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Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh brand image dan brand credibility 

terhadap repurchase intention pada konsumen brand fashion lokal Thanksinsomnia. Metode 

yang digunakan adalah penelitian kuantitatif dengan pendekatan deskriptif dan verifikatif. Data 

dikumpulkan melalui kuesioner online kepada responden berusia 16–25 tahun yang pernah 

membeli produk Thanksinsomnia, dengan jumlah sampel sebanyak 30 orang. Hasil analisis 

regresi linier berganda menunjukkan bahwa brand image berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap repurchase intention, sedangkan brand credibility tidak berpengaruh signifikan. 

Temuan ini mengindikasikan bahwa persepsi konsumen terhadap citra merek, seperti gaya dan 

nilai simbolik, lebih berperan dalam mendorong niat pembelian ulang dibandingkan 

kepercayaan terhadap kredibilitas merek. Penelitian ini memberikan implikasi bahwa 

perusahaan perlu fokus membangun brand image yang kuat dan relevan dengan gaya hidup 

target konsumennya untuk meningkatkan loyalitas pelanggan. 

Kata Kunci: Citra Merek, Kredibilitas Merek, Niat Beli Ulang, Fesyen Lokal, 

Thanksinsomnia. 

 

Abstract 

This study aims to examine the influence of brand image and brand credibility on repurchase 

intention among consumers of the local fashion brand Thanksinsomnia. The research employed 

a quantitative approach with descriptive and verification methods. Data were collected through 

an online questionnaire distributed to respondents aged 16–25 who had previously purchased 

Thanksinsomnia products, with a total sample of 30 participants. The results of multiple linear 

regression analysis revealed that brand image has a positive and significant effect on 

repurchase intention, while brand credibility does not have a significant influence. These 

findings indicate that consumers’ perception of brand image such as style and symbolic value 

plays a more critical role in encouraging repeat purchases than trust in brand credibility. The 

study suggests that companies should focus on building a strong brand image aligned with the 

lifestyle of their target market to enhance customer loyalty. 

Keywords: Brand Image, Brand Credibility, Repurchase Intention, Local Fashion, 

Thanksinsomnia. 
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PENDAHULUAN 

Citra merek (brand image) adalah 

persepsi terhadap merek yang membentuk 

kepercayaan konsumen berdasarkan 

informasi dan pengalaman konsumen di 

masa lalu yang menjadi preferensi 

konsumen terhadap suatu merek. Menurut 

buku Kotler, Keller menyatakan bahwa 

merek merupakan elemen utama yang 

membentuk hubungan emosional antara 

perusahaan dengan pelanggannya dan 

bukan hanya sekedar nama, simbol, 

gambar maupun identitas saja. Citra merek 

adalah komponen penting dari strategi 

pemasaran perusahaan secara keseluruhan, 

karena citra merek mencerminkan persepsi 

dan keyakinan konsumen terhadap suatu 

merek tertentu. Citra merek adalah sintesis 

dari semua simbol yang digunakan oleh 

merek, yang pada akhirnya memainkan 

peran penting dalam proses pengambilan 

keputusan pelanggan (Wardhana, 2024). 

Citra merek terdiri dari tiga komponen, 

yaitu: 1. Citra perusahaan (corporate 

image) merupakan serangkaian asosiasi 

yang dipersepsikan konsumen terhadap 

perusahaan seperti. popularitas, reputasi, 

jaringan perusahaan, serta kredibilitas 

konsumennya. 2. Citra pemakai (user 

image) merupakan serangkaian asosiasi 

yang dipersepsikan konsumen terhadap 

pengguna merek tertentu seperti konsumen 

maupun pelanggan dari merek tersebut, 

gaya hidup dari konsumen maupun 

pelanggan dari merek tersebut, maupun 

status sosial dari konsumen maupun 

pelanggan dari merek tersebut. 3. Citra 

produk (product image) merupakan 

serangkaian asosiasi yang dipersepsikan 

konsumen terhadap produk dari merek 

tersebut seperti atribut produk, harga, 

manfaat produk, harga diri ketika membeli 

produk, serta jaminan produk (Wardhana, 

2024). 

Menurut (Wardhana, 2024) 

konsumen akan melakukan pembelian 

ulang atas suatu merek apabila konsumen 

memiliki citra yang positif terhadap suatu 

merek, demikian pula sebaliknya. Persepsi 

konsumen atas citra merek terbentuk dari 

informasi yang terkait dengan merek atau 

berbagai jenis asosiasi merek yang ada 

dalam benak konsumen. Citra merek 

membangun kepercayaan dan citra positif 

untuk produk dan perusahaan, yang dapat 

meningkatkan loyalitas dan preferensi 

konsumen. Pelanggan merasa lebih aman 

saat membeli produk dari perusahaan 

dengan citra perusahaan yang baik, karena 

ini berfungsi sebagai pembeda efektif yang 

dapat menentukan kesuksesan jangka 

panjang Perusahaan. Lebih jauh lagi, 
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meningkatkan citra perusahaan dapat 

meningkatkan nilai keseluruhan dan 

pangsa pasar perusahaan (Wardhana, 

2024). 

