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Abstract
 

_______________________________________________________________ 

This study was conducted with the aim to determine the effect of brand 

awareness and perceived value on repurchase intentions and to determine the 

effect of brand awareness and perceived value on consumer satisfaction and 

to see the mediating role of consumer satisfaction. This research was 

conducted in South Wangi-wangi District, Wakatobi Regency. The population 

of this research is all motorcycle riders who use Pertalite products in South 

Wangi-wangi District, Wakatobi Regency. The sample in this study was 

determined by 75 respondents. Data were collected using a questionnaire and 

processed using Partial Least Square (PLS) Version 2 M3 analysis tool. 

The results of this study indicate that brand awareness has a positive 

and significant effect on consumer satisfaction. Brand awareness has a 

positive and significant effect on repurchase intention. Perceived value has a 

positive and significant effect on consumer satisfaction. Perceived value has a 

positive and significant effect on repurchase intentions. Consumer satisfaction 

has a positive and significant effect on repurchase intentions. Consumer 

satisfaction mediates the effect of brand awareness on repurchase intention 

and its mediating nature is partial mediation. Consumer satisfaction mediates 

the effect of perceived value on repurchase intention and its mediating nature 

is partial mediation. 
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I. PENDAHULUAN 
 

Bahan Bakar Minyak (BBM) merupakan salah satu sumber energi yang  paling banyak digunakan 

oleh penduduk Indonesia, sektor transportasi khususnya kendaraan bermotor adalah salah satu sektor 

yang menggunakan BBM terbanyak di Indonesia. Semakin berkembangnya teknologi kendaraan 

bermotor saat ini menuntut produsen BBM untuk menyediakan BBM ramah lingkungan. Produk BBM 

tersebut sekarang lebih dikenal dengan produk BBM non subsidi atau bahan bakar khusus karena dalam 

pemasarannya produk tersebut tidak disubsidi oleh pemerintah. 

PT. Pertamina (persero) sebagai perusahaan Negara penghasil BBM telah melakukan produksi 

BBM non subsidi dengan merek pertalite. Pertalite merupakan bahan bakar ramah lingkungan beroktan 

tinggi (nilai oktan 90) yang ditunjukan untuk kendaraan yang mensyaratkan penggunaan bahan bakar 

beroktan tinggi dan tanpa timbal (unleaded). Pertalite juga direkomendasikan untuk semua jenis 

kendaraan untuk peningkatan kinerja mesin kendaraan, sejak diluncurkan pada September 2015 yang lalu 

konsumen BBM jenis pertalite semakin meningkat.Tingginya jumlah konsumsi BBM pada sektor 

transportasi ini disebabkan oleh beberapa faktor, salah satu faktornya penyebabnya adalah sedikitnya 

jumlah penduduk Indonesia yang mau menggunakan sarana transportasi massal dan lebih memilih 

menggunakan kendaraan pribadi untuk memenuhi kebutuhan mobilitas mereka. Semakin pesatnya 

pertumbuhan penduduk dan juga semakin banyaknya pertumbuhan pengguna sepeda motor menciptakan 

tingginya permintaan terhadap bahan bakar minyak. 

Jika dilihat secara mendalam, berdasarkan Annual report PT. Pertamina (2020) jumlah realisasi 

output dari produk bahan bakar khusus (pertalite, pertamax, pertamax plus, pertamina dex) dalam rentang 

waktu lima tahun masih sangat jauh jika dibandingkan dengan realisasi output bahan bakar biasa 

(premium dan solar). Rendahnya penggunaan bahan bakar khusus dibanding bahan bakar biasa dalam 

kasus ini salah satunya disebabkan oleh minat beli masyarakat yang rendah dan kurangnya pengetahuan 

terkait fungsi dari bahan bakar khusus ini. Faktor lain yang juga mungkin menyebabkan menurunnya 

minat beli ulang bahan bakar khusus adalah konsumen merasa nilai yang dirasakan (perceived value) 

setelah menggunakan bahan bakar khusus itu tidak sesuai dengan pengorbanan mereka, dimana nilai yang 

dirasakan konsumen tersebut mencakup pada pembuktian konsumen atas perbandingan antar nilai yang 

dirasakan dengan uang yang dikeluarkan dan juga apakah ada alasan untuk memiliki merek tersebut 

dibanding merek lain (Durianto, dkk 2004). Selisih harga yang tinggi antara bahan bakar khusus dengan 

bahan bakar biasa membuat minat membeli kembali konsumen pada bahan bakar khusus berkurang dan 

mendorong konsumen beralih ke bahan bakar biasa. 

Pada penelitian ini akan berfokus pada bahan bakar khusus jenis pertalite dengan pertimbangan 

bahwa pengguna kendaraan bermotor lebih cenderung menggunakannya dibanding dengan bahan bakar 

khusus lainnya. Dalam upaya untuk meningkatkan penjualan bahan bakar pertalite dengan meningkatkan 

niat pembelian kembali konsumen, perlunya memperhatikan faktor nilai dan manfaat dari produk itu 

sendiri. Nilai yang dirasakan konsumen terbukti secara signifikan mampu meningkatkan minat pembelian 

ulang konsumen (Toni et al (2018).  Satriandhini dkk (2019) dalam penelitiannya juga mengatakan hal 

yang serupa bahwa perceived value mempengaruhi minat pembelian ulang konsumen. Ketika value yang 

dirasakan konsumen semakin tinggi setelah menggunakan pertalite, maka konsumen juga akan memiliki 

minat yang tinggi pula untuk membeli kembali produk tersebut. 

Selain meningkatkan nilai yang dirasakan konsumen, perlu juga adanya faktor lain berupa 

kesadaran akan merek (brand awareness), peningkatan kesadaran akan merek mampu meningkatkan 

kepuasan konsumen dan niat pembelian kembali (Ilyas et al ,2020; Razak et al 2019). Untuk 

meningkatkan minat pembelian kembali produk, terlebih dahulu konsumen harus tahu nama merek 

produk yang ada di pasaran. Hal ini terjadi karena kebanyakan konsumen akan membeli suatu produk 

setelah mereka tahu merek tersebut sudah ada di pasaran. Johan et al (2019) menyatakan bahwa 

kesadaran merek memiliki hubungan yang signifikan terhadap niat pembelian kembali, dengan kata lain 

semakin tinggi kesadaran konsumen terhadap bahan bakar pertalite, maka akan semakin tinggi pula minat 

pembelian kembali dari konsumen pada bahan bakar tersebut. 
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Selain itu, tingkat kepuasan pengguna bahan bakar khusus pertalite ini perlu diperhatikan, 

kepuasan pada dasarnya mampu menciptakan keinginan konsumen untuk melakukan pembelian kembali. 

Oyedele et al (2018) dalam penelitiannya menunjukan bahwa konsumen yang puas dengan produk yang 

digunakan akan meningkatkan kemungkinannya untuk melakukan pembelian kembali di masa 

mendatang. Pengguna kendaraan bermotor pada dasarnya memiliki sedikit pilihan produk untuk 

digunakan sebagai bahan bakar, sehingga memungkinkan mereka mencari kepuasan yang tinggi pada hal 

tersebut. Kepuasan pada konsumen juga dapat diciptakan dengan memperhatikan nilai yang dirasakan dan 

juga kesadaran akan merek. Nilai yang dirasakan serta adanya kesadaran akan merek dapat meningkatkan 

kepuasan konsumen setelah menggunakan produk (Ilyas et al, 2020; Raji dan Azinal, 2016). 

Penelitian ini akan dilakukan di Kecamatan Wangi-wangi Selatan Kabupaten Wakatobi dimana 

pertumbuhan kendaraan bermotor cukup tinggi, dari data BPS Kabupaten Wakatobi dalam angka (2021), 

pertumbuhan jumlah kendaraan bermotor dalam rentang tahun 2016 hingga 2020 berjumlah 4.987, ini 

menjadi jumlah kendaraan terbanyak di Kabupaten waktobi dengan persentase 92% dari total jumlah 

kendaraan yang ada berdasarkan jenisnya. Hal ini juga yang menjadi tolak ukur terkait konsumsi bahan 

bakar khusus pertalite terbanyak pada masyarakat di Kecamatan Wangi-wangi Selatan Kabupaten 

Wakatobi. 

