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ABSTRACT

This study indicates a decline in Kopiko candy sales, with the possibility of further decreases in 2022
and 2023. The research aims to determine the influence of brand image and brand awareness on
repurchase intention mediated by customer satisfaction with Kopiko candy products in Cimahi City.
The study involved 122 respondents using a convenience sampling method. The data used were
primary data obtained from questionnaires that had passed classical acceptance tests. Data
collection took place over a long period and was classified as a cross-sectional or single-shot study.
Several regression tests and Sobel tests were conducted to measure and test the research hypotheses.
The results of this study reveal that brand image and brand awareness have a significant influence
on repurchase intention, mediated by customer satisfaction.
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ABSTRAK

Studi ini menunjukkan penjualan permen Kopiko mengalami penurunan dan kemungkinan akan terus
menurun pada tahun 2022 hingga 2023. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh
citra merek dan kesadaran merek terhadap niat beli ulang yang disampaikan oleh kepuasan konsumen
produk permen Kopiko di Kota Cimahi. Penelitian ini melibatkan 122 responden dengan
menggunakan metode convenience sampling. Jenis data yang digunakan adalah data primer yang
diperoleh dari kuesioner yang telah lolos uji penerimaan klasikal. Pengumpulan data berlangsung
dalam jangka waktu yang lama dan diklasifikasikan sebagai studi cross-sectional atau single-shot.
Beberapa uji regresi dan uji Sobel dilakukan untuk mengukur dan menguji hipotesis penelitian ini.
Hasil penelitian ini mengungkapkan bahwa citra merek dan kesadaran merek mempunyai pengaruh
yang signifikan terhadap niat beli ulang yang dimediasi oleh kepuasan pelanggan.

Keywords : Citra Merek, Kesadaran Merek, Minat Pembelian Ulang, Kepuasan Konsumen



2024. COSTING:Journal of Economic, Business and Accounting 7(5):1078-1089

PENDAHULUAN
Industri  makanan ringan di
Indonesia ~ mengalami  pertumbuhan

signifikan, dengan peluang besar bagi

perusahaan yang terlibat. Menurut
lifestyle.bisnis.com  (2023), sekitar
setengah dari konsumen yang
menkonsumsi  makanan ringan  di

Indonesia berasal dari generasi milenial
dan Generasi Z, menunjukkan bahwa
segmen pasar utamanya adalah generasi
muda. Pasar ini ditandai dengan gaya
hidup yang dinamis dan preferensi untuk
konsumsi yang cepat dan praktis. Ukuran
pasar diperkirakan mencapai USD 7,84
miliar, menunjukkan potensi besar dan
peluang bisnis yang besar di sektor ini.

Menurut survei oleh Mondelez
International (2023), masyarakat
Indonesia lebih memilih ngemil daripada
makan besar, mengonsumsi makanan
ringan  hampir tiga kali  sehari
dibandingkan dengan 2,5 kali untuk
makanan berat. Perubahan pola konsumsi
ini  menyediakan  kesempatan  bagi
perusahaan makanan ringan untuk
mengembangkan dan memasarkan produk
mereka secara efektif. Persaingan yang
meningkat dalam industri makanan ringan
mengharuskan perusahaan untuk menjaga
dan meningkatkan citra merek mereka
melalui strategi pemasaran inovatif dan
pengembangan produk.

Industri permen, khususnya, memiliki
potensi pertumbuhan yang signifikan,
menarik bagi semua kalangan usia.
Permen dapat dikonsumsi kapan saja dan
sekarang ada berbagai rasa, bentuk dan
tekstur, termasuk permen kopi yang
populer karena kepraktisannya. Industri
kopi juga memberikan  kontribusi
signifikan terhadap ekonomi Indonesia,
dengan negara ini menjadi produsen kopi
terbesar ketiga pada tahun 2022/2023,
menghasilkan 11,85  juta  karung.
Pertumbuhan  produksi  kopi  ini
mendukung meningkatnya permintaan
akan produk berbasis kopi seperti permen
kopi.

