respondents using probability sampling techniques. Data analysis with 

instrument testing, linearity testing, hypothesis testing, and analysis of the role of mediation and moderation 

with the Hayes bootstrap process. The results of the t-test prove that brand equity has a significant effect on 

satisfaction, brand equity has a significant effect on repurchase intention, satisfaction has a significant effect on 

repurchase intention, satisfaction is proven to be effective as a mediator in the influence of brand equity on 

repurchase intention, perceived value is proven to be ineffective in moderating the influence of brand equity on 

repurchase intention. The results of the simultaneous test (f test) can be concluded that together the brand equity 

and satisfaction variables have a significant effect on repurchase intention. The total R2 test result is 0.9538. 

This means that repurchase intention is explained by brand equity and satisfaction of 95.3% and the remaining 

4.7% is explained by other variables outside the research model. The conclusion of the path analysis shows that 

the indirect effect of brand equity on customer repurchase intention through satisfaction is more dominant, this 
is indicated by the coefficient value of 0.4405 and a significance value of 0.0000. This means that satisfaction as 

a mediating variable is effective in mediating the relationship between brand equity and repurchase intention. 

The conclusion of the moderate analysis results is that the Perceived Value variable as a moderating variable is 

proven to be ineffective in moderating the effect of brand equity on repurchase intention  
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Abstraks 

Tujuan penelitian adalah untuk menganalisis dan membuktikan secara empiris signifikansi pengaruh ekuitas 

merek terhadap niat pembelian kembali dengan mediasi kepuasan dan moderasi nilai yang dirasakan pada 

pelanggan di Teknologi Pengangkutan Indonesia. Populasi sejumlah 200 pelanggan. Metode pengumpulan data 

dengan kuesioner atau angket. Sampel diambil 50% dari populasi sejumlah 100 respenden dengan menggunakan 

teknik probability sampling. Analisis data dengan uji instrumen, uji linearitas, uji hipotesis, dan analisis peran 

mediasi dan moderasi dengan bootsrap process hayes. Hasil Uji t membuktikan  ekuitas merk berpengaruh 
signifikan terhadap kepuasan, ekuitas merk berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian kembali, kepuasan 

berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian kembali, kepuasan terbukti efektif sebagai pemediasi pada 

pengaruh ekuitas merk terhadap niat pembelian kembali, nilai yang dirasakan terbukti tidak efektif dalam 

memoderasi pada pengaruh ekuitas merk terhadap niat pembelian kembali. Hasil uji secara serempak (uji f) dapat 

disimpulkan secara bersama-sama variabel ekuitas merk dan kepuasan berpengaruh signifikan terhadap niat 

pembelian kembali. Hasil Uji R2 total sebesar 0,9538 Artinya niat pembelian kembali di jelaskan oleh ekuitas 

merk dan kepuasan sebesar 95,3 % dan sisanya sebesar 4,7 % dijelaskan variabel lain diluar model penelitian. 

Kesimpulan analisis jalur menunjukkan bahwa pengaruh tidak langsung ekuitas merk terhadap niat pembelian 

kembali pelanggan melalui kepuasan lebih dominan, hal tersebut ditunjukkan nilai koefisien sebesar 0,4405 dan 

nilai signifikansi 0,0000. Artinya Kepuasan sebagai variabel pemediasi efektif dalam memediasi hubungan 

ekuitas merk dengan niat pembelian kembali. Kesimpulan hasil analisis moderat bahwa variabel Nilai yang 
dirasakan sebagai variabel moderasi terbukti tidak efektif dalam memoderasi pada pengaruh ekuitas merk 

terhadap niat pembelian kembali 

Kata kunci : Ekuitas Merek, Kepuasan, Nilai Yang Dirasakan, Niat Pembelian Kembali 
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PENDAHULUAN 

Menghadapi persaingan bisnis yang sangat dinamis dan penuh ketidakpastian, perusahaan dituntut 

untuk bertindak tepat dan cepat. Persaingan bisnis yang semakin ketat dalam memunculkan berbagai produk 

atau jasa yang ditawarkan, beragam produk atau jasa yang ditawarkan oleh perusahaan merupakan salah satu 

suatu strategi dalam persaingan bisnis (Pelupessy et. al., 2024). Oleh karena itu perusahaan dituntut supaya 

dapat melakukan strategi yang tepat dan cepat dalam menghadapi persaingan usaha yang semakin ketat ini. 

Tolak ukur suatu usaha dapat dilihat dari keinginan dan kebutuhan pelanggan, ekuitas merek, kepuasan dan 

pelayanan yang menjadi kunci utama untuk keberhasilan suatu perusahaan di dalam menghadapi persaingan 

yang semakin ketat ini. Oleh karena itu, perusahaan atau pelaku usaha harus dapat memberikan kesan yang baik 

bagi pelanggan melalui kinerjanya yang sesuai dengan kualitas produk atau jasa yang ditawarkan (Laia dan 

Sunargo, 2022). 

Niat pembelian ulang secara umum diartikan sebuah keputusan dibuat oleh pelanggan untuk membeli 

ulang atau menggunakan suatu produk atau jasa tertentu. Pembelian ulang merupakan hal yang penting bagi 

suatu perusahaan seperti pada Teknologi Pengangkutan Indonesia dalam menawarkan produk atau jasa, karena 

hal ini mempengaruhi jumlah penjualan, dan berkaitan dengan pendapatan perusahaan sebagai niat pembelian 

yang didasarkan atas pengalaman pelanggan yang memenuhi kebutuhan pelanggan. Niat beli ulang adalah 

kecenderungan untuk melakukan tindakan pembelian kembali terhadap suatu obyek. Niat beli ulang dianggap 

penting karena apabila pelanggan akan melakukan pembelian ulang pada suatu produk atau jasa maka artinya 

bahwa produk atau jasa tersebut worth to buy (layak untuk dibeli). Apabila produk atau jasa tersebut telah 

memenuhi harapan pelanggan, maka pelanggan akan membeli kembali produk tersebut, dan sebaliknya apabila 

tidak sesuai dengan harapan maka pelanggan akan bereaksi sebaliknya. Niat pelanggan akan tercipta apabila 

suatu produk yang ditawarkan cocok, menarik, terjangkau dan mudah untuk mendapatkannya. Niat pembelian 

sangat dibutuhkan oleh setiap perusahaan, agar kelangsungan perusahaan dapat terus tercapai. 

