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Abstract

Tujuan penelitian ini yaitu untuk menganalisis pengaruh brand equity terhadap repurchase
intention konsumen pada produk nescafe classic baik secara parsial maupun simultan.
Penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif. Dari hasil analisis data
menunjukkan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antara variabel bebas yaitu brand
awareness, brand association, perceived quality, dan brand loyalty terhadap variabel terikat
yaitu repurchase intension, hal ini ditunjukkan dengan nilai t-hitung brand awareness sebesar
2,341, nilai t-hitung brand association sebesar 3,085, nilai t-hitung perceived quality sebesar
2,827, nilai t-hitung brand loyalty sebesar 3,330 > nilai t-tabel sebesar 1,987. Dan dari hasil
analisis linear berganda Y= -4840 + 0,144X1 + 0,309X2 + 0,188X3 + 0,285X4 + e, nilai koefisien
determinasi (R2) 0,660 dengan demikian besarnya pengaruh yang diberikan oleh variabel
brand awareness, brand association, perceived quality dan brand loyalty terhadap repurchase
intention adalah sebesar 66,0%. Sedangkan sisanya sebesar 34,0% adalah di pengaruhi oleh
faktor lain seperti brand image, brand trust, brand ambassador, dan brand personality yang
tidak diteliti dalam penelitian ini. Berdasarkan hasil penelitian, maka dapat disimpulkan
secara simultan brand awareness, brand association, perceived quality, dan brand loyalty
terhadap repurchase intention.

Kata kunci : brand awareness, brand association, perceived quality, brand loyalty
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PENDAHULUAN

Era globalisasi terjadi berbagai alih teknologi di Negara maju baik dalam ilmu
pengetahuan maupun dalam sektor industri, perubahan yang terjadi berkaitan
dengan aspek produksi pangan, sandang, papan, dan transportasi serta bidang-
bidang lainnya. Salah satu perkembangan industri teknologi yang pesat ini salah
satunya adalah dalam sektor pangan. Hal ini dapat dinilai dengan banyaknya muncul
makanan yang praktis dan siap saji.

Makanan cepat saji atau biasanya disebut makanan instant hanya memerlukan
penambahan cairan baik panas maupun dingin yang banyak terdapat dipasaran mulai
dari bumbu masakan, minuman, makanan. PT Nestle Indonesia adalah perusahaan
yang bergerak dibidang makanan dan minuman. PT Nestle Indonesia selain
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memproduksi nescafe classic yang berkualitas baik, juga melakukan upaya-upaya
untuk meyakinkan konsumen terhadap brand atau merek agar dapat menarik minat
beli pelanggan untuk melakukan pembelian ulang lagi. Peneliti memilih produk
Nescafe Classic sebagai sasaran penelitian karena terdapat berbagai macam merek
kopi akan tetapi produk nescafe classic tetap menjadi pilihan konsumen dan dapat
bertahan hingga sekarang. Khusus di kota Makassar yang masih terdapat banyak
konsumen yang membeli produk nescafe classic.

Tabel 1. Data Penjualan Produk nescafe classic Periode 218-2020

Tahun Total omset penjualan produk nescafe classic
2018 Rp.672.451.025
2019 Rp.723.275.435
2020 Rp.690.765.007

Sumber Data : Salesman PT Bintang Sukses Jaya Abadi

Penjualan produk kopi nescafe classic pada tahun 2018 sebesar Rp.672.451.025. Pada
tahun 2019 terjadi peningkatan sebesar Rp.723.275.435 dan pada tahun 2020 terjadi
penurunan. Hal ini membuktikan bahwa ada suatu pengaruh terhadap minat beli pada merek
produk nescafe classic sehingga dapat terjadi penurunan penjualan ditoko-toko yang terdapat
di kota makassar

Besar kemungkinan konsumen memiliki penilaian yang kurang baik terhadap merek
produk nescafe classic sehingga tidak melakukan pembelian ulang yang berkala, serta ber-
anggapan kualitas merek produk nescafe kurang baik dan membuat kesetiaan konsumen
terhadap produk kopi nescafe menjadi kurang, hal ini memiliki dampak yang tidak baik dan
juga hilangnya minat beli ulang konsumen terhadap produk kopi nescafe sehingga pada
tahun 2020 terjadi penurunan penjualan produk nescafe classic di toko-toko di kota makassar.

