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Abstrak: : Keberadaan produk dengan merek private label
menjadi prioritas tersendiri bagi para ritailer, selain dapat
membantu untuk meningkatkan jumlah kunjungan dan
penjualan di toko, juga dapat meningkatkan loyalitas
pelanggannya. Namun perkembangan penjualan produk-
produk private label khususnya di Toko Alfamidi Kota
Tangerang cenderung stagnan dalam perkembangannya.
Berkaitan dengan hal tersebut tujuan dari penelitian ini
adalah untuk mendapatkan model niat pembelian kembali
dan mengetahui pengaruh kesadaran merek, asosiasi merek,
dan loyalitas merek terhadap niat pembelian kembali produk
private label. Penelitian ini dilakukan dengan pendekatan
kuantitatif dan teknik pengumpulan datanya survey
Penyebaran kuisioner pada 100 responden di lokasi penelitian
o Toko Alfamidi di Kota Tangerang. Hasil penelitian
Diterima  :14/10/2020 | menunjukkan bahwa kesadaran merek, asosiasi merek, dan
Direvisi  : 28/10/2020 loyalitas merek berpengaruh positif dan sinifikan terhadap
Dipublikasi : 10/11/2020 niat pembelian kembali produk private label.

Kata Kunci: Niat Pembelian Kembali, Kesadaran Merek,
Asosiasi merek, Persepsi kualitas, Loyalitas merek

PENDAHULUAN

Bisnis ritel di Indonesia saat ini telah menjadi sektor industri informal yang berkembang
dengan sangat cepat, seiring dengan kemajuan perekonomian khususnya pada kota-kota besar
di Indonesia. Faktor pendukung dalam perkembangan tersebut yaitu terbukanya peluang
dalam hal penetrasi pasar, perkembangan bisnis manufaktur yang memasok produknya ke
retailer (peritel), serta upaya pemerintah untuk mendorong pertumbuhan ekonomi (Saputra
dan Ariningsih, 2014: 128).

Dalam konteks global, potensi pasar ritel Indonesia tergolong cukup besar. Selain dari
besarnya potensi jumlah penduduk, sisi pengeluaran, juga Produk Domestik Bruto (PDB)
yang ditopang pola konsumsi masyarakat. Kehadiran bisnis ritel atau eceran modern
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semacam hypermarket, supermarket, department store, swalayan serta pusat grosir atau
kulakan memang tak terelakkan sebagai bagian dari kemajuan dan perkembangan ekonomi
global.

Melihat fenomena tersebut, beberapa penjual eceran (riteler) di Indonesia mencoba untuk
mengemas produk yang mereka jual dengan kemasan dan merek sendiri (private label). Hal
ini dilakukan tentunya dengan pertimbangan perusahaan mereka telah memiliki citra yang
baik dalam menjual produk-produk yang berkualitas dan tertanam kuat di benak konsumen.

Bagi para peritel penjualan produk private label merupakan bisnis yang menguntungkan,
selain dapat memperkuat dan membangun citra serta loyalitas, produk private label juga
memberikan margin yang tinggi, fleksibiltas dalam penentuan harga, serta memiliki kontrol
yang lebih terhadap atribut dan kualitas barang.

Tabel 1.1. Merek Private Label di Modern Ritel Indonesia

Nama Jenis Merek
Alfamart Minimarket A, Alfamart, Hicoop, Paroti
Indomaret Minimarket Indomaret
Alfamidi Minimarket Alfamidi, Midilicius, Hicoop, Paroti
Toserba Yogya Supermarket Yoa, homy
Superindo Supermarket Indoculinaire, 365, Care
Hero Supermarket Herosave, Nature Choice
Giant Hypermarket Giant, First Choice
Hypermart Hypermarket Value Plus
Carrefour Hypermarket Carrefur, Paling Murah (PM)
ChoiceLottemart Hypermarket Choice L, Save

Sumber: Diolah dari berbagai sumber (2020)

Menjawab tantangan akan perubahan keinginan dan kebutuhan konsumen tersebut, serta
menjaga keberlangsungan Industri ritel agar dapat bertahan dan bahkan berkembang di
masyarakat, para retailer dituntut untuk menemukan strategi yang tepat. Salah satunya
dengan meningkatkan keunggulan dengan mempertahankan niat pembelian kembali oleh
konsumen serta menghindari perilaku switching product. Lebih lanjut disampaikan Huang et
al. (2014: 109), bahwa niat pembelian kembali menjadi penting karena tidak hanya
kemungkinan kecenderungannya untuk membeli kembali produk, tetapi juga termasuk niat
untuk merekomendasikannya produk tersebut kepada kerabat dan teman.