Tercapai kesan yang baik dan keinginan pelanggan atas produk atau jasa yang ditawarkan, maka 

pelanggan akan merasakan puas dan pelanggan akan mempunyai minat atau niat untuk melakukan pembelian 

ulang terhadap sebuah produk atau jasa. Minat beli atau niat beli akan muncul setelah proses penilaian elektif. 

Dalam siklus penilaian, seseorang akan mengikuti serangkaian keputusan sehubungan dengan barang yang akan 

dibeli berdasarkan merk dan minat (Laia dan Sunargo, 2022). Pembelian ulang merupakan minat dalam 

pembelian ulang yang didasarkan atas pengalaman pembelian yang telah dilakukan dimasa lalu atau 

sebelumnya. Pembelian ulang yang tinggi mencerminkan tingkat kepuasan yang tinggi dari pelanggan 

(Prameswara dan Soliha, 2022). Kepuasan pelanggan merupakan faktor yang sangat penting dalam 

mempengaruhi pelanggan untuk membeli ulang produk atau jasa. Kepuasan pelanggan adalah tingkat perasaan 

seseorang setelah membandingkan kinerja atau hasil yang dirasakan dibandingkan dengan harapannya 

(Tjiptono, 2019: 379).  

Kepuasan pelanggan merupakan salah satu konsep yang penting dalam perencanaan bisnis dan 

manajemen dalam suatu perusahaan. Pelanggan umumnya mengharapkan produk berupa barang atau jasa yang 

dikonsumsi dapat diterima dan dinikmatinya dengan pelayanan yang baik serta memuaskan. Kepuasan dapat 

membentuk persepsi dan hal ini dapat memposisikan produk perusahaan di mata pelanggan. Hal tersebut 

penting sebagai acuan dalam pembenahan kualitas layanan, sehingga layanan yang diberikan dapat memberikan 

kepuasan pada tingkat yang optimal. Dalam kondisi persaingan bisnis yang semakin ketat, kepuasan pelanggan 

merupakan hal yang sangat penting bagi perusahaan yang bergerak di bidang jasa transportasi seperti pada 

Teknologi Pengangkutan Indonesia. Salah satu keuntungan strategi bagi perusahaan tentang pentingnya 

mempertahankan kepuasan pelanggan adalah imbalan dari kepuasan yang bersifat jangka panjang dan 

kumulatif. Jadi semakin lama kepuasan seorang pelanggan, semakin besar laba yang dapat diperoleh perusahaan 

dari seorang pelanggan. Perusahaan yang mampu mengembangkan dan mempertahankan kepuasan pelanggan 

akan memperoleh kesuksesan jangka panjang. Kepuasan pelanggan merupakan manifestasi dan kelanjutan dari 

kepuasan konsumen dalam menggunakan fasilitas maupun jasa pelayanan yang diberikan oleh perusahaan, serta 

untuk tetap menjadi pelanggan dari perusahaan tersebut. 

 

TINJAUAN PUSTAKA  

Pendapat lain Priansa (2017:196) menyatakan bahwa kepuasan pelanggan adalah perasaan senang atau 

kecewa seseorang yang muncul setelah membandingkan antara kinerja (hasil) produk yang diperkirakan 

terhadap kinerja (atau hasil) yang diharapkan. Ketika kinerja atau performa tidak bisa memenuhi ekspektasi 
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akan menyebabkan pelanggan tidak akan puas, bahkan kecewa, sebaliknya jika kinerja mampu memenuhi 

ekspektasi maka pelanggan akan puas, terlebih lagi jika perusahaan mampu melebihi ekspektasi maka 

pelanggan akan sangat puas. Hasil dan kinerja pada produk sesuai dengan ekspektasi para pelanggan yang 

merasa puas maka pelanggan cenderung akan terus membeli dan menggunakan serta merekomendasikan produk 

tersebut kepada orang lain. Seperti penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Pelupessy et. al. (2024), Nabila dan 

Sutedjo (2024), Febrian dan Ahluwalia (2020), Yasifa dan Idris (2024) membuktikan bahwa kepuasan 

pelanggan berpengaruh siginifikan terhadap niat pembelian kembali, sedangkan penelitian oleh Purnamasari dan 

Fadli (2023) membuktikan bahwa kepuasan pelanggan berpengaruh tidak siginifikan terhadap niat pembelian 

kembali. 

Merk suatu produk menjadi pertimbangan utama oleh perusahaan pada kondisi persaingan merk yang 

semakin ketat. Perusahaan menyadari arti penting merk bagi suksesnya sebuah produk. Oleh karenanya, 

aktivitas-aktivitas strategi mengelola merk, meliputi penciptaan merk, membangun merk, memperluas merk 

untuk memperkuat posisi merk pada persaingan menjadi sangat diperhatikan oleh perusahaan (Zufrie dan 

Sahputra, 2021). Semua upaya tersebut dimaksudkan untuk menciptakan agar merk yang dimiliki oleh 

perusahaan dapat menjadi kekayaan atau ekuitas bagi perusahaan. Ekuitas merek menjadi sangat penting bagi 

pemasar dikarenakan ekuitas merk dapat meningkatkan preferensi pelanggan terhadap sebuah merk (Pelupessy 

et. al., 2024). Brand Equity atau ekuitas merek merupakan seperangkat aset dan kewajiban merk yang terkait 

menggunakan merk, nama, dan gambar yang meningkatkan atau menurunkan nilai suatu barang atau aset bagi 

perusahaan atau pelanggannya (Laia dan Sunargo, 2022).  

