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 Abstract: Perkembangan media sosial sebagai 

saluran pemasaran digital telah mengubah strategi 

perusahaan dalam membangun loyalitas konsumen, 

khususnya pada produk Smartphone premium seperti 

iPhone. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis 

pengaruh Social Media Marketing, Brand Equity, dan 

Price Perception terhadap Repurchase Intention 

pengguna iPhone di Jakarta, dengan pertanyaan 

utama mengenai sejauh mana ketiga variabel tersebut 

memengaruhi niat pembelian ulang konsumen. 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif 

dengan desain survei melalui kuesioner online yang 

disebarkan kepada 161 responden, serta dianalisis 

menggunakan regresi linear berganda. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa Social Media 

Marketing, Brand Equity, dan Price Perception 

berpengaruh positif dan signifikan baik secara parsial 

maupun simultan terhadap Repurchase Intention, 

dengan kontribusi ketiganya sebesar 79,6%. Temuan 

ini menegaskan pentingnya integrasi Social Media 

Marketing, penguatan Brand Equity, dan pengelolaan 

Price Perception dalam membentuk loyalitas 

konsumen iPhone. Implikasi penelitian ini meliputi 

perlunya Social Media Marketing yang lebih interaktif 

seperti user- generated content, live streaming dan 

kampanye komunitas, penguatan Brand Equity 

melalui konsistensi kualitas dan inovasi, serta 

pengelolaan Price Perception dengan program 

loyalitas, promosi terbatas, adanya program cicilan 

atau paylater dan skema pembayaran fleksibel agar 

konsumen semakin menilai harga premium sepadan 

dengan manfaat. 

Keywords: Social Media 

Marketing, Brand Equity, 

Price Perception, Repurchase 

Intention, iPhone. 

 

PENDAHULUAN 
Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi membawa perubahan signifikan 

terhadap strategi pemasaran perusahaan, khususnya melalui pemanfaatan Social media. Social 

Media Marketing kini menjadi salah satu pendekatan utama dalam memperkuat interaksi antara 

brand dan konsumen, sekaligus meningkatkan tingkat kesadaran terhadap suatu brand (Srivastava 
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et al., 2022). Dalam hal ini, perusahaan besar seperti Apple dengan produk andalannya iPhone, 

menggunakan media sosial sebagai sarana untuk memperluas jangkauan audiens serta 

menumbuhkan loyalitas konsumen. Dalam beberapa tahun terakhir, iPhone telah menjadi salah 

Smartphone paling dominan di pasar global, dikenal karena inovasi teknologi, desain premium, 

dan ekosistem yang terintegrasi (Jiang, 2024). iPhone merupakan salah satu produk unggulan 

Apple Inc. yang sejak peluncuran perdananya pada tahun 2007 berhasil merevolusi industri 

Smartphone global melalui inovasi teknologi, desain premium, dan integrasi ekosistem yang kuat. 

Dengan sistem operasi iOS yang eksklusif, iPhone menawarkan pengalaman pengguna yang 

berbeda dibandingkan merek lain, sehingga mampu menciptakan loyalitas konsumen yang tinggi di 

pasar Smartphone premium (Caminade & Borck, 2023). 

Popularitas iPhone tidak hanya didorong oleh fitur-fitur canggihnya, tetapi juga oleh Brand 

Equity yang kuat yang memengaruhi preferensi konsumen (Kim & Ko, 2022). Persepsi harga 

terhadap produk Apple sering kali dikaitkan dengan nilai eksklusivitas dan kualitas tinggi, yang 

pada akhirnya memengaruhi keputusan pembelian ulang (Inria, 2024). Selain itu, strategi 

pemasaran digital Apple, termasuk penggunaan media sosial dan iklan berbasis data, turut 

memperkuat keterikatan emosional konsumen terhadap merek (Chen et al., 2023). Namun, 

tingginya harga iPhone juga menimbulkan tantangan dalam mempertahankan loyalitas pelanggan 

di tengah persaingan dengan merek Smartphone lain yang menawarkan harga lebih terjangkau 

(Maisarah Hamizan et al., 2023). 

Social Media Marketing memungkinkan Apple membangun komunikasi interaktif dengan 

konsumen, meningkatkan keterlibatan, dan memperkuat hubungan emosional yang pada akhirnya 

mendorong niat beli ulang (Repurchase Intention) (Hasbullah & Sriyono, 2024). Repurchase 

Intention merujuk pada kecenderungan konsumen untuk kembali membeli produk yang sama di 

masa depan, yang umumnya dipengaruhi oleh tingkat kepuasan, rasa percaya, serta persepsi positif 

terhadap produk tersebut (Memarista & Wijaya, 2024). Selain itu, Brand Equity produk iPhone 

yang tinggi, tercermin dari persepsi kualitas, loyalitas merek, dan asosiasi positif, terbukti membuat 

faktor signifikan dalam mempengaruhi Repurchase Intention (Hafidh et al., 2024). Dalam konteks 

iPhone, Price Perception yang dianggap sepadan dengan kualitas dan nilai yang diberikan 

membuat konsumen tetap memilih merek ini, meskipun posisinya berada pada segmen harga 

premium (Maemunah et al., 2023). Kombinasi Social Media Marketing yang efektif, Brand Equity 

yang kuat, Price Perception yang positif menjadikan iPhone mampu mempertahankan pangsa 

pasar sekaligus mendorong Repurchase Intention secara konsisten. Pada akhirnya, Repurchase 

Intention dapat dipandang sebagai indikator penting yang mencerminkan loyalitas pelanggan 

sekaligus mengukur keberhasilan strategi pemasaran jangka panjang (Le & Nguyen, 2021). Dalam 

penelitian ini, fokus akan diberikan pada iPhone sebagai produk yang memiliki positioning 

premium dan tantangan unik dalam mempertahankan loyalitas pelanggan di era digital. Dengan 

meningkatnya persaingan di pasar Smartphone, penting untuk memahami bagaimana Social Media 

Marketing, Brand Equity, dan Price Perception saling berinteraksi dalam mempengaruhi 

Repurchase Intention. 

