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ABSTRAK

Tujuan penelitian ini adalah untuk memberikan penjelasan mengenai pengaruh brand
image terhadap kepuasan konsumen, pengaruh brand image dan kepuasan konsumen
terhadap repurchase intention, serta peranan kepuasan konsumen dalam memediasi
hubungan brand image dengan repurchase intention. Penelitian ini dilangsungkan di Kota
Denpasar dengan menyebarkan kuesioner kepada sampel penelitian yaitu sebanyak 112
responden yang dipilih melalui teknik purposive sampling. Indikator dari penelitian ini
sebanyak 16 butir yang dianalisis menggunakan analisis Path, Uji Sobel, dan Uji VAF.
Hasil dari penelitian ini menerangkan bahwa brand image berpengaruh secara positif yang
juga signifikan kepada kepuasan konsumen, brand image dan juga kepuasan konsumen
berpengaruh secara positif serta juga signifikan kepada repurchase intention, selanjutnya
kepuasan konsumen mampu memediasi hubungan antara brand image terhadap repurchase
intention. Implikasi teoritis dari penelitian ini adalah bahwa brand image dapat
meningkatkan kepuasan konsumen sehingga mampu meningkatkan repurchase intention
konsumen. Implikasi praktis dalam penelitian ini adalah manajemen perusahaan harus
memberikan perhatian yang lebih terhadap brand image dan kepuasan konsumen karena hal
tersebut merupakan faktor yang dapat memicu munculnya repurchase intention.

Kata kunci: brand image, kepuasan konsumen, repurchase intention

ABSTRACT

The purpose of this study is to provide an explanation of the influence of brand image on
consumer satisfaction, the influence of brand image and customer satisfaction on
repurchase intention, and the role of consumer satisfaction in mediating the relationship
between brand image and repurchase intention. This research was conducted in Denpasar
city by distributing questionnaires to the research sample as many as 112 respondents who
were selected through purposive sampling technique. The indicators of this study were 16
items which were analyzed using Path analysis, Sobel Test, and VAF Test. The results of
this study explain that brand image has a positive effect that is also significant for
consumer satisfaction, brand image and also customer satisfaction positively and
significantly influence repurchase intention, then consumer satisfaction is able to mediate
the relationship between brand image and repurchase intention. The theoretical implication
of this study is that brand image can increase consumer satisfaction so as to increase
consumer intention to repurchase. The practical implication in this research is that
company management must pay more attention to brand image and customer satisfaction
because this is a factor that can trigger the emergence of repurchase intention.
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PENDAHULUAN

Manusia merupakan makhluk hidup yang memiliki banyak kebutuhan, salah

satunya adalah makanan dan minuman. Berbicara mengenai minuman, dengan

pesatnya perkembangan zaman, saat ini berbagai minuman mulai mengalami

perkembangan yang cukup pesat misalnya saja dari cara penyajian, komposisi

atau kandungan yang ada pada minuman tersebut, serta varian rasa yang beragam

yang dimana hal tersebut dapat saja merupakan salah satu dampak dari adanya

globalisasi yang membuat para produsen minuman berlomba-lomba melakukan

inovasi untuk menciptakan sesuatu yang unik yang berbeda dari yang lainnya

demi menghindari konsumen dari kejenuhan dan menarik perhatian konsumen

untuk terus mengulang pembelian. Menurut Diponugroho dan Santoso (2015)

konsumen yang merasakan selalu ada suatu inovasi dalam suatu hal, cenderung

berniat untuk terus melakukan pembelian ulang. Menurut Varga et al. (2014)

minat beli ulang atau repurchase intention dapat diperoleh dengan cara

membangun serta menjalin hubungan dengan baik serta selalu menyajikan nilai

dan juga meningkatkan rasa puas pada konsumen. Menurut Choi dan Kim (2013),

tingkat kepuasan membuat konsumen mempunyai niat yang semakin kuat untuk

mengulang suatu pembelian. Pupuani dan Sulistyawati (2013) serta Kusuma dan

Suryani (2017) dalam penelitiannya mengatakan bahwa kepuasan konsumen

rupanya berpengaruh secara positif yang juga signifikan terhdap minat beli ulang.

Akan tetapi, hasil lainnya ditemukan Prastiwi (2016) bahwa kepuasan konsumen

tak berdampak signifikan terhadap repurchase intention. Hal tersebut menandakan
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bahwa konsumen yang mendapatkan kepuasan belum juga tentu memiliki niat

melakukan pembelian ulang terhadap produk yang sama.

Umumnya, konsumen lebih menyukai produk dengan merek yang lebih

dikenal luas dipasaran meskipun harga yang ditawarkan cenderung lebih mahal

(Tjiptono dalam Herliza dan Saputri (2016). Menurut Yana dkk. (2015) brand

atau merek dapat memberikan janji bahwa produk yang dibeli atau dikonsumsi

konsumen pada waktu itu dapat memberi rasa puas sehingga konsumen bersedia

untuk membeli kembali produk yang sama di lain waktu. Perusahaan yang secara

merek produknya lebih dikenal dan baik secara publik, tentunya akan memiliki

tempat yang baik juga di pasar dan akan dapat mempertahankan keunggulan

kompetitifnya serta dapat meningkatkan nilai dari pangsa pasar (Shahroudi dan

Naimi, 2014). Moksaoka dan Rahyuda (2016) mengatakan bahwa melalui suatu

brand image, konsumen akan dapat mengenali produk, melakukan evaluasi

terhadap produk, meminimalisir resiko pembelian serta mendapatkan pengalaman

dan kepuasan dari diferensiasi produk. Apabila tanggapan konsumen mengenai

suatu produk yang ditawarkan oleh berbagai perusahaan adalah memberikan

fungsi dan manfaat yang sama bagi konsumen, maka konsumen akan melihat dari

brand yang dimiliki oleh perusahaan atau produk tersebut dengan persepsi dan

tanggapan yang berbeda-beda. Herliza dan Saputri (2016) dalam penelitiannya

mendapatkan hasil bahwa kepuasan konsumen dipengaruhi oleh brand image

dengan positif dan signifikan. Oleh sebab itu, pembentukan suatu image terhadap

suatu brand produk ataupun perusahaan merupakan sesuatu yang harus diberi

perhatian lebih karena hal tersebut rupanya berdampak nyata pada sikap dan
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perilaku konsumen. Brand image yang baik dan terpercaya akan memberikan rasa

aman pada diri konsumen yang kemudian membuat konsumen semakin tertarik

melakukan pembelian pada produk yang ditawarkan dari brand tersebut

(Pechyiam dan Jaroenwanit, 2014). Ain dan Ratnasari (2015) serta Soleha dkk.