Kopiko, produk dari PT. Mayora
Indah TBK, menjadi contoh inovasi dalam
industri permen dengan menawarkan
permen yang terbuat dari ekstrak biji kopi
asli, memberikan cara praktis bagi
konsumen untuk menikmati kopi. Pada
tahun 2023, Mayora Indah mencatat
penjualan bersih sebesar Rp22,8 triliun,
meningkat sedikit dari tahun sebelumnya,
didorong oleh penjualan lokal sebesar
Rp13,07 triliun hingga kuartal ketiga
2023. Namun, Kopiko mengalami
penurunan 7,10% dari tahun sebelumnya,
menempatkannya di posisi kedua dalam
Indeks Top Brand (2023)

Tabel 1 Top Brand Index Kategori Permen tahun 2020-2024

Nama Brand 2020 2021 2022 2023 2024
Kopiko 14,90% 15,40%  19,80%  12,70% 12%
Alpenliebe 11,50% 12,60%  12,00%  16,30% 15,7%
Kis Mint - - 14,70%  11,20% 9,5%

Source: Top Brand Index (20

Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa
permen merek Kopiko secara penurunan pada

23)

1079

tahun 2023 sejumlah 7,1% hal ini cukup signifikan
mengingat Kopiko berada di puncak dalam
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kategori permen dalam Top Brand Index pada
tahun 2022, peringkat Kopiko turun hingga
menududuki peringkat 2 pada tahun 2023 dan
2024.

Top Brand Index, membagi parameter
penilaian akan produk menjadi 3 yaitu mind share,
market share, dan commitment share. penelitian ini
termasuk dalam tingkat komitmen yang
mencermnkan kekuatan atas merek dalam
mendorong konsmen untuk pembelian berulang.
Hasil penelitian menunjukkan adanya masalah
berupa penurunan niat beli ulang produk permen
Kopiko.

Kotler & keller (2016), berpandangan
jika brand image sebagai gambaran akan sifat
ekstrinsik, yaitu hal yang dapat di dilihat atau
dinilai oleh konsumen bahkan sebelum konsumen
tersebut melakukan pembelian pada suatu produk
atau menggunakan jasa layanan, termasuk
bagaimana merek tersebut memenuhi dalam
kebutuhan psikologis atau sosial. Brand image
sendiri dapat diartikan sebagai sebuah cara
pandang konsumen akan sebuah merek sebagai
gambaran akan apa yang ada dalam benak atau
pikiran mereka mengenai merek tertentu (Sari
Dewi et al.,, 2020). Kotler & Keller (2013)
menyebutkan bahwa citra merek memiliki tiga
indikator: kekuatan (strength) dalam membangun
hubungan  dengan  konsumen, keunikan
(uniqueness) dibandingkan dengan merek lain, dan
kesukaan (favorability) terhadap merek tersebut
bagi konsumen.