Penelitian terdahulu sudah menelaah hubungan antara Social Media Marketing, Brand 

Equity, Price Perception dan Repurchase Intention. Penelitian oleh Pratiwi et al., (2025) 

menyatakan Social Media Marketing, Brand Equity, dan social brand engagement secara simultan 

berpengaruh signifikan terhadap Repurchase Intention konsumen produk Npure, tetapi tidak 

mempertimbangkan peran Price Perception dalam hubungan tersebut. Penelitian oleh Triani et al., 

(2024) menyatakan Price Perception dan service quality secara simultan berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Repurchase Intention pengguna grabbike. Penelitian oleh Yonathan & 
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Bernarto, (2022) menyatakan Content marketing, Social Media Marketing, price, dan restaurant 

atmosphere semuanya memiliki pengaruh signifikan terhadap Repurchase Intention. Dalam 

penelitian sebelumnya masih terdapat kesenjangan dalam literatur yang mengintegrasikan ketiga 

variabel ini secara simultan dalam konteks produk teknologi pada objek IPhone. Oleh karena itu, 

penelitian ini bertujuan untuk mengisi gap tersebut dengan menganalisis ketiga variabel secara 

bersamaan dalam konteks iPhone, menganalisis pengaruh mengenai Social Media Marketing 

terhadap Repurchase Intention pada produk iPhone, menganalisis pengaruh Brand Equity terhadap 

Repurchase Intention pada produk iPhone, untuk menganalisis pengaruh Price Perception 

terhadap Repurchase Intention pada produk iPhone, untuk menganalisis pengaruh simultan antara 

Social Media Marketing, Brand Equity, dan Price Perception terhadap Repurchase Intention pada 

produk iPhone. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan yang luas mengenai faktor 

yang mempengaruhi keputusan konsumen dalam konteks pemasaran modern. Oleh karena itu, 

fokus penelitian ini untuk menyelidiki pengaruh antara Social Media Marketing, Brand Equity dan 

Price Perception terhadap Repurchase Intention pada produk IPhone. 

 

LANDASAN TEORI  
Social Media Marketing 

Menurut Kotler dan Keller (2024), Social Media Marketing ialah dapat dipahami sebagai 

aktivitas komunikasi pemasaran yang memanfaatkan media elektronik dalam berbagai format, 

seperti gambar, video, maupun teks, untuk menarik perhatian konsumen sekaligus meningkatkan 

kesadaran merek, membangun citra positif, dan mendorong penjualan. Social Media Marketing 

merupakan pemanfaatan aplikasi berbasis web atau platform media sosial sebagai sarana 

komunikasi dengan pelanggan untuk memperkuat brand, meningkatkan penjualan, serta 

mempertahankan posisi kompetitif di pasar (Jalil et al., 2021). Menurut Li et al., (2021), 

menekankan bahwa strategi Social Media Marketing mencakup pemanfaatan platform media sosial 

dengan memperhatikan dimensi-dimensi strategi pemasaran yang relevan agar tujuan bisnis dapat 

tercapai. Laradi et al. (2023), menjelaskan bahwa Social Media Marketing melibatkan rangkaian 

aktivitas strategis dalam menggunakan teknologi, saluran, maupun perangkat lunak media sosial 

untuk menciptakan, mengomunikasikan, menyampaikan, dan menukar nilai dengan para 

pemangku kepentingan. Ini melibatkan penggunaan teknologi, saluran, dan perangkat lunak media 

sosial untuk menciptakan, mengkomunikasikan, menyampaikan, dan menukar penawaran yang 

bernilai dengan para pemangku kepentingan. Social Media Marketing ialah mampu mendorong 

individu untuk menyebarkan informasi maupun promosi produk melalui jejaring sosial daring, 

dengan memanfaatkan komunitas luas yang sulit dijangkau oleh saluran pemasaran tradisional 

(Subawa, 2020). Social Media Marketing bukan hanya sarana komunikasi, tetapi juga alat untuk 

membangun kesadaran produk, meningkatkan keunggulan kompetitif, dan memperkuat posisi 

merek dalam persaingan pasar (Lai et al., 2020). 

