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Abstract: The purpose of this study was to determine the effect of brand positioning, brand image, and 
perceived price on repurchase intention for certain products. The design of this thesis research uses 
descriptive research and causality research, measurement of each variable using a Likert scale with 5 
points. This research takes primary data by collecting questionnaire data. This study used a purposive 
sampling method and obtained 252 respondents. The results of this study indicate that there is a positive 
influence on brand positioning, brand image, and perceived price on repurchase i ntention for certain 
products of fast food. 
 
Keywords: Brand Positioning, Brand Image, Perceived Price, Repurchase Intention. 
 
Abstrak: Tujuan dari penelitian ini adalah untuk melakukan pengaruh brand positioning, brand image, 
dan perceived price terhadap repurchase intention produk produk makanan cepat saji. Rancangan 
penelitian pada penelitian ini menggunakan penelitian deskr iptif dan penelitian kausalitas. Adapun 
pengukuran setiap variable menggunakan skala  Likert dengan poin 5. Penelitian ini menggunakan data 
primer  dengan pengumpulan data kuesioner. Selanjutnya untuk pengumpulan data menggunakan 
metode sampling purposive serta dengan 252 responden. Penelitian ini menggunakan metode Partial 
Least Square (PLS) sebagai alat uji. Hasil dari penelitian ini menunjukan bahw a adanya pengaruh positif 
pada brand positioning, brand image, dan perceived price terhadap repurchase intention produk -produk 
makanan cepat saji. 
 
Kata kunci: Brand Positioning, Brand Image, Perceived Price, Repurchase Intention. 

 
 
PENDAHULUAN 

Aspek dan unsur industri merupakan hal 
yang sangat signifikan bagi suatu negara. Salah 
satu unsur penunjang pertumbuhan ekonomi 
nasional adalah sektor industri makanan dan 
minuman (Kemenperin, 2017). Era globalisasi ini 
telah membawa munculnya banyak restoran 
cepat saji di Indonesia. Dengan adanya jumlah 
penduduk yang tinggi, memiliki tingkat 

kesibukan yang padat, pendapatan yang 
meningkat, kelompok kelas menengah menjadi 
pangsa pasar utama untuk permintaan merek 
makanan cepat saji (Singh dan Pattanayak, 
2016). dengan adanya hal tersebut masyarakat 
membutuhkan kemudahan serta efisiensi yang 
tinggi untuk memenuhi permintaan makanan 
cepat saji (Tantian et al., 2013).  
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Industri Pengolahan mengalami 
penurunan sebesar 0.02% pada tahun 2018 dan 
0.47% pada tahun 2019. Subsektor Industri yaitu 
Pengolahan Non-Migas mengalami penurunan 
sebesar 0.08% pada tahun 2018 dan 0.43% 
pada tahun 2019. Subsektor unit Pengelolaan 
Non-Migas yaitu Industri Makanan dan Minuman 
mengalami penurunan sebesar 1.32% pada 
tahun 2018 dan 0.12% tahun 2019. (BPS, n.d.) 
Pertumbuhan industri makanan minuman, 
restoran dan sejenisnya pada tahun 2017-2019 
mengalami peningkatan disetiap tahunnya. 
Tahun 2020 pertumbuhan industri makanan 
minuman, restoran dan sejenisnya mengalami 
penurunan secara signifikan sekitar -6.88% 
karena terdampak virus covid-19. Kemudian 
perekonomian Indonesia di industri makanan 
minuman, restoran dan sejenisnya mengalami 
peningkatan sebesar 3.52% pada tahun 2021 
dan semester 1 sebesar 4.91% pada tahun 
2022. (Industri, n.d.) 

Dalam hal ini, terdapat perusahaan 
yang penjualannya mengalami penurunan 
selama masa Covid-19. Penurunan pendapatan 
terjadi sebesar 27,82% pada 2020. Adapun 
kerugian terjadi pada kuartal I 2022. Kerugian 
bersih sebesar Rp19,73 miliar, turun 67,90% 
dibandingkan periode yang sama tahun lalu atau 
2021 sebesar Rp 61,46 miliar. Hal ini mengacu 
pada pendapat  Rabbi dan Putri (2022), serta 
Kosasih (2021). 