(2017) dalam penelitiannya mengungkapkan ada pengaruh yang positif dan juga

sigifikan dari brand image terhadap repurchase intention atau minat beli ulang.

Semakin baiknya image yang dimiliki oleh suatu brand, mampu menaikkan minat

konsumen dalam melakukan pembelian kembali.

Salah satu jenis minuman yang sedang banyak digandrungi dan juga

memiliki brand image yang cukup baik dalam benak konsumen adalah Chatime.

Chatime merupakan minuman kekinian yang berasal dari Taiwan yang pada

umumnya berbahan dasar teh yang dikombinasikan dengan berbagai macam

varian rasa serta dalam penyajiannya ditambahkan isian berupa topping. Chatime

pertama kali hadir di Indonesia pada tahun 2011 tepatnya bulan Februari, dan

pada September 2017 yang lalu Chatime merayakan atas keberhasilan pembukaan

200 gerai di Indonesia yang mana merupakan jumlah gerai terbanyak di Negara

manapun termasuk mengalahkan Negara asalnya. Hal tersebut menyatakan bahwa

Chatime sangat berhasil di Indonesia dan berdasarkan antusiasme konsumen dari

awal keberadaan Chatime, membuat Chatime banyak mendirikan gerainya di

daerah-daerah di Indonesia, salah satunya Bali. Chatime hadir di Bali pada Maret

2012 dengan lokasi pertama adalah di Mall Bali Galeria, akan tetapi seiring

berjalannya waktu dan dengan pesatnya perkembangan Chatime di Bali, Chatime

juga membuka banyak gerai di Denpasar. Hal tersebut menandakan bahwa Kota
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Denpasar memiliki potensi yang kuat untuk meningkatkan keuntungan Chatime

dan memiliki banyak konsumen yang potensial.

Chatime menjadi salah satu brand minuman yang berhasil mendapatkan

predikat Top Brand pada kategori Bubble Drink pada tahun 2017 hingga 2018 dan

bahkan pada tahun-tahun sebelumnya.

Tabel 1.
Top Brand Index Kategori Bubble Drink tahun 2017 dan 2018

2017 2018

Merek TBI (%) TOP Merek TBI (%) TOP
Chatime 46,6 TOP Chatime 44,9 TOP
Hop-Hop 22,5 TOP Hop-Hop 30,7 TOP
Lup-Lup 5,8 Lup-Lup 6,3
Quickly 3,2 Quickly 2,0

Sumber: Top Brand Award 2017 dan 2018

Berdasarkan hasil riset yang tertera pada Tabel 1, dapat diamati bahwa

Chatime selalu menjadi peringkat pertama dalam kategorinya. Akan tetapi apabila

dilihat persentase dari Top Brand Index (TBI) Chatime mengalami penurunan. Hal

tersebut dapat mengindikasikan bahwa brand image Chatime yang mungkin saja

sudah mulai melemah dalam benak konsumen mengingat Chatime bukanlah

produk yang baru lagi dipasaran atau mungkin saja terjadi ketidakpuasan yang

dirasakan konsumen terhadap Chatime sehingga konsumen lebih memilih produk

sejenis dari merek lainnya. Hal tersebut tentunya sedikit banyak akan dapat

berpengaruh bagi konsumen dalam rangka untuk melakukan pembelian ulang

terhadap Chatime. Untuk mengetahui seberapa besar minat beli ulang konsumen

terhadap Chatime, peneliti telah melakukan studi pendahuluan di Kota Denpasar

dengan metode pra survei menggunakan kusioner sementara yang disebarkan

kepada 30 orang responden yang mana dalam kuesioner tersebut berisi
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pernyataan-pernyataan mengenai variabel brand image, kepuasan konsumen, dan

repurchase intention. Berdasarkan hasil pra survei, rupanya konsumen memiliki

minat beli ulang yang sangat tinggi terhadap Chatime. Akan tetapi apabila dilihat

dari hasil pra survei, rupanya brand image yang dimiliki Chatime kurang mampu

memicu munculnya minat beli ulang konsumen terhadap Chatime jika dilihat dari

hasil pra survei ini, sedangkan untuk kepuasan konsumen rupanya memberikan

pengaruh yang sangat kuat untuk menimbulkan minat beli ulang pada konsumen

terhadap Chatime mengingat kepuasan konsumen adalah salah satu faktor yang

dapat mendorong munculnya repurchase intention terhadap suatu produk. Akan

tetapi terdapat penelitian yang mengatakan bahwa kepuasan konsumen tidak

berpengaruh secara signifikan terhadap repurchase intention, sehingga perlu

dilakukan penelitian lebih lanjut menggunakan variabel-variabel ini dan

menambahkan kepuasan konsumen sebagai variabel pemediasi hubungan antara

brand image dengan repurchase intention.

Rumusan masalah dalam penelitian ini yaitu 1) bagaimana pengaruh brand

image terhadap kepuasan konsumen pada produk Chatime di Kota Denpasar; 2)

bagaimana pengaruh brand image terhadap repurchase intention pada produk

Chatime di Kota Denpasar; 3) bagaimana pengaruh kepuasan konsumen terhadap

repurchase intention pada produk Chatime di Kota Denpasar; 4) bagaimana peran

kepuasan konsumen memediasi hubungan brand image dengan repurchase

intention pada produk Chatime di Kota Denpasar. Tujuan dalam penelitian ini

adalah memberikan jawaban terkait rumusan masalah yang diajukan. Manfaat

penelitian ini secara teoritis diharapkan dapat memberikan manfaat bagi
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pendidikan khususnya manajemen pemsaran serta bisa menjadi sarana referensi

dalam penelitian yang akan datang. Manfaat penelitian ini secara praktis

diharapkan dapat menjadi pedoman bagi manajemen Chatime dan produsen

minuman lainnya untuk mengembangkan strategi pemasarannya masing-masing.

