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ABSTRACT 

This research is motivated by a decrease in sales of Teh Botol Sosro 

products in the period 2018 - 2021. Which shows a decrease in consumer repurchase 

intentions for Teh Botol Sosro. Repurchase intention occurs after consumers 

consume a product or service preceded by an evaluation process of the product or 

service. Repurchase intention can be achieved through building and maintaining 

good relationships, and creating sustainable value and increasing Customer 

Satisfaction. Furthermore, there is Brand Awareness which can influence and build 

a product image so that repurchase interest will appear. An aspect that is no less 

important in increasing Repurchase Intention is Brand Image. Because in a business 

or business, Brand Image and Brand Awareness have their own strengths if they are 

managed properly and correctly. Usually consumers first investigate whether a 

product can meet their needs in the form of Product Knowledge. This research is an 

explanatory research with a quantitative approach. The population in this study 

were the consumers of Teh Botol Sosro in the city of Semarang with a sample of 

150 respondents according to the criteria. The sampling method used non-

probability sampling technique with the type of purposive sampling. Sources of 

data used are primary data and secondary data. The method of data collection is in 

the form of a questionnaire distributed to respondents. And using an analytical 

technique in the form of the SmartPLS (Partial Least Square) program. The results 

of this study indicate that Customer Satisfaction has a positive and significant effect 

on Repurchase Intention, Brand Awareness has a positive and insignificant effect 

on Repurchase Intention, Brand Awareness has a positive and insignificant effect 

on Customer Satisfaction, Brand Image has a positive and insignificant effect on 

Repurchase Intention, Brand Image has a positive and significant effect on 

Customer Satisfaction, Product Knowledge has a positive and significant effect on 

Repurchase Intention, Product Knowledge has a positive and significant impact on 

Customer Satisfaction. 

Keywords : Repurchase Intention, Customer Satisfaction, Brand Awareness, 

Brand Image, Product Knowledge. 
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ABSTRAK 

Penelitian ini dilatar belakangi oleh adanya penurunan penjualan dari 

produk Teh Botol Sosro dalam kurun waktu 2018 – 2021. Yang menunjukkan 

adanya penurunan niat pembelian ulang konsumen terhadap Teh Botol Sosro. 

Repurchase intention terjadi setelah konsumen melakukan konsumsi sebuah produk 

maupun jasa dengan didahului adanya proses evaluasi dari produk maupun jasa. 

Repurchase intention dapat diraih melalui membangun serta memelihara hubungan 

baik, dan penciptaan nilai yang berkelanjutan serta peningkatan Customer 

Satisfaction. Selanjutnya ada Brand Awareness yang dapat mempengaruhi dan 

membangun sebuah citra produk sehingga akan muncul minat beli ulang. Aspek 

yang tidak kalah penting dalam meningkatkan Repurchase Intention adalah Brand 

Image. Karena dalam suatu bisnis atau usaha, Brand Image dan Brand Awareness 

memiliki kekuatan tersendiri apabila dikelola dengan baik dan benar. Biasanya 

konsumen terlebih dahulu menyelidiki apakah suatu produk dapat memenuhi 

kebutuhannya berupa tentang Product Knowledge. Penelitian ini adalah 

explanatory research dengan pendekatan kuantitatif. Populasi dalam penelitian ini 

adalah konsumen Teh Botol Sosro di Kota Semarang dengan sampel 150 responden 

sesuai dengan kriteria. Metode pengambilan sampel menggunakan teknik non 

probability sampling dengan jenis Purposive sampling. Sumber data yang 

digunakan yaitu data primer dan data sekunder. Metode pengumpulan data berupa 

kuesioner yang disebarkan kepada responden. Dan menggunakan teknik analisis 

berupa program SmartPLS (Partial Least Square). Hasil dari penelitian ini diketahui 

bahwa Customer Satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Repurchase Intention, Brand Awareness berpengaruh positif dan tidak signifikan 

terhadap Repurchase Intention, Brand Awareness berpengaruh positif dan tidak 

signifikan terhadap Customer Satisfaction, Brand Image berpengaruh positif dan 

tidak signifikan terhadap Repurchase Intention, Brand Image berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap Customer Satisfaction, Product Knowledge berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Repurchase Intention, Product Knowledge 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Satisfaction. 

Kata Kunci : Repurchase Intention, Customer Satisfaction, Brand Awareness, 

Brand Image, Product Knowledge. 
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BAB I  

PENDAHULUAN 

 

1.1. Latar Belakang 

Di zaman sekarang ini, dunia bisnis dan industri menjadi semakin tegang 

dan serba cepat, sehingga peran perusahaan dalam mengelola bisnis membutuhkan 

ide dan penguasaan yang hebat untuk meningkatkan produk yang mereka keluarkan 

dari waktu ke waktu. Salah satu yang mengalami pertumbuhan pesat saat ini adalah 

industri makanan dan minuman. Tidak hanya prospek industri makanan dan 

minuman yang menjanjikan, tetapi juga menunjukkan bahwa persaingan antar 

produk semakin ketat, kemungkinan karena pertumbuhan industri makanan dan 

minuman yang meningkat signifikan (Safitri and Nani 2021). 

Salah satu produk minuman yang beredar di Indonesia dan terus digemari 

dari dulu hingga sekarang ini salah satunya adalah produk minuman teh kemasan 

siap minum, merek minuman teh tersebut antara lain: Teh Botol Sosro, Teh Pucuk 

Harum, Teh Gelas, Frestea, Ultra Teh Kotak, dan merek lainnya. 

Dalam perilaku pembelian pasti kita akan menjumpai konsumen yang akan 

berniat untuk membeli kembali berupa produk atau layanan jasa yang didasarkan 

pada berbagai faktor. Repurchase intention merupakan bagian dari perilaku 

pembelian konsumen, karena kebutuhan konsumen sesuai terhadap kinerja produk 

atau layanan jasa yang telah diberikan oleh perusahaan dan dengan demikian 

keinginan untuk menggunakan kembali dimasa yang datang
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(Wijaya and Nurcaya 2017). Repurchase intention dapat diraih melalui membangun 

serta memelihara hubungan baik, serta penciptaan nilai yang berkelanjutan dan 

peningkatan kepuasan pelanggan. (Varga et al. 2014). 

Banyak faktor yang dapat mempengaruhi dalam niat beli ulang, salah 

satunya adalah kepuasan pelanggan (customer satisfaction). Dengan semakin 

ketatnya persaingan dalam industri minuman teh kemasan, dalam hal ini, para 

pelaku ekonomi harus mampu bersaing agar tidak ditinggalkan pelanggannya. 

Salah satu hal yang dapat dilakukan  perusahaan untuk tetap unggul dalam  

persaingan di pasar yang kompetitif adalah dengan mencapai kepuasan pelanggan 

(Junior et al. 2019). Menurut (Devindiani and Wibowo 2016) customer satisfaction 

yaitu jika pelanggan memiliki pengalaman positif yang unik dan tak terlupakan dan 

pelanggan merasa senang dengan pengalaman tersebut, ini berarti kinerja  produk 

dan layanan yang ditawarkan memenuhi atau bahkan melebihi harapan pelanggan. 

Artinya, pelanggan puas dengan produk atau layanan. 

Selanjutnya ada brand awareness yang dapat mempengaruhi dan 

membangun sebuah citra produk sehingga akan muncul minat beli ulang. Menurut 

(Kalimasada 2019) brand awareness merupakan kemampuan dari calon pembeli 

untuk dapat mengenali kemudian mengingat suatu merek sebagai bagian dari 

kriteria suatu produk. 

 Aspek yang tidak kalah penting dalam meningkatkan repurchase intention 

adalah citra merek (brand image). Dalam bisnis yang sangat kompetitif, merek 

merupakan hal yang dipertimbangkan konsumen ketika melakukan aktivitas 

pembelian yang mempengaruhi volume penjualan suatu perusahaan (Madjid and 
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Syahputra 2019). Karena dalam suatu bisnis atau usaha, citra merek (brand image) 

dan kesadaran merek (brand awareness) memiliki kekuatan tersendiri apabila 

dikelola dengan baik dan benar. Menurut pendapat (Febriyanti and Wahyuati 2016) 

citra merek merupakan representasi dari persepsi merek secara keseluruhan dan  

berupa informasi dan pengalaman masa lalu. 

Menyadari adanya kebutuhan dan keinginan yang harus dipenuhi oleh 

konsumen, biasanya konsumen terlebih dahulu menyelidiki apakah suatu produk 

dapat memenuhi kebutuhannya, mengevaluasi beberapa produk yang sejenis, 

kemudian melakukan pembelian (Resmawa 2017). Pengetahuan produk merupakan 

informasi yang tersimpan difikiran konsumen mengenai suatu produk yang akan 

dibelinya meliputi manfaat produk, fitur atau atribut produk, harga produk, dll. 

Pengetahuan produk (product knowledge) bagi konsumen sangat penting. Karena, 

hal tersebut akan mempengaruhi niat konsumen untuk melakukan pembelian suatu 

produk. 

Dibuktikan dengan fenomena gap berupa data dari Top Brand Index (TBI) 

periode tahun 2018 - 2021 berupa daftar minuman teh siap minum di Indonesia 

sebagai berikut: 
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Tabel 1.1  

Kategori Teh Dalam Kemasan Siap Minum Tahun 2018 - 2021 

BRAND 
Top Brand Index (TBI) 

2018 2019 2020 2021 

Teh Pucuk Harum 32,3% 35,2% 34,7% 36,8% 

Teh Botol Sosro 26,8% 21,2% 17,5% 18,6% 

Teh Gelas 9,6% 13,8% 13,0% 12,5% 

Frestea 9,2% 8,5% 10,4% 11,8% 

Ultra Teh Kotak 4,1% - - 4,2% 

Sumber: Top Brand Index (TBI) 

Berdasarkan tabel 1.1 dapat dilihat daftar minuman teh kemasan siap minum 

dari tahun 2018-2021 yang beredar di Indonesia. Merek dari teh botol sosro 

mengalami penurunan di tahun 2018 dengan index mencapai 26,8%, kemudian 

pada tahun 2019 turun dengan index mencapai 21,2%, selanjutnya turun yang 

sangat signifikan mencapai 17,5% di tahun 2020, yang kemudian di tahun 2021 

mengalami kenaikan mencapai 18,6%. Dari data tersebut, dapat disimpulkan bahwa 

semakin banyaknya kompetitor yang ada maka, presentase penetrasi pasar Teh 

Botol Sosro semakin menurun dan pesaing dari merek Teh Botol Sosro yaitu merek 

Teh Pucuk Harum yang menempati posisi pertama selama 4 tahun terakhir pada 

Top Brand Index (TBI) dengan skor index tertinggi pada tahun 2021 mencapai 

36,8%, walaupun sempat menurun di tahun 2020 sebesar 34,7% akan tetapi produk 

Teh Pucuk Harum masih menempati posisi teratas Top Brand Index (TBI) 

dibandingkan produk Teh Botol Sosro dan produk pesaing. 

Hal ini didukung oleh hasil penelitian menurut (Salsabila et al. 2016) 

menunjukkan bahwa brand awareness memounyai pengaruh signifikan terhadap 
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repurchase intention. Selanjutnya hasil penelitian pada (Hamdan and Raharja 2020) 

menunjukkan bahwa product knowledge mempunyai pengaruh positif terhadap 

repurchase intention. 

Kemudian hasil penelitian yang dilakukan oleh (Wijaya and Astuti 2018) 

yang menunjukkan bahwa citra merek berpengaruh positif terhadap niat beli ulang. 

Sedangkan menurut penelitian yang dilakukan (Juwariyah 2019) menemukan 

bahwa brand image tidak mempunyai pengaruh secara signifikan terhadap 

repurchase intention. Hal tersebut menunjukkan bahwa adanya (research gap) atau 

hasil penelitian yang berbeda sehingga dapat mendukung dari fenomena pada 

penelitian ini. 

1.2. Rumusan Masalah 

Berdasarkan pada uraian latar belakang tersebut, diketahui fenomena gap 

berupa data dari Top Brand Index (TBI) dari tahun 2018 - 2021 yang mana produk 

teh botol sosro mengalami penurunan serta memiliki pesaing yaitu teh pucuk 

harum. Dan terdapat hasil penelitian yang berbeda (research gap) yang 

menunjukkan bahwa brand image tidak mempunyai pengaruh secara signifikan 

terhadap repurchase intention. Sehingga dari masalah-masalah yang telah diuraikan 

di atas yang bersumber dari fenomena dan research gap, maka rumusan masalah 

dalam penelitian ini adalah Bagaimana menguatkan Brand Awareness, Brand 

Image, Product Knowledge, dan Customer Satisfaction, sehingga dapat 

meningkatkan Repurchase Intention. Sedangkan pertanyaan penelitian dirumuskan 

sebagai berikut: 
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1. Apakah Customer Satisfaction berpengaruh terhadap Repurchase Intention? 