Masih kurangnya tingkat pembelian kembali dari masyarakat ini pada bahan bakar jenis Pertalite 

dapat disebabkan oleh beberapa hal, dari pengamatan dan tanya jawab yang dilakukan ditemukan bahwa 

kesadaran konsumen pengendara kendaraan bermotor terkait pertalite masih rendah, hal ini dibuktikan 

dari beberapa pengendara yang tidak mengetahui fungsi dari jumlah oktan yang terkandung dalam produk 

Pertalite yang berguna bagi ketahanan kendaraannya dan juga lebih ramah lingkungan dibandingkan 

dengan bahan bakar jenis premium. Selain itu, rata-rata dari pengendara kendaraan bermotor yang ada 

hanya mengetahui merek namun tidak mengerti secara mendetail terkait merek tersebut sehingga 

keputusan pembelian yang mereka lakukan masih berdasarkan spontanitas. Kebiasaan mereka dalam 

menggunakan premium sebagai bahan bakar juga menjadi salah satu penyebab. Pertalite tidak menjadi 

pilihan utama dari konsumen dalam menggunakan bahan bakar untuk kendaraan.  

Selain kesadaran konsumen terkait produk Pertalite, harga juga menentukan pilihan dari konsumen 

untuk melakukan pembelian kembali. rata-rata konsumen yang ada di Kecamatan Wangi-Wangi Selatan 

Kabupaten Wakatobi masih terbiasa menggunakan premium dengan harga yang lebih murah 

dibandingkan dengan Pertalite. Nilai harga yang mereka rasakan berbanding dengan jumlah liter yang 

mereka terima. Konsumen menganggap bahwa mendapatkan jumlah liter yang cukup dengan biaya yang 

lebih murah masih menjadi pilihan yang paling baik dibandingkan dengan mengeluarkan biaya lebih 

untuk mendapatkan bahan bakar dengan jumlah liter yang sama. Selain itu, menurut pengendara bermotor 

yang ditemui mengungkapkan bahwa menggunakan pertalite dan premium tidak menampakkan 

perbedaan yang dapat dirasakan oleh pengendara dari kendaraannya. 

Kinerja sebuah produk bahan bakar untuk kendaraan bermotor salah satunya ditentukan dari 

jauhnya jarak yang ditempuh berbanding dengan jumlah bahan bakar yang dihabiskan. Kepuasan dari 

konsumen akan tercipta ketika ekspektasi mereka terkait bahan bakar yang dikonsumsinya melebihi apa 

yang mereka dapatkan. Kepuasan konsumen menjadi salah satu faktor dalam mempengaruhi niat 

konsumen untuk melakukan pembelian kembali produk Pertalite, hal ini ditunjukan dengan ketidakpuasan 

beberapa pengendara yang ditemui yang mengatakan bahwa perbandingan jarak yang ditempuh ketika 

mereka menggunakan premium dan pertalite tidak terlalu berbeda namun harga yang perlu dibayarkan 

lebih tinggi dibandingkan dengan premium.  

Berdasarkan penjabaran fenomena penelitian yang ada, maka penelitian ini tertarik untuk melihat 

aspek kesadaran merek dan nilai yang dirasakan terhadap kepuasan dan niat pembelian kembali dari 

konsumen pengguna kendaraan bermotor di Kecamatan Wangi-Wangi Selatan Kabupaten Wakatobi pada 

produk pertalite. Oleh karena itu, pada penelitian ini akan mengangkat judul Pengaruh kesadaran merek 

dan nilai yang dirasakan terhadap kepuasan konsumen serta niat pembelian kembali produk pertalite di 

Kabupaten Wakatobi. 
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II. TINJAUAN LITERATUR 

 

Kesadaran Merek 

Pada konsep bisnis dan pemasaran, perusahaan fokus membangun kesadaran bagi konsumennya 

agar sebuah merek dapat mengakar di benak konsumen. Pengetahuan tentang suatu merek dapat 

menimbulkan impulsif bagi sebagian konsumen (Foroudi et al., 2014). Brand awareness memiliki 

beberapa tingkatan dimulai dari level paling bawah yaitu tidak mengakui merek dan pengenalan merek, 

tahap mengingat kembali atas pikiran. Kesadaran merek dapat menandakan keberadaan, komitmen, dan 

inti yang sangat penting bagi sebuah perusahaan. Jadi, jika brand knowledge itu tinggi, maka kehadiran 

brand selalu bisa dirasakan. Beberapa faktor yang biasanya menyebabkan suatu merek memperoleh 

kesadaran merek yang tinggi: diiklankan secara terus menerus, dan dikaitkan dengan keberadaan dan 

distribusi produk yang menjangkau berbagai kalangan (Foroudi et al., 2014; Mashur et al., 2020). 

Tahap awal yang dibutuhkan untuk membangun sebuah merek adalah bagaimana produsen 

membangun Brand Awareness melalui informasi dalam memori. Kesadaran merek penting sebelum 

asosiasi merek dapat dibentuk. Ketika konsumen memiliki sedikit waktu untuk mengkonsumsi, kedekatan 

dengan nama merek akan cukup untuk menentukan pembelian (Pitta & Katsanis, 1995). Konsep 

kesadaran merek adalah kemampuan pembeli untuk mengidentifikasi (mengenali atau mengingat) merek 

yang cukup rinci untuk melakukan pembelian. Kesadaran merek merupakan langkah awal bagi setiap 

konsumen dari setiap produk atau merek baru yang ditawarkan melalui periklanan (Rossiter & Percy, 

1997). Kesadaran merek adalah merek tertentu yang termasuk dalam kategori produk tertentu (Romaniuk, 

Wight, & Faulkner, 2017). Menurut Aaker (1991)  Kesadaran merek didefinisikan dalam istilah 

kemampuan yang dimiliki konsumen untuk mengasosiasikan suatu merek dengan kategori produknya. 

Sedangkan Biswas (1992)  Kesadaran merek mewakili intensitas memori yang terakumulasi dari 

konsumen untuk merek tertentu. 

 

Nilai Yang Dirasakan 

Nilai merupakan segala hal yang dianggap penting bagi setiap individu atau masyarakat. Menurut 

Sumarwan (2011) sebuah nilai akan berlangsung lama dan sulit berubah, hal ini kemudian akan 

memengaruhi pada sikap dan perilaku dalam pengambilan keputusan. Oleh karena itu, perusahaan perlu 

untuk menyampaikan nilai organisasi untuk membentuk nilai pada konsumen yang akan berdampak pada 

peningkatan jumlah penjualan. Sebuah nilai perusahaan dapat berupa penyataan misi dan tujuan 

organisasi. 

