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ABSTRAK
Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh brand awareness, brand image,
dan brand positioning terhadap keputusan pembelian kembali produk skincare
ERHA di Daerah Istimewa Yogyakarta. Penelitian ini menggunakan pendekatan
kuantitatif dengan metode purposive sampling, yang melibatkan konsumen ERHA
yang telah membeli produk minimal satu kali. Data dikumpulkan melalui
kuesioner menggunakan skala Likert dan dianalisis dengan uji regresi linier. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa brand awareness memiliki pengaruh positif yang
signifikan terhadap keputusan pembelian kembali dengan nilai Beta 0,416 dan P-
Value 0,000. Brand image juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian kembali, dengan nilai Beta 0,295 dan P-Value 0,002. Brand
positioning memiliki pengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian
kembali, dengan nilai Beta 0,274 dan P-Value 0,000.
Kata kunci: keputusan pembelian kembali, brand awareness, brand image, brand
positioning

ABSTRACT

This study aims to examine the impact of brand awareness, brand image, and
brand positioning on the repurchase decision of ERHA skincare products in the
Special Region of Yogyakarta. This research uses a quantitative approach with
purposive sampling method, involving ERHA consumers who have purchased the
products at least once. Data were collected through a questionnaire using a
Likert scale and analyzed using linear regression tests. The results indicate that
brand awareness has a significant positive effect on the repurchase decision with
a Beta value of 0.416 and a P-Value of 0.000. Brand image also has a significant
positive effect on the repurchase decision, with a Beta value of 0.295 and a P-
Value of 0.002. Brand positioning has a significant positive effect on the
repurchase decision, with a Beta value of 0.274 and a P-Value of 0.000.
Keywords: repurchase decision, brand awareness, brand image, brand
positioning.

Pendahuluan
Kemajuan ilmu pengetahuan dan teknologi saat ini semakin cepat dari

waktu ke waktu. Berbagai sektor, termasuk teknologi informasi, alat komunikasi,
industri, dan sektor lainnya, juga turut berkembang (Amelia dkk., 2023). Hal ini
menciptakan persaingan bisnis yang semakin intens di berbagai bidang. Banyak
perusahaan berlomba-lomba menyusun strategi untuk memenangkan persaingan
di pasar. Perusahaan-perusahaan tersebut memanfaatkan perkembangan teknologi
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informasi untuk meningkatkan serta mempertahankan basis pelanggan mereka.
Ketatnya persaingan ini juga dirasakan dalam industri kosmetik (Willianto, 2018).

Industri kosmetik di Indonesia mengalami pertumbuhan yang signifikan
dalam beberapa tahun terakhir. Pertumbuhan ini didorong oleh berbagai faktor,
termasuk meningkatnya populasi muda, kesadaran masyarakat akan pentingnya
perawatan diri, dan tren kecantikan yang berkembang pesat (Ramadhan dkk.,
2024). Industri ini tidak hanya didominasi oleh merek-merek internasional, tetapi
juga oleh banyak merek lokal yang terus bermunculan. Platform belanja online
telah memperluas jangkauan produk kosmetik, terutama di kalangan generasi
muda yang lebih terbiasa berbelanja secara digital.

Seiring dengan meningkatnya populasi muda di Indonesia dan kesadaran
masyarakat akan pentingnya menjaga penampilan dan kesehatan kulit, industri
kecantikan nasional mengalami perkembangan pesat, melahirkan banyak merek
kosmetik lokal. Tren penggunaan produk lokal mencerminkan peningkatan
kualitas produk yang mampu bersaing dengan merek internasional (Ramadhan
dkk., 2024). Pertumbuhan industri kosmetik di Indonesia sangat signifikan,
dengan kenaikan jumlah perusahaan kosmetik sebesar 21,9%, dari 913 perusahaan
pada tahun 2022 menjadi 1.010 perusahaan pada pertengahan 2023 (Kementrian
Perdagangan Republik Indonesia).

ERHA adalah salah satu merek skincare terkemuka di Indonesia yang
dikenal dengan pendekatan dermatologis dalam perawatan kulit (Kurniawan,
2020). Didirikan pada tahun 1999 sebagai klinik dermatologi, ERHA telah
berkembang menjadi brand skincare yang menyediakan berbagai produk
perawatan kulit, mulai dari perawatan jerawat, anti-aging, hingga perawatan kulit
sensitif. Produk-produk ERHA dirancang dengan formulasi medis yang
dikembangkan melalui riset oleh dokter kulit dan ahli farmasi, menjadikannya
pilihan utama bagi konsumen yang mencari solusi perawatan kulit yang efektif
dan terpercaya (Tamia & Soediono, 2019).