Ekuitas merek (brand equity) yang tinggi memegang peranan penting untuk mencapai sukses dalam 

bisnis suatu perusahaan seperti pada Teknologi Pengangkutan Indonesia. Membangun ekuitas merek dapat 

membantu perusahaan meningkatkan kesadaran dan meningkatkan pengakuan untuk meningkatkan penjualan 

dan laba dalam jangka waktu panjang. Sehingga dalam bisnis, perusahaan akan berusaha membangun dan 

mempertahankan merek agar dapat dikenal dan diakui keberadaannya oleh pelanggan. Persaingan yang ketat 

mengakibatkan banyak merek yang mulai tidak dikenal atau diingat pelanggan. Hal ini disebabkan pelanggan 

mulai berpindah ke produk lain yang lebih baik dimata pelanggan. Oleh karena itu, brand equity merupakan hal 

yang patut diperhatikan. Adanya ekuitas yang tinggi menjadi idaman setiap merek artinya bahwa merek tersebut 

memiliki kedekatan dengan pasar dan pelanggan. Semakin kuat ekuitas merek suatu produk atau jasa, maka 

akan semakin kuat pula daya tariknya bagi pelanggan untuk membeli produk tersebut dan pada akhirnya akan 

memberikan keuntungan yang terus meningkat kepada perusahaan. 

Ekuitas merek (brand equity) yaitu adanya aset dan keterpercayaan terkait dengan suatu merek tertentu, 

yang dapat menambah atau mengurangi nilai yang diberikan oleh produk atupun jasa tersebut (Prameswara dan 

Soliha, 2022). Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Pelupessy et. al. (2024), Nabila dan Sutedjo (2024), 

Pitaloka dan Gumanti (2019), Febrian dan Ahluwalia (2020), Tan dan Budiono (2020), Yasifa dan Idris (2024), 

Pham et. al. (2016) membuktikan bahwa ekuitas merk berpengaruh siginifikan terhadap niat pembelian kembali, 

sedangkan penelitian oleh Anggraini et. al. (2023), Prameswara dan Soliha (2022), Handayani (2019) 

membuktikan bahwa ekuitas merk berpengaruh tidak siginifikan terhadap niat pembelian kembali. 

Kepuasan pelanggan sebagai pemediasi pada pengaruh ekuitas merk terhadap niat pembelian kembali. 

Ekuitas Merek merupakan sekumpulan aset dan liabilitas yang berkaitan dengan sebuah merek, nama serta 

simbol tanda yang dapat memberikan tambahan atau mengutangi nilai yang ada pada sebuah produk jasa. 

Adapun terdapat empat dimensi pada brand equity yaitu brand awareness, brand association, perceived quality, 

dan brand loyalty (Nabila dan Sutedjo, 2024). Dengan adanya empat dimensi tersebut brand equity dapat 

mempengaruhi kepuasan pelanggan kemudian juga mempengaruhi minat beli ulang pelanggan pada sebuah 

produk atau jasa. Seperti penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Nabila dan Sutedjo (2024), Febrian dan 

Ahluwalia (2020), Yasifa dan Idris (2024), Syam  et. al. (2024) membuktikan bahwa kepuasan pelanggan 

memediasi pengaruh pengaruh ekuitas merk terhadap niat pembelian kembali. Berbeda dengan temuan oleh 

Nataliana dan Santosa (2019) membuktikan bahwa kepuasan pelanggan tidak memediasi pengaruh pengaruh 

ekuitas merk terhadap niat pembelian kembali. 

Nilai yang dirasakan (Perceived value) merupakan dasar fundamental bagi perusahaan dalam 

menjalankan aktivitas pemasaran, dan nilai yang tinggi adalah salah satu motivasi utama pembelian oleh 

pelanggan. Perceived value adalah penilaian pelanggan secara keseluruhan terhadap manfaat produk dengan 

didasarkan pada apa yang pelanggan terima dan apa yang pelanggan berikan. Semakin banyak manfaat yang 

ditawarkan suatu produk kepada pelanggan, maka akan semakin tinggi peluang yang mengarahkan pelanggan 
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pada tingkat loyalitas yang lebih tinggi pula. Perceived value dianggap penting untuk diperhatikan oleh 

perusahaan, karena adanya kecenderungan perilaku pelanggan untuk melakukan pembelian berdasarkan pada 

nilai yang dirasakan. Nilai yang dirasakan pelanggan penting karena profesional pemasaran dapat menggunakan 

ide tersebut untuk memprediksi bagaimana pelanggan dapat melihat suatu produk. Ketika nilai yang dirasakan 

dari suatu produk meningkat, bisnis atau perusahaan dapat menetapkan harga lebih tinggi dan dapat 

menghasilkan keuntungan yang lebih tinggi. Ini berarti bahwa profesional pemasaran mencoba meningkatkan 

nilai yang dirasakan dari barang dan jasa dengan menentukan apa yang paling dihargai oleh pelanggan. 