Perceived value atau persepsi nilai terjadi ketika seseorang meyakini bahwa produk yang 

diinginkan adalah layak untuk dibeli. Persepsi ini terbentuk dari pendapat yang bermunculan di 

masyarakat dan sejumlah manfaat yang dirasakan oleh konsumen apabila melakukan pembelian. Sebuah 

persepsi yang dihasilkan oleh konsumen terhadap suatu produk atau jasa dapat meningkatkan penjualan 

produk, karena persepsi didukung oleh adanya harapan konsumen terhadap produk tersebut. Sebagaimana 

definisi menurut Kotler & Keller (2012) bahwa nilai yang dipersepsikan pelanggan (Customer Perceived 

Value) adalah selisih antara penilaian pelanggan prosfektif atas semua manfaat dan biaya dari suatu 

penawaran terhadap alternatifnya. Jadi, produk dikatakan memiliki nilai yang tinggi jika sesuai dengan 

kebutuhan, keinginan, dan permintaan pelanggan. Manfaat yang dipersepsikan merupakan kombinasi dari 

sejumlah elemen, yaitu : atribut fisik, atribut pelayanan dan dukungan teknik yang diperoleh dalam 

menggunakan produk. Perceived value merupakan hasil atau manfaat yang diterima oleh pelanggan yang 

berkaitan dengan total biaya (McDougall dan Lavesque, 2000). Sederhananya bahwa nilai merupakan 

perbedaan antara manfaat dan biaya yang diterima oleh pelanggan. Manfaat yang diterima merupakan 

gabungan dari sebuah elemen meliputi atribut fisik, pelayanan serta dukungan teknik yang diperoleh saat 

menggunakan produk. Perceived value adalah keseluruhan penilaian pelanggan terhadap kegunaan suatu 

produk atas apa yang diterima dan yang diberikan oleh produk itu. Perceived value adalah trade off antara 

manfaat yang dipersepsikan dan pengorbanan yang dipersepsikan atau konsekuensi positif dan negatif 

(Payne dan Holt, 2001). 
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Kepuasan Konsumen 

Konsep kepuasan konsumen bukan merupakan proses yang sederhana karena konsumen memiliki 

peran dalam service encounter dan berpengaruh terhadap kepuasan yang dibentuk. Konsumen merupakan 

fokus utama dalam pembahasan mengenai kepuasan dalam proses pelayanan. Konsumen mulai 

mendapatkan perhatian yang utama dalam pemakaian produk ataupun jasa tertentu. Oleh karena itu, 

konsumen memegang peranan cukup penting dalam mengukur kepuasan terhadap produk maupun 

pelayanan yang diberikan perusahaan (Kotler dan Keller, 2012:142). Van Vuuren et al. (2012) 

menyatakan bahwa kepuasan adalah respon emosional pelanggan ketika mengevaluasi perbedaan antara 

harapan mengenai layanan dan persepsi kinerja aktual dan persepsi kinerja diperoleh melalui interaksi 

fisik pelanggan dengan produk dan jasa bisnis. Jika pelayanan yang diharapkan lebih kecil dari persepsi 

pelayanan aktual yang diterima, maka pelanggan akan merasa sangat terpuaskan. Jika pelayanan yang 

diharapkan sama dengan persepsi pelayanan aktual yang diterima, maka pelanggan akan merasa cukup 

terpuaskan. Namun, jika harapan pelayanan lebih besar dibandingkan dengan persepsi pelayanan nyata 

yang diterima, maka pelanggan merasa tidak terpuaskan (Kotler, 2005: 386). Lovelock dan Wright (2007; 

96) mengemukakan bahwa pelanggan menilai tingkat kepuasan atau ketidakpuasan mereka setelah 

menggunakan produk dan menggunakan informasi ini untuk memperbaharui persepsi mereka tentang 

kualits produk, tetapi sikap terhadap kualitas tidak bergantung kepada pengalaman. Orang sering 

mendasarkan penilaian tentang kualitas produk yang belum mereka pernah pakai pada informasi dari 

mulut ke mulut atau dari iklan, namun pelanggan harus benar-benar menggunakan suatu produk untuk 

mengetahui apakah mereka puas atau tidak dengan hasilnya. 

Kotler dan Keller (2012:139) menyatakan bahwa kepuasan adalah perasaan senang atau kecewa 

seseorang yang timbul karena membandingkan kinerja yang dipersepsikan produk (hasil) terhadap 

ekspektasi mereka. Jika kinerja gagal memenuhi ekspektasi, konsumen akan merasa tidak puas, jika 

kinerja sesuai dengan ekspektasi, konsumen akan puas dan jika kinerja melebihi ekspektasi maka 

konsumen akan merasa sangat puas. Untuk dapat memahami tingkat kepuasan konsumen secara baik, 

maka perlu dipahami pula sebab-sebab kepuasan. Pada dasarnya kepuasan konsumen mencakup 

perbedaan antara harapan konsumen akan produk atau jasa (diperoleh dari promosi ataupun informasi, 

kebutuhan dan keinginan) dengan hasil kinerja yang dirasakan oleh konsumen dalam memakai produk 

atau jasa. 

 

Niat Pembelian Kembali 

Intensi merupakan pernyataan sikap tentang bagaimana seseorang akan berperilaku di masa depan 

(Söderlund & Öhman, 2003). Minat dalam niat beli kembali adalah komitmen konsumen yang terbentuk 

setelah konsumen membeli suatu produk atau jasa. Komitmen ini muncul karena konsumen mendapat 

kesan positif terhadap suatu merek dan konsumen merasa puas dengan pembeliannya (Hicks et al., 2005). 

Minat konsumen untuk membeli kembali merupakan salah satu tolak ukur keberhasilan suatu perusahaan 

(Butcher, 2005). Kepentingan untuk membeli kembali adalah keputusan konsumen untuk membeli 

kembali suatu produk atau jasa berdasarkan apa yang telah diperoleh dari perusahaan yang sama, 

melakukan pengeluaran untuk memperoleh barang dan jasa tersebut dan ada kecenderungan untuk 

dilakukan secara teratur (Hellier et al., 2003 ). 

Repurchase intention merupakan situasi ketika seorang pelanggan bersedia dan berniat untuk 

terlibat dalam transaksi di masa mendatang. Menurut (Megantara 2016), Repurchase intention adalah niat 

seorang pelanggan untuk membeli produk yang sudah pernah di beli di masa lalunya. Repurchase 

intention adalah tindakan dari konsumen untuk mau membeli atau tidak terhadap produk (Kotler, 2005). 

Menurut Kotler (2005) dalam proses pembelian, niat beli atau Repurchase intention ini berkaitan erat 

dengan motif yang dimilikinya untuk memakai ataupun membeli produk tertentu. Motif pembelian ini 

berbeda-beda untuk setiap pelanggan. Pelanggan akan memilih produk yang mengandung atribut-atribut 

yang diyakininya relevan dengan yang dibutuhkannya. Hellier, et al. (2003), menyatakan bahwa 

repurchase intention adalah keputusan terencana seseorang untuk melakukan pembelian kembali atas 
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produk atau jasa tertentu, dengan mempertimbangkan situasi yang terjadi dan tingkat kesukaan. Zeng et al 

(2009) Repurchase Intention adalah intensi untuk melakukan pembelian kembali akan suatu produk 

sebanyak dua kali atau lebih, baik terhadap produk yang sama maupun yang berbeda. Selain itu Anoraga 

(2000) menjelaskan bahwa pepurchase intention merupakan suatu proses pengambilan keputusan yang 

dilakukan oleh konsumen sesudah mengadakan pembelian atas produk yang ditawarkan atau yang 

dibutuhkan oleh konsumen tersebut. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1 Kerangka Konseptual Penelitian 

 

Hubungan Antar Variabel 

Kesadaran Merek Terhadap Kepuasan Konsumen 

Menurut Durianto, dkk (2004: 30) brand awareness merupakan kesanggupan konsumen untuk 

mengenali, mengingat kembali suatu merek sebagai bagian dari suatu kategori produk tertentu. 

Kemampuan konsumen untuk mengenali atau mengingat merek suatu produk berbeda tergantung tingkat 

komunikasi merek atau persepsi konsumen terhadap merek produk yang ditawarkan. Semakin baik 

konsumen mampu untuk mengetahui mereka tersebut, maka kepuasannya ketika melakukan pembelian 

juga akan semakin baik, begitupula sebaliknya, apabila konsumen merasa puas, maka kemampuan 

konsumen untuk mengenali dan mengingat merek semakin kuat. Hubungan antara kesadaran merek dan 

kepuasan kerja didukung oleh hasil temuan penelitian terdahulu oleh Ilyas et al (2020) yang 

mengungkapkan bahwa semakin baik kesadaran akan merek dari konsumen maka kepuasannya ketika 

membeli akan semakin baik pula, begitu juga dengan Khan et al (2016) yang menemukan bahwa 

kesadaran merek memiliki pengaruh yang positif terhadap kepuasan yang dirasakan oleh konsumen.  