2. Apakah Brand Awareness berpengaruh terhadap Repurchase Intention? 

3. Apakah Brand Awareness berpengaruh terhadap Customer Satisfaction? 

4. Apakah Brand Image berpengaruh terhadap Repurchase Intention? 

5. Apakah Brand Image berpengaruh terhadap Customer Satisfaction? 

6. Apakah Product Knowledge berpengaruh terhadap Repurchase Intention? 

7. Apakah Product Knowledge berpengaruh terhadap Customer Satisfaction? 

 1.3. Tujuan Penelitian 

1. Mendeskripsikan dan menganalisis Customer Satisfaction berpengaruh 

terhadap Repurchase Intention. 

2. Mendeskripsikan dan menganalisis Brand Awareness berpengaruh terhadap 

Repurchase Intention. 

3. Mendeskripsikan dan menganalisis Brand Awareness berpengaruh terhadap 

Customer Satisfaction. 

4. Mendeskripsikan dan menganalisis Brand Image berpengaruh terhadap 

Repurchase Intention. 

5. Mendeskripsikan dan menganalisis Brand Image berpengaruh terhadap 

Customer Satisfaction. 

6. Mendeskripsikan dan menganalisis Product Knowledge berpengaruh 

terhadap Repurchase Intention. 

7. Mendeskripsikan dan menganalisis Product Knowledge berpengaruh 

terhadap Customer Satisfaction. 
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1.4. Manfaat Penelitian 

1. Manfaat Akademik 

Secara akademik studi ini diharapkan memberikan kontirbusi pada 

pengembangan ilmu manajemen pemasaran dan dapat digunakan sebagai 

referensi untuk bahan acuan bagi penelitian-penelitian berikutnya yang 

berupa pengaruh brand awareness, brand image, product knowledge, dan 

customer satisfaction terhadap repurchase intention 

2. Manfaat Praktis 

Hasil studi ini bagi mahasiswa dapat menambah wawasan dan 

pengetahuan  dari universitas, melatih pemikiran logis, dan memungkinkan 

untuk menulis dan mengintegrasikan teori yang ada untuk diterapkan pada 

studi kasus penelitian yang berupa pengaruh brand awareness, brand image, 

product knowledge, dan customer satisfaction terhadap repurchase 

intention. 
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BAB II  

KAJIAN PUSTAKA 

 

2.1. Repurchase Intention 

A. Definisi Repurchase Intention 

Menurut (Prastyaningsih et al. 2014) repurchase intention merupakan 

keinginan dari konsumen untuk membeli sebuah produk atau menggunakan layanan 

jasa yang dibeli sebelumnya serta disukai konsumen, didasarkan pada penilaian 

kepatuhan dengan harapan konsumen untuk kinerja produk atau layanan. Kemudian 

menurut (Ibzan et al. 2016) menjelaskan bahwa niat pembelian ulang diartikan 

sebagai perilaku konsumen yang membeli produk yang sama berkali-kali. 

Mayoritas pembelian konsumen merupakan pembelian berulang yang potensial 

dimana konsumen berulang kali membeli produk yang sama dari perusahaan atau 

merek yang sama. 

Repurchase intention terjadi setelah konsumen melakukan konsumsi sebuah 

produk maupun jasa dengan didahului adanya proses evaluasi dari produk maupun 

jasa (Rahayu et al. 2016). Pernyataan menurut (Dewi and Ekawati 2019) niat 

pembelian ulang merupakan suatu perilaku dari konsumen yang mengarah pada 

kesediaan membeli suatu produk yang telah dibeli sebelumnya di masa yang akan 

datang. Mengutip dari (Puspitasari and Briliana 2017) repurchase intention 

merupakan suatu putusan yang terencana untuk membeli kembali layanan jasa dan 

produk, dengan memperhatikan keadaan yang terjadi dan preferensi saat ini. 
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Berdasarkan definisi di atas, maka disimpulkan bahwa Repurchase 

Intention merupakan perilaku atau hasrat konsumen untuk melakukan niat 

pembelian ulang atas produk maupun jasa berdasarkan hasil evaluasi dan harapan 

konsumen. 

B. Indikator Repurchase Intention 

Menurut (Soleha et al. 2017), variabel repurchase intention bisa 

diidentifikasikan dengan menggunakan indikator sebagai berikut:  

1. Minat transaksional yaitu keinginan untuk membeli kembali suatu produk 

yang sudah digunakan. 

2. Minat referensial yaitu keinginan merekomendasikan suatu produk yang 

akan dibeli untuk dibeli orang lain berdasarkan pengetahuan pengguna. 

3. Minat preferensial yaitu ketertarikan untuk menjelaskan tentang 

kepribadian yang selalu mengutamakan produk yang digunakannya. 

4. Minat eksploratif yaitu ketertarikan untuk selalu mencerminkan suatu 

kepribadian orang yang selalu menggali sebuah berita yang berhubungan 

terhadap produk yang disukai serta menopang perilaku positif dari sebuah 

produk. 

2.2. Customer Satisfaction 

A. Definisi Customer Satisfaction 

Menurut (Japarianto 2019) definisi kepuasan pelanggan merupakan 

perbandingan antara kinerja atau hasil yang diperoleh dengan harapan pelanggan 

membuat pelanggan merasa puas atau kecewa. Mengutip dari (Oktarini and 
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Wardana 2018) kepuasan pelanggan merupakan rasa senang atau kecewa yang 

dihasilkan dari membandingkan kinerja atau hasil yang dirasakan suatu produk 

dengan harapan mereka. 

Customer satisfaction dilihat sebagai dampak pada niat pembelian kembali 

dan pada akhirnya mengarah pada penjualan dan keuntungan perusahaan di masa 

depan (Kusumaningrum et al. 2019). Menurut pendapat (Sukmawati and Massie 

2015) kepuasan pelanggan merupakan ukuran reaksi dan emosi pelanggan setelah 

membandingkan kinerja produk dan jasa yang dikonsumsi dengan harapan. Adapun 

menurut pendapat (Putro et al. 2014) kepuasan konsumen merupakan penilaian 

emosional dari  penggunaan produk atau layanan oleh konsumen yang memenuhi 

harapan dan kebutuhan mereka. Konsumen akan merasa puas terhadap layanan 

maupun produk yang dihasilkan bila dapat memenuhi kebutuhannya, namun 

apabila layanan maupun produk yang dihasilakan tidak dapat memenuhi kebutuhan 

serta keinginannya maka timbul ketidakpuasan konsumen (Ardhanari 2008). 

Berdasarkan definisi di atas, maka disimpulkan bahwa Customer 

Satisfaction merupakan hasil perbandingan berupa perasaan puas atau kecewa yang 

timbul dengan mengevaluasi penggunaan teh botol sosro terhadap ekspetasi 

konsumen. 
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B. Indikator Customer Satisfaction 

Adapun 4 indikator tentang kepuasan pelanggan menurut (Irawan 2008), 

(Astuti and Lutfi 2019), dan (Ali 2008) yang telah dimodifikasi peneliti sebagai 

berikut: 

1. Perasaan senang, yaitu berupa ungkapan puas atau tidak puas dari pelanggan 

saat mendapatkan pelayanan serta produk yang bermutu dari perusahaan. 

2. Terpenuhinya harapan pelanggan setelah membeli produk, yaitu 

berbandingan keunggulan sebuah produk maupun layanan jasa setelah 

melakukan pembelian dengan landasan sesuai yang diperlukan pelanggan. 

3. Tidak complain, yaitu berupa tidak adanya ungkapan atau penyampaian 

ketidakpuasan dan rasa kecewa dari pelanggan atas produk atau jasa. 

4. Puas secara keseluruhan, yaitu berupa kepuasan pelanggan terhadap produk 

atau jasa yang diterima setelah melakukan pembelian. 

2.3. Brand Awareness 

A. Definisi Brand Awareness 

Menurut (Chandra and Keni 2019) definisi brand awareness merupakan 

kesanggupan konsumen untuk mengetahui dan merefleksikan sebuah brand dengan 

cukup rinci untuk melakukan pembelian. Menurut (Yacub 2020) kesadaran merek 

merupakan kemampuan calon pembeli untuk mengetahui atau memikirkan ulang 

bahwa suatu brand adalah komponen dari kriteria suatu produk. Selain itu, menurut 

pendapat (Brestilliani and Suhermin 2020) definisi brand awareness merupakan 

kesanggupan konsumen untuk mengenali suatu brand dalam keadaan yang 



12 
 

 

 

berlainan, hal ini mampu dilakukan melalui identifikasi brand dan mengingat ulang 

karakteristik suatu brand. 

Menurut (Herdana 2015) menyatakan bahwa, kesadaran merek merupakan 

kemauan masyarakat sebagai calon pembeli untuk mengetahui dan memikirkan 

keberadaan brand di pikiran mereka sendiri. Suatu merek yang memiliki tingkatan 

brand awareness (kesadaran merek) yang tinggi cenderung dipilih oleh konsumen 

dalam melakukan pembelian hal tersebut akan berlanjut pada pembelian ulang 

konsumen (Ariyan 2013).  

Berdasarkan definisi di atas, maka disimpulkan bahwa Brand Awareness 

merupakan kemampuan konsumen untuk mengenali atau mengingat keberadaan teh 

botol sosro pada kondisi yang berbeda dipikiran konsumen sendiri. 

B. Indikator Brand Awareness 

Kesadaran merek memiliki beberapa tingkatan sebagai indikator 

keberhasilan suatu  merek di benak konsumen, tingkatan tersebut disebutkan dalam 

(Aaker 1991) sebagai berikut: 

1. Brand Recall, yaitu terjadi ketika konsumen dapat dengan mudah mengingat 

kembali ingatan tentang merek tertentu tanpa bantuan isyarat. 

2. Brand Recognition, yaitu kemampuan konsumen untuk mengidentifikasi 

merek tertentu dengan menggunakan sesuatu atau seseorang, seperti logo, 

slogan, iklan, dan kemasan. 

3. Top Of Mind, yaitu keadaan suatu merek yang paling diingat ketika 

konsumen ditanya tentang suatu produk tertentu. 
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2.4. Brand Image 

A. Definisi Brand Image 

Menurut (Rizan et al. 2012), definisi brand image merupakan berbagai 

persepsi yang dibayangkan konsumen tentang suatu brand dan terdiri dari 

pemahaman konsumen berkenaan pada brand tersebut. Menurut pernyataan 

(Kurniawan 2017), brand image merupakan perwakilan dari keutuhan kesan 

terhadap brand kemudian dibentuk dari petunjuk dan pengetahuan konsumsi di 

masa lampau. Kemudian menurut (Venessa and Arifin 2017), brand image 

merupakan asosiasi yang berbeda di benak pelanggan dibandingkan merek lainnya 

seperti, desain huruf, warna maupun simbol. 

Brand Image  yang baik  memudahkan pembeli untuk membeli karena tidak 

semua calon konsumen memiliki informasi yang berkualitas dan waktu untuk 

membandingkan produk dan jasa. Oleh karena itu, merek dengan citra yang baik 

digunakan sebagai acuan (Negara et al. 2018). Menurut pendapat (Nuprilianti and 

Khuzaini 2016), brand image merupakan seperangkat kepercayaan, gagasan dan 

kesan yang dimiliki oleh konsumen berkenaan dengan brand. Jika suatu brand 

mempunyai figur yang meyakinkan dan cocok di pikiran konsumen, akhirnya akan 

tetap diingat dan kesempatan besar konsumen akan berbelanja brand yang berkaitan 

(Musay 2013). 

Berdasarkan definisi di atas, maka disimpulkan bahwa Brand Image 

merupakan kesan yang ada dibenak konsumen yang dibentuk dari informasi 

maupun pengalaman terhadap teh botol sosro. 
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B. Indikator Brand Image 

Menurut (Keller 2013) dan (Malik et al. 2012) yang kemudian dilakukan 

modifikasi serta penggabungan, maka ada 4 indikator yang dapat digunakan sebagai 

berikut: 

1. Uniqueness (keunikan), merupakan merek dengan keunggulan kompetitif 

dan berkelanjutan yang merangsang minat konsumen terhadap penggunaan 

atau ragam layanan yang dapat ditawarkan suatu produk, baik dari segi 

perbedaan harga maupun perbedaan tampilan produk. 

2. Favorability (kesukaan), merupakan keyakinan konsumen bahwa produk 

dapat memenuhi keinginan konsumen dan dapat menciptakan sikap positif 

terhadap merek. Keuntungannya adalah konsumen berkeyakinan bahwa 

atribut dan kegunaan suatu brand dapat memenuhi harapan dan 

keinginannya serta mewujudkan perilaku absolut kepada brand tersebut. 

3. Corporate Image (citra pembuat), merupakan seperangkat hubungan yang 

dirasakan konsumen tentang perusahaan yang menghasilkan produk dan 

layanan jasa. Corporate image mencakup tentang reputasi, keandalan, 

organisasi perusahaan, maupun penggunanya. 