Perkembangan fashion yang terjadi di 

Indonesia saat ini terjadi dengan sangat 

pesat, ada beberapa faktor yang 

mempengaruhi perkembangan fashion, 

salah satunya yaitu faktor modernisasi 

yaitu masyarakat modern sangat 

memperhatikan fashion atau gaya 

berpakaian. Fashion sudah menjadi bagian 

yang tidak dapat dilepaskan dari 

penampilan dan gaya keseharian, seperti 

baju dan aksesoris yang dikenakan bukan 

sekadar penutup tubuh dan hiasan, tetapi 

juga merupakan sebuah alat komunikasi 

untuk menyampaikan identitas pribadi. 

Fashion merupakan salah satu cara bagi 

masyarakat modern untuk menampilkan 

identitas sosial dan status sosialnya. Seiring 

perkembangan zaman, fashion tidak hanya 

dijadikan sebagai pemenuhan kebutuhan 

saja. Hal ini dibuktikan dengan semakin 

tertariknya seseorang terhadap suatu 

fashion maka akan berpengaruh juga 

terhadap gaya hidupnya (Pradana et al., 

2023). 

Perkembangan dunia fesyen/pakaian 

telah berkembang begitu besar terlebih 

untuk para pelaku industri pakaian lokal, 

Produk lokal lebih bisa di hargai seiring 

dengan kualitas produk lokal yang semakin 

baik dan tidak kalah dengan merek merek 

dari luar. Inovasi yang diberikan para 

pelaku industri juga diluar ekspetasi orang 

orang yang beranggapan merek lokal tidak 

bisa bersaing dengan merek luar, tapi pada 

kenyataannya merek lokal bisa bersaing 

dengan merek luar dengan harga yang lebih 

terjangkau dan kualitas yang tidak jauh 

berbeda membuktikan bahwa merek lokal 

lebih pantas untuk dibeli berkembangnya 

merek lokal tidak lepas dari support 

masyarakat yang berantusias dan bangga 

menggunakan merek lokal (Khafid & 

Pradana, 2022). 

Di Indonesia sendiri sedang tren yang 

Namanya Streetwear atau bisa dibilang 

pakaian yang biasa digunakan dijalan, 

pakaian yang dimaksud adalah pakaian 

dengan kultur jalanan seperti musik hip-

hop, punk, olahraga aksi skateboard dan 

surfing hingga seni jalanan (street art) 

seperti gravity ikut mempengaruhi dan 

menjadi inspirasi bagi berkembangnya 

streetwear. Kehadiran merek-merek 

streetwear terkenal di dunia banyak di 

antaranya yang dimotori oleh penggiat 

olahraga aksi atau seniman. Kota-kota di 

dunia yang melahirkan banyak brand 

streetwear ternama misalnya Los Angeles, 
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New York, California, dan Tokyo (Khafid 

& Pradana, 2022). 

Memiliki produk yang bagus saja 

tidak cukup, merek cara-cara baru untuk 

memenangkan pasar. Salah satu brand 

yang saat ini menjadi pionir fashion adalah 

brand Thanksinsomnia, yang didirikan 

sekitar tahun 2012 dan sudah tidak 

diragukan lagi kualitas produknya. Dengan 

tampilan yang simpel dan kasual serta 

memiliki desain yang diminati oleh anak 

muda masa kini. Thanksinsomnia berhasil 

membuat konsumen di kalangan remaja 

sangat antusias untuk mendapatkan setiap 

produknya (Iqbal et al., 2023). 

Terutama produk kolaborasi dengan 

brand-brand dalam dan luar negeri. 

Thanksinsomnia juga pernah mencatatkan 

namanya di Rekor MURI Indonesia saat 

berkolaborasi dengan brand Erigo dalam 

waktu kurang dari satu jam, keduanya 

berhasil menjual 1.500 kaos dengan harga 

Rp 100.000 per potong. Dengan 

pencapaian dan prestasi yang telah 

ditorehkan hingga saat ini sangat wajar jika 

banyak brand yang menjadikan 

Thanksinsomnnia sebagai kiblatnya, baik 

dari segi desain, pemasaran dan lain 

sebagainya. Hal inilah yang membuat 

peneliti tertarik untuk melakukan 

penelitian terhadap brand Thanksinsomnia 

(Iqbal et al., 2023). 