Brand Equity 

Menurut Kotler dan Keller (2024), Brand Equity dapat dipahami sebagai nilai tambah yang 

diberikan sebuah merek pada produk maupun layanan. Nilai ini terbentuk melalui kesadaran merek, 

asosiasi merek, loyalitas pelanggan, serta kualitas yang dirasakan, dan kini juga semakin 

dipengaruhi oleh faktor digitalisasi serta tren keberlanjutan. Brand Equity Brand Equity merupakan 

kumpulan aset maupun kewajiban yang melekat pada nama dan simbol merek, yang secara 

langsung mampu meningkatkan ataupun menurunkan nilai produk atau layanan, baik dari perspektif 

perusahaan maupun konsumen (Majeed et al. 2021). Duerod, (2023) mendefinisikan Brand Equity 

sebagai nilai yang lahir dari respons positif konsumen terhadap suatu merek, dengan menekankan 
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bahwa kesadaran merek, asosiasi, persepsi kualitas, dan loyalitas merupakan elemen utama 

pembentuk Brand Equity, sehingga menjadikannya aset tak berwujud yang krusial bagi 

perusahaan. Diab et al., (2025) menekankan bahwa Brand Equity merepresentasikan nilai tambah 

yang dihasilkan oleh suatu merek terhadap produk dan layanan yang ditawarkan. Dropulić et al., 

(2022) menyatakan Brand Equity sebagai serangkaian aset dan liabilitas yang terkait dengan nama 

serta simbol merek, yang dapat memberikan kontribusi positif maupun negatif terhadap nilai 

produk atau layanan, baik bagi perusahaan maupun pelanggan. 

Price Perception 

Menurut Kotler dan Keller (2024), Price Perception dapat dimaknai sebagai penilaian 

konsumen terhadap harga suatu produk atau jasa dengan mempertimbangkan manfaat, kualitas, 

serta nilai yang diperoleh. Senduk et al., (2021), menambahkan bahwa Price Perception muncul 

ketika konsumen membandingkan harga berdasarkan pengalaman sebelumnya, ekspektasi pribadi, 

maupun referensi harga dari produk sejenis di pasar. Anwar dan Andrean (2021), menjelaskan 

bahwa Price Perception juga tercermin dari kecenderungan konsumen menggunakan harga sebagai 

indikator kualitas dalam proses pengambilan keputusan pembelian. Panjaitan et al., (2024), 

menyatakan bahwa Price Perception berkaitan erat dengan cara konsumen menilai kesesuaian 

harga terhadap citra merek dan kualitas produk yang ditawarkan. Price Perception bersifat 

subjektif karena tidak hanya dipengaruhi oleh nilai nominal, tetapi juga oleh faktor kognitif, 

emosional, dan inferensial dalam menilai kesesuaian harga dengan manfaat yang diterima (Zielke 

et al., 2023). Hadi (2021), menegaskan bahwa harga merupakan salah satu atribut utama yang 

paling sering dijadikan dasar oleh konsumen dalam mengevaluasi suatu produk. 

Repurchase Intention 

Menurut Kotler dan Keller (2024), Repurchase Intention adalah tindakan yang dilakukan 

konsumen setelah pembelian, yang sangat dipengaruhi oleh tingkat kepuasan maupun 

ketidakpuasan terhadap produk yang telah digunakan. Paksi & Indarwati (2021), menjelaskan 

bahwa Repurchase Intention mencerminkan kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian 

ulang sebagai hasil dari proses pengambilan keputusan pascapembelian, kecenderungan ini muncul 

ketika konsumen memiliki pengalaman positif, sehingga terbentuk penguatan psikologis dan 

persepsi yang baik terhadap produk. Jalil et al. (2021), menambahkan bahwa Repurchase Intention 

juga dapat dipandang sebagai bentuk pernyataan sikap atau komitmen konsumen untuk kembali 

membeli produk tertentu di masa mendatang, tingkat kepuasan konsumen berperan penting, karena 

semakin tinggi kepuasan yang dirasakan, semakin besar pula kemungkinan konsumen melakukan 

pembelian ulang. Repurchase Intention sebagai kecenderungan konsumen untuk secara konsisten 

membeli kembali produk dari merek yang sama, sehingga mencerminkan perilaku loyalitas 

terhadap merek tersebut (Lai et al., 2020). Nguyen et al. (2021), menekankan bahwa Repurchase 

Intention pada dasarnya menggambarkan kemungkinan konsumen untuk membeli kembali produk 

atau layanan dari penyedia yang sama di masa depan. 

 

METODE PENELITIAN  
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei untuk 

memperoleh data yang relevan. Variabel independen dalam penelitian ini terdiri dari Social Media 

Marketing, Brand Equity, dan Price Perception, yang diasumsikan berpengaruh terhadap 

variabel dependen yaitu Repurchase Intention. Rancangan penelitian bersifat eksplanatif, karena 

bertujuan menjelaskan hubungan kausal antar variabel dengan dukungan data empiris. Jenis 

data yang digunakan adalah data kuantitatif yang dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner 

secara online. Data primer yang diperoleh dari kuesioner tersebut kemudian diolah dan dianalisis 
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guna menguji hipotesis yang diajukan. Pengukuran variabel independen (X) yaitu Social Media 

Marketing diukur dari 4 pernyataan diadaptasi dari penelitian (Jalil et al., 2021). Brand Equity 

diukur dari 4 pernyataan diadaptasi dari penelitian (Majeed et al., 2021). Price Perception diukur 

dari 4 pernyataan diadaptasi dari penelitian (Senduk et al., 2021). Sementara itu, variabel 

dependen (Y) Repurchase Intention diukur dari 3 pernyataan diadaptasi dari penelitian (Paksi 

& Indarwati, 2021). Dengan demikian, total kuesioner yang digunakan dalam penelitian ini 

terdiri dari 15 pernyataan. Jenis penelitian yang diterapkan adalah penelitian kuantitatif dengan 

menggunakan metode analisis regresi linier berganda. Penentuan jumlah sampel mengacu pada 

aturan bahwa ukuran sampel minimal adalah sepuluh kali jumlah pernyataan dalam kuesioner, 

sehingga minimal sampel sebanyak (10 x 15) 150 responden (Hair et al., 2020). Dalam penelitian 

ini jumlah responden yang diperoleh ialah 161 responden.  