Nilai yang dirasakan pelanggan sebagai pemoderasi pada pengaruh ekuitas merk terhadap niat 

pembelian kembali. Nilai yang dirasakan (Perceived value) yang tinggi dapat memastikan bahwa merk dapat 

memberikan lebih dari nilai uang dan pelanggan memahami bahwa produk dengan nilai yang dipersepsikan 

tinggi adalah sesuatu yang baik untuk dibeli. Persepsi nilai yang tinggi akan meningkatkan keputusan 

pembelian. Priansa (2017) menyatakan bahwa nilai yang dirasakan (perceived value) adalah suatu konsep yang 

mengandung wawasan bagaimana pelanggan memahami produk atau jasa tertentu dan memberikan bimbingan 

mengenai bagaimana membuat produk atau jasa dalam memenuhi kebutuhan dan harapan pelanggan terhadap 

kegunaan suatu produk atas apa yang diterima. Persepsi nilai atau nilai yang dirasakan yang dapat diterima oleh 

pelanggan ketika membeli merk atas produk, karena itu dengan meningkatnya persepsi nilai juga mengarah 

kepada peningkatan kemauan atau niat untuk membeli. Seperti hasil penelitian terdahulu yang dilakukan oleh 

Ibrahim dan Alhider (2018), Ho et. al. (2019) membuktikan bahwa pengaruh ekuitas merk berpengaruh 

siginifikan terhadap niat pembelian kembali dengan moderasi nilai yang dirasakan, sedangkan penelitian oleh 

Syam  et. al. (2024) membuktikan bahwa pengaruh ekuitas merk berpengaruh tidak siginifikan terhadap niat 

pembelian kembali dengan moderasi nilai yang dirasakan. Nilai yang dirasakan pelanggan dapat berfungsi 

sebagai moderasi dalam hubungan antara ekuitas merek dan niat pembelian ulang. Jika konsumen merasakan 

nilai yang tinggi dari produk atau layanan, maka ekuitas merek akan memiliki dampak yang lebih besar 

terhadap niat pembelian ulang. Sebaliknya, jika nilai yang dirasakan rendah, meskipun ekuitas merek tinggi, niat 

pembelian ulang mungkin tidak sekuat yang diharapkan. 

 

HIPOTESIS PENELITIAN 

H1. Ekuitas merk berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan 

H2. Ekuitas merk berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian kembali 

H3. Kepuasan pelanggan berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian kembali 

H4. Ekuitas merk berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian kembali dengan mediasi kepuasan pelanggan 

H5.  Ekuitas merk berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian kembali dengan moderasi nilai yang 

dirasakan 

 

METODE  

Lokasi Penelitian adalah Teknologi Pengangkutan Indonesia.  

Obyek dalam penelitian ini adalah pelanggan di Teknologi Pengangkutan Indonesia. 

Jenis penelitian kuantitatif dengan tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisis dan membuktikan secara 

empiris signifikansi pengaruh ekuitas merek terhadap niat pembelian kembali dengan mediasi kepuasan dan 

moderasi nilai yang dirasakan pada pelanggan di Teknologi Pengangkutan Indonesia.  

Populasi sejumlah 200 pelanggan.  

Metode pengumpulan data dengan kuesioner atau angket. 

Sampel diambil 50% dari populasi sejumlah 100 respenden dengan menggunakan teknik probability sampling. 

Analisis data dengan uji instrumen, uji linearitas, uji hipotesis, dan analisis peran mediasi dan moderasi dengan 

bootsrap process hayes 

 

Persamaan Regresi adalah sebagai berikut : 

Regresi Jalur. 

Regresi Jalur : Y = β1 Х + β2 M + 1 

Keterangan : 

Y : Niat pembelian kembali 

X : Ekuitas merk 
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M : Kepuasan pelanggan 

β1….2  : Koefisien jalur 

e1 : Faktor Error/Disturbance 

Regresi Moderasi : Y = β1 X + β2 X*W +  1 

Keterangan : 

Y : Niat pembelian kembali 

X : Ekuitas merk 

W : Nilai yang dirasakan  

β1….2  : Koefisien jalur 

e1 : Faktor Error/Disturbance 

 

HASIL 

Hasil Analisis Jalur 

Tabel 1 

Hasil Analisis Persamaan I dan II 

Hubungan antar Variabel a p 

Ekuitas Merk  Kepuasan 0,8699 0,0000 < 0,05 

Ekuitas Merk  Niat Pembelian Kembali 0,2179 0,0009 < 0,05 

Kepuasan   Niat Pembelian Kembali 0,5064 0,0000 < 0,05 

Penjelasan  : 

1. Pengaruh Ekuitas Merk terhadap Kepuasan didapat hasil koefisien jalur sebesar 0,8699 dan signifikan pada 

taraf p sebesar 0,0000 < 0,05. Artinya Ekuitas Merk berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepuasan. 

Peningkatan Ekuitas Merk berpengaruh Positif  terhadap peningkatan Kepuasan secara signifikan. 

2. Pengaruh Ekuitas Merk terhadap Niat Pembelian Kembali didapat hasil koefisien jalur sebesar 0,2179 dan 

signifikan pada taraf p sebesar 0,0009 < 0,05. Artinya Ekuitas Merk berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Niat Pembelian Kembali. Peningkatan Ekuitas Merk berpengaruh positif  terhadap peningkatan Niat 

Pembelian Kembali secara signifikan. 

3. Pengaruh Kepuasan terhadap Kepuasan didapat hasil koefisien jalur sebesar 0,5064 dan signifikan pada 

taraf p sebesar 0,0000 < 0,05. Artinya Kepuasan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Niat Pembelian 

Kembali. Peningkatan Kepuasan berpengaruh positif  terhadap peningkatan Niat Pembelian Kembali secara 

signifikan. 

 

Hasil Uji t 

Tabel 2 

Hasil Uji t 

Hubungan antar Variabel P (Sig) Keterangan 

Ekuitas Merk  Kepuasan 0,0000 < 0,05 Signifikan 

Ekuitas Merk  Niat Pembelian Kembali 0,0009 < 0,05 Signifikan 

Kepuasan   Niat Pembelian Kembali 0,0000 < 0,05 Signifikan 

Penjelasan  : 

1. Hasil persamaan pengaruh Ekuitas Merk terhadap Kepuasan membuktikan bahwa nilai signifikan 0,0000 < 

0,05. Artinya variabel Ekuitas Merk berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan, sehingga hipotesis 1 terbukti 

(H1 terbukti). 

2. Hasil persamaan pengaruh Ekuitas Merk terhadap Niat Pembelian Kembali membuktikan bahwa nilai 

signifikan 0,0009 < 0,05. Artinya variabel Ekuitas Merk berpengaruh signifikan terhadap Niat Pembelian 

Kembali, sehingga hipotesis 2 terbukti (H2 terbukti). 