Kepercayaan konsumen atau 

kepercayaan pelanggan itu penting dan 

para pelaku bisnis perlu memperhatikan, 

baik offline maupun online, dan kuncinya 

adalah hubungan atau relasi yang tercipta 

antara konsumen atau calon pelanggan 

(customer) dengan pelaku bisnis atau 

penjual (seller). Berdasarkan riset Katadata 

Insight Center (KIC) 2019 berdasarkan 

volume dan nilai transaksi produk. Saat 

penelitian mencapai 10 juta sampel 

transaksi di beberapa toko online, produk 

fesyen menduduki puncak daftar produk 

yang paling sering dibeli oleh konsumen. 

30% dari 4.444 transaksi belanja online 

sebagian besar adalah produk fashion. 

Thanksinsomnia sebagai salah satu brand 

fashion lokal yang memproduksi berbagai 

macam produk seperti baju, celana, topi 

dan lain-lain yang akan dijadikan objek 

penelitian (Muhammad Guntur et al., 

2023). 

Thanksinsomnia ini beralamat di 

Tangerang. Target pembeli mereka fokus 

pada kaum muda yang rentan antara umur 

16-25 tahun. Artikel yang dipublikasikan di 

situs web Thanksinsomnia juga 

menawarkan harga yang ramah di kantong. 

Thanksinsomnia sendiri juga telah 
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melakukan beberapa kerjasama dengan 

beberapa orang yang memiliki pengaruh 

dengan masyarakat umum, tidak hanya 

dengan orang-orang yang sudah 

berpengaruh tetapi juga berkolaborasi 

dengan salah satu klub sepak bola, Persita 

Tangerang (Muhammad Guntur et al., 

2023).  

Tabel 1. 1 Engagement Fashion Brand 

Website 

 

Sumber: (Similarweb.com, 2025). 

Kajian Teoretis dan Hipotesis 

Dalam era digital dan persaingan 

merek yang semakin ketat, pentingnya 

brand image dan brand credibility dalam 

mempengaruhi niat pembelian ulang 

semakin nyata. Brand image atau citra 

merek bukan hanya persepsi konsumen 

tentang produk secara visual, tetapi juga 

mencerminkan asosiasi psikologis dan 

emosional yang tertanam dalam benak 

konsumen. Citra merek yang kuat mampu 

menciptakan diferensiasi kompetitif dan 

mempengaruhi perilaku loyal konsumen, 

termasuk keputusan pembelian ulang. Citra 

merek yang positif membentuk ekspektasi 

dan persepsi kualitas yang tinggi sehingga 

meningkatkan kepuasan dan komitmen 

pelanggan terhadap merek tertentu. Dalam 

industri fashion lokal seperti 

Thanksinsomnia, citra merek menjadi 

sangat penting karena konsumen muda saat 

ini semakin memperhatikan nilai-nilai 

emosional dan sosial yang melekat pada 

suatu brand, termasuk identitas, gaya 

hidup, dan nilai keberlanjutan 

(sustainability). Perilaku konsumen 

merupakan kegiatan yang berkaitan erat 

dengan proses pembelian suatu barang atau 

jasa. Setelah pelanggan melakukan 

pembelian, keyakinan kognitif seperti 

persepsi individu mengenai kepuasan dan 

penggunaan produk akan berubah menjadi 

penghentian penggunaan atau mengarah 

pada perilaku pembelian ulang. Pembelian 

ulang suatu produk merupakan hal yang 

penting karena dapat menentukan 

pendapatan atau sumber pendapatan 

perusahaan. Salah satu indikator untuk 

memprediksi pembelian ulang adalah niat 

pembelian ulang dari pelanggan. Niat 

pembelian ulang masih menarik perhatian 

para peneliti sebagai salah satu faktor 

penting bagi perusahaan untuk 

menunjukkan perilaku dalam melakukan 

pembelian ulang baik dalam jangka 

panjang maupun jangka pendek. Penelitian 

mengenai repurchase intention telah 
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dilakukan di industri fashion lokal seperti 

Thanksinsomnia (Dirgantari et al., 2024).  

Sementara itu, brand credibility 

mengacu pada sejauh mana konsumen 

mempercayai bahwa sebuah merek akan 

memenuhi janjinya secara konsisten. 

Dalam konteks e-commerce dan brand 

lokal yang sedang naik daun, kredibilitas 

menjadi aspek fundamental untuk 

membangun hubungan jangka panjang 

dengan pelanggan. Keterikatan citra merek 

yang kuat pada konsumen juga akan 

mempengaruhi niat beli ulang. Konsumen 

yang cenderung memiliki citra positif 

terhadap suatu merek cenderung memiliki 

niat untuk pembelian, oleh karena itu 

perusahaan perlu menciptakan citra merek 

yang baik. Kepercayaan pelanggan 

terhadap merek juga dipengaruhi oleh opini 

yang menguntungkan dari perusahaan, 

yang dihasilkan oleh standar citra merek 

yang lebih tinggi. Citra merek tidak secara 

langsung mempengaruhi niat beli ulang 

tetapi memiliki efek positif ketika 

dimoderasi oleh kepercayaan merek. 