Menurut Kotler dan Keller (2016)
menyatakan bahwa brand awareness adalah
bagaimana calon pembeli dalam mengidentifikasi
serta mengingat akan merek dan sebagai bagian
dari suatu elemen produk. Kesadaran merek
sendiri mengacu akan kemampuan yang ada dalam
diri konsumen yang bertujuan untuk mengenali
atau mengingat merek tertentu merupakan bagian
dari elemen produk. (Aaker, 2018). Aaker (2011)
mengategorikan kesadaran merek ke dalam tiga
indikator: pengenalan merek (brand recognition)
di mana konsumen baru mengenal suatu merek dan
masih membutuhkan bantuan untuk
mengingatnya, pengingatan kembali (brand recall)
yang menunjukkan seberapa baik konsumen
mengingat suatu merek meskipun masih
memerlukan pengulangan, dan puncak pikiran (top
of mind) di mana merek menjadi prioritas utama
dalam benak konsumen tanpa bantuan pengingat
apa pun.
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Widyanita dan  Rahanatha (2022)
berpandangan kepuasan pelanggan adalah sebuah
perasaaan dimana konsumen puas akan suatu
manfaat yang dihasilkan oleh suatu jasa atau
produk, yang akhirnya akan mempengaruhi dalam
keputusan untuk membeli lagi atau tidaknya.
Permen Kopiko dipilih sebagai objek penelitian ini
karena termasuk dalam industri makanan ringan.
Pernyataan tersebut digunakan untuk menentukan
hipotesis pertama. Kottler dan Keller (2016)
mendefinisikan kepuasan sebagai sebuah perasaan
puas atau kecewanya seseorang yang di hasilkan
oleh perbandingan antara kinerja suatu layanan
atau hasil sebuah produk dengan harapan yang
tertanam dalam benak konsumen. Menurut
Wibowo et al. (2014), kepuasan memiliki dimensi
yaitu: ekspektasi, kinerja, perbandingan, dan
konfirmasi  atau  diskonfirmasi. = Kepuasan
pelanggan dapat diidentifikasi melalui beberapa
indikator, termasuk: 1) Persepsi bahwa merek
tersebut lebih memuaskan dibandingkan merek
lain, 2) Persepsi bahwa merek memberikan
kepuasan secara keseluruhan, 3) Persepsi bahwa
merek merupakan pilihan yang tepat bagi
konsumen, dan 4) Persepsi bahwa merek
memenuhi harapan konsumen (Dam & Dam,
2021). indikator kepuasan sendiri mencakup akan
perasaan senang yang dirasakan, sesuai dengan
harapan akan kualitas produk, kesesuaian akan
hasil dari kualitas layanan. yang diharapkan
pelanggan, serta merasa tepat dengan keputusan
yang diambil setelah membeli produk (Devica,
2018).

Peter dan Olson (2015) berpandangan
bahwa pembelian ulang adalah sebuah aksi dari
konsumen yang dilakukan secara berulang, yang
terjadi apa bila seseorang merasa senang akan
pengalaman mereka sehingga nantinya mendorong
mereka dalam membeli Kembali suatu produk,
meningkatkan loyalitas atas produk, dan berpotensi
untuk memberikan rekomendasi yang positif pada
orang disekitarnya. Ellitan et al. (2023)
mengidentifikasi niat pembelian ulang melalui: 1)
Konsumen akan melakukan pembelian berulang, 2)
Konsumen akan menyarankan produk kepada
orang lain, 3) Konsumen akan menjadikan produk
tersebut sebagai pilihan pertama, dan 4) Konsumen
akan berbagi informasi positif tentang produk. Dari
berbagai litelatur diatas dapat di simpulkan
hipotesis sebagai berikut:

HI: Brand image berpengaruh positif

terhadap customer satisfaction
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H2: Brand awareness berpengaruh
positif terhadap customer satisfaction

H3: Brand  image  berpengaruh
terhadap repurchase intention

H3

Hé: customer  satisfaction  dalam
memediasi pengaruh brand image
terhadap repurchase intention

H7: Customer  satisfaction dalam

memediasi pengaruh brand awareness
terhadap repurchase intention
Berdasaran penjelasan yang telah diuraikan
mengenai brand image dan brand awareness
terhadap repurchase intention melalui customer
satisfaction, dapat digambarkan model konseptual
sebagai berikut:

—

Customer Satisfaction H5

(Y)

Repurchase Intention

@

H4

Gambar 2 Model Konseptual

H4: Brand awareness berpengaruh
terhadap repurchase intention
HS: Customer satisfaction
berpengaruh terhadap repurchase
intention
Brand Image
x1)
Brand Awareness
x2)
METODE PENELITIAN