Keputusan pembelian kembali konsumen sangat penting untuk
mempertahankan pertumbuhan dan keberlanjutan bisnis (Ramadayanti, 2019).
Keputusan pembelian kembali adalah keputusan yang dibuat oleh konsumen
untuk membeli suatu produk atau jasa yang sama secara berulang setelah
pembelian pertama. Keputusan pembelian mencerminkan tingkat kepuasan
konsumen terhadap produk atau layanan, di mana mereka merasa bahwa produk
tersebut memenuhi atau melebihi harapan mereka, sehingga mereka bersedia
untuk membeli lagi (Yudiana & Indiani, 2022). Konsumen yang setia dan puas
cenderung memberikan ulasan positif dan merekomendasikan produk kepada
teman-teman mereka, baik secara langsung maupun melalui media sosial.
Menurut penelitian terdahulu terdapat faktor-faktor yang mempengaruhi
keputusan pembelian kembali yaitu brand awareness dan brand image (Utomo,
2017). Penelitian lain juga menyebutkan bahwa brand positioning berpengaruh
positif terhadap keputusan pembelian kembali (Asshidiq, 2017).
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Brand awareness adalah tingkat pengenalan dan pengetahuan konsumen
terhadap suatu merek (Setiawan & Rabuani, 2019). Brand awareness merupakan
tingkat di mana konsumen mengenali dan mengingat sebuah merek ketika
dihadapkan pada kategori produk tertentu. Kesadaran merek yang tinggi
menciptakan persepsi yang lebih baik tentang merek, meningkatkan kepercayaan
konsumen (Arianty & Andira, 2021). Konsumen yang percaya pada merek lebih
cenderung untuk setia dan melakukan pembelian ulang dibandingkan dengan
mencoba produk dari merek yang kurang dikenal. Konsumen yang telah mengenal
merek dengan baik biasanya tidak perlu melakukan riset mendalam sehingga
keputusan pembelian ulang menjadi lebih cepat dan mudah. Penelitian terdahulu
menyebutkan bahwa brand awareness berpengaruh positif terhadap keputusan
pembelian kembali (Sutrasmawati, 2016).

Brand image adalah adalah kesan atau pandangan yang terbentuk di benak
konsumen terhadap suatu merek berdasarkan pengalaman, interaksi, dan
komunikasi yang mereka miliki dengan merek tersebut (Rowena, 2019). Brand
image adalah hubungan emosional yang dirasakan konsumen terhadap suatu
merek, mencerminkan bagaimana merek tersebut memengaruhi emosi dan
perasaan mereka. Brand image terbentuk dari pengalaman positif yang dialami
oleh konsumen (Hidayah & Apriliani, 2019). Jika konsumen merasa puas dengan
pengalaman konsumen, baik dari kualitas produk maupun pelayanan, mereka akan
lebih cenderung untuk kembali membeli produk dari merek yang sama. Brand
image yang baik membantu merek membedakan dirinya dari pesaing yang ada
(Naufal & Maftukhah, 2017). Penelitian sebelumnya menemukan bahwa Brand
image berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian kembali (Suryani &
Rosalina, 2019).

Positioning adalah strategi komunikasi yang bertujuan untuk masuk ke
dalam pemikiran konsumen, sehingga merek atau nama produk tertentu memiliki
makna yang menunjukkan keunggulan dibandingkan produk, merek, atau nama
lain melalui hubungan asosiasi tertentu (Asshidiq, 2017). Positioning adalah
strategi pemasaran yang digunakan untuk menempatkan produk, merek, atau
perusahaan di benak konsumen dengan cara tertentu agar memiliki kesan terhadap
produk (Anim & Indiani, 2020). Tujuannya adalah untuk menciptakan persepsi
yang membedakan produk atau merek tersebut dari pesaing, sehingga konsumen
memiliki alasan untuk memilihnya berdasarkan atribut, manfaat, atau nilai yang
ditawarkan.

Penelitian ini mempunyai sejumlah kebaruan dibandingkan dengan
penelitian sebelumnya, termasuk penambahan variabel positioning dan variasi
jenis skincare (Surabagiarta & Purnaningrum, 2021). Penelitian ini berfokus pada
faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian kembali produk dari
skincare ERHA. Berdasarkan pemaparan tersebut peneliti tertarik melakukan
penelitian dengan judul ”Pengaruh brand awareness, brand image dan positioning
terhadap keputusan pembelian kembali (Studi kasus pada skincare ERHA)”.
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Rumusan Masalah

Dalam menghadapi perkembangan pesat industri kosmetik di Indonesia
dan persaingan yang ketat, merek lokal seperti Skincare ERHA harus terus
berinovasi dan menyusun strategi untuk mempertahankan posisinya di pasar.
Perlunya Skincare ERHA untuk dapat meningkatkan keputusan pembelian
kembali melalui beberapa faktor seperti brand awareness, brand image dan
brand positioning. Beberapa rumusan masalah pada penelitian ini yaitu;

1. Apakah brand awareness berpengaruh terhadap keputusan pembelian
kembali?

2. Apakah brand image berpengaruh terhadap keputusan pembelian kembali?

3. Apakah brand positioning berpengaruh terhadap keputusan pembelian
kembali?

Tujuan Penelitian

Pada penelitian ini tujuan utama adalah untuk menguji dan menganalisis
pengaruh faktor-faktor yang berkaitan dengan merek terhadap keputusan
pembelian kembali konsumen. Tujuan tersebut di sebutkan pada poin-poin di
bawah ini;

1. Menguji dan menganalisis brand awareness terhadap keputusan pembelian
kembali

2. Menguji dan menganalisis brand image terhadap keputusan pembelian
kembali

3. Menguji dan menganalisis brand positioning terhadap keputusan pembelian
kembali

Manfaat Penelitian

Dalam penelitian ini, terdapat beberapa manfaat yang diharapkan dapat
dicapai, baik bagi penulis, perusahaan, maupun pemasar. Manfaat-manfaat
tersebut adalah sebagai berikut:

1. Bagi Penulis

Penelitian ini memberikan penulis pemahaman yang lebih mendalam mengenai
faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian kembali, khususnya dalam
konteks produk skincare seperti ERHA.