Beberapa konsumen lebih mementingkan 

merek yang baik dan menjanjikan yang 

akan memberikan kepuasan. Ketika 

pelanggan mempercayai merek tersebut, 

hubungan jangka panjang dengan 

pelanggan akan terbentuk, yang mengarah 

pada niat beli ulang (Dewi Pertiwi et al., 

2023). 

Citra merek sendiri diartikan sebagai 

memori konsumen terhadap merek yang 

tercermin semacam asosiasi merek. Citra 

merek juga dapat di definisiskan semacam 

ingatan konsumen atas persepsi yang ia 

ucapkan terhadap merek tersebut. Citra 

merek yang baik yakni citra merek yang 

membuat konsumen percaya akan 

kualitasnya, membantu konsumen 

menentukan pilihan pada berbagai merek, 

dan mencapai rasa nyaman saat membeli. 

Citra merek secara relevan bisa merajai 

kepuasan pelanggan dan Niat pembelian 

ulang. kepuasan pelanggan bagai evaluasi 

keutuhan berlandaskan jumlah pengalaman 

pembelian dan penggunaan atas barang 

atau jasa dari waktu ke waktu. Kepuasan 

yang dirasakan setelah percobaan pertama 

dari suatu merek mengarahkan pelanggan 

untuk memilih merek yang sama dalam 

Niat mereka untuk membeli Kembali. 

Pembelian ulang didefinisikan sebagai 

membeli kembali produk atau merek 

serupa tanpa ulasan negatif terhadap 

produk atau merek tersebut. Niat 

pembelian ulang adalah pernyataan 

motivasional yang jelas dari pelanggan 

untuk mengulang suatu perilaku membeli 
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dari suatu merek produk (Hakim & 

Nainggolan, 2023). 

Kombinasi antara brand image yang 

kuat dan brand credibility yang tinggi 

menghasilkan sinergi yang dapat 

memperkuat niat pembelian ulang 

(repurchase intention). Hubungan antara 

citra merek dan niat beli ulang dimediasi 

oleh faktor-faktor seperti kepuasan 

pelanggan, nilai emosional merek, dan 

keterikatan psikologis terhadap merek. 

Studi menemukan bahwa konsumen yang 

melihat merek sebagai representasi nilai 

pribadi mereka akan cenderung tetap loyal 

dan melakukan pembelian ulang meskipun 

ada banyak pilihan di pasar. Dalam konteks 

ini, brand image berfungsi sebagai 

jembatan emosi, sementara brand 

credibility menjadi fondasi kepercayaan 

yang memperkuat keputusan pembelian 

secara rasional maupun emosional. Dalam 

hal ini, penting bagi perusahaan untuk 

menjadi lebih kredibel sebagai fitur utama 

dari strategy positioning mereknya di pasar 

yang sangat kompetitif. Merek diciptakan 

untuk mencapai kredibilitas perusahaan. 

Kredibilitas perusahaan hanya dapat 

dibangun dengan interaksi pembelian 

berulang dari pelanggan. Oleh karena itu, 

kredibilitas adalah alasan terpenting 

mengapa orang membeli merek tersebut 

dan membangun hubungan jangka panjang 

dengan suatu perusahaan (Phiong & 

Hutabarat, 2023). Niat pembelian 

merupakan suatu komitmen pelanggan 

yang terbentuk setelah pelanggan 

melakukan pembelian suatu produk atau 

jasa. Komitmen ini timbul karena kesan 

positif pelanggan terhadap suatu merek, 

dan pelanggan merasa puas terhadap 

pembelian tersebut. Niat pembelian ulang 

adalah ketika pelanggan memiliki upaya 

untuk membeli suatu produk atau jasa yang 

sama kembali (Yolanda, 2022). 

Oleh karena itu, dapat disimpulkan 

bahwa niat pembelian merupakan kunci 

untuk dapat meningkatkan pangsa pasar 

atau volume penjualan suatu produk. Niat 

pembelian ulang menjadi perhatian khusus 

bagi pelaku bisnis karena memiliki dampak 

besar pada kesuksesan bisnis mereka. Niat 

pembelian ulang ini merupakan pernyataan 

motivasi yang jelas dari pelanggan untuk 

mengulangi perilaku pembelian suatu 

merek produk. Adapun niat pembelian 

ulang pelanggan merupakan indikator 

penting yang memprediksi perilaku 

pembelian ulang. Pelanggan akan memiliki 

niat membeli kembali sebuah produk atau 

jasa apabila pelanggan tersebut merasa 

puas. Memahami niat beli ulang akan lebih 

baik jika kita dapat mengidentifikasi 
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faktor-faktor yang dapat mempengaruhi 

niat beli ulang. Niat pembelian ulang 

pelanggan tergantung pada tiga aspek yaitu 

melakukan sesuatu yang sama kembali, 

merekomendasikan pada orang lain, dan 

membuat pilihan yang sama. Maka dari itu 

jika pelanggan memiliki niat pembelian 

ulang, maka hal tersebut akan dapat 

memberikan dampak positif dan 

menguntungkan bagi perusahaan untuk 

menghasilkan penjualan yang diinginkan 

(Hakim & Nainggolan, 2023). 