Dalam penelitian ini memakai pendekatan
kuantitatif yang dimana dengan metode deskriptif
asosiatif. Populasi yang dipakai dalam penelitian
ini adalah konsumen yang telah membeli produk
minimal 3 bulan terakhir dan berdomisili di kota
Cimahi, dengan rentang usia mulai dari 17 tahun
hingga 28 tahun. Untuk memilih sampel yang
dipakai sebanyak 122 responden menggunakan
Teknik convenience sampling. Data dari penelitian
ini diperoleh dari distribusi kuesioner yang telah di
katakana valid dan reliabel sehingga telah lulus
melalui uji asumsi klasik. analisis regresi berganda
dan uji sobel digunakan untuk menguji hipotesis
yang terdapat dalam penelitian ini yang diolah
dalam SPSS versi 26.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Studi ini melibatkan 122 responden yang
pernah membeli permen Kopiko dalam 3 bulan
terakhir dan berdomisili di Kota Cimahi. Semua
responden memenuhi karakteristik konsumen
permen Kopiko. Oleh karena itu, peneliti mengolah
data  berdasarkan jumlah responden yang
memenuhi  karakteristik tersebut. Dari 122
responden yang mengisi kuesioner, terdapat 80
laki-laki (65,57%) dan 42 perempuan (34,43%).
Mayoritas responden berusia 17 hingga 20 tahun
dan total sebanyak 81 orang dengan presentase
sebnayak 66% bekerja sebagai pelajar atau
mahasiswa ebanyak 101 orang dengan presentase
sejumlah 82.11%, serta 93 orang memiliki
penghasilan sebanyak kurang dari Rp.1.500.000
dengan presentase sebanyak 76.77%. semua
responden telah membeli permen kopiko sekurang
kurangnya 1 kali dalam kurun Waktu 3 bulan
terakhir maka dari itu karakteristik dari responden
sesuai dengan apa yang telah di tetapkan dalam
penelitian.

Tabel 2 Hasil Validitas dan Reliabilitas

s Cronbach’s s
Pernyataan Ruitung Deskripsi Alpha Deskripsi
Brand Image (X1)
Saya berpandangan bahwa produk 0.614 Valid 0.678 Reliabel

permen merek Kopiko lebih
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memuaskan di banding merek
lain
Saya berpandangan bahwa produk

permen Kopiko memberi 0.723 Valid
kepuasan saat mengkonsumsinya
Saya berpandangan memilih
produk p ermert Kopiko 0.686 Valid
merupakan pilihan yang tepat
bagi saya
Saya berpandangan permen
Kopiko memenuhi apa yang saya 0.665 Valid
harapkan

Brand Awareness (X2)
Saya merasa familiar dengan logo 0.637 Valid
dan Kopiko
Seberapa mudahkah bagi Anda
untuk mengingat nama dan logo 0.715 Valid 0.694 Reliabel
permen Kopiko )
Apakah permen Kopiko adalah
merek permen kopi yang anda 0.766 Valid
sukai

Customer Satisfaction (Y)
Saya merasa senang setelah
mengkonsumsi produk permen 0.727 Valid
Kopiko
Saya merasa kualitas permen
Kopiko sesuai dengan apa yang di 0.649 Valid 0.680 Reliabel
harapkan
Saya merasa membeli permen
Kopiko adalah keputusan yang 0.726 Valid
tepat
Repurchase Intention (Z)

Saya berkeinginan membeli .
kembali permen Kopiko 0.688 Valid
Saya merekomendasikan permen .
Kopiko kepada orang disekitar 0.712 Valid
Saya berkeinginan untuk
menjadikan permen Kopiko 0.737 Valid 0.685 Reliabel
menjadi pilihan pertama
Saya berkeinginan untuk
membagikan informasi positif 0.738 Valid

tentang permen Kopiko pada
orang lain

Temuan uji validitas menunjukkan untuk bahwa
setiap pernyataan dalam kuesioner dianggap valid
karena r hitung setiap pernyataan melebihi r tabel
yaitu 0,2638. Hal ini dapat diartikan bahwa alat
pengumpulan data penelitian mampu mengukur
hal-hal yang sesuai. Selanjutnya, berdasarkan teori
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yang dikemukakan oleh Sekaran & Bougie (2017),
diketahui nilai cronbach’s alpha dianggap reliabel
karena lebih besar dari 0,60, memastikan
pengukuran yang konsisten bahkan ketika
dilakukan selama rentang periode waktu.
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Tabel 3 Hasil Uji Asumsi Klasik

