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ABSTRAK 

 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahuii 1) Mendeskripsikan dan 

menganalisis hubungan antara Integrated Marketing Communication dengan 

Brand Image. 2) Mendeskripsikan dan menganalisis hubungan Perceived Quality 

dengan Brand Image. 3) Mendeskripsikan dan menganalisis Integrated Marketing 

Communication dengan Repurchase Intention. 4) Mendeskripsikan dan 

menganalisis hubungan Perceived Quality dengan Repurchase Intention. 5) 

Mendeskripsikan dan menganalisis hubungan Brand Image dengan Repurchase 

Intention. Responden dalam penelitian ini adalah konsumen bata ringan Citicon di 

kota Semarang. 

 Metode penelitian yang digunakan adalah penelitian kuantitatif. Terdapat 

100 sampel konsumen bata ringan Citicon di Kota Semarang. Teknik analisis 

yang digunakan dalam penelitian ini yaitu analisis regresi linier berganda. 

Sebelum ke analisis regresi linier berganda, adapula uji yang harus dilewati yaitu 

seperti uji validitas, uji reliabilitas dan uji asumsi klasik. Penelitian ini 

menghasilkan Integrated Marketing Communication berpengaruh positif 

signifikan terhadap Brand Image. Perceived Quality berpengaruh positif 

signifikan terhadap Brand Image.  Integrated Marketing Communication 

berpengaruh positif signifikan terhadap Repurchase Intention. Perceived Quality 

berpengaruh positif signifikan terhadap Repurchase Intention. Brand Image 

berpengaruh positif signifikan terhadap Repurchase Intention. Dari hasil uji sobel 

test Brand Image terbukti mampu memediasi pengaruh tidak langsung antara 

Integrated Marketing Communication dan Perceived Quality terhadap Repurchase 

Intention  

 

 

Kata Kunci: Integrated Marketing Communication (IMC), Perceived Quality, 

Brand Image dan Repurchase Intention  
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ABSTRACT 

 

This research aims to find out 1) Describe and analyze the relationship 

between Integrated Marketing Communication and Brand Image. 2) Describe and 

analyze the relationship between Perceived Quality and Brand Image. 3)Describe 

and analyze Integrated Marketing Communication with Repurchase Intention. 4) 

Describe and analyze the relationship between Perceived Quality and Repurchase 

Intention. 5) Describe and analyze the relationship between Brand Image and 

Repurchase Intention. The respondents in this research were consumers of Citicon 

lightweight bricks in the city of Semarang. The research method used is 

quantitative research. There are 100 samples of Citicon light brick consumers in 

Semarang City.  

The analysis technique used in this research is multiple linear regression 

analysis. Before proceeding to multiple linear regression analysis, there are also 

tests that must be passed, namely the validity test, reliability test and classical 

assumption test. This research results in Integrated Marketing Communication 

having a significant positive effect on Brand Image. Perceived Quality has a 

significant positive effect on Brand Image. Integrated Marketing Communication 

has a significant positive effect on Repurchase Intention. Perceived Quality has a 

significant positive effect on Repurchase Intention. Brand Image has a significant 

positive effect on Repurchase Intention. From the results of the Sobel test, Brand 

Image is proven to be able to mediate the indirect influence between Integrated 

Marketing Communication and Perceived Quality on Repurchase Intention. 

 

 

Keywords: Integrated Marketing Communication (IMC), Perceived Quality, 

Brand Image and Repurchase Intention 
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BAB I 

 PENDAHULUAN 

1.1 Latar belakang Masalah 

Perkembangan teknologi pada era Revolusi Industri 5.0 terkait semakin 

canggih mengakibatkan persaingan dunia usaha semakin ketat. Salah satunya 

ialah kemajuan industri bahan bangunan terkait muncul masing-masing tahunnya. 

Industri bahan bangunan pada Indonesia terus berkembang seiring beserta 

membaiknya perekonomian nasional, dimana kesejahteraan masyarakat 

memberikan kontribusi terkait besar terhadap berkembangnya industri bahan 

bangunanan. Bahan bangunan merupakan elemen kunci pada pembangunan fisik 

terkait meliputi fasilitas dan struktur jaringan pendukungnya terkait dibutuhkan 

untuk berbagai keperluan seperti pembangunan gedung, jalan, jembatan, dan lain-

lain. Sehubungan beserta kemajuan industri bahan bangunan saat ini, pemerintah 

menerapkan kebijakan strategis beserta menggunakan bahan bangunan teknologi 

ramah lingkungan terkait dikenal beserta istilah green technology. Teknologi hijau 

ialah  teknik  menghasilkan produk terkait tidak mencemari lingkungan terkait 

akan mengarah pada inovasi dan perubahan (Kemenperin, 2021).  

Sejak  terjadinya efek domino, yaitu kondisi dimana perubahan pada masa 

pandemi dan resesi ekonomi mengakibatkan perubahan perekonomian terkait 

ditandai beserta rendah dan menurunnya daya beli masyarakat. Resesi terjadi 

karena perekonomian sebagian negara mengalami produk domestik bruto terkait 

negatif, sehingga mengakibatkan tingkat pengangguran terkait lebih tinggi dan 
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berkurangnya penjualan ritel, terutama penjualan bahan bangunan dan  terjadinya 

pembangunan konstruksi maupun properti (Cnbcindonesia, 2022). Resesi 

ekonomi sangat mempengaruhi industri bahan bangunan, kondisi ini diperjelas 

beserta kenaikan harga barang terkait mengakibatkan daya beli masyarakat 

menurun terkait berakibat pada berkurangnya pendapatan perusahaan sehingga 

menimbulkan kerugian karena modal terkait diterima tidak sebanding beserta 

modal terkait dikeluarkan. Akibat dampak tersebut, perusahaan harus menerapkan 

kebijakan strategis untuk mengembalikan stabilitas proses produksi. Salah satunya 

ialah strategi pembuatan bahan bangunan terkait efektif, seperti mengelola limbah 

rijek, daur ulang atau pengolahan ulang untuk menghasilkan bahan konstruksi 

baru.. 

 Selain kebijakan strategis tersebut, demi sebagian bisnis dapat berjalan 

secara kompetitif, masing-masing bisnis harus menyusun strategi pemasaran 

untuk menarik calon pelanggan dan membuat pelanggan mengambil niat 

pembelian berulang. Untuk itu para pebisnis harus bisa membaca pangsa pasar. 

beserta kata lain, pelaku harus mampu memberikan pemasaran terkait 

mempengaruhi konsumen. Sebelum merencanakan pemasaran, perusahaan perlu 

mengidentifikasi perilaku pelanggan pada melakukan keputusan pembelian. Pola 

pembelian dapat dilihat melalui bagaimana pelanggan berperilaku ketika 

melakukan pembelian. Misalnya, saat pertama kali membeli sebagian produk pada 

jumlah sedikit, biasanya mereka sedang bereksperimen. Sedangkan jika mereka 

membeli pada jumlah lebih banyak melalui sebelumnya, bisa berarti mereka 

melakukan pembelian berulang. Begitu pula ketika pelanggan melakukan 
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pembelian berulang sehingga dapat diartikan bahwa mereka melakukan pembelian 

jangka panjang. Perusahaan harus menerapkan  inovasi demi pelanggan dapat 

tertarik pada produk. demi berhasil pada persaingan bisnis, perusahaan harus 

menyusun strategi perusahaan untuk mencapai retensi dan meningkatkan minat 

pembelian berulang. Strategi pemasaran terkait efektif dan efisien memegang 

peranan penting pada keberhasilan sebagian bisnis. 

Strategi integrated marketing communication (IMC) mempengaruhi 

sebagian perusahaan pada melaksanakan kegiatan pemasaran terkait akan 

membantu mencapai tujuan perusahaan. Pemasaran dilaksanakan melalui berbagai 

media dan platform komunikasi terkait disebut beserta integrated marketing 

communication (IMC), komunikasi memegang peranan penting pada kehidupan 

manusia, komunikasi merupakan salah faktor terkait perlu diperhatikan pada 

kegiatan pemasaran terkait disebut beserta komunikasi pemasaran atau lebih 

dikenal istilah Komunikasi Pemasaran Terpadu. Migunani (2022), Strategi IMC 

terkait digunakan mencakup berbagai elemen promosi dan kegiatan pemasaran, 

seperti membuat dan berpartisipasi pada acara, berkolaborasi beserta berbagai 

pihak, mendorong World Of Mouth (WOM) beserta cara menciptakan pengalaman 

terkait berkesan, menawarkan membership beserta keuntungan diskon dan 

pengumpulan poin, serta menggunakan media sosial sebagai media promosi. 

risetyang dilaksanakan oleh Papeo et al., (2018), menunjukkan bahwa pengaruh 

integrated marketing communication (IMC) tidak berpengaruh signifikan terhadap 

citra perusahaan. Sebaliknya, risetDewi L (2017), menunjukkan bahwa IMC 

mempunyai pengaruh signifikan pada brand image. 
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Setiap perusahaan harus berusaha melakukan serangkaian kegiatan 

berkualitas demi tujuan perusahaan mengenai perceived quality product 

mendapatakan penilaian terkait baik melalui konsumen. demi tidak terjadi 

permasalah terkait kompleksitas, hal ini dapat dimulai melalui aspek material 

sampai produk siap dikirim ke konsumen, Kompleksitas permasalahan tersebut 

akan menimbulkan kesalahan, kecacatan produk atau kesalahan manajemen 

kualitas produk, apabila kualitas produk sejak awal proses pendistribusian kurang 

mendapat perhatian melalui produsen akan berdampak pada kualitas produk 

terkait diterima pelanggan dan berdampak pada perceived quality. Bimantari 

(2019), persepsi kualitas merupakan penilaian terkait diberikan atas keunggulan 

produk. Penilaian dilaksanakan sesuai beserta apa terkait didapat dan dirasakan 

dibanding apa terkait diinginkan. 

Perceived quality dapat menentukan kuat lemahnya pembelian kembali 

atau repurchase intention dimana berhubungan langsung beserta kualitas produk 

terkait dihasilkan. Perceived quality merupakan persepsi pelanggan mengenai 

kondisi fisik, sifat atau fungsi sebagian produk, berdasarkan pada tingkat kualitas 

produk terkait disesuaikan beserta daya tahan, keandalan, kinerja, keistimewaan, 

kesesuaian dan komponen lain terkait dirancang untuk memenuhi kepuasan dan 

kebutuhan. Kualitas merupakan kebijakan penting untuk meningkatkan daya saing 

produk dan mendatangkan kepuasan demi  konsumen. Kualitas diukur 

berdasarkan persepsi pembeli terhadap kualitas produk. Peningkatan kualitas 

produk dinilai penting demi produk perusahaan tetap dapat memuaskan pelanggan 

dan dapat meningkatkan jumlah konsumen. Hadinata (2020), berpendapat jika 
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percaived quality berpengaruh positif signifikan terhadap brand image. 

Sebaliknya hasil risetYudiabisma & Ali (2019), penelitiannya terkait menyatakan 

secara langsung perceived quality tidak berpengaruh terhadap brand image. 

Brand image merupakan atribut terkait membawa manfaat non material, 

khususnya keputusan emosional. Ketika pelanggan mengambil minat pembelian 

berulang, kesadaran merek memegang peranan penting. Pelanggan cenderung 

membeli merek terkenal dan bisa diandalkan kualitasnya bisa dipertanggung 

jawabkan. Bilgin (2018) brand image terkait baik ialah memberikan kualitas 

produk terkait baik demi konsumen. Merek terkait berhasil mempunyai potensi 

terkait besar untuk menghasilkan keuntungan demi perusahaan dan mampu 

memanfaatkan merek tersebut secara agresif melalui berbagai cara seperti 

perluasan merek atau perluasan lini. Penilaian pelanggan tentang sebuah produk 

tidak hanya dilihat melalui faktor brand image saja, tetapi sikap pelanggan 

terhadap produk juga berperan penting pada keputusan terhadap minat beli ulang. 

Sutiyono & Hadibrata (2020), brand image merupakan bentuk identifikasi produk 

terkait diberikan kepada pelanggan demi dapat dibedakan beserta produk pesaing. 

Dapat diartikan bahwa merek ialah persepsi pelanggan terhadap sebagian merek 

terkait meliputi baik merek tertentu. Merek terkait berhasil menciptakan citra 

merek positif melalui pelanggan akan lebih mendorong pelanggan untuk 

melakukan pembelian. risetyang dilaksanakan oleh Tamzil et. al., (2021) pendapat 

jika brang image berpengaruh positif signifikan terhadap Repurchase Intention. 

Sebaliknya hasil   risetMudiantono & Andhike (2019) penelitiannya menyatakan 

bahwa brand image tidak berpengaruh dan tidak signifikan repurchase intention. 
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Indonesia kini menjadi salah satu pasar konstruksi paling potensial pada 

Asia Tenggara. Namun pembangunan tersebut terbukti meningkatkan daya saing 

negara dan mendorong pertumbuhan ekonomi, sehingga berdampak pada 

permintaan  bahan baku. Selain tumbuhnya pasar bahan bangunan secara umum 

pada Indonesia, salah satu tren industri bahan bangunan pada Indonesia ialah 

mulai banyak digunakannya batu bata ringan Citicon, khususnya batu bata  beton 

ringan atau autoclaved aerated concrete (AAC),  Ringan batu bata merupakan 

bahan konstruksi generasi terbaru dan jenis beton ringan atau AAC (aerasi atau 

autoclaved concrete) pertama pada Indonesia. Bata Ringan Citicon berkualitas 

tinggi, ramah lingkungan dan diproses beserta teknologi aerasi sehingga lebih 

awet, praktis, cepat, mudah, hemat energi, ketahanan baik pada daerah gempa, 

serta tahan api, dan tahan air. 