Brand Equity

Brand Awareness (X )

......

Brand Association (X)) [ i

......

'
[ - > Repurchase Intention
' t9)

Perceived Quality (X))

Brand Loyalty (X)) H

H: : Terdapat pengaruh Brand Awareness terhadap Repurchase Intention pada
produk Nescafe calassic
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H:; : Terdapat pengaruh Brand Association terhadap Repurchase Intention pada produk Nescafe
Classic di kota Makassar

H; : Terdapat pengaruh Perceived Quality terhadap Repurchase Intention pada Nescafe calassic

H, : Terdapat pengaruh Brand Loyalty terhadap Repurchase Intention pada Nescafe calassic di
makassar

Hs : Terdapat pengaruh Brand Awareness, Brand Association, Perceived Quality, dan Brand Loyalty
secara simultan terhadap Repurchase Intention pada produk nescafe classic

METODE PENELITIAN

Jenis penelitian pada penelitian ini yaitu penelitian kuantitatif. Metode ini sebagai
metode ilmiah karena telah memenuhi kaidah-kaidah ilmiah yaitu konkrit/empiris,
obyektif, terukur, rasional, dan sistematis. Metode ini disebut metode kuantitatif juga
dikarenakan data penelitian berupa angka-angka dan analisis menggunakan statistik
(Sugiyono, 2016).

Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer dan data
sekunder. Data primer adalah data yang diperoleh melalui pengamatan langsung.
Wawancara dan penyebaran kuesioner. Dalam penelitian ini data primer diperoleh
dari penyebaran kuesioner kepada konsumen yang melakukan pembelian ulang
produk nescafe classic di kecamatan tamalanrea kota makassar. Data sekunder adalah
data primer yang telah diolah lebih lanjut baik oleh pihak pengumpul data primer
atau oleh pihak lain. Data sekunder dalam penelitian ini diperoleh dari berbagai
sumber studi literatur diantaranya adalah buku-buku, internet, jurnal dan hasil-hasil
penelitian terdahulu.

Teknik pengumpulan data adalah proses untuk menelusuri dan mengambil
data-data yang diperlukan untuk dianalisis agar masalah penelitian terpecahkan
(Sugiyono, 2016). Adapun teknik pengumpulan data yang digunakan dalam
penelitian ini adalah Kepustakaan,Wawancara(interview), dan Kuesioner.

Populasi yang akan digunakan sebagai penelitian adalah konsumen yang
melakukan pembelian ulang produk nescafe classic di tahun 2019 dengan jumlah yang
ditentukan peneliti sebanyak 120 konsumen yang ada di kecamatan tamalanrea kota
makassar.

Metode pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan teknik non
probability sampling dengan pendekatan purposive sampling yaitu sampel yang
dilakukan dengan cara mengambil subjek bukan berdasarkan atas strata, ramdon atau
daerah tetapi didasarkan atas tujuan tertentu. Peneliti telah menetapkan kriteria
sampel yang diharapkan. Adapun kriteria responden yang dijadikan sampel pada
penelitian ini yaitu :

1. Merupakan pelanggan yang membeli produk nescafe classic di kecamatan
tamalanrea kota makassar
2. Lama pembelian produk nescafe classic lebih dari 2 kali

Penentuan besar ukuran sampel penelitian ditentukan dari jumlah populasi
pada penelitian ini yaitu sebanyak 120 konsumen, maka peneliti menetapkan
sebanyak 92 responden yang memenuhi kriteria yang diharapkan berdasarkan hasil
wawancara dan kuesioner yang dilakukan peneliti di kecamatan tamalanrea kota
makassar.
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HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Tabel 1. Uji Validitas