Variabel yang berpengaruh antara 

lain, variabel Brand Image (X1) 

mempengaruhi variabel Repurchase 

Intention (Y). Variabel Brand Credibility 

(X2) tidak berpengaruh terhadap 

Repurchase Intention (Y). Variabel 

Repurchase Intention (Y) dipengaruhi oleh 

variabel Brand Image (X1). Kerangka 

konseptual penelitian ini dibuat untuk 

menggambarkan hubungan antara variabel 

yang diteliti, disajikan pada Gambar 1. 

 

Gambar 1. Kerangka Konseptual 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan 

pendekatan kuantitatif dengan metode 

penyebaran kuisioner pada google form 

untuk menganalisis pengaruh brand image 

dan brand credibility terhadap repurchase 

intention pada konsumen merek fashion 

lokal Thanksinsomnia. Subjek penelitian 

adalah individu yang pernah melakukan 

pembelian produk dari brand 

Thanksinsomnia, dengan populasi yang 

difokuskan pada konsumen berusia antara 

16 hingga 25 tahun, sesuai dengan target 

pasar utama merek tersebut (Muhammad 

Guntur et al., 2023). Sampel dalam 

penelitian ini diambil dengan 

menggunakan teknik purposive sampling, 

yaitu teknik pengambilan sampel yang 

mempertimbangkan karakteristik tertentu 

yang sesuai dengan tujuan penelitian, 

seperti usia, pengalaman membeli produk 

Thanksinsomnia, serta domisili yang 

memungkinkan mereka mengakses produk 

tersebut baik secara daring maupun luring 

(Sugiyono, 2021). 

Definisi operasional variabel dalam 

penelitian ini mencakup tiga variabel 

utama. Pertama, brand image didefinisikan 

sebagai persepsi konsumen terhadap merek 

berdasarkan pengalaman, informasi, dan 

asosiasi yang terbentuk, yang terdiri atas 

citra perusahaan, citra pemakai, dan citra 

produk. Kedua, brand credibility diartikan 

sebagai tingkat kepercayaan konsumen 

terhadap kemampuan dan kejujuran merek 
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dalam memenuhi janji yang disampaikan, 

yang menjadi dasar hubungan jangka 

panjang dengan konsumen (Phiong & 

Hutabarat, 2023). Ketiga, repurchase 

intention merupakan kecenderungan atau 

motivasi konsumen untuk melakukan 

pembelian ulang terhadap suatu produk 

berdasarkan pengalaman sebelumnya yang 

memuaskan (Hakim & Nainggolan, 2023). 

Ruang lingkup penelitian ini dibatasi 

pada konsumen brand Thanksinsomnia di 

wilayah Jabodetabek, khususnya yang 

telah melakukan minimal satu kali 

pembelian produk dalam enam bulan 

terakhir. Hal ini dilakukan untuk 

memastikan bahwa responden memiliki 

pengalaman aktual yang relevan terhadap 

merek tersebut, sehingga data yang 

diperoleh dapat menggambarkan kondisi 

sesungguhnya mengenai brand image, 

brand credibility, dan niat beli ulang. 

Instrumen pengumpulan data 

menggunakan kuesioner yang disebarkan 

secara online melalui media sosial dan 

platform digital lainnya yang relevan 

dengan segmentasi target konsumen. 

Kuisioner disusun berdasarkan skala Likert 

lima poin untuk mengukur persepsi 

responden terhadap masing-masing 

indikator variabel. Uji validitas dan 

reliabilitas instrumen dilakukan terlebih 

dahulu melalui uji coba (try out) terhadap 

30 responden sebelum digunakan dalam 

pengumpulan data utama, guna 

memastikan keakuratan dan konsistensi 

data (Millatina Lisani dan Indrawati, 

2020). 

Data yang diperoleh akan diolah 

menggunakan software statistik SPSS versi 

25 dengan tahap analisis meliputi uji 

validitas dan reliabilitas, analisis regresi 

linier berganda, uji asumsi klasik serta uji t 

dan uji F untuk menguji pengaruh simultan 

dan parsial antara variabel independen dan 

dependen. Selain itu, analisis koefisien 

determinasi (R²) juga dilakukan untuk 

mengetahui seberapa besar kontribusi 

variabel brand image dan brand credibility 

terhadap variabel repurchase intention 

(Dirgantari et al., 2024). 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

A. Operasionalisasi Variabel 

Penelitian 

Operasionalisasi variabel penelitian 

merupakan proses penerjemahan konsep 

atau konstruk teoretis ke dalam indikator-

indikator yang dapat diukur secara empiris. 

