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Abstract

This research explores how brand awareness, loyalty, and image influence customers’ willingness
to return and make repeat purchases at Café Estuary Yogyakarta. The study was motivated by the
growing competition to establish a solid brand identity in order to maintain customer loyalty and
encourage recurrent purchases. A data-driven correlational method was used, with data gathered
via a Likert-scale questionnaire that was distributed to 200 respondents selected through purposive
sampling. The data was subsequently examined through multiple linear regression analysis,
supported by tests for validity, reliability, and classical assumptions. The findings reveal that, in
general, all the factors significantly impact the intention to repurchase. When examined on its own,
brand awareness appears to have little impact (sig. 0.076). On the other hand, both brand loyalty
and brand image have a clear and positive influence (sig. 0.000). Furthermore, the R? value of
0.827 indicates that these three factors account for 82.7% of the variation in consumers’ intention
to repurchase. These results highlight that while brand awareness alone isn't enough to drive
repeat purchases, brand loyalty and brand image are much more influential in shaping consumer
behavior.

Keywords: brand recognition, customer loyalty, brand perception, the likelihood of repeat
purchases

1. PENDAHULUAN

Industri F&B di Indonesia, terutama di Daerah Istimewa Yogyakarta (DIY), sedang mengalami
pertumbuhan yang sangat pesat. Data dari BAPPERIDA Provinsi DIY pada tahun 2024 mencatat
pertumbuhan jumlah restoran dan kafe mencapai angka 7,7% dibandingkan periode sebelumnya.
Fenomena lonjakan ini menunjukkan dinamika industri F&B yang signifikan, sekaligus
merefleksikan pergeseran gaya hidup masyarakat di Yogyakarta yang semakin konsumtif.

Jumlah Industri F&B di Yogyakarta (2021-2024)

W jumiah = Trendline for jumiah R* = 0.909

Jumiah Industri F&8

Gambar 1. Grafik Pertumbuhan Jumlah Industri F&B di Yogyakarta (2021-2025)
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Daerah Istimewa Yogyakarta (DIY) adalah salah satu provinsi di Pulau Jawa. Daerahnya
mencakup kota Yogyakarta, serta empat kabupaten yang meliputi, Sleman, Bantul, Gunung Kidul,
dan Kulon Progo. Merujuk pada catatan Badan Pusat Statistik DIY, populasi wilayah ini telah
menyentuh angka 3,78 juta jiwa, dengan Kabupaten Sleman sebagai wilayah berpenduduk
terbanyak dan Kota Yogyakarta sebagai area dengan tingkat kepadatan tertinggi. Yogyakarta
dikenal luas sebagai Kota Pelajar karena menjadi tempat berdirinya banyak lembaga pendidikan
ternama, salah satunya Universitas Gadjah Mada (UGM).

Seiring perkembangan zaman, terjadi perubahan mendasar dalam pola kehidupan masyarakat,
khususnya pada generasi muda dan kalangan mahasiswa. Fenomen yang paling menonjol salah
satunya adalah budaya "nongkrong" di kafe. Saat ini, berkunjung ke kafe bukan sekadar kegiatan
rekreatif untuk bersantai, namun hal tersebut telah berubah dan berkembang menjadi lambing satus
social sekaligus sarana bagi seseorang untuk menampilkan jati diri serta keberadaannya di tengah
masyarakat. Maraknya penggunaan media sosial semakin memperkuat tren ini, di mana aktivitas di
kafe sering kali diabadikan dan dibagikan secara digital sebagai bagian integral dari gaya hidup
modern (Andina & Zulaikha, 2024).

Pertumbuhan jumlah kafe yang diiringi perubahan perilaku konsumen secara otomatis
meningkatkan tensi persaingan bisnis. Dalam situasi pasar yang sangat kompetitif, strategi branding
menjadi instrumen vital untuk menjaga daya saing serta keberlanjutan usaha. Branding bukan hanya
soal tampilan visual merek, melainkan juga berkaitan dengan bagaimana pandangan masyarakat
terbentuk melalui tiga elemen utama, yaitu kesadaran merek, tingkat loyalitas konsumen, dan brand
image. Pemahaman pelanggan terhadap sebuah brand menjadi langkah pertama dalam proses
mengenalkan produk. Ketika suatu merek dipandang positif oleh konsumen, hal tersebut memicu
keinginannya kembali melakukan pembelian. Dalam waktu yang lama, kecenderungan ini
kemudian berpotensi membentuk customer loyalty (Ningrum dkk., 2024). Sinergi ketiga aspek
tersebut sangat menentukan terciptanya niat beli ulang pelanggan

Cafe Estuary Yogyakarta hadir sebagai salah satu pelaku usaha yang kompetitif di industri
F&B lokal. Terletak di lokasi strategis dekat area kampus besar, kafe ini berhasil mempertahankan
eksistensinya melalui pengembangan strategi branding yang konsisten. Dengan suasana yang
memadukan kenyamanan dan konsep modern, Cafe Estuary menjadi destinasi populer bagi kaum
muda untuk menikmati produk berkualitas.

Keberhasilan bisnis seperti Cafe Estuary sangat bergantung pada niat beli ulang pelanggan
(repeat purchase intention). Di tengah ketatnya persaingan di mana konsumen memiliki banyak
alternatif pilihan, kemampuan untuk mempertahankan pelanggan agar terus kembali menjadi faktor
penentu stabilitas finansial perusahaan. Keinginan untuk membeli kembali mencerminkan sejauh
mana konsumen puas dengan layanan yang diterima, juga menggambarkan ikatan emosional dan
rasa percaya yang mereka miliki terhadap merek itu.

Tujuan penelitian ini adalah menganalisis bagaimana tingkat brand awareness, brand image,
dan brand loyalty memengaruhi niat konsumen untuk melakukan pembelian ulang dengan memilih
Cafe Estuary Yogyakarta sebagai objek studi kasus. Beberapa studi terdahulu telah mengkaji topik
serupa, seperti riset Hermawati & Dewanti (2023) pada McDonald’s Yogyakarta, Susilowati & Sari
(2020) mengenai Richeese Factory Jakarta, serta Machi dkk. (2022) pada platform belanja online.
Walaupun demikian, kajian yang secara khusus membahas pengaruh ketiga variabel tersebut pada
usaha kafe berskala local masih terbatas.

Fokus penelitian ini adalah mengisi kekurangan yang ada pada penelitian sebelumnya dengan
menganalisis bagaimana brand awareness, brand image, dan brand loyalty memengaruhi niat
pelanggan untuk kembali berbelanja di usaha lokal, seperti Cafe Estuary Yogyakarta. Harapannya,

2



EDUNOMIKA (ISSN:2598-1153) VOL. 10, NO. 02, 2026

hasilnya bisa memperkaya teori consumer behavior dan brand image di industri F&B, sekaligus
memberikan wawasan strategis yang berguna bagi pengelola Cafe Estuary untuk meningkatkan
loyalitas pelanggan.

