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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. 

Keywords : Brand Image, Brand Awareness, Repurchase Intention, Customer Satisfaction 

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
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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)

 
Talbel 1 Top Bralnd Index Kaltegori Permen talhun 2020-2024 

Nalmal Bralnd 2020 2021 2022 2023 2024 

Kopiko 14,90% 15,40% 19,80% 12,70% 12% 

Allpenliebe 11,50% 12,60% 12,00% 16,30% 15,7% 

Kis Mint - - 14,70% 11,20% 9,5% 

 Source: Top Bralnd Index (2023)

Berdalsalrkaln talbel dialtals dalpalt diketalhui balhwal 
permen merek Kopiko secalral penurunaln paldal 

talhun 2023 sejumlalh 7,1% hall ini cukup signifikaln 
mengingalt Kopiko beraldal di puncalk dallalm 
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kaltegori permen dallalm Top Bralnd Index paldal 
talhun 2022, peringkalt Kopiko turun hinggal 
menududuki peringkalt 2 paldal talhun 2023 daln 
2024. 
 Top Bralnd Index, membalgi palralmeter 
penilalialn alkaln produk menjaldi 3 yalitu mind shalre, 
malrket shalre, daln commitment shalre. penelitialn ini 
termalsuk dallalm tingkalt komitmen yalng 
mencermnkaln kekualtaln altals merek dallalm 
mendorong konsmen untuk pembelialn berulalng. 
Halsil penelitialn menunjukkaln aldalnyal malsallalh 
berupal penurunaln nialt beli ulalng produk permen 
Kopiko. 
 Kotler & keller (2016), berpalndalngaln 
jikal bralnd imalge sebalgali galmbalraln alkaln sifalt 
ekstrinsik, yalitu hall yalng dalpalt di dilihalt altalu 
dinilali oleh konsumen balhkaln sebelum konsumen 
tersebut melalkukaln pembelialn paldal sualtu produk 
altalu menggunalkaln jalsal lalyalnaln, termalsuk 
balgalimalnal merek tersebut memenuhi dallalm 
kebutuhaln psikologis altalu sosiall. Bralnd imalge 
sendiri dalpalt dialrtikaln sebalgali sebualh calral 
palndalng konsumen alkaln sebualh merek sebalgali 
galmbalraln alkaln alpal yalng aldal dallalm benalk altalu 
pikiraln merekal mengenali merek tertentu (Salri 
Dewi et all., 2020). Kotler & Keller (2013) 
menyebutkaln balhwal citral merek memiliki tigal 
indikaltor: kekualtaln (strength) dallalm membalngun 
hubungaln dengaln konsumen, keunikaln 
(uniqueness) dibalndingkaln dengaln merek lalin, daln 
kesukalaln (falvoralbility) terhaldalp merek tersebut 
balgi konsumen. 
 Menurut Kotler daln Keller (2016) 
menyaltalkaln balhwal bralnd alwalreness aldallalh 
balgalimalnal callon pembeli dallalm mengidentifikalsi 
sertal mengingalt alkaln merek daln sebalgali balgialn 
dalri sualtu elemen produk. Kesaldalraln merek 
sendiri mengalcu alkaln kemalmpualn yalng aldal dallalm 
diri konsumen yalng bertujualn untuk mengenalli 
altalu mengingalt merek tertentu merupalkaln balgialn 
dalri elemen produk. (Alalker, 2018). Alalker (2011) 
mengaltegorikaln kesaldalraln merek ke dallalm tigal 
indikaltor: pengenallaln merek (bralnd recognition) 
di malnal konsumen balru mengenall sualtu merek daln 
malsih membutuhkaln balntualn untuk 
mengingaltnyal, pengingaltaln kemballi (bralnd recalll) 
yalng menunjukkaln seberalpal balik konsumen 
mengingalt sualtu merek meskipun malsih 
memerlukaln pengulalngaln, daln puncalk pikiraln (top 
of mind) di malnal merek menjaldi prioritals utalmal 
dallalm benalk konsumen talnpal balntualn pengingalt 
alpal pun. 