Terkait dengan Kota Bekasi, merupakan 
salah satu kota di provinsi Jawa Barat. Kota 
Bekasi merupakan bagian dari Megapolitan 
Jabodetabek dan digunakan sebagai tempat 
tinggal penduduk kota dan pusat industri. 
Berdasarkan data Dinas Kependudukan dan 
Pencatatan Sipil (Disdukcapil), jumlah penduduk 
kota Bekasi meningkat menjadi 2,46 juta jiwa 
pada tahun 2021 dan ditahun 2022 mencapai 
3,6 juta jiwa, dikarenakan pertumbuhan 
penduduk setiap tahunnya mencapi 4,2 persen. 
Adapun karyawan swasta menjadi pekerjaan 
yang memiliki jumlah terbanyak yaitu sebesar 
577,072 jiwa. Padatnya jumlah penduduk serta 

memiliki tingkat kesibukan yang tinggi, 
menjadikan Kota Bekasi menjadi salah satu 
tempat yang strategis bagi pebisnis untuk 
membuka usaha. 

Penelitian yang dilakukan oleh Badan 
Pusat Statistik (BPS) menginformasikan bahwa 
persentase pengeluaran kota Bekasi tahun 
2018-2021 mengalami peningkatan 
pertahunnya dari tahun 2018-2020 yaitu sebesar 
42,31 persen, 42,57 persen, 42,84 persen dan 
mengalami penurunan pada tahun 2021 sebesar 
3,06 persen menjadi 39,78 persen. Konsumsi 
tertinggi yang dilakukan oleh warga kota Bekasi 
pada tahun 2018-2021 yaitu makanan dan 
minuman jadi sebesar 17,92 persen pada tahun 
2018, dan mengalami peningkatan pada tahun 
2019 sebesar 0,16 persen menjadi 18,08 
persen, serta mengalami penurunan pada tahun 
2020-2021 sebesar 0,5 persen, dan 1,76 persen. 
Permintaan konsumsi makanan meningkat 
pesat terbukti dengan banyaknya warung 
makan, catering, food court, dan restoran yang 
memberikan kontribusi terbesar. Sehingga kota 
Bekasi menjadi tempat pengembangan usaha 
kuliner yang cocok khususnya restoran cepat 
saji 

Dalam hal ini, perusahaan merupakan 
pelaku bisnis salah satu jenis makanan cepat 
saji atau junk food yang disukai banyak orang.  

Berdasarkan survey yang dilakukan Top 
Brand Index Award tahun 2015 – 2022 kategori 
Ritel (restoran fastfood), perusahaan berhasil 
menduduki peringkat pertama dengan 
mengalami peningkatan pada tahun 2016 
sebesar 4.6% menjadi 63.90%, pada tahun 2017 
mengalami penurunan sebesar 3.5% menjadi 
60.40%, tahun 2018 penurunan sebesar 17.7% 
menjadi 42.70%, tahun 2019 penurunan 
sebesar 17.5% menjadi 26.20%. peningkatan 
kembali terjadi pada tahun 2020 sebesar 0.2% 
menjadi 26.40%, dan tahun 2021 sebesar 0.8% 
menjadi 27.20%. Adapun selanjutnya, 
mengalami penurunan yang signifikan pada 
tahun 2019 sebesar 17.5% menjadi 26.20% dari 
tahun sebelumnya 42.70%.  
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Apabila mengacu pada penelitian 
terdahulu (Pratisthita,et al.,2022) menyatakan 
bahwa terdapat pengaruh brand positioning, 
brand image dan perceived price terhadap 
repurchase intention pada Low-Cost Carrier. 
Adanya kesenjangan (GAP) yang ditemukan 
peneliti dari perbedaan hasil penelitian Stefano 
(2019) bahwa terdapat pengaruh  perceived 
price terhadap repurchase intention, sedangkan 
pada penelitian yang dilakukan oleh Kevin dan 
Tjokrosaputro (2021) tidak terdapat pengaruh 
perceived price terhadap purchase intention. 
Fenomena diatas membuat peneliti ingin 
mengetahui pengaruh brand positioning, brand 
image dan perceived price terhadap repurchase 
intention produk. 
 