2. Bagi Perusahaan

Penelitian ini dapat memberikan wawasan tentang bagaimana brand awareness,
brand image, dan brand positioning mempengaruhi keputusan pembelian,
memungkinkan perusahaan untuk mengembangkan strategi pemasaran yang lebih
efektif dan terarah.
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3. Bagi Pemasar

Penelitian ini memberikan pemasar informasi yang lebih baik tentang audiens
target mereka, membantu mereka dalam merancang kampanye iklan yang lebih
relevan dan menarik bagi konsumen.

Kontribusi Penelitian

Penelitian ini dapat berkontribusi pada pengembangan teori di bidang
pemasaran, khususnya dalam memahami hubungan antara brand awareness,
brand image, dan brand positioning terhadap keputusan pembelian kembali. Hasil
penelitian dapat digunakan untuk memperkaya literatur akademis yang ada. Hasil
penelitian dapat memberikan wawasan yang berharga bagi perusahaan seperti
ERHA untuk merumuskan strategi bisnis dan pemasaran yang lebih efektif dalam
meningkatkan penjualan dan mempertahankan pelanggan.

Definisi Penelitian

Teori Perilaku Konsumen

Teori perilaku konsumen (Consumer Behavior Theory) adalah kajian yang
berfokus pada bagaimana individu, kelompok, atau organisasi memilih, membeli,
menggunakan, dan mengevaluasi produk, layanan, atau ide untuk memenuhi
kebutuhan dan keinginan mereka (J. P. Nugraha dkk., 2021). Teori perilaku
konsumen adalah memahami tindakan yang diambil oleh konsumen yang
langsung dilakukan dalam proses mendapatkan produk, mengkonsumsi serta
menghabiskan produk maupun jasa, termasuk juga faktor yang mempengaruhi
keputusan awal maupun keputusan susulan (Dewi dkk., 2022). Teori ini berfokus
pada proses yang terjadi dalam pikiran konsumen, faktor-faktor yang
mempengaruhi keputusan mereka, dan bagaimana mereka mengelola kebutuhan
dan keinginan mereka.

Brand Awareness

Brand awareness adalah kesadaran atau pengakuan konsumen terhadap
suatu merek, yang terbentuk melalui pengalaman atau informasi yang diterima
(Patmawati & Miswanto, 2022). Brand awareness adalah tingkat pengenalan
konsumen terhadap suatu merek dalam kategori produk tertentu (Setiawan &
Rabuani, 2019). Brand awareness memainkan peran penting dalam proses
pengambilan keputusan konsumen (Febriyan & Supriono, 2018). Merek yang
dikenal dan diingat oleh konsumen cenderung memberikan rasa percaya dan
keakraban, yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian (Oktiani & Khadafi,
2018). Brand awareness yang kuat memudahkan konsumen untuk mengenali dan
memilih merek tertentu.

Brand Image

Brand image adalah persepsi atau gambaran yang terbentuk di benak
konsumen tentang suatu merek berdasarkan pengalaman, interaksi, atau informasi
yang diterimanya (Muslim dkk., 2019). Brand image mencakup berbagai aspek
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seperti kualitas produk, nilai, asosiasi tertentu, dan citra emosional yang terkait
dengan merek tersebut (Rowena, 2019). Brand image ini menjadi identitas yang
membedakan satu merek dari yang lain dan mempengaruhi cara konsumen
melihat serta merasakan suatu merek (Firmansyah, 2019).

Brand Positioning

Brand positioning adalah tindakan merancang penawaran perusahaan
sehingga menempati posisi unik dan bernilai di benak konsumen (Lisa, 2020).
Posisi ini penting karena memungkinkan merek menonjol dan dianggap relevan
oleh target pasarnya, sehingga memperkuat loyalitas dan meningkatkan daya tarik
merek (Akbari dkk., 2020). Brand positioning adalah proses menciptakan
identitas yang kuat dan berbeda di pasar dengan cara yang membuat konsumen
mengenali dan mempercayai merek (Susanti dkk., 2023). Brand positioning
terbentuk dari persepsi, citra, emosi, serta cara konsumen membandingkan produk
dengan pesaingnya (Wijaya & Rizka, 2021). Dalam upaya memposisikan suatu
produk, perusahaan harus memahami kebutuhan dan preferensi setiap kategori
konsumen yang ditargetkan.

Keputusan Pembelian Kembali

Keputusan pembelian kembali merupakan bagian dari proses loyalitas
merek, di mana konsumen cenderung memilih produk atau merek yang telah
terbukti sesuai dengan harapan mereka (Ikhsani & Hudaya, 2020). Pengalaman
positif ini membentuk pola pembelian yang stabil di masa depan, terutama ketika
merek tersebut konsisten dalam memenuhi kebutuhan konsumen. Pembelian
kembali terjadi karena adanya kepuasan yang konsisten, yang akhirnya
membangun loyalitas emosional konsumen terhadap produk atau merek tertentu
(Anim & Indiani, 2020). Keputusan untuk membeli kembali didorong oleh
persepsi konsumen bahwa produk tersebut memiliki nilai yang melebihi alternatif
lain di pasar.