2. TINJAUAN PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS
Brand Awareness

Tingkat kesadaran merek menunjukkan sejauhmana konsumen mampu mengenali, mengingat,
dan memahami merek tersebut dengan baik. Akibatnya, kini konsumen menjadikan merek ini
sebagai salah satu pilihan utama saat mereka akan membeli sebuah produk (Kotler & Keller dalam
Henry, 2024). Terkait dengan hal ini, Aaker dalam bukunya yang dirujuk oleh Henry (2024)
menyatakan konsep ini menggambarkan kemampuan calon konsumen untuk mengenali dan
mengklasifikasikan suatu merek ke dalam kategori produk yang tepat. Struktur kesadaran merek ini
bisa digambarkan seperti piramida yang terstruktur bertahap. Di bagian teratas, terdapat merek yang
langsung teringat oleh konsumen, yaitu merek yang muncul secara alami begitu mereka
memikirkan suatu produk atau kategori tertentu. Selanjutnya, kemampuan konsumen untuk
mengingat suatu merek bisa dilihat dari dua hal penting, yaitu brand recall dan brand recognition.
Brand recall merujuk pada kemampuan konsumen untuk langsung mengingat sebuah merek, tanpa
harus dberi petunjuk atau bantuan apapun. Pengenalan merek, di sisi lain, berhubungan seberapa
mudah konsumen bisa mengidentifikasi sebuah merek ketika mereka diberi petunjuk atau
rangsangan tertentu. Adapun pada tingkatan paling rendah terdapat kondisi unaware of brand, yaitu
saat konsumen masih belum memiliki pengetahuan atau pengenalan sama sekali terhadap hal
tersebut, bahkan meskipun telah dibantu dengan stimulus tertentu (Aaker dalam Henry, 2024).

Pembentukan brand awareness dipengaruhi oleh tiga faktor utama menurut Wardana (2024).
Pertama, kampanye pemasaran yang efektif dari segala saluran komunikasi, contoh penggunaan
social media yang terbukti meningkatkan jangkauan merek, pemasaran influencer yang
memanfaatkan kredibilitas tokoh dengan pengikut besar, serta iklan tradisional melalui televisi dan
media cetak yang konsisten. Kedua, kualitas produk atau layanan yang konsisten menciptakan
asosiasi positif dalam benak konsumen. Ketiga, eskalasi kesadaran merek ini sangat bergantung
pada partisipasi aktif pelanggan, baik melalui interaksi di dunia maya maupun penyebaran
rekomendasi word of mouth (WoM).

Brand awareness mempunyai relevansi terpercaya akan minat beli pelanggan dalam sector
makanan dan minuman, terutama yang berkaitan dengan kafe dan restoran. Penelitian Adriyanto
dan Subakti (2023), menyimpulkan tentang brand awareness berperan penting dan berpengaruh
positif pada purchase decision konsumen restoran Casa de Peri. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa pengaruhnya sebesar 28,4% dengan nilai korelasi 0,533, yang menandakan adanya korelasi
yang cukup signifikan pada brand awareness dan purchase decision. Kesadaran konsumen terhadap
merek semakin tinggi, maka semakin besar pula kemungkinan mereka untuk memutuskan membeli
produk dari merek tersebut. Nelfianti et al. (2024) berpendapat bahwa brand awareness memiliki
peran yang terpercaya dalam memengaruhi consumer purchase intention di Sushi Tei. Kesadaran
konsumen terhadap merek Sushi Tei terbukti berpengaruh positif terhadap keputusan mereka untuk
memilih merek ini. Nilai koefisien korelasi yang mencapai 0,584 mengartikan semakin tinggi brand
awareness, maka semakin besar kemungkinan memilih Sushi Tei daripada merek lain. Pendekatan
brand awareness yang efektif, seperti menghadirkan produk berkualitas, kemasan yang menarik,
harga yang bersaing, serta menciptakan pengalaman yang menyenangkan, terbukti dapat
memotivasi konsumen untuk melakukan pembelian dengan sikap yang lebih positif (Hifzillah &
Arief, 2025).
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Loyalitas Merek

Tingkat kesetiaan konsumen terhadap brand loyalty, menggambarkan seberapa besar keinginan
mahasiswa untuk terus memilih produk atau layanan yang sama secara berulang dan tetap setia pada
pilihan tersebut dalam jangka waktu yang lama. Kesetiaan ini tetap bertahan meskipun terdapat
pengaruh keadaan tertentu maupun berbagai strategi pemasaran dari pesaing yang dapat
memengaruhi perilaku konsumen. Selain itu, Aaker menegaskan bahwa loyalitas merek juga
menunjukkan seberapa kuat ikatan antara konsumen dan merek. Loyalitas merek dipengaruhi oleh
beberapa factor utama yang saling berhubungan, di mana kepuasan dan kepercayaan menjadi dasar
yang sangat penting dalam membangun hubungan yang kuat dengan pelanggan (Sumiyana &
Komariyah, 2024). Kepuasan pelanggan tercermin dari bagaimana mereka merasakan manfaat yang
diperoleh setelah menggunakan produk atau layanan, kemudian membandingkannya dengan
ekspektasi yang telah mereka tentukan sebelumnya. Di sisi lain, kepercayaan muncul ketika
pelanggan memiliki keyakinan bahwa perusahaan benar-benar mampu memenuhi janji yang telah
disampaikan.

Kepuasan mencerminkan penilaian pelanggan terhadap manfaat yang mereka rasakan secara
menyeluruh, terutama ketika dibandingkan dengan harapan yang sudah mereka miliki sebelumnya.
Di sisi lain, kepercayaan muncul saat pelanggan merasa yakin bahwa perusahaan benar-benar
mampu memenuhi janji yang telah disampaikan. Selain itu, cara pelanggan berinteraksi dengan
brand, mulai dari sebelum hingga setelah melakukan pembelian, memainkan peran penting dalam
membangun loyalitas merek yang tahan lama.

Selain itu, pelanggan juga memegang peranan yang sangat penting. Pelanggan cenderung
menunjukkan loyalitas ketika mereka menilai manfaat yang diperoleh setara, bahkan lebih besar,
dibandingkan dengan biaya, waktu, maupun usaha yang telah mereka keluarkan. Program loyalitas
yang dirancang dengan baik, seperti sistem poin, diskon eksklusif, dan reward, dapat meningkatkan
retensi pelanggan dengan memberikan insentif tambahan untuk tetap menggunakan merek tertentu
(Wijaya & Utami, 2023).

Brand loyalty memiliki relevansi kuat terhadap minat beli konsumen di industri food and
beverage. Febrianti & Susila (2025) menemukan bahwa brand loyalty yang terbentuk melalui
pengalaman positif konsumen mampu mendorong niat membeli kembali, kesediaan
merekomendasikan, serta kecenderungan menceritakan hal positif tentang merek. Rahmawati &
Setyawan (2025) menyatakan bahwa loyalitas merek pada konsumen coffee shop tidak hanya
membuat mereka lebih berkomitmen dalam consumer purchase intention, dan mendorong mereka
untuk menjadikan brand tersebut sebagai pilihan utama, bahkan bersedia membayar lebih demi
mempertahankan kesetiaan tersebut. Sumiyana dan Komariyah (2024) menjelaskan bahwa
kepuasan dan kepercayaan harus tertanam dalam komitmen pelanggan sebelum dapat memengaruhi
loyalitas, di mana komitmen didefinisikan sebagai keterikatan psikologis yang terbentuk karena
pelanggan menikmati dan mendapat manfaat dari perusahaan.

Citra Merek

Citra merek merupakan gambaran atau kesan yang muncul dalam pikiran seseorang. Kesan
tersebut terbentuk dari berbagai informasi yang didengar, serta pengalaman langsung yang mereka
alami saat berinteraksi dengan merek tersebut (Kotler & Keller dalam Aziz & Santoso, 2024). Lebih
lanjut, Keller (1993) menjabarkannya sebagai wujud persepsi yang memicu berbagai asosiasi merek
di dalam ingatan konsumen. Proses pembentukan citra ini ditopang oleh tiga pilar esensial (Keller,
2013 dalam Septiani dkk., 2024): pertama, atribut yang melingkupi wujud fisik maupun elemen
pendukung lainnya (seperti penetapan harga, desain, dan kemasan); kedua, manfaat, yang
mencakup nilai fungsional, gengsi atau status sosial (simbolis), hingga pengalaman nyata saat
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menggunakan produk (experiential); dan ketiga, sikap, yang merepresentasikan penilaian
komprehensif pelanggan terhadap entitas merek tersebut.