Dalam upaya memotivasi niat konsumen untuk membeli kembali lagi dan lagi, dapat
dilakukan dengan menguatkan merek pada produk yang dimilikinya. Hal tersebut dengan
alasan bahwa inti dari sebuah ekuitas merek adalah menciptakan pengalaman, layanan yang
mengesankan, mengurangi resiko serta memotivasi niat mereka untuk membeli kembali lagi
dan lagi. (kashif et al., 2015: 433).

Bagi konsumen produk private label menjadi alternatif pembelian produk yang dibutuhkan,
karena menawarkan harga yang relatif lebih murah dibandingkan merek nasional dengan
perbandingan selisih harga lebih murah di kisaran 10% - 30% (ww.swa.co.id). Nielsen 2014
lalu menyebutkan sebanyak 67% konsumen di Indonesia membeli produk private label
dengan alasan untuk berhemat dan 66% juga menyatakan bahwa produk private label yang
dijual saat ini semakin membaik dari segi kualitasnya
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Gambar 1.1. Contoh Produk Private label di Toko Alfamidi
Sumber: Alfamidi (2018)

Salah satu toko ritel di Indonesia yang menjual produk private label di dalam tokonya adalah
Alfamidi. Saat ini Alfamidi terus mengembangkan produk-produk private label seperti
makanan ringan, tisu, sabun, alat-alat rumah tangga, makanan pokok, bumbu dapur sampai
roti dan produk beku. Produk-produk private label di Alfamidi dibuat dengan kualitas yang
kompetitif dibanding produk-produk bermerek atau nasional, dan dijual dengan harga lebih
murah karena produk private label tidak dibebani biaya marketing dan promosi. Dalam hal ini
Alfamidi bekerja sama dengan berbagai perusahaan, termasuk memberi kesempatan kepada
Usaha Kecil dan Menengah (UKM) untuk mengembangkan produk-produk private label.
(www.alfamidi.com, 2018).
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Gambar 1.2. Grafik Pertumbuhan Penjualan Private label Alfamidi Kota Tangerang
dan Nasional Tahun 2017
Sumber: Data Alfamidi Tahun 2017

Namun sejalan perkembangan waktu, perkembangan penjualan produk-produk private label
di Toko Alfamidi masih belum memuaskan dan cenderung stagnan perkembangannya secara
nasional, bahkan berdasarkan data (Gambar 1.2) sepanjang Januari — Desember 2017 lalu
penjualan produk Private label yang terdapat pada Toko Alfamidi di Kota Tangerang terdapat
kecenderungan mengalami penurunan dalam penjualannya.

KAJIAN PUSTAKA

Niat Pembelian Kembali

Balla et al. (2015: 2) menyatakan bahwa terdapat beragam definisi yang berkaitan dengan
konsep niat pembelian kembali. Setidaknya terdapat dua definisi bila dikaitkan dengan
konteks dan sudut pandangnya, yaitu (1) dalam konteks layanan, niat pembelian kembali
didefinisikan sebagai penilaian individu tentang membeli kembali layanan dari perusahaan
yang sama, dengan mempertimbangkan situasi atau keadaannya, (2) dari pandangan perilaku,
mendefinisikan bahwa niat pembelian kembali sebagai kemungkinan pelanggan menyatakan
kemungkinan terlibat dalam perilaku pembelian kembali di masa mendatang.
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Sedangkan Pather et al. (2017: 145-46) mendefinisikan niat pembelian kembali sebagai
kecenderungan pelanggan untuk membeli produk dari produsen yang sama selama jangka
waktu yang panjang. Ibzan (2016: 97) menyampaikan bahwa istilah umum lainnya untuk
pembelian kembali adalah retensi, yang sering dianggap sebagai salah satu variabel
terpenting dalam hubungan pemasaran.

Bagi perusahaan niat pembelian kembali juga menjadi hal yang penting untuk menjadi
perhatian, khususnya dalam upaya meningkatan penjualan produk dan jasanya. Hal ini
sejalan dengan Collier dan Bienstock dalam Huang et al. (2014: 109), yang menyampaikan
bahwa niat pembelian kembali kemungkinan tidak hanya berupa kecenderungannya untuk
membeli kembali produk, tetapi juga termasuk niat untuk merekomendasikan produk
tersebut kepada kerabat dan temannya.

Lebih lanjut disampaikan bahwa niat pembelian kembali pelanggan bergantung pada nilai
yang diperoleh dalam transaksi mereka sebelumnya, seperti Kinerja yang sesuai kriteria
(manfaat), persaingan, pertimbangan biaya serta memiliki hubungan dengan kepuasan
pelanggan. Keputusan oleh pelanggan untuk membeli kembali dari penyedia layanan yang
sama tergantung pada pengalaman masa lalu mereka, persepsi mereka tentang nilai (manfaat)
dari pertemuan sebelumnya serta harapan mereka hubungan bisnis masa depan.