H1:  Kesadaran merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen 

 

Kesadaran Merek Terhadap Niat Pembelian Ulang 

Aaker (2013:59) mengungkapkan bahwa kesadaran merek adalah kesanggupan seorang calon 

pembeli untuk mengenali atau mengingat kembali bahwa suatu merek merupakan bagian dari kategori 

merek tertentu. Brand awareness mengukur seberapa banyak konsumen di pasar yang sanggup untuk 

mengenali atau mengingat tentang keberadaan suatu brand terhadap kategori tertentu dan dengan semakin 

sadarnya konsumen terhadap suatu brand maka semakin memudahkan dalam pengambilan keputusan 

pembelian kembali.  Brand awareness sangat berperan penting dalam keputusan pembelian konsumen, 

karena konsumen cenderung akan membeli produk yang sudah terkenal di bandingkan yang belum 

H2 

H3 

H4 

H5 

H6 

H7 

H1 

 

Niat Pembelian 

Kembali (Y2) 
 

1. Niat Transaksional 

2. Niat preferensial 

3. Niat eksploratif 

Sumber :  

Ferdinand (2002) 

Kepuasan konsumen 

(Y1) 

1. Ekspektasi 

2. Pengalaman  

3. Perasaan senang 

4. Rekomendasi 
 

Sumber : 
Hsu et al (2006) & Patrick 

(2004) 

Nilai yang dirasakan 

(X2) 
 

1. Nilai emosional 

2. Nilai sosial 

3. Nilai kinerja 

4. Nilai uang 

Sumber :  

Sweeney & Soutar (2001) 

Kesadaran Merek 

(X1) 

1. Recall 

2. Recognition 

3. Purchase 

4. Consumption 

Sumber :  

Rossister dan Percy 

(1996) 

Keterangan: 

: Pengaruh langsung 

: Pengaruh mediasi 



                                                                   Pengaruh Kesadaran Merek Dan Nilai Yang Dirasakan….. 

JUMBO Vol. 6, No. 1, April 2022                                             Hal. | 7 

terkenal. Sesuai dengan teori dari Hoyer & Brown (1990) bahwa kesadaran merek mempengaruhi 

pengambilan keputusan konsumen untuk menggunakan kembali produk yang sama. Hubungan antar 

variabel kesadaran merek dan niat pembelian kembali ini juga didukung oleh temuan penelitian terdahulu 

oleh Ilyas et al (2020) yang menemukan bahwa semakin baik konsumen sadar akan merek maka akan 

meningkatkan niat untuk membeli kembali produk yang diketahuinya. Razak et al (2019) juga 

menemukan bahwa kesadaran merek berpengaruh positif pada niat pembelian kembali oleh konsumen. 

selain itu Nugraha dan Setyanto (2018) juga menemukan hal yang sama bahwa kesadaran merek 

mempengaruhi niat pembelian kembali.  

H2:  Kesadaran merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian kembali 

 

Nilai Yang Dirasakan Terhadap Kepuasan Konsumen 

Hellier et al (2003) mengemukakan bahwa menurut pengamatan pelanggan terkait keuntungan 

yang diberikan kepada mereka, jika sesuai antara nilai yang mereka harapakan dengan apa yang mereka 

dapatkan dari produk maka konsumen tersebut akan puas dan sebaliknya. Kotler dan keller (2012) 

mengungkapkan bahwa kepuasan berasal dari perbandingan hasil yang dirasakan oleh konsumen terhadap 

produk dan harapan pelanggan. Nilai yang dipersepsikan memberikan pandangan adan harapan kepada 

konsumen ketika ingin menggunakan sebuah produk, ketika persepsi akan nilai yang didapatkan sesuai 

maka konsumen akan puas dengan penggunaan produk. Bitner dan Zeithm (2003) juga mengungkapkan 

bahwa kepuasan pelanggan sebagai penilaian pelanggan bahwa suatu produk atau jasa dapat memberikan 

tingkat pencapaian yang berkaitan dengan konsumsi yang menyenangkan. Hubungan antar variabel nilai 

yang dipersepsikan dan kepuasan konsumen didukung oleh temuan hasil penelitian terdahulu yang 

dilakukan oleh Raji dan Azinal (2016) yang menemukan bahwa nilai yang dipersepsikan memiliki 

pengaruh terhadap kepuasan dari konsumen, begitu juga dengan Slack et al (2019) yang menemukan 

bahwa semakin baik nilai yang dipersepsikan oleh konsumen terhadap sebuah produk maka akan semakin 

puas mereka dalam menggunakannya. Temuan lain Rahayu dan Yahya (2018) juga mengungkapkan 

bahwa nilai yang dipersepsikan memiliki pengaruh terhadap kepuasan konsumen. Johan et al (2019), 

Chotimah dan Wahyudi (2019), Satriandhini dkk (2019) dalam penelitiannya juga menemukan hasil yang 

sama bahwa nilai yang dipersepsikan memberikan dampak yang baik bagi kepuasan konsumen.  

H3:  Nilai yang dirasakan berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen 

 

Nilai Yang Dirasakan Terhadap Niat Pembelian Kembali 

Repurchase intention menurut Ibzan et al (2016) merupakan perilaku aktual konsumen sehingga 

menghasilkan pembelian produk atau layanan yang sama lebih dari satu kali. Sebagian besar pembelian 

konsumen merupakan pembelian berulang yang potensial. Ketika seorang konsumen melakukan evaluasi 

terhadap produk atau jasa yang dikonsumsi, mereka cenderung utuk memberikan nilai lebih tinggi bagi 

diri mereka (perceived value). Untuk setiap produk yang menciptakan nilai pelanggan bergantung pada 

proposisi nilai yang ditawarkan oleh penjual. Jika nilai yang dirasakan pelanggan lebih besar daripada 

biaya yang dirasakan karena memiliki produk, pelanggan tetap akan selalu memiliki kecenderungan 

positif untuk membeli kembali.  Hubungan antar variabel ini didukung oleh temuan penelitian terdahulu 

dari Toni et al (2018) yang menemukan bahwa nilai yang dipersepsikan memiliki pengaruh terhadap niat 

pembelian kembali, selain itu temuan dari Chotimah dan Wahyudi (2019) juga menemukan bahwa 

semakin baik nilai yang dipersepsikan oleh konsumen terhadap sebuah produk maka akan meningkatkan 

niat pembelian kembali oleh konsumen. Satriandhini dkk (2019) juga menemukan bahwa niat pemebelian 

kembali akan semakin tinggi kepada konsumen ketika nilai yang mereka persepsikan juga baik.  

H4:  Nilai yang dirasakan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian kembali 

 

Kepuasan Konsumen Terhadap Niat Pembelian Ulang 

Kepuasan pelanggan merupakan sebuah konsep yang dikemukakan oleh Cardozo (dalam Qin, 

2016) Ia menunjukkan bahwa peningkatan kepuasan pelanggan dapat berdampak positif pada perilaku 

pembelian kembali pelanggan dan bahkan niat pelanggan untuk membeli produk lain. Taylor dan Baker 
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(1994) berpendapat bahwa kepuasan adalah hasil utama dari kegiatan pemasaran dan berfungsi untuk 

proses hubungan yang lebih lanjut pada pembelian dan konsumsi dengan fenomena pasca pembelian 

seperti perubahan sikap, pembelian berulang (repurchase intention) dan loyalitas. Hubungan antar 

variabel ini juga didukung oleh temuan penelitian dari Ilyas et al (2020) yang menemukan bahwa tingkat 

kepuasan konsumen akan mempengaruhi secara positif niat pembelian kembali mereka, selain itu 

Oyedele et al (2018) juga menemukan bahwa kepuasan konsumen akan mempengaruhi tingkat niat 

pembelian ulang konsumen. Johan et al (2019) juga menemukan hasil yang sama bahwa semakin baik 

kepuasan yang dirasakan oleh seorang konsumen ketika telah mengkonsumsi barang maka niat untuk 

konsumen tersebutmembeli kembali produk yang sama akan semakin tinggi. Temuan lain oleh Chotimah 

dan Wahyudi (2019) dan Satriandhini dkk (2019) menemukan bahwa kepuasan konsumen berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap niat pembelian kembali.  

