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PENGARUH KESADARAN MEREK, ASOSIASI MEREK, LOYALITAS 

MEREK DAN PERSEPSI KUALITAS TERHADAP NIAT PEMBELIAN 

KEMBALI PADA KOPI SACHET  

 

Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh kesadaran merek, asosiasi 

merek, loyalitas merek terhadap niat pembelian kembali pada pembelian kopi 

sachet. Dalam penelitian ini menggunakan sampel sebanyak 140 orang yang 

diambil secara acak yaitu masyarakat yang telah berulang kali mengonsumsi kopi 

sachet dengan berbagai macam jenis. Metode pengumpulan data dilakukan melalui 

kuisioner mengunakan skala interval. Sampel yang diambil sebanyak 140 

responden dengan teknik purposive sampling. Analisis data dengan analisis regresi 

berganda dengan diolah menggunakan aplikasi SPSS. Hasil penelitian 

menunjukkan kesadaran merek berpengaruh positif terhadap niat pembelian 

kembali, asosiasi Merek tidak berpengaruh terhadap niat pembelian kembali, 

loyalitas Merek berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian kembali persepsi 

kualitas berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian kembali.  

 

Kata Kunci: kesadaran merek, asosiasi merek, loyalitas merek, persepsi kualitas, 

niat pembelian kembali  

 

Abstract 

This study aims to analyze the effect of brand awareness, brand association, brand 

loyalty on repurchase intentions of purchasing sachet coffee. In this study, a sample 

of 140 people was taken randomly, namely people who had repeatedly consumed 

coffee sachets with various types. The data collection method was carried out 

through a questionnaire using an interval scale. The sample taken was 140 

respondents with purposive sampling technique. Data analysis with multiple 

regression analysis and processed using the SPSS application. The results showed 

that brand awareness had a positive effect on repurchase intentions, brand 

association had no effect on repurchase intentions, brand loyalty had a significant 

effect on repurchase intentions, perceived quality had a significant effect on 

repurchase intentions. 

 

Keywords: brand awareness, brand association, brand loyalty, perceived quality, 

repurchase intention 

 

1. PENDAHULUAN 

Kegiatan pembelian sering dilakukan oleh konsumen karena adanya niat untuk 

membeli produk yang sudah pernah di konsumsi dikarenakan konsumen sudah 

merasakan layanan yang dihasilkan oleh penjual. Niat beli adalah rencana untuk 

membeli barang atau jasa di waktu kedepan (Etty, 2020). Kegiatan niat beli ini 

ditunjukkan melalui adanya sikap positif dan perasaan senang terhadap suatu 
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produk yang akan diikuti dengan tindakan membeli. Konsumen membeli kembali 

dari produsen/ situs yang sama ketika mereka merasa puas terhadap barang dan jasa 

yang dikonsumsinya.  

Salah satu faktor yang menunjang bahwa seseorang melakuakan pembelian 

kembali yaitu dengang mengenal kesadaran merek dari sebuah produk. Kesadaran 

merek merupakan dimensi pertama dan prasyarat dari seluruh system pengetahuan 

merek dikonsumen keberatan, mencerminkan kemampuan mereka untuk 

mengidentifikasi merek dibawah kondisi berbeda. Menurut Paramansyah et al 

(2020) menjelaskan bahwa kesadaran merek adalah aset yang dapat sangat tahan 

lama sehingga berkelanjutan. Pada umumnya, konsumen cenderung membeli 

produk dengan merek yang sudah dikenalnya atas dasar pertimbangan kenyamanan, 

keamanan dan lain-lain. Bagaimanapun juga, merek yang sudah dikenal 

menghindarkan konsumen dari resiko pemakaian dengan asumsi bahwa merek yang 

sudah dikenal dapat diandalkan. Adanya kesadaran merek yang tinggi diharapkan 

kapanpun kebutuhan kategori muncul, merek tersebut akan dimunculkan kembali 

dari ingatan yang selanjutnya dijadikan pertimbangan berbagai alternatif dalam 

pengambilan keputusan.  Kesadaran merek menunjukkan pengetahuan konsumen 

terhadap eksistensi suatu merek 

Asosiasi merek berhubungan dengan suatu informasi yang terbersit 

dipikiran konsumen mengenai suatu merek, baik positif maupun negatif, yang 

terhubung dengan simpul di memori otak. Asosiasi merek bertindak sebagai alat 

pengumpul informasi untuk menjalankan diferensiasi merek dan ekstensi merek. 