3. Hasil persamaan pengaruh Kepuasan terhadap Niat Pembelian Kembali membuktikan bahwa nilai signifikan 

0,0000 < 0,05. Artinya variabel Kepuasan berpengaruh signifikan terhadap Niat Pembelian Kembali, sehingga 

hipotesis 3 terbukti (H3 terbukti). 
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Hasil Uji F 

1. Hasil uji F pada persamaan I diketahui besarnya nilai F = 268,2168 signifikansi 0,0000 < 0,05. Sehingga 

dapat disimpulkan secara bersama-sama variabel Ekuitas Merk berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan. 

2. Hasil uji F pada persamaan II diketahui besarnya nilai F = 232,8178 signifikansi 0,0000 < 0,05. Sehingga 

dapat disimpulkan secara bersama-sama variabel Ekuitas Merk dan Kepuasan berpengaruh signifikan 

terhadap Niat Pembelian Kembali. 

 

Hasil Uji R2 Total 

Berdasarkan persamaan 1 dan persamaan 2 tersebut, maka didapatkan nilai Koefisien determinasi total (R2) 

sebagai berikut: 

R2 = 1- (e1
2 X e2

2) 

R2 = 1 – (0,51732 X 0,41522) 

R2 = 1 – (0,2676 X 0,1724) 

R2 = 1 – 0,04613 

R2 = 0,9538 = 95,3 % 

Hasil Uji R2 total sebesar 0,9538 Artinya Niat Pembelian Kembali di jelaskan oleh Ekuitas Merk dan Kepuasan 

sebesar 95,3 % dan sisanya sebesar 4,7 % dijelaskan variabel lain diluar model penelitian, misal variabel citra 

merk, kualitas layanan dan yang lain 

 

Hasil Analisis Mediasi 

Tabel 3 

Hasil Analisis Mediasi 

Hubungan 
Pengaruh 

Total 

Pengaruh 

Langsung 

Pengaruh 

Tidak 

Langsung 

Convidence 

Interval 
Kesimpulan 

BootL

LCI 

BootU

LCi 

Ekuitas Merk→  Kepuasan → 
Niat Pembelian Kembali 

0,6584 0,2179 0,4405 0,2687 0,6346 Terdapat 
efek Mediasi dan 

sifat mediasi 
Komplementer 

 

0,0000 0,0009 0,0000   

 

Penjelasan  : 

1. Besanya pengaruh total sebesar 0,6584 dengan nilai signifikansi 0,0000. 

2. Besarnya pengaruh langsung : Ekuitas Merk terhadap Niat Pembelian Kembali Pelanggan sebesar 0,2179 

dengan nilai signifikansi 0,0009. Artinya Ekuitas Merk berpengaruh positif dan signifikan terhadap Niat 

Pembelian Kembali Pelanggan. 

3. Besarnya pengaruh tidak langsung : Ekuitas Merk terhadap Niat Pembelian Kembali Pelanggan melalui 

Kepuasan sebesar 0,4405 dengan nilai signifikansi 0,0000. Nilai efek tidak langsung dengan bootstrap 

(BootSE) sebesar 0,0936 dan interval kepercayaan (CI) 95% berkisar antara BootLLCI = 0,2687 sampai 

BootULCI = 0,6346. Karena nol tidak termasuk dalam rentang interval kepercayaan 95%, maka dapat ditarik 

kesimpulan bahwa adanya pengaruh mediasi yang signifikan pada tingkat signifikansi 0,05. Karena jalur 

a*b*c' hasil perkalian adalah Positif, maka sifatnya Komplementer. Hasil tersebut membuktikan bahwa 

adanya pengaruh mediasi Kepuasan pada pengaruh Ekuitas Merk terhadap Niat Pembelian Kembali 

pelanggan, sehingga hipotesis 4 terbukti (H4 terbukti). 

4. Kesimpulan analisis jalur menunjukkan bahwa pengaruh tidak langsung Ekuitas Merk terhadap Niat 

Pembelian Kembali pelanggan melalui Kepuasan lebih dominan, hal tersebut ditunjukkan nilai koefisien 

sebesar 0,4405 dan nilai signifikansi 0,0000. Artinya Kepuasan sebagai variabel pemediasi efektif dalam 

memediasi hubungan Ekuitas Merk dengan Niat Pembelian Kembali Pelanggan 
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Hasil Analisis Moderasi 

Tabel 4 

Hasil Analisis Moderasi 

Hubungan Koeff P 
Convidence 

Interval 
Kesimpulan 

   LLCI ULCi  

Ekuitas Merk -> Niat Pembelian 
Kembali 

0,0313 0,9249 -0,6271 0,6898 
Tidak Terdapat 
efek moderasi 

Nilai yang dirasakan -> Niat 
Pembelian Kembali 

-0,1145 0,7561 -0,8443 0,6152 
 

 
Int_1 

0,0219 0,2742 -0,0177      0,0615 
 

 

Penjelasan  : 
1. Pengaruh Ekuitas Merk terhadap Niat Pembelian Kembali didapat hasil koefisien jalur sebesar 0,0313 dan 

signifikan pada taraf p sebesar 0,9249  > 0,05. Artinya Ekuitas Merk berpengaruh Positif dan tidak signifikan 

terhadap Niat Pembelian Kembali. Peningkatan Ekuitas Merk berpengaruh positif terhadap peningkatan Niat 

Pembelian Kembali secara tidak signifikan. 

2. Pengaruh Nilai yang dirasakan terhadap Niat Pembelian Kembali didapat hasil koefisien jalur sebesar -0,1145 

dan signifikan pada taraf p sebesar 0,7561 > 0,05. Artinya Nilai yang dirasakan berpengaruh negatif dan 

tidak signifikan terhadap Niat Pembelian Kembali. Peningkatan Nilai yang dirasakan berpengaruh negatif 

terhadap peningkatan Niat Pembelian Kembali secara tidak signifikan. 