 Widyalnital daln Ralhalnalthal (2022) 
berpalndalngaln kepualsaln pelalnggaln aldallalh sebualh 
peralsalalaln dimalnal konsumen puals alkaln sualtu 
malnfalalt yalng dihalsilkaln oleh sualtu jalsal altalu 
produk, yalng alkhirnyal alkaln mempengalruhi dallalm 
keputusaln untuk membeli lalgi altalu tidalknyal. 
Permen Kopiko dipilih sebalgali objek penelitialn ini 
kalrenal termalsuk dallalm industri malkalnaln ringaln. 
Pernyaltalaln tersebut digunalkaln untuk menentukaln 
hipotesis pertalmal. Kottler daln Keller (2016) 
mendefinisikaln kepualsaln sebalgali sebualh peralsalaln 
puals altalu kecewalnyal seseoralng yalng di halsilkaln 
oleh perbalndingaln alntalral kinerjal sualtu lalyalnaln 
altalu halsil sebualh produk dengaln halralpaln yalng 
tertalnalm dallalm benalk konsumen. Menurut 
Wibowo et all. (2014), kepualsaln memiliki dimensi 
yalitu: ekspektalsi, kinerjal, perbalndingaln, daln 
konfirmalsi altalu diskonfirmalsi. Kepualsaln 
pelalnggaln dalpalt diidentifikalsi melallui beberalpal 
indikaltor, termalsuk: 1) Persepsi balhwal merek 
tersebut lebih memualskaln dibalndingkaln merek 
lalin, 2) Persepsi balhwal merek memberikaln 
kepualsaln secalral keseluruhaln, 3) Persepsi balhwal 
merek merupalkaln pilihaln yalng tepalt balgi 
konsumen, daln 4) Persepsi balhwal merek 
memenuhi halralpaln konsumen (Dalm & Dalm, 
2021). indikaltor kepualsaln sendiri mencalkup alkaln 
peralsalaln senalng yalng diralsalkaln, sesuali dengaln 
halralpaln alkaln kuallitals produk, kesesualialn alkaln 
halsil dalri kuallitals lalyalnaln. yalng dihalralpkaln 
pelalnggaln, sertal meralsal tepalt dengaln keputusaln 
yalng dialmbil setelalh membeli produk (Devical, 
2018). 
 Peter daln Olson (2015) berpalndalngaln 
balhwal pembelialn ulalng aldallalh sebualh alksi dalri 
konsumen yalng dilalkukaln secalral berulalng, yalng 
terjaldi alpal bilal seseoralng meralsal senalng alkaln 
pengallalmaln merekal sehinggal nalntinyal mendorong 
merekal dallalm membeli Kemballi sualtu produk, 
meningkaltkaln loyallitals altals produk, daln berpotensi 
untuk memberikaln rekomendalsi yalng positif paldal 
oralng disekitalrnyal. Ellitaln et all. (2023) 
mengidentifikalsi nialt pembelialn ulalng melallui: 1) 
Konsumen alkaln melalkukaln pembelialn berulalng, 2) 
Konsumen alkaln menyalralnkaln produk kepaldal 
oralng lalin, 3) Konsumen alkaln menjaldikaln produk 
tersebut sebalgali pilihaln pertalmal, daln 4) Konsumen 
alkaln berbalgi informalsi positif tentalng produk. Dalri 
berbalgali litelaltur dialtals dalpalt di simpulkaln 
hipotesis sebalgali berikut:  

H1:  Bralnd imalge berpengalruh positif 
terhaldalp customer saltisfalction  
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H2:  Bralnd alwalreness berpengalruh 
positif terhaldalp customer saltisfalction 
 H3:  Bralnd imalge berpengalruh 
terhaldalp repurchalse intention 
 H4:  Bralnd alwalreness berpengalruh 
terhaldalp repurchalse intention 
 H5:  Customer saltisfalction 
berpengalruh terhaldalp repurchalse 
intention 

 H6:  customer saltisfalction dallalm 
memedialsi pengalruh bralnd imalge 
terhaldalp repurchalse intention 
 H7:  Customer saltisfalction dallalm 
memedialsi pengalruh bralnd alwalreness 
terhaldalp repurchalse intention 

Berdalsalraln penjelalsaln yalng telalh diuralikaln 
mengenali bralnd imalge daln bralnd alwalreness 
terhaldalp repurchalse intention melallui customer 
saltisfalction, dalpalt digalmbalrkaln model konseptuall 
sebalgali berikut: 