Semakin tinggi asosiasi merek pada sebuah produk, maka akan semakin diingat 

oleh konsumen dan menjadi loyal terhadap merek dapat memberikan titik berbeda, 

alasan pembelian, sikap dan perasaan positif yang dapat memengaruhi perilaku 

pembelian dan kepuasan, mengurangi alasan untuk beralih ke merek lain, dan 

memberikan dasar untuk loyalitas merek (Firdaus, 2020). 

Faktor lain yang mempengaruhi konsumen untuk melakukan niat pembelian 

kembali adalah loyalitas merek. Ikhsani (2020) menyatakan loyalitas merek 

didefinisikan sebagai komitmen yang dipegang teguh untuk membeli kembali atau 

mempopulerkan kembali produk/layanan yang disukai secara konsisten di masa 
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depan, sehingga menyebabkan merek yang sama atau pembelian merek yang sama 

tetap diputuskan, meskipun ada pengaruh situasional dan upaya pemasaran yang 

berpotensi menyebabkan peralihan perilaku. Lebih lanjut dinyatakan bahwa 

loyalitas merek adalah situasi yang mencerminkan seberapa besar kemungkinan 

pelanggan akan beralih ke merek lain, terutama ketika merek tersebut melakukan 

perubahan, baik dalam harga atau dalam fitur produk. Loyalitas merek berhubungan 

untuk komitmen kuat konsumen untuk berlangganan atau beli lagi merek yang sama 

di masa depan. Loyalitas merek suatu komitmen untuk melakukan pembelian ulang 

produk atau jasa yang menjadi prefrensi secara konsinten pada masa yang akan 

datang dengan membeli ulang merek yang sama. 

Faktor penting yang menjadi pilihan konsumen adalah persepsi kualitas 

barang dari konsumen. Angraini (2020) menjelaskan bahwa persepsi kualitas 

adalah Pendapat konsumen yang sudah merasakan manfaat dari produk atau jasa 

tertentu. Setiap orang pada suatu lingkungan apabila sedang melihat suatu objek 

atau subjek dapat memiliki suatu kesan yang berbeda-beda. Persepsi kualitas dalam 

diri konsumen merupakan penilaian keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu 

produk dengan sesuatu yang diharapkan. Persepsi kualitas mempengaruhi 

konsumen untuk memilih merek mana yang harus dipertimbangkan. Persepsi 

kualitas menjadi salah satu alasan penting bagi konsumen untuk melakukan 

pembelian. 

Penelitian yang dilakukan Hendra Riki Wijaya (2018) memberikan kualitas 

layanan elektronik, kepuasan pelanggan, kepercayaan pelanggan dan citra merek, 

yang mempengaruhi niat pembelian kembali pelanggan hal itu akan meningkatkan 

penjualan perusahaan. Hal ini akan mendukung penelitian yang akan dilakukan 

peneliti bahwa kesadaran merek, asosiasi merek, loyalitas merek dan persepsi 

kualitas terhadap niat pembelian kembali produk konsumen. Adapun perbedaan 

penelitian terdahulu dengan penelitian yang akan dilakukan peneliti yaitu berkatian 

dilakukanya variabel kesadaran merek, asosiasi merek, loyalitas merek dan persepsi 

kualitas secara bersama terhadap niat pembelian kembali. 
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Berdasarkan uraian di atas peneliti tertarik melakukan penelitian dengan 

judul “Pengaruh Kesadaran Merek, Asosiasi Merek, Loyalitas Merek, Dan Persepsi 

Kualitas Terhadap Niat Pembelian Kembali”. 

 

2. METODE 

Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode kuantitatif. Populasi 

dalam penelitian ini adalah konsumen kopi instan yang berbagai merek yang 

berwarganegara indonesia. Sampel penelitian ini ditentukan dengan desain non 

probability sampling dan diperolej jumlah sampel sebesar 140 responden. Sumber 

data dalam penelitian ini menggunakan jenis data primer. Metode pengumpulan 

data dalam penelitian ini menggunakan kuesioner. Metode analisa data penelitian 

ini adalah uji asumsi klasik dan uji hipotesis dengan menggunakan uji analisa 

regresi linier berganda. 