H5:  Kepuasan konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian kembali 

 

Mediasi Kepuasan Konsumen Pada Kesadaran Merek Terhadap Niat Pembelian Kembali 

Kesadaran merek yang dikelola dengan baik dapat menghasilkan kepuasan pelanggan dan nilai 

pelanggan (Macdonald & Sharp, 2000). Chaney et al. (2018) menyatakan bahwa kesadaran merek adalah 

kemampuan konsumen untuk mengidentifikasi merek dalam kondisi berbeda yang tercermin dalam 

rekonstruksi merek dan kinerja penarikan kembali. Kesadaran merek memengaruhi pengambilan 

keputusan konsumen untuk suatu produk. Semakin terkenal suatu merek maka semakin tinggi 

kemungkinan merek tersebut menjadi pilihan konsumen saat melakukan pembelian. Dabbous dan Barakat 

(2020) menyatakan bahwa kesadaran merek menjadi variabel penting yang mempengaruhi persepsi 

konsumen terhadap suatu merek. Sehingga dapat diasumsikan bahwa merek terkenal juga dapat 

mempengaruhi keinginan untuk membeli atau menggunakan suatu produk lebih dari satu kali (repurchase 

intention). Kesadaran merek juga berperan sebagai faktor penting dalam menciptakan kepuasan 

konsumen. Merek tertentu akan berusaha menguasai pikirannya untuk mempengaruhi kepuasan serta 

minat konsumen sehingga menjadi pilihan di antara berbagai alternatif merek yang ada (Curina et al., 

2020). Ilyas et al (2020) dalam penelitiannya mengungkapkan bahwa kesadaran merek memiliki peran 

penting dalam menciptakan niat pembelian kembali oleh konsumen pada produk yang ditawarkan oleh 

perusahaan, namun dilihat dari temuan penelitian tersebut menyimpulkan bahwa kepuasan konsumen 

yang dirasakan tidak memediasi pengaruh dari kedasaran merek pada niat pembelian kembali konsumen.  

H6:  Kepuasan konsumen memediasi pengaruh kesadaran merek terhadap niat pembelian kembali 

 

Mediasi Kepuasan Konsumen Pada Nilai Yang Dirasakan Terhadap Niat Pembelian Kembali 

Perceived value merupakan langkah awal kesuksesan transaksi serta motivasi konsumen untuk 

melakukan pembelian ulang (Holbrook,1994). Apabila ekspektasi tidak dikomfirmasi memberikan kesan 

konsumen yang mempunyai pengalaman kepuasan dengan sebuah produk, mereka mempunyai ekspektasi 

yang lebih baik dan cenderung untuk melakukan pembelian ulang pada produk yang sama di masa yang 

akan datang daripada melakukan swicth pada produk lain (Yeh et,al, 2014). Apabila seorang konsumen 

yang mempunyai nilai yang dipersepsikan yang tinggi dapat melakukan pembelian ulang dimasa 

mendatang yang akan memunculkan kepuasan pada produk tersebut. „‟Hal ini juga terkait dengan temuan 

penelitian terdahulu Chotimah dan Wahyudi (2019) yang melihat perspektif nilai dan kepuasan sebagai 

dorongan untuk melakukan kunjungan kembali atau pembelian kembali, hasil penelitiannya menunjukan 

bahwa kepuasan yang diterima oleh pelanggan akan dapat meningkatkan pengaruh dari nilai yang 

dirasakan terhadap niat pembelian kembali.  

H7:  Kepuasan konsumen memediasi pengaruh nilai yang dirasakan terhadap niat pembelian 

kembali 

III. METODE PENELITIAN 

 

Jenis penelitian ini merupakan penelitian deskriptif kuantitatif dimana penelitian tersebut 

melakukan pengumpulan data untuk diuji hipotesis atau menjawab pertanyaan mengenai status terakhir 
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dari subjek penelitian. Sedangkan sifat  dari penelitian ini adalah penelitian explanatory atau tingkat 

ekplanasi. Penelitian ini dilakukan dengan objek yaitu konsumen pengendara kendaraan bermotor 

pengguna produk Pertalite. Populasi pada penelitian ini adalah seluruh pengendara sepeda motor yang 

menggunakan produk Pertalite di Kecamatan Wangi-wangi Kabupaten Wakatobi. Sampel pada penelitian 

ini ditentukan dengan menggunakan pernyataan dari Ferdinand (2006) menyatakan bahwa penentuan 

jumlah sampel paling sedikit 5 kali jumlah indikator variabel yang digunakan. Dalam penelitian ini 

terdapat 15 indikator pada seluruh variabel, sehingga sampel yang akan digunakan pada penelitian ini 

berjumlah (15 x 5) 75 orang pengendara sepeda motor pengguna produk Pertalite. Teknik penentuan 

sampel pada penelitian ini adalah secara accidental sampling. Selanjutnya, untuk mengambil sampel akan 

menggunakan teknik purposive sampling. Purposive sampling adalah teknik penentuan sampel dengan 

pertimbangan kriteria tertentu bila dipandang orang tersebut sebagai sumber data (Sugiyono, 2012). 

Adapun kriteria pengendara sepeda motor yang akan diambil sebagai sampel adalah (1) Merupakan 

pemilik kendaraan bermotor pribadi, (2) Pernah menggunakan premium dan pertalite. Data penelitian 

dikumpulkan dengan kuesioner dan dianalisis menggunakan analisis Partial Least Square (PLS).  

 

IV. HASIL DAN PEMBAHASAN  

 

Pengujian Model Structural 

Pengujian model structural atau inner Model dievaluasi dengan melihat nilai R
2
 dari variabel laten 

dengan menggunakan Geisser Q Square test. Stabilitas estimasi atas koefisien jalur struktural dievaluasi 

dengan menggunakan uji t-statistik yang diperoleh dari prosedur bootstrapping. Pengujian inner model 

dapat dilihat dari R-Square pada persamaan antar variabel laten. Hasil perhitungan R-Square dapat dilihat 

pada Tabel berikut. 

Tabel 2 Hasil Perhitungan R-Square 

Keterangan R-square 

Kepuasan Konsumen 0,813565 

Niat Pembelian Kembali 0,846212 

Sumber : Data primer diolah, 2021 
 

Berdasarkan hasil perhitungan pada Tabel 2, untuk menguji kelayakan model digunakan koefisien 

determinasi total (Q
2
), Q-Square mengukur seberapa baik nilai observasi yang dihasilkan oleh model dan 

juga estimasi parameternya. Berdasarkan perhitungan Q-square (Q
2
) diperoleh nilai Q-square sebesar 

0,971 angka tersebut dapat diinterpretasikan bahwa model penelitian dapat menjelaskan 97,1% kontribusi 

pengaruh variabel-variabel Kesadaran merek dan nilai yang dirasakan terhadap kepuasan konsumen dan 

niat pembelian kembali sebesar 97,1%, sehingga model yang telah dibangun mempunyai nilai predictive 

relevance atau tingkat prediksi yang akurat. 

Pengujian hipotesis dilakukan dengan melihat nilai koefisien pengaruh dan p-value yang 

dihasilkan inner model PLS. hipotesis dapat diterima jika koefisien pengaruh bernilai positif dan nilai p-

value <0.05 . Pengujian hipotesis penelitian didasarkan pada nilai hasil estimasi boostrap pada smart PLS.  