Brand image dapat dikatakan sebagai suatu bentuk persepsi atau

pemahaman yang muncul dalam benak konsumen mengenai suatu brand secara

keseluruhan dan dapat mempengaruhi perilaku konsumen dalam melakukan

pembelian. Image yang baik dapat menjadi aset bagi suatu perusahaan untuk

kedepannya, karena dengan image baik yang dimiliki maka akan mempengaruhi

tanggapan dan persepsi konsumen terhadap suatu produk (Arimbawa dan

Ekawati, 2017). Astuti (2016) menyatakan bahwa brand image merupakan

representasi berdasarkan keseluruhan tanggapan atau persepsi pada suatu merek

produk yang terbentuk dari informasi serta pengalaman masa lampau pada merek

yang bersangkutan. Dengan terciptanya brand image yang baik, akan mampu

membuat konsumen untuk melihat perbedaan antar produk.

Kepuasan konsumen dapat dikatakan sebagai tingkatan dari perasaan

konsumen sesudah melakukan perbandingan ataupun mengevaluasi apa yang

diterima dengan harapan yang dimiliki konsumen setelah mengkonsumsi suatu

produk dimana apabila hasil yang didapatkan sudah sesuai ataupun melebihi

harapannya maka konsumen akan merasa puas, sedangkan apabila hasil yang

didapatkannya tidak sesuai harapan, maka konsumen tidak akan merasa puas.

Dasar dari adanya kepuasan dapat berupa adanya pengalaman konsumen dari

hubungan antara perusahaan atau organisasi dan hasil yang diperoleh konsumen
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(Cengiz, 2010). Wijaya dan Nurcaya (2017) berpendapat bahwa kepuasan

konsumen merupakan perasaan konsumen dimana konsumen merasakan hal

terbaik yang diberikan dari suatu perusahan. Pelanggan yang puas dengan hasil

yang diperoleh dari suatu produk baik barang ataupun jasa, kemungkinan besar

akan menjadi pelanggan setia (Darmawan dan Ekawati, 2017).

Minat pembelian ulang atau repurchase intention merupakan perilaku

konsumen yang menujukkan rasa ingin untuk kembali bertransaksi atau membeli

suatu produk yang sama yang pernah dibeli sebelumnya pada waktu yang akan

datang. Minat beli ulang tentunya timbul setelah konsumen melakukan pembelian

atau bertransaksi terhadap suatu produk. Menurut Ardhanari dalam Palaguna dan

Ekawati (2016), repurchase intention dapat berupa situasi dimana seseorang

sebelum bertindak, yang akan menjadi dasar untuk melakukan prediksi terhadap

tindakan tersebut. Minat beli ulang juga merupakan suatu faktor yang dapat

berpengaruh terhadap hubungan konsumen dengan perusahaan. Menurut

Prastyaningsih dkk. (2014), minat beli ulang merupakan suatu hasrat yang muncul

dalam diri konsumen untuk bersedia melakukan pembelian ulang kepada suatu

produk, baik berupa barang ataupun jasa yang sama yang dilatarbelakangi dari

kepuasan dan kepercayaan. Repurchase intention juga berguna untuk memberikan

prediksi hubungan konsumen dengan perusahaan serta keuntungan bagi

perusahaan atau sebaliknya Meng et al. (2011). Nikbin et al. (2011) menyatakan

bahwa repurchase intention merupakan faktor yang dapat memberikan pengaruh

terhadap hubungan antara konsumen dengan perusahaan di masa depan,

keuntungan, serta kesuksesan perusahaan.
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Gambar 1. Kerangka Konseptual Penelitian
Sumber: dikembangkan dari penelitian sebelurnnya, 2018

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Shahroudi dan Naimi (2014),

Damayanti dan Wahyono (2015), Yana dkk. (2015), serta Herliza dan Saputri

(2016), didapatkan hasil bahwa ada hubungan yang positif dan juga signifikan

dari brand image dengan kepuasan konsumen. Dengan adanya brand image yang

baik maka dapat meningkatkan kepuasan konsumen, dan sebaliknya. Brand image

yang baik memberikan dampak bagi rasa emosional dalam diri konsumen yang

akan menimbulkan perasaan positif yang disertai keyakinan pada saat bertransaksi

dengan suatu merek produk tertentu sehingga menimbulkan rasa puas.

Berdasarkan hasil-hasil penelitian tersebut, dapat dirumuskan hipotesis penelitian

yaitu:

H1: Brand image berpengaruh positif signifikan terhadap kepuasan konsumen
pada produk chatime di kota Denpasar

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan oleh Carrasco dan Foxal dalam

Thakur dan Singh (2012), citra merek merupakan salah satu variabel yang

digunakan dalam mengukur repurchase intention. Chen dan Hsieh (2011),

Ayutthaya (2013), Ain dan Ratnasari (2015), Soleha dkk. (2017), serta Sari dan
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Santika (2017) dalam penelitiannya menerangkan bahwa variabel citra merek atau

brand image mempunyai pengaruh yang signifikan serta positif pada niat

pembelian berulang. Dengan baiknya image yang dimiliki suatu brand yang

dipersepsikan baik juga oleh konsumen, akan dapat mendorong semakin tingginya

keinginan atau niatan konsumen untuk kembali berhubungan atau bertransaksi

yang dalam hal ini adalah melakukan pembelian ulang terhadap brand tersebut.