4. User Image (citra pemakai), merupakan seperangkat kesatuan yang dikenali 

konsumen kepada pengguna yang memakai item berupa produk atau 

layanan mencakup tentang penggunanya dan kedudukan sosialnya. 
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2.5. Product Knowledge 

A. Definisi Product Knowledge 

Menurut (Ridwan et al. 2018) product knowledge (pengetahuan produk) 

merupakan interpretasi konsumen mengenai produk yang menunjang dalam 

menentukan tindakan selanjutnya sebagai pertimbangan dan panduan produk 

penting yang ditawarkan kepada konsumen. Mengutip pendapat (Resmawa 2017) 

menyatakan bahwa product knowledge pengetahuan tentang produk atau layanan 

milik pembeli yang ditafsirkan oleh pembeli dan dipakai sebagai imbalan untuk 

menetapkan langkah lebih lanjut. 

Pengetahuan produk mempunyai kemampuan untuk menciptakan citra 

positif di benak pelanggan, sehingga mengetahui suatu merek sangat penting. Jika 

pelanggan memahami manfaat dan kegunaan produk, berarti merek tersebut 

memiliki reputasi di masyarakat (Ariowibowo et al. 2018). Adapun menurut 

(Candraditya and Idris 2013) pengetahuan produk merupakan informasi-informasi 

yang didapatkan dari sebuah produk mengenai kategori produk, merek, atribut 

produk, fitur produk, harga produk, dan kepercayaan produk. Sedangkan, menurut 

(Ayuningsih and Maftukhah 2020) pengetahuan produk merupakan kumpulan 

informasi yang tersimpan dalam benak konsumen yang kemudian dapat membantu 

konsumen dalam menentukan pilihannya terhadap suatu produk. 

Berdasarkan definisi di atas, maka disimpulkan bahwa Product Knowledge 

merupakan pemahaman konsumen berupa cakupan informasi yang tersimpan 

dalam benak konsumen mengenai teh botol sosro sebagai pertimbangan dalam 

menentukan tindakan selanjutnya. 
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B. Indikator Product Knowledge 

Terdapat empat indikator product knowledge menurut (Peter and Olson 

2010) dan (Bian and Moutinho 2008). Berikut adalah penjelasan dari masing-

masing indikator tersebut. 

1. Pengetahuan atribut produk yaitu sudut pandang berupa wujud dari produk 

atau layanan jasa yang mampu dilihat dan dirasakan. Atribut produk 

misalnya seperti, corak, wujud, maupun gaya busana wanita. Pada layanan 

jasa, atribut mampu dikenali sebagai contoh seperti pada kualitas dan biaya 

yang harus dibayarkan untuk mendapat layanan tersebut. 

2. Merasa sangat mengetahui produk yaitu konsumen percaya diri akan 

pengetahuannya terhadap produk yang akan dibeli. 

3. Dapat menjelaskan perbedaan produk pesaing yaitu konsumen mengetahui 

dengan jelas perbedaan antara setiap produk yang akan dibeli 

4. Hanya membutuhkan sedikit informasi tentang produk yaitu konsumen 

hanya membutuhkan sedikit informasi untuk mengetahui produk yang akan 

dibeli. 

2.6. Hubungan antar Variabeli Penelitian 

2.6.1.  Pengaruh Customer Satisfaction terhadap Repurchase Intention 

Hasil penelitian yang dilakukan oleh (Baskara and Sukaadmadja 2016) 

menunjukkan bahwa satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

repurchase intention. selanjutnya penelitian lain yang dilakukan (Tetanoe and 

Dharmayanti 2014) menunjukkan bahwa dengan adanya peningkatan pada 

kepuasan konsumen akan memberikan pembelian ulang. Begitu pula dengan 
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penelitian yang dilakukan oleh (Haverila 2011) menyatakan bahwa Customer 

satisfaction berpengaruh signifikan terhadap repurchase intention. Berdasarkan 

uraian dan teori diatas, maka dapat diajukan hipotesis sebagai berikut :   

H1 : Customer Satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Repurchase Intention. 

2.6.2. Pengaruh Brand Awareness terhadap Repurchase Intention 

Hasil penelitian (Kusuma and Marta 2016) menemukan bahwa Kesadaran 

Merek berpengaruh positif signifikan terhadap Niat Pembelian Ulang Sarimi di 

Surabaya Timur. Kemudian hasil penelitian (Salsabila et al. 2016) menunjukkan 

bahwa brand awareness berpengaruh signifikan terhadap repurchase intention pada 

produk Emina cosmetics di lingkungan Mahasiswi fakultas Ekonomi di Universitas 

Islam Malang. Dan hasil penelitian (Riptiono 2013) menunjukkan bahwa brand 

awareness berpengaruh signifikan terhadap repurchase intention. Berdasarkan 

uraian dan teori diatas, maka dapat diajukan hipotesis sebagai berikut :  

H2 :  Brand Awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap terhadap 

Repurchase Intention. 

2.6.3. Pengaruh Brand Awareness terhadap Customer Satisfaction 

Hasil penelitian yang dilakukan oleh (Sutia et al. 2019) pada pengguna 

transportasi online wilayah Jakarta Timur menemukan hasil bahwa kesadaran 

merek memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan. 

Hal ini juga ditemukan oleh (Huang et al. 2019) pada sektor industri layanan 

teknologi di Taiwan konsumen bahwa kesadaran merek memiliki pengaruh yang 
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positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Kemudian hasil penelitian 

(Rizqullah and Sulaiman 2021) menunjukkan bahwa Brand Awareness 

berpengaruh signifikan terhadap Customer Satisfaction pada pengguna Smartphone 

di kalangan mahasiswa Universitas Syiah kuala. Berdasarkan uraian dan teori 

diatas, maka dapat diajukan hipotesis sebagai berikut :   

H3 :  Brand Awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer 

Satisfaction. 

2.6.4. Pengaruh Brand Image terhadap Repurchase Intention 

Hasil penelitian yang dilakukan oleh (Ain and Ratnasari 2015) 

menunjukkan bahwa variabel citra merek atau brand image mempunyai pengaruh 

yang signifikan serta positif terhadap niat beli ulang busana muslim Zoya di 

Surabaya. Hasil penelitian (Soleha et al. 2017) menemukan bahwa citra merek 

mempunyai pengaruh signifikan terhadap niat beli ulang. Adapun hasil penelitian 

yang dilakukan (Sari and Santika 2017) menemukan bahwa Brand Image 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Repurchase Intention  produk 

smartphone merek ASUS di kota Denpasar. Berdasarkan uraian dan teori diatas, 

maka dapat diajukan hipotesis sebagai berikut: 

H4 :  Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap Repurchase 

Intention. 

2.6.5. Pengaruh Brand Image terhadap Customer Satisfaction 

Hasil penelitian yang dilakukan (Ramadhan and Santosa 2017) 

menunjukkan citra merek berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan. 
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Kemudian hasil penelitian yang dilakukan (Pamungkas and Widodo 2018) 

menunjukkan bahwa brand image mempunyai pengaruh signifikan terhadap 

kepuasan konsumen. Adapun hasil penelitian oleh (Susanti and Wardana 2015) 

menemukan bahwa citra merek mempunyai pengaruh positif dan signifikan 

terhadap kepuasan pelanggan pada kosmetik hijau The Body Shop. Hal ini 

menunjukkan bahwa semakin positif citra merek diakui oleh pelanggan, semakin 

tinggi kepuasan pelanggan. Berdasarkan uraian dan teori diatas, maka dapat 

diajukan hipotesis sebagai berikut :   

H5 :  Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer 

Satisfaction. 

2.6.6. Pengaruh Product Knowledge terhadap Repurchase Intention 

Hasil penelitian yang dialakukan (Hamdan and Raharja 2020) menunjukkan 

bahwa product knowledge berpengaruh positif terhadap repurchase intention. 

Kemudian hasil penelitian (Ramadhayanti 2019) menemukan bahwa Pengetahuan 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Repurchase Intention. Dan hasil 

penelitian yang dilakukan (Elsya and Indriyani 2020) menunjukkan bahwa Product 

Knowledge berpengaruh signifikan terhadap Repurchase Intention produk 

Tupperware di Surabaya. Berdasarkan uraian dan teori diatas, maka dapat diajukan 

hipotesis sebagai berikut :  

H6 : Product Knowledge berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Repurchase Intention. 
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2.6.7. Pengaruh Product Knowledge terhadap Customer Satisfaction 

Hasil penelitian yang dilakukan (Wang et al. 2016) dengan judul penelitian 

peran moderasi pengetahuan pelanggan terhadap hubungan kepuasan pelanggan 

dan loyalitas, menunjukkan bahwa product knowledge berpengaruh positif terhadap 

customer satisfaction. Selanjutnya hasil penelitian yang dilakukan (Suhartono 

2017) menunjukkan bahwa product knowledge mempunyai pengaruh positif 

terhadap customer satisfaction merek produk laptop Acer di Surabaya. Kemudian 

penelitian yang dilakukan (Layuk et al. 2017) menunjukkan bahwa pengetahuan 

mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pasien rawat inap 

RS Labuang Baji Makassar. Berdasarkan uraian dan teori diatas, maka dapat 

diajukan hipotesis sebagai berikut :  

H7 :  Product Knowledge berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Customer satisfaction. 

 

 

 

 

 

 

 

 



21 
 

 

 

2.7. Model Empirik Penelitian 

Maka model empirik penelitian ini nampak pada Gambar  2.1 :   Pada 

gambar tersebut dapat dijelaskan bahwa peningkatan repurchase intention di 

pengaruhi oleh customer satisfaction, brand awareness, brand image, dan product 

knowledge. 

Gambar 2.1  

Model Empirik Penelitian 
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BAB III  

METODE PENELITIAN  

 

3.1. Jenis Penelitian 

Penelitian ini adalah penelitian penjelasan (explanatory research) dengan 

pendekatan kuantitatif. Pengertian penelitian eksplanatori yaitu suatu penelitian 

yang bertujuan untuk menjelaskan hubungan antara kedudukan suatu variabel yang 

akan diteliti dengan variabel yang satu  dengan variabel yang lain. Dan metode yang 

digunakan untuk pengumpulan data berupa kuesioner. Dalam variabel penelitian 

ini mencakup : Repurchase Intention, Customer Satisfaction, Brand Awareness, 

Brand Image, Product Knowledge. 

3.2. Populasi dan Sampel 

3.2.1. Populasi 

Menurut (Sugiyono 2013), populasi yaitu bidang umum yang mencakup 

individu dengan kualitas dan karakteristik khusus yang telah diidentifikasi  peneliti 

untuk mempelajarinya dan menarik kesimpulan. Populasi pada penelitian ini adalah 

seluruh konsumen yang pernah membeli dan mengonsumsi Teh Botol Sosro di Kota 

Semarang, dengan jumlah populasi yang tidak diketahui dengan pasti. 

3.2.2. Sampel 

Menurut (Sugiyono 2013), sampel yaitu bagian dari jumlah dan sifat-sifat 

yang dimiliki oleh suatu populasi. Untuk pengambilan sampel penelitian, terdapat 

berbagai teknik sampling yang digunakan. Dalam penelitian ini, peneliti 

menggunakan non probability sampling dengan jenis Purposive sampling, yaitu 
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teknik penentuan sampel dengan pertimbangan tertentu yang dapat memberikan 

suatu informasi yang diinginkan. Kriteria sampel adalah: 

1. Pernah membeli dan mengonsumsi Teh Botol Sosro di Kota Semarang 

dengan frekuensi membeli produk tersebut minimal 5 kali. 

2. Mengetahui merek Teh Botol Sosro di kalangan produk pesaing. 

Jumlah sampel dalam penelitian ini tidak diketahui secara pasti maka 

menggunakan penentuan sampel untuk populasi yang ditentukan pada rumus 

sebagai berikut: 

n =  
𝑍2

4 (𝑀𝑜𝑒)2
 

keterangan:  

n      = Jumlah Sampel  

Z      = Tingkat distribusi normal pada taraf signifikan tertentu 95% = 1,96  

Moe  = margin of error yaitu tingkat keseluruhan maksimal yang ditolerir 10% 

n =  
𝑍2

4 (𝑀𝑜𝑒)2
 

n =  
1,962

4 (0,1)2
 

n = 96,04 

Berdasarkan rumus diatas dapat diambil sampel dari populasi sebesar 96,04 

responden. Maka peneliti menetapkan sebanyak 150 responden.  
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3.3. Sumber dan Metode Pengumpulan Data 

3.3.1. Sumber Data 

Sumber data yang digunakan pada penelitian ini yaitu data primer dan data 

sekunder. Data primer merupakan data yang diperoleh dari konsumen yang berasal 

dari hasil wawancara dan jawaban dari responden berupa item yang diajukan 

melalui pertanyaan berupa kuesioner penelitian. Sedangkan data sekunder 

merupakan data yang diperoleh dari berbagai referensi seperti (buku, jurnal, 

artikel), maupun laporan dan sumber lainnya yang berkaitan dengan penelitian. 

3.3.2. Metode Pengumpulan Data 

Metode pengumpulan data yang digunakan pada penelitian ini adalah 

kuesioner. Kuesioner adalah cara mengumpulkan data dengan meminta responden 

menjawab pertanyaan secara tertulis. Bertujuan untuk memperoleh data yang akurat 

dan relevan sesuai dengan masalah penelitian. 