Populasi dalam penelitian ini adalah pengguna Smartphone di Jakarta yang aktif 

menggunakan media sosial, khususnya pengguna iPhone yang telah melakukan pembelian ulang 

setidaknya satu kali. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive sampling, 

dengan kriteria responden memiliki pengalaman pembelian ulang serta aktif menggunakan media 

sosial. Data yang digunakan merupakan data primer yang diperoleh melalui penyebaran kuesioner 

online menggunakan Google Form. Instrumen penelitian disusun dengan skala Likert 4 poin, di 

mana skor 4 menunjukkan sangat setuju (SS), skor 3 setuju (S), skor 2 tidak setuju (TS), dan skor 1 

sangat tidak setuju (STS) (Sugiyono, 2019). Data yang terkumpul kemudian dianalisis 

menggunakan software SPSS dengan metode regresi linier berganda untuk menguji pengaruh 

variabel independen, yaitu Social Media Marketing, Brand Equity, dan Price Perception, terhadap 

variabel dependen Repurchase Intention. 

Sebelum dilakukan analisis, instrumen diuji melalui uji validitas dan reliabilitas. Uji 

validitas menggunakan teknik Pearson Product Moment, di mana suatu item dinyatakan valid 

apabila nilai korelasi (r hitung) lebih besar daripada r tabel atau memiliki signifikansi < 0,05 

(Ghozali, 2021). Uji reliabilitas dilakukan untuk memastikan konsistensi jawaban responden, 

dengan kriteria instrumen dianggap reliabel jika nilai Cronbach’s Alpha > 0,70, yang menandakan 

kestabilan alat ukur (Ghozali, 2021). Selanjutnya, dilakukan uji asumsi klasik yang meliputi uji 

normalitas, uji multikolinearitas, dan uji heteroskedastisitas (Sugiyono, 2019). Untuk pengujian 

hipotesis, digunakan uji F guna mengetahui pengaruh variabel independen secara simultan 

terhadap variabel dependen, dengan kriteria signifikansi < 0,05. Sedangkan uji t digunakan untuk 

melihat pengaruh masing-masing variabel independen secara parsial dengan ketentuan yang sama. 

Tingkat kontribusi variabel independen terhadap variabel dependen diukur melalui koefisien 

determinasi (R²), yang diperoleh dari kuadrat koefisien korelasi (Sugiyono, 2019). Hubungan antar 

variabel digambarkan sebagai berikut: 
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Gambar 1. Model Penelitian 

Berdasarkan model penelitian di atas, maka hipotesis yang dapat diajukan adalah: 
H1 : Social Media Marketing berpengaruh positif terhadap Repurchase Intention. 

H2 : Brand Equity berpengaruh positif terhadap Repurchase Intention. 

H3 : Price Perception berpengaruh positif terhadap Repurchase Intention. 

H4 : Social Media Marketing, Brand Equity, dan Price Perception secara bersama-sama 

berpengaruh terhadap Repurchase Intention. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN  
Berdasarkan hasil pengumpulan kuesioner, terdapat 161 responden yang memenuhi kriteria 

penelitian, yaitu pengguna iPhone di Jakarta yang aktif menggunakan media sosial. Mayoritas 

responden adalah perempuan 94 orang (58%), sedangkan laki-laki berjumlah 67 orang (42%). 

Distribusi usia didominasi oleh kelompok 18–25 tahun (73 orang, 45%), diikuti oleh usia 26–35 

tahun (66 orang, 41%) dan >35 tahun (22 orang, 14%). Dari segi pekerjaan, responden terbanyak 

berasal dari mahasiswa (46 orang, 29%), pegawai swasta (44 orang, 27%), freelance/pekerja lepas 

(25 orang, 15%), pegawai negeri (23 orang, 14%), serta wirausaha (23 orang, 14%). 

Uji Validitas 

Berdasarkan uji validitas dengan metode korelasi Pearson Product Moment, diperoleh hasil 

bahwa setiap butir pertanyaan memiliki nilai r hitung melebihi r tabel (0,155) pada taraf 

signifikansi 5%. Dengan demikian, seluruh item kuesioner dinyatakan valid. Item X1.1 hingga 

X1.4 memiliki nilai r hitung antara 0,941–0,952, yang seluruhnya jauh lebih besar dibandingkan r 

tabel (0,155) dengan tingkat signifikansi 0,000 (<0,05). Hasil ini menunjukkan bahwa semua butir 

pertanyaan pada variabel Social Media Marketing dinyatakan valid serta mampu mengukur 

konstruk yang diteliti. Dengan kata lain, indikator mengenai aktivitas pemasaran di media sosial 

benar-benar merepresentasikan variabel penelitian.  