Berdasarkan hasil-hasil penelitian tersebut, dapat dirumuskan hipotesis penelitian,

yaitu:

H2: Brand image berpengaruh positif signifikan terhadap repurchase intention
pada produk Chatime di Kota Denpasar

Kepuasan konsumen akan menjadi penyebab penting dibalik terjadinya

pembelian ulang suatu produk tertentu. Ranjbarian et al. (2012) menyatakan

bahwa ditemukan pengaruh yang signifikan antara kepuasan terhadap minat

pembelian ulang. Ketika kepuasan pelanggan tinggi, akan ada kemungkinan besar

konsumen akan mengkonsumsi produk baik barang ataupun jasa yang sudah

pernah dibelinya pada waktu yang akan datang. Berdasarkan hasil analisis dalam

penelitian Wang dan Lin (2010), Curtis et al. (2011), Pupuani dan Sulistyawati

(2013), Huang et al. (2014), serta Kusuma dan Suryani (2017) diperoleh hasil

bahwa kepuasan konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap

repurchase intention. Dengan tingginya rasa puas yang dirasakan konsumen yang

diberikan oleh suatu produk, maka akan berpotensi juga untuk mendorong

timbulnya niatan konsumen untuk mengulang pembelian pada produk tersebut di

kemudian hari karena mendapatkan kesan positif yang dalam hal ini berupa
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kepuasan pada pengalaman sebelumnya. Berdasarkan hasil-hasil penelitian

tersebut, dapat dirumuskan hipoteseis penelitian yaitu:

H3: Kepuasan konsumen berpengaruh positif signifikan terhadap repurchase
intention pada produk Chatime di Kota Denpasar

Berdasarkan H1, H2, dan H3 yang menggunakan penelitian-penelitian

terdahulu sebagai acuan dalam menarik hipotesis penelitian, maka dapat dikatakan

bahwa ditemukan hubungan yang saling memberikan pengaruh antar variabel

yaitu brand image, kepuasan konsumen dan repurchase intention. Susanti dan

Wardana (2015) pada penelitiannya mengungkapkan bahwa terdapat pengaruh

yang positif antara brand image atau citra merek dengan kepuasan konsumen.

Image berperan untuk memasarkan suatu organisasi karena memiliki potensi yang

dapat memberikan pengaruh terhadap persepsi dan ekspektasi konsumen terkait

suatu produk yang kemudian akan dapat memberikan pengaruh terhadap rasa puas

pada konsumen. Kepuasan konsumen memberikan dorongan pada hasrat

konsumen untuk mengulang pembelian (Choi dan Kim, 2013). Hasil penelitian

yang dilakukan oleh Suandana dkk. (2016) serta Oktarini dan Wardana (2018)

juga mendukung pernyataan tersebut yang dalam penelitiannya mendapatkan hasil

bahwa kepuasan konsumen mempunyai pengaruh yang positif terhadap

repurchase intention dan juga signifikan. Savitri dan Wardana (2018) dalam

penelitiannya berhasil mengungkap bahwa kepuasan konsumen mampu

memediasi hubungan antara brand image terhadap repurchase intention. Hal ini

menyatakan bahwa brand image menggerakkan kepuasan konsumen. Kepuasan

konsumen diyakini sebagai pendorong repurchase intention pada konsumen.
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Berdasarkan hasil-hasil penelitian tersebut, dapat ditarik hipotesis penelitian

terakhir dalam penelitian ini yaitu:

H4 : Kepuasan konsumen mampu memediasi pengaruh brand image terhadap
repurchase intention pada produk Chatime di Kota Denpasar

METODE PENELITIAN

Penelitian ini digolongkan ke dalam bentuk asosiatif karena memiliki tujuan

untuk mencari tahu hubungan brand image dengan repurchase intention melalui

kepuasan konsumen sebagai variabel pemediasi. Lokasi penelitian adalah Kota

Denpasar dengan objek penelitian adalah repurchase intention pada produk

Chatime yang dipengaruhi oleh brand image serta kepuasan konsumen. Variabel

independen pada penelitian ini yaitu brand image (X) serta variabel dependen

pada penelitian ini adalah kepuasan konsumen (Y1) yang juga sebagai variabel

pemediasi, dan repurchase intention (Y2).

Tabel 2.
Rangkuman Instrumen Penelitian

Variabel Indikator Referensi

Brand Image
(X)

X1 Recognition
X2 Reputation
X3 Affinity
X4 Strengthness
X5 Uniqueness
X6 Favorable

Dwiputranto
(2017), Herliza
dan Saputri
(2016)

Kepuasan
Konsumen

(Y1)

Y1.1 Menciptakan word of mouth
Y1.2 Pengalaman yang menyenangkan
Y1.3 Pilihan yang tepat
Y1.4 Kualitas produk
Y1.5 Emotional factor
Y1.6 Harga

Damayanti dan
Wahyono (2015),
Lee (2010),
Darmawan dan
Ekawati (2017)

Repurchase
Intention

(Y2)

Y2.1 Minat transaksional
Y2.2 Minat referensial
Y2.3 Minat preferensial
Y2.4 Minat eksploratif

Ain dan Ratnasari
(2015), Soleha
dkk. (2017)

Sumber: Kajian penelitian sebelumnya, 2018

Konsumen Chatime Kota Denpasar menjadi populasi pada penelitian ini

yang mana jumlahnya tidak dapat dihitung secara pasti. 16 butir indikator
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digunakan pada penelitian ini yang berarti jumlah sampel yang dibutuhkan adalah

minimal 80 (5x16) dan maksimal 160 (10x16). Penelitian ini menggunakan

sampel sebanyak 112 orang responden yang berarti sudah memenuhi kriteria.

Teknik purposive sampling diterapkan untuk menentukan sampel pada penelitian

ini. Adapun data dalam penelitian ini bersifat kuantitatif dan kualitatif serta

bersumber primer dan sekunder. Kuesioner digunakan untuk mengumpulkan data

dalam penelitian ini yang dimana pengukuran atas jawaban responden

menggunakan Skala Likert.

Penelitian ini menggunakan analisis jalur atau Path Analysis untuk mencari

tahu hubungan antara variabel yang satu terhadap variabel penelitian yang lain,

serta menggunakan Uji Sobel dan Uji VAF untuk menguji hipotesis mediasi.