Kriteria
Asumsi Klasik Penerimaan Hasil Interpretasi
Hasil Uji
Normalitas Persamaan 1 (Sig) > 0.05 (Sig) =0.200 Data Terdisribusi
Normalitas Persamaan 2 &= (Sig) =0.200 Dengan Normal
Multikolinearitas Persamaan 1 Tolerance value =
0.396 atau VIF = 1.895
Tolerance value =
Tolerance value  0.396 atau VIF = 1.895 Tidak terdapat
Multikolinearitas Persamaan 2 >0.1 Tolerance value = Korelasi anEa .
& 0.333 atau VIF =2.175 . .
VIF <10 Tolerance value = variabel independen
0.353 atau VIF =2.199
Tolerance value =
0.421 atau VIF =2.453
Heteroskedastisitas Persamaan 1 (Sig) =0.224 Tidak terdapat
(Sig)=0.919 kesamaan variance
Heteroskedastisitas Persamaan 2 (Sig) > 0.05 (Sig) = 0.487 dari residual model
-7 (Sig) = 0.588 regresi atau tidak
Lo terjadinya
(Sig) =0.609 heteroskedastisitas

Sumber: Data olahan SPSS 26, 2024

Dari table diatas mendapati bahwa uji
Normalitas, dan signifikasi dari persamaan pertama
dengan signifikasi sebesar 0.200 hal ini lebih besar
kurang dari 0.05, persamaan kedua mendapati
signifikasi sebesar 0.200 hal ini pun lebih besar dari
0.05 kedua persamaan ini dapat diartikan bahwa
terdistribusi  dengan  normal.  Selanjutnya
multikolinearitas mendapati ahwa variable
independent memiliki toleransi lebih dari 0.10 dan

VIF kurang dari 10 yang dimana menyatakan
bahwa model tidak ada korelasi dengan variable
independent, selain itu. Hasil dari
Heterokedastisitas mendapati bahwa variable
memiliki signifikasi yang kurang dari 0.05
sehingga dapat diartikan ahwa model regresi tidak
ada yang mempengarhui variable indipenden pada
nilai residual absolut.

Tabel 4 Regresi Berganda Persamaan 1

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients T value Sig.
Model B Std. Error Beta
1 (Constant) 3.974 .853 1.141 256
Brand Image 367 .063 417 5.831 .000
Brand Awareness 454 .072 451 6.312 .000
a. Dependent Variable: Customer Satisfaction

Dari hasil table tersebut menunjukan
persamaan regresi berganda sebagai berikut:
Y =3.974+0,3671X1 + 0,454X2
Hasil regresi berganda pertama mendapati
bahwa nilai konstanta yang diketahui
sebesar 3.974 yang dimana menunjukan
bahwa nilai dari antar variable bernilai 0,
maka customer satisfaction akan bernilai
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sebanyak 3.974 pula. dan dapat di artikan
bahwasannya brand image memiliki
pengaruh terhadap customer satisfaction
secara signifikan hal ini dapat terlihat ari
koefisien B sebanyak 0.401 dengan nilai
dari tvalue sebanyak 3.974 hal ini lebih
besar dari nilai T-wble 1.657982 untuk nilai
signifikasi berupa 0.256 lebih kecil dari



2024. COSTING:Journal of Economic, Business and Accounting 7(5):1078-1089

0.05. sedangkan untuk brand awareness
juga memiliki pengaruh pada customer
satisfaction secara signifikan, selanjutnya
yang terlihat dari tabel konstanta B
sebesar 0.454 dan T.vane sebanyak 6.312
hal ini lebih besar disbanding dengan T-
tble Sebanyak 1.657982 dengan signifikasi
sebanyak 0.000 nilai ini lebih kecil dari
0.05. Oleh karena itu, pihak manajemen
Kopiko dapat memprioritaskan

peningkatan semua indikator yang
membentuk brand image dan brand
awareness karena dapat diharapkan
memberi dampak yang positif pada
customer satisfaction. Setiap peningkatan
dalam brand image dan brand awareness
yang dapat meningkatkan customer
satisfaction masing masing sebanyak
0.367 dan 0.454.