Hipotesis Penelitian

Brand Awareness Berpengaruh Terhadap Keputusan Pembelian Kembali

Brand awareness atau kesadaran merek adalah kemampuan konsumen
untuk mengenali dan mengingat suatu merek dalam kategori produk tertentu
(Lady & Aini, 2021). Ketika konsumen memiliki tingkat kesadaran merek yang
tinggi, mereka lebih cenderung memilih merek tersebut saat melakukan pembelian.
Merek yang berhasil membangun kesadaran di kalangan konsumen memiliki
peluang lebih besar untuk mendapatkan pembelian berulang, karena konsumen
merasa nyaman dan percaya pada merek tersebut (Oktiani & Khadafi, 2018).
Penelitian terdahulu menyebutkan bahwa brand awareness berpengaruh positif
terhadap keputusan pembelian kembali (Alvarez & Rubiyanti, 2021).

H1: brand awareness berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian kembali
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Brand Image Berpengaruh Terhadap Keputusan Pembelian Kembali

Brand image adalah gambaran mental yang dimiliki konsumen tentang
suatu merek, yang terbentuk dari berbagai elemen seperti pengalaman,
komunikasi, dan persepsi kualitas (Edward & Ruslim, 2021). Brand image yang
positif dapat meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produk, yang pada
gilirannya mempengaruhi keputusan untuk melakukan pembelian kembali
(Hidayah & Apriliani, 2019). Ketika konsumen memiliki pengalaman positif
dengan suatu merek, mereka cenderung membentuk persepsi bahwa merek
tersebut dapat diandalkan dan sesuai dengan harapan mereka. Brand image yang
kuat membantu membangun hubungan emosional dengan konsumen, yang pada
akhirnya mendorong loyalitas (Arianty & Andira, 2021). Penelitian terdahulu
menyebutkan bahwa brand image berpengaruh positif terhadap keputusan
pembelian kembali (Damaryanti dkk., 2022).

H2: brand image berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian kembali

Brand Positioning Berpengaruh Terhadap Keputusan Pembelian Kembali

Brand positioning adalah cara suatu merek ditempatkan dalam pikiran
konsumen dibandingkan dengan merek pesaing (Mansur & Dermawan, 2024).
Brand positioning yang efektif menciptakan perbedaan yang jelas antara produk
dan produk lain di pasar (Ismitiara dkk., 2022). Ketika konsumen memahami
posisi merek dalam konteks kebutuhan dan preferensi mereka, mereka akan lebih
cenderung memilih merek tersebut dalam keputusan pembelian. Brand
positioning juga berkontribusi pada loyalitas konsumen dengan menciptakan citra
yang kuat dan unik (Akbari dkk., 2020). Penelitian terdahulu menyebutkan bahwa
brand positioning berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian kembali
(Sinulingga, 2022). H3: brand positioning berpengaruh positif terhadap keputusan
pembelian kembali

Model Penelitian

Brand
positioning

Brand Image

Brand
Awareness

Keputusan
Pembelian Kembali

H1+

H2+

H3+
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Model penelitian ini menggambarkan hubungan antara brand awareness,
brand image, brand positioning sebagai variabel independen dan keputusan
pembelian kembali sebagai variabel dependen. Penelitian ini menguji pengaruh
brand awareness, brand image, dan brand positioning terhadap keputusan
pembelian kembali.

Populasi dan Sampel Penelitian

Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen skincare ERHA yang
berada di Daerah Istimewa Yogyakarta. Populasi ini mencakup individu yang
pernah membeli produk skincare dari ERHA, dengan fokus pada pengalaman
mereka dalam menggunakan produk tersebut. Sampel penelitian diambil dengan
menggunakan metode purposive sampling, yaitu pemilihan responden
berdasarkan kriteria tertentu. Kriteria yang digunakan adalah konsumen yang
telah melakukan pembelian produk skincare ERHA minimal satu kali dan berada
di Daerah Istimewa Yogyakarta.

Teknik Pengumpulan Responden

Data dikumpulkan dengan menyebarkan kuesioner kepada responden
menggunakan Google Forms. Kuesioner ini dirancang untuk mengumpulkan
informasi terkait pengalaman dan pendapat konsumen mengenai produk skincare
ERHA. Kuesioner menggunakan skala likert untuk mengukur tingkat setuju atau
tidak setuju responden terhadap pernyataan yang berkaitan dengan variabel
penelitian. Skala yang digunakan adalah sebagai berikut:

1: Sangat Tidak Setuju (STS)

2: Tidak Setuju (TS)

3: Netral (N)

4: Setuju (S)

5: Sangat Setuju (SS)

Jenis Variabel

Variabel Dependen

Variabel dependen, sering disebut sebagai variabel terikat, adalah variabel
yang dipengaruhi atau menjadi respon dari perubahan variabel independen.
Variabel dependen adalah fokus utama yang ingin diukur atau dianalisis.
Perubahan dalam variabel dependen terjadi sebagai akibat dari variasi dalam
variabel independen.

Variabel Independen

Variabel independen, juga dikenal sebagai variabel bebas, adalah faktor
atau kondisi yang mempengaruhi atau menyebabkan perubahan pada variabel
dependen. Variabel independen adalah variabel yang diharapkan dapat
mempengaruhi atau menjelaskan variabel dependen.
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Definisi Operasional Variabel

3.1 Definisi Operasional Variabel

Indikator Acuan Pertanyaan

Brand Awareness (Kiram, 2020)

Pengenalan Merek
Saya dapat mengenali logo merek Skincare ERHA ketika
melihatnya.

Saya merasa familiar dengan produk dari merek Skincare ERHA
saat berbelanja.

Pengingatan
Kembali Terhadap

Merek
Saya bisa dengan mudah mengingat merek Skincare ERHAketika
melihat produk dalam kategori yang sama.