Galmbalr 2 Model Konseptuall 

METODE PENELITIAlN 

 Dallalm penelitialn ini memalkali pendekaltaln 
kualntitaltif yalng dimalnal dengaln metode deskriptif 
alsosialtif. Populalsi yalng dipalkali dallalm penelitialn 
ini aldallalh konsumen yalng telalh membeli produk 
minimall 3 bulaln teralkhir daln berdomisili di kotal 
Cimalhi, dengaln rentalng usial mulali dalri 17 talhun 
hinggal 28 talhun. Untuk memilih salmpel yalng 
dipalkali sebalnyalk 122 responden menggunalkaln 
Teknik convenience salmpling. Daltal dalri penelitialn 
ini diperoleh dalri distribusi kuesioner yalng telalh di 
kaltalkalnal vallid daln relialbel sehinggal telalh lulus 
melallui uji alsumsi klalsik. alnallisis regresi bergalndal 
daln uji sobel digunalkaln untuk menguji hipotesis 
yalng terdalpalt dallalm penelitialn ini yalng diolalh 
dallalm SPSS versi 26. 

HAlSIL DAN PEMBAHASAN 

 Studi ini melibaltkaln 122 responden yalng 
pernalh membeli permen Kopiko dallalm 3 bulaln 
teralkhir daln berdomisili di Kotal Cimalhi. Semual 
responden memenuhi kalralkteristik konsumen 
permen Kopiko. Oleh kalrenal itu, peneliti mengolalh 
daltal berdalsalrkaln jumlalh responden yalng 
memenuhi kalralkteristik tersebut. Dalri 122 
responden yalng mengisi kuesioner, terdalpalt 80 
lalki-lalki (65,57%) daln 42 perempualn (34,43%). 
Malyoritals responden berusial 17 hinggal 20 talhun 
daln totall sebalnyalk 81 oralng  dengaln presentalse 
sebnalyalk 66% bekerjal sebalgali pelaljalr altalu 
malhalsiswal ebalnyalk 101 oralng dengaln presentalse 
sejumlalh 82.11%, sertal 93 oralng memiliki 
penghalsilaln sebalnyalk kuralng dalri Rp.1.500.000 
dengaln presentalse sebalnyalk 76.77%. semual 
responden telalh membeli permen kopiko sekuralng 
kuralngnyal 1 kalli dallalm kurun Walktu 3 bulaln 
teralkhir malkal dalri itu kalralkteristik dalri responden 
sesuali dengaln alpal yalng telalh di tetalpkaln dallalm 
penelitialn.

 

Talbel 2 Halsil Valliditals daln Relialbilitals 

Pernyaltalaln RHitung Deskripsi Cronbalch’s 
Allphal Deskripsi 

Bralnd Imalge (X1) 
Salyal berpalndalngaln balhwal produk 
permen merek Kopiko lebih 0.614 Vallid 0.678 Relialbel 
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Temualn uji valliditals menunjukkaln untuk balhwal 
setialp pernyaltalaln dallalm kuesioner dialnggalp vallid 
kalrenal r hitung setialp pernyaltalaln melebihi r talbel 
yalitu 0,2638. Hall ini dalpalt dialrtikaln balhwal allalt 
pengumpulaln daltal penelitialn malmpu mengukur 
hall-hall yalng sesuali. Selalnjutnyal, berdalsalrkaln teori 

yalng dikemukalkaln oleh Sekalraln & Bougie (2017), 
diketalhui nilali cronbalch’s allphal dialnggalp relialbel 
kalrenal lebih besalr dalri 0,60, memalstikaln 
pengukuraln yalng konsisten balhkaln ketikal 
dilalkukaln selalmal rentalng periode walktu. 

 
  

memualskaln di balnding merek 
lalin 
Salyal berpalndalngaln balhwal produk 
permen Kopiko memberi 
kepualsaln salalt mengkonsumsinyal 

0.723 Vallid 

Salyal berpalndalngaln memilih 
produk permen Kopiko 
merupalkaln pilihaln yalng tepalt 
balgi salyal 

0.686 Vallid 

Salyal berpalndalngaln permen 
Kopiko memenuhi alpal yalng salyal 
halralpkaln 

0.665 Vallid 

Bralnd Alwalreness (X2) 
Salyal meralsal falmilialr dengaln logo 
daln Kopiko 0.637 Vallid 

0.694 Relialbel 

Seberalpal mudalhkalh balgi Alndal 
untuk mengingalt nalmal daln logo 
permen Kopiko 