Tujuan dari operasionalisasi ini adalah 

untuk memastikan bahwa setiap variabel 

yang digunakan dalam penelitian dapat 

diamati, diuji, dan dianalisis secara 

sistematis. Dalam konteks penelitian ini, 
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operasionalisasi dilakukan terhadap tiga 

variabel utama yaitu brand image (X1), 

brand credibility (X2), dan repurchase 

intention (Y) yang disusun dalam bentuk 

dimensi dan indikator-indikator spesifik 

menggunakan skala pengukuran ordinal 

berbasis skala Likert lima poin (Dirgantari 

et al., 2024).  

Variabel pertama, Brand Image (X1), 

dioperasionalkan sebagai persepsi 

konsumen terhadap merek berdasarkan 

informasi, pengalaman, dan asosiasi yang 

terbentuk dalam benak konsumen. 

Dimensi-dimensi yang mewakili variabel 

ini mencakup desain produk, kualitas 

produk, persepsi positif, rasa bangga, 

reputasi merek, popularitas, jaminan 

produk, tren fashion, status sosial, serta 

kemudahan mengenali merek. Masing-

masing dimensi tersebut diukur melalui 

indikator seperti tampilan produk, mutu 

barang, kepercayaan terhadap produk, dan 

sebagainya. Variabel ini penting karena 

persepsi visual dan emosional terhadap 

suatu merek sangat memengaruhi 

keputusan pembelian ulang, khususnya 

dalam industri fashion yang bersifat 

dinamis dan kompetitif (Hakim & 

Nainggolan, 2023). 

Sementara itu, variabel kedua yaitu 

Brand Credibility (X2) merujuk pada 

tingkat kepercayaan konsumen terhadap 

kemampuan dan integritas merek dalam 

memenuhi janji yang telah disampaikan. 

Dimensi brand credibility mencakup 

kejujuran, informasi yang akurat, 

keandalan, pengalaman merek, orientasi 

pelanggan, kualitas layanan, rasa aman 

dalam pembelian, serta kredibilitas di 

pasar. Indikator seperti keterbukaan 

informasi, konsistensi performa, dan 

integritas digunakan untuk mengukur 

kepercayaan konsumen terhadap merek. 

Terakhir, variabel Repurchase Intention 

(Y) diartikan sebagai niat atau 

kecenderungan konsumen untuk membeli 

kembali produk dari merek yang sama, 

yang diukur melalui indikator seperti niat 

pembelian ulang, loyalitas, preferensi 

merek, kepuasan, dan ketertarikan 

berkelanjutan. Dengan operasionalisasi ini, 

ketiga variabel dapat diukur secara akurat 

dan digunakan untuk menguji hubungan 

yang ada dalam kerangka penelitian 

(Dirgantari et al., 2024). 
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Tabel 1 Operasionalisasi Variabel 

Penelitian 

 

 

 

 

B. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 

Semua jawaban yang diterima dari 

hasil pembagian kuesioner kepada 

responden diuji keakuratan dan 

keandalannya menggunakan bantuan 

aplikasi Statistical Product and Service 

Solutions (SPSS) versi 25. Secara ringkas 

hasil analisis validitas tampak pada Tabel 

1, Tabel 2 dan Tabel 3 (Apriadi et al., 

2024). 

Tabel 2 Ringkasan Hasil Uji Validitas 

Brand Image (X1) 

 

Sumber: Diolah oleh peneliti (2025) 

Berdasarkan output uji validitas yang 

disajikan pada tabel diatas, dapat dilihat 

variabel Brand Image (X1) diketahui 

bahwa instrumen per masing-masing 

indikator penelitian dinyatakan semua 

indikator penelitian dinyatakan valid 

dikarenakan nilai signifikan kurang dari 

0,05 yaitu pada variabel (X1.1, X1.2, X1.3, 

X1.4, X1.5, X1.6, X1.7, X1.8, X1.9, 

X1.10). 
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Tabel 3 Ringkasan Hasil Uji Validitas 

Brand Credibility (X2) 

 

Sumber: Diolah oleh peneliti (2025) 

Berdasarkan output uji validitas yang 

disajikan pada tabel diatas, dapat dilihat 

variabel Brand Credibility (X2) diketahui 

bahwa instrumen per masing-masing 

indikator penelitian dinyatakan semua 

indikator penelitian dinyatakan valid 

dikarenakan nilai signifikan kurang dari 

0,05 yaitu pada variabel (X2.1, X2.2, X2.3, 

X2.4, X2.5, X2.6, X2.7, X2.8, X2.9, 

X2.10). 