Terciptanya brand image dipengaruhi oleh beberapa elemen krusial. Kualitas produk yang
superior dan konsisten menjadi pondasi utama dalam membangun citra positif di benak konsumen
(Aaker, 1997). Komunikasi pemasaran yang dijalankan secara terpadu, baik melalui iklan, promosi,
hubungan masyarakat, maupun media social, memilki peran besar dalam membangun cara
konsumen memandang dan mengkaitkan suatu merek di benar (Shimp, 2003). Selain itu, identitas
visual yang dirancang secara kuat, seperti logo, pilihan warna, desain kemasan, serta unsur visual
lainnya, turut memudahkan konsumen untuk mengenali sekaligus mengingat merek tersebut.
Pengalaman pelanggan yang positif di setiap titik sentuh interaksi menciptakan asosiasi emosional
yang mendalam dengan merek (Schmitt, 2011). Selain itu, word of mouth (WoM) dan testimoni
pelanggan, terutama melalui platform digital, menjadi bagian penting dalam membangun brand
image dalam pikiran calon pelanggan (Hasan, 2013).

Di samping itu, rekomendasi WoM serta pengalaman pelanggan yang dibagikan khususnya
melalui media digital, turut berperan besar dalam membangun persepi calon konsumen terhadap
citra suatu merek. Hasil penelitian Gustiny (2025) memperlihatkan bahwa citra merek memberikan
dampak cukup besar pada consumer purchase intention di Hey!Kafe, dengan kontribusi mencapai
71%. Penelitian ini mengungkapkan bahwa brand awareness yang tinggi biasanya saat konsumen
merasa brand tersebut menawarkan nilai lebih, memiliki keunikan yang jelas, serta keunggulan
yang membedakannya dari merek lainnya. Sejalan dengan hasil penelitian Purba dan Badrudin
(2025) menemukan nilai yang sejalan, yang mana mereka menyimpulkan bahwa citra merek
memiliki dampak positif dan signifikan terhadap minat konsumen untuk kembali membeli Mie
Gacoan di Yogyakarta. Saat konsumen mempunyai persepsi yang baik pada suatu brand, konsumen
cenderung kembali membeli produk dari brand tersebut. Kondisi ini semakin terlihat pada kalangan
milenial, yang umumnya lebih mudah tertarik pada merek dengan citra modern dan mengikuti
perkembangan tren. Pangestu, et al. (2025) menyatakan bahwa brand awareness bukan saja
berpengaruh langsung pada niat beli, akan tetapi juga berperan penting dalam menghubungkan
antara e-WoM dan ketertarikan konsumen terhadap Mixue Ice Cream & Tea. Angka t-statistic yang
mencapai 2,327 menunjukkan bahwa informasi positif yang beredar di media sosial berdampak
besar dalam membentuk brand awareness. Akibatnya, hal ini bisa berdampak pada konsumen
dalam mengambil keputusan untuk membeli.

Keinginan untuk Membeli Kembali

Minat membeli lagi adalah bagian sangat penting untuk dipahami dalam perilaku konsumen,
karena ini mencerminkan seberapa besar peluang seseorang untuk membeli produk atau layanan
yang sama di masa mendatang. Menurut Hellier et al., yang dikutip oleh Purnamawati (2020), minat
beli ulang adalah keputusan konsumen untuk membeli lagi produk atau layanan dari perusahaan
yang sama. Keputusan untuk membeli lagi biasanya dipengaruhi oleh pengalaman sebelumnya,
terutama saat konsumen merasa puas dengan produk atau layanan yang diterimanya. Kepuasan ini
membuatnya merasa percaya diri dalam melakukan repurchase intention agar bisa merasakan
pengalaman yang sama. Perilaku pembelian ulang juga biasanya tidak terjadi hanya sekali, tetapi
dapat berlangsung secara berulang dalam periode tertentu. Pengalaman yang menyenangkan selama
menggunakan produk akan memperkuat keinginan konsumen untuk membeli kembali. Selain itu,
tingkat pengetahuan konsumen terhadap merek juga turut memengaruhi keputusan tersebut.
Semakin diterima variabel pengalaman yang dirasakan konsumen dan semakin familiar mereka
dengan suatu merek, semakin besar peluang untuk repurchase intention. Karena itu, minat untuk
membeli kembali sangat berdampak pada pelanggan serta cara pandangnya terhadap suatu merek.
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Ferdinand dalam Purnamawati (2020), repurchase intention dipahami dari sejumlah factor
utama yang saling berhubungan: 1) Minat transaksional; 2) Minat referensial; dan 3) Minat
preferensial. Preferensi ini biasanya sulit berubah kecuali terdapat faktor tertentu yang
memengaruhinya. Indikator keempat adalah minat eksploratif, yang menggambarkan
kecenderungan konsumen untuk mencari informasi mendalam terkait produk yang menarik minat
mereka. Perilaku ini menunjukkan adanya ketertarikan yang lebih dalam terhadap produk tersebut.
Keempat indikator tersebut dimanfaatkan sebagai alat untuk menilai minat beli ulang konsumen
secara lebih menyeluruh dan mendalam.

Konsumen cenderung ingin membeli produk yang sama lagi karena mereka ingin merasakan
kembali pengalaman menyenangkan yang sudah mereka nikmati sebelumnya. Abdullah dan Francis
dalam Algustin & Matoati (2020) menjelaskan bahwa ketika konsumen memperoleh pengalaman
yang memuaskan, cenderung ingin menggunakan lagi produk yang sama. Hal ini, menunjukkan
bahwa kepuasan konsumen memegang peranan penting karena dapat mendorong terbentuknya
brand loyalty. Pelanggan yang merasa puas, cenderung tetap setia dan enggan beralih ke produk
pesaing. Dampak dari hal ini akan memengaruhi kelangsungan hubungan antara perusahaan dan
konsumen. Sarwono dalam Algustin & Matoati (2020) juga menyatakan bahwa loyalitas konsumen
dapat membantu perusahaan dalam mempertahankan pendapatan dan keuntungan. Dengan
demikian minat beli ulang memiliki peran strategis dalam menjaga stabilitas bisnis. Perusahaan
perlu menjaga konsistensi product quality supaya pelanggan puas dan percaya terhadap produk
yang ditawarkan.

Di sudut pandang lain, Kotler et al. (2008) dalam Yanti (2023) menyoroti minat beli ulang
merupakan manifestasi perilaku pelanggan. Fenomena ini memantulkan adanya hasrat atau
kecenderungan untuk meminang kembali suatu produk. Proses pengambilan keputusannya
diarsiteki oleh pengalaman pra-pembelian, penggunaan, hingga pasca-konsumsi. Dari rentetan
pengalaman inilah konsumen mengonstruksi sebuah ekspektasi. Jika realita yang dirasakan bernilai
positif, maka grafik minat untuk transaksi ulang akan menanjak. Sebaliknya, memori buruk akan
memangkas habis niat tersebut. Kesimpulannya, rekam jejak konsumsi adalah determinan absolut
dalam memahat perilaku pembelian ulang, di mana tingkat kepuasan serta pengalaman positif yang
ada di dalam pikiran pelanggan tentang suatu brand menjadi factor penentu utama.