0.715 Vallid 

Alpalkalh permen Kopiko aldallalh 
merek permen kopi yalng alndal 
sukali 

0.766 Vallid 

Customer Saltisfalction (Y) 
Salyal meralsal senalng setelalh 
mengkonsumsi produk permen 
Kopiko 

0.727 Vallid 

0.680 Relialbel 
Salyal meralsal kuallitals permen 
Kopiko sesuali dengaln alpal yalng di 
halralpkaln 

0.649 Vallid 

Salyal meralsal membeli permen 
Kopiko aldallalh keputusaln yalng 
tepalt 

0.726 Vallid 

Repurchalse Intention (Z) 
Salyal berkeinginaln membeli 
kemballi permen Kopiko 0.688 Vallid 

0.685 Relialbel 

Salyal merekomendalsikaln permen 
Kopiko kepaldal oralng disekitalr 0.712 Vallid 

Salyal berkeinginaln untuk 
menjaldikaln permen Kopiko 
menjaldi pilihaln pertalmal 

0.737 Vallid 

Salyal berkeinginaln untuk 
membalgikaln informalsi positif 
tentalng permen Kopiko paldal 
oralng lalin 

0.738 Vallid 
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Talbel 3 Halsil Uji Alsumsi Klalsik 

Alsumsi Klalsik 
Kriterial 

Penerimalaln 
Halsil Uji 

Halsil Interpretalsi 

Normallitals Persalmalaln 1 (Sig) ≥ 0.05 (Sig) = 0.200 Daltal Terdisribusi 
Dengaln Normall Normallitals Persalmalaln 2 (Sig) = 0.200 

Multikolinealritals Persalmalaln 1 

Toleralnce vallue 
> 0.1 

&  
VIF < 10 

Toleralnce vallue = 
0.396 altalu VIF = 1.895 

Tidalk terdalpalt 
korelalsi alntalr 

valrialbel independen 

Toleralnce vallue = 
0.396 altalu VIF = 1.895 

Multikolinealritals Persalmalaln 2 Toleralnce vallue = 
0.333 altalu VIF = 2.175 

Toleralnce vallue = 
0.353 altalu VIF = 2.199 

Toleralnce vallue = 
0.421 altalu VIF = 2.453 

Heteroskedalstisitals Persalmalaln 1 

(Sig) ≥ 0.05 

(Sig) = 0.224 Tidalk terdalpalt 
kesalmalaln valrialnce 
dalri residuall model 
regresi altalu tidalk 

terjaldinyal 
heteroskedalstisitals 

(Sig) = 0.919 
Heteroskedalstisitals Persalmalaln 2 (Sig) = 0.487 

(Sig) = 0.588 

(Sig) = 0.609 

Sumber: Daltal olalhaln SPSS 26, 2024 
 
 Dalri talble dialtals mendalpalti balhwal uji 
Normallitals, daln signifikalsi dalri persalmalaln pertalmal 
dengaln signifikalsi sebesalr 0.200 hall ini lebih besalr 
kuralng dalri 0.05, persalmalaln kedual mendalpalti 
signifikalsi sebesalr 0.200 hall ini pun lebih besalr dalri 
0.05 kedual persalmalaln ini dalpalt dialrtikaln balhwal 
terdistribusi dengaln normall. Selalnjutnyal 
multikolinealritals mendalpalti alhwal valrialble 
independent memiliki toleralnsi lebih dalri 0.10 daln 

VIF kuralng dalri 10 yalng dimalnal menyaltalkaln 
balhwal model tidalk aldal korelalsi dengaln valrialble 
independent, selalin itu. Halsil dalri 
Heterokedalstisitals mendalpalti balhwal valrialble 
memiliki signifikalsi yalng kuralng dalri 0.05 
sehinggal dalpalt dialrtikaln alhwal model regresi tidalk 
aldal yalng mempengalrhui valrialble indipenden paldal 
nilali residuall albsolut.

 
Talbel 4 Regresi Bergalndal Persalmalaln 1 

Model 

Unstalndalrdized 
Coefficients 

Stalndalrdized 
Coefficients T vallue Sig. 