Produk-produk ini dipilih beserta mempertimbangkan kualitas produk 

review pembeli dan tingkat kepercayaan terhadap seller. Produk diurutkan 

berdasarkan top brand dijelaskan pada Tabel 1.1 berikut: 

Tabel 1.1  

Market Share Industri Bata / Beton Ringan tahun 2019 -2022 

Sumber: https://www.topbrand-award.com/ 

Nama Brand   Market Share  

 2019 2020 2021 2022 

Bricon 28.50% 29.10% 29.40% 26.80% 

Citicon 26.90% 17.50% 17.70% 22.20% 

Fastcon 10.10% 8.80% 9.10% 12.60% 

Grand 

Elephant 

11.50% 15.30% 11.80% 11.70% 

Blesscon - - 14.00% 14.50% 

https://www.topbrand-award.com/
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Berdasarkan tabel tersebut terlihat penjualan bata ringan Citicon 

mengalami peningkatan pada tahun 2022, namun masih  rendah dibandingkan 

merek lain terkait menempatkan bata ringan Citicon pada posisi tersebut. 

Menurunnya pangsa pasar ditimbulkan karena harga bahan konstruksi terkait 

cenderung  tinggi serta kualitas dan kepercayaan pelanggan berdampak pada 

berkurangnya jumlah daya beli masyarakat. Hal ini tentunya menjadi 

permasalahan terkait sulit demi para pelaku usaha karena niat pembelian berulang 

bahan bangunan khususnya batu bata ringan sangatlah penting. Karena itu 

rangsangan melalui perusahaan harus merancang strategi guna meningkatkan niat 

pembelian ulang.  

Berdasarkan hasil riset(research gap) oleh peneliti sebelumnya dan 

fenomena gap diatas, sehingga risetini bertujuan untuk mengkaji dan mengetahui 

hubungan integrated marketing communication, perceived quality dan  brand 

image terhadap repurchase intention bata ringan Citicon. risetterdahulu (Sakti et 

al., 2022) integrated marketing communication berpengaruh signifikan terhadap 

repurchase intention, Sedangkan riset(Kwangyong et al., 2021) integrated 

marketing communication tidak berpengaruh signifikan terhadap repurchase 

intention. risetterdahulu (Wardani et al., 2023) perceived quality berpengaruh 

signifikan terhadap repurchase intention. Peneliti (Mu’minin, 2018) 

menyimpulkan perceived quality tidak pengaruh signifikan terhadap repurchase 

intention . 

Berdasarkan research Gap tersebut merujuk pada risetterdahulu terkait 

sudah dijelaskan diatas menunjukan bahwa research Gap tersebut masih 



8 

 

 

  

bertentangan, sehingga perlu dilaksanakan risetlebih lanjut mengenai Integrated 

Marketing Communication (IMC) dan Perceived Quaity trhadap Repurchase 

Intention beserta menambahkan variabel Brand Image sebagai variabel 

interveniing. 

 

1.2 Rumusan Masalah 

Dengan konteks dasar terkait sudah dijabarkan sebelumnya, permasalahan 

dapat dirumuskan sebagai berikut: 

1. Bagaimana pengaruh integrated marketing communication terhadap brand 

image pada  pengguna Bata Ringan Citicon. 

2. Bagaimana pengaruh perceived quality terhadap brand image pada pengguna 

Bata Ringan Citicon. 

3. Bagaimana pengaruh integrated marketing communication terhadap 

repurchase intention pengguna Bata Ringan Citicon. 

4. Bagaimana pengaruh perceived quality terhadap repurchase intention 

pengguna Bata Ringan Citicon. 

5. Bagaimana pengaruh brand image terhadap repurchase intention pengguna 

Bata Ringan  Citicon. 
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1.3 Tujuan Penelitian 

 Berdasarkan landasan teoritis terkait sudah diuraikan dan perumusan 

masalah, tujuan melalui risetini adalah:  

1. Menguji pengaruh integrated marketing communication terhadap brand 

image Bata Ringan Citicon. 

2. Menguji pengaruh perceived quality terhadap brand image Bata Ringan 

Citicon. 

3. Menguji pengaruh integrated marketing communication terhadap repurchase 

intention pelanggan Bata Ringan Citicon. 

4. Mengaji pengaruh perceived quality terhadap repurchase intention pelanggan 

Bata Ringan Citicon. 

5. Menguji pengaruh brand image terhadap repurchase intention pelanggan 

Bata Ringan Citicon. 

 

1.4 Manfaat Penelitian 

1. Manfaat Teoritis 

Diharapkan bahwa hasil risetini dapat memberi kontribusii pada 

pengetahun dan memungkinkan untuk mengaplikasikan ilmu terkait diperoleh 

pada manajemen pemasaran untuk beradaptasi beserta permasalahan terkait 

berkaitan beserta kondisi dunia kerja, untuk mengumpulkan pengalaman pada 

risetlapangan dan penerapannya. 
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2. Manfaat Praktis 

a) Bagi Peneliti 

 Peneliti mendapati pengalaman pada aspek kajiannya serta mendapati 

wawasan  terkait lebih baik terhadap topik terkait diteliti. Selain itu, Hasil 

penelitiian ini dapat menjadi bahan refrensi demi peneliti untuk memperluas 

pengetahuanya pada ranah pemasaran dan mengaplikasikan berbagai teori 

terkait diperoleh selama studi. 

b) Bagi Pelaku Usaha 

 Hasil risetini dapat menyajikan tinjauan  obyektif dan dasar  pada 

mengambil keputusan atau pembentukan skema pemasaran. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

11 

 

BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

2.1   Landasan Teori 

2.1.1 Repurchase Intention 

        Repurchase intention atau membeli kembali biasanya akan terjadi ketika 

insan merasa tertarik beserta sebagian barang. Trivedi & Yadav (2020), juga 

mendefinisikan membeli ulang sebagai motivasi kuat pelanggan untuk 

menggunakan kembali barang terkait sama terkait dikembangkan atau ditawarkan 

oleh perusahaan terkait sama pada masa depan. Niat pembelian kembali 

merupakan membeli kembali barang berulang kali untuk barang terkait sama (Asti 

et al., 2021). Untuk sampai pada titik dimana ketika pembeli mempunyai harapan 

untuk kembali membeli sebagian produk, hal tersebut menunjukkan bahwa 

industri harus memenuhi ekspektasi pelanggan dapat meningkatkan probabilitas 

pelanggan tersebut kembali bertransaksi, terutama jika mereka merasa puas.  

Repurchase intention Buntarman & Rodhiah (2022), merupakan sebagian 

niat beli kembali terkait muncul karena mempunyai pelanggan terkait sudah 

berpengalaman dan paham beserta proses pembelian. Mou & Lyu (2017), pada 

konteks pelayanan, niat pembelian kembali dijelaskan sebagai penilaian 

perorangan terhadap pembelian layanan melalui perusahaan serupa, beserta 

memperhatikan kondisi. melalui perspektif perilaku, niat pembelian berulang 

didefinisikan sebagai kapabilitas pelanggan untuk mengungkapkan kemungkinan 

melakukan pembelian kembali dimasa mendatang. 
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Berdasar pada diuraikan diatas, sehingga dapat mengambil kesimpulan. 

beserta demikian, keinginan belanja ulang merupakan keinginan pelanggan terkait 

muncul untuk mendapati kembali produk berupa barang atau jasa karena adanya 

pelanggan sudah berpengalaman sebelumnya sudah merasakan keunggulanya 

produk tersebut. 

Minat beli ulang Ferdinand  terkait  dikutip melalui Tamzil et. al., (2021) 

ada empat dimensi yakni: 

1. Minat transaksional, kemungkinan besar pelanggan akan melakukan 

pembelian kembali. 

2. Minat referensial, mengindikasikan bahwa pelanggan bersedia memberikan 

rekomendasi kepada pihak lain. 

3. Minat preferensial, terjadi ketika pelanggan menjadikan sebagian produk 

sebagai pilihan utama mereka. 

4. Minat  eksploratif, pelanggan  menunjukan ketertarikan terkait kuat pada 

mencari indormasi tentang produk terkait mereka sukai. 

 

2.1.2 Integrated Marketing Communication 

Integrated marketing communicaton Silviani & Darus (2021) mempunyai 

beberapa tujuan, salah satunya ialah membangun brand pada masyarakat. 

Integrated marketing communicaton (IMC) terkait dikemukakan oleh Kotler dan 

Keller (2016:194) ialah sebagian ide perusahaan melakukan integrasi koordinasi 

berbagai saluran komunikasi guna menyampaikan pesan terkait nyata, konsisten 

dan menarik mengenai produk serta perusahanya. Komunikasi pemasaran terpadu 
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merupakan ujung tombak melalui sebuah perusahaan untuk menghasilkan 

pendapatan. Hal ini menjadikan komunikasi pemasaran terpadu menjadi sesuatu 

terkait sangat vital untuk diperhatikan karena sangat dinamis dan terus 

berkembang seiring berjalanya waktu (Chaqiqi et al., 2022). 

  Menurut American Association of Advertising Agencies (the "4As") pada 

Belch & Belch (2014), konsep komunikasi pemasaran terpadu ialah sebagian 

rancangan komunikasi pemasaran beserta bertujuan untuk menciptakan plus-value 

melalui perencanaan komprehensif terkait mengkaji peran strategis berbagai 

bentuk komunikasi. Ini mencakup respon langsung, komunikasi umum, hubungan 

masyarakat dan promosi penjualan, beserta fokus  mencapai pengaruh komunikasi 

dan konsistensi terkait optimal beserta berbagai pesan melalui integritas terkait 

menyeluruh. 

Tujuan melalui proses integrated marketing communication (IMC) ialah 

menciptakan kesadaran merek, menyampaikan informasi tentang merek, 

meningkatkan citra merek terkait  positif dan asosiasi merek, serta berperan 

penting pada membangun loyalitas merek dan berperan penting pada meyakinkan 

pengguna untuk membeli sebagian barang atau jasa melalui perusahaan tertentu. 

Selain itu, penerapan integrated marketing communication efektif mendorong 

pelaku usaha membangun hubungan jangka panjang beserta pelanggan terkait 

akan datang. Komunikasi pemasaran terpadu akan menjadi penting demi dunia 

usaha berkembangnya teknologi informasi dan komunikasi merubah ke arah 

pendekatan pelanggan terkait interaktif (Kotler & keller, 2012).  
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Persepsi merupakan sudut pandang dan pendapat melalui insan terhadap 

lingkungan sekitarnya baik persepsi positif maupun negatif (Murianto, 2014). 

masing-masing insan mempunyai pandangan pribadi terkait beserta pemikiran, 

pengamatan, dan perasaan mereka. Hal ini mengimplikasikan bahwa tindakan 

insan ditentukan oleh bagaimana mereka mempersepsikan dan 

menginterpretasikan berbagai situasi demi memenuhi kepentingan dan 

kepentingan mereka.  Berikut definisi persepsi beberapa ahli, seperti terkait 

disebutkan oleh (Rahmadani, 2015).  

Persepsi integrated marketing communication terkait pada maksud pada  

penelitianini ialah hasil keseluruhan atau rata-rata melalui berbagai macam 

persepsi pelanggan terhadap sebagian pendekatan pemasaran terkait 

mengintegrasikan berbagai bentuk komunikasi pemasaran mempunyai nilai 

persepsi sama. Persamaan nilai persepsi pelanggan terhadap IMC dapat diciptakan 

melalui beberapa faktor seperti komunikasi verbal dan non verbal, pengalaman, 

simbol atau tanda-tanda terkait sama. Persepsi pelanggan terhadap IMC dapat 

dijadikan sebagai dasar munculnya perilaku pelanggan pada mengambil tindakan. 

Persepsi positif dan negatif terkait diberikan pelanggan terhadap IMC sangat 

dipengaruhi melalui proses komunikasi terkait terjadi pada pada mendapati 

informasi. Oleh sebab itu, masing-masing pelanggan mempunyai bentuk persepsi 

terkait berbeda-beda pada pada memberikan tanggapan atau pendapat terhadap 

IMC. 

Berdasarkan definisi terkait diuraikan diatas sehingga disimpulkan. 

Integrated marketing communication merupakan proses pengelolaan seluruh 
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kegiatan komunikasi pemasaran terkait disampaikan kepada pelanggan beserta 

tujuan peningkatan penjualan, keuntungan, menciptakan kesadaran merek, 

menyampaikan informasi tentang merek, asosiasi merek, membangun loyalitas 

merek dan berperan penting pada meyakinkan pelanggan. Integrated marketing 

communication alat pada melaksanakan komunikasi pemasaran sehingga lebih 

efektif dan mampu membangun citra merek serta motivasi untuk meningkatkan 

pangsa pasar. 