 

Pengujian Hipotesis Langsung 

Tabel 3 Hasil Uji Hipotesis Pengaruh Langsung 

Hipotesis Original Sample T Statistics Keterangan 

H1 Kesadaran Merek -> Kepuasan Konsumen 0.318854 3.176832 Diterima 

H2 Kesadaran Merek -> Niat Pembelian Kembali 0.282002 2.421723 Diterima 

H3 Nilai yang Dirasakan -> Kepuasan Konsumen 0.616938 6.149078 Diterima 

H4 Nilai yang Dirasakan -> Niat Pembelian Kembali 0.350565 2.885314 Diterima 

H5 Kepuasan Konsumen -> Niat Pembelian Kembali 0.334269 2.849048 Diterima 

Sumber : Data primer diolah, 2021 
 

Berdasarkan tabel diatas, menunjukan output yang menggambarkan hasil dari pengujian hipotesis 

penelitian dengan uraian sebagai berikut : (1) Hipotesis 1, Berdasarkan hasil pengujian menunjukan 
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bahwa besarnya koefisien parameter antara kesadaran merek terhadap kepuasan konsumen yaitu 

0.318854 dan t-statistik sebesar 3.176832 (> dari 1.96) yang berarti bahwa terdapat pengaruh positif dan 

signifikan antara kesadaran merek terhadap kepuasan konsumen. Atas dasar ini maka hipotesis 1 yang 

diajukan diterima. (2) Hipotesis 2. Berdasarkan hasil pengujian menunjukan bahwa besarnya koefisien 

parameter antara kesadaran merek terhadap niat pembelian kembali yaitu 0.282002 dan t-statistik sebesar 

2.421723 (> dari 1.96) yang berarti bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan antara kesadaran 

merek terhadap niat pembelian kembali. Atas dasar ini maka hipotesis 2 yang diajukan diterima. (3) 

Hipotesis 3. Berdasarkan hasil pengujian menunjukan bahwa besarnya koefisien parameter antara nilai 

yang dirasakan terhadap kepuasan konsumen yaitu 0.616938 dan t-statistik sebesar 6.149078 (> dari 1.96) 

yang berarti bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan antara nilai yang dirasakan terhadap kepuasan 

konsumen. Atas dasar ini maka hipotesis 3 yang diajukan diterima. (4) Hipotesis 4. Berdasarkan hasil 

pengujian menunjukan bahwa besarnya koefisien parameter antara nilai yang dirasakan terhadap niat 

pembelian kembali yaitu 0.350565 dan t-statistik sebesar 2.885314 (> dari 1.96) yang berarti bahwa 

terdapat pengaruh positif dan signifikan antara nilai yang dirasakan terhadap niat pembelian kembali. 

Atas dasar ini maka hipotesis 4 yang diajukan diterima. (5) Hipotesis 5. Berdasarkan hasil pengujian 

menunjukan bahwa besarnya koefisien parameter antara kepuasan konsumen terhadap niat pembelian 

kembali yaitu 0.334269 dan t-statistik sebesar 2.849048 (> dari 1.96) yang berarti bahwa terdapat 

pengaruh positif dan signifikan antara kepuasan konsumen terhadap niat pembelian kembali. Atas dasar 

ini maka hipotesis 5 yang diajukan diterima. 

 

Uji Pengaruh Variabel Mediasi 

Hipotesis 6 menyatakan bahwa kepuasan konsumen memediasi pengaruh kesadaran merek 

terhadap niat pembelian kembali. Hasil perhitungan path pengaruh langsung dan tidak langsung dibawah 

ini menunjukan bahwa :  
Kesadaran merek  Kepuasan konsumen = 0.318854 

Kepuasan konsumen  Niat pembelian kembali = 0.334269 

 

Pengaruh langsung  

Kesadaran merek  Niat pembelian kembali 

 

 

= 0.282002 

Pengaruh tidak langsung = 0.318854 x 0.334269 = 0.106583 

Berdasarkan perhitungan di atas, kemudian dilakukan pembandingan besaran pengaruh langsung 

dengan pengaruh tidak langsung.  Atas dasar itu maka dapat disimpulkan bahwa pengaruh langsung 

yang diberikan kesadaran merek terhadap niat pembelian kembali memiliki nilai koefisien yang lebih 

lebih besar (0.282002) dibandingkan dengan pengaruh tidak langsungnya (0.106583). Berdasarkan 

hasil pengujian Sobel Test tersebut ditemukan nilai signifikansi t-statistik sebesar 2.12103 (>1.96). 

Berdasarkan hasil tersebut maka dapat disimpulkan bahwa kepuasan konsumen memediasi pengaruh 

kesadaran merek terhadap niat pembelian kembali dengan nilai pengaruh sebesar 0. 0.106583 dengan 

tingkat signifikansi t-statistik 2.12103. Dengan demikian mediasi dari kepuasan konsumen adalah 

Mediasi Parsial. Berdasarkan hal tersebut maka hipotesis 6 yang diajukan diterima. 
 

Hipotesis 7 menyatakan bahwa kepuasan konsumen memediasi pengaruh nilai yang dirasakan 

terhadap niat pembelian kembali. Hasil perhitungan path pengaruh langsung dan tidak langsung dibawah 

ini menunjukan bahwa :  

 
Nilai yang dirasakan Kepuasan konsumen = 0.616938 

Kepuasan konsumen Niat pembelian kembali = 0.334269 

 

Pengaruh langsung  

Nilai yang dirasakan Niat pembelian kembali 

 

 

= 0.350565 

Pengaruh tidak langsung = 0.616938 x 0.334269 = 0.206223 

Berdasarkan perhitungan di atas, kemudian dilakukan pembandingan besaran pengaruh langsung 

dengan pengaruh tidak langsung.  Atas dasar itu maka dapat disimpulkan bahwa pengaruh langsung 

yang diberikan nilai yang dirasakan terhadap niat pembelian kembali memiliki nilai koefisien yang 

lebih lebih besar (0.350565) dibandingkan dengan pengaruh tidak langsungnya (0.206223).  

Berdasarkan hasil pengujian Sobel Test tersebut ditemukan nilai signifikansi t-statistik sebesar 2.58507 

(>1.96). Berdasarkan hasil tersebut maka dapat disimpulkan bahwa kepuasan konsumen memediasi 

pengaruh dari nilai yang dirasakan terhadap niat pembelian kembali dengan nilai pengaruh sebesar 
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0.206223 dengan tingkat signifikansi t-statistik 2.58507. Dengan demikian mediasi dari kepuasan 

konsumen adalah Mediasi Parsial. Berdasarkan hal tersebut maka hipotesis 7 yang diajukan diterima. 

 

Pembahasan 

Kesadaran Merek Terhadap Kepuasan Konsumen 

Berdasarkan hasil analisis pengujian yang dilakukan pada hipotesis 1 yang menguji pengaruh dari 

kesadaran merek terhadap kepuasan konsumen ditemukan bahwa kesadaran merek memiliki pengaruh 

yang positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen. hal ini menunjukan bahwa kesadaran merek 

sangat penting bagi sebuah produk sebagai sumber informasi dan juga pembentuk prilaku konsumen 

dalam mengkonsumsi sebuah produk sehingga mampu menciptakan kepuasan dalam diri konsumen. Arah 

positif dari pengaruh ini dapat diartikan bahwa semakin baik tingkat kesadaran merek dari konsumen 

akan sebuah produk maka kepuasan mereka akan produk tersebut akan semakin baik pula. Oleh karena 

itu penting bagi penyedia produk untuk memperhatikan unsur-unsur dari produk yang dapat menjadi 

sumber informasi awal yang akan melekat pada benak konsumen, ketika hal tersebut sesuai maka tingkat 

kepuasan dari produk akan didapatkan dan menjadi sebuah keuntungan bagi pihak penyedia produk. Hasil 

penelitian ini sejalan dengan temuan penelitian dari Ilyas et al (2020) yang meneliti terkait kesadaran 

merek terhadap kepuasan dan loyalitas konsumen pengguna aplikasi e-commerce Shopee, dari hasil 

penelitian yang dilakukan ditemukan bahwa kesadaran merek terhadap e-commerce Shopee memiliki 

pengaruh yang positif dan signifikan terhadap kepuasan dari konsumen pengguna aplikasi tersebut. Selain 

itu temuan dari Khan et al (2016) yang juga meneliti terkait kesadaran merek terhadap kepuasan pada 

produk mobile phone menemukan bahwa semakin tinggi tingkat kesadaran merek dari konsumen akan 

sebuah produk maka kepuasan yang akan mereka rasakan dari produk tersebut akan semakin tinggi pula. 