Persamaan Sub Struktural 1

Y1 = β1X + e1 ………………………………......................………. (1)

Persamaan Sub Struktural 2

Y2 = β2X + β3Y1 + e2 ………………………………...........……… (2)

Keterangan :
X = brand image
Y1 = kepuasan konsumen
Y2 = repurchase intention
β1, β2, β3 = koefisien regresi variabel
e = error

HASIL DAN PEMBAHASAN

Data responden dalam penelitian ini dikelompokkan kedalam beberapa

karakteristik. Klasifikasi responden berdasarkan jenis kelamin didominasi oleh

perempuan dengan persentase 73 persen. Klasifikasi berdasarkan rentang usia

didominasi oleh golongan remaja akhir yaitu usia 18-22 tahun dengan persentase
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94 persen. Berdasarkan pendidikan terakhir yang ditempuh didominasi oleh

pendidikan terakhir SMA dengan persentase 82 persen. Berdasarkan status

pekerjaan didominasi oleh karyawan swasta dengan persentase 53 persen.

Penelitian ini telah dilakukan uji validitas dengan mengamati nilai dari

Pearson Correlation yang mana kriteria dinyatakan valid apabila nilai koefisien

dari Pearson Correlation adalah lebih besar dari 0,30. Tabel 3 memaparkan

bahwa berdasarkan uji validitas, keseluruhan instrumen penelitian dapat dikatakan

valid, sehingga dapat dikatakan layak digunakan sebagai instrumen penelitian.

Tabel 3.
Rekapitulasi Hasil Uji Validitas Instrumen Penelitian

Variabel Indikator
Koefisien
Korelasi

Keterangan

Brand Image
(X)

X1 0,736 Valid
X2 0,586 Valid
X3 0,635 Valid
X4 0,667 Valid
X5 0,765 Valid
X6 0,597 Valid

Kepuasan Konsumen
(Y1)

Y1.1 0,586 Valid
Y1.2 0,846 Valid
Y1.3 0,714 Valid
Y1.4 0,677 Valid
Y1.5 0,687 Valid
Y1.6 0,596 Valid

Repurchase Intention
(Y2)

Y2.1 0,738 Valid
Y2.2 0,790 Valid
Y2.3 0,698 Valid
Y2.4 0,710 Valid

Sumber: Hasil olahan data, 2018

Penelitian ini juga telah melalui uji reliabilitas dengan mengamati nilai dari

Cronbach’s Alpha yang mana dinyatakan reliabel bila nilai dari Cronbach’s Alpha

≥ 0,60. Berdasarkan Tabel 4, dapat diamati bahwa seluruh instrumen penelitian

memenuhi syarat reliabilitas yang kemudian dapat digunakan untuk meneliti.



I G. A. Pt. Riana Pramesti Dewi, Peran Kepuasan Konsumen Memediasi…

2736

Tabel 4.
Rekapitulasi Hasil Uji Reliabilitas Instrumen Penelitian

No Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan
1 Brand Image 0,748 Reliabel
2 Kepuasan Konsumen 0,768 Reliabel
3 Repurchase Intention 0,694 Reliabel

Sumber: Hasil olahan data, 2018

Uji normalitas telah dilakukan dalam penelitian ini dengan uji Kolmogorov

Smirnov yang mana dikatakan data terdistribusi normal bila nilai Asymp. Sig. >

0,05.

Tabel 5.
Hasil Uji Normalitas Struktur 1

Unstandardized Residual

N 112

Asymp. Sig.
Kolmogorov-Smirnov

0,130

Sumber: Hasil olahan data, 2018

Berdasarkan Tabel 5, nilai Asymp. Sig. (2-tailed) pada persamaan struktur 1

bernilai 0,130 sehingga dapat dikatakan berdistribusi normal karena nilai dari

Asymp. Sig. > 0,05.

Tabel 6.
Hasil Uji Normalitas Struktur 2

Unstandardized Residual

N 112

Asymp. Sig.
Kolmogorov-Smirnov

0,200

Sumber: Hasil olahan data, 2018

Berdasarkan Tabel 6, nilai Asymp. Sig. (2-tailed) pada persamaan struktur 2

bernilai 0,200 yang juga dapat dikatakan berdistribusi normal dikarenakan nilai

dari Asymp. Sig. > 0,05.
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Hasil dari uji multikolinearitas diamati dari nilai tolerance > 10 persen serta

nilai VIF < 10. Berdasarkan Tabel 7, nilai tolerance dan nilai VIF pada variabel

bebas dalam masing-masing persamaan struktural memenuhi syarat dikatakan

rnodel regresi yang bebas gejala multikolinearitas.

Tabel 7.
Hasil Uji Multikolinearitas

Persamaan Struktur Variabel Tolerance VIF
Y1 = β1X + e1 Brand Image (X) 1,000 1,000
Y2 = β2X + β3Y1 + e2 Brand Image (X) 0,429 2,330

Kepuasan
Konsumen (Y1)

0,429 2,330

Sumber: Hasil olahan data, 2018

Uji heteroskedastisitas dalam penelitian ini dilakukan dengan Uji Glejser

yang kemudian dikatakan tidak terdapat gejala heteroskedastisitas dalam model

penelitian apabila nilai signifikansinya diatas 0,05.

Tabel 8.
Uji Heteroskedastisitas Struktur 1

Model Signifikansi Keterangan

Brand Image 0,311 Lolos Uji
Sumber: Hasil olahan data, 2018

Tabel 8. memperlihatkan nilai signifikansi variabel  bebas pada persamaan

struktur 1 sebesar 0,311 > 0,05 yang mana dapat dinyatakan bahwa model

penelitian yang dibuat tidak mengandung gejala heteroskedastisitas.