Integrated Marketing Communication terkait dikemukakan Kotler & 

Keller (2016), mempunyai indikator yaitu: 

1. Direct marketing persepsi pelanggan tentang direct marketing 

2. Interactive marketing persepsi pelanggan tentang interactive marketing 

3. Sosial media marketing persepsi pelanggan tentang sosial media marketing 

4. Iklan persepsi pelanggan tentang iklan 

 

2.1.3 Perceived Quality 

        Perceived Quality yaitu persepsi insan terhadap kualitas sebagian merek 

mencerminkan tanggapan keseluruan melalui  pemahaman pelanggan terhadap 

mutu dan keunggulan terkait disajikan (Uning & Sukamdiani, 2021). (Tuan, 2017) 

perceived quality juga sebagai penelian subjektif tentang keseluruhan keunggulan 

melalui produk. hal ini mencakup kesesuain, daya tahan. (Vo & nguyen, 2015) 

mengatakan bahwa pemenuhan ekpetasi insan mengacu pada tingkat evaluasi 

pelanggan terhadap produk, dimana kualitas terkait dirasakan dapat diketahui 

setelah insan merasakan atau produksi.  Perceived product quality merupakan 
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penilian global terkait ditandai abtraksi terkait tinggi dan mengcau pada 

penganturan pelanggan tertentu (Zeithaml, 1988). 

Berdasarkan beberapa pengertian terkait diuraikan diatas, dengani 

demikian dapat dijelaskan bahwa Percaived Quality merupakan persepsi terkait 

muncul melalui pelanggan tentang keunggulan produk mengenai pengalaman 

produk terkait sudah rasakan. 

Indikator perceived quality (Aaker, 1997) pada  (Gumilang et al., 2022) 

ialah sebagai berikut: 

1 Kinerja, persepsi pelanggan terhadap manfaat dasar produk 

2 Keistimewaan, sifat terkait mendukung fungsi pokok produk seperti desain. 

3 Keandalan, Kemungkinan produk memenuhi kepentingan dan keinginan 

konsumen 

4 Kesesuaian, karakteristik memenuhi standar terkait ditetapkan 

5 Daya tahan, ketahanan produk saat digunakan 

 

2.1.4 Brand Image 

Menurut Dharma N (2020), citra merek terbentuk melalui pengalaman dan 

pengetahuan terkait peroleh pelanggan saat menggunakan produk. pelanggan 

terkait sudah mempunyai citra positif atau kesan terkait baikterhadap sebagian 

merek umumnya memiliiki kecenderungan untuk tetap setia terhadap brand 

tersebut sehingga tidak tertarik merek lain. Brand image Bailey & Milligan (2022) 

mengemukakan bahwa merek bisa menjadikan  jalan pada mendirikan label diri 

serta mendirikan keterkaitan beserta gagasan apa terkait kita beli beserta 
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menambahkan warna, minat dan kesukaan merupakan sebuah elem penting pada 

proses keputusan. 

  Citra merek dinyatakan berhasil pada menciptakan merek suatui produk 

atau jasa, dibuktikan beserta bagaimana sebagian  perusahaan tersebut 

menciptakan citra merek terkait baik dibenak konsumen, sehingga pelanggan 

melalui sebagian perusahaan tersebut tidak kebingungan Ketika hendak 

melakukan pembelian barang, citra merek dianggap sangat esensial untuk 

kelangsungan bisnis dan menempatkan produk,  posisi perusahaan, hubungan 

beserta pelanggan dan pasar. Sitinjak & Arief (2022) citra merek ialah sebagian 

cara pandang atau gagasan tentang bagaimana insan mempersepsikan  identitas 

sebagian  produk berdasarkan sejumlah pengalaman dan asumsi terkait beragam, 

mengingat insan sering menggunakan merek tersebut secara berulang ulang.  

Berdasarkan beberapa penjelasan terkait sudah disampaikkan sebelumnya 

dapat disimpulkan Brand image sangat penting demi perusahaan, citra merek 

membentuk rangkaian pengalaman dan pengetahuan terkait diperoleh dibangun 

berdasarkan pengalaman dan informasi pengguna. Reputasi positif melalui merek 

juga mempunyai dampak terhadap terciptanya kepercayaan pelanggan terhadap 

merek tersebut sehingga mereka tidak ragu untuk membeli produk atau jasa 

tersebut. Jika memilik pandangan positif terhadap sebagian merek, mereka 

cenderung lebih loyal sehingga tidak tertarik pada merek lain. 
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Anggi pada Mujid & Andrian (2021) menjelaskan bahwa indikator brand 

image ini mencakup: 

1. Kesan pengguna pada kualitas 

2. Kesan pengguna akan manfaat 

3. Kesan pengguna pada atribut 

4. Kesan pengguna pada selebriti endorse 

 

2.2 Hubungan Antara Variabel 

2.2.1 Pengaruh Integrated Marketing Communication (IMC) Terhadap Brand 

Image 

  Komunikasi Pemasaran terpadu serangkaian langkah implementasi, 

perencanaan dan  pengelolaan atau peraturan pesan merek beserta tujuan membina 

keterkaitan terkait berkelanjutan. Jadi integrated marketing communication 

merupakan kegiatan, integrasi dan komunikasi pemasaran terpadu menggunakan 

berbagai jenis pemasaran. Komunikasi pemasaran itu sangat penting demi citra 

merek terkait dijual karena jika komunikasi pemasaran tidak berorganisasi beserta  

baik sehingga  akan berdampak buruk pada citra merek, namun jika integrated 

marketing communication terorganisasi beserta baik sehingga akan berpengaruh 

pada brand image.. 

Menurut penelitan terkait dilaksanakan oleh Arivatu Ni’mati Rahmatika 

(2020) pada studi Pengaruh integrated marketing communication terhadap Brand 

Image berpengaruh signifikan terhadap Brand Image.  Kesesuain beserta risetyang 

dilaksanakan Prabela et. al., (2016) bahwa Integrated Marketing Communication 
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berpengaruh signifikan terhadap brand image. Dapat disimpulkan bahwa semakin 

tinggi integrated marketing communication (IMC) sehingga semakin tinggi juga 

brand image 

H1: Integrated Marketing Communication (IMC) BerpengaruhPositif 

Signifikan Terhadap Brand Image 

 

 

2.2.2 Pengaruh Perceived Quality  Terhadap Brand Image 

Perspektif mengenai kualitas terdiri penilaian pelanggan terhadap produk 

umumnya berkaitan beserta pengalaman dan informasi terkait mereka peroleh 

melalui merek tersebut. Citra merek dikaitkan beserta kualitas tertentu dan  

perceived quality bersifat subjektif  karena pelanggan menilai produk berdasarkan 

pengetahuan mereka saat itu (Kussudyarsana et al., 2020). Mempertahankan  

persepsi kualitas produk menjadi faktor penentu terkait sangat berpengaruh 

terhadap citra merek beserta peningkatan persepsi kualitas terhadap produk 

merupakan satu cara untuk mempertahankan brand image.  

Penelitian Fajariah et al., (2016) pada studi Pengaruhnya brand awarness, 

perceived quality dan brand imge terhadap brand loyalty menemukan bahwa 

perceived quality berpengaruh signifikan terhadap brand image. Sejalan beserta 

risetHadinata (2020) bahwa perceived quality berpengaruhi signifikan terhadap 

brand image. Dapat disimpulkan semakin tinggi percaived quality sehingga 

semakin tinggii  brand image. 

H2: Perceived Quality Berpengaruh Positif Signifikan Terhadap Brand Image 
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2.2.3 Pengaruh Integrated Marketing Communication (IMC) Terhadap 

Repurchase Intention 

 Khasanah et al., (2020) menjelaskan bahwa komunikasi pemasaran 

terpadu (IMC) ialah  sebagian bentuk pemasaran terpadu terkait menggunakan 

beberapa saluran pemasaran seperti periklanan, pemasaran langsung, tenaga 

penjualan, pameran, hubungan masyarakat, sponsorship, , jejaring sosial, dan situs 

web. Sakti et al., (2022) alat integrated marketing communication juga dapat 

memberikan informasi terkait lebih komprehensif kepada pelanggan, sehingga 

menyebarkan nilai produk kepada pelanggan dan meningkatkan efisiensi 

penggunaan berkelanjutan. Melalui integrated marketing communication, 

pengalaman pelanggan mendorong efisiensi perusahaan, terkait berbagai titik 

kontak pada siklus pembelian. Berdasarkan titik kontak inilah integrated 

marketing communications memberi berdampak positif terhadap pembelian 

kembali pelanggan. Fungsi utamanya ialah menghadirkan pengalaman berbelanja 

terkait lengkap kepada pelanggan. Konsep IMC mengambil kepentingan 

pelanggan sebagai titik awal untuk mengkoordinasikan dan mengintegrasikan 

sumber daya dan fungsi serta mencapai tujuan pemasaran beserta mencipatakan 

hubungan terkait sehat dan bermanfaat beserta pelanggan untuk waktu terkait 

lama. 

 Sedangkan risetyang dilaksanakan Arifin & Kotrat (2021) menghasilkan 

bahwa integrated marketing communication mempunyai pengaruh positif 

terhadap Repurchase intention. Sejalan beserta risetSakti et. al., (2022), 

menemukan bahwa integrated marketing communication berpengaruh terhadap 
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repurchase intention dapat disimpulkan bahwa semakin semakin tinggi integrated 

marketing communication sehingga semakin tinggi repurchase intention. 

H3: Integrated Marketing Communication (IMC) Berpengaruh Positif 

Signifikan Terhadap Repurchase Intention 

 

2.2.4 Pengaruh Perceived Quality Terhadap Repurchase Intention                                                                                              

 Semakin  tinggi pemahaman pelanggan mengenai penilaian kualitas 

produk terkait akan diterima menjadi dasar ketetapan pelanggan melakukan 

pembelian ulang dimasa depan. pelanggan akan mengapresiasi  produk  terkait 

berkualitas  baik,  karena  keputusan   terpenting pada mengkonsumsi sebagian 

produk  ialah manfaat melalui produk tersebut. Keuasan pelanggan terhadap 

produk terkait mereka konsumsi akan memengaruhi  kemungkinnan untuk 

melakukan pembelian ulang. Biasanya, pelanggan akan kembali membeli produk 

melalui tempat terkait sama jika produk memenuhi ekspektasi kualitasnya.  

Faktor  kualitas terkait dinilai oleh pelanggan  meliputi  kinerja, keandalan 

dan daya tahan,  fitur atau  fitur tambahan dan estetika. Hal sebaliknya  juga  

berlaku:  jika  persepsi berkualitas tidak baik  dan  jika produk tidak memenuhi 

ekspetasi konsumen, tidak akan melakukan pembelian kembali kemungkinan itu 

bisa terjadi . Hal tersebut penting untuk menciptakan kualitas produk terkait baik 

serta positif dimata pelanggan, pengaruh perusahaan terhadap minat pelanggan 

melakukan pembelian berulang terhadap produk.  

 Wardani et al., (2023), menyampaikan bahwa perceived quality 

berpengaruh positif dan signifikan pada repurchase intention. Hasil terkait sama 
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juga diperkuat oleh (Yuni Anggriani & Ismunandar, 2022) terkait menunjukkan 

bahwa perceived quality berpengaruh positif dan signifikan pada repurchase 

intention. Sejalan beserta Widjajanta et al., (2020) bahwa pengaruh perceived 

quality terhadap repurchase intention dapat disimpulkan bahwa semakin semakin 

perceived quality sehingga semakin tinggi Repurchase Intention 

H4: Perceived Quality Berpengaruh Positif Signifikan Terhadap Repurchase 

Intention  

 

2.2.5 Pengaruh Brand Image Terhadap Repurchase Intention 

Citra terkait positif berkontribusi pada membangun hubungan terkait 

berkelanjutan hubungan antara produk dan penguna akhir terjalin ketika 

pelanggan merasakan kepuasan terhadap produk terkait diberkan oleh perusahan, 

sehingga besar kemungkinannya untuk melakukan pembelian berulang. 

Membentuk citra merek terkait positif akan menjadi sebagian indikator untuk 

pelanggan ketika melihat sebagian produk dirasakan pelanggan positif sehingga 

semakin tinggi pula tingkat minat konsumsinya mengakibatkan semakin tinggi 

pula pembelian berulang. Untuk membangun citra merek terkait baik sehingga 

mampu menciptakan niat beli ulang pada kalangan konsumen, ada beberapa aspek 

terkait harus diperhatikan. Percaya bahwa niat membeli produk didasarkan pada 

sikap insan terhadap tindakan pembelian produk tersebut. Jika pelanggan 

mempunyai loyalitas terhadap sebagian produk, sehingga mereka akan 

mempunyai niat untuk membelinya kembali.  
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Dalam riset Riani & Wijayanto (2023), menyatakan brand image positif 

terhadap repurchase intention artinya pelanggan beserta mudah mempersepsikan 

dan menilai perbedaan kualitas terkait dihadirkan produsen bersama barang terkait 

dipasarkannya. Disadari atau tidak, pelanggan sudah mempunyai rencana pada 

benak mereka  apakah  ingin menghidupkan kembali pengalaman tersebut atau 

tidak. Tamzil et. al., (2021) berpendapat jika brand image berpengaruh positif 

signifikan terhadap repurchase intention. Purnapardi & Indarwati (2022) pengaruh 

brand image terhadap repurchase intention bahwa semakin tinggi brand image 

sehingga semakin tinggi Repurchase Intention 

H5 : Brand Image Berpengaruh Positif Signifikan Terhadap  

Repurchase Intention  

 

2.3 Kerangka Pemikiran 

 

Gambar 2.1. Kerangka Pemikiran Teoritis 
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Berdasarkan gambar 2.1 Integrated marketing communication dan 

perceived quality berpengaruh secara langsung terhadap brand image dan 

Integrated marketing communication dan perceived quality berpengaruh secara 

langsung terhadap repurchase intention kemudian integrated marketing 

communication dan perceived quality berpengaruh terhadap repurchase intention 

melalui brand image sebagai variabel intervening. 

