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Latar Belakang

Pada era ini, minat masyarakat terhadap produk minuman sangat dipengaruhi oleh tingkat
perekonomian, gaya hidup, dan juga perkembangan zaman, dengan adanya hal tersebut otomatis
akan mempengaruhi bagaimana konsumen melakukan pembelian pada produk minuman tertentu
dan menjadikan produk minuman tersebut sebagai produk minuman favorit mereka, maka jika hal
tersebut terjadi, tidak menutup kemungkinan bahwa mereka akan melakukan pembelian secara
berulang (Repurchase Intention)terhadap suatu produk.

Dari tabel presentase produk minuman brewed tea pada tahun 2022 produk minuman merek
Chatime memiliki rata – rata minat pembelian yang cukup tinggi dari produk minuman merek lainnya.
Hal ini dapat dilihat bahwa adanya kemungkinan beberapa faktor yang mempengaruhi produk
tersebut seperti Brand Awareness, Brand Image, dan Brand Equity. Dengan demikian, peneliti ingin
menguji apakah terdapat pengaruh antara Brand Awareness, Brand Image, dan Brand Equity
terhadap peningkatan Repurcahse Intention pada produk Chatime dan diharapkan hasil dari
penelitian ini dapat memberikan manfaat bagi perusahaan dalam konteks mempromosikan produk
untuk meningkatkan penjulan, kegiatan produksi, serta pola konsumsi yang baik dan aman bagi para
konsumen.
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Research GAP

 Berdasarkan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh (Mulyaputri & Sanaji, 2021) dan (Rahayu & Kurniaty,
2024) menyatakan bahwa tedapat pengaruh positif antara Brand Awareness dengan Repurchase Intention.

Sedangkan, penelitian lain yang dilakukan oleh (Utami, 2020) menyatakan bahwa terdapat pengaruh negatif
dan signifikan antara Brand Awareness dengan Repurchase Intention.

 Menurut penelitian terdahulu yang dilakukan oleh (Purnapardi & Indarwati, 2022) dan (Hendro & Keni, 2020).
menyatakan bahwa adanya pengaruh yang positif dan signifikan antara Brand Image dengan Repurchase
Intention.

Namun, kedua penelitian tersebut berbanding terbalik dengan penelitian yang menyatakan bahwa tidak
adanya pengaruh yang signifikan antara Brand Image dengan Repurchase Intention (Iskandar et al., 2024).

 Menurut hasil penelitian terdahulu yang dilakukan oleh (Paksi & Indarwati, 2021) dan (Aditya & Nuryanto,
2024) menyatakan bahwa adanya pengaruh signifikan antara Brand Equity dengan Repurchase Intention.

Tetapi pernyataan tersebut bertolak belakang dengan penelitia lain yang menyatakan bahwa tidak adanya
pengaruh signifikan antara Brand Equity dengan Repurchase Intention (Asfina & Jadmiko, 2023).
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Pertanyaan Penelitian (Rumusan Masalah)

Rumusan Masalah
Pengaruh Brand Awareness, Brand Image, dan Brand Equity terhadap

peningkatan Repurchase Intention pada produk Chatime

Pertanyaan
Penelitian

Kategori SDGs

Apakah Brand Awareness, Brand Image, dan Brand Equity memiliki
pengaruh terhadap peningkatan Repurchase Intention pada Produk

Chatime?

Penelitian ini termasuk kategori SDGs 12 “Memastikan pola konsumsi
dan produksi yang bertanggungjawab (Responsible, Consumption, and 
Production)" yang berfokus pada peningkatan penjualan, produksi, dan
pola konsumsi yang baik dan aman bagi para konsumen yang nantinya

akan bermanfaat bagi perusahaan dalam konteks mempromosikan
produknya
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Literatur Review

Brand Awareness (X1)
Indikator Pendukung: Brand Recall, Recognition, Purchase, 

dan Consumption

Brand Image (X2)
Indikator Pendukung: Corporate Image (Citra Perusahaan), 

User Image (Citra Pemakai), dan Product Image (Citra 
Produk)

Brand Equity (X3)
Indikator Pendukung: Menjadikan merek tertentu sebagai

pilihan dibandingkan dengan merek lain yang sejenis, 
Kualitas merek yang lebih baik, dan Adanya kesetiaan yang 

tinggi terhadap suatu merek.