Hubungan antara Tingkat Kesadaran Merek dan Minat Beli

Keinginan untuk repeat intention menjadi aspek penting dalam studi consumer behavior,
karena hal ini mencerminkan kebiasaan konsumen dalam memilih produk atau layanan yang sama
di kemudian hari. Hellier et al. yang dikutip oleh Purnamawati (2020), minat untuk membeli
kembali bisa diartikan sebagai keputusan konsumen untuk kembali bertransaksi dengan perusahaan
yang sama setelah mereka merasakan pengalaman berbelanja sebelumnya. Keputusan ini timbul
karena konsumen merasa bahwa apa yang mereka dapatkan dari pembelian sebelumnya telah
memenuhi ekspektasi mereka, yang membuat mereka merasa puas dan terdorong untuk kembali
membeli produk atau layanan tersebut. Perilaku ini terjadi secara continue dalam periode waktu
tertentu. Ketika konsumen merasakan pengalaman yang menyenangkan saat menggunakan suatu
produk, mereka cenderung lebih tertarik untuk membelinya lagi di masa depan. Tingkat pengenalan
pelanggan terhadap brand juga berperan penting dalam memengaruhi keputusan mereka saat
membeli. Saat pelanggan sudah akrab dengan sebuah merek dan pernah merasakan kepuasan dari
penggunaannya, biasanya rasa yakin untuk melakukan pembelian ulang akan semakin kuat.
Pengalaman yang positif seperti ini tidak hanya memperkuat rasa percaya, tetapi juga memunculkan
keinginan untuk terus memilih produk yang sama di masa depan. Sebagai hasilnya, keputusan untuk
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membeli sangat bergantung pada bagaimana konsumen menilai dan merasakan pengalaman mereka
dengan merek tersebut.

Ferdinand, seperti yang disampaikan oleh Purnamawati (2020), menyatakan bahwa minat beli
dapat terlihat melalui beberapa indikator yang mencerminkan kecenderungan perilaku konsumen ke
suatu produk. Hal pertama perlu memperhatikan seberapa besar minat konsumen dalam melakukan
transaksi, yang menunjukkan keinginannya untuk membeli produk yang disediakan. Selain itu, ada
pula keinginan untuk merekomendasikan, yang menunjukkan bahwa konsumen ingin sharing
pengalamannya dengan orang lain dan menyarankan produk tersebut. Juga ada preferensi pribadi,
yang menunjukkan kecenderungan konsumen memilih produk sebagai pilihan utama daripada
dengan produk yang lain dan serupa. Sikap tersebut biasanya relatif tetap dan tidak mudah berubah,
kecuali apabila terdapat faktor tertentu yang memengaruhinya. Indikator terakhir adalah minat
untuk mengeksplorasi, yang mencerminkan keinginan konsumen untuk menggali lebih jauh
informasi tentang produk yang menarik perhatian mereka. Perilaku tersebut menunjukkan adanya
ketertarikan yang lebih mendalam terhadap produk tersebut. Keempat indikator tersebut dapat
memberikan gambaran yang lebih lengkap mengenai seberapa besar ketertarikan konsumen untuk
melakukan pembelian kembali. Dengan memanfaatkan indikator-indikator tersebut, peneliti dapat
memperoleh gambaran yang lebih tepat mengenai perilaku konsumen.

Sejalan dengan konsep di atas, Abdullah dan Francis yang disadur oleh Algustin & Matoati
(2020) mengartikan niat beli ulang sebagai kehendak pelanggan untuk mengulang transaksi berbasis
memori pengalaman sebelumnya. Siklus belanja yang mendatangkan kepuasan otomatis akan
memperbesar peluang konsumen untuk terus setia menggunakan produk tersebut. Rasa puas ini
bertindak sebagai fondasi utama lahirnya loyalitas merek, di mana pelanggan yang sudah merasa
cocok cenderung enggan berpaling ke pangkuan kompetitor. Dampak positifnya berimbas langsung
pada keawetan relasi antara pelanggan dan entitas bisnis. Lebih jauh, Sarwono (2011) dalam kajian
Algustin & Matoati (2020) menegaskan bahwa kesetiaan konsumen adalah pilar penopang bagi
perusahaan dalam mengamankan alur pendapatan dan margin keuntungan. Oleh sebab itu, minat
beli ulang memegang kendali strategis demi menjaga stabilitas roda bisnis, yang mengisyaratkan
bahwa produsen wajib mempertahankan standar kualitas agar kepuasan pelanggan tidak luntur.

Menurut pandangan lain, Kotler, et al. seperti yang diungkapkan dalam Yanti (2023),
menyatakan bahwa keinginan untuk melakukan pembelian ulang pada dasarnya menggambarkan
perilaku konsumen itu sendiri. Fenomena ini memantulkan adanya hasrat atau kecenderungan untuk
meminang kembali suatu produk. Proses pengambilan keputusannya diarsiteki oleh pengalaman
pra-pembelian, penggunaan, hingga pasca-konsumsi. Dari rentetan pengalaman inilah konsumen
mengonstruksi sebuah ekspektasi. Jika realita yang dirasakan bernilai positif, maka grafik minat
untuk transaksi ulang akan menanjak. Sebaliknya, memori buruk akan memangkas habis niat
tersebut. Kesimpulannya, rekam jejak konsumsi adalah determinan absolut dalam memahat perilaku
pembelian ulang, di mana tingkat kepuasan dan memori positif konsumen terhadap suatu merek
menjadi variabel penentu utamanya.

Hubungan antara Brand Loyalty dan Minat Beli

Loyalitas merek berhubungan langsung dengan kebiasaan konsumen yang cenderung tetap
membeli produk dari yang sudah dikenal dan dipercaya. Brand loyalty mencerminkan janji
konsumen untuk tetap memilih dan memakai produk tertentu secara kontinue, walaupun ada
tantangan dan persaingan dari merek lain (Elfareta & Ali, 2026). Komitmen tersebut secara
langsung mendorong terjadinya pembelian ulang, karena konsumen yang loyal tidak lagi
mempertimbangkan alternatif merek lain dalam proses pengambilan keputusan. Dengan kata lain
loyalitas mempermudah konsumen dalam menentukan pilihan tanpa harus melakukan evaluasi
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ulang terhadap produk lain. Menurut Oliver dalam Sudarma & Ali (2026), loyalitas tidak muncul
begitu saja, melainkan tumbuh melalui beberapa tahapan yang berlangsung secara bertahap. Proses
tersebut diawali dari cognitive loyalty, yaitu loyalitas yang terbentuk karena pengetahuan atau
pemahaman konsumen terhadap suatu produk. Setelah itu, berkembang menjadi affective loyalty,
ketika konsumen mulai memiliki kesan dan perasaan positif. Tahap berikutnya adalah conative
loyalty, yang ditandai dengan munculnya keinginan atau niat untuk kembali menggunakan produk.
Pada akhirnya, loyalitas mencapai tahap action loyalty, yakni ketika niat tersebut benar-benar
diwujudkan dalam bentuk pembelian ulang secara nyata. Setiap tahap menunjukkan tingkat
keterikatan konsumen yang semakin kuat terhadap suatu merek. Loyalitas konsumen tidak
terbentuk secara instan, melainkan berkembang seiring pengalaman mereka yang terjadi secara
berkelanjutan. Dengan demikian, brand loyalty berperan penting untuk memotivasi konsumen agar
tetap memakai produk yang sama.