 

Keterangan : 

X1, X2,   Variabel Independen 

Y1 Variabel Intervening 

Y2   Variabel Dependen 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

3.1 Jenis Penelitian 

 Penelitian terkait diterapkan pada riset ini ialah jenis eksplanatori. 

Sugiyono (2018) bertujuan untuk mengevaluasi hipotesis terkait sudah ditetapkan 

sejak awal, dan hasil riset tersebut akan mampu memaparkan keterkaitan antara 

penyebab dan dampak antar variable melalui pengujianya terhadap asumsi terkait 

sudah diajukan sebelumnya. risetini memakai metode kuantitatif. Sugiyono (2019) 

cara risetbeserta menggunakan metode kuantitatif ialah sebagian pendekatan 

melibatkan tahapan populasinya atau sampel, pengelolaan data, penganalisisan 

data beserta menggunakan stastik, serta perumusan hipotesis. Maksud risetini 

untuk menjelaskan apakah terdapat pengaruh hubungan antara integrated 

marketing communication (IMC), perceived quality, brand image dan repurchase 

intention. 

 

3.2 Populasi dan Sampel 

3.2.1 Populasi penelitian 

 Kawasan umum terkait mencakup objek atau subjek beserta kualitas dan 

karakteristik khusus ditentukan oleh peneliti untuk diinvestigasi, beserta tujuan 

menarik kesimpulan disebut sebagai populasi  (Sugiyono, 2016). Populasi juga 

diartikan sekelompok item atau bagian terkait diteliti. pada risetini populasinya 

yakni  seluruh pelanggan pengguna bata ringan Citicon  dan pelanggan terkait 
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menjadi partisipan risetini yaitu insan terkait merespon kuesioner beserta 

pertanyaan terkait. Pada saat penyebaran kuesioner untuk pengambilan data, 

angket disebarkan secara offline menggunakan kuesioner. 

 

3.2.2 Sampel Penelitian 

Sugiyono (2018) mengartikan sample yaitu representasi terkait mencakup 

karaktristik terkait dimiliki oleh sebagian populasi artinya sebagian  metode  

risetyang dilaksanakan beserta  mendapati sejumlah populasi untuk diteliti. 

Peneliti melibatkan metode purposive sampling terkait berarti pengambilan 

sample beserta sebagian tujuan, Sugiyono (2018) Pemilihan sampel beserta 

mempertimbangkan kriteria tertentu disebut sebagai purposive sampling termasuk 

katagori non probability sampling.  

Berikut ialah kriteria terkait digunakan untuk memilih sample pada 

peneliitian ini: 

1. Telah melakukan pembelian Bata Riangan Citicon setidaknya dua kali 

sebelumnya 

2. Laki –laki dan Wanita 

3. Usia diatas 20 tahun 

4. Untuk Semua Kalangan 

 

Ukuran sampel pada risetini ditetapkan menggunakan rumus Lemeshow, 

karena jumlah populasi tidak dapat dipastikan. pada menentapkan jumlah sample 

untuk risetterhadap populasi menggunakan rumus tersebut (Sugiyono, 2018): 
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Keterangan: 

N = Jumlah sampel 

Z = Skor pada tingkat signifikansi tertentu (derajat keyakinan ditentukan 95% 

atau 1,96)  sehingga Z = 1,96 

Moe = margin of error (tingkat kesalahan maksimal sampel terkait masih bisa 

ditoleransi atau moe = 10%) 

Jika melihat cara terkait sudah diuraikan, mendapati hasil sebagai berikut: 

 

Berdasarkan perhitungan terkait sudah dilakukan, ditemukan bahwa 

sampel terkait diperlukan sekitar 97 namun dibulatkan  menjadi 100 responden. 

Julah ini dianggap representatif untuk mewakili pandangan pelanggan terhadap 

produk Bata Ringan Citicon. 

 

3.3 Sumber Data Jenis Data 

 Menentukan metode pengumpulan data penting untuk mengetahui 

darimana subjek data. pada konteks riset ini, peneliti mengambil dua sumber data 

untuk mendapati informasi terkait dibutuhkan.  
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a. Data primer 

 Sugiyono, 2019) mengatakan data primer merujuk pada subjek risetyang 

diperoleh secara langsung. Pengumpulan data primer dilaksanakan melalui 

teknik penyebaran kuesioner dimana menjadi sarana untuk meminta respons 

beserta serangkaian pertanyaan. Data primer terkait dicari ialah persepsi 

responden terhadap integrated marketing communication,perceived quality, 

brand image dan repurchase intention. 

b. Data Sekunder 

Data sekunder mengacu pada keterangan terkait diperleh secara tidak 

langsung sumber lain terkait relevan beserta risetseperti referensi buku, 

literatur, artikel dan laman internet. 

 

3.4 Metode Pengumpulan Data 

 Pengambilan data, terdapat beberapa pendeketan seperti angket, 

wawancara, observasi, dan kombinasi melalui ketiganya (Sugiyono, 2017). Untuk 

risetini, pengumpulan data mengunakan kuesioner. Kuesioner yaitu metode 

perolehan data terkait melibatkan pertanyaan terkait harus dijawab oleh responden 

(Sugiyono, 2017). Jenis kuesioner dikelompokan menjadi dua macam, yaitu 

tertutup dan terbuka. Kuesioner terbuka dirancang untuk meminta responden 

menyusun jawaban secara naratif terkait memberikan gambaran tentang sebagian 

hal. Sebaliknya, pertanyaan tertutup merupakan jawaban pemillihan salah satu 

tanggapan terkait ditetapakan. 
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       Pada riset ini, memakai kuesioner jenis tertutup, dimana responden 

memberikan tanda centang terkait dianggap benar. Skala Likert terkait digunakan 

mempunyai rentang skor 1 sampai 4, untuk mengidentifikasikan kecenderungan 

setuju atau tidak setuju melalui tangapan responden beserta harapan tanggapan 

responden konsisten Sugiyono (2014). 

 

3.5 Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel 

3.5.1 Variabel Penelitian 

Definisi operasional merujuk pada proses penetapan konstruk sehingga 

dapat diukur. variabel terkait akan digunakan termsuk: 

1. Variabel Independen Sugiyono (2019), variable terkait mempengaruhi 

variable dependen atau variable  terikat. Variabel independen pada risetini 

ialah Integrated Marketing Communication. 

2. Variabel Dependen pada konteks risetini, variable terikat ialah repurchase 

intention. Sugiyono (2019), variable terkait dipengaruhi oleh independen. 

3. Variabel Intervening Sugiyono (2019) disebut variable  penghubung  ialah 

Brand Image merupakan faktor terkait mempengaruhi keterkaitan antara 

variabel independen dan dependen. Sebagai variabel perantara, Brand 

Image berada pada tengah-tengah variable independen dan dependen, 

sehingga perubahan pada variable independen tidak langsung 

memengaruhi perubahan variabel dependen. 
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3.5.2 Indikator Variabel 

Tabel 3.1 

Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel 
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  3. 6 Analisis Data 

3.6.1 Kualitas Data 

a. Uji Validitas 

 Pengujian validitas bertujuan untuk menilai kevalidan masing-

masing item pada sebagian pendaftaran pertanyaan pada mendefinisikan 

sebagian variable (Sujarweni, 2015). Proses pengujian validitas 

melibatkan perhitungan korelasi pearson product-moment. Hasil r hitung 

kemudian dibandingkan beserta rtabel, beserta (df) sejumlah n-2 pada 

tingkat signifikasi 5%. 

1. Jika r hitung > r tabel, sehingga dapat disimpulkan bahwa 

variabel tersebut validitas.  

2. Sebaliknya r hitung < r tabel, sehingga dapat disimpulkan 

variabel tersebut tidak valid 

b. Uji Reliabilitas 

 Uji ini reliabilitas untuk memverifikasi konsistensi sebagian alat 

ukur, sehingga mencermingkan hasil terkait dapat diandalkan. Uji 

reliabilitas menggunakan Cronbach Alpha, terkait (Sugiyono, 2019) 

menilai tingkat keandalan alat risetsebagai reliabel apabila Cronbach 

Alpha mencapai 0,6 atau lebih. pada penelitan dikatakan reliabilitas. 

Kriteria pengujian reliabilitas ialah sebagai berikut:  

1. Jika nilai koefisien reliabilitas > 0,6 sehingga instrumen 

dianggap mempunyai tingkat reliabilitas atau beserta kata lain 

dapat diandalkan. 
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2. Sebaliknya, Jika nilai koefisien reliabilitas < 0,6, sehingga 

instrumen sedang  diuji dianggap tidak dapat diandalkan 

 

3.6.3 Uji Asumsi Klasik 

 Uji ini untuk mengidentifikasi dan menguji sejauh mana model 

regresi risetmemadai. risetini bertujuan untuk memastikan bahwa model 

regresi terkait digunakan tidak mengalami masalah multikolineartas dan 

heteroskedasitas serta untuk memverifikasi bahwa data secara 

keseluruhan berdistribusi normal.  uji asumsi klasik terkait dipakai 

risetmencakup beberapa elemen yaitu: 

a. Uji Normalitas 

  Menurut Ghozali (2006) uji ini berniat buat melakukan pengujian 

akankah residual atau variabel pengganggu, model regresi mempunyai 

diseminasi wajar ataupun tidak. Buat menjauhi terbentuknya data 

terkait dipakai wajib berdistribusi normal. Andaikan kata asumsi 

dilanggar mengakibatkan uji asumsi ini jadi tidak valid buat jumlah 

sampel kecil. Pada riset ini terkait dipakai buat menguji normalitas data 

memakai one sample kolmogorov-smirnov test.  Nilai > 0,05 sehingga 

distribusi normal, serta sebaliknya jika <  0,05 sehingga  distribusi tidak 

normal. 

b. Uji Multikolinearitas 

 Uji ini berniat buat mengenali terdapat atau enggaknya hubungan 

antara variabel bebas pada sebagian model regresi merupakan korelasi 
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terkait dapat mempengaruhi hasil regresi. Sebuah model regresi terkait 

optimal ialah tidak mempunyai multikolinearitas (Ghozali, 2006). 

Untuk memastikan apa ada multikolinearitas pada model regresi, bisa 

dirasakan terdapatnya dampak campuran dua ataupun lebih variabel 

independen. Uji multikolineartas bisa dilihat melalui tolerance serta 

variance inflation factor (VIF). Jika nilai tolerance < 0,10 dan nilai VIF 

> 10 sehingga metode regresii tersebut bebas melalui multikolinearitas. 

c. Uji Heterokedasitas 

       Uji ini membantu memeriksa apakah terdapat perbedaan ddalam 

variasi residuall melalui satu observasi ke observasi lain pada model 

regresi (Priyanto, 2012). Uji heteroskedastistas dapat dilaksanakan 

melalui uji Glejser, diman variabel independen terdapat nilai residua 

absolutnya.  jika nilainya tersebut signifikan > 0,05 antara variabel 

independen dan nilai residual absolut sehingga dapat disimpulkan tidak 

ada heteroskedastistas. 

 

3.6.4 Analisis Regresi linier Berganda 

Pendekatan hubungan antara Integrated Marketing 

Communication, Perceived Quality, Brand Image dan Repurchase 

Intention beserta elemen-elemen terkait mempunyai dampak, dijelaskan  

bentuk persamaan regresi linier berganda : 

1. Y1 = αо + β1 X1 + β2 X2 +e 

2. Y2 = bо + β1 X1 + β2 X2 + β3 Y1 + e 
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Keterangan: 

Y1: Repurchase Intention 

Y2: Brand Image 

X1: Integrated Marketing Communication  

X2: Perceived Quality 

α : Konstanta  

b: Konstanta 

β : besarnya koefisien melalui masing masing variabel  

e: error 

 

3.6.5 Pengujian Hipotesis 

a. Uji T 

      Uji ini dilaksanakan untuk menguji signifikansii parsial melalui 

koefisien regresi. Hasill Uji T kemudian dibandingkan beserta nilaii t 

tabel pada tingkat kesalahan 0,05 dan keputusan diterima atau 

ditolaknya hipotesis dinyatakan  sebagai berikut. 

1. Jika nilaii signifikansii t ≤ 0,05 sehingga Ho ditolak dan Ha 

diterima,  itu menunjukan adanya pengaruh terkait signifikan 

secara parsial. 