Repurchase Intention (Y1)
Indikator Pendukung: Minat Transaksional, Minat

Referensial, dan Minat Preferensial
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Kerangka Konseptual

Hipotesis

H1 : Brand Awareness berpengaruh terhadap Repurchase

Intention pada produk Chatime

H2 : Brand Image berpengaruh terhadap Repurchase Intention

pada produk Chatime

H3 : Brand Equity berpengaruh terhadap Repurchase Intention

pada produk Chatime

Brand 
Awareness (X1)

Brand Image 
(X2)

Repurchase 
Intention (Y)

Brand Equity 
(X3)

H1

H2

H3
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Metode Penelitian 

 Jenis penelitian : Pendekatan Kuantitatif

 Populasi dan sampel penelitian : . Populasi pada penelitian ini
yaitu seluruh konsumen yang pernah membeli dan mengkonsumsi
produk chatime lebih dari satu kali. Pada proses penelitian ini
menggunakan jenis metode Purposive Sampling yaitu Teknik
nonprobability sampling. Dengan total sampel yang diambil
sebanyak 100 responden menggunakan rumus lemeshow karena
populasi tidak diketahui.



8

Metode Penelitian

 Sumber data : Data primer dan Data Sekunder

 Pengukuran variabel : Skala likert

 Analisis data : Teknik analisis pada penelitian ini menggunakan
Analisis Regresi Linear Berganda, Uji Instrument Data (Uji Validitas,
Uji Reliabilitas), Uji Asumsi Klasik (Uji Normalitas, Multikolinearitas,
Heteroskedasitas), Uji Hipotesis (Uji T), Koefisien Determinasi (R2)
kemudian pengelolaan data penelitian ini menggunakan aplikasi
SPSS
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Hasil Analisis Regresi Linier Berganda
Coefficientsa

Model

Unstandardized 

Coefficients

Standardized 

Coefficients

t Sig.B Std. Error Beta

1 (Constant) 2.953 1.085 2.721 .008

Brand 

Awareness

.240 .096 .298 2.486 .015

Brand Image .106 .042 .217 2.517 .014

Brand Equity .214 .102 .257 2.091 .039

a. Dependent Variable: Repurchase Intention

Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + e

Y = 2.953 + 0.240 X1 +0.106 X2 + 0.214 X3 + e

Konstanta (a)

Nilai konstanta yang dihasilkan yakni sebesar 2.953 yang dimana hal

tersebut menyatakan bahwa tanpa adanya pengaruh dari variabel

bebas seperti Brand Awareness, Brand Image, dan Brand Equity, nilai

variabel terikat yakni Repurchase Intention akan tetap konstan yakni

sebesar 2.953.

a. Brand Awareness

Nilai koefisien yang dihasilkan antara variabel Brand Awareness dan Repurchase Intention yakni positif sebesar 0.240, yang dimana hal ini menunjukkan

bahwa kedua variabel tersebut memiliki hubungan yang positif dan dapat disimpulkan jika variabel Brand Awareness mengalami peningkatan satuan, maka

variabel Repurchase Intention juga akan meningkat sebesar 0.240.

b. Brand Image

Nilai koefisien yang dihasilkan antara Brand Image dan Repurchase Intention yakni positif sebesar 0.106, yang dimana hal ini menunjukkan bahwa kedua

variabel tersebut memiliki hubungan yang positif dan dapat disimpulkan jika variabel Brand Image mengalami peningkatan satuan, maka variabel

Repurchase Intention juga akan meningkat sebesar 0.106.

c. Brand Equity

Nilai koefisien yang dihasilkan antara Brand Equity dan Repurchase Intention yakni positif sebesar 0.214, yang dimana hal ini menunjukkan bahwa kedua

variabel tersebut memiliki hubungan yang positif dan dapat disimpulkan jika variabel Brand Equity mengalami peningkatan satuan, maka variabel

Repurchase Intention juga akan meningkat sebesar 0.214.
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Hasil Uji Validitas

T Indikator R hitung R tabel Keterangan

Brand Awareness 

(X1)

X1.1 .789 0.196 Valid

X1.2 .804 0.196 Valid

X1.3 .788 0.196 Valid

X1.4 .801 0.196 Valid

Brand Image (X2) X2.1 .777 0.196 Valid

X2.2 .805 0.196 Valid

X2.3 .796 0.196 Valid

Brand Equity (X3) X3.1 .786 0.196 Valid

X3.2 .778 0.196 Valid

X3.3 .773 0.196 Valid

Repurchase 

Intention (Y)

Y1.1 .803 0.196 Valid

Y1.2 .809 0.196 Valid

Y1.3 .806 0.196 Valid

Berdasarkan hasil uji validitas menytaakan bahwa seluruh item 

kuesioner memiliki nilai r-hitung > dari r-tabel, sehingga dapat

disimpulkan bahwa proses pengujian ini dinyatakan valid dan dapat

dipercaya dalam melakukan pengukuran data penelitian.
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Hasil Uji Realibitas