Tabel S Regresi Berganda Persamaan 2

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients T value Sig.
Model B Std. Error Beta
1 (Constant) 2.279 731 1.710 .090
Brand Image 490 .066 278 3.414 .000
Brand Awareness 174 .064 237 2.345 .031
Customer Satisfaction .302 .065 .387 2.212 .036

a. Dependent Variable: Repurchase Intention

Sumber: Data olahan SPSS versi 26, 2024

Berikut adalah persamaan regresi berganda:
7=2279 +0,490X1 + 0,174X2 + 0,302Y

Atas hasil analisis regresi berganda
persamaan kedua dapat diketahui bila konstanta
yang di peroleh sebesar 2.279 yang dimana
menunjukan jika setiap variabel bernilai nol, maka
repurchase intention bernilai 2.279 satuan. dan
brand image akan mempengaruhi terhadap
repurchase intention secara signifikan hal ini
terbukti dari nilai koefisien B sebesar 0.490 dan
nilai t-value sebesar 3.414 yang dimana lebih besar
dari T-table yang bernilai 1.658096 serta nilai dari
signifikasi menunjukan 0.000 hal ini lebih kecil
dari 0.05. Brand image juga berpengaruh secara
positif dan signifikan pada repurchase intention,
nilai koefisien (B) yang di peroleh sebesar 0.174
dan nilai dari T-value sebesar 2.945 hal ini lebih
besar dari pada T-table senilai 1.658096 serta
signifikasi menunjukan 0.031 yang dimana lebih

kecil dari 0.05. selain itu, Customer satisfaction
memiliki pengaruh secara positif dan signifikan
pada repurchase intention, yang dapat terlihat dari
nilai koefisien (B) yang di peroleh sebesar 0.302,
serta nilai dari T-value sebanyak 2.212 hal ini lebih
besar dari pada T-table sebesar 1.658096 serta
signifikasi yang di peroleh sebanyak 0.036 hal ini
lebih kecil dari pada 0.05. Oleh karenanya, pihak
dari manajemen kopiko sebaiknya
memprioritaskan dalam peningkatan semua unsur
yang mencakup akan brand image, brand
awareness, customer satisfaction, karna
diharapkannya dapat meningkatkan dampak positif
terhadap repurchase intention. setiap satu
peningkatan dari brand image, brand awareness,
dan customer satisfaction dapat pula ningkatkan
repurchase intention sebanyak 0.490, 0.174, dan
sebanyak 0.302 pada variabel repurchase intention.

Tabel 6 Hasil Uji Sobel

Hubungan I;j;lelllg,},l Kriteria
antar A B Sa Sb X Penerimaan Interpretasi
. Hitung dan o
Variabel Uji Sobel
P value)
Brand image thitung = 4.609 i > foapeg = Customer
— customer 367 490 .063 .065 P value = hitung = Mabel = ¢ atisfaction berhasil
) . 1,980448 L
satisfaction 0.000 memediasi
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— dan P value  pengaruh brand

repurchase <0,05 image terhadap

intention repurchase

intention

Brand Customer

awareness _ satisfaction berhasil
_ thitung > ttabel = ..

— customer thitung = 2.496 1.980448 memediasi

satisfaction 454 174 072 .064 P value = ’ pengaruh brand

dan P value
— 0.012 awareness terhadap
<0,05
repurchase repurchase
intention intention
Sumber: Data olahan uji sobe, 2024
Berdasarkan table di atas yang oleh Hermati et al. (2022) yang dimana

menunjukan hasil uji sobel dalam menilai peran
customer satisfaction dalam memediasi hubungan
antara brand image dan brand awareness pada
repurchase intention, nilai T-value diperoleh
sebesar 4.609 yang dimana ini lebih besar dari pada
T-table sebesar 1.980448 dengan P-value bernilai
0.000 yang lebih kecil dari 0.05. sedangkan untuk
mediasi variabel customer satisfaction terhadap
brand awareness, nilai dari T-value sebesar 2.469
yang dimana lebih besar daripada T-table dengan
jumlah 1.980448 dengan P-value bernilai 0.012
yang dimana ini juga lebih kecil dari pada 0.05.
Dari hasil tersebut dapat diartikan bahwasannya
customer satisfaction dapat memediasi hubungan
dengan brand image dan brand awareness terhadap
repurchase intention secara signifikan.