No Indicator I hitung Y tabel Keterangan
1  Brand Awareness (X1)
Pernyataan 1 0,429 0,2050 VALID
Pernyataan 2 0,328 0,2050 VALID
Pernyataan 3 0,628 0,2050 VALID
Pernyataan 4 0,345 0,2050 VALID
Pernyataan 5 0,284 0,2050 VALID
Pernyataan 6 0,268 0,2050 VALID
Pernyataan 7 0,288 0,2050 VALID
Pernyataan 8 0,297 0,2050 VALID
2 Brand Association (X2)
Pernyataan 9 0,404 0,2050 VALID
Pernyataan 10 0,636 0,2050 VALID
Pernyataan 11 0,687 0,2050 VALID
Pernyataan 12 0,645 0,2050 VALID
Pernyataan 13 0,497 0,2050 VALID
Pernyataan 14 0,336 0,2050 VALID
3 Perceived Quality (Xs)
Pernyataan 15 0,604 0,2050 VALID
Pernyataan 16 0,688 0,2050 VALID
Pernyataan 17 0,654 0,2050 VALID
Pernyataan 18 0,610 0,2050 VALID
Pernyataan 19 0,393 0,2050 VALID
Pernyataan 20 0,590 0,2050 VALID
Pernyataan 21 0,619 0,2050 VALID
Pernyataan 22 0,647 0,2050 VALID
4  Brand Loyalty (X4)
Pernyataan 23 0.394 0,2050 VALID
Pernyataan 24 0,275 0,2050 VALID
Pernyataan 25 0,299 0,2050 VALID
Pernyataan 26 0,252 0,2050 VALID
Pernyataan 27 0,443 0,2050 VALID
Pernyataan 28 0,327 0,2050 VALID
Pernyataan 29 0,626 0,2050 VALID
Pernyataan 30 0,271 0,2050 VALID
5  Repurchase Intention (Y)
Pernyataan 31 0,387 0,2050 VALID
Pernyataan 32 0,586 0,2050 VALID
Pernyataan 33 0,639 0,2050 VALID
Pernyataan 34 0,517 0,2050 VALID
Pernyataan 35 0,616 0,2050 VALID
Pernyataan 36 0,606 0,2050 VALID
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Berdasarkan hasil uji validitas pada tabel 1, variabel bebas yaitu brand awareness (X1), brand

association (Xz), perceived quality (Xs), brand loyalty (X4) dan variabel terikat yaitu repurchase

intention (Y) diatas karena angka Thiung > Twbe, maka semua variabel dalam penelitian ini

dinyatakan valid, sehingga layak untuk dilanjutkan sebagai intrumen.

Tabel 2. Uji Reabilitas

No Indikator Cronbach Cronbach Keterangan
Hitung Alpha
1 Brand Awareness (X1) 0,734 0,60 Reliable
2 Brand Association (X2) 0,793 0,60 Reliable
3 Perceived Quality (X3) 0,877 0,60 Reliable
4 Brand Loyalty (X4) 0,713 0,60 Reliable
5 Repurchase Intention 0,765 0,60 Reliable

(X5)

Tabel 2 di atas menunjukkan bahwa dari hasil uji reabilitas seluruh variabel memiliki nilai

cronbach’s alpha lebih besar dari 0,60. Ini berarti seluruh variabel dalam penelitian ini adalah

realibel sehingga dapat diandalkan untuk mengukur setiap variabel penelitian.