2. Jikai nilaii signifikansi t > 0,05 sehingga Ho diterimai dan 

Ha ditolak terkait berarti tidak terdapat pengaruh terkait 

signifikan secara parsial. 
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b. Uji F 

       Untuk Uji ini digunakani untuki menilai signifikansi 

keseluruhan persamaan dan mengukur seberapa besar variabel 

independen mempengaruhi variabell dependeni. Proses pengujian 

hipotesis dilaksanakan melalui uji F beserta kriteria sebagai berikut: 

a. Jika nilai signifikansi < 0,05 dapat disimpulkan bahwa 

terdapat pengaruh terkait signifikan secara bersama-sama 

antara variabel bebas terhadap variable terikat. 

b. Jika nilai signifikansi > 0,05 dapat disimmpulkan bahwa 

tidak terdapat signifikan secara bersama-sama antara variabel 

bebas terhadap variable terikat. 

 

3.6.6 Koefisien Determinasi 

       Uji ini mencerminkan sejauh mana model variabel independen 

dapat menjelaskan variasi pada variabel dependen. Sebuah  R2 terkait 

kecil menunjukan bahwa kemampuan variabel independen pada 

menjelaskan perubahan variabel dependen terbatas. Sebaliknya Nilai R2 

mendekatii 1 menunjukkan bahwaa variabel independeni memberikan 

informasii terkait signifikan untuk memprediksi perubahan variabel 

dependen. Nilai R2 berkisar melalui 0< R2< 1 terkait artinyai: 

a. Jika nilai R2 mendekati 0, itu berarti kemampuan variabel 

independeni memilikii pengaruh terbatas terhadap variabel 

Idependen. 
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b. Jika nilai R2 mendekati 1, itu menandakan bahwa variabel 

independen mempunyai berpengaruh terkait kuat  terhadap 

variabel dependen. 

 

3.6.7 Uji Sobel Test 

Prosedur terkait diperkenalkan oleh sobel (1982), digunakan untuk 

menguji hipotesis mediasi. Uji sobel rancang untuk menilai pengaruh tidak 

langsung variable independen (X) terhadap variable dependen (Y₂) melalui 

variable intervening (Y₁) terkait berfungsi sebagai mediator antara variabel 

independen beserta variabel dependent, sehingga hubungan antara keduanya 

menjadi tidak langsung (Ghozali, 2011). 

Uji signifikansi pengaruh tidak langsung dilaksanakan dilakukan 

menghitung nilai t melalui koefisien a (Pyx) dan b (Pzy), menggunakan 

rumus terkait dijelaskan (Ghozali, 2011) Jika nilai t hitung > nilai t tabel, 

sehingga dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh mediasi. Standar error 

untuk efek  tidak langsung (indirect effect) Sab dihitung menggunakan 

beserta rumus (Ghozali, 2011): 

𝑆𝑎𝑏 = √𝑏2𝑆𝑎2 + 𝑎2𝑆𝑏2 + 𝑆𝑎2𝑆𝑏2 

Dimana: 

𝑎 = koefisien korelasi X → Y1 

𝑏 = koefisien korelasi X →Y2 

𝑎𝑏 = hasil kali koefisien korelasi X →U1 beserta koefisien korelasi 

X→Y2 
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𝑆𝑎 = standar error koefisien a 

𝑆𝑏 = standar error koefisien b 

𝑆𝑎𝑏 = standar error error tidak langsung (indirect effect) 
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BAB IV 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

4.1 Deskripsi Responden 

Deskripsii respondeni merupakan gambaran umumi melalui objek 

penelitian, termasuk informasi tentang  jenis kelamin, umur, dan pekerjaan. 

risetresponden pada studi ini pelanggan terkait sudah melakukan proses 

repurchase intention terkait penggunaan bata ringan citicon dan memenuhi kriteria 

terkait sudah ditetapkan. Sebanyak 100 partisipan terlibat pada risetini, gambaran 

umum tentang responden disajikan berdasarkan karakteristik tertentu seperti 

berikutt: 

 

4.1.1 Karakteristiki Responden Berdasarkann Jenis Kelaminn  

Berdasarkan hasil jawaban kuesioner, penelitiann menyajikan data 

karakterstik responden berdasarkan jenis kelamin terkait dapat dilihat pada tabel 

berikut :  

Tabel 4.1 

Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin  

 

 
Sumber: Data primer terkait diolah, 2023 

 

Berdasarkan tabel 4.1 dapat dijelaskan bahwa pada kategori jenis kelamin 

responden pelanggan bata ringan citicon mencapai 100 responden.  pada industri 

properti dan pembangunan, mayoritas pria mempunyai kendali atas seluruh 
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pekerjaan terkait dilaksanakan oleh pegawai, termasuk pemilihan bahan 

bangunana. Sehingga, pelanggan bata ringan citicon didomnasi oleh laki- laki, 

beserta jumlah 81 pelanggan beserta presentase 81%, sementara perempuan 

sebanyak 19 pelanggan atau 19%. Presentase laki-laki lebih tinggi, didorong oleh 

peran  sebagai kepala rumah  tangga terkait terlibat langsung pada pembangunan 

tempat tinggal dan pembelian material konstruksi. Oleh karena itu, mayoritas 

pelanggan bata ringan citicon ialah laki-laki. 

 

4.1.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Umur 

 

Tabel 4.2 

Karakteristik Responden Berdasarkan Umur 

 

   Sumber: Data primer terkait diolah, 2023 

 

Dilihat melalui tabel 4.2 dapat disimpulkan adanya mayoritas pelanggan 

diketahui bata ringan Citicon berada pada  rentang umur 20-35 tahun, beserta 

kuantitas responden sebanyak 44 beserta presentase 44%.  Hal ini justtifikasi 

beserta fakta bahwa kelompok usia ini umumnya merupakn usia produktif dan  

sudah berumah tangga terkait membutuhkan tempat tinggal sebagai kepentingan 

primer. Sementara itu,  pelanggan berusia 36-45tahun berjumlah 30 orang beserta 
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presentase 30% karena kelompok usia tersebut dianggap tidak lagi pada fase 

produktif, hal ini dikarenakan menghadapi kepentingan finansial lebih besar 

terkait beserta tanggungan keluarga. Kelompok usia 46-55 tahun terdiri melalui 27 

orang beserta presentasi 27% pembelian bata ringan Citicon oleh kelompok usia 

ini umummnya terkait beserta kepentingan perawatan tempat tinggal dan renovasi 

daripada pembangunan tempat tinggal baru. 

 

4.1.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Pekerjaan 

 

Tabel 4.3 

Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 

 

 
Sumber: Data primer terkait diolah, 2023 

 

Darii data disajikan pada tabell tersebut, dapat dilihat bahwa sebagaian 

besar responden bekerja sebagai wiraswasta, beserta kuantitas responden 

sebanyak 63  beserta presentase 63% melalui  keseluruhan. Temuan ini konsisten 

beserta karakteristik sebelumnya terkait mencerminkan usia mayoritas responden 

pada rentang 20-35 tahun, dimana mayoritas melalui mereka ialah wiraswasta. 

Pekerjaan sebagai wiraswasta menunjukan bahwa mereka kemungkinantelah 

mendapati penghasilan terkait relatif pada atas rata-rata. beserta usia terkait 

produktif dan status berumah tangga, mereka mempunyai kepentingan untuk 

tempat tinggal dan mungkin menjadi pelanggan potensial bata ringan Citicon. 
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4.2 Deskripsi Variabel 

 

  Deskripsi variabel dilaksanakan melalui analisis tanggapan responden 

terhadap masing-masing kuesioner terkait mencakup variabel integrated 

marketing communication, perceived quality, brand image, dan repurchase 

intention. Hal ini bertujuan untuk memahami persepsi secara keseluruhan 

terhadap variabel-variabel risettersebbut. risetini memanfaatkan kuesioner terkait 

menggunakan skala likert 1-5, dimana masing-masing perserta tersebut kemudian 

dianalisis mengunakan metode statistik deskriptif.  Proses Analisis deskriptif 

melibatkan perhitungan nilai rata-rata jawaban masing-masing kuesioner dan 

penilaian dilaksanakan berdasarkan rentang skala berikut: 

X min = 1 

Range = X max- X min = 5-1= 4 

Mean =  
              

 
 
   

 
   

SD = 
     

 
 
 

 
      

Kategori Rendah = 3- 0,67 

Kategori Rata- rata = 3+ 0,67 

Kategori tinggi = > 3,67 

Rentang Skala : 
                               

     
 

 

Rentang Skala : 
   

 
 

 

  : 1,33 
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Tabel 4.4 Jenjang Interval 

 

 
       Dengani dasarr ini, peneliti mengukur indeks persepsi melalui respondeni 

terhadapp variabel-variabel terkait diambil pada risetini. Distribusi kategori 

tanggapan responden untuk masing-masing variabel dikemukakan. 

 

4.2.1 Analisis Deskriptif Variabel Integrated Marketing Communication 

 

Tabel 4.5 

 

Deskriptif Variabel Integrated Marketing Communication 

 

 
Sumber: Data primer terkait diolah, 2023 

 

  Pada tabel pada atas, dapat terlihat pendapat responden pada variabel 

integrated marketing communication mencapai nilai 4,4275 termasuk pada 

katagori tinggi. Kondisi ini menunjukan bahwa sebagian besar responden 

merespons secara positif. melalui keempat variabel terkait disajikan, skor rata-rata 

tertinggi ialah 4,47 pada indikator iklan. Hal ini mengindikasikan bahwa 

pelanggan mempunyai pengetahuan tentang bata ringan Citicon melalui iklan 
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terkait mampu menarik mereka untuk menggunakan produk tersebut. Sementara 

itu, indikator direct marketing mencapai skor rata-rata 4,44 menunjukkan bahwa 

pelanggan terkesan beserta strategi pemasaran terkait diterapkan oleh Citicon. 

Skor indikator social media marketing juga mencapai rata-rata 4,44 menunjukkan 

bahwa pelanggan mendapatkan informasi tentang produk melalui sosial media 

Citicon. 

Selanjutnya, skor interaktif marketing beserta rata-rata 4,36 menunjukkan 

bahwa indikator interaktif marketing mampu menjalin hubungan terkait kuat 

beserta pelanggan, mendorong mereka untuk menggunakan bata ringan Citicon. 

 

4.2.2 Analisis Deskriptif Variabel Perceived Quality 

Tabel 4.6 

 

Deskriptif Variabel Perceived Quality 

 
     Sumber: Data primer terkait diolah, 2023 

 

Dari tabel 4.6  diatas menjelaskan tanggapan responden terhadap variabel 

perceived quality bata ringan Citicon, terkait mempunyai rata-rata jawaban tinggi 

sebesar 3,822. Hasil risetini menunjukkan bahwa secara umum, penilaian 

responden terhadap perceived quality mencapai kategori tinggi. Hal ini terbukti 

melalui nilai skor sebesar 3,94 pada indikator keistimewaan dan daya tahan, nilai 
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tersebut mengindikasikan bahwa terdapat persepsi positif terhadap daya tahan dan 

keistimewaan bata ringan Citicon karena ketahanan terhadap cuaca dan 

kemudahan penggunaannya. Persepsi tersebut dinyatakan sangat baik. Kemudian  

pada indikator keandalan beserta skor 3,75 menunjukkan bahwa bata ringan 

Citicon dianggap mempunyai ketahanan terkait kuat dan tahan lama oleh 

responden. Sedangkan  tanggapan paling rendah beserta rata rata skor 3,71 beserta 

indikator kinerja secara umum, responden pengguna bata ringan citicon 

mempunyai kualitas kinerja terkait sangat baik. 

 

4.2.3 Analisis Deskriptif Variabel Brand image  

 

Brand image terbentuk melalui  pengalaman dan informasi terkait 

diperoleh oleh pelanggan selama penggunaan produk. Brand image mempunyai 

peran penting terhadap niat ulang beli sebagian produk, karena brand image akan 

mempengaruhi pelanggan untuk  melakukan pembelian kembali secara berulang. 

Tabel 4.7 

 

Deskriptif Variabel Brand Image 

 
     Sumber: Data primer terkait diolah, 2023 
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Dari data terkait terdapat pada  Tabel 4.7 dapat dapat dismpulkan bahwa 

rata-rataa tanggapan  partisipan terhadap variabel brand image bata ringan Citicon 

sebesar 3,8025, terkait masuk pada  kategori tinggi. Hal inii menunjukkan 

responden menilai brand image melalui bata ringan Citicon sangat baik. melalui 4 

indikator terkait diukur, skor tertinggi diperoleh pada indikator kesan pengguna 

pada selebriti endorse beserta nilai 3,86 ini mengindikasi bahwa produk bata 

ringan Citicon mempunyai kesan pengguna pada selebriti endorse. Semakin 

banyak pelanggan terkait mengenal sebagian produk, semakin besar peluang 

untuk membangun citra produk dibenak konsumen.  

Pernyataan beserta rata-rata skor 3,8 pada indikator kesan pengguna akan 

atribut menunjukkan bahwa secara umum, responden terkait menggunakan bata 

ringan Citicon mempunyai kesan positif terhadap atribut produk tersebut. 