Selanjutnya, item X2.1 hingga X2.4 menghasilkan nilai r hitung antara 0,934–0,954, yang 

juga melebihi r tabel (0,155) dengan signifikansi 0,000. Hal ini menegaskan bahwa keempat butir 

pertanyaan yang berkaitan dengan Brand Equity iPhone seperti kepercayaan, persepsi kualitas, dan 

loyalitas dapat dinyatakan valid. Dengan demikian, instrumen yang digunakan konsisten dengan 

konsep teoritis Brand Equity. Item X3.1 sampai X3.4 memperlihatkan r hitung antara 0,940–0,948, 

lebih besar daripada r tabel (0,155) dengan signifikansi 0,000. Hasil ini membuktikan bahwa 

seluruh indikator mengenai persepsi harga valid untuk digunakan. Artinya, aspek penilaian 

konsumen terhadap kesesuaian harga dengan kualitas, keadilan harga, maupun keterjangkauan 
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telah mencerminkan variabel Price Perception. 

Terakhir, item Y1 sampai Y3 memiliki r hitung antara 0,856–0,892, juga lebih tinggi dari r 

tabel (0,155) dengan signifikansi 0,000. Temuan ini menegaskan bahwa semua pertanyaan yang 

mengukur niat konsumen untuk melakukan pembelian ulang valid. Dengan demikian, instrumen 

yang digunakan dapat secara tepat menjelaskan konstruk Repurchase Intention. 

Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas dilakukan dengan menggunakan metode Cronbach’s Alpha. Hasil pengujian 

menunjukkan bahwa nilai α untuk variabel Social Media Marketing sebesar 0,960, Brand Equity 

sebesar 0,961, Price Perception sebesar 0,958, dan Repurchase Intention sebesar 0,846. Seluruh 

nilai tersebut berada di atas batas minimum reliabilitas, yaitu 0,70. Dengan demikian, dapat 

disimpulkan bahwa instrumen penelitian yang digunakan tidak hanya valid, tetapi juga reliabel, 

sehingga konsisten serta dapat dipercaya dalam mengukur setiap variabel yang diteliti. 

Uji Asumsi Klasik 

Hasil pengujian asumsi klasik menunjukkan bahwa model regresi dalam penelitian ini 

memenuhi kriteria kelayakan analisis. Uji normalitas menggunakan Kolmogorov-Smirnov 

memperoleh nilai signifikansi sebesar 0,200 (> 0,05), yang berarti data residual berdistribusi 

normal. Uji multikolinearitas juga menunjukkan bahwa nilai Tolerance untuk variabel Social Media 

Marketing (0,989), Brand Equity (0,982), dan Price Perception (0,986) lebih besar dari 0,10, 

dengan nilai VIF masing-masing sebesar 1,011; 1,018; dan 1,014, yang seluruhnya berada di bawah 

10. Hal ini menegaskan bahwa tidak terdapat masalah multikolinearitas. Selanjutnya, hasil uji 

heteroskedastisitas dengan metode Glejser menunjukkan nilai signifikansi untuk Social Media 

Marketing (0,115), Brand Equity (0,921), dan Price Perception (0,430), yang semuanya lebih besar 

dari 0,05, sehingga dapat disimpulkan tidak terjadi heteroskedastisitas. Selain itu, uji linearitas juga 

memperlihatkan nilai signifikansi deviation from linearity lebih besar dari 0,05, yang berarti 

hubungan antara variabel independen dengan variabel dependen bersifat linear. Dengan demikian, 

seluruh hasil pengujian membuktikan bahwa model regresi yang digunakan layak untuk analisis 

lebih lanjut dan pengujian hipotesis. 

Analisis Regresi Linear Berganda 

 

Tabel 1. Hasil Analisis Regresi Linear Berganda 

 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

B Std. 

Error 

 (Constant) 1.158 .311 

Social Media Marketing .277 .017 

Brand Equity .202 .017 

Price Perception .218 .017 

a. Dependent Variable: Repurchase Intention 

 

Hasil analisis regresi linear berganda menunjukkan bahwa Social Media Marketing, Brand 

Equity, dan Price Perception memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Repurchase 

Intention. Persamaan regresi yang diperoleh adalah: 

Y = 1,158 + 0,277X1 + 0,202X2 + 0,218X3 

Persamaan ini mengindikasikan bahwa setiap peningkatan pada variabel independen akan 
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mendorong peningkatan pada niat beli ulang konsumen. Uji parsial (uji t) memperlihatkan bahwa 

masing-masing variabel independen memiliki nilai signifikansi sebesar 0,000 (< 0,05), sehingga 

dapat disimpulkan ketiganya berpengaruh signifikan terhadap Repurchase Intention secara 

individu. 

Sementara itu, hasil uji simultan (uji F) menunjukkan nilai F hitung sebesar 204,487 dengan 

signifikansi 0,000 (< 0,05). Temuan ini menegaskan bahwa ketiga variabel independen secara 

bersama-sama memberikan pengaruh signifikan terhadap variabel dependen. Koefisien 

determinasi (R²) sebesar 0,796 menunjukkan bahwa model regresi mampu menjelaskan 79,6% 

variasi Repurchase Intention, sedangkan sisanya sebesar 20,4% dipengaruhi oleh faktor lain di luar 

model penelitian. Dengan demikian, model yang digunakan terbukti layak dan efektif dalam 

menjelaskan hubungan antar variabel, sekaligus menegaskan bahwa Social Media Marketing, 

Brand Equity, dan Price Perception merupakan faktor penting dalam meningkatkan niat pembelian 

ulang konsumen terhadap Smartphone. 