Menurut Balla et al. (2015: 5) pada lingkungan bisnis yang kompetitif, upaya mencapai
keunggulan dan mempertahankan niat pembelian kembali, serta menghindari perilaku
switching produk menjadi sangat penting. Dengan kata lain bahwa proses menjaga konsumen
lama lebih mudah dari pada mendapatkan yang baru. Oleh karena itu setiap perusahaan ingin
tetap menjaga hubungan dengan konsumen lama dan berharap untuk meningkatkan niat
pembelian kembali mereka.

Kesadaran Merek

Kashif (2015: 435), kesadaran merek memainkan peran penting dalam pemilihan barang atau

jasa bagi konsumen apabila dikaitkan dengan ekuitas merek, karena langkah pertama untuk

menciptakan ekuitas merek maka terlebih dahulu membuat kesadaran merek dalam benak
konsumen.

Menurut Pather (2015: 15) kesadaran merek menciptakan nilai dalam pikiran konsumen

melalui empat cara:

1) Jangkar tempat tautan berbagai asosiasi. Nama merek, logo dan kualitas produk atau
layanan berfungsi sebagai faktor pengenalan merek yang mempengaruhi fakta dan
perasaan merek yang terkait, merek yang baru harus memenangkan pengakuan karena
keputusan pembelian memerlukan pengetahuan tentang produk tersebut.

2) Keakraban. Terdapat korelasi yang kuat antara visibilitas dan eksposur terhadap merek
serta keakraban, semakin besar eksposur, maka semakin besar keakraban dengan merek.

3) Sinyal Substansi. Nama merek diakui dengan baik dan merupakan indikator kehadiran
merek dan substansi; konsumen perlu mengetahui fakta-fakta tertentu tentang suatu
merek yang akan menciptakan kesadaran merek yang positif.

4) Mempertimbangkan merek. Ketika mempertimbangkan suatu produk, merek yang sudah
dikenal dan pertama kali diingatkan, akan menjadi pertimbangan yang ditetapkan

5) Lebih lanjut dalam bukunya Sadat (2009: 166-67) Aaker menyatakan terdapat empat
level kesadaran pelanggan terhadap merek, yaitu:
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a. Tidak sadar merek. Level yang paling rendah. Pada posisi ini, pelanggan sama
sekali tidak mengenali merek yang disebutkan meskipun melalui alat bantu.
b. Pengenalan merek. Pada level ini, pelanggan akan mengingat merek setelah
diberikan bantuan dengan memperlihatkan gambar atau ciri-ciri tertentu.
C. Pengingatan kembali merek. Level pengingatan merek tanpa bantuan (unaided

recall). Level ini mencerminkan merek-merek yang dapat diingat pelanggan
dengan baik tanpa bantuan.

d. Puncak pikiran. Merupakan level tertinggi dan posisi ideal bagi semua merek.
Pada level ini pelanggan sangat paham dan mengenali elemen-elemen yang
dimiliki sebuah merek. Pelanggan akan menyebutkan merek untuk pertama
kali, saat ditanya mengenai suatu katagori produk. Dengan kata lain, sebuah
merek menjadi merek utama dari berbagai merek yang ada dalam benak
pelanggan.

Asosiasi merek

Menurut Keller (2013) memilih merek yang mudah diingat merupakan sesuatu yang
berharga, namun seringkali diperlukan bahwa merek tersebut juga untuk memiliki makna
yang lebih luas bagi pelanggan daripada hanya sekedar bagian dari kategori produknya.
Karena merek adalah bentuk komunikasi solid yang dapat dijadikan sarana untuk
memperkuat atribut penting atau asosiasi manfaat yang membentuk positioning produknya.
Lebih lanjut disampaikan bahwa asosiasi merek sering kali mewakili nilai sebuah merek,
karena merek merupakan sarana yang digunakan konsumen untuk merasa bahwa merek
tersebut memuaskan kebutuhan mereka.

Hal tersebut sejalan dengan yang disampaikan Tjiptono (2011) dan Sadat (2009: 169-70)
yang menyatakan bahwa asosiasi merek menggambarkan kekuatan manfaat yang ditawarkan
sebuah merek kepada pelanggan. Asosiasi merek yang positif dan melekat pada merek dapat
memudahkan pelanggan memproses dan mengingat kembali berbagai informasi mengenai
merek yang nantinya sangat berguna dalam proses keputusan pembelian. Selanjutnya asosiasi
merek akan semakin kuat melekat seiring dengan bertambahnya pengalaman mengkonsumsi
atau eksposur merek tersebut.

Lebih lanjut Sadat (2009), bahwa Aaker mengemukakan setidaknya terdapat sebelas jenis
asosiasi yaitu:

1) Atribut produk.

2) Atribut tak berwujud.

3) Manfaat

4) Harga relatif

5) Penggunaan / Aplikasi

6) Pemakai

7) Selebritas

8) Gaya hidup

9) Kelas produk

10) Pesaing

11) Wilayah geografis

Dari beberapa jenis asosiasi tersebut, peneliti menarik beberapa faktor yang relevan dalam
penelitian ini yaitu Produk, Manfaat, Harga relative dan Pemakai.