Tabel 9 memperlihatkan nilai signifikansi variabel-variabel bebas dalam

persamaan struktur 2 >0,05 yaitu untuk brand image sebesar 0,284 dan untuk

kepuasan konsumen sebesar 0,102. Hal tersebut juga menandakan bahwa model

penelitian yang dibuat tidak mengandung gejala heteroskedastisitas.
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Tabel 9.
Uji Heteroskedastisitas Struktur 1

Model Signifikansi Keterangan

Brand Image 0,284 Lolos Uji
Kepuasan
Konsumen

0,102 Lolos Uji

Sumber: Hasil olahan data, 2018

Tabel 10.
Hasil Analisis Jalur I

Variabel R Square
Standardized
Coefficients Sig.

Beta

Brand Image 0,571 0,756 0,000

Sumber: Hasil olahan data, 2018

Berdasakan hasil analisis jalur pada persamaan struktur 1 yang dapat dilihat

dalam Tabel 10, dapat dibentuk persamaan strukturalnya, yaitu sebagai berikut:

Y1 = β1X + e1

Y1 = 0,756X + e1

Nilai koefisien β1 sebesar 0,756 mengartikan bahwa variabel brand image

mempunyai pengaruh yang positif kepada kepuasan konsumen. Nilai signifikansi

0,000<0,05 memperlihatkan bahwa adanya pengaruh yang signifikan atara brand

image terhadap kepuasan konsumen. Nilai R square 0,571 berarti 57,1 persen

variasi dari kepuasan konsumen dipengaruhi oleh brand image, dan sisanya

dijelaskan dari faktor-faktor lainnya yang tidak disertakan pada penelitian.

Berdasarkan hasil dari analisis jalur pada persamaan struktur 2 yang dapat

dilihat dalam Tabel 11, dapat dibentuk persamaan strukturalnya yaitu sebagai

berikut:

Y2 = β2X + β3Y1 + e2
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Y2 = 0,231X + 0,593Y1 + e2

Tabel 11.
Hasil Analisis Jalur II

Variabel R Square
Standardized
Coefficients Sig.

Beta

Brand Image
0,613

0,231 0,012

Kepuasan
Konsumen

0,593 0,000

Sumber: Hasil olahan data, 2018

Nilai koefisien regresi masing-masing variabel bebas yaitu β2 dan β3

masing-masing sebesar 0,231 serta 0,593. Hal tersebut memiliki arti bahwa

variabel brand image dan kepuasan konsumen berpengaruh positif terhadap

repurchase intention. Nilai signifikansi variabel brand image yaitu 0,012<0,05

serta variabel kepuasan konsumen yaitu 0,000<0,05 yang mana memperlihatkan

adanya pengaruh yang signifikan antara brand image serta kepuasan konsumen

kepada repurchase intention. Nilai R square 0,613 memiliki arti bahwa sebesar

61,3 persen variasi dari repurchase intention dipengaruhi oleh brand image dan

kepuasan konsumen, dan sisanya dijelaskan dari faktor-faktor lain yang tidak

disertakan pada penelitian.

Berdasarkan substruktur 1 serta substruktur 2, dapat dihitung nilai dari

masing-masing standar error yaitu :

Pe1 = ………………………………......................……….(3)

Pe1 = = 0,654

Pe2 = ………………………………......................……….(4)

Pe2 = = 0,622
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Berdasarkan perhitungan dari pengaruh error, dapat dilakukan perhitungan

untuk koefisien determinasi total, yaitu sebagai berikut:

R2
m = 1 – (Pe1)

2 (Pe2)
2………………………………......................….(5)

= 1 – (0,654)2 (0,622)2

= 0,834

Nilai koefisien determinasi total berdasarkan perhitungan bernilai 0,834

yang berarti 83,4 persen variasi repurchase intention dipengaruhi oleh variasi

brand image serta kepuasan konsumen, sementara 16,6 persen sisanya dijelaskan

dari faktor lain yang tidak dijelasakan pada penelitian.

Gambar 2. Validasi Model Diagram Jalur Akhir
Sumber: Hasil olahan data, 2018

Berdasarkan Tabel 12 dapat dilihat bahwa brand image (X) mempunyai

pengaruh secara langsung terhadap kepuasan konsumen (Y1) sebesar 0,756. Brand

image juga mempunyai pengaruh secara langsung terhadap repurchase intention

(Y2) yaitu sebesar 0,231. Kepuasan konsumen juga mempunyai pengaruh secara

langsung dengan repurchase inetntion sebesar 0,593. Disamping pengaruh secara

langsung, brand image juga mempunyai pengaruh secara tidak langsung pada
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repurchase intention dengan melalui kepuasan konsumen yaitu sebesar 0,679.

Berdasarkan hal tersebut dapat dilihat jika repurchase intention lebih besar

dipengaruhi oleh kepuasan konsumen secara langsung dibandingkan brand image

dan lebih besar total pengaruh secara tidak langsung antra brand image terhadap

repurchase intention dengan melalui kepuasan konsumen dibandingkan tanpa

melalui kepuasan konsumen.

Tabel 12.
Pengaruh Langsung dan Pengaruh Tidak Langsung serta Pengaruh Total

Brand Image (X), Kepuasan Konsumen (Y1), dan Repurchase Intention (Y2)

Pengaruh
Variabel

Pengaruh
Langsung

Pengaruh Tidak Langsung
melalui Kepuasan Konsumen

(Y1)
(β1 x β3)

Pengaruh Total

X  Y1 0,756 0,756

X  Y2 0,231 0,448 0,679

Y1  Y2 0,593 0,593

Sumber: Hasil olahan data, 2018

Uji hipotesis mediasi dilakukan dengan Uji Sobel. Apabila nilai z hitung >

1,96, dapat dikatakan variabel pemediasi dinilai secara signifikan mampu

memediasi hubungan antara variabel independen dengan variabel dependen.

Sab = ……………………......................….(6)

Sab =

Sab = 0,069

Z =

Z =

Z = 5,358
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Keterangan :
Sab = besarnya standar error tidak langsung
Sa = standar error koefisien a
Sb = standar error koefisien b
a = koefisien jalur X terhadap Y1

b = koefisien jalur Y1 terhadap Y2

Berdasarkan perhitungan, diperoleh nilai z hitung sebesar 5,358 > 1,96 yang

menandakan bahwa kepuasan konsumen dalam penelitian ini merupakan variabel

yang mampu secara sigifikan memediasi hubungan antara brand image dan

repurchase intention.