Hasil Uji Realibilitas

Cronbach's Alpha R kritis Keterangan

X1 (Brand Awareness) .650 0.60 Reliabel

X2 (Brand Image) .836 0.60 Reliabel

X3 (Brand Equity) .631 0.60 Reliabel

Y1 (Repurchase Intention) .681 0.60 Reliabel

Berdasarkan hasil dari uji reabilitas, nilai Cronbach’s Alpha yang dihasilkan dari variabel Brand 

Awareness yakni sebesar 0.658, Brand Image sebesar 0.836, Brand Equity sebesar 0.631, dan 

Repurchase Intention sebesar 0.701. Jika nilai dari semua variabel lebih besar dari 0.60 (>0.60), maka

dapat disimpulkan bahwa seluruh variabel dinyatakan reliabel.
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Hasil Uji Normalitas
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Standardized 

Residual

N 100

Normal Parametersa,b Mean .0000000

Std. Deviation .98473193

Most Extreme 

Differences

Absolute .063

Positive .033

Negative -.063

Test Statistic .063

Asymp. Sig. (2-tailed) .200c,d

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.Berdasarkan hasil uji normalitas, nilai signifikan dari uji Kolmogorov- Smirnov yaitu sebesar 0.200 (>0.05), sehingga dari hasil tersebut dapat disimpulkan

bahwa data berdistribusi normal. Uji normalitas ini juga dapat dilihat melalui hasil Plot of Regression Residual, yang dimana jika data membentuk titik-titik

mendekati garis diagonal, maka data dapat dinayatakan berdistribusi normal. Selain itu, grafik normal Probability Plot diatas diatas menunjukkan bahwa data 

yang dihasilkan menyebar pada wilayah garis diagonal dan mengikuti arah garis diagonal, sehingga dapat disimpulkan bahwa data berdistribusi normal.
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Hasil Uji Multikolinieritas

Coefficientsa

Model

Collinearity Statistics

Tolerance VIF

1 Brand 

Awareness

.379 2.640

Brand Image .802 1.247

Brand Equity .345 2.900

a. Dependent Variable: Repurchase Intention

Dari hasil uji multikolinieritas diatas menunjukkan bahwa nilai VIF dari variabel Brand 

Awareness sebesar 2.640 (<10) dan nilai tolerance sebesar 0.379 (>0.10). Nilai VIF dari

variabel Brand Image sebesar 1.247 (<10) dan nilai tolerance sebesar 0.802 (>0.10). ). Nilai 

VIF dari variabel Brand Equity sebesar 2.900 (<10) dan nilai tolerance sebesar 0.345 

(>0.10). Maka dapat diambil kesimpulan bahwa tidak terjadi multikolinieritas.
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Hasil Uji Heteroskedastisitas

Berdasarkan uji heteroskadesitas diatas, pola penyebaran titik-

titik yang dihasilkan tidak membentuk pola tertentu dan menyebar, 

sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi heteroskadesitas.
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Hasil Uji T
Coefficientsa

Model

Unstandardized 

Coefficients

Standardized 

Coefficients

t Sig.B Std. Error Beta

1 (Constant) 2.953 1.085 2.721 .008

Brand 

Awareness

.240 .096 .298 2.486 .015

Brand Image .106 .042 .217 2.517 .014

Brand Equity .214 .102 .257 2.091 .039

a. Dependent Variable: Repurchase Intention

a. Brand Awareness terhadap Repurchase Intention

Variabel Brand Awareness memiliki nilai t-hitung sebesar 3.110 > 0.1984

dan nilai signifikan sebesar 0.002 < 0.05 maka Ha diterima dan Ho ditolak

yang dapat dinyatakan bahwa secara parsial Brand Awareness

berpengaruh signifikan terhadap Repurchase Intention.

b. Brand Image terhadap Repurchase Intention

Variabel Brand Image memiliki nilai t-hitung sebesar 2.667 > 0.1984 dan

nilai signifikan sebesar 0.009 < 0.05 maka Ha diterima dan Ho ditolak yang

dapat dinyatakan bahwa secara parsial Brand Image berpengaruh

signifikan terhadap Repurchase Intention.

c. Brand Equity terhadap Repurchase Intention

Variabel Brand Equity memiliki nilai t-hitung sebesar 2.091 > 0.1984 dan

nilai signifikan sebesar 0.003 < 0.05 maka Ha diterima dan Ho ditolak

yang dapat dinyatakan bahwa secara parsial Brand Equity

berpengaruh signifikan terhadap Repurchase Intention.
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Hasil Uji Koefisien Determinasi