Indikator kesan pengguna terhadap manfaat juga mendapatkan skor rata-rata 3,84, 

menunjukkan bahwa pelanggan terkesan beserta manfaat terkait diberikan oleh 

bata ringan Citicon, terkait sudah terbukti. Namun, pernyataan beserta skor rata-

rata 3,71 pada indikator kesan kualitas memperlihatkan bahwa secara umum, 

responden terkait menggunakan bata ringan Citicon memberikan penilaian baik 

terhadap kualitas produk. 

 

4.2.1 Analisis Deskriptif Variabel Repurchase Intention 

 

Repurchase intention merupakan variabel kursial untuk kelangsungan 

hidup sebuah bisnis. Minat pembelian ulang merujuk pada  pada kesiapan 

pelanggan untuk pembelian kembali sebagian produk pada diwaktu mendatang. 
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beserta adanya pembelian ulang dapatt memberikan keuntungan terkait sangat 

besar bagii perusahaan. 

Tabel 4.8 

 

Deskriptif Variabel Repurchase Intention 

 
    Sumber: Data primer terkait diolah, 2023 

 

Berdasarkan Tabel 4.8 dapat disimpulkan bahwa rata-rata respons melalui 

para responden terhadap variable repurchase intention ialah sebesar 4,085 terkait 

termasuk pada ketagori  tinggi. Hal ini menunjukan bahwa mayoritas responden 

menunjukan minat terkait tinggi untuk membeli ulang produk bata ringan Citicon. 

melalui keempat indikator terkait ada, nilai tertinggi terdapat pada indikator minat 

preferensial, yakni sebesar 4,18. Ini mengindikasikan bahwa produk bata ringan 

Citicon menjadi pilihan utama demi konsumen. Selanjutnya, pada indikator minat 

transaksional, beserta rata-rata skor 4,08 menandakan bahwa pelanggan bersedia 

melakukan transaksi untuk mendapati produk bata ringan Citicon. Pada indikator 

minat eksploratif, beserta rata-rata skor 4,1 menunjukkan bahwa pelanggan 

mempunyai keinginan untuk mencari informasi lebih lanjut mengenai bata ringan 

Citicon. Terakhir, indikator minat referensial mempunyai rata-rata skor sebesar 
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3,98 menunjukkan bahwa pelanggan cenderung sedia merekomendasikan produk 

ini kepada pihak lain 

 

4.3 Analisis Data 

4.3.1 Kualitas Data  

a. Uji Validitas  

Tabel 4.9 

 

Hasil Uji Validitas 

 
 Sumber: Data primer terkait diolah, 2023 

 

 

Uji validitas dilaksanakan beserta membandingkan nilai r-hitung beserta r-

tabel mengunakan df sebesar n-2 beserta n sebagai jumlah sample. pada risetini, 

jumlah responden ialah 100, sehingga df = 100 - 2 = 98. beserta menggunakan df 

sebesar  98 dan tingkat signifkansi alpha sebesar 5%, nilai r-tabel terkait diperoleh 

ialah 0,1966. Jika nilai r-hitung lebih besar daripada nilai r-tabel, sehingga 
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pernyataan tersebut dianggap valid. Hasil uji validitas menunjukkan bahwa semua 

17 item pernyataan terkait digunakan pada penelitian, yakni terkait variabel 

integrated marketing communication (X1), perceived quality (X2), brand image 

(Y1), dan repurchase intention (Y2), semuanya valid karena nilai r-hitung lebih 

besar daripada nilai r-tabel sebesar 0,1966. 

b. Uji Reliabilitas  

Tabel 4.10 

Hasil Uji Reliabilitas 

 

      
Sumber: Data primer terkait diolah, 2023 

 

Berdasarkan hasill analisis ujii reliabilitas pada tabel diatas, terdapat nilai 

koefisien Cronbach Alfa lebih melalui 0,60 untuk variabel, yaitu integrated 

marketing communication (X1), perceived quality (X2), brand image (Y1) dan 

repurchase intention (Y2). Oleh karena itu, dapat dikesimpulan bahwa kuesioner 

risetmemenuhi asumsi reliabilitas. 

  

4.4 Uji Asumsi Klasik 

  Uji ini dilaksanakan untuk mengidentifikasi dan mengujii kecocokan 

model regresi pada risetini. Tujuan utamanya untuk memastikan bahwa model 

regresi dipakai tidak terdapat multikolinearitas dan heterokedasitas serta 
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memastikan keseluruhan data berdistribusi normal ujii asumsi klasik terkait 

dipakai risetini. 

a. Uji Normalitas  

  Uji normalitas digunakan untuk meengevaluasi apakah variabel mengikuti 

distribusi norrrral atau tidak. Pengujian norrralitas beserta ujii Kolmogorov-

Smrnov. Jika nilai probabilitas tingkat signifikansi > 0.05 dapat disimpulkan 

bahwa data risetberdistribusi normal. 

 

Tabel 4.11 

 

Hasil Uji Normalitas 

 
    Sumber: Data primer terkait diolah, 2023 

 

Berdasarkan hasil uji normalitas pada tabel didapatkan hasil sebagai berikut: 

 

1. Pada model regresi 1 terdapat nilai Kolmogorov-Smirnov beserta 

Asymp.sig. (2-tailed) sebesar  0.200 beserta probabilitas > 0.05 dapat 

disinnpulkan bahwa data risetberdistribusii normal 
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2. Pada model regresi 2 nilai Kolmogorov-Smirnov menunjukan Asymp.sig. 

(2-tailed) sebesar 0.200 beserta probabilitas > 0.05 dapat disimpulkan data 

risetberdistribusi normal. 

 

b. Uji Multikolinearitas 

 

Uji ini mempunyai tujuan untuk mendeteksii adanya multikolinearitas 

dapat dilaksanakan beserta mencarii besarnya Variance Inflation Factor (VIF) dan 

nilai tolerance nya. Apabila nilai VIF kurang melalui 10 dan nilai toleran lebih 

melalui 0.1 dapat disimpulkan bahwa regresi tersebut bebas melalui 

multikolinearitas.  

Tabel 4.12 

 

Hasil Uji multikolinearitas Model 1 

 
Sumber: Data primer terkait diolah, 2023 

 

Dependen variabel brand image 

 

Berdasarkan data terkait terdapat Tabel 4.12 dapat diambil kesimmpulan 

bahwa seluruh variabel menunjukan nilai Variance Inflation Factor (VIF) dibawah 

10 dan nilai tolerance diatas 0,1. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa tidak 

ada indikasi masalah multikolinieritas antara variabell integrated marketing 

communication dan perceived quality terhadap brand image. 
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Tabel 4.13 

Hasil Uji Multikolinearitas Model 2 

 

 
Sumber: Data primer terkait diolah, 2023 

 

Dependen variabel Repurchase Intention (Y2) 

Berdasarkan data terkait terdapat pada Tabel 4.13 dpat diambil kesimpulan 

bahwa seluruh variabel mempunyai nilai Variance Inflation Factor (VIF) dibawah 

10 dan nilai tolerance diatas 0,1. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa tidak 

ada indikasi masalah multikoliniertas antara variabel integrated marketing 

communication, perceived quality, brand image terhadap repurchase intention. 

 

c. Uji Heterokedastisitas 

1. Hasil Uji Glejser Variabel Dependen Brand Image (Y1) 

 

Tabel 4.14 

 

Hasil Uji Heteroskedastisitas Model 1 

Coefficients
a 
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Tabel 4.15 ditemukan bahwa tingkat signifikasi untuk semua variabel 

independen melebihi 0,05. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa tidak ada 

tanda- tanda heteroskedastistas pada model regresi pada variabel dependen brand 

image 

2. Hasil Uji Glejser Variabel Dependen Repurchase Intention (Y2) 

 

Tabel 4.15 

Hasil Uji Heterokedastisitas Model 2 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2,434 1,548  1,572 ,119 

Total_IMC_

X1 
,003 ,076 ,005 ,044 ,965 

Total_PQ_X

2 
-,029 ,062 -,053 -,470 ,640 

Total_BI_Y

1 
,003 ,059 ,007 ,059 ,953 

a. Dependent Variable: ABS_Res2 

 

Dari Tabel 4.15 ditemukan bahwa signifikansi untuk semua variabel 

independen melebihi 0,05. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa ada tanda-

tanda heteroskedastistas pada model regresii pada variabel dependen repurchase 

intention. 

 

4.5 Analisis Regresi Linier Berganda 

Berdasarkan hasil perhitungan regresi berganda pengaruh integrated 

marketing communcation dan perceived quality pada brand image, pengaruhnya 

terhadap repurchase intention produk bata ringan melalui proses perhitungan. 
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Tabel 4.16 

Hasil Uji Regresi Linier Berganda Model 1 

 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) ,363 2,679  ,135 ,893 

Total_IMC_

X1 
,378 ,126 ,267 3,013 ,003 

Total_PQ_X

2 
,430 ,097 ,392 4,427 ,000 

a. Dependent Variable: Total_BI_Y1 

 

Berdasarkan tabel 4.16, dapat diuraikan persamaan regresi berganda yaitu  

Sebagai berikut: 

Y = α + β1X1 + β2X2 +  e 

Y= 0,363 + 0,267 X1 + 0,392 X2  + e 

Dari persamaan regresi linier berganda pada atas, dapat dijelaskan sebagai berikut: 

1. Dengan melihat hasil uji regresi linier berganda, didapati bahwa koefisien 

regresi untuk variabel integrated marketing communication ialah  0,267. 

beserta tanda positif, mengindikasikan bahwa ketika variabel integrated 

marketing communication meningkat, sehingga tingkat brand image juga 

meningkat. Sebaliknya, jika variabel integrated marketing communication 

mengalami penurunan, sehingga tingkat brang image akan menurun. 

2. Dengan melihat hasil uji regresii linier berganda, didapati bahwa koefisien 
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regresi untuk variabel perceived quality ialah  0,392. beserta tanda positif, 

mengindikasikan bahwa ketika variabel perceived quality meningkat,  

sehingga tingkat brand image juga meningkat. Sebaliknya, jika perceived 

quality mengalami penurunan, sehingga tingkat brang image akan 

menurun. 

 

Tabel 4.17 

Hasil Uji Regresi Linier Berganda Model 2 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 12,875 2,564  5,021 ,000 

Total_IMC_

X1 
-,368 ,126 -,275 -2,931 ,004 

Total_PQ_X2 ,298 ,102 ,287 2,924 ,004 

Total_BI_Y1 ,290 ,097 ,306 2,981 ,004 

a. Dependent Variable: Total_RI_Y2 

 

Berdasarkan tabel 4.17, dapat diuraikan persamaan regresi berganda yaitu  

Sebagai berikut: 

Y = α + β1X1 + β2X2 + β2Y1 e 

Y= 12,875 - 0,275 X1 + 0,287 X2 + 0,306 Y1 + e 

1. Dengan melihat hasill uji regresi linier berganda, didapati bahwa koefisien 

regresi untuk variabel integrated marketing communication ialah  - 0,275. 

beserta tanda negatif, mengindikasikan bahwa ketika variabel integrated 

marketing communication meningkat,  sehingga menurunkan tingkat 

repurchase intention. Sebaliknya, jika integrated marketing 

communication mengalami penurunan, sehingga tingkat repurchase 



55 

 

 

  

intention akan meningkat. 

2. Dengan melihat hasil uji regresii linier berganda, didapati bahwa koefisien 

regresi untuk variable perceived quality ialah  0,287. beserta tanda positif, 

mengindikasikan bahwa ketika variabel perceived quality meningkat,  

sehingga tingkat repurchase intention juga meningkat. Sebaliknya, jika 

perceived quality penurunan, sehingga tingkat repurchase intention akan 

menurun. 

3. Dengan melihat hasil uji regresi linier berganda, didapati bahwa koefisien 

regresii untuk variabel brand image ialah  0,306. beserta tanda positif, 

mengindikasikan bahwa ketika variabel brand image meningkat,  sehingga 

tingkat repurchase intention juga meningkat. Sebaliknya, jika brand image 

mengalami penurunan, sehingga tingkat repurchase intention akan 

menurun. 

 

4. 6 Uji Hipotesis  

Uji ini untuk mengevaluasi dampak masing-masing variabel independen  

terhadap variabel dependen kriteria, beserta pernyataan p hipotesis sebagai 

berikut: 

1. Ho menyatakan bahwa tidak ada pengaruh antara independen (integrated 

marketing communication, perceived quality) terhadap variabel dependen 

repurchase intention. 

2. Ha menyatakan adanya pengaruh antara independen (integrated marketing 

communication, perceived quality) terdapat variabel dependen repurchase 

intention. 
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Jika nilai signifikan > melalui taraf signifikan 0,05 atau 5% sehingga Ha ditolak 

Jika nilai signifikan< melalui taraf signifikan 0,05 sehingga Ha diterima 

 

a. UJI T 

 

1. Pengaruh Integrated Marketing Communication terhadap brand image  

 

Hasil pengujian hipotesis terkait dilaksanakan pada risetini 

memperlihatkan jika tingkat signifikan senilai 0,003 < 0,05 dan t hitung> t tabel 

yaitu 3,013> 1,984 artinya bahwa integrated marketing communication 

mempunyai pengaruh terkait positif dan signifikan demi brand image.  beserta 

demikian dapat disimpulkan bahwa ho ditolak dan ha diterima 

2. Pengaruh Perceived Quality terhadap Brand Image  

 

Hasil pengujian hipotesis terkait dilaksanakan pada risetinii 

memperlihatkan jika tingkat signifikan senilai 0,000 < 0,05 dan t hitung > t tabel 

yaitu 4,427 > 1,984 artinya jika perceived quality memberikan pengaruh terkait 

positif dan signifikan demi brand image. beserta demikian dapat disimpulkan 

bahwa ho ditolak dan ha diterima.  