  

3. HASIL DAN PEMBAHASAN 

3.1 Analisis Diskriptif 

Tabel 1. Karakteristik Responden 
Jenis Kelamin Jumlah Presentase 

 Jenis Kelamin  

Laki-laki 75 54% 

Perempuan 55 46% 

Umur 

17 - 20 Tahun 18 13% 

20-25 Tahun 117 83% 

26-30 Tahun 5 4% 

>30 Tahun 0 0% 

Tempat tinggal 

Sukoharjo 128 91% 

Luar Sukoharjo 12 9% 

Intensitas minum kopi 

< 2 kali dalam sebulan 21 15% 

> 3 kali dalam sebulan 119 85% 

Pemilihan Kopi 

Good day 92 65,7% 

Torabika 6 4,3% 

Kapal Api 26 18,6% 

White Coffe 6 4,3% 

Coffemix 10 7,1% 

 

Berdasarkan hasil survey, responden didominasi Jenis kelamin laki-laki 

berjumlah 75 orang dengan persentase sebesar 54% dengan usia sebagian besar 
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responden dalam penelitian ini yaitu berusia 20 – 25 tahun dengan persentase 

sebesar 83%. Berdasarkan penikmat kopi sachet yang intens minum kopi 

selama kurang dari 2 kali selama sebulan berjumlah 21 orang dengan 

persentase sebesar 15%, sedangkan yang mengonsumsi lebih dari 3 kali selama 

sebulan berjumlah 119 orang dengan persentase sebesar 85%. Sedangkan 

dalam pemilihan kopi tertinggi responden menikmati kopi sachet merek Good 

day dengan jumlah 92 orang dengan presentase 65,7%, dan penikmat kopi 

terendah pada kopi torabika dan White coffe berjumlah 6 responden dengan 

presentase 4,3%. 

3.2 Pengujian Asumsi Klasik 

Tabel 2. Hasil Uji Normalitas 

  Unstandardized Residual 

N 140 

Normal 

Parametersa,b 

Mean ,0000000 

Std. 

Deviation 
2,54201445 

Most 

Extreme 

Differences 

Absolute ,073 

Positive ,047 

Negative -,073 

Kolmogorov-Smirnov Z ,858 

Asymp. Sig. (2-tailed) ,453 

 

Berdasarkan tabel di atas, hasil pengujian One Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

menghasilkan Asymptotic Significance sebesar 0,453 lebih besar dari 0,05. 

Berdasarkan ketentuan uji normalitas maka dapat disimpulkan bahwa nilai residual 

regresi dalam penelitian ini adalah terdistribusi secara normal. 

Tabel 3. Hasil Uji Multikolinearitas 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients T Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B 

Std. 

Error Beta 
  Toler

ance VIF 

1 (Constant) -1,528 2,219   -,688 ,492     

Kesadaran Merk  -,003 ,063 -,003 -,044 ,965 ,856 1,168 

Asosiasi Merk  ,212 ,072 ,222 2,948 ,004 ,644 1,552 

Loyalitas Merek ,428 ,082 ,384 5,243 ,000 ,680 1,470 

Persepsi Kualitas  ,449 ,118 ,278 3,815 ,000 ,688 1,453 
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Berdasarkan Tabel di atas dapat diketahui bahwa besarnya nilai tolerance 

dari masing-masing variabel independen dalam penelitian ini lebih besar dari 0,1 

dan nilai VIF (Varians Inflation Factor) untuk masing-masing variabel independen 

lebih kecil dari 10. Oleh sebab itu dapat disimpulkan model regresi yang dihasilkan 

tidak mengandung masalah multikolinearitas.  

Tabel 4.Uji Heteroskedastisitas dengan Glejser SPSS 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardize

d Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

B 

Std. 

Error Beta 
  

1 (Constant) 2,383 1,360   1,752 ,082 

Kesadaran Merk ,036 ,038 ,086 ,933 ,352 

Asosiasi Merk  -,014 ,044 -,035 -,328 ,743 

Loyalitas Merek -,022 ,050 -,046 -,448 ,655 

Persepsi Kualitas  -,051 ,072 -,072 -,704 ,483 

 

Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui bahwa nilai Signifikansi (Sig) dari 

masing-masing variabel independen; kesadaran merek (X1), Asosiasi merek (X2), 

Loyalitas merek (X3) dan Persepsi Kualitas (X4) adalah lebih besar dari alpha 5% 

atau 0,05, yang artinya tidak terjadi masalah heteroskedastisitas pada ketiga 

variabel independen tersebut. 