Puncak Pikiran

Saya selalu merekomendasikan Skincare ERHA kepada teman
atau keluarga ketika mereka mencari produk Skincare

Merek Skincare ERHAadalah merek pertama yang saya pikirkan
ketika mendengar tentang produk skincare

Brand Image (Lisa, 2020)

Keunggulan Merek
Desain produk dari merek Skincare ERHA menarik bagi saya.

Produk Skincare ERHA nyaman digunakan.

Kekuatan Merek Saya mengenali merek Skincare ERHA melalui promosi atau
pemasaran yang dilakukan.

Keunikan Merek

Merek Skincare ERHA memiliki karakteristik yang unik
dibanding merek lain.

Saya merasa bahwa merek Skincare ERHA memiliki kelebihan
unik yang menarik bagi saya.

Brand Positioning Ayu Gusti, (2023)

Atribut Karakteristik khusus dari merek Skincare ERHA membuatnya
relevan bagi kebutuhan saya.
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Manfaat

Merek Skincare ERHA memberikan manfaat yang sesuai dengan
kebutuhan saya.

Manfaat yang ditawarkan merek Skincare ERHA memperkuat
nilai produk di benak saya.

Keyakinan dan Nilai

Keyakinan saya terhadap merek Skincare ERHA mempengaruhi
keputusan pembelian saya.

Saya percaya bahwa atribut yang ditawarkan oleh produk
Skincare ERHA berkualitas.

Keputusan Pembelian Kembali Mustika, (2023)

Minat Transaksional

Saya tertarik untuk melakukan pembelian produk Skincare ERHA
lagi di masa mendatang.

Saya memiliki keinginan untuk terus membeli produk Skincare
ERHA

Minat Referensial Saya merekomendasikan produk Skincare ERHA kepada orang-
orang terdekat saya.

Minat Preferensial Saya lebih memilih produk Skincare ERHA dibandingkan produk
sejenis lainnya.

Minat Eksploratif Saya tertarik untuk mengetahui lebih banyak tentang keunggulan
produk Skincare ERHA.

Analisis Data

Pada bab ini, peneliti akan mendeskripsikan karakteristik responden dalam
penelitian, yaitu pelanggan yang pernah membeli skincare ERHA. Dari hasil
kuesioner yang terkumpul, terdapat 102 responden. Pada penelitian ini setelah
terkumpulnya data penelitian kemudian dilakukan pengolahan data menggunakan
software SPSS. Beberapa karakteristik seperti jenis kelamin, umur, pekerjaan dan
pendapatan;

Karakteristik Responden

Jenis Kelamin
Tabel 4.1 Jenis Kelamin

Jenis Kelamin Frequency Percent

Laki-laki 43 42,2%
Perempuan 59 57,8%

Total 102 100
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Berdasarkan data yang diperoleh, jenis kelamin responden terbagi menjadi
dua kategori: laki-laki sebanyak 43 orang (42,2%) dan perempuan sebanyak 59
orang (57,8%). proporsi jenis kelamin dalam sampel ini menunjukkan bahwa
sebagian besar responden adalah perempuan.

Umur
Tabel 4.2 Umur

Umur Frequency Percent

> 40 Tahun 3 2,9%
16 - 20 Tahun 12 11,8%
21 - 30 Tahun 73 71,6%
30 - 40 Tahun 14 13,7%
Total 102 100%

Dari total 102 responden, sebagian besar berusia antara 21 hingga 30 tahun,
dengan jumlah 73 orang atau 71,6%. Sebanyak 14 responden (13,7%) berusia
antara 30 hingga 40 tahun, sedangkan 12 responden (11,8%) berusia antara 16
hingga 20 tahun. Hanya 3 responden (2,9%) yang berusia lebih dari 40 tahun.
Dengan demikian, mayoritas responden berada dalam rentang usia 21 hingga 30
tahun.

Pekerjan

Tabel 4.3 Pekerjaan

Pekerjaan Frequency Percent

Karyawan Swasta 36 35,3%

Mahasiswa 32 31,4%

Pegawai Negri 7 6,9%

Pengusaha 27 26,5%

Total 102 100%

Responden sebagian besar bekerja sebagai karyawan swasta, sebanyak 36
orang atau 35,3%. Sebanyak 32 responden atau 31,4% berstatus sebagai
mahasiswa. Selain itu, 27 responden (26,5%) bekerja sebagai pengusaha,
sementara hanya 7 responden (6,9%) yang berstatus sebagai pegawai negeri.
Mayoritas responden berasal dari sektor swasta dan mahasiswa.
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Penghasilan

Tabel 4.4 Penghasilan

Pendapatan per Bulan Frequency Percent
< Rp 2.000.000 22 21,6%

> Rp 10.000.000 15 14,7%

Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 18 17,6%

Rp 3.000.001 - Rp 5.000.000 22 21,6%

Rp 5.000.000 - Rp 10.000.000 25 24,5%

Total 102 100%

Pendapatan reponden pada penelitian ini adalah 25 orang atau 24,5%
memiliki pendapatan per bulan antara Rp 5.000.000 hingga Rp 10.000.000.
Sebanyak 22 responden (21,6%) memiliki pendapatan di bawah Rp 2.000.000,
sementara 22 responden lainnya (21,6%) mendapatkan pendapatan antara Rp
3.000.001 hingga Rp 5.000.000. Sebanyak 18 responden (17,6%) memperoleh
pendapatan antara Rp 2.000.000 hingga Rp 3.000.000, dan 15 responden (14,7%)
memiliki pendapatan lebih dari Rp 10.000.000. Dengan demikian, mayoritas
responden memiliki pendapatan di kisaran Rp 5.000.000 hingga Rp 10.000.000.