Loyalitas Merek
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Alhaddad (2015: 138) menyatakan loyalitas merek didefinisikan sebagai komitmen yang
dipegang teguh untuk membeli kembali atau mempopulerkan kembali produk/layanan yang
disukai secara konsisten di masa 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.

Pada umumnya di dalam literatur pemasaran tradisional membagi konsep Loyalitas merek ke

dalam dua dimensi yang berbeda, yaitu perilaku (behavioral) dan sikap (attitudinal).

Selanjutnya Oliver mengembangkan dimensi konsep loyalitas merek menjadi:

a. Kognitif. Merupakan representasi dari apa yang dipercayai oleh konsumen. Komponen
kognitif ini berisikan persepsi, kepercayaan dan stereotype seorang konsumen mengenai
suatu merek. Terkait loyalitas merek berarti bahwa konsumen akan setia terhadap semua
informasi yang menyangkut harga, segi keistimewaan merek dan atribut-atribut penting
lainnya.

b. Afektif. Merupakan komponen yang didasarkan pada perasaan dan komitmen konsumen
terhadap suatu merek. Konsumen memiliki kedekatan emosi terhadap merek tersebut.
Bila dikaitkan dengan loyalitas merek pada aspek ini merupakan fungsi dari perasaan
(affect) dan sikap konsumen terhadap sebuah merek seperti rasa suka, senang, gemar dan
satisfaction pada merek tersebut.

c. Konatif. Merupakan batas antara dimensi sikap dan perilaku yang direpresentasikan
melalui kecenderungan perilaku konsumen untuk menggunakan merek yang sama di
kesempatan yang akan datang. Selain itu, komponen ini juga berkenaan dengan
kecenderungan konsumen untuk membeli merek karena telah terbentuk komitmen dalam
diri mereka untuk tetap mengkonsumsi merek yang sama.

d. Tindakan. Berupa tingkah laku membeli kembali sebuah merek oleh seorang konsumen
dalam kategori produk tertentu dan merekomendasikan atau mempromosikan merek
tersebut kepada orang lain. Aspek ini mengarah kepada tingkah laku membeli kembali
sebuah merek oleh seorang konsumen dalam kategori produk tertentu dan
merekomendasikan atau mempromosikan merek tersebut kepada orang lain.

Dari empat atribut tersebut, peneliti menarik seluruh faktor yang relevan dalam
penelitian ini yaitu Kognitif, Afektif, Konatif dan Action.

Private label

Keberadaan produk private label sudah ada lebih dari seratus tahun yang lalu, namun
penggunaan secara luas dimulai antara tahun 1970-an dan 1980-an. Berbagai istilah telah
diberikan kepada produk private label ini, meliputi istilah merek distributor, merek retailer,
merek sendiri, merek toko, label sendiri. Namun istilah apapun yang digunakan, bahwa
merek private label merupakan merek yang dimiliki oleh peritel. (Karampour dan
Ahmadinejad, 2015: 419) .

Pernyataan tersebut didukung oleh Sandes et al. (2016: 78) yang menuliskan bahwa produk
private label merupakan produk yang secara eksklusif dikembangkan dan dikelola oleh para
ritailer atau pedagang grosir yang selanjutnya di jual di jaringan toko mereka, baik dengan
atau tanpa nama merek pada kemasan produk. Ini adalah tanda dimana para ritailer
mengambil tanggung jawab untuk semua proses manajemen, termasuk pengembangan,
pasokan, penyimpanan, pemasaran dan promosi.
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Besra et al. (2015: 215) serta Dimistrieska (2017: 114), beberapa alasan para retailer
menawarkan produk private label adalah: (1) lebih menguntungkan karena menghasilkan
produk dan layanan berbiaya rendah. (2) Mengambil kesempatan untuk mendapatkan
keuntungan yang lebih besar. (3) Kebutuhan untuk menciptakan pelanggan setia. (4)
Membedakan diri dengan para pesaing. (5) Produk private label bisa dalam bentuk semua
jenis dan katagori produk, termasuk barang kebutuhan sehari-hari (convenience goods). (6)
Upaya memenuhi kebutuhan akibat perubahan pola kebiasaan konsumen.