Brand loyalty sangat penting dalam menciptakan & mempererat emosional konsumen dan
brand itu sendiri. Hubungan ini akhirnya menyarankan konsumen untuk belanja di kemudian hari.
Pelanggan yang mempunyai tingkat loyalitas yang tinggi, cenderung kuat menghadapi godaan
untuk beralih ke merek lain. Keadaan ini muncul karena konsumen telah membangun rasa percaya
melalui berbagai pengalaman positif yang terjadi secara berulang. Konsumen yang loyal pada suatu
brand, umumnya tetap memilih brand tersebut dalam jangka waktu yang cukup lama (Elfareta &
Ali, 2026). Situasi tersebut kemudian membentuk pola pembelian yang lebih konsisten dan stabil.
Dalam penelitian Shaleh, et al. (2022), Aaker menjelaskan bahwa loyalitas merek mencerminkan
hubungan yang tinggi antara consumers dan brand, terlihat dari kebiasaan consumers yang selalu
memilih produk tersebut. Loyalitas ditunjukkan melalui pernyataan diri sebagai pelanggan setia
serta ketahanan terhadap pengaruh dari merek pesaing. Indikator-indikator tersebut memperlihatkan
bahwa loyalitas tidak semata-mata tampak dari tindakan konsumen, tetapi juga melibatkan ikatan
psikologis yang terbentuk terhadap brand. Untuk itu, loyalitas terhadap brand penting dalam
membangun serta mempertahankan hubungan yang kuat antara konsumen dan perusahaan.

Consumers loyalty sangat bergantung pada kecenderungan mereka untuk tetap bertahan
membeli produk yang sama di masa mendatang. Ketika consumers loyalty semakin Kkuat,
kemungkinan melakukan repurchase intention semakin besar. Temuan ini sesuai Elfareta & Ali
(2026), menunjukkan brand loyalty berdampak positif pada keinginan konsumen dalam pembelian
ulang. Loyalty terbentuk melalui serangkaian positive experience yang kontinu, yang akhirnya
membangun kepercayaan konsumen untuk loyal pada brand yang sama. Konsumen memiliki ikatan
kuat dengan sebuah merek biasanya enggan berpindah, meskipun banyak pilihan-pilihan lain yang
ada di lingkungan pasar. Loyalty memiliki peran penting dalam membangun rasa percaya konsumen
terhadap kualitas produk dan layanan yang ditawarkan. Shaleh, dkk. (2022) juga mengungkapkan
bahwa loyalitas terhadap merek, bersama dengan hal-hal yang lain, berdampak besar pada kemauan
konsumen untuk melakukan repurchase intention. Penelitian ini mengungkapkan bahwa loyalitas
terhadap merek berdampak signifikan dalam mendorong konsumen untuk terus melakukan
pembelian berulang. Sebagai langkah yang bijak, perusahaan seharusnya memprioritaskan
pengembangan dan pemeliharaan loyalitas pelanggan dalam strategi mereka, agar usaha dapat terus
berkembang dan bertahan dalam jangka waktu yang lama. Dengan membangun loyalitas,
perusahaan juga wajib menjalin relationship yang lebih erat dan bertahan lama dengan mereka.
Hubungan antara Citra Merek dan Minat Beli

Brand awareness adalah persepsi atau pandangan dari pikiran konsumen, karena informasi
yang diterima dan pengalaman yang dialami dari brand tersebut. Tanggapan atau persepsi yang
timbul sering kali menjadi pertimbangan utama bagi konsumen saat mereka memutuskan untuk
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membeli suatu produk (Kotler et al., 2012). Terkait dengan keinginan untuk membeli produk yang
sama, citra merek sangat memengaruhi karena konsumen lebih tertarik pada brand yang dianggap
memiliki nilai positif. Brand yang memiliki citra positif mampu menciptakan pandangan tentang
kualitas yang tinggi di mata konsumen, yang dapat menguatkan rasa percaya terhadap produk.
Setelah kepercayaan terbentuk, konsumen lebih nyaman dan percaya diri melakukan pembelian lagi
di masa depan. Di samping itu, brand awareness yang baik mampu menguatkan hubungan
emosional konsumen dan brand tersebut. Menurut Prakoso & Dwiyanto (2021), brand awareness
yang baik berdampak besar ketika mempertahankan consumer loyalty untuk terus memilih merek
yang sama. Penelitian ini menjelaskan brand awareness berdampak signifikan pada keputusan
konsumen untuk melakukan repurchase intention, menjadikannya sebagai elemen-elemen inti yang
mendorong mereka untuk membeli lagi.

Penelitian terdahulu juga mengungkapkan adanya hubungan yang signifikan antara brand
awareness dengan keinginan konsumen untuk kembali membeli produk tersebut. Menurut Prakoso
dan Dwiyanto (2021), citra merek berperan penting dan memberikan dampak positif yang
signifikan pada keinginan konsumen untuk repurchase intention di Distro Rown Division, Solo. Ini
terlihat dari nilai C.R yang mencapai 2,361 dengan probabilitas 0,018. Hasilnya menunjukkan
bahwa semakin positif brand awareness, semakin besar kemungkinan konsumen untuk repurchase
intention. Penelitian Safitri (2020) mengenai pengguna platform Lazada juga menunjukkan hasil
yang serupa, nilai t-hitung mencapai 2,961. Penelitian tersebut semakin menguatkan pemahaman
bahwa sikap yang baik pada brand bisa memotivasi consumer melakukan repurchase intention.
Memiliki brand awarenss yang solid bisa memberikan banyak keuntungan bagi perusahaan.
Perusahaan harus terus berusaha menjaga dan memperkuat citranya, sehingga tetap dapat dilihat
dengan baik oleh konsumen.

Selain pengaruh langsung, brand awareness juga berdampak pada niat konsumen melakukan
pembelian lagi, melalui berbagai faktor lain, seperti seberapa puas mereka dengan pengalamannya.
Studi oleh Ihsan dan Sutedjo (2022) mengenai konsumen air minum kemasan Amidis
mengungkapkan brand awareness berdampak positif signifikan pada consumer satisfaction.
Tingkat satisfaction yang dirasakan oleh consumers berperan penting sebagai pendorong utama
agar kembali untuk membeli. Citra merek selain berdampak langsung pada keputusan pembelian,
juga melalui pengalaman positif yang dialami oleh consumer. Ketika consumers puas dengan
pengalamannya, cenderung memberikan ulasan positif merek tersebut. Kemudian, ini menguatkan
hubungannya dengan brand itu, membuat consumers loyal, dan memotivasinya agar tetap memilih
produk tersebut. Penting sekali untuk menjaga citra merek dengan baik, bukan saja menarik
perhatian new consumers, namun juga mempertahankan kesetiaan consumers yang sudah ada.
Brand awareness berperan aktif dalam merumuskan strategi pemasaran agar dapat terus
berkembang dan bertahan lama bagi perusahaan.

3. METODE PENELITIAN

Pendekatan kuantitatif melalui desain hubungan antar variabel yang akan digunakan dalam
penelitian ini. Pendekatan kuantitatif menekankan bentuk angka, yang ajan digunakan sebagai
bahan analisis dengan metode penelitian terstruktur dan teknik statistik, sehingga memungkinkan
interpretasi hasil yang objektif (Warawu et al., 2025). Metode korelasional adalah pendekatan
penelitian yang tidak melibatkan eksperimen. Sebagai gantinya, tujuannya adalah untuk
menganalisis hubungan antar variabel dengan memanfaatkan teknik statistik. Tujuannya untuk
mengeksplorasi keterkaitan antara variabel-variabel yang diteliti, mengukur sejauh mana hubungan
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tersebut terjalin, serta menguji apakah pengaruh antar variabel tersebut memiliki makna yang
signifikan (Hasbi, dkk., 2023).