PENGARUH BRAND POSITIONING 
TERHADAP REPURCHASE INTENTION 

Menurut Clow dan Baack (2018, 125) 
positioning produk merangkum persepsi yang 
timbul dalam benak konsumen mengenai sifat 
perusahaan atau suatu merek serta produknya 
relatif terhadap pesaing. Menurut Amadi (2022) 
Brand positioning dibentuk oleh persepsi, citra, 
emosi serta cara konsumen membandingkan 
suatu produk dengan produk kompetitor. Untuk 
memposisikan suatu produk, perusahaan perlu 
memahami kelompok konsumen sehingga 
perusahaan tidak salah menempatkan suatu 
produk. Positioning merek merupakan unsur 
paling penting dalam proses transaksi sehingga 
positioning merek tidak boleh dihiraukan 
perusahaan. 

Hipotesis pertama brand positioning 
berpengaruh positif serta signifikan terhadap 
repurchase intention. Hal ini didukung oleh 
penelitian Situmorang et al. (2021). 
Tjokrosaputro (2021) tidak terdapat pengaruh 
perceived price terhadap repurchase intention  
brand positioning berpengaruh signifikan 
terhadap repurchase intention. Adapun  
penelitian yang dilakukan oleh  Asshidiq (2017) 
menunjukkan bahwa positioning dapat 
mempengaruhi repurchase intention secara 
positif.  

 
 
H1: Terdapat pengaruh brand positioning  
        terhadap repurchase intention pada     
        produk. 
 
PENGARUH BRAND IMAGE TERHADAP 
REPURCHASE INTENTION 

Menurut Nisar dan Whitehead (2016) 
Citra merek merupakan citra umum suatu merek 
dari apa yang ditawarkan pasar atau dari 
pengalaman konsumen itu sendiri. Menurut 
Aditya Aristana et al. (2022) citra merek 
didefinisikan sebagai persepsi serta  keyakinan 
konsumen, yang tercermin dalam asosiasi yang 
terjadi dalam ingatan konsumen. Brand image 
merupakan pandangan dan pemahaman 
konsumen terhadap suatu merek yang 
mempengaruhi perilakunya pada saat 
keputusan pembelian karena memenuhi 
kebutuhan psikologisnya Syuhada dan Hidayat 
(2022)  

Hipotesis kedua adalah brand image 
berpengaruh signifikan dan positif terhadap 
repurchase intention. Pernyataan tersebut 
didukung oleh penelitian dari Eka et al. ( 2013) 
yang menyatakan bahwa citra merek 
berpengaruh positif terhadap niat beli ulang 
produk. Adapun Tunjungsari et al. (2020)  
menyatakan adanya hubungan positif antara 
brand image terhadap repurchase intention. 
Berdasarkan pemaparan di atas dapat dibuat 
hipotesis sebagai berikut:  
 
H2: Terdapat pengaruh brand image  
        terhadap repurchase intention pada   
        produk . 

 
PENGARUH PERCEIVED PRICE TERHADAP 
REPURCHASE INTENTION 

Perceived price adalah persepsi atau 
interpretasi tentang harga atau pengorbanan 
relatif yang harus dibayar konsumen untuk 
memperoleh suatu produk dibandingkan dengan 
harga atau pengorbanan produk sejenis lainnya  
Arifin et al. (2013). Perceived price bersifat 
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positif ketika terdapat perbandingan harga 
dengan produk lain atau kisaran harga untuk 
produk yang sama sesuai dengan kemampuan 
dan keinginan konsumen. Mahendrayanti dan 
Wardana (2021).  

Hipotesis ketiga perceived price 
berpengaruh positif signifikan terhadap 
repurchase intention. Hal ini didukung penelitian 
Liu dan Lee (2016) yang menyatakan bahwa 
persepsi harga dapat meningkatkan niat beli 
kembali. Penelitian Yasri et al. (2020) 

menyatakan bahwa perceived price memiliki 
pengaruh terhadap repurchase intention Gen Y. 
Penelitian Saputri et al. (2018) dan Stefano 
(2019) menunjukkan bahwa perceived price 
berpengaruh positif terhadap repurchase 
intention. Berdasarkan pemaparan di atas dapat 
dibuat hipotesis sebagai berikut: 
 
H3: Terdapat pengaruh perceived price  
        terhadap repurchase intention pada   
        produk . 