Kerangka Konsep

Kerangka Pemikiran untuk mendisain pengaruh atau hubungan antar variabel. Bahwa dari
penomena masalah penelitian ini serta di dukung dari hasil penelitian yang bersumber dari
jurnal Nasional dan International : 1) Razak et al. (2019), Karampour dan
Ahmadinejad (2016), Sari dan Santika (2017), Kakkos et al. (2014), Lin et al. (2015), bahwa
Kesadaran Merek berpengaruh terhadap Niat Pembelian Kembali ; 2) Gomez et al. (2018),
Pham et al. (2016), Pather (2017), Lawu (2015), Wijaksono (2019), bahwa Asosiasi Merek
berpengaruh postif dan signifikan terhadap Niat Pembelian Kembali; 3) Habib dan Aslam
(2014), Said (2014), Chinomona dan Maziriri (2017), Nugroho (2019), Harnadi (2016), bahwa
Loyalitas Merek berpengaruh postif dan signifikan terhadap Niat Pembelian Kembali.
Berdasarkan Rumusan Penelitian, Tujuan Penelitian, Tinjauan Pustaka, Penelitian terdahulu
dan rood map penelitian, maka kerangka pemikiran penelitian ini untuk penelitian internal ini
adalah seperti gambar 3.2.di bawah ini.

H1
Asosiasi Merek R Niat Pem
o

belian €2
Kembali —

82]

Loyalitas Merek H3

| 2

Gambar 3. Kerangka berpikir.
Sumber : Penulis dari jurnal, buku teks dan publikasi lainya

Hipotesis
Berdasarkan kerangka pemikiran, maka hipotesis dalam penelitian ini adalah:

1) H1: Kesadaran merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian
kembali produk private label pada toko Alfamidi di Kota Tangerang.

2) H2: Asosiasi merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian

kembali produk private label pada toko Alfamidi di Kota Tangerang.

3) H3: Loyalitas merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian
kembali produk private label pada toko Alfamidi di Kota Tangerang.

4) H4: Kesadaran merek, asosiasi merek, dan loyalitas merek secara bersama-sama
berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian kembali produk private
label pada toko Alfamidi di Kota Tangerang
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METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan metode teknik pengumpulan data kuesioner (angket), dan
menggunakan Nonprobability Sampling dengan teknik Accidental Sampling. Untuk
penentuan jumlah responden, berdasarkan perhitungan menggunakan rumus Slovin maka
sampel yang menjadi responden dalam penelitian ini adalah 100 orang responden dari dua
toko Alfamidi yang ada di wilayah Kota Tangerang.

Adapun teknik analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis kuantitatif yang
alat analisisnya statistik deskriptif dan regresi linear berganda. Hal tersebut karena dalam
penelitian ini melibatkan lebih dari dua variabel yang diteliti yaitu Kesadaran Merek,
Asosiasi Merek, Loyalitas Merek serta Niat Pembelian Kembali. Sebelum dilakukan analisis
regresi linier berganda, terlebih dahulu dilakukan uji prasyarat atau yang dikenal uji asumsi
klasik supaya model regresi yang tidak bias dan handal. Disamping itu uji asumsi klasik
berguna untuk melengkapi uji statistik yang telah dilakukan yaitu uji t, Uji F dan determinasi.
Uji asumsi klasik terdiri dari Uji Normalitas, Uji Multikolinearitas dan Uji
Heteroskedastisitas.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil

Sebelum meneruskan analisis regresi, instrumen telah diuji validitas dengan hasil valid dan
uji reliabilitas dengan hasil reliabel, serta telah memenuhi syarat berdasarkan asumsi klasik.
Berikut hasil analisis regresi linear yang telah dilakukan.

Analisis Regresi Linier Berganda

Analisis regresi liner berganda digunakan untuk menguji hipotesis pengaruh secara parsial
dan simultan variabel bebas terhadap variabel terikat. Berdasarkan koefisien regresi linear
berganda dengan program SPSS 23.0 diperoleh hasil seperti berikut:

Tabel 5.9 Coefficients

Model Unstandardized Coefficients
B Std. Error
(Constant) 5,115 1,601
Kesadaran Merek 0,148 0,126
Asosiasi Merek 0,016 0,167
Loyalitas Merek 0,335 0,054

Sumber: Output SPSS 23 (2020)

Berdasarkan Tabel 5.9 diatas dapat diketahui persamaan regresinya yaitu :

Y=a+p1X1+p2X2+e
Keterangan :
Y = Niat Pembelian Kembali;
X, = Kesadaran Merek,
X, = Asosiasi Merek;
X3 = Loyalitas Merek;
Y =5,115+ 0,148X1+ 0,016 X2+ 0,335X3+ ¢
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Persamaan regresi tersebut dapat diinterpretasikan sebagai berikut:

Konstanta sebesar 5,115 artinya jika Kesadaran Merek (X1), Asosiasi Merek (X2), dan

Loyalitas Merek (X3) nilainya adalah 0, maka Niat Pembelian Kembali (Y) nilainya adalah

5,115. Dengan penjelasan sebagai berikut:

1) variabel Kesadaran Merek, Asosiasi Merek, dan Loyalitas Merek mempunyai arah
koefisien yang positif terhadap Niat Pembelian Kembali;

2) Nilai konstanta menunjukkan pengaruh variabel X1, X2 dan X3 bila variabel X1 satu
satuan maka akan berpengaruh sebesar satu satuan pada variabel Y.