3. Pengaruh Ekuitas Merk.Nilai yang dirasakan (moderat 1) terhadap Niat Pembelian Kembali didapat hasil 

koefisien jalur sebesar 0,0219 dan signifikan pada taraf p sebesar 0,2742 > 0,05. Artinya moderat 1 

berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap Niat Pembelian Kembali. Dikarenakan hasil tidak signifikan 

maka tidak terdapat efek moderat. 

4. Kesimpulan hasil analisis moderat bahwa variabel Nilai yang dirasakan sebagai variabel moderasi terbukti tidak 

efektif dalam memoderasi pada pengaruh Ekuitas Merk terhadap Niat Pembelian Kembali, sehingga sehingga 

hipotesis 5 tidak terbukti (H5 tidak terbukti). 

Hubungan hasil akhir penelitian dapat digambarkan dalam kerangka konseptual hasil akhir sebagai berikut: 

 
Gambar 1 

Diagram Hasil Akhir Penelitian 

PEMBAHASAN 

1. Pengaruh Ekuitas Merk terhadap Niat Pembelian Kembali melalui Kepuasan sebagai mediasi 

Pengaruh langsung membuktikan bahwa Ekuitas Merk berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Niat Pembelian Kembali, hal ini berarti apabila Ekuitas Merk ditingkatkan, maka Niat Pembelian Kembali 

pelanggan mengalami peningkatan secara signifikan. Hasil penelitian ini mendukung penelitian terdahulu 

dilakukan oleh Pelupessy et. al. (2024), Nabila dan Sutedjo (2024), Pitaloka dan Gumanti (2019), Febrian 
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dan Ahluwalia (2020), Tan dan Budiono (2020), Yasifa dan Idris (2024), Pham et. al. (2016) membuktikan 

bahwa ekuitas merk berpengaruh siginifikan terhadap niat pembelian kembali. Namun hasil penelitian ini 

tidak mendukung penelitian terdahulu dilakukan oleh Anggraini et. al. (2023), Prameswara dan Soliha 

(2022), Handayani (2019) membuktikan bahwa ekuitas merk berpengaruh tidak siginifikan terhadap niat 

pembelian kembali. 

Pengaruh tidak langsung membuktikan bahwa Ekuitas Merk berpengaruh Positif dan signifikan 

terhadap Kepuasan dan Kepuasan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Niat Pembelian Kembali. 

Hasil penelitian Ekuitas Merk berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepuasan mendukung penelitian 

Putri (2024), Nabila dan Sutedjo (2024), Febrian dan Ahluwalia (2020), Yasifa dan Idris (2024) 

membuktikan bahwa ekuitas merk berpengaruh siginifikan terhadap kepuasan pelanggan. Adapun Kepuasan 

berpengaruh signifikan terhadap Niat Pembelian Kembali mendukung penelitian oleh Pelupessy et. al. 

(2024), Nabila dan Sutedjo (2024), Febrian dan Ahluwalia (2020), Yasifa dan Idris (2024) membuktikan 

bahwa kepuasan pelanggan berpengaruh siginifikan terhadap niat pembelian kembali dan tidak mendukung 

penelitian Purnamasari dan Fadli (2023) membuktikan bahwa kepuasan pelanggan berpengaruh tidak 

siginifikan terhadap niat pembelian kembali.  

Berdasarkan hasil analisis jalur menunjukkan bahwa pengaruh tidak langsung Ekuitas Merk 

terhadap Niat Pembelian Kembali pelanggan melalui Kepuasan lebih dominan, hal tersebut ditunjukkan nilai 

koefisien sebesar 0,4405 dan nilai signifikansi 0,0000. Artinya Kepuasan sebagai variabel pemediasi efektif 

dalam memediasi hubungan Ekuitas Merk dengan Niat Pembelian Kembali Pelanggan. Hasil ini mendukung 

penelitian oleh Nabila dan Sutedjo (2024), Febrian dan Ahluwalia (2020), Yasifa dan Idris (2024), Syam  et. 

al. (2024) membuktikan bahwa kepuasan pelanggan memediasi pengaruh pengaruh ekuitas merk terhadap 

niat pembelian kembali, dan tidak mendukung penelitian Nataliana dan Santosa (2019) membuktikan bahwa 

kepuasan pelanggan tidak memediasi pengaruh pengaruh ekuitas merk terhadap niat pembelian kembali 

Upaya yang perlu dilakukan dengan meningkatkan perilaku Ekuitas Merk terhadap peningkatan 

Kepuasan kemudian meningkatkan Kepuasan terhadap peningkatan Niat Pembelian Kembali pelanggan.  

Meningkatkan Ekuitas Merk terhadap peningkatan Kepuasan dapat dilakukan dengan memperhatikan 3 nilai 

indikator uji validitas tertinggi Ekuitas Merk yaitu pada item pernyataan ke 3, item pernyataan ke 1 dan item 

pernyataan ke 4. Adapun upaya yang dilakukan dengan melihat point pernyataan kuesioner sebagai berikut : 

a. Teknologi Pengangkutan Indonesia merupakan alternatif pilihan utama ketika hendak bepergian  

Meningkatkan Ekuitas Merk pada Teknologi Pengangkutan supaya menjadi alternatif pilihan utama 

ketika hendak bepergian oleh para pelanggan. Contoh : meningkatkan keamanan teknologi pengangkutan 

supaya dapat menyebabkan kepercayaan pelanggan. 

b. Teknologi Pengangkutan Indonesia memiliki popularitas dan citra yang lebih baik dibandingkan dengan 

yang lain. 