Analisis Uji Parsial (Uji T) 

Tabel 2. Hasil Analisis Uji Parsial 

 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

 

t 

 

Sig. 

B Std. 

Error 

Beta 

1 (Constant) 1.158 .311  3.717 .000 

Social Media 

Marketing 

.277 .017 .601 16.601 .000 

Brand Equity .202 .017 .439 12.078 .000 

Price Perception .218 .017 .463 12.760 .000 

a. Dependent Variable: Repurchase Intention 

 

Uji t digunakan untuk mengetahui pengaruh masing-masing variabel independen secara 

parsial terhadap variabel dependen, yaitu Repurchase Intention. Hasil pengujian menunjukkan 

bahwa variabel Social Media Marketing (X1) memiliki nilai t hitung sebesar 16,601 dengan tingkat 

signifikansi 0,000 < 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa Social Media Marketing berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Repurchase Intention. Selanjutnya, variabel Brand Equity (X2) 

memperoleh nilai t hitung sebesar 12,078 dengan signifikansi 0,000 < 0,05, yang berarti Brand 

Equity juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap Repurchase Intention. Sementara itu, 

variabel Price Perception (X3) memiliki nilai t hitung sebesar 12,760 dengan signifikansi 0,000 < 

0,05, sehingga dapat dinyatakan bahwa Price Perception berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Repurchase Intention. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa seluruh variabel 

independen dalam penelitian ini, baik Social Media Marketing, Brand Equity, maupun Price 

Perception, terbukti secara parsial memberikan kontribusi signifikan dalam meningkatkan 

Repurchase Intention konsumen. 

Analisis Uji Simultan (Uji F) 

 

Tabel 3. Hasil Analisis Uji Simultan 

Model Sum of 

Squares 

df Mean 

Square 

F Sig. 

1 Regression 276.177 3 92.059 204.48 .000
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7 b 

Residual 70.681 157 .450   

Total 346.857 160    

a. Dependent Variable: Repurchase Intention 

b. Predictors: (Constant), Price Perception, Social Media Marketing, Brand Equity 

 

Hasil uji simultan (uji F) menunjukkan bahwa variabel Social Media Marketing, Brand 

Equity, dan Price Perception secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap 

Repurchase Intention. Hal ini dibuktikan dengan nilai F hitung sebesar 204,487 dengan tingkat 

signifikansi 0,000 yang lebih kecil dari 0,05, sehingga model regresi dinyatakan layak digunakan. 

Artinya, ketiga variabel independen yang diteliti mampu menjelaskan perubahan pada variabel 

dependen secara kolektif. Temuan ini menegaskan bahwa peningkatan niat beli ulang konsumen 

tidak hanya dipengaruhi oleh satu faktor tertentu, tetapi merupakan hasil integrasi dari strategi 

pemasaran melalui media sosial yang efektif, Brand Equity yang kuat, dan persepsi harga yang 

positif. Dengan demikian, perusahaan perlu mengelola ketiga aspek tersebut secara bersamaan 

untuk mempertahankan loyalitas konsumen dan mendorong pembelian ulang produk Smartphone. 

Analisis Koefisien Determinasi (R2) 

 

Tabel 4. Hasil Analisis Koefisien Determinasi 

Model R R 

Square 

Adjusted R Square Std. Error of the 

Estimate 

1 .892

a 

.796 .792 .67097 

a. Predictors: (Constant), Price Perception, Social Media Marketing, Brand Equity 

b. Dependent Variable: Repurchase Intention 

 

Hasil uji simultan (uji F) menunjukkan bahwa variabel Social Media Marketing, Brand 

Equity, dan Price Perception secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap Repurchase 

Intention. Hal ini ditunjukkan oleh nilai F hitung sebesar 204,487 dengan tingkat signifikansi 0,000 

yang lebih kecil dari 0,05, sehingga model regresi dinyatakan layak digunakan. Temuan ini 

mengindikasikan bahwa perubahan pada Repurchase Intention tidak hanya dipengaruhi oleh satu 

faktor secara terpisah, melainkan merupakan hasil kontribusi kolektif dari strategi pemasaran 

melalui media sosial yang efektif, penguatan Brand Equity, serta persepsi harga yang positif. 

Dengan kata lain, perusahaan perlu mengelola ketiga aspek tersebut secara terpadu agar mampu 

mempertahankan loyalitas konsumen sekaligus mendorong niat pembelian ulang produk 

Smartphone. 

Pengujian Hipotesis 

 

Tabel 5. Hasil Pengujian Hipotesis Model Penelitian 

Hipotesis Pernyataan Hipotesis Hasil Uji Keputusan 

H1 Social Media Marketing (X1) 

berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Repurchase 

Intention (Y). 

t hitung = 

16,601; Sig. = 

0,000 < 0,05 

Diterima 
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H2 Brand Equity (X2) berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap Repurchase 

Intention 

(Y). 

t hitung = 

12,078; Sig. = 

0,000 < 0,05 

Diterima 

H3 Price Perception (X3) berpengaruh 

positif 

dan signifikan terhadap

 Repurchase Intention (Y). 

t hitung = 

12,760; Sig. = 

0,000 < 0,05 

Diterima 

H4 Social Media Marketing (X1), Brand 

Equity (X2), dan Price Perception (X3) 

secara  simultan  berpengaruh  

signifikan 

terhadap Repurchase Intention (Y). 