Analisis Koefisien Determinasi/Koefisien Penentu (R?)

Untuk melihat sumbangan pengaruh variabel Kesadaran Merek (X1), Asosiasi Merek (X2),
dan Loyalitas Merek (X3) terhadap Niat Pembelian Kembali (Y) dapat dilihat dari nilai
koefisien determinasi R? seperti yang terlihat pada Tabel berikut:

Table 5.10 Model Summary
Model Summary®
Model R R Square  Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 T79° .606 594 1.915
a. Predictors: (Constant), Brand Loyality, Brand Association, Brand Awareness
b. Dependent Variable: Repurchase Intention
Source: Output SPSS 23 (2020)

Nilai R sebesar 0.779 menunjukan korelasi ganda (Kesadaran Merek, Asosiasi Merek, dan
Loyalitas Merek) dengan Niat Pembelian Kembali. Dengan mempertimbangkan variasi nilai
R Square sebesar 0.606 yang menunjukan besarnya peran atau kontribusi variabel Kesadaran
Merek, Asosiasi Merek, dan Loyalitas Merek mampu menjelaskan variabel Niat Pembelian
Kembali sebesar 60,6 persen dan sisanya 39,4 persen dipengaruhi oleh variabel-variabel lain.

Uji Hipotesis

Uji Parsial (Uji t)

Pengujian pengaruh parsial bertujuan untuk menguji apakah masing-masing variabel bebas
berpengaruh secara signifikan terhadap variabel terikat secara parsial dengan a= 0,05 dan
juga penerimaan atau penolakan hipotesis. Berikut hasil uji parsial sesuai dengan tabel
berikut:

Tabel 5.11 Hasil Uji Pengaruh Individual (Uji t)

Model t Sig.
(Constant) 3,195 0,002
Kesadaran Merek 2,175 0,001
Asosiasi Merek 2,095 0,000
Loyalitas Merek 6,161 0,000

Sumber: Output SPSS 23 (2020)

Berdasarkan Tabel 5.11 diatas, untuk mengetahui apakah dalam model regresi variabel

independen (bebas) secara parsial berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen

(terikat), maka, dapat dilihat dengan cara berikut:

1) H1: Kesadaran merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian
kembali produk private label pada toko Alfamidi di Kota Tangerang.
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Ho = Secara parsial variabel Kesadaran merek tidak berpengaruh signifikan terhadap niat
pembelian kembali produk private label pada toko Alfamidi di Kota Tangerang.

Ha = Secara parsial variabel Kesadaran merek berpengaruh signifikan terhadap niat
pembelian kembali produk private label pada toko Alfamidi di Kota Tangerang.

Dengan cara pengambilan keputusan:

Jika probabilitas/signifikan > 0,05, maka Ho diterima

Jika probabilitas/signifikan < 0,05, maka Ho ditolak

Dasar melihat t tabel ditentukan dengan rumus df = n-k dimana n = jumlah responden dan k =

banyaknya variabel dalam hal ini 100-4 = 96 dan dengan pengujian 2 sisi (signifikansi =

0,025) hasil diperoleh untuk t tabel sebesar 1,98. Berdasarkan Tabel 5.11 di atas dapat dilihat

dari variabel Kesadaran merek nilai thitung 2,175 > ttavel 1,98 dan taraf signifikansi 0,001 <

0,05 atau Ho ditolak dan Ha diterima, maka dapat dinyatakan secara parsial variabel

Kesadaran merek berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian kembali. Hal tersebut

berarti hipotesis 1 diterima atau terbukti.

2) H2: Asosiasi merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian
kembali produk private label pada toko Alfamidi di Kota Tangerang

Ho = Secara parsial variabel Asosiasi merek tidak berpengaruh signifikan terhadap niat

pembelian kembali produk private label pada toko Alfamidi di Kota Tangerang.

Ha = Secara parsial variabel Asosiasi merek berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian

kembali produk private label pada toko Alfamidi di Kota Tangerang.

Dengan cara pengambilan keputusan :

Jika probabilitas/signifikan > 0,05, maka Ho diterima

Jika probabilitas/signifikan < 0,05, maka Ho ditolak

Berdasarkan Tabel 5.11 di atas dapat dilihat dari variabel Asosiasi merek nilai thitung 2,095 >

trabel 1,98 dan taraf signifikansi 0,000 < 0,05 atau Ho ditolak dan Ha diterima, maka dapat

dinyatakan secara parsial variabel Asosiasi merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap

niat pembelian kembali. Hal tersebut berarti hipotesis 2 diterima atau terbukti.

3) Ha3: Loyalitas merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian
kembali produk private label pada toko Alfamidi di Kota Tangerang

Ho = Secara parsial variabel Loyalitas merek tidak berpengaruh signifikan terhadap niat

pembelian kembali produk private label pada toko Alfamidi di Kota Tangerang.