Meningkatkan Ekuitas Merk pada Teknologi Pengangkutan  supaya selalu memiliki popularitas dan citra 

yang lebih baik dibandingkan dengan yang lain. Contoh : memberikan pengalaman yang menyenangkan 

dan bermakna kepada pelanggan, dapat memanfaatkan media sosial secara efektif untuk berinteraksi 

dengan pelanggan 

c. Teknologi Pengangkutan Indonesia selalu menarik bagi Pelanggan untuk membeli atau menggunakan 

kembali jasa karena memberikan layanan maksimal  

Meningkatkan Ekuitas Merk pada Teknologi Pengangkutan  supaya selalu menarik bagi Pelanggan untuk 

membeli atau menggunakan kembali jasa karena memberikan layanan maksimal. Contoh : dengan 

memberikan layanan pelanggan yang responsif dan ramah, serta tanggapi pertanyaan atau masalah 

dengan cepat dan efektif. 

Kemudian meningkatkan Kepuasan terhadap peningkatan Niat Pembelian Kembali pelanggan dapat 

dilakukan dengan memperhatikan 3 nilai indikator uji validitas tertinggi Kepuasan yaitu pada item 

pernyataan ke 1, item pernyataan ke 4 dan item pernyataan ke 2. Adapun upaya yang dilakukan dengan 

melihat point pernyataan kuesioner sebagai berikut : 

a. Pelanggan selalu tetap setia dalam menggunakan produk/jasa di Teknologi Pengangkutan Indonesia 

Meningkatkan Kepuasan pelanggan supaya pelanggan selalu tetap setia dalam menggunakan produk/jasa 

di Teknologi Pengangkutan Indonesia. Contoh : menjaga kualitas produk.jasa, mempermudah sistem 

layanan 
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b. Pelanggan bersedia membayar lebih dalam menggunakan produk/jasa di Teknologi Pengangkutan 

Indonesia 

Meningkatkan Kepuasan pelanggan supaya bersedia membayar lebih dalam menggunakan produk/jasa di 

Teknologi Pengangkutan Indonesia. Contoh : Menjalin komunikasi dengan pelanggan yang baik, 

memberikan diskon yang dikemas secara personal sesuai karakter pelanggan. 

c. Pelanggan selalu menggunakan produk/jasa yang ditawarkan di Teknologi Pengangkutan Indonesia  

Meningkatkan Kepuasan pelanggan supaya selalu menggunakan produk/jasa yang ditawarkan di 

Teknologi Pengangkutan Indonesia. Contoh: memberikan pelayanan terbaik supaya pelanggan akan 

merasa senang dan dihormati, menciptakan kesan positif dengan mengasosiasikan merek dengan 

pengalaman positif. 

2. Pengaruh Ekuitas Merk terhadap Niat Pembelian Kembali melalui Nilai yang dirasakan sebagai moderasi 

Hasil analisis moderat bahwa variabel Nilai yang dirasakan sebagai variabel moderasi, terbukti tidak 

efektif dalam memoderasi pada pengaruh Ekuitas Merk terhadap Niat Pembelian Kembali. Pengaruh Ekuitas 

Merk.Nilai yang dirasakan (moderat 1) terhadap Niat Pembelian Kembali didapat hasil koefisien jalur sebesar 

0,0219 dan signifikan pada taraf p sebesar 0,2742 > 0,05. Artinya moderat 1 berpengaruh positif dan tidak 

signifikan terhadap Niat Pembelian Kembali. Dikarenakan hasil tidak signifikan maka tidak terdapat efek moderat. 

Hasil tersebut mendukung penelitian oleh Syam et. al. (2024) membuktikan bahwa pengaruh ekuitas merk 

berpengaruh tidak siginifikan terhadap niat pembelian kembali dengan moderasi nilai yang dirasakan. 

Namun hasil tersebut tidak mendukung penelitian oleh Ibrahim dan Alhider (2018), Ho et. al. (2019) 

membuktikan bahwa pengaruh ekuitas merk berpengaruh siginifikan terhadap niat pembelian kembali 

dengan moderasi nilai yang dirasakan. Upaya yang perlu dilakukan agar meningkatkan Ekuitas Merk 

terhadap peningkatan Niat Pembelian Kembali pelanggan. Meningkatkan Ekuitas Merk dapat dilakukan 

dengan memperhatikan 3 nilai indikator uji validitas tertinggi Ekuitas Merk yaitu pada item pernyataan ke 3, 

item pernyataan ke 1 dan item pernyataan ke 4. Adapun upaya yang dilakukan dengan melihat point 

pernyataan kuesioner sebagai berikut : 

a. Teknologi Pengangkutan Indonesia merupakan alternatif pilihan utama ketika hendak bepergian  

Meningkatkan Ekuitas Merk pada Teknologi Pengangkutan supaya menjadi alternatif pilihan utama 

ketika hendak ke salon oleh para pelanggan. Contoh : meningkatkan keamanan teknologi pengangkutan 

supaya dapat menyebabkan kepercayaan pelanggan 

b. Teknologi Pengangkutan Indonesia memiliki popularitas dan citra yang lebih baik dibandingkan dengan 

yang lain. 

Meningkatkan Ekuitas Merk pada Teknologi Pengangkutan  supaya selalu memiliki popularitas dan citra 

yang lebih baik dibandingkan dengan yang lain. Contoh : memberikan pengalaman yang menyenangkan 

dan bermakna kepada pelanggan, dapat memanfaatkan media sosial secara efektif untuk berinteraksi 

dengan pelanggan 

c. Teknologi Pengangkutan Indonesia selalu menarik bagi Pelanggan untuk membeli atau menggunakan 

kembali jasa karena memberikan layanan maksimal  

Meningkatkan Ekuitas Merk pada Teknologi Pengangkutan  supaya selalu menarik bagi Pelanggan untuk 

membeli atau menggunakan kembali jasa karena memberikan layanan maksimal. Contoh : dengan 

memberikan layanan pelanggan yang responsif dan ramah, serta tanggapi pertanyaan atau masalah 

dengan cepat dan efektif. 