Tabel 3. Analisis Regresi Linear Berganda

Coefficients?
Model Unstandardized Standard t Sig. Collinearity
Coefficients ized Statistics
Coefficie
nts
B Std. Beta Toler VIF
Error ance
1 (Constant) -4.840 2.548 - .061
1.899
BRAND 144 .061 169 2.341 .022 712 1.404
AWARENESS
BRAND .309 .100 317 3.085 .003 353 2.831
ASSOCIATIO
N
PERCEIVED 188 .067 290  2.827 .006 354 2.827
QUALITY
BRAND .285 .086 251 3.330 .001 .655  1.526
LOYALTY

a. Dependent Variable: REPURCHASE INTENTION

Berdasarkan tabel diatas diketahui persamaan regresi sebagai berikut :
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= -4.840 + 0,144 X;+ 0,309 X>+ 0,188 X5 + 0,285 X4

1. Konstanta bernilai -4,840 artinya jika brand awareness (X1), brand association (X2),
perceived quality (X3), dan brand loyalty (X4) dianggap konsta atau tidak
perubahan maka repurchase intention (Y) berkurang sebesar -4,840.

2. Koefisien regresi variabel brand awareness (X1) bernilai 0,144. Artinya jika
variabel brand awareness mengalami kenaikan satu-satuan, maka repurchase
intention (Y) nilainya akan naik 0,144.

3. Koefisien regresi variabel brand association (X2) bernilai 0,309 . Artinya jika
variabel brand association mengalami kenaikan satu-satuan, maka repurchase
intention (Y) nilainya akan naik 0,309.

4. Koefisien regresi variabel perceived quality (Xs) bernilai 0,188. Artinya jika
variabel perceived quality mengalami kenaikan satu-satuan, maka repurchase
intention (Y) nilainya akan naik 0,188.

5. Koefisien regresi variabel brand loyalty (X4) bernilai 0,285. Artinya jika variabel
brand loyalty mengalami kenaikan satu-satuan, maka repurchase intention (Y)
nilainya akan naik 0,285.

6. Dari persamaan tersebut dapat diketahui bahwa variabel bebas yang paling
dominan pengaruhnya adalah brand association dengan koefisien regresi sebesar
0,309.

Pengaruh Brand Awareness Terhadap Repurchase Intention

Hasil pengujian hipotesis 1 telah membuktikan secara parsial ada pengaruh
antara variabel brand awareness terhadap variabel keputusan repurchase intention.
Melalui hasil perhitungan yang didapatkan nilai thitung 2,341 > nilai taber 1,987 dengan
tingkat signifikansi 0,022 lebih kecil dari 0,05 (0,000 < 0,05) dengan hipotesis Ho ditolak
Ha diterima, maka dapat disimpulkan bahwa brand awareness secara parsial
berpengaruh signifikan terhadap repurchase intention. Sedangkan secara simultan
variabel brand awareness berpengaruh simultan terhadap variabel repurchase intention
dengan ditunjukkan nilai Fritung lebih besar dari Fraper 2,48 (45,195 > 2,48). Hasil ini
menguatkan penelitian sebelumnya oleh (Amirudin Muhammad, 2017) yang menguji
“Pengaruh Ekuitas Merek Terhadap Keputusan Pemberian Tepung Terigu Segitiga
Biru di Pekanbaru (Studi Kasus pada Pelanggan CV.ABADI PEKANBARU)”.