Ha = Secara parsial variabel Loyalitas merek berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian

kembali produk private label pada toko Alfamidi di Kota Tangerang.

Dengan cara pengambilan keputusan :

Jika probabilitas/signifikan > 0,05, maka Ho diterima

Jika probabilitas/signifikan < 0,05, maka Ho ditolak

Berdasarkan Tabel 5.11 di atas dapat dilihat dari variabel Loyalitas merek nilai thitung 6,161 >
travel 1,98 dan taraf signifikansi 0,000 < 0,05 atau Ho ditolak dan Ha diterima, maka dapat
dinyatakan secara parsial variabel Loyalitas merek berpengaruh positif dan signifikan
terhadap niat pembelian kembali. Hal tersebut berarti hipotesis 3 diterima atau terbukti.

Uji Simultan (Uji F)
Untuk mengetahui signifikan atau tidaknya suatu pengaruh dari variabel-variabel bebas
(Perilaku Konsumen Secara Online dan Kepercayaan Merek) secara bersama-sama atas suatu
variabel tidak bebas (Minat Beli Online), maka digunakan uji F statistik.
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Tabel 5.12 Hasil Uji Simultan (Uji F)

Model Sum of Df Mean F Sig
Squares Square
Regression 542.226 3 180.742 49.298 .000°
Residual 351.964 96 3.666
Total 894.190 99

Sumber: Output SPSS 23 (2020)

4) H4: Kesadaran merek, asosiasi merek, dan loyalitas merek secara bersama-sama
berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian kembali produk private
label pada toko Alfamidi di Kota Tangerang.

Ho = Secara simultan variabel Kesadaran merek, asosiasi merek, dan loyalitas merek tidak

berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian kembali produk private label pada toko

Alfamidi di Kota Tangerang.

Ha = Secara simultan variabel Kesadaran merek, asosiasi merek, dan loyalitas merek

berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian kembali produk private label pada toko

Alfamidi di Kota Tangerang.

Dengan cara pengambilan keputusan:

Jika probabilitas/signifikan > 0,05, maka Ho diterima

Jika probabilitas/signifikan < 0,05, maka Ho ditolak

Berdasarkan Tabel 5.12 di atas pada kolom F didapat nilai Fnitung Sebesar 49,298, pada kolom

Sig adalah nilai probabilitas atau signifikan sebesar 0,000 atau signifikansi 0%. Nilai F tabel

untuk tingkat signifikansi (o) = 5% two tailed dengan sampel 100 didapat df pembilang

menggunakan k-1 atau jumlah variabel dikurangi 1 yaitu df pembilang 4-1=3, dan df
penyebut menggunakan n-k atau jumlah sampel dikurangi jumlah variabel yaitu df penyebut
100-4=96 maka didapat Ftabel yaitu 2,70. Penilaian berdasarkan uji F : jika Fnitung>Ftabel maka

Ho ditolak berarti signifikan, dari perhitungan hasil analisis diatas adalah 49,298 > 2,70 maka

Ho ditolak berarti signifikan. Berdasarkan probabilitas: jika < 0,05 maka Ho ditolak, hasil

analisa diperoleh nilai 0,000 < 0,05 berarti Ho ditolak dan Ha diterima. Dengan demikian

dapat disimpulkan Kesadaran merek, asosiasi merek, dan loyalitas merek secara simultan

berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian kembali. Hal tersebut berarti hipotesis 4

diterima atau terbukti.

Pembahasan

Pengaruh variabel Kesadaran merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat
pembelian kembali produk private label pada toko Alfamidi di Kota Tangerang

Sinyal substansi menjadi dimensi yang memiliki hubungan kuat dalam variabel Kesadaran
Merek. Penggunaan logo atau merek Toko Alfamidi pada sebagian besar produk private label
yang dijual turut mendukung kuatnya dimensi ini. Karena nama atau logo toko jika dijadikan
merek pada produk yang dijual di tokonya akan lebih mempermudah konsumen dalam
mengingat dan mengenal fakta-fakta dari produk yang dijualnya.