 
REPURCHASE INTENTION 

Repurchase intention adalah perilaku 
pembelian konsumen terhadap produk atau 
layanan yang berulang selama periode waktu 
tertentu dan terus menikmati produk atau 
layanan tersebut dan memiliki sikap positif 
berdasarkan pengalaman pembelian Suryana 
dan Dasuki (2013). Repurchase intention 
menggambarkan kecenderungan konsumen 
untuk membeli suatu produk berulang kali dalam 
jangka waktu tertentu berdasarkan pengalaman 
sebelumnya. (Putri, 2016).  

Kotler dan Keller (2016, 155) 
menyatakan bahwa repurchase intention adalah 
bentuk kepuasan pelanggan multi-faktor yang 
telah diidentifikasi oleh perusahaan sebagai 
kunci untuk mempertahankan pelanggan. 

Konsumen yang puas lebih cenderung 
melakukan pembelian berulang karena 
kepuasan yang tinggi menciptakan hubungan 
emosional dengan merek atau perusahaan. 
Repurchase intention adalah niat untuk 
melakukan pembelian kembali berdasarkan 
loyalitas konsumen terhadap merek dan produk 
tertentu. (Nathalia dan Indriyanti, 2022).  

Niat pembelian kembali adalah motivasi 
atau keinginan konsumen untuk melakukan 
pembelian kembali, mengingat keadaan dan 
pengalaman. Pengetahuan yang lebih baik 
tentang pembelian kembali konsumen 
diperlukan untuk meningkatkan pangsa pasar 
(Yohanes dan Sutrisno, 2022).  

 

Gambar 1. Kerangka Penelitian 

 

Brand Positioning 

Bond Image 

Perceived Price 

Repurchase Intention 
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METODE PENELITIAN 

Bentuk penelitian ini menggunakan 

metode penelitian deskriptif dan kausalitas. 

Statistik deskriptif adalah statistik yang 

digunakan untuk menganalisis data dengan cara 

mendeskripsikan atau menggambarkan data 

yang telah berkumpul sebagaimana adanya 

tanpa bermaksud membuat kesimpulan yang 

berlaku untuk umum atau generalisasi Sugiyono 

(2019, 206).  

Sugiyono (2019, 65) juga menyatakan 

bahwa asosiatif kausal adalah rumusan masalah 

penelitian yang bersifat menanyakan hubungan 

antara dua variable atau lebih. Hubungan kausal 

adalah hubungan yang bersifat sebab akibat. 

Menurut Chin (1998) dalam buku Ghozali 

(2021,7) menyatakan bahwa jumlah sampel PLS 

dapat dihitung dengan cara sepuluh kali jumlah 

variable endogen dalam model.  

Penelitian ini menggunakan teknik 

pengumpulan data primer dengan melakukan  

 

 

 

 

 

 

penyebaran kuesioner melalui google form, yang 

akan diisi oleh responden yang memenuhi 

kriteria yang ditetapkan oleh peneliti. Target 

responden yang mengisi penelitian ini sebesar 

200 responden, terkumpul 272 responden 

dengan 20 responden yang tidak memenuhi 

kriteria sehingga hanya 252 responden yang 

memenuhi kriteria penelitian sebagai sampel 

penelitian. Kriteria tanggapan yang diperlukan 

adalah  

1. Responden pernah melakukan 

pembelian dan mengkonsumsi produk 

fast food dimaksud. 

2. Responden pernah melakukan 

pembelian kembali produk fast food 

dimaksud.  