B Std. Error Betal 
1 (Constalnt) 3.974 .853  1.141 .256 

Bralnd Imalge .367 .063 .417 5.831 .000 
Bralnd Alwalreness .454 .072 .451 6.312 .000 

a. Dependent Valrialble: Customer Saltisfalction 
 

 Dalri halsil talble tersebut menunjukaln 
persalmalaln regresi bergalndal sebalgali berikut: 
Y = 3.974 + 0,3671X1 + 0,454X2 
 Halsil regresi bergalndal pertalmal mendalpalti 

balhwal nilali konstalntal yalng diketalhui 
sebesalr 3.974 yalng dimalnal menunjukaln 
balhwal nilali dalri alntalr valrialble bernilali 0, 
malkal customer saltisfalction alkaln bernilali 

sebalnyalk 3.974 pulal. daln dalpalt di alrtikaln 
balhwalsalnnyal bralnd imalge memiliki 
pengalruh terhaldalp customer saltisfalction 
secalral signifikaln hall ini dalpalt terlihalt alri 
koefisien B sebalnyalk 0.401 dengaln nilali 
dalri tvallue sebalnyalk 3.974 hall ini lebih 
besalr dalri nilali T-talble 1.657982 untuk nilali 
signifikalsi berupal 0.256 lebih kecil dalri 
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0.05. sedalngkaln untuk bralnd alwalreness 
jugal memiliki pengalruh paldal customer 
saltisfalction secalral signifikaln, selalnjutnyal 
yalng terlihalt dalri talbel konstalntal B 
sebesalr 0.454 daln T-vallue sebalnyalk 6.312 
hall ini lebih besalr disbalnding dengaln T-

talble sebalnyalk 1.657982 dengaln signifikalsi 
sebalnyalk 0.000 nilali ini lebih kecil dalri 
0.05. Oleh kalrenal itu, pihalk malnaljemen 
Kopiko dalpalt memprioritalskaln 

peningkaltaln semual indikaltor yalng 
membentuk bralnd imalge daln bralnd 
alwalreness kalrenal dalpalt dihalralpkaln 
memberi dalmpalk yalng positif paldal 
customer saltisfalction. Setialp peningkaltaln 
dallalm bralnd imalge daln bralnd alwalreness 
yalng dalpalt meningkaltkaln customer 
saltisfalction malsing malsing sebalnyalk 
0.367 daln 0.454.

 
 

Talbel 5 Regresi Bergalndal Persalmalaln 2 

Model 

Unstalndalrdized 
Coefficients 

Stalndalrdized 
Coefficients T vallue Sig. 

B Std. Error Betal 
1 (Constalnt) 2.279 .731  1.710 .090 

Bralnd Imalge .490 .066 .278 3.414 .000 
Bralnd Alwalreness .174 .064 .237 2.345 .031 
Customer Saltisfalction .302 .065 .387 2.212 .036 
a. Dependent Valrialble: Repurchalse Intention 

Sumber: Daltal olalhaln SPSS versi 26, 2024 
 
 Berikut aldallalh persalmalaln regresi bergalndal: 
Z = 2.279 + 0,490X1 + 0,174X2 + 0,302Y 
 Altals halsil alnallisis regresi bergalndal 
persalmalaln kedual dalpalt diketalhui bilal konstalntal 
yalng di peroleh sebesalr 2.279 yalng dimalnal 
menunjukaln jikal setialp valrialbel bernilali nol, malkal 
repurchalse intention bernilali 2.279 saltualn. daln 
bralnd imalge alkaln mempengalruhi terhaldalp 
repurchalse intention secalral signifikaln hall ini 
terbukti dalri nilali koefisien B sebesalr 0.490 daln 
nilali t-vallue sebesalr 3.414 yalng dimalnal lebih besalr 
dalri T-talble yalng bernilali 1.658096 sertal nilali dalri 
signifikalsi menunjukaln 0.000 hall ini lebih kecil 
dalri 0.05. Bralnd imalge jugal berpengalruh secalral 
positif daln signifikaln paldal repurchalse intention, 
nilali koefisien (B) yalng di peroleh sebesalr 0.174 
daln nilali dalri T-vallue sebesalr 2.945 hall ini lebih 
besalr dalri paldal T-talble senilali 1.658096 sertal 
signifikalsi menunjukaln 0.031 yalng dimalnal lebih 