Apabila langkah dalam meningkatkan perilaku Ekuitas Merk terhadap peningkatan Kepuasan 

kemudian meningkatkan Kepuasan terhadap peningkatan Niat Pembelian Kembali pelanggan, maka perilaku 

perilaku Niat Pembelian Kembali pelanggan akan semakin optimal, hal tersebut dapat dilihat dari beberapa 

indikator peningkatan perilaku Niat Pembelian Kembali pelanggan. Dengan memperhatikan indikator 

tertinggi terlihat pada item pernyataan ke 4, item pernyataan ke 1 dan item pernyataan ke 2, Antara lain : 

a. Pelanggan selalu mencari informasi mengenai produk/jasa yang positif dalam layanan di Teknologi 

Pengangkutan Indonesia  

b. Pelanggan akan selalu membeli atau menggunakan kembali produk/jasa di Teknologi Pengangkutan 

Indonesia  

c. Pelanggan akan mereferensikan kepada orang lain dalam menggunakan produk/jasa di Teknologi 

Pengangkutan Indonesia 
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PENUTUP 

Kesimpulan 

Penelitian ini menyimpulkan bahwa ekuitas merek memiliki pengaruh yang signifikan terhadap kepuasan 

pelanggan dan niat pembelian kembali pada pelanggan Teknologi Pengangkutan Indonesia. Kepuasan pelanggan 

terbukti sebagai variabel mediasi yang sangat efektif, di mana hubungan antara ekuitas merek dan niat pembelian 

kembali semakin kuat ketika kepuasan pelanggan meningkat. Hal ini menunjukkan bahwa ekuitas merek yang 

tinggi tidak hanya meningkatkan kepercayaan pelanggan terhadap layanan, tetapi juga memotivasi mereka untuk 

terus menggunakan layanan tersebut di masa depan. Sebaliknya, nilai yang dirasakan tidak terbukti efektif 

sebagai variabel moderasi, sehingga aspek ini tidak memainkan peran penting dalam memengaruhi keputusan 

pembelian kembali. Dari analisis jalur, diketahui bahwa pengaruh tidak langsung ekuitas merek melalui kepuasan 

lebih dominan dibandingkan pengaruh langsungnya terhadap niat pembelian kembali, dengan kontribusi sebesar 

95,3% dari total variabel yang diteliti. Temuan ini menegaskan pentingnya membangun strategi yang berpusat 

pada peningkatan ekuitas merek dan kepuasan pelanggan untuk memperkuat Niat Pembelian Kembali pelanggan 

pelanggan dalam pasar yang semakin kompetitif. 

 

Saran 

Untuk memastikan Niat Pembelian Kembali pelanggan dan keberlanjutan bisnis perusahaan dalam 

jangka panjang, diperlukan strategi yang tidak hanya menguntungkan perusahaan tetapi juga memberikan nilai 

lebih bagi pelanggan. Dalam jangka pendek, perusahaan dapat meningkatkan kualitas layanan dengan 

menghadirkan pengalaman pelanggan yang lebih personal dan responsif. Hal ini dapat dilakukan dengan 

menerapkan sistem layanan pelanggan berbasis Artificial Intelligence (AI) dan Chatbot yang mampu 

memberikan solusi cepat terhadap pertanyaan atau keluhan pelanggan. Selain itu, program Niat Pembelian 

Kembali pelanggan berbasis gamifikasi, seperti poin reward yang dapat ditukar dengan layanan eksklusif atau 

diskon, dapat meningkatkan keterikatan pelanggan dengan merek. Perusahaan juga dapat memperkenalkan 

promosi dinamis berbasis data pelanggan, misalnya memberikan diskon khusus berdasarkan riwayat perjalanan 

atau kebiasaan pelanggan, sehingga mereka merasa dihargai dan cenderung tetap setia menggunakan layanan. 

Dalam jangka panjang, perusahaan harus membangun ekosistem layanan yang lebih luas dan 

berkelanjutan. Ini dapat dilakukan dengan berinvestasi pada kendaraan ramah lingkungan, seperti kendaraan 

listrik atau berbasis energi terbarukan, yang tidak hanya mengurangi dampak lingkungan tetapi juga 

meningkatkan citra merek sebagai perusahaan yang peduli terhadap keberlanjutan. Pengembangan platform 

digital terpadu yang memungkinkan pelanggan untuk merencanakan perjalanan, melakukan pembayaran dengan 

berbagai metode, serta mendapatkan rekomendasi perjalanan berbasis AI akan semakin meningkatkan 

kenyamanan dan kepercayaan pelanggan. Selain itu, perusahaan dapat membangun kemitraan strategis dengan 

berbagai layanan digital, seperti e-wallet, marketplace, atau platform perjalanan lainnya untuk memberikan nilai 

tambah bagi pelanggan dalam bentuk integrasi layanan yang lebih praktis. Tidak kalah penting, pelatihan 

berkelanjutan bagi karyawan, khususnya dalam hal pelayanan pelanggan dan teknologi transportasi, akan 

memastikan bahwa perusahaan selalu siap menghadapi perubahan pasar dan tetap kompetitif. Dengan strategi 

yang komprehensif ini, perusahaan tidak hanya dapat mempertahankan Niat Pembelian Kembali pelanggan 

tetapi juga menciptakan model bisnis yang berkelanjutan dan adaptif terhadap perubahan. 

Peneliti yang akan datang juga dapat menambahkan variabel independen dengan variabel lain yang 

dapat berpengaruh terhadap perilaku peningkatan Niat Pembelian Kembali pelanggan supaya penelitian menjadi 

lebih variatif. Seperti:  Customer Experience (Pengalaman Pelanggan), Digital Engagement dan Social Media 

Influence, Artificial Intelligence (AI) dalam Pelayanan Pelanggan, Sustainable Branding dan Eco-Friendly 

Transportation, Personalization & Data-Driven Marketing, Trust and Security in Digital Transactions, 

Integration of Smart Mobility Ecosystem 
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