Hasil Pengujian

Hasil Uji Validitas
Tabel 4.5 Uji Validitas Brand Awareness

Variabel Kode Factor loading Kriteria Keterangan

Brand
Awareness

BA1 0,893

> 0,5 Valid

BA2 0,898

BA3 0,895

BA4 0,880

BA5 0,863

Uji validitas untuk variabel brand awareness menunjukkan hasil yang
valid pada semua indikator. Semua nilai factor loading lebih besar dari 0,5, yang
memenuhi kriteria validitas, sehingga dapat disimpulkan bahwa indikator-
indikator tersebut valid untuk mengukur brand awareness.

PLAGIASI MERUPAKAN TINDAKAN TIDAK TERPUJI 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

repository.stieykpn.ac.id 



15

Tabel 4.6 Uji Validitas Brand Image

Variabel Kode Factor loading Kriteria Keterangan

Brand Image

BI1 0,874

> 0,5 Valid

BI2 0,919

BI3 0,880

BI4 0,903

BI5 0,876

Uji validitas untuk variabel brand image menunjukkan hasil yang valid
pada semua indikator. Semua nilai factor loading lebih besar dari 0,5, yang
memenuhi kriteria validitas, sehingga dapat disimpulkan bahwa indikator-
indikator tersebut valid untuk mengukur brand image.

Tabel 4.7 Uji Validitas Brand Positioning

Variabel Kode Factor loading Kriteria Keterangan

Brand
Positioning

BP1 0,878

> 0,5 Valid

BP2 0,929

BP3 0,916

BP4 0,912

BP5 0,830

Uji validitas untuk variabel brand positioning menunjukkan hasil yang
valid pada semua indikator.Semua nilai factor loading lebih besar dari 0,5, yang
memenuhi kriteria validitas, sehingga dapat disimpulkan bahwa indikator-
indikator tersebut valid untuk mengukur brand positioning.

Tabel 4.8 Uji Validitas Keputusan Pembelian Kembali

Variabel Kode Factor loading Kriteria Keterangan

Keputusan
Pembelian
Kembali

KPK1 0,907

> 0,5 Valid

KPK2 0,893

KPK3 0,909

KPK4 0,903

KPK5 0,924

PLAGIASI MERUPAKAN TINDAKAN TIDAK TERPUJI 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

repository.stieykpn.ac.id 



16

Uji validitas untuk variabel keputusan pembelian kembali menunjukkan
hasil yang valid pada semua indikator. Semua nilai factor loading lebih besar dari
0,5, yang memenuhi kriteria validitas, sehingga dapat disimpulkan bahwa
indikator-indikator tersebut valid untuk mengukur keputusan pembelian kembali.

Hasil uji validitas menunjukkan bahwa semua item yang diuji memiliki
tingkat validitas yang tinggi. Setiap item dalam instrumen penelitian ini berhasil
memenuhi kriteria validitas yang telah ditentukan sebelumnya. Dapat disimpulkan
bahwa semua elemen yang diuji dalam penelitian ini valid dan sesuai dengan
tujuan pengukuran.

Hasil Uji Reliabilitas
Tabel 4.9 Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach’s Alpha N of Items Keterangan
Brand awareness 0,931 5

reliabel
Brand image 0,935 5
Brand positioning 0,937 5
Keputusan pembelian kembali 0,946 5

Hasil uji reliabilitas menunjukkan bahwa semua item dalam instrumen penelitian
ini memiliki tingkat konsistensi yang baik karena melebihi 0,7. Setiap item
berhasil memenuhi standar reliabilitas yang telah ditetapkan sebelumnya. Dapat
disimpulkan bahwa seluruh elemen yang diuji menunjukkan tingkat keandalan
yang baik. Instrumen yang digunakan dapat diandalkan untuk mengukur variabel
yang digunakan dalam penelitian ini secara konsisten.

Uji Asumsi Klasik

Hasil Uji Normalitas
Tabel 4.10 Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardiz
ed Residual

N 102

Normal Parametersa,b Mean 0,0000000

Std.
Deviation

1,61993183

Most Extreme
Differences

Absolute 0,062

Positive 0,053

Negative -0,062
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Kolmogorov-Smirnov Z 0,631

Asymp. Sig. (2-tailed) 0,821

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa nilai residual untuk
semua variabel memiliki distribusi normal, yang dibuktikan dengan nilai Asymp.
Sig. (2-tailed) yang lebih besar dari 0,05. Setelah dilakukan uji normalitas, nilai
Asymp. Sig. (2-tailed) mencapai 0,821, yang menunjukkan bahwa data dalam
penelitian ini terdistribusi normal.

Hasil Uji Multikolinearitas

Tabel 4. 11 Hasil Uji Multikolinearitas

Variabel
Collinearity Statistics

KeteranganTolerance VIF
Brand awareness 0,147 6,788

Tidak Terjadi
Multikolinearitas

Brand image 0,116 8,591

Brand positioning 0,190 5,269

Hasil pengujian menunjukkan bahwa tidak terdapat multikolinearitas di
antara seluruh variabel, karena nilai tolerance untuk setiap variabel lebih besar
dari 0,10 dan nilai VIF masing-masing kurang dari 10.