3.3 Uji Hipotesis 

Tabel 5. Hasil Analisis Regresi Berganda 

 (t) Signifikan 

Kualitas Merek 4.624 .033 

Asosiasi Merek -.412 .612 

Loyalitas Merek 3.730 .046 

Persepsi Kualitas 5.065 .000 

R2 0,284  

Adjusted R2 0,263  

F 13,339  

 

3.3.1 Uji – t 

Berdasarkan tabel 5 menunjukkan bahwa nilai P untuk variabel kesadaran merek 

terhadap niat pembelian kembali, mempunyai nilai sig sebesar 0,033 < 0,05 dan 
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nilai t sebesar 4,624. Hal ini berarti bahwa kesadaran merek berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap niat pembelian kembali, sehingga dapat disimpulkan bahwa 

H1 didukung. 

Hasil uji hipotesis yang pertama memperoleh hasil bahwa kualitas merek 

berpengaruh positif pada niat pembelian kembali karena mendapatkan nilai (t) 

4,624 dan signifikan pada 0,033. Kedua memperoleh hasil bahwa Loyalitas merek 

berpengaruh positif pada niat pembelian kembali karena mendapatkan nilai (t) 

3,730 dan signifikan pada 0,046. Ketiga memperoleh hasil bahwa Penilaian kualitas 

berpengaruh positif pada niat pembelian kembali karena mendapatkan nilai (t) 

5,065 dan signifikan pada 0,000. Sedangkan Asosiasi merek tidak berpengaruh 

pada niat pembelian kembali karena mendapatkan nilai t -0,412 dan tidak signifikan 

pada 0,612. 

3.3.2 Uji F 

Hasil uji analisis regresi berganda di dapatkan bahwa nilai Fhitung sebesar 13.399 

lebih besar dari nilai yaitu sebesar 2,70, dan nilai signifikansi (Sig) sebesar 0,000 ≤ 

0,05, maka dapat disimpulkan bahwa keputusan yang diambil adalah menerima Ha. 

Hal ini berarti variabel kesadaran merek, asosiasi merek, loyalitas merek dan 

persepsi kualitas secara bersama-sama (simultan) berpengaruh signifikan terhadap 

niat pembelian kembali. Artinya, apabila kesadaran merek, asosiasi merek, loyalitas 

merek dan persepsi kualitas secara bersama-sama ditingkatkan maka niat pembelian 

kembali kopi juga akan meningkat. Begitupun sebaliknya, apabila kesadaran 

merek, asosiasi merek, loyalitas merek dan persepsi kualitas secara bersama-sama 

diturunkan maka ekuitas kopi juga akan menurun. 

3.3.3 Pengujian Koefisien Determinasi 

Pada pengujian hipotesis menunjukan bahwa nilai Adjusted R2 0,263, maka 

disimpulkan bahwa variabel kesadaran merek, Asosiasi merek, loyalitas merek dan 

persepsi kualitas menjelaskan variabel niat pembelian kembali sebesar 26,3% dan 

sisanya sebesar 73,7%, dijelaskan oleh variabel lain di luar variabel independen. 
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3.4 Pembahasan  

3.4.1 Pengaruh Kesadaran Merek Terhadap Niat pembelian kembali pada kopi 

Sachet 

Hasil penelitian menunjukan bahwa kesadaran merek berpengaruh positif terhadap 

niat pembelian kembali dengan nilai signifikan 0.033 (p <0,05). Kesadaran merek 

konsumen akan penikmat kopi instan dapat memotivasi dan memberikan niat 

kepada konsumen untuk membeli kembali. Hal ini didasarkan bahwa seorang 

konsumen yang menyadari merek kopi tersebut, maka konsumen tersebut 

mengetahui kualitas dari merek kopi.  Berarti bahwa konsumen tidak perlu waktu 

lama untuk mengingat dan mengenali kembali sebuah merek saat akan melakukan 

pembelian kembali Hal ini sesuai dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh 

Hindarto (2013) meneliti tentang pengaruh kesadaran merek terhadap minat 

pembelian ulang konsumen. 