3. Pengaruh Integrated Marketing Communication terhadap Repurchase 

Intention 

 

Dari hasil pengujian hipotesis terkait dilaksanakan pada 

risetmemperlihatkan jika tingkat signifikan senilai 0,004 < 0,05 dan t hitung > t 

tabel yaitu -2,931 > 1,984 artinya jika integrated marketing communication 

memberikan pengaruh terkait negatif dan signifikan demi brand image. beserta 

demikian dapat disimpulkan bahwa ho tolak diterima dan ha diterima. 
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4.  Pengaruh Perceived Quality terhadap Repurchase Intention 

 

Dari hasil pengujian hipotesis terkait dilaksanakan pada 

risetmemperlihatkan jika tingkat signifikan senilai 0,004 < 0,05 dan t hitung > t 

tabel yaitu 2,924 > 1,984 arrtinya jika perceived quality memberikan pengaruh 

terkait posiitif dan signifikan demi repurchase intention. beserta demikian dapat 

disimpulkan bahwa ho ditolak dan ha diterima. 

5.  Pengaruh Brand Image terhadap Repurchase Intention 

 

Dari hasil pengujian hipotesis terkait dilaksanakan pada risetini 

memperlihatkan jika tingkat signifikan senilai 0,004 < 0,05 dan t hitung > t tabel 

yaitu 2,981 > 1,984 artinya jika brand image memberikan pengaruh terkait positif 

dan signifikan demi repurchase intention. beserta demikian dapat disimpulkan 

bahwa ho ditolak dan ha diterima.  

b. Uji F 

Tabel 4.18  

Hasil Uji F 

Model Regresi F hitung  Sig F Keterangan  

Model 1 

 

Brand Image (Y1) 

Integrated Marketing 

Communication (X1) 

Perceived Quality(X2) 

  

 

 

16,826 

  

 

 

0,00 

Variabel  

Independen dapat 

berpengaruh  

bersama –sama 

Model 2 

 

Repurchase Intention (Y2) 

Brand Image (Y1) 

Integrated Marketing 

Communication (X1) 

Perceived Quality(X2 

 

 

 

10,564 

 

 

 

0,00 

 

 

 

Variabel  

Independen dapat 

berpengaruh  

bersama –sama 

    Sumber: Data primer terkait diolah, 2023 
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Dari tabel 4.18 pada  model 1, ditemukan tingkat signifikansi sebesar 

0,000 < 0,05. Sehingga melalui Uji F menunjukan integrated marketing 

communication dan perceived qualiity  secara bersama sama berpengaruh 

terhadap brand image . Selain itu artinya bahwa model regresi tersebut baik, 

sehingga dapat digunakan untuk melakukan prediksi pada risetyang akan datang. 

  Model 2 ditemukan tingkat signifikansii sebesar 0,000 < 0,05. Sehingga 

melalui Uji F menunjukkan bahwa integrated marketing communication, 

percaived quality  dan brand image secara bersamasama berpengaruh terhadap 

repurchase intention. Selain itu artinya bahwa model regresi tersebut baik, 

sehingga dapat digunakan untuk melakukan prediksi pada risetyang akan datang. 

 

4.7 UJI Koefisien Determinasi  

 

Keofisien determinasi R2 digunakan sebagai metrik untuk mengukur 

sejauh mana variabel independen memengaruhi variabel dependen serta seberapa 

besar dampak melalui variabel lain terkait tidak dapat dijelaskan. 

Tabel 4.19 

Hasil Uji Koefisien Determinasi 

Model Regresi  R Square  Adjusted R Square 

Model 1 

 

Brand Image (Y1) 

Integrated Marketing 

Communication (X1) 

Perceived Quality(X2) 

  

 

0,258 

  

 

0,242 

Model 2 

 

Repurchase Intention (Y2) 

Brand Image (Y1) 

Integrated Marketing 

Communication (X1) 

Perceived Quality(X2) 

 

 

0,248 

 

 

 

0,225 

Sumber: Data primer terkait diolah, 2023 
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Mengacu pada tabel 4.19 analisis uji koefisien determinasii diatas, dapat 

diketahui Adjusted R Square sebesar 0,242 hal ini berarti variabel integrated 

marketing communication dan perceived quality sebesar 24,2% sedangkan sisanya 

75,8% dijelaskan pada variabel lain terkait tidak diteliti pada risetini.  

Mengacu pada tabel hasil analisis uji koefisien determinasii diatas, dapat diketahui 

Adjusted R Square sebesar  0,225 berarti variabel integrated marketing 

communication, perceived quality dan brand image mampu menjelaskan 22,5% 

sedangkan sisanya 77,5% dijelaskan oleh variabel lain terkait tidak diteliti pada 

risetini. 

 

4. 8 UJI Sobel 

 

Uji Sobel dilaksanakan untuk menguji apakah brand image dapat 

berfungsi sebagai variabell mediasi antara integrated marketing communication, 

perceived quality terhadap repurchase intention. Kriteria pengujian uji Sobel, 

seperti terkait dijelaskan oleh Ghozali (2011), ialah sebagai berikut: 

a. Jika nilai probabilitas < 0,05 sehingga Ho ditolak dan H1 diterima. Ini 

mengindikasikan bahwa brand image mampu  memediasi antara 

integrated marketing communication dan repurchase intention 

b.  Jika nilai probabilitas > 0,05 sehingga Ho diterima dan H1 diterima. Ini 

menunjukan bahwa brand image tidak mampu  memediasi integrated 

marketing communication dan repurchase intention. 
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1. Uji Pengaruh Tidak Langsung Integrated Marketing Communication 

Terhadap  

Repurchase Intention Melalui Brand Image 

 

 

 

a= 0,378                                                                                       b= 0,290 

Sea= 0,126                                                                                   Seb= 0,097 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Gambar 4.1 Hasil Uji Sobel Pengaruh Integrated Marketing Communication 

terhadap Repurchase Intention melalui Brand Image  

 

Berdasarkan hasil analisis uji Sobel pada tahap 1 terlihat bahwa nilai 

signifikans Sobel terkait diperoleh melalui Two-Tailed probability ialah 0,03 < 

0,05. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa variabel brand image efektif 

sebagai mediator pada menghubungkan secara tidak langsung pengaruh integrated 

marketing communication (IMC) terhadap repurchase intention. 

Integrated 

Marketing 

Communication 

Repurchase 

Intention 

Brand image 
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2. Uji Pengaruh Tidak Langsung Perceived Quality Terhadap Repurchase 

Intention Melalui Brand Image  

 

 

 

 

a     = 0,430                                                                             b     = 0,097 

Sea = 0,290                                                                              Seb = 0,097 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Gambar 4.2 Hasil Uji Sobel Perceived Quality terhadap Repurchase Intention 

melalui Brand Image  

 

Berdasarkan hasil analisis uji Sobel pada tahap 1 terlihat bahwa nilai 

signifikansi Sobel terkait diperoleh melalui Two-Tailed probability, ialah 0,01 < 

0,05. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa variabel brand image efektif 

sebagai mediator pada menghubungkan secara tidak langsung pengaruh perceived 

quality terhadap repurchase intention. 

Perceived 

Quality 

Repurchase 

Intention  

Brand Image 
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4.9 Pembahasan Hasil Analisis riset 

 

4.9.1 Pengaruh Integrated Marketing Communnicatio terhadap Brand Image 

 

Hasil risetinii menunjukkan bahwa integrated marketing communication 

mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention. 

Semakin tinggi tingkat integrated marketing communication terkait diterapkan, 

semakin tinggi pula tingkat repurchase intention. PT. Nusantara Building Industri  

menerapkan strategi komunikasi pemasaran terkait efektif pada produk bata 

ringan Citicon terkait berhasil menyampaikan pesan beserta baik kepada 

konsumen, menciptakan brand image positif terhadap produk tersebut. Tujuan 

melalui penerapan integrated marketiing communication sangat penting pada 

meningkatkan citra merek bata ringan Citicon, mengingat pentingnya posisi 

persaingan penjualan pada bisnis. Strategi integrated marketing communication 

terkait diterapkan melibatkan berbagai saluran komunikasi seperti direct 

marketing, interactive marketing, sosial media marketing, dan iklan. Pendekatan 

ini memungkinkan perusahaan untuk mencapai audiens terkait lebih luas, 

meningkatkan pengenalan merek, dan memperluas jangkauan pasar. Semua ini 

pada akhirnya dapat memperkuat citra merek bata ringan Citicon pada industri. 

Penelitian ini mendukung risetterdahulu (Arivatu Ni’mati Rahmatika, 

2020) pada studi Pengaruh integrated marketing communication terhadap brand 

image berpengaruh signifikan terhadap brand image dan risetmelalui Prabela et 

al., (2016) dan Khalaf Ahmad (2016) berpengaruh integrated marketing 

communication signifikan terhadap brand image.  
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4.9.2 Pengaruh Perceived Quality Terhadap Brand Image  

 

Hasil risetmenunjukan bahwa perceived quality mempunyai pengaruh 

positif dan signifikan terhadap brand image. Perceived quality terhadap citra 

merek (brand image) sangat penting pada dunia bisnis. Perceived quality dapat 

mempunyai dampak terkait signifikan terhadap bagaimana pelanggan melihat 

sebuah merek Kualitas produk mempunyai peran membentuk persepsi pelanggan 

terhadap sebagian merek. Jika produk berkualitas tinggi, Kualitas terkait konsisten 

melalui produk meningkatkan kepercayaan pelanggan terhadap merek. Ketika 

pelanggan merasa bahwa produk terkait mereka beli selalu mempunyai standar 

kualitas terkait tinggi, ini akan membangun reputasi terkait kuat demi merek. pada 

pada produk bata ringan citicon ada kualitas terkait baik seperti kinerja melalui 

bata ringan citicon terkait mempunyai manfaat, keistimewaan terkait menunjang 

fungsi dasar seperti desain, keandalan, kesesuain mempunyai standar SNI dan 

daya tahan produk. Mempertahankan citra merek terkait baik, penting untuk terus 

meningkatkan dan mempertahankan persepsi mengenai standar kualitas produk 

dan respons terhadap umpan balik pelanggan ialah beberapa strategi terkait bisa 

membantu pada memperkuat perceived quality dan membangun citra merek 

terkait positif. 

Dari hasil risetperceived quality berpengaruh signifikan terkait sejalan 

beserta risetsebelumnya terkait dilaksanakan oleh Fajariah  et al., (2016) pada studi 

kasus pengaruh brand awareness, perceived quality dan brand image terhadap 

brand loyalty menemukan bahwa perceived quality berpengaruh signifikan 
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terhadap brand image dan didukung beserta risetHadinata (2020) bahwa perceived 

qaulity berpengaruh signifikan terhadap brand image. 

 

4.9.3 Pengaruh Integrated Marketing Communication Terhadap Repurchase 

Intention 

Hasil risetmenunjukan bahwa integrated marketing communication 

mempengaruhi secara negatif dan signifikan terhadap repurchase intention, terkait 

mana dapat diartikan bahwa integrated marketing communication dapat 

meningkatkan niat pembelian berulang akan tetapi ketika integrated marketing 

communication terkait disampaikan tidak semua komponen IMC mempunyai 

pengaruh terkait sama terhadap repurchase intention. Word of month marketing, 

interaktiv marketing dan advertising mungkin lebih berpengaruh daripada sosial 

media marketing dan direct marketing . Hal ini tergantung melalui preferensi 

konsumen. IMC tidak cukup untuk meningkatkan repurchase intention jika tidak 

didukung oleh faktor-faktor lain, seperti kualitas produk, kepuasan pelanggan, 

loyalitas merek, harga, dan lain-lain. IMC hanya salah satu alat untuk membangun 

hubungan beserta konsumen, tetapi tidak menjamin pelanggan akan membeli 

kembali produk. IMC harus disesuaikan beserta kondisi pasar, dan perilaku 

pelanggan terkait terus berubah. IMC terkait efektif harus mampu menjangkau, 

menarik, dan mempertahankan pelanggan beserta cara terkait kreatif, inovatif, dan 

relevan.  

 Integrated marketing communication berpengaruh negatif dan signifikan 

pada repurchase intention sejalan beserta risetyang sudah dilaksanakan 

sebelumnya dilaksanakan (Kwangyong et al., 2021)  menghasilkan bahwa 
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integrated marketing communication mempunyai pengaruh negatif  terhadap 

repurchase intention. Sejalan beserta riset (Pratiwi et al., 2020). 