Hasil Uji Heteroskedastisitas

Tabel 4. 12 Hasil Uji Heteroskedastisitas

Variabel Sig Keterangan

Brand awareness 0,077
Tidak terjadi gejala
heteroskedastisitas

Brand image 0,575

Brand positioning 0,123

Pengujian heteroskedastisitas juga menunjukkan bahwa tidak ada masalah
heteroskedastisitas, karena semua nilai signifikansi (sig) lebih besar dari 0,05,
yang mengindikasikan bahwa data tidak mengalami penyimpangan varians.
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Uji Kualitas Model

Hasil Uji Simultan (F)

Uji simultan dilakukan untuk menguji apakah model dapat digunakan
untuk gambaran kualitas pengaruh antara variabel independen terhadap variabel
dependen.

Tabel 4. 13 Hasil Uji Simultan (F)

ANOVAa

Model Sum of
Squares df Mean

Square F Sig.

1

Regression 2503,036 3 834,345 308,501 0,000b

Residual 265,042 98 2,705

Total 2768,078 101

Hasil uji F simultan menunjukkan nilai signifikansi sebesar 0,000, yang
mengindikasikan bahwa variabel independen secara bersama-sama berpengaruh
terhadap variabel dependen, karena nilai signifikansinya lebih kecil dari 0,05.

Hasil Koefisien Determinasi (Adjusted R2)

Uji koefisien determinasi dilakukan dengan tujuan melihat besarnya
variasi variabel dependen yang dapat dijelaskan oleh variabel-variabel independen.
Hasil uji koefisien dapat dilihat pada tabel di bawah ini:

Tabel 4. 14 Hasil Uji Koefisien Determinasi

R R Square Adjusted R Square

0,951 0,904 0,901

Nilai R Square sebesar 0,904 menunjukkan bahwa model regresi ini
mampu menjelaskan 90,4% variasi dalam variabel dependen. Hal ini
menunjukkan bahwa variabel independen yang digunakan dalam penelitian ini
memiliki pengaruh yang sangat kuat terhadap variabel dependen. Dengan kata lain,
model yang dibangun dapat memprediksi variabel dependen dengan tingkat
akurasi yang tinggi. Hanya sekitar 9,6% variasi yang belum dapat dijelaskan oleh
model, yang mungkin disebabkan oleh faktor lain di luar variabel yang dianalisis.
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Uji Hipotesis

Tabel 4.15 Hasil Uji Parsial (Uji T)

Hipotesis Beta P-Value Keterangan

H1 0,416 0,000

DiterimaH2 0,295 0,002

H3 0,274 0,000

1. Hasil uji parsial (uji t) menunjukkan bahwa hipotesis H1 diterima dengan
nilai Beta sebesar 0,416 dan P-Value 0,000, yang mengindikasikan pengaruh
signifikan antara variabel independen dan dependen.

2. Hipotesis H2 menunjukkan pengaruh signifikan dengan nilai Beta 0,295 dan
P-Value 0,002, sehingga hipotesis ini diterima.

3. Hpotesis H3 dengan nilai Beta 0,274 dan P-Value 0,000 juga diterima, yang
menandakan adanya hubungan signifikan antara variabel yang diuji. Secara
keseluruhan, semua hipotesis dalam penelitian ini terbukti signifikan
berdasarkan hasil uji t yang dilakukan.

Pembahasan

Hipotesis 1

Hasil uji t menunjukkan bahwa brand awareness memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap keputusan pembelian kembali dengan nilai Beta yang cukup
tinggi (0,416). P-Value yang lebih kecil dari 0,05 (yaitu 0,000) menunjukkan
bahwa hubungan ini sangat signifikan. Oleh karena itu, hipotesis H1 diterima,
yang berarti semakin tinggi kesadaran merek, semakin besar kemungkinan
konsumen akan membeli kembali produk tersebut. Penelitian terdahulu seperti
yang dilakukan oleh Alvarez & Rubiyanti (2021) yang menemukan bahwa brand
awareness berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian kembali,
mendukung hasil penelitian ini. membangun brand awareness yang kuat dapat
meningkatkan kemungkinan konsumen untuk melakukan pembelian kembali,
yang sangat penting bagi keberlanjutan dan pertumbuhan merek dalam jangka
panjang. Teori perilaku konsumen memperlihatkan bahwa konsumen memang
lebih cenderung memilih merek yang sudah mereka kenal karena brand
awareness mengurangi ketidakpastian dan mempercepat proses pengambilan
keputusan seperti hasil pada penelitian.

Hipotesis 2

Hasil uji t menunjukkan nilai Beta sebesar 0,295 dan P-Value sebesar
0,002, yang berarti brand image memiliki pengaruh positif yang signifikan
terhadap keputusan pembelian kembali. Nilai Beta yang lebih kecil dari H1
mengindikasikan pengaruh yang lebih rendah, tetapi tetap signifikan. Penelitian
sebelumnya seperti yang dilakukan oleh Damaryanti et al. (2022) menunjukkan
bahwa brand image memang berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian
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kembali, yang menguatkan hasil penelitian ini. Teori perilaku konsumen dapat
memberikan kerangka untuk memahami bagaimana brand image mempengaruhi
keputusan pembelian kembali, melalui beberapa pendekatan. Teori perilaku
konsumen menyatakan bahwa sikap konsumen terhadap sebuah merek terbentuk
melalui pengalaman mereka dan informasi yang diterima. Brand image yang
positif akan menciptakan sikap positif terhadap merek tersebut, yang
meningkatkan kemungkinan konsumen untuk melakukan pembelian kembali.
Sebaliknya, citra merek yang negatif dapat menurunkan minat dan niat konsumen
untuk membeli kembali produk dari merek tersebut.