Model Summaryb

Model R R Square Adjusted R Square

Std. Error of the 

Estimate

1 .619a .383 .363 1.948

a. Predictors: (Constant), Brand Equity, Brand Image, Brand Awareness

b. Dependent Variable: Repurchase Intention

Dari hasil pengujian diatas menunjukkan bahwa nilai R2 sebesar 0.383 atau 38.3%. 

dapat disimpulkan bahwa variabel Brand  Awareness, Brand Image, dan Brand Equity  

memiliki pengaruh sekitar 38.3%  terhadap Repurchase Intention dan sisanya sebesar

61,7% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak termasuk dalam peneleitian ini.
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Pembahasan

Brand Awareness berpengaruh signifikan terhadap peningkatan Repurchase Intention pada produk Chatime

Berdasarkan hasil perhitungan regresi linier pada uji t menunjukkan bahwa Brand Awareness memiliki pengaruh

signifikan terhadap peningkatan Repurchase Intention yang dimana hasil penelitian tersebut sejalan dengan

penelitian terdahulu yang menyatakan bahwa Brand Awareness memiliki pengaruh yang signifikan terhadap

Repurchase Intention [43]. Dengan adanya hasil dari pengolahan data tersebut menunjukkan bahwa Brand

Awareness mempengaruhi Repurchase Intention melalui indikator Recognition, yang dimana indikator ini

menunjukkan bahwa konsumen dari produk Chatime tetap dapat mengingat dengan baik produk tersebut,

meskipun terdapat beberapa produk minuman dengan jenis yang sama.
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Pembahasan

Brand Image berpengaruh signifikan terhadap peningkatan Repurchase Intention pada produk Chatime

Berdasarkan hasil perhitungan regresi linier pada uji t menunjukkan bahwa Brand Image memiliki pengaruh yang

signifikan terhadap peningkatan Repurchase Intention yang dimana hasil penelitian ini juga sejalan dengan

penelitian terdahulu yang menyatakan bahwa Brand Image memiliki pengaruh yang signifikan terhadap

Repurchase Intention [44]. Dengan adanya hasil penelitian dari proses pengolahan data tersebut menunjukkan

bahwa Brand Image mempengaruhi peningkatan Repurchase Intention pada produk Chatime melalui indikator User

Image (Citra Pemakai) yang dimana indikator ini menunjukkan bahwa minat pembelian ulang pada produk

Chatime akan muncul melalui penilaian atau pendapat para konsumen yang memiliki pengalaman mengkonsumsi

produk minuman Chatime. Penilaian atau pendapat ini biasanya muncul melalui pemakai itu sendiri dan juga dapat

dilihat dari tingkat kedudukan sosialnya.
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Pembahasan

Brand Equity berpengaruh signifikan terhadap peningkatan Repurchase Intention pada produk Chatime

Berdasarkan hasil perhitungan regresi linier pada uji t menunjukkan bahwa Brand Equity memiliki pengaruh yang

signifikan terhadap peningkatan Repurchase Intention yang dimana hasil penelitian ini juga sejalan dengan

penelitian terdahulu yang menyatakan bahwa Brand Equity memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Repurchase

Intention [45]. Dengan adanya hasil penelitian dari proses pengolahan data tersebut menunjukkan bahwa Brand

Equity mempengaruhi peningkatan Repurchase Intention pada produk Chatime melalui indikator Preferensi merek

yang dimana indikator ini menunjukkan bahwa minat pembelian ulang pada produk Chatime muncul dikarenakan

konsumen lebih memilih untuk mengkonsumsi minuman dari produk Chatime dibandingkan dengan produk

minuman lain yang sejenis.
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Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan dapat diambil kesimpulan bahwa Brand Awareness memiliki pengaruh yang signifikan

terhadap peningkatan Repurchase Intention pada produk Chatime. Dari hasil tersebut menunjukkan bahwa daya ingat konsumen terhadap

suatu produk akan mempengaruhi konsumen untuk melakukan pembelian produk secara berulang. Brand Image berpengaruh signifikan

terhadap peningkatan Repurchase Intention pada produk Chatime. Dari hasil tersebut menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen terhadap

suatu merek yang diciptakan melalui citra yang positif dapat mempengaruhi konsumen untuk memilih dan melakukan pembelian secara

berulang terhadap suatu produk dari beberapa pertimbangan produk lainnya. Kemudian untuk Brand Equity juga memiliki pengaruh yang

signifikan terhadap Repurchase Intention, sehingga hal ini menunjukkan pula bahwa loyalitas konsumen terhadap suatu produk akan meningkat

jika produk yang dihasilkan memiliki nilai tambah, sehingga dengan adanya nilai tambah tersebut maka otomatis juga akan mempengaruhi

konsumen untuk melakukuan pembelian secara berulang terhadap produk Chatime dibandingkan dengan produk lain yang sejenis.
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