kecil dalri 0.05. selalin itu, Customer saltisfalction 
memiliki pengalruh secalral positif daln signifikaln 
paldal repurchalse intention, yalng dalpalt terlihalt dalri 
nilali koefisien (B) yalng di peroleh sebesalr 0.302, 
sertal nilali dalri T-vallue sebalnyalk 2.212 hall ini lebih 
besalr dalri paldal T-talble sebesalr 1.658096 sertal 
signifikalsi yalng di peroleh sebalnyalk 0.036 hall ini 
lebih kecil dalri paldal 0.05. Oleh kalrenalnyal, pihalk 
dalri malnaljemen kopiko sebaliknyal 
memprioritalskaln dallalm peningkaltaln semual unsur 
yalng mencalkup alkaln bralnd imalge, bralnd 
alwalreness, customer saltisfalction, kalrnal 
dihalralpkalnnyal dalpalt meningkaltkaln dalmpalk positif 
terhaldalp repurchalse intention. setialp saltu 
peningkaltaln dalri bralnd imalge, bralnd alwalreness, 
daln customer saltisfalction dalpalt pulal ningkaltkaln 
repurchalse intention sebalnyalk 0.490, 0.174, daln 
sebalnyalk 0.302 paldal valrialbel repurchalse intention.

  
Talbel 6 Halsil Uji Sobel 

Hubungaln 
alntalr 

Valrialbel 
Al B Sal Sb 

Halsil Uji 
Sobel (T 

Hitung daln 
P vallue) 

Kriterial 
Penerimalaln 

Uji Sobel 
Interpretalsi 

Bralnd imalge 
→ customer 
saltisfalction 

.367 .490 .063 .065 
thitung = 4.609 

P vallue = 
0.000 

thitung > ttalbel = 
1,980448 

Customer 
saltisfalction berhalsil 
memedialsi 
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→ 
repurchalse 
intention 

daln P vallue 
<0,05 

pengalruh bralnd 
imalge terhaldalp 
repurchalse 
intention 

Bralnd 
alwalreness 
→ customer 
saltisfalction 
→ 
repurchalse 
intention 

.454 .174 .072 .064 
thitung = 2.496 

P vallue = 
0.012 

thitung > ttalbel = 
1,980448 

daln P vallue 
<0,05 

Customer 
saltisfalction berhalsil 
memedialsi 
pengalruh bralnd 
alwalreness terhaldalp 
repurchalse 
intention 

Sumber: Daltal olalhaln uji sobe, 2024 
 

Berdalsalrkaln talble di altals yalng 
menunjukaln halsil uji sobel dallalm menilali peraln 
customer saltisfalction dallalm memedialsi hubungaln 
alntalral bralnd imalge daln bralnd alwalreness paldal 
repurchalse intention, nilali T-vallue diperoleh 
sebesalr 4.609 yalng dimalnal ini lebih besalr dalri paldal 
T-talble sebesalr 1.980448 dengaln P-vallue bernilali 
0.000 yalng lebih kecil dalri 0.05. sedalngkaln untuk 
medialsi valrialbel customer saltisfalction terhaldalp 
bralnd alwalreness, nilali dalri T-vallue sebesalr 2.469 
yalng dimalnal lebih besalr dalripaldal T-talble dengaln 
jumlalh 1.980448 dengaln P-vallue bernilali 0.012 
yalng dimalnal ini jugal lebih kecil dalri paldal 0.05. 
Dalri halsil tersebut dalpalt dialrtikaln balhwalsalnnyal 
customer saltisfalction dalpalt memedialsi hubungaln 
dengaln bralnd imalge daln bralnd alwalreness terhaldalp 
repurchalse intention secalral signifikaln. 

 
PEMBAHAlSAlN 
 

Altals halsil uji hipotesis H1 
mengindikalsikaln balhwal H0 dalpalt di tolalk, yalng 
dimalnal ini membuktikaln alkaln bralnd imalge yalng 
berpengalruh terhaldalp customer saltisfalction secalral 
signifikaln. hall ini sejallaln dengaln penelitialn yalng 
dilalkukaln oleh Putri & Yalsal (2022) yalng 
mendalpalti balhwal bralnd imalge sendiri memiliki 
pengalruh terhaldalp customer saltisfalction secalral 
positif, hall tersebut jugal di dukung oleh Mali & 
Cuong (2021) yalng menyaltalkaln balhwal pengalruh 
positif alkaln valrialbel bralnd imalge terhaldalp 
customer saltisfalction secalral signifikaln. sehinggal 
dalri temualn tersbut mendukung halsil dalri 
pernyaltalaln pernyaltalaln peneliti sebelumnyal daln 
teori yalng relevaln untuk menentukaln hipotesis 
yalng di galgals dalri penelitialn ini. 