3. Responden berdomisili di kota Bekasi. 

 

HASIL PENELITIAN 

Berdasarkan pengolahan data 

kuesioner, karakteristik responden dapat dilihat 

pada tabel 1: 
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Tabel 1. Karakteristik Responden

KETERANGAN  JUMLAH 

Usia 

18 tahun 3 

19 tahun 7 

20 tahun 17 

21 tahun 86 

22 tahun 78 

23 tahun 20 

24 tahun 7 

25 tahun 4 

26 tahun 2 

27 tahun 3 

28 tahun 1 

30 tahun 2 

31 tahun 1 

32 tahun 2 

33 tahun 2 

34 tahun 1 

35 tahun 4 

36 tahun 1 

38 tahun 2 

39 tahun 2 

40 tahun 4 

41 tahun 1 

45 tahun 1 

46 tahun 1 

Jenis Kelamin 
Laki-Laki 64 

Perempuan 188 

Pekerjaan 

Freelance 
Ibu rumah tangga 

Mahasiswa 
Pekerja 
Pelajar 

Wirausaha 

2 
11 

203 
31 
2 
3 

Pendapatan Perbulan 

Kurang dari Rp 2.000.000 64 
Rp 2.000.000 – Rp 4.000.000 11 
Rp 4.500.000 – Rp 6.500.000 46 
Rp 7.000.000 – Rp 9.000.000 17 
Lebih dari Rp 9.000.000 10 

Uang Saku Perbulan (bagi 
yang belum bekerja) 

Kurang dari Rp 1.000.000 89 

Rp 1.500.000 – Rp 2.500.000 6 

Rp 3.000.000 – Rp 4.000.000 92 

Lebih dari Rp 5.000.000 20 

Sumber: hasil olah data 
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Gambar 2. Pengujian Model Pengukuran (Outer Model)  

 

Tabel 2. Convergent Validity and Composite Reliability 

Variables Item  Outer 
Loading 

AVE Composite 
Reliability 

Cronbach’s 
Alpha 

Brand 
Positioning 

X1.1 0.8030 0.6502 0.8815 0.8217 

X1.2 0.8057 
X1.3 0.8021 
X1.4 0.8146 

Brand Image X2.1 0.7386 0.5736 0.9149 0.8941 
X2.2 0.7759 
X2.3 0.7806 
X2.4 0.7470 
X2.5 0.7552 
X2.6 0.7398 
X2.7 0.7609 
X2.8 0.7596 

Perceived 
Price 

X3.1 0.8152 0.6880 0.8981 0.8486 

X3.2 0.8688 
X3.3 0.8287 
X3.4 0.8038 

Repurchase 
Intention 

Y.1 0.8344 0.7066 0.9059 0.8615 
Y.2 0.8701 
Y.3 0.8297 
Y.4 0.8276 

Sumber: Hasil olah data  
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Hasil Composite Reliability pada tabel 

diatas dapat disimpulkan setiap variable 

dinyatakan reliable karena memiliki nilai 

composite reliable dan cronbach’s alpha lebih 

dari 0.70. 

Untuk Convergent Validity semua variable 

memiliki nilai loading diatas 0.7 atau 0.70 sehingga 

dapat disimpulkan semua variable tersebut valid, 

termasuk nilai AVE diatas melebihi 0.50 dapat 

disimpulkan setiap variable memiliki ukuran reflektif 

individual yang tinggi. 

Tabel 3. Cross Loading untuk Pengujian Discriminant Validity 

 Brand Positioning Brand Image Perceived Price 
Repurchase 

Intention 

X1.1 0.803 0.506 0.485 0.495 

X1.2 0.806 0.563 0.559 0.581 
X1.3 0.802 0.504 0.484 0.547 
X1.4 0.815 0.535 0.467 0.654 

X2.1 0481 0.739 0.704 0.532 
X2.2 0.551 0.776 0.558 0.599 

X2.3 0.538 0.781 0.547 0.559 
X2.4 0.436 0.747 0.475 0.449 

X2.5 0.480 0.755 0.480 0.507 
X2.6 0.432 0.740 0.452 0.421 

X2.7 0.550 0.761 0.513 0.507 
X2.8 0.472 0.760 0.472 0.485 
X3.1 0.475 0.621 0.815 0.535 

X3.2 0.489 0.612 0.869 0.566 
X3.3 0.568 0.561 0.829 0.512 

X3.4 0.524 0.518 0.804 0.499 
Y.1 0.635 0.590 0.571 0.834 

Y.2 0.603 0.578 0.514 0.870 
Y.3 0.588 0.563 0.527 0.830 

Y.4 0.566 0.542 0.528 0.828 
Sumber: Hasil olah data 

Berdasarkan cross-loading di atas dapat 

disimpulkan bahwa nilai indikator konstruk memiliki 

nilai yang lebih tinggi dibandingkan dengan indikator 

konstruk lainnya, sehingga nilai indikator setiap 

variabel memiliki nilai yang lebih baik dibandingkan 

dengan indikator lainnya. 