3.4. Variabel Penelitian dan Definisi Operasional  

3.4.1. Variabel Penelitian 

Dalam variabel penelitian mencakup variabel dependen, variabel 

intervening, dan variabel independen. 

1. Variabel Dependen 

Variabel dependen yaitu variabel yang menjadi perhatian utama bagi 

peneliti. Pada penelitian ini, yang menjadi variabel dependen yaitu 

Repurchase Intention. 
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2. Variabel Intervening  

Variabel intervening yaitu berupa variabel yang dipengaruhi dan 

bertindak pada variabel independen dengan variabel dependen. Pada 

penelitian ini, yang menjadi sebagai variabel intervening yaitu Customer 

Satisfaction.  

3. Variabel Independen  

Variabel independen yaitu berupa variabel yang mempunyai 

pengaruh positif atau negatif terhadap variabel dependen. Pada penelitian 

ini, yang menjadi sebagai variabel independen yaitu Brand Awareness, 

Brand Image, dan Product Knowledge. 

3.4.2. Defianisi Operasional 

Variabel penelitian ini mencakup: Repurchase Intention, Customer 

Satisfaction, Brand Awareness, Brand Image, dan Product Knowledge. Berikut 

tabel 3.1 yang menunjukkan definisi operasional dari variabel-variabel pada 

penelitian ini. 
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Tabel 3.1  

Definisi Operasional Variabel 

NO Variabel Definisi Operasional Indikator 
Skala 

Pengukuran 

1. Brand 

Awareness 

Kemampuan 

konsumen untuk 

mengenali atau 

mengingat keberadaan 

teh botol sosro pada 

kondisi yang berbeda 

dipikiran konsumen 

sendiri. 

1. Brand Recall 

(mengingat 

merek). 

2. Brand 

Recognition 

(mengenali 

merek). 

3. Top of Mind 

 

Sumber : 

 (Aaker 1991) 

 

Skala Likert 

1-5 

2. Brand 

Image 

 

Kesan yang ada di 

benak konsumen yang 

dibentuk dari 

informasi maupun 

pengalaman terhadap 

teh botol sosro. 

 

1. Uniqueness 

(keunikan) 

2. Favorability 

(kesukaan) 

3. Corporate 

Image (citra 

pembuat) 

4. User Image 

(citra 

pemakai) 

 

Sumber : 

 (Keller 

2013) 

 (Malik et 

al. 2012) 

 

Skala Likert 

1-5 

3. Product 

Kowledge 

Pemahaman 

konsumen berupa 

cakupan informasi 

yang tersimpan dalam 

benak konsumen 

mengenai teh botol 

sosro sebagai 

pertimbangan dalam 

menentukan tindakan 

selanjutnya. 

1. Pengetahuan 

atribut produk 

2. Merasa sangat 

mengetahui 

produk. 

3. Dapat 

menjelaskan 

perbedaan 

produk 

pesaing. 

Skala Likert 

1-5 



27 
 

 

 

4. Hanya 

membutuhkan 

sedikit 

informasi 

tentang 

produk. 

 

Sumber :  

 (Peter and 

Olson 

2010) 

 (Bian and 

Moutinho 

2008) 

 

4. Customer 

Satisfaction 

Hasil perbandingan 

berupa perasaan puas 

atau kecewa yang 

timbul dengan 

mengevaluasi 

penggunaan teh botol 

sosro terhadap 

ekspetasi konsumen. 

 

1. Perasaan 

senang. 

2. Terpenuhinya 

harapan 

pelanggan 

setelah 

membeli 

produk. 

3. Tidak 

Complain. 

4. Puas secara 

keseluruhan. 

 

     Sumber :  

 (Irawan 2008)  

 (Astuti and 

Lutfi 2019) 

 (Ali 2008) 

 

Skala Likert 

1-5 

5. Repurchase 

Intention 

 

Perilaku atau hasrat 

konsumen untuk 

melakukan niat 

pembelian ulang atas 

produk maupun jasa 

berdasarkan hasil 

evaluasi dan harapan 

konsumen. 

1. Minat 

transaksional 

2. Minat 

referensial 

3. Minat 

preferensial  

4. Minat 

eksploratif 

 

      Sumber : 

 (Soleha et al. 

2017) 

Skala Likert 

1-5 
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3.5. Teknik Analisis 

 Data ini dianalisis dengan pendekatan kuantitatif yang diperoleh dari hasil 

penyebaran kuesioner yang berupa data angka-angka dan pengukuran pada 

variabelnya disertai dengan penjelasan. Penelitian ini menggunakan teknik analisis 

berupa program SmartPLS (Partial Least Square) merupakan suatu teknik analisis 

data yang di rancang untuk model recursive yang mempunyai kausalitas satu arah. 

PLS (Partial Least Square) merupakan model persamaan SEM. SEM (Structural 

equation modeling) merupakan analisis data statistik yang dapat menganalisis 

hubungan serta keterkaitan antar variable laten (Kurniawan 2011). PLS-SEM yang 

bertujuan untuk membentuk variabel laten yang indikatornya dapat berbentuk 

reflektif ataupun informatif. Sehingga dilakukan analisis data dengan dua model 

yaitu outer model dan inner model. 

3.5.1. Outer Model (Measurement Model) 

 Analisis Outer Model (Measurement Model) digunakan untuk menentukan 

spesifikasi hubungan antara konstruk variabel laten dengan indikatornya. Adapun 

tahap uji pada outer model: 

1) Uji Convergent Validity 

Pada uji analisis outer model, uji Convergent Validity merupakan nilai 

loading faktor pada variabel laten dengan setiap indikator-indikatornya. Nilai 

korelasi loading faktor > 0.70 (Wirawan et al. 2019). Namun untuk penelitian yang 

masih tahap awal, pengembangan skala pengukuran nilai loading faktor 0,50 

sampai 0,60 masih dapat diterima (Ghozali and Latan 2015). 

 



29 
 

 

 

2) Uji Discriminant Validity 

Pada uji analisis outer model, uji Discriminant Validity merupakan uji nilai 

terhadap cross loading faktor untuk mengetahui apakah konstruk tersebut memiliki 

diskriminan yang memadai yaitu dengan cara membandingkan nilai loading pada 

konstruk yang dituju harus lebih besar dibandingkan dengan nilai loading pada 

konstruk lainnya (Wirawan et al. 2019). Apabila nilai dari korelasi konstruk dengan 

indikator lebih tinggi dibandingkan korelasi indikator dengan konstruk lainnya, 

maka hal tersebut menunjukan bahwa konstruk laten memprediksi indikator pada 

blok lebih baik dibandingkan dengan indikator blok lainnya. 

Metode lain untuk mengukur nilai dari  discriminant validity adalah dengan 

membandingkan nilai akar average variance extracted (AVE) untuk setiap 

konstruk dengan korelasi antara konstruk dengan konstruk lainnya di dalam model. 

Model dikatakan mempunyai nilai discriminant validity yang baik apabila, AVE 

nilainya > 0,50. 

3) Uji Reliability 

Pada uji analisis outer model, uji reliability dilakukan untuk membuktikan 

akurasi, konsistensi dan ketepatan instrumen dalam mengukur konstruk. Dalam 

(PLS-SEM) dengan menggunakan program SmartPLS, suatu konstruk dinyatakan 

reliabel jika nilai Composite Reliability dan nilai Cronbach’s Alpha > 0,70 (Ghozali 

2008). 
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3.5.2. Inner Model (Structural Model) 

 Analisis Inner Model (Structural Model) digunakan untuk menentukan 

spesifikasi hubungan antara konstruk laten dengan konstruk laten lainnya. Adapun 

tahap uji pada inner model: 

1) Uji Koefisien Determinasi (R-Square) 

 Koefisien determinasi digunakan untuk menguji kemampuan serta pengaruh 

suatu model dalam menerangkan berupa variasi variabel dependen yang tersebar 

antara kisaran nol hingga satu. Pengujian terhadap model struktural dilakukan 

dengan melihat nilai R–Square yang merupakan uji goodness – fit model. Menurut 

(Ghozali 2014) R-Square 0,67 mengindikasikan bahwa model tersebut baik (kuat), 

0,33 mengindikasikan bahwa model tersebut sedang (moderat), dan 0,19 

mengindikasikan bahwa model tersebut buruk (lemah). 

2) Uji Hipotesis Pengaruh Langsung  

Uji selanjutnya untuk melihat bagaimana signifikansi pengaruh antar 

variabel dengan melihat nilai dari koefisien parameter dan nilai signifikansi dari 

nilai T statistik yaitu dengan menggunakan metode bootstrapping (Ghozali and 

Latan 2015). Apabila nilai dari T statistik lebih besar dari 1,96 dan nilai P value 

kecil daripada tingkat signifikansi yang digunakan 0,05 ( 5% ). 

3) Uji Hipotesis Pengaruh Tidak Langsung 

Pengujian ini berguna untuk melihat besarnya nilai pengaruh tidak langsung 

antar variabel penelitian. Pengujian menggunakan metode bootstrapping 

menggunakan program dari SmartPLS. Selanjutnya variabel intervening (mediasi) 
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yang terdapat dalam penelitian ini yaitu sebagai variabel yang memperkuat 

pengaruh dari variabel independen dengan variabel dependen. Dan Varibel 

intervening bisa dikatakan mampu memediasi pengaruh dari variabel independen 

terhadap variabel apabila nilai dari T statistik lebih besar dari 1,96 atau P value 

lebih kecil daripada tingkat signifikansi yang digunakan 0,05. 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

4.1. Deskripsi Responden 

Berdasarkan hasil penyebaran kuesioner sebanyak 150 responden, diperoleh 

informasi mengenai deskripsi responden sebagai petunjuk dalam melihat 

karakteristik responden yang menjadi sampel dalam penelitian ini. Deskripsi 

mengenai karakteristik responden berupa identitas responden yang meliputi  jenis 

kelamin, usia, pendidikan terakhir, pekerjaan, dan pembelian ulang produk. 

Penjelasan dari deskripsi responden dapat dilihat pada tabel berikut:  

4.1.1. Deskripsi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Tabel 4.1 

Jenis Kelamin Responden 

Jenis Kelamin Frekuensi Presentase (%) 

Laki-Laki 63 42,0% 

Perempuan 87 58,0% 

Total 150 100% 

  Sumber: Data Primer yang Diolah, 2022  

Berdasarkan tabel 4.1 diatas dapat diketahui bahwa deskripsi responden 

berdasarkan jenis kelamin yang paling mendominasi adalah perempuan dengan 

frekuensi 87 responden, sedangkan sisanya adalah laki-laki dengan frekuensi 63 

responden. Hal ini menunjukan bahwa pelanggan teh botol sosro dalam penelitian 

ini adalah perempuan lebih mendominasi dibanding dengan laki-laki. 
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4.1.2. Deskripsi Responden Berdasarkan Usia 

Tabel 4.2 

Usia Responden 

Usia Frekuensi Presentase (%) 

15-25 tahun 107 71,3% 

26-32 tahun 21 14,0% 

33-39 tahun 14 9,3% 

> 40 tahun  8 5,3% 

Total 150 100% 

   Sumber: Data Primer yang Diolah, 2022  

Berdasarkan tabel 4.2 diatas dapat diketahui bahwa deskripsi responden 

berdasarkan usia yang paling mendominasi adalah rentang usia 15-25 tahun dengan 

frekuensi 107 reponden, rentang usia 26-32 dengan frekuensi 21 responden, rentang 

usia 33-39 tahun dengan frekuensi 14 responden, dan rentang usia > 40 tahun 

dengan frekuensi 8 responden. Hal ini menunjukan bahwa pelanggan teh botol 

sosro dalam penelitian ini yang paling mendominasi adalah usia 15-25 tahun. 

4.1.3. Deskripsi Responden Berdasarkan Pendidikan 

Tabel 4.3 

Pendidikan Responden 

Pendidikan Frekuensi Presentase (%) 

SD/MI 0 0% 

SMP/MTS 0 0% 

SMA/SMK 87 58,0% 

D3 3 2,0% 

S1 59 39,3% 

S2 1 0,7% 

S3 0 0% 

Total 150 100% 

    Sumber: Data Primer yang Diolah, 2022 
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Berdasarkan tabel 4.3 diatas dapat diketahui bahwa deskripsi responden 

berdasarkan pendidikan yang paling mendominasi adalah tingkat pendidikan 

SMA/SMK dengan frekuensi 87 responden, selanjutnya tingkat pendidikan S1 

dengan frekuensi 59 responden, kemudian tingkat pendidikan D3 dengan frekuensi 

3 responden, selain itu tingkat pendidikan S2 dengan frejuensi 1 responden, dan 

sisanya pada tingkat pendidikan SD/MI, SMP/MTS, S3 tidak mempunyai 

frekuensi. Hal ini menunjukan bahwa pelanggan teh botol sosro dalam penelitian 

ini yang paling mendominasi adalah tingkat pendidikan SMA/SMK. 