Populasinya terdiri atas masyarakat Yogyakarta yang pernah berkunjung serta membeli produk
makanan dan minuman di Cafe Estuary Yogyakarta. Pemilihan sampel melalui purposive sampling
non-probabilitas, responden dipilin karena kriteria tertentu yang relevan dengan sesuai tujuan
penelitian ini. Beberapa pertimbangan yang digunakan antara lain: 1) Merupakan pengunjung cafe
Estuary Yogyakarta; 2) Berusia 18 tahun ke atas; 3) Pernah mengunjungi Cafe Estuary Yogyakarta
sebanyak 2 kali dan melakukan pembelian produk F&B; 4) Pengguna media sosial yang aktif dalam
mencari informasi tentang Cafe Estuary Yogyakarta. Penelitian ini akan melibatkan 200 responden
sebagai sampel. Angka tersebut didapatkan menggunakan rumus Hair di mana jumlah sampel
didapatkan dengan mengailkan jumlah pertanyaan dengan 10.

Pengumpulan data dilaksanakan melalui penyebaran kuesioner sebagai instrumen utama
penelitian. Kuesioner tersebut terdir dari berbagai pertanyaan yang dirancang berdasarkan
kebutuhan penelitian, lalu disebarkan untuk diisi responden. Kuesioner dirancang dengan skala
Likert, dari yang paling positif hingga yang paling negatif. Skala likert akan dikonversi dalam
bentuk angka mulai dari 1 sampai 5 berurutan dari paling negatif hingga positif untuk proses
pengolahan data. Selain itu peneliti juga melakukan literature reviewa sebagai teknik pengumpulan
data sekunder.

Metode analisis regresi linear berganda digunakan untuk mengidentifikasi hubungan antara
beberapa variabel independen dengan satu variabel dependen, dan menilai seberapa besar pengaruh
perubahan pada variabel-variabel independen terhadap variabel dependen tersebut (Khotimah et al.,
2024). Hal ini memungkinkan untuk menganalisis bersamaan bagaimana brand awareness, brand
image, dan brand loyalty memengaruhi repurchase intention di Estuary Cafe Yogyakarta. Dengan
demikian, pendekatan inimengajak kita memahami faktor-faktor yang berperan dalam repurchase
intention consumers.

4. HASIL DAN PEMBAHASAN
4.1 Hasil Penelitian
Pengujian Validitas dan Reliabilitas

Tabel 1. Hasil Pengujian Validitas untuk Brand Awareness (X;)

Item Corrected Item- Hasil
Total Correlation

BAl .857 Valid
BA2 776 Valid
BA3 .809 Valid
BA4 .835 Valid
BAS .810 Valid

Berdasarkan Tabel 1, validitas pada brand awareness menunjukkan setiap item pernyataan,
mulai dari BA1 hingga BA5, memiliki nilai Corrected Item-Total Correlation > 0,3. Item BA1l
berhasil meraih skor tertinggi yaitu 0,857, sedangkan item BA2 mencatatkan nilai terendah dengan
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angka 0,776. Mengindikasikan komponen dalam brand awareness memenuhi standar validitas yang
telah ditetapkan, sehingga sudah siap untuk dianalisis pada tahap selanjutnya.
Tabel 2. Hasil Pengujian Reliabilitas untuk Brand Awareness (X;)

Cronbach’s Alpha N of items

925 5

Dari Tabel 2, reliabilitas untuk variabel brand awareness memperoleh Cronbach's Alpha
sejumlah 0,925. Angka sudah melampaui batas minimum yang telah ditentukan adalah 0,6. Secara
keseluruhan, kesadaran merek terbukti efektif dan dapat diandalkan dengan hasil yang konsisten.

Tabel 3. Hasil Pengujian Validitas untuk Brand Loyalty (X>)

Item Corrected ltem-Total Hasil
Correlation

BL1 135 Valid

BL2 .785 Valid

BL3 .756 Valid

BL4 .780 Valid

BL5 .786 Valid

Sejalan dengan temuan pada pengujian sebelumnya, analisis validitas untuk variabel brand
loyalty turut membuahkan hasil yang positif. Merujuk pada data di Tabel 3, seluruh butir pernyataan
mulai dari BL1 hingga BL5 sukses melampaui ambang batas Corrected Item-Total Correlation
mencapai 0,3. Secara spesifik, pencapaian angka korelasi tertinggi dicetak oleh item BL5 dengan
skor 0,786, sementara skor terendah tercatat pada item BL1 di angka 0,735.

Tabel 4. Hasil Pengujian Reliabilitas untuk Brand Loyalty (X3)

Cronbach’s Alpha N of items

.899 5

Hasil evaluasi reliabilitas Tabel 4, Cronbach's Alpha mencapai 0,899. Alat ukur variabel brand
loyalty ini memiliki tingkat keandalan yang sangat baik, yang menunjukkan konsistensi internal
yang kuat.

Tabel 5. Hasil Pengujian Validitas untuk Brand Image (X3)

Item Corrected Item-Total Hasil
Correlation

BlI1 .826 Valid

BI2 17 Valid

BI3 120 Valid

Bl4 781 Valid
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BI5 761 Valid

Uji validitas untuk variabel citra merek yang tertera pada Tabel 5 menunjukkan bahwa semua
item pernyataan (B11-BI5) memiliki Corrected Item-Total Correlation > 0,3. Item BI1 mencatatkan
angka tertinggi sebesar 0,826, sedangkan item BI2 mencatatkan nilai terendah 0,717.
Mengindikasikan setiap elemen dalam citra merek dapat diterima (valid).

Tabel 6. Hasil Pengujian Reliabilitas untuk Brand Image (X3)

Cronbach’s Alpha N of items

.903 5

Cronbach’s Alpha sebesar 0,903 di Tabel 6 menandakan instrumennya mempunyai tingkat
konsistensi sangat baik, yang berarti citra merek dianggap variabel reliabel.

Tabel 7. Hasil Pengujian Validitas untuk Minat Beli Ulang (Y)

Item Corrected ltem-Total Hasil
Correlation

Y1 .802 Valid

Y2 .788 Valid

Y3 722 Valid

Y4 499 Valid

Y5 192 Valid

Pengujian minat beli ulang (Y1-Y5) yang tercantum dalam Tabel 7, seluruh item pernyataan
telah memenuhi kriteria validitas yang telah ditetapkan. Terlihat Corrected Item-Total Correlation
tiap pernyataan (Y1 hingga Y5) yang semuanya lebih besar dari nilai batas minimum 0,3. Item Y1
mencatatkan nilai tertinggi sebesar 0,802, sedangkan item Y4 mencatatkan nilai terendah, yaitu
0,499.

Tabel 8. Hasil Pengujian Reliabilitas untuk Minat Beli Ulang (Y)

Cronbach’s Alpha N of items

.881 5

Hasil uji reliabilitas tercantum pada Tabel 8 menunjukkan bahwa Cronbach’s Alpha mencapai
0,881, yang tentunya melebihi batas minimum yang ditetapkan > 0,6. Dari hal tersebut, alat ukur
yang dipakai menilai minat beli ulang mempunyai tingkat keandalan yang baik, sangat sesuai dalam
penelitian ini.

Uji Validitas Asumsi Model Berdasarkan Asumsi Dasar

Tahap pertama adalah menguji asumsi-asumsi klasik, yang perlu dilakukan terlebih dahulu
sebelum melanjutkan ke analisis regresi linear berganda. Pengujian ini mencakup tiga aspek
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penting, yaitu normalitas, multikolinearitas, dan heteroskedastisitas. Setiap hasil dari pengujian
yang telah dilakukan dapat diuraikan di bagian selanjutnya.

a. Pengujian terhadap Distribusi Data
Uji normalitas yang dilakukan dengan metode One-Sample Kolmogorov-Smirnov, nilai Asymp.