MODEL STRUKTURAL (INNER MODEL) 

Inner model dievaluasi dengan melihat 

besarnya presentase variance yang dijelaskan 

yaitu melihat nilai R-Square untuk konstruk laten 

endogen, Stone- Geisser test untuk menguji 

predictive relevance, dan average variance 

extracted. Menurut Ghozali (2021, 67). 
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Tabel 4. R-Square 

Variable R-Square 

Repurchase Intention 0.602 
Sumber: Hasil olah data  

Berdasarkan tabel diatas nilai R-Square 

repurchase intention 0.602 atau 60.2% artinya 

model ini dikatakan moderate atau cukup 

mampu dijelaskan oleh variable brand 

positioning, brand image, dan perceived price. 

Menurut Hair et al. (2019, 780) There 

are two different approaches to calculating Q2 

values. The cross-validated redundancy 

approach is considered a better criterion than the 

cross validated communality approach. Peneliti 

memakai pendekatan cross-validated 

redundancy. 

 

Gambar 3. Hasil Tes PLS Alogrithm Structural Model (Inner Model) 

Sumber: hasil olah data dengan SmartPLS 3.0 

 

Tabel 5. Predictive Relevance Test 

Variable 𝐐𝟐 (= 𝟏 − 𝐒𝐒𝐄/𝐒𝐒𝐎) 

Repurchase Intention 0.413 
Sumber: Hasil olah data 

Berdasarkan tabel diatas nilai Q^2 
Repurchase Intention memiliki nilai > 0 yaitu 

0.413 artinya model indikator memiliki relevansi 
yang baik terhadap variable endogen. 

 

Tabel 6. Summary of the Structural Model 
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Hypothesys Path 
Original 

Smaple (O) 

Standard 

Deviation 

t-

Statistics 
P-value Supported 

H1 X1→Y 0.419 0.096 4.347 0.000 YES 

H2 X2→Y 0.269 0.096 2.803 0.005 YES 

H3 X3→Y 0.190 0.063 3.031 0.003 YES 

Sumber: Hasil olah data. 

Berdasarkan tabel 6 Hipotesis 1 (H1) brand 
positioning terhadap repurchase intention memiliki 
hubungan positif karena memiliki nilai original 
sample 0.419. Sedangkan pengaruh signifikan 
karena t-statistic 4.347 > 1.96 dan p-value 0.000 < 
0.05. Sehingga Ho1 ditolak, artinya terdapat 
pengaruh brand positioning terhadap repurchase 
intention.  

Berdasarkan tabel 6 Hipotesis 2 (H2) brand 
image terhadap repurchase intention memiliki 
hubungan positif karena memiliki nilai original 
sample 0.269. Sedangkan pengaruh signifikan 
karena t-statistic 2.803 > 1.96 dan p-value 0.005 < 
0.05. Sehingga Ho1 ditolak, artinya terdapat 
pengaruh brand image terhadap repurchase 
intention.  

Berdasarkan tabel 6 Hipotesis 3 (H3) 
perceived price terhadap repurchase intention 

memiliki hubungan positif karena memiliki nilai 
original sample 0.190. Adapun pengaruh signifikan 
karena t-statistic 3.031 > 1.96 dan p-value 0.003 < 
0.05. Sehingga Ho1 ditolak, artinya terdapat 
pengaruh perceived price terhadap repurchase 
intention.  
 
PENUTUP 

Berdasarkan pengumpulan, 
pengolahan serta analisis data dapat 
disimpulkan bahwa Brand Positioning, Brand 
Image, Perceived Price memiliki pengaruh 
signifikan terhadap Repurchase Intention. 

Hal ini konsisten dengan hasil penelitian 
Pratisthita et al. (2022). Dalam penelitiannya 
terdapat pengaruh brand positioning, brand 
image, perceived price terhadap repurchase 
intention. 
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