4.1.4. Deskripsi Responden Berdasarkan Pekerjaan 

Tabel 4.4 

Pekerjaan Responden 

Pekerjaan  Frekuensi Presentase (%) 

Karyawan 13 8,7% 

Wiraswasta 7 4,7% 

Pelajar/Mahasiswa 92 61,3% 

PNS/TNI/POLRI 17 11,3% 

Lainnya 21 14,0% 

Total 150 100% 

Sumber: Data Primer yang Diolah, 2022 

Berdasarkan tabel 4.4 diatas dapat diketahui bahwa deskripsi responden 

berdasarkan pekerjaan yang paling mendominasi adalah pekerjan yang berstatus 

sebagai Pelajar/Mahasiswa dengan frekuensi 92 responden, selanjutnya responden 

dengan pekerjaan Lainnya mempunyai frekuensi 21 responden, kemudian 

responden dengan pekerjaan PNS/TNI/POLRI mempunyai frekuensi 17 responden, 

serta responden dengan pekerjaan sebagai Karyawan mempunyai frekuensi 13 

responden, selain itu responden dengan pekerjaan sebagai Wiraswasta mempunyai 
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frekuensi 7 responden. Hal ini menunjukan bahwa pelanggan teh botol sosro dalam 

penelitian ini yang paling mendominasi adalah pekerjaan yang berstatus sebagai 

Pelajar/Mahasiswa. 

4.1.5. Deskripsi Responden Berdasarkan Pembelian Produk  

Tabel 4.5 

Pembelian Produk 

Pembelian Produk Frekuensi Presentase (%) 

5 kali 72 48,0% 

6-10 kali 28 18,7% 

> 10 kali 50 33,3% 

Total 150 100% 

         Sumber: Data Primer yang Diolah, 2022 

Berdasarkan tabel 4.5 diatas dapat diketahui bahwa deskripsi responden 

berdasarkan pembelian produk yang paling mendominasi adalah pembelian 

sebanyak 5 kali dengan frekuensi 72 responden, selanjutnya pembelian produk 

lebih dari 10 dengan frekuensi 50 responden, kemudian pembelian produk 6-10 kali 

dengan frekuensi 28 responden. Hal ini menunjukan bahwa pelanggan teh botol 

sosro dalam penelitian ini yang paling mendominasi adalah pembelian produk 

sebanyak 5 kali. 

4.2. Deskripsi Variabel Penelitian 

Deskripsi variabel penelitian digunakan untuk mengetahui sampel dalam 

penelitian. Analisis deskripsi variabel ini berguna untuk meninjau hasil pertanyaan 

dari responden dengan penggolongan skor jawaban menggunakan angka indeks. 

Analisis angka indeks dilakukan untuk mengetahui persepsi umum responden 
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mengenai variabel yang diteliti, maka perhitungan indeks jawaban responden 

dilakukan dengan rumus sebagai berikut : 

Nilai indeks = ((%F1 x 1) + (%F2 x 2) + (%F3 x 3) + (%F4 x 4) + (%F5 x 5)) / 5  

Keterangan:  

F1 adalah Frekuensi responden yang menjawab 1  

F2 adalah Frekuensi responden yang menjawab 2  

F3 adalah Frekuensi responden yang menjawab 3  

F4 adalah Frekuensi responden yang menjawab 4  

F5 adalah Frekuensi responden yang menjawab 5 

Jawaban responden dimulai dari angka 1 hingga 5, angka yang dihasilkan : 

Terendah : (%F x 1) / 5 = (100 x 1) / 5 = 100 / 5 = 20 

Tertinggi : (%F x 5) / 5 = (100 x 5) / 5 = 500 / 5 = 100 

Rentang : 100 – 20 = 80 

Panjang kelas interval : 80 : 3 = 26,7 

Maka angka indeks yang dihasilkan akan dimulai dari angka 20 sampai 100 

dengan rentang sebesar 80. Panjang kelas interval adalah 80 dibagi menjadi 3 

bagian, sehingga menghasilkan rentang untuk masing-masing bagian sebesar 26,7 

yang akan digunakan sebagai dasar interpretasi nilai indeks sebagai berikut: 

Kategori: 

20 – 46,6    = Rendah 

46,7 – 73,3   = Sedang 

73,4 – 100    = Tinggi 
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4.2.1. Statistik Deskripsi Variabel Brand Awareness 

Berdasarkan pada penelitian ini variabel Brand Awareness terdapat 3 item 

pertanyaan yang diberikan kepada responden dapat dilihat pada tabel berikut: 

Tabel 4.6 

Statistik Deskripsi Brand Awareness 

Item 

STS 

(1) 
TS (2) KS (3) S (4) SS (5) 

Rata-Rata 
F (%) f (%) f (%) f (%) f (%) 

BA.1 0 0,0 1 0,7 8 5,3 53 35,3 88 58,7 90,4 

BA.2 0 0,0 0 0,0 4 2,7 56 37,3 90 60,0 91,46 

BA.3 1 0,7 2 1,3 18 12,0 64 42,7 65 43,3 85,32 

Rata-Rata Keseluruhan 89,06 

      Sumber: Data Primer yang Diolah, 2022  

Berdasarkan tabel 4.6 dapat dilihat bahwa tanggapan responden mengenai 

brand awareness mempunyai nilai rata-rata keseluruhan sebesar 89,06 dengan 

kategori tinggi. Hal ini menunjukkan bahwa teh botol sosro dinilai memiliki brand 

awareness yang tinggi di benak para pelanggannya. Dari setiap indikator yang 

berada dalam kategori tinggi menunjukkan bahwa brand awareness dibentuk dari 

ingatan mengenai merek, mengenali merek, dan penyebutan pertama kali suatu 

merek. 
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4.2.2. Statistik Deskripsi Variabel Brand Image 

Berdasarkan pada penelitian ini variabel Brand Image terdapat 4 item 

pertanyaan yang diberikan kepada responden dapat dilihat pada tabel berikut: 

Tabel 4.7 

Statistik Deskripsi Brand Image 

Item 

STS 

(1) 
TS (2) KS (3) S (4) SS (5) 

Rata-Rata 
F (%) f (%) f (%) f (%) f (%) 

BI.1 0 0,0 3 2,0 25 16,7 72 48,0 50 33,3 82,52 

BI.2 1 0,7 2 1,3 20 13,3 63 42,0 64 42,7 84,94 

BI.3 0 0,0 1 0,7 12 8,0 72 48,0 65 43,3 86,78 

BI.4 0 0,0 6 4,0 44 29,3 57 38,0 43 28,7 78,28 

Rata-Rata Keseluruhan 83,13 

      Sumber: Data Primer yang Diolah, 2022 

Berdasarkan tabel 4.7 dapat dilihat bahwa tanggapan responden mengenai 

brand image mempunyai nilai rata-rata keseluruhan sebesar 83,13 dengan kategori 

tinggi. Hal ini menunjukkan bahwa teh botol sosro dinilai memiliki brand image 

yang tinggi di benak para pelanggannya. Dari setiap indikator yang berada dalam 

kategori tinggi menunjukkan bahwa brand awareness brand image dibentuk dari 

keunikan rasa, kesukaan terhadap merek, citra perusahaan, dan citra dari pelanggan. 
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4.2.3. Statistik Deskripsi Variabel Product Kowledge 

Berdasarkan pada penelitian ini variabel Product Kowledge terdapat 4 item 

pertanyaan yang diberikan kepada responden dapat dilihat pada tabel berikut: 

Tabel 4.8 

Statistik Deskripsi Product Kowledge 

Item 

STS 

(1) 
TS (2) KS (3) S (4) SS (5) 

Rata-Rata 
F (%) f (%) f (%) f (%) f (%) 

PK.1 0 0,0 2 1,3 12 8,0 66 44,0 70 46,7 87,22 

PK.2 0 0,0 0 0,0 21 14,0 72 48,0 57 38,0 84,8 

PK.3 2 1,3 3 2,0 39 26,0 64 42,7 42 28,0 78,82 

PK.4 1 0,7 6 4,0 26 17,3 74 49,3 43 28,7 80,26 

Rata-Rata Keseluruhan 82,78 

       Sumber: Data Primer yang Diolah, 2022 

Berdasarkan tabel 4.8 dapat dilihat bahwa tanggapan responden mengenai 

product kowledge mempunyai nilai rata-rata keseluruhan sebesar 82,78 dengan 

kategori tinggi. Hal ini menunjukkan bahwa teh botol sosro dinilai memiliki 

product kowledge yang tinggi di benak para pelanggannya. Dari setiap indikator 

yang berada dalam kategori tinggi menunjukkan bahwa product kowledge dibentuk 

dari pengetahuan terhadap atribut produk, merasa sangat mengetahui produk, dapat 

menjelaskan perbedaan produk pesaing, dan hanya membutuhkan sedikit informasi 

untuk mengetahui produk. 
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4.2.4. Statistik Deskripsi Variabel Customer Satisfaction 

Berdasarkan pada penelitian ini variabel Customer Satisfaction terdapat 4 

item pertanyaan yang diberikan kepada responden dapat dilihat pada tabel berikut: 

Tabel 4.9 

Statistik Deskripsi Customer Satisfaction 

Item 

STS 

(1) 
TS (2) KS (3) S (4) SS (5) 

Rata-Rata 
F (%) f (%) f (%) f (%) f (%) 

CS.1 0 0,0 4 2,7 26 17,3 76 50,7 44 29,3 81,32 

CS.2 0 0,0 2 1,3 28 18,7 82 54,7 38 25,3 80,0 

CS.3 1 0,7 2 1,3 20 13,3 83 55,3 44 29,3 82,18 

CS.4 0 0,0 2 1,3 15 10,0 84 56,0 49 32,7 52,628 

Rata-Rata Keseluruhan 74,03 

       Sumber: Data Primer yang Diolah, 2022 

Berdasarkan tabel 4.9 dapat dilihat bahwa tanggapan responden mengenai 

customer satisfaction mempunyai nilai rata-rata keseluruhan sebesar 74,03 dengan 

kategori tinggi. Hal ini menunjukkan bahwa teh botol sosro dinilai memiliki 

customer satisfaction yang tinggi di benak para pelanggannya. Dari setiap indikator 

yang berada dalam kategori tinggi menunjukkan bahwa customer satisfaction 

dibentuk dari perasaan senang, terpenuhinya harapan pelanggan setelah membeli 

produk, tidak complain, dan puas secara keseluruhan. 

 

 



41 
 

 

 

4.2.5. Statistik Deskripsi Variabel Repurchase Intention 

Berdasarkan pada penelitian ini variabel Repurchase Intention terdapat 4 

item pertanyaan yang diberikan kepada responden dapat dilihat pada tabel berikut: 

Tabel 4.10 

Statistik Deskripsi Repurchase Intention 

Item 
STS (1) TS (2) KS (3) S (4) SS (5) 

Rata-Rata 
f (%) f (%) f (%) f (%) f (%) 

RI.1 0 0,0 2 1,3 25 16,7 89 59,3 34 22,7 80,68 

RI.2 0 0,0 10 6,7 43 28,7 64 42,7 33 22,0 76,06 

RI.3 1 0,7 8 5,3 50 33,3 57 38,0 34 22,7 75,34 

RI.4 1 0,7 15 10,0 43 28,7 62 41,3 29 19,3 73,7 

Rata-Rata Keseluruhan 76,44 

     Sumber: Data Primer yang Diolah, 2022 

Berdasarkan tabel 4.10 dapat dilihat bahwa tanggapan responden mengenai 

repurchase intention mempunyai nilai rata-rata keseluruhan sebesar 76,44 dengan 

kategori tinggi. Hal ini menunjukkan bahwa teh botol sosro dinilai memiliki 

repurchase intention yang tinggi di benak para pelanggannya. Dari setiap indikator 

yang berada dalam kategori tinggi menunjukkan bahwa repurchase intention 

dibentuk dari minat membeli kembali, merekomendasikan kepada orang lain, 

menjadikan sebagai pilihan utama, dan selalu update mengenai informasi dari 

produk. 
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4.3. Hasil Analisis PLS (Partial Least Square) 

4.3.1. Analisis Outer Model (Measurement Model) 

Analisis confirmatory factor analysis (CFA) yang dilakukan dalam 

penelitian ini menggunakan model pengukuran Outer Model (Measurement Model) 

untuk menentukan spesifikasi hubungan antara konstruk variabel laten dengan 

indikatornya. Hasil outer model SmartPLS Algorithm dapat dilihat pada gambar: 

Gambar 4.1 

Outer Model Algorithm 

 

1) Uji Convergent Validity 

Pada uji analisis outer model, uji convergent validity merupakan nilai 

loading faktor pada variabel laten dengan setiap indikator-indikatornya. Nilai 

korelasi loading faktor > 0.70 (Wirawan et al. 2019). Namun untuk penelitian yang 
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masih tahap awal, pengembangan skala pengukuran nilai loading faktor 0,50 

sampai 0,60 masih dapat diterima (Ghozali and Latan 2015). Berikut hasil dari uji 

convergent validity dengan hasil sebagai berikut: 