PEMBAHASAN

Atas hasil  uji hipotesis Hl
mengindikasikan bahwa HO dapat di tolak, yang
dimana ini membuktikan akan brand image yang
berpengaruh terhadap customer satisfaction secara
signifikan. hal ini sejalan dengan penelitian yang
dilakukan oleh Putri & Yasa (2022) yang
mendapati bahwa brand image sendiri memiliki
pengaruh terhadap customer satisfaction secara
positif, hal tersebut juga di dukung oleh Mai &
Cuong (2021) yang menyatakan bahwa pengaruh
positif akan variabel brand image terhadap
customer satisfaction secara signifikan. sehingga
dari temuan tersbut mendukung hasil dari
pernyataan pernyataan peneliti sebelumnya dan
teori yang relevan untuk menentukan hipotesis
yang di gagas dari penelitian ini.

selanjutnya, hasil pengujian H2 juga dapat
menolak HO artinya brand awareness memiliki
pengaruh pada customer satisfaction secara positif
serta signifikan. hal ini pun sejalan dengan temuan
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menemukan brand awareness memiliki dampak
yang positif terhadap customer satisfaction,
Sudirman et al. (2021) juga menemukan hal yang
sama yaitu brand awareness berpengaruh terhadap
customer satisfaction secara positif dan signifikan.

sehingga dari berbagai temuan tersebut
memperkuat atas hasil yang diperoleh dari peneliti
sebelumnya.

Dalam pengujian H3 mendapati bahwa
dapat menolak HO sehingga hal ni membuktikan
jika pengaruh brand image dengan repurchase
intention adalah positif serta signifikan, hal ini pun
ditemukan oleh Gede & Ni Wayan (2020) yang
menyatakan jika variabel brand image memiliki
pengaruh yang sigfikan dan positif terhadap
variabel repurchase intention sehingga semakin
baik brand image semakin baik pula repurchase
intention yang diperoleh. Suherman et al. (2021)
mendukung temuan sebelumnya yang dimana
mendapati  bahwa  brand image  dapat
mempengaruhi  hubungan dengan repurchase
intention. sehingga dapat memperkuat temuan pada
peneliti sebelumnya.

Dari hasil pengujian H4 menunjukan bila
HO dapat di tolak sehingga ini membuktikan bahwa
brand awareness dapat secara signifikan terhadap
pengaruh variabel repurchase intention dengan
positif. hal ini sejalan dengan apa yang ditemukan
oleh pernyataan Tsabitah & Anggraeni (2021) yang
menyebutkan bahwa brand awareness
mempengaruhi repurchase intention, di mana
semakin baik brand awareness di benak konsumen,
semakin tinggi repurchase intention. hal ini
memperkuat hasil dari temuan sebelumnya.

Atas hasil dari pengujian H5 mendapati
bahwa HO dapat di tolak, yang dimana ini
mengartikan ~ customer  satisfaction  dapat
mempengaruhi terhadap repurchase intention
secara positif dan signifikan. hal ini sejalan dengan
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apa yang ditemukan oleh Dewi & Ekawati (2019)
menemukan jika customer satisfaction adalah hal
penting dalam mempengaruhi variabel repurchase
intention suatu produk. Pura & Farida (2021) juga
mendapati jika pengaruh customer satisfaction

pada repurchase intention secara signifikan.
sehingga dapat memperkokoh hasil penemuan
sebelumnya.