Selain dengan Uji Sobel, hasil pengujian mediasi juga menggunakan metode

VAF. Apabila nilai VAF diatas 80 persen maka dapat dikatakan variabel

pemediasi memiliki peran mediasi penuh. Apabila nilai VAF berkisar antara 20

hingga 80 persen maka dapat dikatakan pemediasi parsial. Namun apabila nilai

VAF lebih kecil dari 20 persen maka bisa dijelaskan bahwa hampir tidak ada efek

mediasi (Hair et al., dalam Solihin dan Ratmono, 2013). Berdasarkan perhitungan

diperoleh nilai VAF sebesar 41,7 persen yang lebih besar dari 20 persen, maka

dapat dijelaskan bahwa terdapat efek mediasi secara parsial.

VAF = …......................………………….(7)

VAF =

VAF = 0,417 atau 41,7 persen.

Kriteria pengujian dalam penelitian ini yang mana dapat menjelaskan

pengaruh masing-masing variabel adalah apabila sig. t dibawah 0,05 maka H0
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ditolak dan kemudian H1 diterima, dan sebaliknya apabila sig. t diatas 0,05 maka

H0 diterima dan H1 ditolak. Tujuan pertama penelitian ini dilakukan yaitu untuk

menjelaskan pengaruh hubungan brand image terhadap kepuasan konsumen.

Bedasarkan hasil analisis, dapat dilihat bahwa brand image memiliki pengaruh

secara positif serta signifikan terhadap kepuasan konsumen dengan β1 bernilai

0,756 serta nilai signifikansi 0,000. Berdasarkan hal tersebut, dapat dinyatakan

bahwa H1 diterima. Hasil penelitian ini berindikasi bahwa beragam nilai yang ada

di dalam brand image dengan baik dapat dipersepsikan oleh responden sehingga

terbukti mampu meningkatkan kepuasan konsumen Chatime di Kota Denpasar,

yang mana hal ini dapat diartikan bahwa apabila brand image yang dimiliki oleh

Chatime semakin baik, maka akan mampu memberikan kontribusi untuk

meningkatkan kepuasan konsumen. Thakur dan Singh (2012) berpendapat bahwa

brand image akan mampu untuk dapat membentuk kepuasan konsumen dalam

rangka untuk menciptakan pelanggan yang setia. Selain itu temuan dari penelitian

ini juga memperkuat beberapa temuan penelitian terdahulu yang diungkapkan

oleh Shahroudi dan Naimi (2014), Damayanti dan Wahyono (2015), serta Yana

dkk. (2015) yang juga mengungkapkan bahwa adanya pengaruh yang positif serta

signifikan anatara brand image terhadap kepuasan konsumen.

Tujuan lain dari penelitian ini yaitu untuk menjelaskan hubungan antara

brand image dengan repurchase intention. Berdasarkan hasil penelitian,

ditemukan adanya pengaruh yang positif serta signifikan antara brand image

dengan repurchase intention dengan β2 sebesar 0,231 dan 0,000 untuk nilai

signifikansinya. Dengan demikian dapat dinyatakan bahwa H2 diterima. Hasil
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penelitian ini berindikasi bahwa beragam nilai yang ada pada brand image dengan

baik dapat dipersepsikan oleh responden sehingga memberikan dampak nyata

terhadap repurchase intention, yang mana hal ini dapat dikatakan apabila brand

image yang dimiliki Chatime semakin baik, maka akan mampu berkontribusi

signifikan untuk meningkatkan repurchase intention. Hasil penelitian ini

memperkuat beberapa temuan penelitian yang ditemukan oleh Chen dan Hsieh

(2011), Ayutthaya (2013), Ain dan Ratnasari (2015), Soleha dkk. (2017), dan Sari

dan Santika (2017) yang juga mengungkapkan bahwa brand image punya

pengaruh yang positif serta signifikan terhadap repurchase intention.

Penelitian ini juga bertujuan untuk dapat menjelaskan hubungan antara

kepuasan konsumen dengan repurchase intention. Berdasarkan hasil penelitian,

dapat dilihat bahwa rupanya kepuasan konsumen punya pengaruh yang positif

serta signifikan terhadap repurchase intention dengan β3 bernilai 0,593 dan 0,000

untuk signifikansinya. Dengan begitu dapat dinyatakan bahwa H3 diterima.

Dengan terciptanya kesesuaian antara harapan dengan kenyataan yang diterima

konsumen, maka akan mampu membentuk suatu perasaan puas. Kepuasan dapat

dikatakan sebagai respon positif yang diciptakan konsumen. Dengan semakin

meningkatnya kepuasan yang diterima oleh konsumen maka akan mampu

memberikan kontribusi yang signifikan pada repurchase intention konsumen.

Temuan dari penelitian ini meperkuat beberapa hasil penelitian terdahulu seperti

yang diungkapkan oleh Curtis et al. (2011), Ranjbarian et al. (2012), Huang et al.

(2014), serta Kusuma dan Suryani (2017) yang juga mengungkapkan bahwa
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kepuasan konsumen punya pengaruh yang positif serta signifikan terhadap

repurchase intention.

Penelitian ini juga bertujuan untuk memberikan penjelasan mengenai peran

kepuasan konsumen dalam memediasi hubungan antara brand image terhadap

repurchase intention. Berdasarkan hasil penelitian, ditemukan nilai z hitung dalam

Uji Sobel sebesar 5,358 > 1,96. Hal tersebut berarti H4 dapat diterima yang berarti

kepuasan konsumen mampu memediasi pengaruh variabel brand image terhadap

repurchase intention konsumen Chatime di Kota Denpasar atau dengan kata lain

dapat dikatakan bahwa brand image berpengaruh secara tidak lagsung terhadap

repurchase intention melalui kepuasan konsumen. Berdasarkan hasil dari Uji

VAF, ditemukan bahwa nilai VAF sebesar 41,7 persen yang menandakan

kepuasan konsumen memberikan efek mediasi secara parsial. Brand image yang

dimiliki Chatime dan juga didukung oleh tingkat kepuasan yang tinggi akan

mampu memberikan pengaruh pada minat beli ulang konsumen terhadap Chatime.