Sig. (2-tailed) 0,000, lebih rendah daripada tingkat signifikansi yang telah ditentukan yaitu
0,05. Penggunaan analisis regresi linear berganda masih dapat dianggap sah dan relevan dalam

penerapannya.
Tabel 9. Hasil Temuan Uji Normalitas Menggunakan Metode One-Sample Kolmogorov-
Smirnov
Metode Asym. Sig. (2-  Standar Hasil
tailed)
Kolmogorov- .000 >0.05 Tidak normal, namun
Smirnov memenuhi CLT

b. Uji Multikolinearitas
Tabel 10 menyajikan variabel independen sudah memenuhi syarat yang ditentukan, yakni
Tolerance lebih dari 0,10 dan VIF yang berada < 10. Brand awareness nilai Tolerance 0,355,
sementara VIF-nya tercatat sebesar 2,819. Sementara itu, untuk brand loyalty, Tolerance
tercatat sebesar 0,313 dengan VIF 3,193, dan brand image memiliki nilai Tolerance 0,294 serta
VIF 3,398. Tabel 10 menunjukkan uji multikolinearitas, yang mengonfirmasi semua variabel
independen memenuhi Kriteria yang ditetapkan, yaitu Tolerance > 0,10 dan VIF < 10.
Tabel 10. Hasil Pengujian Multikolinearitas

Variabel Tolerance VIF Hasil
Brand .355 2.819 Tidak terjadi
Awareness (Xy) multikolinearitas
Brand Loyalty 313 3.193 Tidak terjadi
(Xz) multikolinearitas
Brand Image .294 3.398 Tidak terjadi
(X3) multikolinearitas

c. Uji Heteroskedastisitas
Tabel 11. Hasil Pengujian Heteroskedastisitas (Uji Glejser)

Variabel Sig. Standar Hasil
Brand .000 >0.05 Terjadi
Awareness heteroskedastisitas
(X1)
Brand Loyalty .000 >0.05 Terjadi
(X5) heteroskedastisitas
Brand Image 481 >0.05 Tidak terjadi
(X3) heteroskedastisitas
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Berdasarkan Tabel 11 metode Glejser, variabel brand image (X3) dengan signifikansi sebesar
0,481. Jika signifikansi > 0,05, variabel tersebut tidak menunjukkan adanya masalah
heteroskedastisitas. Sebaliknya, variabel brand awareness (X1) dan brand loyalty (X2)
signifikansi masing-masing sama dengan 0,000, yang berarti keduanya di bawah batas
signifikansi  0,05. Temuan perlu dianalisis lebih mendalam, dengan memperhatikan
karakteristik data. Hasil kuesioner dengan skala Likert pada dasarnya bersifat ordinal, yang
memungkinkan adanya perbedaan variasi data (heteroskedastisitas), terutama jika distribusi
jawaban responden tidak merata. Meskipun jumlah sampel yang digunakan cukup besar, yakni
200 responden, koefisien regresi masih dapat dianggap cukup stabil. Sehingga, analisis regresi
linear berganda masih bisa diteruskan.

Pengujian Regresi Linear Berganda
Tabel 12. Hasil Pengujian Analisis Regresi Linear Berganda

Unstandardized Standardized
Coefficeints Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta
Model

1(Constant) .205 135 1.521 130
X1 -.073 .041 -.089 -1.782 .076
X2 .338 .048 .376 7.085 .000

X3 .688 .058 0.652 11.916 .000

Data dari kuesioner dengan skala Likert bersifat ordinal, yang berarti data tersebut dapat
menunjukkan perbedaan atau variasi. Hal ini terutama terjadi jika distribusi jawaban dari responden
tidak merata, yang bisa menyebabkan adanya heteroskedastisitas.

Y =0,205 - 0,073X1 + 0,338X2 + 0,688X3.

Dari persamaan yang ada, apabila seluruh variabel independen tidak berpengaruh (0) artinya
estimasi repurchase intention menjadi 0,205. Selain itu, loyalitas merek (X2) dengan koefisien
0,338 dan citra merek (X3) dengan koefisien 0,688 menunjukkan dampak positif pada consumer
repurchase intention. Jika consumers loyalty kuat pada brand dan citra merek semakin baik,
cenderung besar kemungkinannya kembali membeli produk tersebut. Jika, consumers memiliki
loyalitas yang kuat pada brand dan citra merek semakin baik, cenderung besar kemungkinannya
kembali membeli produk dari merek itu.
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Tabel 13. Hasil Pengujian Analisis Varians (ANOVA)

Model Sum of df Mean F Sig.
Squares Square
1 Regression  44.498 3 14.833 312.848  .000
Residual 9.293 196 .047
Total 53.791 199

a. Dependent Variable: Total_Y
b. Predictors: (Konstanta), Citra Merek, Kesadaran Merek, Loyalitas Merek

Berdasarkan informasi dalam Tabel 13, F hitung 312,848 dengan signifikansi yang sangat
rendah, yaitu 0,000. Hasil yang diperoleh < 0,05, artinya kesadaran merek, loyalitas merek, dan
citra merek secara bersamaan berdampak signifikan pada repurchase intention di Café Estuary
Yogyakarta.

Untuk menilai dampak setiap variabel secara terpisah, digunakan uji T. Tabel 12 menunjukkan
signifikansi brand awareness (X1) 0,076, lebih besar daripada batas ambang 0,05. Kesadaran merek
tidak berdampakl pada keputusan konsumen untuk repurchase intention. Sebaliknya, brand loyalty
(X2) dan brand image (X3) menunjukkan nilai signifikansi masing-masing adalah 0,000, Keduanya
di bawah batas ambang 0,05. Kedua faktor tersebut berperan penting dalam menetapkan
kecenderungan consumers repurchase intention.

Tabel 14. Model Summary

R Square Keterangan
.827 82,7% variabel dependen dijelaskan
oleh model

Hasil angka R? 0,827 yang tertera pada Tabel 14 mengindikasikan bahwa secara keseluruhan,
kesadaran merek, loyalitas merek, dan citra merek berdampak signifikan pada consumer repurchase
intention di Café Estuary Yogyakarta, dengan kontribusi mencapai 82,7%, sisanya 17,3% karena
pengaruh faktor-faktor lain yang tidak dijelaskan dalam uraian ini.

4. Pembahasan
Dampak Kesadaran Merek terhadap Keinginan untuk Membeli Lagi

Penelitian ini mengungkapkan bahwa tingkat kesadaran tidak berdampak signifikan terhadap
repurchase intention. Nilai signifikansi 0,076 > 0,05, dan koefisien regresi menunjukkan negative,
walaupun consumers sudah tahu merek dengan baik, hal ini tidak selalu memotivasi mereka untuk
melakukan repurchase intention. Meskipun konsumen sudah familiar dengan suatu merek,
pengetahuan tersebut belum tentu membuat mereka memutuskan untuk membeli lagi. Brand
awareness bukanlah hal yang berdampak dalam keputusan consumers untuk membeli kembali.
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Kenyataannya, konsumen seringkali lebih fokus pada faktor-faktor lain yang dianggap lebih
signifikan, seperti pengalaman mereka dalam menggunakan produk, sejauh mana kepuasan yang
dirasakan, serta pandangan mereka terhadap merek tersebut. Selain itu, kesadaran merek hanya
berperan pada tahap awal pengenalan bukan pada tahap keputusan lanjutan. Ternyata, sekadar
mengenal atau mengingat merek saja tidak cukup untuk menciptakan loyalitas dari para konsumen.