Tabel 4.11 

Outer Loading 

Indikator 
Brand 

Awareness 

Brand 

Image 

Customer 

Satisfaction 

Product 

Kowledge 

Repurchase 

Intention 

BA1 0,770     

BA2 0,784     

BA3 0,758     

BI1  0,685    

BI2  0,828    

BI3  0,837    

BI4  0,813    

CS1   0,854   

CS2   0,893   

CS3   0,765   

CS4   0,865   

PK1    0,748  

PK2    0,832  

PK3    0,794  

PK4    0,743  

RI1     0,786 

RI2     0,856 

RI3     0,854 

RI4     0,810 

Sumber: Data Primer yang Diolah, 2022 

Berdasarkan tabel 4.11 dapat dilihat bahwa hasil dari Outer Loading 

menunjukkan masing-masing indikator dari setiap variabel memiliki nilai loading 

faktor diatas 0,70 sehingga dapat dinyatakan valid. Sedangkan pada salah satu 

indikator dari variabel Brand Image memiliki nilai loading 0,685, akan tetapi 

loading faktor 0,50 sampai 0,60 masih dapat diterima atau dinyatakan valid. Dapat 

disimpulkan bahwa masing-masing indikator dari setiap variabel dinyatakan valid. 
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2) Uji Discriminant Validity 

Pada uji analisis outer model, Discriminant validity dapat diukur 

berdasarkan cross loading antara indikator dengan konstruknya. Apabila nilai dari 

korelasi konstruk dengan indikator lebih tinggi dibandingkan korelasi indikator 

dengan konstruk lainnya, maka hal tersebut menunjukan bahwa konstruk laten 

memprediksi indikator pada blok lebih baik dibandingkan dengan indikator blok 

lainnya. Berikut hasil dari uji discriminant validity dengan hasil sebagai berikut: 

Tabel 4.12 

Cross Loading 

Indikator  
Brand 

Awareness 

Brand 

Image 

Customer 

Satisfaction 

Product 

Kowledge 

Repurchase 

Intention 

BA1 0,770 0,467 0,423 0,417 0,362 

BA2 0,784 0,468 0,433 0,450 0,364 

BA3 0,758 0,455 0,444 0,330 0,367 

BI1 0,424 0,685 0,454 0,466 0,422 

BI2 0,571 0,828 0,647 0,609 0,493 

BI3 0,522 0,837 0,583 0,544 0,485 

BI4 0,399 0,813 0,661 0,530 0,608 

CS1 0,408 0,684 0,854 0,546 0,631 

CS2 0,518 0,663 0,893 0,614 0,621 

CS3 0,447 0,523 0,765 0,425 0,531 

CS4 0,534 0,649 0,865 0,533 0,501 

PK1 0,481 0,527 0,536 0,748 0,412 

PK2 0,412 0,576 0,572 0,832 0,447 

PK3 0,347 0,506 0,453 0,794 0,575 

PK4 0,380 0,511 0,398 0,743 0,453 

RI1 0,458 0,615 0,594 0,470 0,786 

RI2 0,349 0,467 0,471 0,499 0,856 

RI3 0,363 0,510 0,549 0,479 0,854 

RI4 0,383 0,510 0,608 0,549 0,810 

Sumber: Data Primer yang Diolah, 2022 

Berdasarkan tabel 4.12 dapat dilihat bahwa hasil dari Cross Loading 

menunjukkan nilai dari korelasi konstruk dengan indikator lebih tinggi 

dibandingkan pada korelasi indikator dengan konstruk lainnya. Dapat disimpulkan 
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bahwa semua indikator dalam model tersebut telah memenuhi standar uji 

Discriminant Validity, yang mana nilai loading ke konstruk laten memprediksi 

indikator pada blok lebih tinggi dibandingkan nilai loading ke konstruk dengan 

indikator blok lainnya. 

Selain menganalisa cross loading, Metode lain untuk mengukur nilai dari  

discriminant validity adalah dengan membandingkan nilai akar average variance 

extracted (AVE) untuk setiap konstruk dengan korelasi antara konstruk dengan 

konstruk lainnya di dalam model. Model dikatakan mempunyai nilai discriminant 

validity apabila, AVE nilainya > 0,50. 

Tabel 4.13 

Nilai Average Variance Extracted (AVE) 

Variabel  Composite Reliability 
Average Variance 

Extracted (AVE) 

Brand Awareness 0,814 0,594 

Brand Image 0,871 0,629 

Customer Satisfaction 0,909 0,715 

Product Kowledge 0,861 0,609 

Repurchase Intention 0,896 0,684 

Sumber: Data Primer yang Diolah, 2022 

Berdasarkan tabel 4.13 dapat dilihat bahwa hasil dari program SmartPLS, 

maka diperoleh nilai Average Variance Extracted (AVE) dari masing-masing 

variabel mempunyai nilai > 0,05. Dapat disimpulkan bahwa dalam model tersebut 

telah memenuhi uji Discriminant Validity. 
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Tabel 4.14 

Nilai Discriminant Validity 

Variabel BA BI CS PK RI 

BA 0,771         

BI 0,601 0,793       

CS 0,563 0,749 0,845     

PK 0,517 0,679 0,631 0,780   

RI 0,473 0,640 0,678 0,606 0,827 

Sumber: Data Primer yang Diolah, 2022 

Kemudian untuk melihat apakah model penelitian memiliki discriminant 

validity yang cukup, maka diuji dengan membandingkan akar AVE untuk setiap 

konstruk lebih besar dari korelasi antara konstruk tersebut dengan konstruk lainnya 

dengan uji Fornell-Lacker Criterium. Oleh karena itu, berdasarkan tabel di atas, 

diperoleh hasil sebagai berikut. 

Akar AVE konstruk Brand Awareness adalah 0,771 (= √0,594) yang 

artinya lebih tinggi dari korelasi Brand Awareness dengan konstruk lainnya. 

Kemudian akar AVE konstruk Brand Image adalah 0,793  (= √0,629) yang artinya 

lebih tinggi dari Brand Image dengan konstruk lainnya. Selanjutnya akar AVE 

konstruk Customer Satisfaction adalah 0,845  (= √0,715)  yang artinya lebih tinggi 

dari korelasi Customer Satisfaction dengan konstruk lainnya. Setelah itu akar AVE 

konsturk Product Kowledge adalah 0,780 (= √0,609) yang artinya lebih tinggi dari 

korelasi Product Kowledge dengan konstruk lainnya. Dan akar AVE konstruk 

Repurchase Intention adalah 0,827 (= √0,684) yang artinya lebih tinggi dari korelasi 

Repurchase Intention dengan konstruk lainnya. 
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3) Uji Reliability 

Uji Reliability dilakukan untuk membuktikan akurasi, konsistensi dan 

ketepatan instrumen dalam mengukur konstruk. Dalam (PLS-SEM) dengan 

menggunakan program SmartPLS, Suatu konstruk dinyatakan reliabel jika nilai 

Composite Reliability dan nilai Cronbach’s Alpha > 0,70 (Ghozali 2008). Berikut 

hasil dari uji reliability sebagai berikut: 

Tabel 4.15 

Nilai Uji Reliability 

Variabel Cronbach's Alpha rho_A 
Composite 

Reliability 

Brand Awareness 0,7 0,7 0,8 

Brand Image 0,8 0,8 0,9 

Customer Satisfaction 0,9 0,9 0,9 

Product Kowledge 0,8 0,8 0,9 

Repurchase Intention 0,8 0,8 0,9 

Sumber: Data Primer yang Diolah, 2022 

Berdasarkan tabel 4.15 dapat dilihat bahwa hasil dari uji reliability 

menunjukkan nilai Composite Reliability dan nilai Cronbach’s Alpha dari masing-

masing variabel memiliki nilai > 0,70, yang artinya bahwa nilai tersebut dapat 

dikatakan reliabel.  

4.3.2. Analisis Inner Model (Structural Model) 

Analisis Inner Model (Structural Model) digunakan untuk menentukan 

spesifikasi hubungan antara konstruk laten dengan konstruk laten lainnya. Adapun 

hasil uji pada inner model: 
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Gambar 4.2 

Inner Model Bootstrapping 

 

1) Uji Koefisien Determinasi (R-Square) 

 Koefisien determinasi digunakan untuk menguji kemampuan serta pengaruh 

suatu model dalam menerangkan berupa variasi variabel dependen yang tersebar 

antara kisaran nol hingga satu. Pengujian terhadap model struktural dilakukan 

dengan melihat nilai R–Square yang merupakan uji goodness – fit model. Menurut 

(Ghozali 2014) R-Square 0,67 mengindikasikan bahwa model tersebut baik (kuat), 

0,33 mengindikasikan bahwa model tersebut sedang (moderat), dan 0,19 

mengindikasikan bahwa model tersebut buruk (lemah). 
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Tabel 4.16 

R Square 

Variabel R Square 

Customer Satisfaction 0,601 
Repurchase Intention 0,527 

   Sumber: Data Primer yang Diolah, 2022 

Dalam penelitian ini terdapat dua variabel yang dipengaruhi oleh variabel 

lainnya, yaitu variabel customer satisfaction (Z) dan variabel repurchase intention 

(Y). Pada penelitian ini variabel customer satisfaction dipengaruhi oleh variabel 

brand awareness, brand image, dan product kowledge. Sedangkan pada variabel 

penelitian repurchase intention dipengaruhi oleh variabel brand awareness, brand 

image, product kowledge, dan customer satisfaction. 

Berdasarkan tabel 4.16 hasil uji R-Square dapat diketahui bahwa nilai R-

Square pada variabel customer satisfaction adalah 0,601. Hal ini menjelaskan 

bahwa variabel customer satisfaction dipengarui oleh variabel brand awareness, 

brand image, dan product kowledge sebesar 60,1%, sehingga mengindikasikan 

bahwa model tersebut sedang (moderat), Selanjutnya diketahui nilai R-Square pada 

variabel repurchase intention adalah 0,527. Hal ini menjelaskan bahwa variabel 

repurchase intention dipengaruhi oleh variabel brand awareness, brand image, 

product kowledge, dan customer satisfaction sebesar 52,7%, sehingga 

mengindikasikan bahwa model tersebut sedang (moderat). 

2) Uji Hipotesis Pengaruh Langsung 

Uji selanjutnya untuk melihat bagaimana signifikansi pengaruh antar 

variabel dengan melihat nilai dari koefisien parameter dan nilai signifikansi dari 
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nilai T statistik yaitu dengan menggunakan metode bootstrapping (Ghozali and 

Latan 2015). Apabila nilai dari T statistik lebih besar dari 1,96 atau nilai P value 

lebih kecil dari pada tingkat signifikansi yang digunakan 0,05. 

Tabel 4.17 

Path Coefficients 

  

Original 

Sample 

(O) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

Values 
Kesimpulan 

CS -> 

RI 
0,381 0,390 0,112 3,393 0,001 H1 diterima 

BA -> 

RI 
0,033 0,029 0,078 0,422 0,673 H2 ditolak 

BA -> 

CS 
0,142 0,143 0,081 1,755 0,080 H3 ditolak 

BI -> 

RI 
0,183 0,170 0,106 1,733 0,084 H4 ditolak 

BI -> 

CS 
0,528 0,528 0,086 6,176 0,000 H5 diterima 

PK -> 

RI 
0,224 0,230 0,100 2,253 0,025 H6 diterima 

PK -> 

CS 
0,199 0,195 0,088 2,259 0,024 H7 diterima 

Sumber: Data Primer yang Diolah, 2022 

Berdasarkan tabel 4.17 hasil uji Path Coefficients dengan menggunakan 

metode bootstrapping sebagai berikut: 

1. Pengaruh Customer Satisfaction terhadap Repurchase Intention 

Diketahui nilai variabel customer satisfaction terhadap repurchase intention 

dengan nilai t-statistik sebesar 3,393 dan p-value sebesar 0,001. Yang mana nilai t-

statistik lebih besar dari 1,96 dan p-value lebih kecil dari 0,05. Maka dapat diambil 

kesimpulan bahwa customer satisfaction berpengaruh terhadap repurchase 
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intention. Artinya peningkatan customer satisfaction akan dapat meningkatkan 

repurchase intention, dengan demikian H1 diterima. 

2. Pengaruh Brand Awareness terhadap Repurchase Intention 

Diketahui nilai variabel brand awareness terhadap repurchase intention 

dengan nilai t-statistik sebesar 0,422 dan p-value sebesar 0,673. Yang mana nilai 

t-statistik lebih kecil dari 1,96 dan p-value lebih besar dari 0,05. Maka dapat 

diambil kesimpulan bahwa brand awareness tidak berpengaruh terhadap 

repurchase intention. Artinya peningkatan brand awareness tidak mampu 

meningkatkan repurchase intention, dengan demikian H2 ditolak. 