Hipotesis 3

Hasil uji t menunjukkan bahwa brand positioning juga memiliki pengaruh
yang signifikan terhadap keputusan pembelian kembali dengan nilai Beta sebesar
0,274 dan P-Value yang sangat rendah (0,000). Hasil penelitian ini menunjukkan
bahwa meskipun pengaruhnya sedikit lebih kecil daripada brand awareness,
brand positioning tetap memiliki hubungan yang sangat signifikan terhadap
keputusan pembelian kembali. Penelitian terdahulu seperti yang dilakukan oleh
Sinulingga (2022) mendukung bahwa brand positioning yang kuat memang
berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian kembali, sehingga hasil
penelitian ini konsisten dengan temuan-temuan sebelumnya. Teori perilaku
konsumen mengungkapkan bahwa keputusan konsumen didorong oleh bagaimana
mereka mengolah informasi. Brand positioning yang tepat akan membantu
konsumen memproses informasi merek dengan cara yang positif dan mudah
diingat. Jika merek terposisikan dengan baik di pasar, misalnya sebagai merek
premium atau ramah lingkungan, konsumen yang mengidentifikasi dengan posisi
ini akan lebih cenderung membeli kembali, karena mereka mengasosiasikan
merek tersebut dengan kualitas atau nilai yang sesuai dengan preferensi mereka.

Kesimpulan

Penelitian ini menunjukkan bahwa brand awareness, brand image, dan
brand positioning memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
kembali. Brand awareness yang kuat meningkatkan kemungkinan konsumen
untuk membeli kembali produk, karena merek yang dikenal mengurangi
ketidakpastian dan mempercepat pengambilan keputusan. Brand image yang
positif juga mempengaruhi keputusan pembelian kembali dengan membentuk
sikap positif konsumen terhadap merek. Brand positioning yang tepat dapat
memainkan peran penting dalam mempengaruhi keputusan pembelian ulang
dengan membantu konsumen memproses informasi merek secara positif. Ketiga
faktor tersebut berperan penting dalam membangun hubungan yang kuat dengan
konsumen dan mendorong pembelian kembali.

Implikasi

1. Brand awareness terbukti memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
keputusan pembelian kembali. Perusahaan perlu lebih fokus pada upaya
membangun kesadaran merek melalui berbagai saluran komunikasi yang
efektif, karena konsumen cenderung memilih merek yang sudah dikenal.
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Peningkatan brand awareness yang kuat akan membantu mengurangi
ketidakpastian dan mempercepat pengambilan keputusan konsumen, yang
pada akhirnya meningkatkan kemungkinan pembelian kembali produk.

2. Brand image yang positif juga memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
keputusan pembelian kembali. Membangun citra merek yang baik dan
konsisten, yang mencerminkan kualitas dan nilai-nilai yang dihargai oleh
konsumen, menjadi kunci untuk menciptakan sikap positif terhadap merek
tersebut. Brand image yang buruk dapat mengurangi minat konsumen untuk
melakukan pembelian kembali. Perusahaan perlu mengelola pengalaman
konsumen secara hati-hati untuk menjaga dan meningkatkan brand image.

3. Brand positioning juga berperan penting dalam keputusan pembelian kembali.
Brand positioning yang jelas dan sesuai dengan preferensi konsumen akan
mempermudah konsumen dalam memproses informasi merek dan
menciptakan asosiasi positif terhadap produk. Brand positioning merek yang
terposisikan sebagai premium atau ramah lingkungan cenderung lebih disukai
oleh konsumen yang memiliki nilai serupa, yang mendorong mereka untuk
membeli kembali produk dari merek tersebut.

Keterbatasan

1. Penelitian ini dilakukan dengan sampel yang terbatas hanya 102 responden,
jumlah tersebut dapat membatasi temuan untuk populasi secara umum.

2. Keterbatasan waktu dalam penelitian mencakup waktu yang terbatas untuk
pengumpulan data, analisis data, penyusunan laporan, penelitian lapangan,
validasi, dan koreksi.

3. Penelitian ini menggunakan kuesioner dalam pengumpulan data sehingga
terdaapt kemungkinan terjadinya bias dalam pengisian, terutama jika
responden tidak menjawab dengan jujur atau tidak memahami pertanyaan
dengan baik.

Saran

1. Penelitian lebih lanjut bisa memasukkan variabel faktor emosional atau
psikologis seperti persepsi nilai atau kepercayaan merek, yang dapat
memengaruhi keputusan pembelian kembali, untuk memberikan pemahaman
yang lebih mendalam tentang faktor-faktor yang memengaruhi keputusan
pembelian kembali

2. Penelitian selanjutnya bisa meneliti perbedaan pengaruh variabel terhadap
keputusan pembelian kembali di antara berbagai segmen pasar, seperti usia,
jenis kelamin, pendapatan, atau preferensi produk.

3. Penggunaan berbagai teknik pengumpulan data, seperti wawancara tatap
muka, dapat dipertimbangkan dengan menambahkan metode lain seperti
penyebaran kuesioner secara langsung dan observasi.
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