 

4.9.4 Pengaruh Perceived Quality Terhadap Repurchase Intention  

Hasil risetbahwa perceived quality mempengaruhi repurchase intention 

secara positif dan signifikan semakin tinggi tingkat perceived quality product 

sehingga dapat meningkatkan ketertarikan dan kemungkinan pelanggan akan 

melakukan pembelian berulang. Perceived quality product terkait baik cenderung 

membangun kepercayaan pelanggan terhadap merek. Jika produk dianggap 

berkualitas tinggi dan sesuai beserta harapan serta konsisten melalui produk dapat 

membangun persepsi kehandalan merek. Kepuasan pelanggan seringkali terkait 

erat beserta kualitas produk, ini cenderung meningkatkan persepsi kepuasan 

pelanggan dan mempengaruhi kemungkinan pembelian ulang.  

Sejalan beserta hasil risetyang dilaksanakan oleh (Widjajanta et al., 2020) 

menyatakan bahwa perceived quality berpengaruh positif dan signifikan pada 

repurchase intention. Hasil terkait sama juga diperkuat oleh (Wardani et al., 

2023). Sejalan beserta (Yuni Anggriani & Ismunandar, 2022) Pengaruh perceived 

quality terhadap repurchase intention. 

 

4.9.5 Brand image terhadap repurchase intention  

 

 Hasil pada risetini menunjukan bahwa brand image mempengaruhi secara 

positif dan signifikan terhadap repurchase intention. Semakin tinggi citra merek 

terkait dimiliki sehingga semakin tinggi tingkat minat beli ulang konsumen. 
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beserta mempunyai brand image terkait lebih baik akan menampilkan Pengalaman 

positif terkait terkait beserta merek, seperti layanan pelanggan terkait baik, 

kualitas produk terkait konsisten, dan interaksi terkait memuaskan, selebriti 

endorse dapat memperkuat brand image terkait positif. Pengalaman tersebut dapat 

membentuk citra merek terkait kuat dan meningkatkan keinginan pelanggan untuk 

mempertahankan hubungan beserta merek tersebut. 

Brand image berpengaruh positif dan signifikan pada risetini sejalan 

beserta risetyang sudah dilaksanakan sebelumnya oleh pada riset (Riani & 

Wijayanto, 2023) menyatakan brand image positif terhadap repurchase intention 

artinya pelanggan dapat beserta mudah mempersepsikan dan membedakan 

kualitas terkait diberikan produsen melalui produk terkait dipasarkannya. Disadari 

atau tidak, pelanggan sudah mempunyai rencana pada benak mereka  apakah  

ingin menghidupkan kembali pengalaman tersebut atau tidak. Tamzil et al., 

(2021) berpendapat jika brand image berpengaruh positif signifikan terhadap 

repurchase intention. Purnapardi & Indarwati (2022) pengaruh brand image 

terhadap repurchase intention. 

 

4.9.6 Integrated Marketing Communication terhadap repurchase Intention 

melalui Brand Image 

 

Hasil risetmenunjukan bahwa brand image mampu memediasi pengaruh 

integrated marketing communication terhadap repurchase intention artinya 

terdapat pengaruh integrated marketing communication (IMC) terhadap 

repurchase intention melalui brand image. IMC ialah pendekatan strategis terkait 
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mengintegrasikan berbagai elemen pemasaran untuk menyampaikan pesan terkait 

konsisten kepada pelanggan pada berbagai saluran komunikasi. Ini dapat 

mempengaruhi bagaimana pelanggan memahami dan merespons merek, terkait 

pada gilirannya mempengaruhi niat mereka untuk membeli kembali produk 

melalui merek tersebut. 

IMC memastikan pesan terkait disampaikan oleh merek konsisten pada 

semua saluran komunikasi. Pesan terkait konsisten dapat memperkuat brand 

image terkait positif pada mata konsumen, terkait kemudian dapat mempengaruhi 

niat mereka untuk membeli kembali produk melalui merek tersebut. 

IMC membantu merek pada membangun dan  mempertahankan citra 

terkait konsisten pada antara konsumen. Brand image terkait kuat dan konsisten 

mempunyai potensi untuk mempengaruhi pelanggan pada melakukan pembelian 

ulang. Berdasarkan perhitungan sobel test statistic melalui Two-Tailed probability 

sebesar 0,03< 0,05 sehingga dapat disimpulkan brand image mampu memediasi 

pengaruh tidak langsung antara IMC terhadap repurchase intention. Melalui IMC, 

pelanggan dapat mengalami pesan dan  interaksi merek secara terintegrasi pada 

berbagai saluran. Pengalaman terkait konsisten dan terkoordinasi ini dapat 

memperkuat brand image terkait positif, terkait pada gilirannya dapat 

meningkatkan keinginan pelanggan untuk membeli kembali produk melalui 

merek. 
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4.9.7 Perceived Quality terhadap Repurchase Intention melalui Brand Image 

 

Hasil risetmenunjukan bahwa brand image mampu memediasi pengaruh 

perceived quality terhadap repurchase intention artinya Kredibilita merek terkait 

terbentuk berkat persepsi kualitas produk terkait rasakan dapat mengarah pada 

keinginan pelanggan untuk mempertahankan hubungan beserta merek tersebut 

melalui pembelian ulang. pelanggan terkait merasa puas beserta kualitas produk 

terkait dirasakan akan cenderung mempunyai niat terkait lebih tinggi untuk 

mempertahankan hubungan mereka beserta merek tersebut melalui pembelian 

ulang. Berdasarkan perhitungan sobel test statistic melalui Two-Tailed probability 

sebesar 0,01 < 0,05 sehingga dapat disimpulkan brand image mampu memediasi 

pengaruh tidak langsung antara IMC terhadap repurchase intention. 

Perceived quality terkait baik bisa menjadi fondasi terkait kuat untuk 

membangun brand image terkait positif. Ketika brand image merek terbentuk 

beserta baik berkat kualitas produk dan perceived qaulity terkait terjaga, ini 

cenderung meningkatkan repurchase intention atau keinginan pelanggan untuk 

terus membeli produk melalui merek tersebut. 
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BAB V 

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan  

        Penelitian ini terkait membahas mengenai peningkatan repurchase 

intention melalui integrated marketing communication dan perceived quality 

beserta menggunakan brand image sebagai variabel intervening terhadap 

pelanggan bata ringan citicon dilaksanakan beserta mengedarkan lembaran 

pertanyaan penelitian. Hasil penyebaran kuesioner pada risetini diperoleh 

sebanyak 100 responden. Berdasarkan analisis dan pembahasan hasil risetyang 

terdapat pada IV, sehingga dapat disimpulkanl bahwa keseluruhan  rumusan 

masalah terkait terdapat pada penelitiani ini yaiitu mengenai bagaimana 

peningkatan repurchase intention melalui integrated marketing communication 

dan perceived quality beserta menggunakan brand image mendapati hasil 

risetsebagai berikut: 

1. Integrated Marketing Communication mempunyaii pengaruhi positif dan 

signiifikan terhadap brand image pada pelanggan bata ringan citicon pada 

kota Semarang. Perusahaan bata ringan citicon menggunakan berbagai 

saluran komunikasi pada  integrated marketing communication seperti 

direct marketing, interactive marketing, sosial media marketing dan iklan 

perusahaan. Hal tersebut memberikan dampak berupa persepsi positif 

pelanggan mengenai IMC terkait dapat digunakan untuk membantu pada 

meningkatkan pengenalan merek dan memperkuat brand image. Sehingga 
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dapat disimpulkan bahwa tingkat integrated marketing communication 

terkait tinggi memilikii pengaruh semakiin besar terhadap brand image 

pada pelanggan bata ringan citicon. 

2. Perceived Quality mempunyai pengaruh posiitif dan signifikansi erhadap 

brand image pada pelanggan bata ringan citicon pada kota Semarang. 

Produk bata ringan citicon terdapat kualitas produk seperti manfaat, 

keistimewaan, keandalan, kesesuaian dan daya tahan produk untuk 

mempertahankan citra merek terkait baik. Hal tersebut menunjukkan 

bahwa tingkat perceived quality terkait tinggi nnemiliki pengaruh terkait 

semakiin besar terhadap brand image pada bata ringan citicon pada kota 

Semarang. 

3. Integrated marketing communiication mempunyai pengaruh negatif dan 

signifikansi terhadap repurchase intention, terkait diartikan bahwa IMC 

dapat meningkatkan repurchase intention akan tetapi tidak semua 

komponen IMC mempunyai pengaruh terkait sama, jika tidak didukung 

oleh kualitas produk, kepuasan pelanggan, loyalitas merek, harga, dan 

lain-lain terkait akan berpengaruh pada persepsi pelanggan terhadap IMC. 

IMC dapat membangun hubungan beserta konsumen, tetapi tidak 

menjamin pelanggan akan membeli kembali produk. 

4. Perceiived quality mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap 

repurchase intentioni pada pelanggan bata ringan citicon pada kota 

semarang. Produk bata ringan citicon terkait kualitasnya sesuai beserta 

harapan pelanggan akan meningkatkan kepuasan pelanggan dan 
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mempengaruhi kemungkinan melakukan pembelian ulang. Hal tersebut 

menunjukkan bahwa semakin baik atau semakin tinggi perceived quality 

sehingga tingkat repurchase intention pelanggan bata ringan citicon pada 

kota Semarang juga semakin tinggi.  

5. Brand Image mempunyaii pengaruh  positif dan signifikansi terhadap 

repurchase intentioni pada pelanggan bata ringan citicon pada kota 

Semarang. Pengalaman positif terkait beserta merek, seperti layanan 

pelanggan, kualitas produk terkait konsisten, dan, selebriti endorse dapat 

memperkuat brand image terkait positif. Hal tersebut menunjukkan bahwa 

semakin baik atau  semakin tinggi brand image sehingga tingkat 

repurchase intention kosumen bata ringan citicon pada kota Semarang 

juga semakin tinggi.  

6. Berdasarkan Uji Sobel diperoleh hasil bahwa brand image mampu 

memediasi pengaruh integrated marketing communication terhadap 

repurchase intention. IMC memastikan pesan terkait disampaikan oleh 

brand dapat konsisten pada semua saluran komunikasi. IMC membantu 

brand membangun dan mempertahankan citra terkait konsisten pada antara 

konsumen. Brand image terkait kuat dapat mempengaruhi pelanggan pada 

melakukan pembelian ulang. Hal tersebut menunjukan bahwa semakin 

semakin tinggi integrated marketing communication sehingga akan 

meningkatkan brand image dan pada akhirnya repurchase intention juga 

semakin meningkat. Atau meningkatkan repurchase intention lebih efektif 

melalui peningkatan brand image.  



72 

 

 

  

7. Berdasarkan uji sobel mendapati hasil bahwa branc image mampu 

memediasii pengaruh perceiived quality terhadap repurchase intention. 

Persepsi kualitas produk terkait baik bisa menjadi fondasi pada 

membangun brand image terkait positif. Ketika brand image dikatakan 

baik terkait ditunjukkan beserta kualitas produk terkait terjaga, ini 

cenderung meningkatkan repurchase intention. Hal tersebut 

memperlihatkan bahwa semakin semakin tinggi perceived quality sehingga 

akan meningkatkan brand image dan pada akhirnya repurchase intention 

semakin meningkat. Atau meningkatkan repurchase intention lebih efektif 

melalui peningkatan brand image.  

 

5.2.  Saran  

 Mengacu  pada bahasanan analisis kajian terkait sudah dilaksanakan, 

peneliti mendapati beberapa saran risetyang bisa diimplementasikan antara lain:  

1. Meningkatkan brand awareness dan reputasi citicon sebagai produsen bata 

ringan terkait berkualitas, ramah lingkungan, dan tahan gempa melalui 

media digital, seperti website, media sosial, dan iklan online.  

2. Meningkatkan program loyalitas, diskon, dan hadiah demi pelanggan 

terkait melakakan pembelian ulang atau  merekomendasiikan produk 

citicon kepada orang lain. 

3. Mengumpulkan feedback dan testimoni melalui pelanggan terkait puas 

beserta produk citicon dan menampilkannya pada media digital dan cetak.  
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5.3.  Keterbatasan riset 

  Mengacu pada hasil risetyang sudah dilaksanakan masih terdapat beberapa 

keterbatasan pada risetini antara lain:  

1. Adjustedl R lsquare rendah yakni 22,5% terkait artinya variabel Integrated 

Marketing Communication, Perceived Quality dan Brand Image hanya mampu 

menjelaskan Repurchase Intention sebesar 22,5% sedangkan sisanya yaitu 

77,5% dijelaskan oleh variable  lain.  

2. Penelitian ini hanya meneliti pelanggan bata ringan citicon pada Semarang 

beserta pembelian berulang. Oleh karena itu peneliti memerlukan banyak 

waktu pada mengisi kuesioner. 

 

5.4.  Agenda Peneliti Mendatang  

  Mengacu pada hasil risetyang sudah dilakukan, peneliti mempunyai 

beberapa saran agenda untuk risetmendatang antara lain: 

1. Diharapkan untuk peneliti selanjutnya bahwa hasil risetini dapat digunakan 

sebagai bahan referensi atau acuan untuk risetselanjutnya beserta menambah  

indikator dan variable lain terkait bukan hanya integrated marketing 

communication, perceived quality dan brand image  terhadapi repurchasee 

intentioni. 

2. Disarankan demi peneliti selanjutnya untuk meningkatkan populasi dan 

sampel supaya dapat menghasilkan data terkait lebih optimal. 
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