Tabel 4 Ringkasan Hasil Uji Validitas 

Repurchase Intention (Y) 

 

Sumber: Diolah oleh peneliti (2025) 

Berdasarkan output uji validitas yang 

disajikan pada tabel diatas, dapat dilihat 

variabel Repurchase Intention (Y) 

diketahui bahwa instrumen per masing-

masing indikator penelitian dinyatakan 

semua indikator penelitian dinyatakan 

valid dikarenakan nilai signifikan kurang 

dari 0,05 yaitu pada variabel (Y1.1, Y1.2, 

Y1.3, Y1.4, Y1.5, Y1.6, Y1.7, Y1.8, Y1.9, 

Y1.10). Kemudian dilanjutkan dengan 

analisis reliabilitas yang disajikan pada 

Tabel 4, Tabel 5 dan Tabel 6. 

Tabel 5 Ringkasan Hasil Uji Reliabilitas 

Brand Image (X1) 

 

Sumber: Hasil Output Software IBM 

SPSS 25 (2025) 

Tabel 6 Ringkasan Hasil Uji Reliabilitas 

Brand Credibility (X2) 

 

Sumber: Hasil Output Software IBM 

SPSS 25 (2025) 

Uji ini dilakukan setelah uji validitas, 

dan yang di uji haruslah valid. Reliabilitas 

suatu konstruk variabel dikatakan baik jika 

memiliki nilai Cronbach's Alpha > 0,60, 
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pengujian reliabilitas dilakukan dengan 

kriteria sebagai berikut, jika r hitung > r 

tabel, maka reliabel dan jika r hitung < r 

tabel, maka tidak reliabel. Berdasarkan 

tabel diatas yang sudah diolah melalui IBM 

SPSS Versi 25, diperoleh nilai Cronbach's 

Alpha pada variabel Brand Image (X1) 

0,796, variabel Brand Credibility (X2) 

0,736, dan variabel Repurchase Intention 

(Y) 0,750 dimana nilai Cronbach's Alpha 

dibawah lebih besar dari 0,60 dan artinya 

variabel dinyatakan reliabel.  

C. Hasil Uji Asumsi Klasik 

Uji asumsi klasik bertujuan untuk 

memastikan bahwa estimasi persamaan 

regresi yang diperoleh akurat, tidak bias, 

dan konsisten. Hasil uji asumsi klasik 

dengan uji normalitas tertera pada Tabel 7. 

Tabel 8 Ringkasan Hasil Uji Normalitas 

 

Sumber: Hasil Output Software IBM 

SPSS 25 (2025) 

Berdasarkan Tabel 8 diatas, hasil 

output SPSS memperoleh nilai signifikasi 

sebesar 0,200 yang berarti nilai distribusi 

0,200 > 0,05 maka nilai distribusi yang 

dihasilkan dinyatakan normal. Kemudian 

hasil uji asumsi klasik dengan uji 

multikolinearitas terterap pada Tabel 8. 

Tabel 9 Ringkasan Hasil Uji 

Multikolinearitas 

 

Sumber: Hasil Output Software IBM SPSS 

25 (2025) 

Berdasrkan Tabel 9 diatas, diketahui 

bahwa nilai tolerance adalah 0,313 dan VIF 

adalah 3,199. Dari hasil ini dimana nilai 

tolerance lebih besar dari 0,100 dan nilai 

VIF lebih kecil dari 10. Maka dapat 

disimpulkan nilai regresi tersebut tidak 

terjadi mulikolonearitas antar variabel 

bebas dan layak untuk dipakai. Hasil uji 

asumsi klasik dengan uji 

heteroskedastisitas tertera pada Tabel 9.  
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Tabel 10 Ringkasan Hasil Uji 

Heteroskedastisitas 

 

Sumber: Hasil Output Software IBM SPSS 

25 (2025) 

Berdasarkan Tabel 10 diatas hasil uji 

heteroskedastisitas menunjukkan tidak 

adanya hubungan yang signifikan antara 

seluruh variabel independen terhadap nilai 

absolut residual yaitu ditunjukkan dengan 

Sig. lebih besar dari 0,05 yang artinya 

model ini terbebas dari heteroskedastisitas. 

D. Hasil Uji Regresi Linear Berganda 

Tabel 11 Ringkasan Hasil Uji Regresi 

Linear Berganda 

 

Sumber: Hasil Output Software IBM SPSS 

25 (2025) 

Berdasarkan tabel 11 diatas, hasil 

analisis regresi liniar berganda maka 

diperoleh persamaan sebagai berikut, Y= 

9,822 + 0,853 X1 + (- 0,055 X2). 