Selanjutnya, H6 mendapati jika HO dapat
di tolak, sehingga membuktikan jika customer
satisfaction berperan dalam mediator antara brand
image terhadap repurchase intention. yang dimana
hasil temuan ini sejalan dengan temuan leh Putri &
Yasa (2022) menemukan jika customer satisfaction
secara parsial dapat memediasi atas hubungan
dalam variabel brand image dan repurchase
intention. Saputra & Ekawati (2020) mendapati
pula hasil yang sama yaitu customer satisfaction
mempengaruhi brand image dengan repurchase
intention. sehingga hal ini menjadi memperkuat
temuan yang di temukan oleh peneliti sebelumnya.

Terakhir dalam pengujian H7 mendapati
bahwa HO dapat ditolak, sehingga hal ini
mengartikan jika customer satisfaction memiliki
peran dalam memediator antara pengaruh brand
image dan repurchase intention. Safitri et al. (2023)
yang menemukan bahwa variabel brand awareness
dapat mempengaruhi repurchase intention tidak
secara langsung melalui customer satisfaction.
sehingga hal ini memperkuat temuan atas hasil
temuan temuan sebelumnya.

PENUTUP
Berdasarkan  hasil  penelitian  dan
pembahasan yang telah diuraikan, maka

disimpulkan hasil dari penelitian ini yaitu sebagai
berikut:

1. Brand image berpengaruh positif dan
signifikan terhadap customer satisfaction
pada konsumen Kopiko di Kota Cimahi.

2. Brand awareness berpengaruh positif dan
signifikan terhadap customer satisfaction
pada konsumen Kopiko di Kota Cimahi.

3. Brand image berpengaruh positif dan
signifikan terhadap repurchase intention
pada konsumen Kopiko di Kota Cimahi.

4. Brand awareness berpengaruh positif dan
signifikan terhadap repurchase intention
pada konsumen Kopiko di Kota Cimahi.
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5. Customer satisfaction berpengaruh positif
dan signifikan terhadap repurchase
intention pada konsumen Kopiko di Kota
Cimahi.

6. Customer satisfaction berperan dalam
memediasi pengaruh brand image
tethadap repurchase intention pada
konsumen Kopiko di Kota Cimabhi.

7. Customer satisfaction berperan dalam
memediasi pengaruh brand awareness

tethadap repurchase intention pada
konsumen Kopiko di Kota Cimahi.
Hasil penelitian  diharapkan dapat

meningkatkan brand image, brand awareness,
customer satisfaction dan repurchase intention
yang dimana menunjukkan bahwa brand image
dan brand awareness memiliki pengaruh positif
dan signifikan terhadap customer satisfaction dan
repurchase intention. Oleh karena itu, manajemen
Kopiko di Kota Cimahi disarankan untuk
mengambil langkah strategis guna meningkatkan
keunggulan kompetitif mereka. Langkah pertama
yang dapat diambil adalah meningkatkan upaya
pemasaran yang difokuskan pada penguatan brand
image dan brand awareness. Hal ini dapat
dilakukan melalui kampanye pemasaran kreatif dan
konsisten, termasuk penggunaan media sosial,
iklan televisi, dan promosi di tempat-tempat
strategis. Selain itu, menjaga kualitas produk dan
meningkatkan pengalaman konsumen melalui
layanan yang baik dan kemasan produk yang
menarik juga dapat membantu memperkuat citra
merek di mata konsumen. Langkah kedua adalah
fokus pada strategi yang meningkatkan kepuasan
pelanggan, karena customer satisfaction memiliki
pengaruh  langsung dan mediasi terhadap
repurchase intention. Kopiko disarankan untuk
menerapkan program loyalitas, memberikan
layanan pelanggan yang responsif, serta terus
mengumpulkan dan menganalisis umpan balik dari
konsumen guna memahami kebutuhan dan harapan
mereka dengan lebih baik. Dengan demikian,
Kopiko dapat tidak hanya meningkatkan kepuasan
konsumen tetapi juga memastikan bahwa
konsumen yang puas akan kembali membeli
produk mereka. Implementasi strategi ini secara
berkelanjutan dapat menciptakan basis pelanggan
yang setia dan meningkatkan penjualan jangka
panjang.
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