3. Pengaruh Brand Awareness terhadap Customer Satisfaction 

Diketahui nilai variabel brand awareness terhadap customer satisfaction 

dengan nilai t-statistik sebesar 1,755 dan p-value sebesar 0,080. Yang mana nilai 

t-statistik lebih kecil dari 1,96 dan p-value lebih besar dari 0,05. Maka dapat 

diambil kesimpulan bahwa brand awareness tidak berpengaruh  terhadap customer 

satisfaction. Artinya peningkatan brand awareness tidak mampu meningkatkan 

customer satisfaction , dengan demikian H3 ditolak. 

4. Pengaruh Brand Image terhadap Repurchase Intention 

Diketahui nilai variabel brand image terhadap repurchase intention dengan 

nilai t-statistik sebesar 1,733 dan p-value sebesar 0,084. Yang mana nilai t-statistik 

lebih kecil dari 1,96 dan p-value lebih besar dari 0,05. Maka dapat diambil 

kesimpulan bahwa brand image tidak berpengaruh terhadap repurchase intention. 
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Artinya peningkatan brand image tidak mampu meningkatkan repurchase intention, 

dengan demikian H4 ditolak. 

5. Pengaruh Brand Image terhadap Customer Satisfaction 

Diketahui nilai variabel brand image terhadap customer satisfaction dengan 

nilai t-statistik sebesar 6,176 dan p-value sebesar 0,000. Yang mana nilai t-statistik 

lebih besar dari 1,96 dan p-value lebih kecil dari 0,05. Maka dapat diambil 

kesimpulan bahwa brand image berpengaruh terhadap customer satisfaction. 

Artinya peningkatan brand image akan dapat meningkatkan customer satisfaction, 

dengan demikian H5 diterima. 

6. Pengaruh Product Knowledge terhadap Repurchase Intention 

Diketahui nilai variabel product knowledge terhadap repurchase intention 

dengan nilai t-statistik sebesar 2,253 dan p-value sebesar 0,025. Yang mana nilai t-

statistik lebih besar dari 1,96 dan p-value lebih kecil dari 0,05. Maka dapat diambil 

kesimpulan bahwa product knowledge berpengaruh terhadap repurchase intention. 

Artinya peningkatan product knowledge akan dapat meningkatkan repurchase 

intention, dengan demikian H6 diterima. 

7. Pengaruh Product Knowledge terhadap Customer Satisfaction 

Diketahui nilai variabel product knowledge terhadap customer satisfaction 

dengan nilai t-statistik sebesar 2,259 dan p-value sebesar 0,024. Yang mana nilai 

t-statistik lebih besar dari 1,96 dan p-value lebih kecil dari 0,05. Maka dapat 

diambil kesimpulan bahwa product knowledge berpengaruh terhadap customer 
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satisfaction. Artinya peningkatan product knowledge akan dapat meningkatkan 

customer satisfaction, dengan demikian H7 diterima. 

3) Uji Hipotesis Pengaruh Tidak Langsung 

Pengujian ini berguna untuk melihat besarnya nilai pengaruh tidak langsung 

antar variabel penelitian. Pengujian menggunakan metode bootstrapping 

menggunakan program dari SmartPLS. Selanjutnya variabel intervening (mediasi) 

yang terdapat dalam penelitian ini yaitu sebagai variabel yang memperkuat 

pengaruh dari variabel independen dengan variabel dependen. Dan Varibel 

intervening bisa dikatakan mampu memediasi pengaruh dari variabel independen 

terhadap variabel apabila nilai dari T statistik lebih besar dari 1,96 sedangkan nilai 

P value lebih kecil daripada tingkat signifikansi yang digunakan 0,05. 

Tabel 4.18 

Specific Indirect Effects 

Hubungan 

Original 

Sample 

(O) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

Values 

BA -> CS -> RI 0,054 0,055 0,036 1,517 0,130 

BI -> CS -> RI 0,201 0,208 0,073 2,751 0,006 

PK -> CS -> RI 0,076 0,076 0,041 1,832 0,068 

Sumber: Data Primer yang Diolah, 2022 

Berdasarkan tabel 4.18 hasil uji Specific Indirect Effects sebagai berikut: 

1. Pengaruh Brand Awareness terhadap Repurchase Intention melalui Customer 

Satisfaction 

Diketahui nilai t-statistik dan p-value pada variabel brand awareness 

terhadap repurchase intention melalui customer satisfaction mempunyai nilai t-
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statisik sebesar 1,517 dan p-value sebesar 0,130. Yang mana nilai t-statistik lebih 

kecil dari 1,96 dan p-value lebih besar dari 0,05. Maka dapat diambil kesimpulan 

bahwa brand awareness tidak berpengaruh terhadap repurchase intention melalui 

customer satisfaction. Artinya customer satisfaction bukan sebagai variabel 

intervening antara brand awareness dan repurchase intention. 

2. Pengaruh Brand Image terhadap Repurchase Intention melalui Customer 

Satisfaction 

Diketahui nilai t-statistik dan p-value pada variabel brand image 

terhadap repurchase intention melalui customer satisfaction mempunyai nilai t-

statisik sebesar 1,832 dan p-value sebesar 0,006. Yang mana nilai t-statistik lebih 

besar dari 1,96 dan p-value lebih kecil dari 0,05. Maka dapat diambil kesimpulan 

bahwa brand image berpengaruh terhadap repurchase intention melalui customer 

satisfaction. Artinya customer satisfaction sebagai variabel intervening antara 

brand image dan repurchase intention.  

3. Pengaruh Product Knowledge terhadap Repurchase Intention melalui Customer 

Satisfaction 

Diketahui nilai t-statistik dan p-value pada variabel product knowledge 

terhadap repurchase intention melalui customer satisfaction mempunyai nilai t-

statisik sebesar 1,517 dan p-value sebesar 0,068. Yang mana nilai t-statistik lebih 

kecil dari 1,96 dan p-value lebih besar dari 0,05. Maka dapat diambil kesimpulan 

bahwa product knowledge tidak berpengaruh terhadap repurchase intention 
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melalui customer satisfaction. Artinya customer satisfaction bukan sebagai 

variabel intervening antara product knowledge dan repurchase intention.  

4.4. Pembahasan Hasil Penelitian 

4.4.1. Pengaruh Customer Satisfaction terhadap Repurchase Intention 

Dari hasil penelitian ini, bahwa variabel customer satisfaction berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap repurchase intention, maka dapat disimpulkan H1 

diterima. Berdasarkan dengan deskripsi dari hasil penyebaran kuesioner pada 

pelanggan Teh Botol Sosro di Kota Semarang maka diperoleh nilai rata-rata 

jawaban dari responden pada variabel customer satisfaction dengan skor 74,03 

yang mana berada pada kategori tinggi. Sedangkan pada variabel repurchase 

intention diperoleh nilai rata-rata 76,44 dengan kategori tinggi. Apabila dikaitkan 

dengan hasil uji pengaruh langsung maka dapat diambil kesimpulan bahwa 

semakin baik nilai dari masing-masing indikator pada variabel customer 

satisfaction berupa perasaan senang, terpenuhinya harapan pelanggan setelah 

membeli produk, tidak complain, dan puas secara keseluruhan maka akan semakin 

tinggi pengaruhnya terhadap repurchase intention pada Teh Botol Sosro di Kota 

Semarang. 

Hal ini menunjukkan bahwa fakta dilapangan yang mana kepuasan 

pelanggan yang semakin tinggi dianggap menjadi salah satu hal yang mendasari 

seorang pelanggan untuk berniat membeli kembali terhadap suatu produk 

dibandingkan dengan produk yang lain. Dan terpenuhinya kebutuhan pelanggan 

oleh adanya kepuasan dapat memicu keinginan untuk melakukan pembelian 

produk. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu yaitu penelitian 
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dari (Baskara and Sukaadmadja 2016) menemukan bahwa satisfaction 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention. 

4.4.2. Pengaruh Brand Awareness terhadap Repurchase Intention 

Dari hasil penelitian ini, bahwa variabel brand awareness berpengaruh 

positif dan tidak signifikan terhadap repurchase intention, maka dapat 

disimpulkan H2 ditolak. Berdasarkan dengan deskripsi dari penyebaran kuesioner 

pada pelanggan Teh Botol Sosro di Kota Semarang maka diperoleh rata-rata 

jawaban dari responden pada variabel brand awareness dengan skor 89,06 yang 

mana berada pada kategori tinggi. Sedangkan pada variabel repurchase intention 

diperoleh nilai rata-rata 76,44 dengan kategori tinggi. Apabila dikaitkan dengan 

hasil uji pengaruh langsung maka dapat diambil kesimpulan bahwa masing-

masing indikator pada variabel brand awareness berupa brand recall (mengingat 

merek), brand recognition (mengenali merek), dan top of mind (kondisi mengingat 

merek) tidak mampu mendorong pelanggan untuk berminat membeli kembali 

pada Teh Botol Sosro di Kota Semarang. 

Hal ini menunjukkan bahwa fakta dilapangan yang mana kesadaran merek 

semakin menurun yang dianggap menjadi salah satu hal yang mendasari seorang 

pelanggan tidak berniat membeli kembali terhadap suatu produk dibandingkan 

dengan produk yang lain. Dan tidak terpenuhinya kebutuhan pelanggan oleh 

adanya kesadaran merek dapat memicu ketidakinginan untuk melakukan 

pembelian produk kembali. Hasil penelitian ini tidak sejalan dengan penelitian 

terdahulu yaitu penelitian dari (Kusuma and Marta 2016) menemukan bahwa 
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kesadaran merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat pembelian 

ulang Sarimi di Surabaya Timur. 

4.4.3. Pengaruh Brand Awareness terhadap Customer Satisfaction 

Dari hasil penelitian ini, bahwa variabel brand awareness berpengaruh 

positif dan tidak signifikan terhadap customer satisfaction, maka dapat 

disimpulkan H3 ditolak. Berdasarkan dengan deskripsi dari penyebaran kuesioner 

pada pelanggan Teh Botol Sosro di Kota Semarang maka diperoleh rata-rata 

jawaban dari responden pada variabel brand awareness dengan skor 89,06 yang 

mana berada pada kategori tinggi. Sedangkan pada variabel customer satisfaction 

diperoleh nilai rata-rata 74,03  pada kategori tinggi. Apabila dikaitkan dengan 

hasil uji pengaruh langsung maka dapat diambil kesimpulan bahwa masing-

masing indikator pada variabel brand awareness berupa brand recall (mengingat 

merek), brand recognition (mengenali merek), dan top of mind (kondisi mengingat 

merek) tidak mampu mendorong kepuasan pelanggan pada Teh Botol Sosro di 

Kota Semarang. 

Hal ini menunjukkan bahwa fakta dilapangan yang mana kesadaran merek 

semakin menurun yang dianggap menjadi salah satu hal yang mendasari seorang 

pelanggan tidak puas. Dan tidak terpenuhinya kebutuhan pelanggan oleh 

kesadaran merek dapat memicu ketidakpuasan terhadap pelanggan sehingga 

ketidakinginan untuk melakukan pembelian produk kembali. Hasil penelitian ini 

tidak sejalan dengan penelitian terdahulu yaitu penelitian dari (Sutia et al. 2019) 

pada pengguna transportasi online wilayah Jakarta Timur menemukan hasil 
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bahwa kesadaran merek memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 

kepuasan pelanggan. 

4.4.4. Pengaruh Brand Image terhadap Repurchase Intention 

Dari hasil penelitian ini, bahwa variabel brand image berpengaruh positif 

dan tidak signifikan terhadap repurchase intention, maka dapat disimpulkan H4 

ditolak. Berdasarkan dengan deskripsi dari penyebaran kuesioner pada pelanggan 

Teh Botol Sosro di Kota Semarang maka diperoleh rata-rata jawaban dari 

responden pada variabel brand image dengan skor 83,13 yang mana berada pada 

kategori tinggi. Sedangkan pada variabel repurchase intention diperoleh nilai rata-

rata 76,44 dengan kategori tinggi. Apabila dikaitkan dengan hasil uji pengaruh 

langsung maka dapat diambil kesimpulan bahwa masing-masing indikator pada 

variabel brand image berupa uniqueness (keunikan), favorability (kesukaan), 

corporate image (citra pembuat), dan user image (citra pemakai) tidak mampu 

mendorong pelanggan untuk berminat membeli kembali pada Teh Botol Sosro di 

Kota Semarang. 

Hal ini menunjukkan bahwa fakta dilapangan yang mana citra merek 

semakin menurun yang dianggap menjadi salah satu hal yang mendasari seorang 

pelanggan tidak berniat membeli kembali terhadap suatu produk dibandingkan 

dengan produk yang lain. Dan tidak terpenuhinya kebutuhan pelanggan oleh 

adanya citra merek dapat memicu ketidakinginan untuk melakukan pembelian 

produk kembali. Hasil penelitian ini tidak sejalan dengan penelitian terdahulu 

yaitu penelitian dari (Sari and Santika 2017) menemukan bahwa brand image 
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berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention  produk 

smartphone merek ASUS di kota Denpasar. 