 

Kesadaran Merek Terhadap Niat Pembelian Kembali 

Berdasarkan hasil temuan pada penelitian ini yang menguji pengaruh dari kesadaran merek 

terhadap niat pembelian kembali menemukan bahwa terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara 

kesadaran merek terhadap niat pembelian kembali. Hal ini menunjukan bahwa peran dari kesadaran 

merek sangat penting bagi konsumen untuk memutuskan akan melakukan pembelian kembali atau tidak. 

Kesadaran merek mampu memberikan dorongan yang kuat bagi konsumen untuk memutuskan 

penggunaan sebuah produk sehingga penting bagi para penyedia produk untuk memperhatikan tingkat 

kesadaran merek dari konsumen agar niat mereka untuk membeli kembali produk akan semakin baik. 

Arah pengaruh variabel ini adalah positif yang dapat diartikan bahwa semakin baik tingkat kesadaran 

merek yang dimiliki konsumen maka niat pembelian kembali terhadap produk juga akan semakin tinggi. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Ilyas et al (2020) yang menguji 

pengaruh dari kesadaran merek terhadap kepuasan dan loyalitas pada aplikasi belanja online Shopee yang 

mana pada penelitian tersebut ditemukan bahwa kesadaran akan merek yang digunakan oleh konsumen 

akan mempengaruhi niat pembelian kembali dari konsumen dimasa mendatang. Selain temuan tersebut, 

hasil penelitian dari Razak et al (2019) juga sejalan dengan temuan penelitian ini, pada penelitian yang 

dilakukan pada konsumen fast food McDonalds dan Kentucky fried chicken menemukan bahwa baiknya 

kesadaran merek yang dimiliki oleh konsumen terhadap fast food akan mempengaruhi secara signifikan 

niat mereka untuk melakukan pembelian kembali produk yang sama dimasa datang. Penelitian lain dari 

Nugraha dan Setyanto (2018) yang melihat kesadaran merek yang dimiliki oleh konsumen terhadap 

penyedia layanan Traveloka yang menggunakan ambassador Vlogger sebagai media pemasarannya 

terhadap niat pembelian konsumen, menemukan bahwa kesadaran merek memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap niat pembelian kembali dari konsumen terhadap layanan yang ditawarkan. 

 

Nilai Yang Dirasakan Terhadap Kepuasan Konsumen 

Berdasarkan hasil pengujian yang dilakukan terhadap hipotesis 3 yang menguji pengaruh dari nilai 

yang dirasakan terhadap kepuasan konsumen ditemukan bahwa terdapat pengaruh yang positif dan 

signifikan antara nilai yang dirasakan terhadap kepuasan konsumen. Hal ini dapat diartikan bahwa 

kepuasan konsumen dapat tercipta ketika nilai yang mereka persepsikan terkait sebuah produk sesuai 

dengan ekspektasi dan harapan dari konsumen. Arah pengaruh yang positif dapat diartikan bahwa 

semakin baik nilai yang dirasakan oleh konsumen terhadap produk pertalite maka tingkat kepuasan 

konsumen terhadap produk tersebut akan semakin baik pula. Berdasarkan hal tersebut maka penting bagi 

pemasar atau penyedia produk untuk memperhatikan bagaimana konsumen menilai sebuah produk, 

bagaimana mereka merasakan ketika menggunakan produk dan bagaimana produk yang ada memberikan 

kinerja yang sesuai dengan biaya yang mereka keluarkan untuk mampu untuk menciptakan kepuasan dari 

konsumen tersebut. Temuan penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Raji dan 
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Azinal (2016) yang meneliti terkait nilai yang dirasakan oleh konsumen terhadap kepuasan yang 

dirasakan pada restoran kelas atas di Malaysia. Dari temuan penelitian yang dilakukan menunjukan 

bahwa nilai yang dirasakan oleh konsumen memberikan dampat yang positif dan signifikan terhadap 

kepuasan yang dirasakan. Selain itu temuan dari Slack et al (2019) yang melakukan penelitian pada 

Supermarket menemukan bahwa nilai yang dirasakan oleh konsumen atas apa yang mereka dapatkan 

pada Supermarket di Fiji memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap kepuasan yang 

dirasakan oleh konsumen. Penelitian selanjutnya dari Satriandhini dkk (2019) yang melihat pengaruh dari 

nilai yang dirasakan dan kualitas layanan terhadap kepuasan konsumen pada pengguna jasa Go-food 

menunjukan bahwa semakin baik nilai yang dirasakan terhadap layanan yang diberikan oleh Go-food 

akan mampu meningkatkan kepuasan yang dirasakan oleh konsumen secara signifikan.  

 

Nilai Yang Dirasakan Terhadap Niat Pembelian Kembali 

Berdasarkan hasil analisis pengujian pada hipotesis 4 yang menguji pengaruh dari nilai yang 

dirasakan terhadap niat pembelian kembali ditemukan bahwa terdapat pengaruh yang positif dan 

signifikan antara nilai yang dirasakan terhadap niat pembelian kembali. Hal ini dapat diartikan bahwa 

nilai yang dirasakan oleh konsumen dapat memberikan dampak pada perubahan pilihan konsumen 

terhadap sebuah produk untuk melakukan pembelian kembali. konsumen yang merasakan manfaat baik 

secara emosional, sosial, kinerja maupun biaya yang lebih baik. Arah pengaruh vaiabel ini adalah positif 

yang dapat diartikan bahwa semakin baik nilai yang dirasakan oleh konsumen terhadap sebuah produk 

atau jasa maka niat pembelian kembali produk tersebut akan semakin tinggi. Atas dasar ini maka 

diharapkan pemasar atau penyedia produk untuk terus memperhatikan bagaimana nilai-nilai dari sebuah 

produk yang dipersepsikan oleh konsumen guna meningkatkan kemungkinan pembelian kembali produk 

dimasa mendatang. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian dari Toni et al (2018), pada penelitian 

yang melihat anteseden dari perceived value dan niat pembelian kembali pada produk makanan organic 

menemukan bahwa nilai yang dirasakan oleh konsumen pada produk manakan organic yang dijual 

mampu mempengaruhi niat pembelian kembali produk tersebut. Selanjutnya temuan penelitian ini juga 

sejalan dengan hasil penelitian dari Chotimah dan Wahyudi (2019) yang mengungkapkan bahwa terdapat 

pengaruh yang positif dan signifikan antara nilai yang dirasakan terhadap niat mengunjungi kembali dari 

wisata Jatim Park 1 Batu.  Temuan lain dari Satriandhini dkk (2019) juga menemukan bahwa nilai yang 

dirasakan dari konsumen pengguna layanan Go-food mampu memberikan pengaruh yang positif dan 

signifikan terhadap niat pembelian kembali.  