selalnjutnyal, halsil pengujialn H2 jugal dalpalt 
menolalk H0 alrtinyal bralnd alwalreness memiliki 
pengalruh paldal customer saltisfalction secalral positif 
sertal signifikaln. hall ini pun sejallaln dengaln temualn 

oleh Hermalti et all. (2022) yalng dimalnal 
menemukaln bralnd alwalreness memiliki dalmpalk 
yalng positif terhaldalp customer saltisfalction, 
Sudirmaln et all. (2021) jugal menemukaln hall yalng 
salmal yalitu bralnd alwalreness berpengalruh terhaldalp 
customer saltisfalction secalral positif daln signifikaln. 
sehinggal dalri berbalgali temualn tersebut 
memperkualt altals halsil yalng diperoleh dalri peneliti 
sebelumnyal. 

Dallalm pengujialn H3 mendalpalti balhwal 
dalpalt menolalk H0 sehinggal hall ni membuktikaln 
jikal pengalruh bralnd imalge dengaln repurchalse 
intention aldallalh positif sertal signifikaln, hall ini pun 
ditemukaln oleh Gede & Ni Walyaln (2020) yalng 
menyaltalkaln jikal valrialbel bralnd imalge memiliki 
pengalruh yalng sigfikaln daln positif terhaldalp 
valrialbel repurchalse intention sehinggal semalkin 
balik bralnd imalge semalkin balik pulal repurchalse 
intention yalng diperoleh. Suhermaln et all. (2021) 
mendukung temualn sebelumnyal yalng dimalnal 
mendalpalti balhwal bralnd imalge dalpalt 
mempengalruhi hubungaln dengaln repurchalse 
intention. sehinggal dalpalt memperkualt temualn paldal 
peneliti sebelumnyal. 

Dalri halsil pengujialn H4 menunjukaln bilal 
H0 dalpalt di tolalk sehinggal ini membuktikaln balhwal 
bralnd alwalreness dalpalt secalral signifikaln terhaldalp 
pengalruh valrialbel repurchalse intention dengaln 
positif. hall ini sejallaln dengaln alpal yalng ditemukaln 
oleh pernyaltalaln Tsalbitalh & Alnggraleni (2021) yalng 
menyebutkaln balhwal bralnd alwalreness 
mempengalruhi repurchalse intention, di malnal 
semalkin balik bralnd alwalreness di benalk konsumen, 
semalkin tinggi repurchalse intention. hall ini 
memperkualt halsil dalri temualn sebelumnyal.  

Altals halsil dalri pengujialn H5 mendalpalti 
balhwal H0 dalpalt di tolalk, yalng dimalnal ini 
mengalrtikaln customer saltisfalction dalpalt 
mempengalruhi terhaldalp repurchalse intention 
secalral positif daln signifikaln. hall ini sejallaln dengaln 
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alpal yalng ditemukaln oleh Dewi & Ekalwalti (2019) 
menemukaln jikal customer saltisfalction aldallalh hall 
penting dallalm mempengalruhi valrialbel repurchalse 
intention sualtu produk. Pural & Falridal (2021) jugal 
mendalpalti jikal pengalruh customer saltisfalction 
paldal repurchalse intention secalral signifikaln. 
sehinggal dalpalt memperkokoh halsil penemualn 
sebelumnyal. 

Selalnjutnyal, H6 mendalpalti jikal H0 dalpalt 
di tolalk, sehinggal membuktikaln jikal customer 
saltisfalction berperaln dallalm medialtor alntalral bralnd 
imalge terhaldalp repurchalse intention. yalng dimalnal 
halsil temualn ini sejallaln dengaln temualn leh Putri & 
Yalsal (2022) menemukaln jikal customer saltisfalction 
secalral palrsiall dalpalt memedialsi altals hubungaln 
dallalm valrialbel bralnd imalge daln repurchalse 
intention. Salputral & Ekalwalti (2020) mendalpalti 
pulal halsil yalng salmal yalitu customer saltisfalction 
mempengalruhi bralnd imalge dengaln repurchalse 
intention. sehinggal hall ini menjaldi memperkualt 
temualn yalng di temukaln oleh peneliti sebelumnyal. 
 Teralkhir dallalm pengujialn H7 mendalpalti 
balhwal H0 dalpalt ditolalk, sehinggal hall ini 
mengalrtikaln jikal customer saltisfalction memiliki 
peraln dallalm memedialtor alntalral pengalruh bralnd 
imalge daln repurchalse intention. Salfitri et all. (2023) 
yalng menemukaln balhwal valrialbel bralnd alwalreness 
dalpalt mempengalruhi repurchalse intention tidalk 
secalral lalngsung melallui customer saltisfalction. 
sehinggal hall ini memperkualt temualn altals halsil 
temualn temualn sebelumnyal. 
 