Dengan adanya brand image yang baik akan memiliki potensi untuk dapat

mempengaruhi persepsi atau pandangan konsumen tentang Chatime yang pada

akhirnya memberikan dampak bagi kepuasan konsumen. Pernyataan tersebut

memperkuat temuan dari penelitian Susanti dan Wardana (2015) yang

mengungkapkan bahwa rupanya terdapat pengaruh yang positif serta signifikan

antara brand image dengan repurchase intention. Semakin baik atau semakin

positif image yang dipersepsikan konsumen terhadap suatu brand, maka akan

berpotensi untuk meningkatkan kepuasan konsumen saat bertransaksi dengan

brand tersebut. Hasrat konsumen untuk melakukan pembelian ulang akan
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terdorong dari rasa puas yang tinggi yang pernah dirasakan konsumen terhadap

suatu produk. Hal tersebut diperkuat dengan hasil temuan dari penelitian yang

dilakukan oleh Suandana dkk. (2016) serta Oktarini dan Wardana (2018) yang

menyatakan bahwa kepuasan konsumen memiliki pengaruh yang positif serta

signifikan dengan repurchase intention. Savitri dan Wardana (2018) pada

penelitiannya memperoleh temuan bahwa kepuasan konsumen mampu memediasi

pengaruh antara brand image terhadap repurchase intention. Brand image

rupanya mampu menggerakkan kepuasan konsumen sehingga semakin baik brand

image yang dimiliki oleh suatu produk atau perusahaan, maka akan semakin

meningkat juga kepuasan konsumen. Kepuasan konsumen merupakan hal yang

diyakini sebagai pendorong timbulnya repurchase intention pada konsumen.

SIMPULAN DAN SARAN

Berdasarkan hasil dari pembahasan tersebut, dapat dirangkum kesimpulan-

kesimpulan yaitu brand image mempunyai pengaruh yang positif serta signifikan

terhadap repurchase intention. Image yang positif dari suatu brand produk akan

dapat menciptakan rasa aman bagi konsumen pada saat berhubungan dengan

brand tersebut yang nantinya juga akan menciptakan suatu kepuasan konsumen.

Brand image juga memiliki pengaruh yang positif serta signifikan dengan

repurchase intention. Semakin baik dan positif citra yang melekat pada produk

maupun perusahaan, akan berpotensi juga untuk meningkatkan keinginan

konsumen untuk melakukan pembelian ulang atau bertransaksi dengan brand

tersebut. Hal ini akan dapat berdampak pada hubungan antara produk atau

perusahaan terhadap konsumen. Kepuasan konsumen berpengaruh secara positif
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serta signifikan pada repurchase intention. Tingginya rasa puas yang didapatkan

oleh konsumen dari suatu produk atau perusahaan, akan dapat memicu munculnya

niat beli ulang yang tinggi juga dalam diri konsumen terhadap produk yang sama.

Kepuasan konsumen mampu memediasi pengaruh brand image terhadap

repurchase intention. Hal ini menandakan bahwa kepuasan konsumen mampu

memberikan dampak yang lebih besar terhadap hubungan antara brand image

dengan repurchase intention. Brand image yang baik akan mampu menggerakkan

kepuasan konsumen yang mana kepuasan konsumen merupakan faktor penting

pemicu munculnya minat beli ulang konsumen terhadap suatu produk.

Berdasarkan hasil penelitian, adapun saran yang dapat diberikan adalah

pihak manajemen Chatime harus meningkatkan dan memperkuat brand image

yang dimiliki Chatime, mengingat Chatime bukanlah produk yang baru lagi di

pasaran. Pihak manajemen Chatime dapat mengupayakan untuk memperkuat

brand image dengan cara menyebarluaskan informasi atau hal-hal positif yang

dilakukan Chatime lebih luas lagi kepada masyarakat sehingga dapat menambah

pengetahuan masyarakat mengenai track record positif yang dimiliki Chatime

yang mana hal tersebut akan mampu memberikan nilai tambah bagi Chatime dan

menambah keyakinan konsumen terhadap Chatime. Pihak manajemen Chatime

juga sebaiknya memperkuat emotional factor antara Chatime dengan konsumen

sehingga tercipta hubungan emosional pada saat konsumen bertransaksi dengan

Chatime. Hubungan emosional tersebut dapat berupa rasa bangga atau kagum

pada diri konsumen pada saat mengkonsumsi ataupun melakukan pembelian

terhadap Chatime. Hal ini dapat diupayakan dengan membuat bauran pemasaran



I G. A. Pt. Riana Pramesti Dewi, Peran Kepuasan Konsumen Memediasi…

2748

Chatime yang lebih exclusive sehingga menciptakan wajah baru pada Chatime

yang diharapkan mampu meningkatkan hubungan emosional antara Chatime

dengan konsumen yang mana hal tersebut akan dapat berdampak kepada

kepuasan. Pihak manajemen Chatime juga harus memperhatikan dan

mengupayakan minat beli ulang konsumen terhadap Chatime mengingat sudah

banyak produk-produk sejenis yang beredar luas di masyarakat yang mana hal

tersebut akan menjadi pesaing besar bagi Chatime. Chatime dapat menangani hal

ini dengan terus melakukan inovasi terhadap produknya. Disamping itu, Chatime

juga sebaiknya terus memperhatikan kualitas produk sehingga tercipta diferensiasi

antara produk Chatime dengan produk sejenis dari merek lainnya. Chatime juga

dapat meningkatkan frekuensi iklan yang ditampilkan kepada konsumen untuk

menyadarkan konsumen akan keberadaan Chatime sehingga diharapkan dapat

menimbulkan keinginan dan ketertarikan konsumen untuk melakukan pembelian.
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