F hitung = 

204,487; Sig. = 

0,000 < 0,05 

Diterima 

 

Pengujian hipotesis dilakukan untuk memastikan apakah dugaan yang diajukan dalam 

penelitian dapat diterima atau ditolak, dengan mengacu pada hasil uji t (parsial) dan uji F 

(simultan). Berdasarkan hasil uji t, ketiga variabel independen, yaitu Social Media Marketing (X1), 

Brand Equity (X2), dan Price Perception (X3), masing-masing menunjukkan nilai signifikansi 

sebesar 0,000 < 0,05 dengan koefisien regresi positif. Hal ini membuktikan bahwa hipotesis H1, 

H2, dan H3 yang menyatakan adanya pengaruh positif dan signifikan dari setiap variabel terhadap 

Repurchase Intention (Y) secara parsial dapat diterima. Selanjutnya, hasil uji F menunjukkan nilai 

F hitung sebesar 204,487 dengan tingkat signifikansi 0,000 < 0,05, sehingga hipotesis H4 yang 

menyatakan bahwa Social Media Marketing, Brand Equity, dan Price Perception secara simultan 

berpengaruh signifikan terhadap Repurchase Intention juga terbukti. Dengan demikian, seluruh 

hipotesis penelitian ini dapat diterima. Temuan ini menegaskan bahwa semakin efektif strategi 

pemasaran melalui media sosial, semakin kuat Brand Equity, dan semakin positif Price Perception, 

maka semakin tinggi pula kecenderungan konsumen untuk melakukan Repurchase Intention 

terhadap produk iPhone. 

 

DISKUSI 

Berdasarkan hasil analisis data dari 161 responden pengguna iPhone di Jakarta, penelitian 

ini membuktikan bahwa Social Media Marketing, Brand Equity, dan Price Perception memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap Repurchase Intention. Temuan ini sejalan dengan 

penelitian terdahulu yang menekankan pentingnya media sosial sebagai sarana interaksi yang 

efektif dengan konsumen sekaligus sebagai instrumen untuk memperkuat loyalitas pelanggan. 

Pengaruh signifikan dari Social Media Marketing menunjukkan bahwa strategi komunikasi 

Apple melalui berbagai platform digital mampu menciptakan keterikatan konsumen, 

menyampaikan informasi yang relevan, serta memperkuat keputusan konsumen untuk melakukan 

pembelian ulang, merek iPhone sangat mudah dikenali melalui gambar maupun konten yang 

dibagikan di media sosial, karena informasi yang disampaikan jelas, bermanfaat, serta mampu 

menjawab pertanyaan yang saya ajukan. Selain itu, iPhone juga memiliki jumlah pengikut yang 

besar sehingga semakin memperkuat kehadiran mereknya. Hasil ini konsisten dengan penelitian 

Subawa (2020) serta Simbolon & Law (2022) yang menegaskan bahwa keterlibatan konsumen 

melalui media sosial merupakan faktor pendorong utama terbentuknya niat beli ulang. 

Selanjutnya, Brand Equity juga terbukti berperan besar terhadap Repurchase Intention. 

Konsumen yang menilai merek iPhone secara positif dari aspek kualitas, kepercayaan, maupun 
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loyalitas cenderung tetap memilih produk ini meskipun terdapat alternatif lain dengan harga lebih 

rendah, dapat dengan mudah membedakan iPhone dari pesaing lain, mempercayai perusahaan yang 

memproduksinya, menjadikannya sebagai pilihan utama, serta menilai kualitasnya jauh lebih tinggi 

dibandingkan merek alternatif. Temuan ini sejalan dengan pandangan Kotler & Keller (2024) serta 

penelitian Hafez (2021) dan Dewi et al. (2024) yang menyatakan bahwa Brand Equity yang kuat 

menjadi elemen penting dalam mempertahankan loyalitas konsumen. 

Selain itu, Price Perception juga menunjukkan pengaruh signifikan. Meskipun iPhone 

diposisikan dalam kategori premium, konsumen menilai harga yang ditawarkan sesuai dengan 

kualitas dan ekosistem produk yang diperoleh, konsumen merasa harga iPhone masih sepadan 

dengan kualitas yang ditawarkan, bahkan cukup kompetitif jika dibandingkan dengan produk 

sejenis, dan saya semakin tertarik ketika ada promosi atau diskon. Hal ini memperkuat keyakinan 

mereka untuk melakukan pembelian ulang. Hasil ini mendukung temuan Triani et al. (2024) dan 

Salsabella et al. (2023) yang menekankan peran krusial persepsi harga dalam memengaruhi 

keputusan pembelian. 

Secara simultan, kombinasi Social Media Marketing, Brand Equity, dan Price Perception 

mampu menjelaskan 79,6% variasi Repurchase Intention, yang menunjukkan bahwa ketiga variabel 

ini memiliki peran penting dalam membangun loyalitas konsumen. Berdasarkan hasil penelitian, 

terdapat beberapa implikasi penting yang dapat dijabarkan. Dari sisi praktis, Apple sebagai 

produsen iPhone perlu semakin memaksimalkan strategi media sosial melalui konten yang 

interaktif, user-generated content, live streaming, dan kampanye berbasis komunitas agar konsumen 

merasa lebih dekat dengan merek. Selain itu, penguatan Brand Equity harus terus dijaga dengan 

mempertahankan konsistensi kualitas, menghadirkan inovasi, serta memperkuat citra premium 

dan eksklusif iPhone, sehingga konsumen tetap memiliki persepsi positif yang mendorong loyalitas 

jangka panjang.  