Temuan ini selaras dengan berbagai studi sebelumnya. Misalnya, Zed, et al. (2024) menemukan
brand awareness ternyata tidak berdampak signifikan pada consumers repurchase intention di masa
depan. Meskipun consumers mempunyai high awareness pada sebuah brand, itu tidak selalu
menjadi alasan utama memotivasi untuk repurchase intention. Dalam penelitian Aristawati dan
Kustawati (2025), brand awareness ternyata tidak berdampak langsung pada consumer repurchase
intention. Meski begitu, kesadaran merek tetap memiliki peranan yang sangat besar karena dapat
mempengaruhi aspek-aspek penting lainnya, seperti citra merek dan kesetiaan pelanggan. Pengaruh
brand awareness pada perilaku konsumen tidak bersifat langsung, melainkan terjadi melalui
pembentukan faktor-faktor lain yang memiliki peran yang lebih penting. Brand awareness bisa
dianggap sebagai langkah pertama yang penting dalam membangun loyalitas serta memperkuat
citra merek. Untuk itu, pelaku bisnis perlu memadukan upaya membangun kesadaran merek dengan
berbagai strategi pemasaran lainnya, agar minat consumer repurchase intention dapat berkembang
lebih optimal.

Dampak Loyalitas Merek terhadap Keinginan untuk Membeli Kembali

Hasil menunjukkan tingkat brand loyalty bedampak kuat pada consumers repurchase intention
di masa mendatang. Hal ini terlihat dari signifikansi sangat kecil 0,000, yang jauh lebih rendah dari
0,05, serta koefisien regresi yang mencapai 0,338. Juga terlihat jelas dari signifikansi sangat rendah
0,000, jauh lebih kecil dari 0,05, serta koefisien regresi yang mencapai angka 0,338. Loyalitas
merek mencerminkan kedekatan emosional antara consumers dan product yang mereka pilih,
menciptakan hubungan yang lebih dari sekadar hubungan pembeli dan penjual. Pelanggan yang
sudah lama menggunakan suatu merek biasanya merasa lebih puas dan memiliki keyakinan lebih
tinggi pada produk yang ditawarkan. Karena itu, mereka memilih tetap setia pada merek yang sudah
dikenal daripada beralih ke merek lain. Keterikatan emosional antara consumers dan brand penting
dalam membentuk loyalitas yang kuat. Brand loyalty pun menjadi unsur penting yang berdampak
pada consumer repurchase intention.

Temuan ini selaras dengan Cahyadi, et al. (2024), bahwa brand loyalty berperan penting dalam
memengaruhi consumer repurchase intention. Tingkat consumers loyalty yang tinggi berpeluang
untuk repurchase intention. Hal ini menunjukkan betapa krusialnya loyalitas dalam
mengembangkan dan merawat hubungan yang berkelanjutan antara perusahaan dan pelanggan.
Brand loyalty bukan saja terus membeli produk yang sama, namun juga sering menyarankan produk
tersebut ke orang lain. Brand loyalty bukan saja memilih produk yang sama, mereka lebih suka
berbagi pengalaman positif dengan cara merekomendasikan ke orang lain. Jika Café Estuary
Yogyakarta dapat mempertahankan loyalitas pelanggannya, peluang untuk memperkuat dan
mempertahankan posisinya di pasar akan semakin terbuka. Untuk itu, perusahaan seharusnya
menjadikan upaya untuk meningkatkan loyalitas konsumen sebagai salah satu fokus utama mereka.

Dampak Citra Merek terhadap Keinginan untuk Membeli Kembali
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Brand image berperan penting dan memberikan dampak besar pada consumers repurchase
intention. Nilai signifikansi sangat kecil, yaitu 0,000, serta koefisien regresi cukup tinggi yakni
0,688. Angka koefisien lebih besar daripada variabel lainnya, mengindikasikan brand image
menjadi unsur utama consumer repurchase intention. Hasil menunjukkan bahwa pandangan
konsumen pada sebuah brand semakin baik, besar kemungkinan melakukan consumer repurchase
intention di masa mendatang.

Positve brand image terbentuk dari pengalaman menyenangkan saat mereka berinteraksi
dengan produk atau layanan yang dibutuhkan. Hermawati dan Dewanti (2023) menjelaskan bahwa
pengalaman seseorang bisa dipengaruhi oleh berbagai hal, termasuk produk yang berkualitas,
pelayanan yang memuaskan, dan suasana lingkungan yang mendukung kenyamanan. Di Café
Estuary Yogyakarta, suasana kafe yang modern dan menarik memperkuat citra merek mereka,
menciptakan pengalaman yang istimewa bagi setiap pengunjung yang datang. Selain itu, keyakinan
pelanggan terhadap mutu makanan dan minuman yang disajikan semakin memperkuat reputasi
positif merek tersebut. Brand image berdampak pada keputusan konsumen untuk repurchase
intention.

5. KESIMPULAN

Merujuk pada serangkaian hasil pengujian, dapat ditarik benang merah bahwa elemen brand
awareness, brand loyalty, serta brand image secara serempak memberikan dampak yang nyata
terhadap intensi pembelian berulang dari para pengunjung Café Estuary Yogyakarta. Ketiga
variabel ini berkolaborasi kuat dalam memengaruhi dan menjelaskan motif pelanggan untuk
kembali bertransaksi. Artinya, integrasi antara tingkat pengenalan, kesetiaan, dan reputasi merek
memegang peranan sentral dalam mengarahkan keputusan konsumen. Fakta tersebut turut
mengonfirmasi betapa vitalnya taktik branding guna menjaga eksistensi dan keberlanjutan usaha.
Terlebih di tengah sengitnya persaingan sektor food and beverage, manajemen dituntut untuk
mengeksekusi strategi yang presisi. Pengelola kafe harus menyelaraskan ketiga dimensi tersebut
agar pengunjung tidak sebatas tahu nama mereknya, melainkan juga menumbuhkan ikatan
emosional dan kesan yang baik. Implementasi branding yang tepat sasaran pada akhirnya akan
melipatgandakan potensi kedatangan kembali pelanggan di masa mendatang.

Namun, hasil pengujian secara terpisah menjelaskan bahwa kesadaran merek ternyata tidak
berdampak signifikan pada keinginan untuk melakukan repurchase intention. Sekadar pamor atau
familiarnya konsumen terhadap sebuah merek ternyata belum memadai untuk merangsang mereka
berbelanja kembali. Kesadaran merek sejatinya berfungsi sebagai gerbang pembuka pengenalan
semata. Tanpa diiringi oleh elemen pendukung yang lain, sekadar “dikenal” tidak akan menciptakan
dorongan transaksi yang kuat. Di sisi lain, brand loyalty dan brand image justru menjadi motor
penggerak utama yang secara positif dan signifikan memicu pembelian ulang. Pelanggan yang
sudah setia rata-rata memiliki komitmen kuat untuk kembali , didorong oleh rasa percaya dan
pengalaman memuaskan yang telah tertanam di masa lalu. Ditambah lagi, reputasi kafe yang
cemerlang sukses menciptakan standar kualitas yang tinggi di mata mereka. Sebagai rekomendasi
akhir, strategi untuk memancing minat beli ulang akan jauh lebih manjur apabila manajemen
memprioritaskan upaya merawat kesetiaan pelanggan dan memoles citra positif merek, ketimbang
hanya memfokuskan sumber daya pada upaya pengenalan merek semata.
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