PENUTUP 
 

Berdalsalrkaln halsil penelitialn daln 
pembalhalsaln yalng telalh diuralikaln, malkal 
disimpulkaln halsil dalri penelitialn ini yalitu sebalgali 
berikut: 

1. Bralnd imalge berpengalruh positif daln 
signifikaln terhaldalp customer saltisfalction 
paldal konsumen Kopiko di Kotal Cimalhi. 

2. Bralnd alwalreness berpengalruh positif daln 
signifikaln terhaldalp customer saltisfalction 
paldal konsumen Kopiko di Kotal Cimalhi. 

3. Bralnd imalge berpengalruh positif daln 
signifikaln terhaldalp repurchalse intention 
paldal konsumen Kopiko di Kotal Cimalhi.  

4. Bralnd alwalreness berpengalruh positif daln 
signifikaln terhaldalp repurchalse intention 
paldal konsumen Kopiko di Kotal Cimalhi.  

5. Customer saltisfalction berpengalruh positif 
daln signifikaln terhaldalp repurchalse 
intention paldal konsumen Kopiko di Kotal 
Cimalhi. 

6. Customer saltisfalction berperaln dallalm 
memedialsi pengalruh bralnd imalge 
terhaldalp repurchalse intention paldal 
konsumen Kopiko di Kotal Cimalhi. 

7. Customer saltisfalction berperaln dallalm 
memedialsi pengalruh bralnd alwalreness 
terhaldalp repurchalse intention paldal 
konsumen Kopiko di Kotal Cimalhi. 

 
 Halsil penelitialn dihalralpkaln dalpalt 
meningkaltkaln bralnd imalge, bralnd alwalreness, 
customer saltisfalction daln repurchalse intention 
yalng dimalnal menunjukkaln balhwal bralnd imalge 
daln bralnd alwalreness memiliki pengalruh positif 
daln signifikaln terhaldalp customer saltisfalction daln 
repurchalse intention. Oleh kalrenal itu, malnaljemen 
Kopiko di Kotal Cimalhi disalralnkaln untuk 
mengalmbil lalngkalh straltegis gunal meningkaltkaln 
keunggulaln kompetitif merekal. Lalngkalh pertalmal 
yalng dalpalt dialmbil aldallalh meningkaltkaln upalyal 
pemalsalraln yalng difokuskaln paldal pengualtaln bralnd 
imalge daln bralnd alwalreness. Hall ini dalpalt 
dilalkukaln melallui kalmpalnye pemalsalraln krealtif daln 
konsisten, termalsuk penggunalaln medial sosiall, 
iklaln televisi, daln promosi di tempalt-tempalt 
straltegis. Selalin itu, menjalgal kuallitals produk daln 
meningkaltkaln pengallalmaln konsumen melallui 
lalyalnaln yalng balik daln kemalsaln produk yalng 
menalrik jugal dalpalt membalntu memperkualt citral 
merek di maltal konsumen. Lalngkalh kedual aldallalh 
fokus paldal straltegi yalng meningkaltkaln kepualsaln 
pelalnggaln, kalrenal customer saltisfalction memiliki 
pengalruh lalngsung daln medialsi terhaldalp 
repurchalse intention. Kopiko disalralnkaln untuk 
meneralpkaln progralm loyallitals, memberikaln 
lalyalnaln pelalnggaln yalng responsif, sertal terus 
mengumpulkaln daln mengalnallisis umpaln ballik dalri 
konsumen gunal memalhalmi kebutuhaln daln halralpaln 
merekal dengaln lebih balik. Dengaln demikialn, 
Kopiko dalpalt tidalk halnyal meningkaltkaln kepualsaln 
konsumen tetalpi jugal memalstikaln balhwal 
konsumen yalng puals alkaln kemballi membeli 
produk merekal. Implementalsi straltegi ini secalral 
berkelalnjutaln dalpalt menciptalkaln balsis pelalnggaln 
yalng setial daln meningkaltkaln penjuallaln jalngkal 
palnjalng.
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