 

Kepuasan Konsumen Terhhadap Niat Pembelian Kembali 

Berdasarkan hasil analisis pada pengujian hipotesis 5 yang menguji pengaruh dari kepuasan 

konsumen terhadap niat pembelian kembali ditemukan bahwa terdapat pengaruh yang positif dan 

signifikan antara kepuasan konsumen terhadap niat pembelian kembali. Hal ini dapat dimaknai bahwa 

pemenuhan harapan konsumen terhadap sebuah produk sangat penting untuk menstimuli konsumen 

melakukan pembelian kembali. Konsumen yang merasa puas akan sebuah produk akan melakukan 

pembelian ulang karena telah memiliki pengalaman terkait kinerja produk tersebut. Arah pengaruh 

variabel ini positif yang dapat diartikan bahwa semakin tinggi tingkat kepuasan yang dirasakan oleh 

konsumen terhadap produk pertalite, maka tingkat niat untuk melakukan pembelian ulang terhadap 

produk pertalite ini akan semakin tinggi pula. Oleh karena itu penting bagi pemasar atau penyedia produk 

untuk memperhatikan tingkat kepuasan dari konsumen, baik itu kepuasan dalam hal ekspektasi, kepuasan 

dalam pengalaman penggunaan produk dan penciptaan perasaan senang dengan mengkonsumsi produk 

sehingga konsumen akan selalu melakukan pembelian terhadap produk yang sama secara berulang. Hasil 

penelitian ini sejalan dengan temuan penelitian dari Ilyas et al (2020) yang melakukan penelitian pada 

apek kepuasan dan niat pembelian kembali dari konsumen penggunaka aplikasi e-commerce Shopee, dari 

temuan hasil penelitian yang dilakukan menunjukan bahwa kepuasan memiliki pengaruh yang besar 

terhadap terciptanya niat pembelian kembali, ketika konsumen merasakan kepuasan yang positif dari 

penggunaan produk atau layanan maka akan mampu mendorong konsumen untuk menggunakan kembali 

produk/layanan yang ditawarkan. Selain itu temuan dari Oyedele et al (2018) juga dalam penelitiannya 

terhadap produk Mobile Smart Wristsbands menemukan bahwa terdapat pengaruh yang positif dan 

signifikan antara kepuasan konsumen terhadap niat pembelian kembali. Lebih lanjut Johan et al (2019) 

yang mengukur niat pembelian kembali dari produk fashion pada onlie shopping menemukan bahwa 

tingkat kepuasan dari konsumen yang dirasakan mampu menjadi pendorong yang kuat terhadap 

terciptanya niat pembelian kembali dari konsumen. Temuan lain dari Chotimah dan Wahyudi (2019) serta 

Satriandhini dkk (2019) juga menemukan hasil yang sejalan dengan temuan penelitian ini bahwa 

kepuasan konsumen memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap niat pembelian kembali. 
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Mediasi Kepuasan Konsumen Pada Kesadaran Merek Terhadap Niat Pembelian Kembali 

Berdasarkan hasil analisis mediasi pada pengujian hipotesis 6 yang menguji peran mediasi dari 

kepuasan konsumen pada kesadaran merek terhadap niat pembelian kembali ditemukan bahwa kepuasan 

memediasi pengaruh dari kesadaran merek terhadap niat pembelian kembali. Hal ini bermakna bahwa 

kepuasan konsumen dapat menjembatani pengaruh dari kesadaran merek terhadap niat pembelian kembali 

produk pertalite. Kondisi ini cukup beralasan karena kepuasan konsumen merupakan kondisi dimana 

tercapainya harapan dari konsumen dalam mengkonsumsi sebuah produk, dan kesadaran merek yang 

tercipta dari adanya kepuasan akan mampu memberikan dampak pada niat pembelian kembali. Peran 

mediasi dari kepuasan konsumen adalah Mediasi parsial yang berarti bahwa kesadaran merek dapat 

langsung mempengaruhi niat pembelian kembali namun ketika diiringi dengan rasa puas terhadap produk 

maka niat pembelian kembali yang dimiliki oleh konsumen akan semakin baik. Temuan penelitian ini 

tidak sejalan dengan temuan dari Ilyas et al (2020) yang pada penelitiannya melihat pengaruh dari 

kesadaran merek terhadap kepuasan konsumen dan niat pembelian kembali pada konsumen online. Pada 

penelitian tersebut ditemukan bahwa tingkat kepuasan dari konsumen terhadap e-commerce tidak mampu 

untuk mendorong terbentuknya niat pembelian kembali dari konsumen yang didasari oleh kesadaran 

merek yang dimiliki terhadap e-commerce. 

 

Mediasi Kepuasan Konsumen Pada Nilai Yang Dirasakan Terhadap Niat Pembelian Kembali 

Berdasarkan hasil pengujian pengaruh mediasi pada hipoteisis 7 yang menguji peran mediasi dari 

kepuasan konsumen pada nilai yang dirasakan terhadap niat pembelian kembali ditemukan bahwa 

kepuasan konsumen memediasi pengaruh dari nilai yang dirasakan terhadap niat pembelian kembali. Hal 

ini dapat diartikan bahwa semakin baik nilai yang dirasakan oleh konsumen terhadap produk yang ada 

dengan tingkat kepuasan yang tinggi dari konsumen maka akan mampu mendorong konsumen untuk 

melakukan pembelian kembali pada produk yang sama dimasa mendatang. Dari temuan ini dapat 

dimaknai bahwa untuk membentuk niat pembelian kembali sebuah produk oleh konsumen perlu untuk 

memenuhi harapan dari konsumen terhadap sebuah produk terlebih dahulu, pemenuhan harapan tersebut 

baik berupa pemenuhan nilai emosional dari konsumen, pemenuhan harapan akan kinerja dari produk 

yang digunakan dan juga kesesuaian antara harga dan manfaat yang diberikan. Jenis mediasi pengujian ini 

adalah Mediasi Parsial yang berarti bahwa nilai yang dirasakan konsumen dapat langsung mempengaruhi 

niat pembelian kembali, akan tetapi ketika tingkat kepuasan konsumen terpenuhi maka niat pembelian 

kembali akan semakin baik. Berdasarkan hasil penelitian terdahulu, temuan penelitian ini sejalan dengan 

penelitian yang dilaukan oleh Chotimah dan Wahyudi (2019) yang meneliti terkait nilai yang dirasakan, 

kualitas layanan terhadap niat pembelian kembali dan kepuasan konsumen pada sektor wisata di Jatim 

Park I Batu. Dari hasil pengujian mediasi yang dilakukan menunjukan bahwa kepuasan konsumen 

mampu untuk memediasi pengaruh dari nilai yang dirasakan terhadap niat pembelian kembali. 

 

V. KETERBATASAN DAN PENELITIAN MASA DEPAN 

 
Penelitian ini telah dilakukan dengan maksimal, namun mengingat luasnya cakupan bahasan, maka 

penelitian ini memiliki keterbatasan antara lain: 1. Data penelitian yang ada bersifat cross section dimana 

data yang diperoleh hanya pada satu waktu, sehingga perkembangan pada kurun waktu dari unit analisis 

tidak dapat diperoleh dalam penelitian ini; 2 Pada pengujian efek mediasi dari kepuasan konsumen pada 

kesadaran merek dan nilai yang dirasakan terhadap niat pembelian kembali ditemukan berpengaruh 

signifikan namun pengaruhnya sangat kecil dibandingkan pengaruh langsungnya, untuk penelitian 

selanjutnya dapat meneliti variabel kepuasan konsumen sebagai variabel independen untuk melihat 

pengaruhnya terhadap niat pembelian kembali. 

 

VI. SIMPULAN  

 

Berdasarkan hasil analisis yang telah dijabarkan pada bab sebelumnya, maka adapun kesimpulan 

dari penelitian ini yaitu 1. kesadaran merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan 

konsumen. 2. Kesadaran merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian kembali. 3. 

Nilai yang dirasakan berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen. 4. Nilai yang 

dirasakan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian kembali. 5. Kepuasan konsumen 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian kembali. 6. Kepuasan konsumen memediasi 

pengaruh kesadaran merek terhadap niat pembelian kembali. Hal ini bermakna bahwa kepuasan 

konsumen dapat menjembatani pengaruh dari kesadaran merek terhadap niat pembelian kembali produk 
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pertalite. Sifat mediasinya adalah Mediasi Parsial. 7. Kepuasan konsumen memediasi pengaruh nilai yang 

dirasakan terhadap niat pembelian kembali. Hal ini dapat diartikan bahwa semakin baik nilai yang 

dirasakan oleh konsumen terhadap produk yang ada dengan tingkat kepuasan yang tinggi dari konsumen 

maka akan mampu mendorong konsumen untuk melakukan pembelian kembali pada produk yang sama 

dimasa mendatang. Sifat mediasinya adalah Mediasi Parsial. 
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