4.4.5. Pengaruh Brand Image terhadap Customer Satisfaction 

Dari hasil penelitian ini, bahwa variabel brand image berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap customer satisfaction, maka dapat disimpulkan H5 

diterima. Berdasarkan dengan deskripsi dari hasil penyebaran kuesioner pada 

pelanggan Teh Botol Sosro di Kota Semarang maka diperoleh nilai rata-rata 

jawaban dari responden pada variabel brand image dengan skor 83,13 yang mana 

berada pada kategori tinggi. Sedangkan pada variabel customer satisfaction 

diperoleh nilai rata-rata 74,03 dengan kategori tinggi. Apabila dikaitkan dengan 

hasil uji pengaruh langsung maka dapat diambil kesimpulan bahwa semakin baik 

nilai dari masing-masing indikator pada variabel brand image berupa uniqueness 

(keunikan), favorability (kesukaan), corporate image (citra pembuat), dan user 

image (citra pemakai) maka akan semakin tinggi pengaruhnya terhadap 

repurchase intention pada Teh Botol Sosro di Kota Semarang. 

Hal ini menunjukkan bahwa fakta dilapangan yang mana citra merek yang 

semakin tinggi dianggap menjadi salah satu hal yang mendasari seorang 

pelanggan puas terhadap suatu produk. Dan terpenuhinya kebutuhan pelanggan 

oleh adanya citra merek dapat memicu kepuasan pelanggan untuk melakukan 

pembelian produk. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu yaitu 

penelitian dari (Susanti and Wardana 2015) menemukan bahwa citra merek 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan produk kosmetik 

hijau merek The Body Shop. 
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4.4.6. Pengaruh Product Knowledge terhadap Repurchase Intention 

Dari hasil penelitian ini, bahwa variabel product knowledge berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap repurchase intention, maka dapat disimpulkan H6 

diterima. Berdasarkan dengan deskripsi dari hasil penyebaran kuesioner pada 

pelanggan Teh Botol Sosro di Kota Semarang maka diperoleh nilai rata-rata 

jawaban dari responden pada variabel product knowledge dengan skor  yang mana 

berada pada kategori tinggi. Sedangkan pada variabel repurchase intention 

diperoleh nilai rata-rata dengan kategori tinggi. Apabila dikaitkan dengan hasil uji 

pengaruh langsung maka dapat diambil kesimpulan bahwa semakin baik nilai dari 

masing-masing indikator pada variabel product knowledge berupa pengetahuan 

atribut produk, merasa sangat mengetahui produk, dapat menjelasakan perbedaan 

produk pesaing, dan hanya membutuhkan sedikit informasi tentang produk maka 

akan semakin tinggi pengaruhnya terhadap repurchase intention pada Teh Botol 

Sosro di Kota Semarang. 

Hal ini menunjukkan bahwa fakta dilapangan yang mana pengetahuan 

produk yang semakin tinggi dianggap menjadi salah satu hal yang mendasari 

seorang pelanggan untuk berniat membeli kembali terhadap suatu produk 

dibandingkan dengan produk yang lain. Dan terpenuhinya kebutuhan pelanggan 

oleh adanya pengetahuan produk dapat memicu keinginan untuk melakukan minat 

pembelian produk kembali. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian 

terdahulu yaitu penelitian dari (Ramadhayanti 2019) menemukan bahwa 

pengetahuan berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention. 
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4.4.7. Pengaruh Product Knowledge terhadap Customer Satisfaction 

Dari hasil penelitian ini, bahwa variabel product knowledge berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap customer satisfaction, maka dapat disimpulkan H7 

diterima. Berdasarkan dengan deskripsi dari hasil penyebaran kuesioner pada 

pelanggan Teh Botol Sosro di Kota Semarang maka diperoleh nilai rata-rata 

jawaban dari responden pada variabel product knowledge dengan skor  yang mana 

berada pada kategori tinggi. Sedangkan pada variabel customer satisfaction 

diperoleh nilai rata-rata dengan kategori tinggi. Apabila dikaitkan dengan hasil uji 

pengaruh langsung maka dapat diambil kesimpulan bahwa semakin baik nilai dari 

masing-masing indikator pada variabel product knowledge berupa pengetahuan 

atribut produk, merasa sangat mengetahui produk, dapat menjelasakan perbedaan 

produk pesaing, dan hanya membutuhkan sedikit informasi tentang produk maka 

akan semakin tinggi pengaruhnya terhadap kepuasan pelanggan pada Teh Botol 

Sosro di Kota Semarang. 

Hal ini menunjukkan bahwa fakta dilapangan yang mana pengetahuan 

produk yang semakin tinggi dianggap menjadi salah satu hal yang mendasari 

kepuasan pelanggan terhadap suatu produk. Dan terpenuhinya kebutuhan 

pelanggan oleh adanya pengetahuan produk dapat memicu kepuasan pelanggan 

sehingga dapat melakukan minat pembelian produk kembali. Hasil penelitian ini 

sejalan dengan penelitian terdahulu yaitu penelitian dari (Layuk et al. 2017) 

memukan bahwa pengetahuan berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

kepuasan pasien rawat inap RS Labuang Baji Makassar. 
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4.4.8.  Pengaruh Brand Awareness terhadap Repurchase Intention melalui 

Customer Satisfaction 

Dari hasil penelitian ini, tidak terjadi intervening yang artinya pada 

variabel independen (brand awareness) tidak terdapat pengaruh signifikan 

terhadap variabel dependen (repurchase intention) yang mana kesadaran merek 

semakin menurun dianggap menjadi salah satu hal yang mendasari seorang 

pelanggan tidak berniat membeli kembali terhadap suatu produk dibandingkan 

dengan produk yang lain. Sedangkan apabila melalui variabel intervening 

(customer satisfaction) maka tidak terdapat pengaruh signifikan. Artinya customer 

satisfaction bukan sebagai variabel intervening antara brand awareness dan 

repurchase intention pada Teh Botol Sosro di Kota Semarang. 

Hal ini menunjukkan bahwa variabel solusi berupa kepuasan pelanggan 

tidak dapat mempengaruhi untuk meningkatkan kesadaran merek sehingga tidak 

terjadi minat pembalian ulang pada Teh Botol Sosro di Kota Semarang. 

4.4.9. Pengaruh Brand Image terhadap Repurchase Intention melalui 

Customer Satisfaction 

Dari hasil penelitian ini, terjadi intervening yang artinya pada variabel 

independen (brand image) tidak terdapat pengaruh signifikan terhadap variabel 

dependen (repurchase intention) yang mana citra merek semakin menurun 

dianggap menjadi salah satu hal yang mendasari seorang pelanggan tidak berniat 

membeli kembali terhadap suatu produk. Sedangkan apabila melalui variabel 

intervening (customer satisfaction) maka terdapat pengaruh signifikan. Artinya 
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customer satisfaction sebagai variabel intervening antara brand image dan 

repurchase intention pada Teh Botol Sosro di Kota Semarang. 

Hal ini menunjukkan bahwa hubungan citra merek terhadap minat 

pembelian ulang tidak mempunyai pengaruh sehingga muncul variabel solusi 

berupa kepuasan pelanggan pada Teh Botol Sosro di Kota Semarang. 

4.4.10. Pengaruh Product Knowledge terhadap Repurchase Intention 

melalui Customer Satisfaction 

Dari hasil penelitian ini, tidak terjadi intervening yang artinya pada 

variabel independen (product knowledge) terdapat pengaruh signifikan terhadap 

variabel dependen (repurchase intention) yang mana pengetahuan produk semakin 

tinggi dianggap menjadi salah satu hal yang mendasari seorang pelanggan untuk 

berniat membeli kembali terhadap suatu produk dibandingkan dengan produk 

yang lain. Sedangkan apabila  melalui variabel intervening (customer satisfaction) 

maka tidak terdapat pengaruh signifikan. Artinya customer satisfaction bukan 

sebagai variabel intervening antara product knowledge dan repurchase intention 

pada Teh Botol Sosro di Kota Semarang. 

Hal ini menunjukkan bahwa hubungan pengetahuan produk terhadap 

minat pembelian ulang mempunyai pengaruh sehingga variabel berupa kepuasan 

pelanggan tidak dapat menjadi solusi pada Teh Botol Sosro di Kota Semarang. 
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan, maka kesimpulan yang akan 

dikemukakan peneliti sebagai berikut: 

1. Customer Satisfaction (Y1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Repurchase Intention (Y2). Artinya semakin baik customer satisfaction, 

maka semakin tinggi repurchase intention pada Teh Botol Sosro di Kota 

Semarang. Sebaliknya jika semakin buruk customer satisfaction, maka 

semakin menurun repurchase intention pada Teh Botol Sosro di Kota 

Semarang. 

2. Brand Awareness (X1) berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap 

Repurchase Intention (Y2). Artinya brand awareness tidak mampu 

mendorong pelanggan untuk berminat membeli kembali atau repurchase 

intention pada Teh Botol Sosro di Kota Semarang. 

3. Brand Awareness (X1) berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap 

Customer Satisfaction (Y1). Artinya brand awareness tidak mampu 

mendorong customer satisfaction pada Teh Botol Sosro di Kota Semarang. 

4. Brand Image (X2) berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap 

Repurchase Intention (Y2). Artinya brand image tidak mampu mendorong 

pelanggan untuk berminat membeli kembali atau repurchase intention pada 

Teh Botol Sosro di Kota Semarang. 
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5. Brand Image (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer 

Satisfaction (Y1). Artinya semakin baik brand image, maka semakin tinggi 

customer satisfaction pada Teh Botol Sosro di Kota Semarang. Sebaliknya 

jika semakin buruk brand image, maka semakin menurun customer 

satisfaction pada Teh Botol Sosro di Kota Semarang. 

6. Product Knowledge (X3) berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Repurchase Intention (Y2). Artinya semakin baik product knowledge, maka 

semakin tinggi repurchase intention pada Teh Botol Sosro di Kota 

Semarang. Sebaliknya jika semakin buruk product knowledge, maka 

semakin menurun repurchase intention pada Teh Botol Sosro di Kota 

Semarang. 

7. Product Knowledge (X3) berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Customer Satisfaction (Y1). Artinya semakin baik product knowledge, 

maka semakin tinggi customer satisfaction pada Teh Botol Sosro di Kota 

Semarang. Sebaliknya jika semakin buruk product knowledge, maka 

semakin menurun customer satisfaction pada Teh Botol Sosro di Kota 

Semarang. 

5.2. Saran 

Berdasarkan hasil pembahasan dan kesimpulan, maka saran yang akan 

dikemukakan peneliti sebagai berikut: 

1. Bagi Perusahaan 

a) Untuk meningkatkan kepuasan pelanggan, oleh karena itu perusahaan 

teh botol sosro disarankan untuk memberikan reward kepada pelanggan 
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atau konsumen yang sudah setia membeli produk dari teh botol 

sosro. Salah satunya dengan membuat card member dengan level 

tertentu. Semakin tinggi jumlah pembeliannya, maka semakin banyak 

pula fasilitas yang akan diberikan kepada pelanggan. 

b) Selanjutnya untuk meningkatkan minat beli ulang disarankan 

perusahaan teh botol sosro melakukan kerja sama dengan artis/public 

figur yang mempunyai pengaruh besar untuk mengenalkan produknya 

di khalayak banyak dengan menjadikan brand ambasador pada produk 

teh botol sosro sehingga dapat meningkatkan minat pembelian ulang. 

c) Kemudian hasil deskripsi variabel penelitian diketahui bahwa pada 

variabel customer satisfaction mendapat nilai yang terkecil. Nilai paling 

terkecil pada customer satisfaction adalah indikator puas secara 

keseluruhan dengan pertanyan “Secara keseluruhan, saya puas dengan 

teh botol sosro”. Oleh karena itu, peneliti menyarankan perusahaan Teh 

Botol Sosro agar lebih memperhatikan kualitas, servis atau pelayanan 

yang tepat sehingga pelanggan merasa puas secara keseluruhan. 

2. Bagi Peneliti Selanjutnya 

a) Diharapkan peneliti selanjutnya dapat melakukan studi penelitian 

dengan objek yang berbeda, dan menambah variabel atau menggunakan 

variabel yang berbeda dalam menganalisis pengaruh dari variabel 

customer satisfaction dan repurchase intention supaya terdapat variasi 

lain yang lebih menarik lagi. Seperti contoh variabel lainnya yang dapat 
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mempengaruhi variabel customer satisfaction dan repurchase intention, 

misalnya variabel endorse. 

b) Melakukan evaluasi dan penelitian yang lebih mendalam tentang 

indikator dari variabel yang akan di teliti. Sehingga pertanyaan yang 

digunakan dapat mengukur variabel secara akurat. 

5.3. Keterbatasan Penelitian 

Berdasarkan penelitian ini memiliki keterbatasan yang dapat menjadi 

pertimbangan bagi peneliti selanjutnya untuk mendapatkan hasil penelitian yang 

lebih baik. Dikarenakan penelitian ini menggunakan metode penyebaran 

kuesioner, sehingga informasi hanya terbatas pada kuesioner yang dijawab oleh 

responden, dan terkadang jawaban yang diberikan tidak mencerminkan keadaan 

yang sebenarnya. 
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