Dari sisi persepsi harga, Apple perlu memperkuat Price Perception dengan menghadirkan 

program loyalitas, promosi terbatas, atau bundling produk tanpa mengurangi kesan eksklusivitas, 

adanya program cicilan atau paylater, sehingga konsumen semakin menilai harga premium yang 

ditawarkan sepadan dengan manfaat yang diterima. Selanjutnya, peningkatan pengalaman 

pelanggan juga menjadi hal penting, baik dalam hal layanan purna jual, kemudahan garansi, maupun 

pelayanan di Apple Store, karena faktor-faktor ini berperan besar dalam memperkuat keputusan 

pembelian ulang. Apple juga dapat memanfaatkan data interaksi konsumen dari media sosial untuk 

mengembangkan strategi Customer Relationship Management (CRM) yang lebih efektif, serta 

mengadopsi pendekatan personalisasi dalam menghadapi persaingan pasar smartphone yang 

semakin ketat. 

Dari sisi akademis, penelitian ini memberikan kontribusi empiris dengan membuktikan 

bahwa Social Media Marketing, Brand Equity, dan Price Perception berpengaruh positif terhadap 

Repurchase Intention, khususnya dalam konteks produk premium seperti iPhone. Penelitian ini 

memperkaya literatur dengan mengintegrasikan ketiga variabel tersebut dalam satu model, 

sekaligus membuka peluang bagi penelitian selanjutnya untuk menambahkan variabel lain seperti 

customer satisfaction, brand trust, electronic word of mouth (e-WOM), maupun service quality 

agar pemahaman mengenai faktor-faktor Repurchase Intention menjadi lebih komprehensif. Selain 

itu, penelitian selanjutnya juga dapat memperluas objek ke merek smartphone lain atau produk 

premium di industri berbeda, seperti fashion, otomotif, maupun perangkat wearable, sehingga 

memungkinkan perbandingan strategi pemasaran dan loyalitas konsumen antar sektor industri. 

Dengan demikian, penelitian ini tidak hanya memberikan manfaat bagi praktisi bisnis, tetapi juga 

memberikan landasan bagi pengembangan teori di bidang pemasaran digital dan perilaku 
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konsumen, serta membuka peluang untuk menguji variabel mediasi lain seperti kepuasan 

pelanggan atau electronic word of mouth pada penelitian selanjutnya. 

 

KESIMPULAN 
Penelitian ini menyimpulkan bahwa Social Media Marketing memiliki pengaruh positif 

dan signifikan terhadap Repurchase Intention pengguna iPhone di Jakarta. Hal ini 

mengindikasikan bahwa semakin intensif serta berkualitas interaksi perusahaan melalui media 

sosial, semakin tinggi pula kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian ulang. Selain 

itu, Brand Equity juga terbukti berpengaruh positif dan signifikan, sehingga loyalitas, 

kepercayaan, serta citra merek yang kuat menjadi faktor penentu dalam mendorong konsumen 

tetap memilih iPhone dibandingkan merek lain. Temuan lainnya menunjukkan bahwa Price 

Perception turut memberikan pengaruh positif dan signifikan, di mana meskipun iPhone 

ditawarkan dengan harga premium, konsumen menilai harga tersebut masih wajar dan sepadan 

dengan kualitas maupun manfaat yang diperoleh. Secara simultan, ketiga variabel independen 

tersebut mampu menjelaskan 79,6% variasi Repurchase Intention, sehingga dapat ditegaskan 

bahwa integrasi strategi pemasaran melalui media sosial, penguatan Brand Equity, dan 

pembentukan persepsi harga yang positif merupakan faktor utama dalam mempertahankan 

loyalitas konsumen iPhone. 

Berdasarkan hasil penelitian ini, terdapat beberapa saran yang dapat diberikan. Secara 

teoretis, penelitian selanjutnya diharapkan dapat menambahkan variabel lain seperti customer 

satisfaction, brand trust, atau service quality agar pemahaman mengenai faktor- faktor yang 

memengaruhi Repurchase Intention menjadi lebih komprehensif. Selain itu, objek penelitian dapat 

diperluas pada merek Smartphone lain sehingga memungkinkan adanya perbandingan strategi 

pemasaran dan loyalitas konsumen antar merek. Secara praktis, Apple sebagai produsen iPhone 

disarankan untuk terus meningkatkan kualitas interaksi melalui media sosial dengan menghadirkan 

konten yang lebih interaktif, seperti user-generated content, live streaming, maupun kampanye 

berbasis komunitas, sehingga konsumen merasa lebih dekat dengan merek. Brand Equity perlu 

terus diperkuat melalui inovasi produk, menjaga kualitas, serta mempertahankan citra premium dan 

eksklusif. Dari sisi Price Perception, Apple dapat memperkuat persepsi nilai melalui program 

loyalitas, penawaran khusus, atau promosi terbatas, adanya program cicilan atau paylater, tanpa 

mengurangi citra eksklusif yang dimiliki. Selain itu, perusahaan juga perlu meningkatkan layanan 

purna jual serta pengalaman konsumen secara keseluruhan, karena faktor-faktor tersebut dapat 

memperkuat keputusan konsumen untuk melakukan pembelian ulang. 
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