Pengaruh Brand Association Terhadap Repurchase Intention

Hasil pengujian hipotesis 2 telah membuktikan secara parsial ada pengaruh
antara variabel brand association terhadap variabel keputusan repurchase intention.
Melalui hasil perhitungan yang didapatkan nilai thitung 3,085 > nilai ttavel 1,987 dengan
tingkat signifikansi 0,003 lebih kecil dari 0,05 (0,000 < 0,05) dengan hipotesis Ho ditolak
Ha diterima, maka dapat disimpulkan bahwa brand association secara parsial
berpengaruh signifikan terhadap repurchase intention. Sedangkan secara simultan
variabel brand association berpengaruh simultan terhadap variabel repurchase intention
dengan ditunjukkan nilai Fritung lebih besar dari Fiaper 2,48 (45,195 > 2,48). Hasil ini
menguatkan penelitian sebelumnya oleh (Nursyamsu et al., 2015) yang menguji
“Pengaruh Ekuitas Merek Terhadap Repurchase Intention Handphone Merek
Samsung Kepada Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Tadulako di Kota Palu”.
Pengaruh Perceived Quality Terhadap Repurchase Intention
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Hasil pengujian hipotesis 3 telah membuktikan secara parsial ada pengaruh
antara variabel Perceived Quality terhadap variabel keputusan repurchase intention.
Melalui hasil perhitungan yang didapatkan nilai thitung 2,827 > nilai traber 1,987 dengan
tingkat signifikansi 0,006 lebih kecil dari 0,05 (0,000 < 0,05) dengan hipotesis Ho ditolak
Ha diterima, maka dapat disimpulkan bahwa perceived quality secara parsial
berpengaruh signifikan terhadap repurchase intention. Sedangkan secara simultan
variabel perceived quality berpengaruh simultan terhadap variabel repurchase intention
dengan ditunjukkan nilai Fhitung lebih besar dari Fiaper 2,48 (45,195 > 2,48). Hasil ini
menguatkan penelitian sebelumnya oleh (Pather, 2017) yang menguji “Brand Equity
as a Preditor of Repurchase Intention of Male Branded Cosmetic Product in South
Africa Pravenshi Pather University of the Witwatersrand (Wits Business School )”.

Pengaruh Brand Loyalty Terhadap Repurchase Intention

Hasil pengujian hipotesis 4 telah membuktikan secara parsial ada pengaruh
antara variabel brand loyalty terhadap variabel keputusan repurchase intention. Melalui
hasil perhitungan yang didapatkan nilai thitung 3,330 > nilai tiavel 1,987 dengan tingkat
signifikansi 0,001 lebih kecil dari 0,05 (0,000 < 0,05) dengan hipotesis Ho ditolak Ha
diterima, maka dapat disimpulkan bahwa brand loyalty secara parsial berpengaruh
signifikan terhadap repurchase intention. Sedangkan secara simultan variabel brand
loyalty berpengaruh simultan terhadap variabel repurchase intention dengan
ditunjukkan nilai Fnitung lebih besar dari Fiavel 2,48 (45,195 > 2,48). Hasil ini menguatkan
penelitian sebelumnya oleh (Amalia et al., 2016) yang menguji “Pengaruh Brand
Equity Terhadap Minat Pembelian Ulang pada Restoran D’cost di Palembang Square”.

SIMPULAN

Terdapat pengaruh brand awareness secara signifikan terhadap repurchase
intention konsumen pada produk nescafe classic di kota makassar. Berdasarkan pada
hasil uji parsial (uji t) dengan nilai thitung > ttabel (2,341 > 1,987).

Terdapat pengaruh brand association secara signifikan terhadap repurchase intention
konsumen pada produk nescafe classic di kota makaasar. Berdasarkan pada hasil uji
parsial (uji t) dengan nilai thitung > ttabel (3,085 > 1,987).

Terdapat pengaruh perceived quality secara signifikan terhadap repurchase intention
konsumen pada produk nescafe classic di kota makaasar Berdasarkan pada hasil uji
parsial (uji t) dengan nilai thitung > ttabel (2,827 > 1,987).

Terdapat pengaruh brand loyalty secara signifikan terhadap repurchase intention
konsumen pada produk nescafe classic di kota makassar Berdasarkan pada hasil uji
parsial (uji t) dengan nilai thitung > ttabel (3,330 > 1,987).

Berdasarkan hasil analisis bahwa brand awareness, brand association, perceived
quality, dan brand loyalty secara simultan berpengaruh signifikan terhadap
repurchase intention konsumen pada produk nescafe di kota Makassar. Hal ini dapat
dilihat dari nilai Fhitung > Ftabel (45,195 > 2,48).
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