3.4.2 Pengaruh Asosisasi Merek Terhadap Niat pembelian kembali pada kopi 

Sachet 

Hasil penelitian menunjukan bahwa Asosiasi merek tidak berpengaruh terhadap 

niat pembelian kembali dengan nilai signifikan 0.612 (p > 0,05).  Bahwasannya 

konsumen tidak perlu informasi terkait yang ada dalam benak pelanggan 

sehubungan dengan merek tersebut. Ketika konsumen ingin membeli kembali 

produk tersebut, maka tidak perlu dicari secara detail mengenai informasi dari 

produk tersebut. Hal ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Muhammad 

Alwan, Zeshina Rosa, dan Mery Trianita (2019) yang menunjukan bahwa asosiasi 

merek tidak berpengaruh terhadap niat pembelian kembali. Hal ini menggambarkan 

bahwa penilaian konsumen tidak kuat terhadap asosiasi merek secara keseluruhan 

kurang baik dari segi atribut produk, harga relative, gaya hidup pengguna produk, 

kelas produk 

3.4.3 Pengaruh Loyalitas Merek Terhadap Niat pembelian kembali pada kopi 

Sachet 

Hasil penelitian menunjukan bahwa loyalitas merek berpengaruh positif terhadap 

niat pembelian kembali dengan nilai signifikan 0.046 (p< 0,05). Loyalitas merek 

konsumen akan penikmat kopi sachet menunjukan bahwa semakin tinggi loyalitas 
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merek yang dimiliki konsumen, maka akan semakin tinggi juga niat pembelian 

kembali pada suatu merek yang dan pelanggan enggan berpindah merek yang lain 

karena sudah percaya terhadah merek tersebut. Hal ini sesuai dengan hasil 

penelitian yang dilakukan oleh Rusdan dkk (2016) meneliti tentang pengaruh 

Loyalitas merek terhadap minat pembelian ulang konsumen. 

3.4.4 Pengaruh Persepsi Kualitas Terhadap Niat pembelian kembali pada kopi 

Sachet 

Hasil penelitian menunjukan bahwa persepsi kualitas berpengaruh positif terhadap 

niat pembelian kembali dengan nilai signifikan 0.000 (p< 0,05). persepsi kualitas 

konsumen akan penikmat kopi sachet menunjukan bahwa ketika konsumen 

mempunyai persepsi kualitas yang bagus pada suatu merek, maka semakin tinggi 

pula niat pembelian pembali ulang berhadap merek tersebut. Hal ini sesuai dengan 

hasil penelitian yang dilakukan oleh Hindarto (2013) meneliti tentang pengaruh 

persepsi kualitas terhadap minat pembelian ulang konsumen. 

 

4. PENUTUP 

4.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis pada Bab V maka dapat ditarik beberapa kesimpulan 

sebagai berikut: 

a. Kesadaran Merek berpengaruh positif terhadap Niat pembelian kembali pada 

Kopi kemasan Sachet 

b. Asosisasi Merek tidak berpengaruh terhadap Niat pembelian kembali pada Kopi 

kemasan Sachet 

c. Pengaruh Loyalitas Merek berpengaruh positif terhadap Niat pembelian 

kembali pada Kopi kemasan Sachet 

d. Pengaruh Persepsi Kualitas berpengaruh positif terhadap Niat pembelian 

kembali pada Kopi kemasan Sachet 

e. Berdasarkan hasil uji F yang dilakukan pada penelitian ini, menunjukkan bahwa 

variabel kesadaran merek, asosiasi merek, loyalitas merek dan persepsi kualitas 

secara bersama-sama (simultan) berpengaruh signifikan terhadap niat 

pembelian kembali.  
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f. Berdasarkan hasil uji R², variabel independen kesadaran merek, Asosiasi merek, 

Loyalitas merek dan Persepsi Kualitas sebesar 26,3% dan selain itu dijelaskan 

oleh variabel lain di luar variabel independen. 

4.2 Saran 

Pada penelitian ini peneliti hanya menguji pengaruh variabel independen 

(kesadaran merek, Asosiasi merek, Loyalitas merek dan Persepsi Kualitas) terhadap 

variabel dependen (niat pembelian kembali) kopi sachet, oleh sebab itu saran 

peneliti untuk peneliti selanjutnya adalah dapat melakukan penelitian yang serupa 

dengan menambah variasi variabel independen yang dapat mempengaruhi variabel 

dependen niat pembelian kembali, salah satunya yaitu dapat ditambahkan variabel 

respon merek (brand response/loyalty).  
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