Adapun Dimensi dari variabel variabel Kesadaran merek vyaitu; Jangkar tempat tautan
berbagai asosiasi, Keakraban, Sinyal substansi dan Mempertimbangkan merek. Hasil
penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Razak et al.
(2019), Karampour dan Ahmadinejad (2016), Sari dan Santika (2017), Kakkos et al. (2014),
Lin et al. (2015), bahwa Kesadaran Merek berpengaruh terhadap Niat Pembelian Kembali.
Dari penyampaian di atas jelas bahwa Kesadaran Merek berpengaruh terhadap Niat
Pembelian Kembali.
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Pengaruh variabel Asosiasi merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat
pembelian kembali produk private label pada toko Alfamidi di Kota Tangerang
Pengaruh variabel Asosiasi Merek terhadap Niat Pembelian Kembali memperlihatkan pada
variabel Asosiasi Merek memiliki arah koefisien yang positif terhadap Niat Pembelian
Kembali, sehingga dapat dikatakan semakin tinggi Asosiasi Merek maka niat pembelian
kembali semakin meningkat. Demikian halnya saat Uji Regresi Parsial (Uji t) atau
signifikansi yang dilakukan, juga memperkuat hal tersebut yaitu menyatakan bahwa variabel
Asosiasi Merek berpengaruh signifikan terhadap Niat Pembelian kembali. .

Adapun dimensi dari Asosiasi merek yaitu Atribut produk, manfaat, harga relatif dan
pemakai. Hasil penelitian ini sesuai dengan beberapa penelitian yang mengatakan bahwa ada
hubungan antara Asosiasi merek terhadap Niat Pembelian Kembali, antara lain; Gomez et al.
(2018), Pham et al. (2016), Pather (2017), Lawu (2015), Wijaksono (2019), bahwa Asosiasi
Merek berpengaruh postif dan signifikan terhadap Niat Pembelian Kembali.

Pengaruh variabel Loyalitas merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat
pembelian kembali produk private label pada toko Alfamidi di Kota Tangerang
Pengaruh variabel Loyalitas Merek terhadap Niat Pembelian Kembali memperlihatkan pada
variabel Loyalitas Merek memiliki arah koefisien yang positif terhadap Niat Pembelian
Kembali, sehingga dapat dikatakan semakin tinggi Asosiasi Merek maka niat pembelian
kembali semakin meningkat. Demikian halnya saat Uji Regresi Parsial (Uji t) atau
signifikansi yang dilakukan, juga memperkuat hal tersebut yaitu variabel Loyalitas Merek
berpengaruh signifikan terhadap Niat Pembelian kembali .

Adapun dimensi dari Asosiasi merek yaitu Atribut produk, manfaat, harga relatif dan
pemakai. Hasil penelitian ini sesuai dengan beberapa penelitian yang mengatakan bahwa ada
hubungan antara Loyalitas merek terhadap Niat Pembelian Kembali, antara lain; Habib dan
Aslam (2014), Said (2014), Chinomona dan Maziriri (2017), Nugroho (2019), Harnadi
(2016), bahwa Loyalitas Merek berpengaruh postif dan signifikan terhadap Niat Pembelian
Kembali..

Pengaruh variabel Kesadaran merek, asosiasi merek, dan loyalitas merek secara
bersama-sama berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian kembali
produk private label pada toko Alfamidi di Kota Tangerang.

Dari hasil Uji F yang dilakukan dapat diketahui bahwa variabel Kesadaran Merek, Asosiasi
Merek dan Loyalitas Merek secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap variabel
Niat Pembelian Kembali. Adapun nilai kontribusi variabel (Kesadaran Merek, Asosiasi
Merek dan Loyalitas Merek) terhadap Niat Pembelian Kembali yaitu 60,6% yang
mengindikasikan ada faktor lain sebesar 39,4 diluar variabel penelitan ini yang mempengaruh
Niat Pembelian Kembali produk private label.

Hal tersebut didukung dengan penelitian terdahulu, diantaranya; Lampengan et al. (2019),
Setiawan and Sukardi (2020), Purba (2019), Shahnaz and Wahyono (2016), Nurwibowo
and Indriani (2017), bahwa Perilaku Konsumen secara Online dan Kepercayaan Merek
berpengaruh postif dan signifikan terhadap Minat Beli Online.

KESIMPULAN DAN SARAN
Kesimpulan
Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan maka penelti merumuskan kesimpulan
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berdasarkan hasil olah data yang telah dilakukan di bab sebelumnya. Adapun hasil

kesimpulan sebagai berikut:

1) Kesadaran merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian kembali
produk private label pada toko Alfamidi di Kota Tangerang.

2) Asosiasi merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian kembali
produk private label pada toko Alfamidi di Kota Tangerang.

3) Loyalitas merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian kembali
produk private label pada toko Alfamidi di Kota Tangerang.

4) Kesadaran merek, asosiasi merek, dan loyalitas merek secara bersama-sama berpengaruh
positif dan signifikan terhadap niat pembelian kembali produk private label pada toko
Alfamidi di Kota Tangerang

Saran

Diperlukan pengkajian lebih lanjut dengan menggunakan atau menambahkan indikator-
indikator yang lain dan juga dapat menggunakan konsep-konsep yang berbeda. Adapun
faktor lain yang memengaruhi niat pembelian kembali selain variabel-variabel yang diangkat
dalam penelitian ini, antara lain seperti: persepsi kualitas produk, harga, promosi, dll.
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