Berdasarkan persamaan diatas dapat 

dijelaskan sebagai berikut: 

1. Nilai constant sebesar 9,822 

menunjukan bahwa jika 

variabel X1 dan X2 sama 

dengan nol maka Y bernilai 

9,822 data asumsi.  

2. Koefisien regresi X1 sebesar 

0,853 menunjukan bahwa 

apabila X1 mengalami 

peningkatan, maka Y akan 

meningkat sebesar 0,853. 

3. Koefisien regresi X2 sebesar (- 

0,055) menunjukan bahwa 

apabila X2 mengalami 

peningkatan, maka Y akan 

meningkat sebesar (- 0,055). 

Pembahasan 

1. Pengaruh Brand Image terhadap 

Repurchase Intention 

Brand image terbukti memiliki 

pengaruh yang positif dan signifikan 

terhadap niat beli ulang (repurchase 

intention). Hal ini dibuktikan oleh nilai 

koefisien regresi sebesar 0,853 dengan 

signifikansi p = 0,000 (< 0,05). Artinya, 

peningkatan persepsi konsumen terhadap 

citra merek Thanksinsomnia akan secara 

langsung mendorong mereka untuk 

melakukan pembelian ulang produk dari 

brand tersebut. Brand image mencakup 
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aspek seperti persepsi terhadap kualitas 

produk, gaya hidup yang diasosiasikan 

dengan merek, nilai simbolik dari merek 

tersebut, serta sejauh mana merek tersebut 

mencerminkan identitas diri konsumen. 

Dalam konteks anak muda usia 16–25 

tahun (target pasar utama 

Thanksinsomnia), brand image sering kali 

menjadi aspek dominan dalam keputusan 

pembelian karena erat kaitannya dengan 

ekspresi diri dan komunitas sosial. 

Penemuan ini selaras dengan temuan dari 

(Dirgantari et al., 2024), yang menyatakan 

bahwa brand image berperan sebagai 

pembentuk persepsi emosional dan rasional 

yang memengaruhi loyalitas dan niat beli 

ulang pelanggan dalam sektor fashion. Hal 

ini juga didukung oleh penelitian 

(Wardhana, 2024), yang menyatakan 

bahwa citra merek merupakan faktor 

kritikal dalam membangun diferensiasi 

pasar di era digital yang kompetitif. 

2. Pengaruh Brand Credibility 

terhadap Repurchase Intention 

Berbeda dengan brand image, 

variabel brand credibility tidak 

menunjukkan pengaruh yang signifikan 

terhadap repurchase intention. Koefisien 

regresi tercatat sebesar -0,055 dengan 

signifikansi p = 0,550 (> 0,05). Ini 

menunjukkan bahwa kepercayaan terhadap 

kredibilitas merek tidak menjadi faktor 

dominan dalam mendorong pembelian 

ulang produk Thanksinsomnia. Meskipun 

secara teoritis brand credibility penting 

dalam membangun hubungan jangka 

panjang antara konsumen dan merek 

(Phiong & Hutabarat, 2023), namun dalam 

konteks merek Thanksinsomnia, 

tampaknya pengaruh kredibilitas merek 

belum sepenuhnya terbentuk atau tidak 

menjadi prioritas utama konsumen muda. 

Konsumen mungkin lebih dipengaruhi oleh 

popularitas, endorsement dari figur publik, 

dan tren visual dibandingkan dengan bukti 

objektif dari keandalan atau integritas 

merek. Hal ini dapat dikaitkan dengan pola 

konsumsi generasi muda yang lebih reaktif 

terhadap visual dan asosiasi sosial 

ketimbang aspek fungsional dan 

kredibilitas merek. Brand credibility 

mungkin baru akan berpengaruh signifikan 

dalam konteks pembelian dengan risiko 

tinggi, sedangkan fashion streetwear 

seperti Thanksinsomnia dianggap sebagai 

produk dengan risiko rendah (Khafid & 

Pradana, 2022) 

KESIMPULAN DAN SARAN  

Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis, dapat 

disimpulkan bahwa brand image memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap 

https://ejurnals.com/ojs/index.php/jkmt


Jurnal Keuangan dan Manajemen Terapan 

Vol 6, No. 3, Agustus 2025 

https://ejurnals.com/ojs/index.php/jkmt  

 

482  

repurchase intention, sedangkan brand 

credibility tidak berpengaruh signifikan. 

Dengan demikian, dapat dikatakan bahwa 

persepsi konsumen terhadap citra merek 

seperti gaya, desain, asosiasi sosial, dan 

identitas visual memiliki peranan besar 

dalam mendorong pelanggan melakukan 

pembelian ulang terhadap produk 

Thanksinsomnia. Sementara itu, 

kepercayaan terhadap kredibilitas merek, 

seperti konsistensi kualitas atau reputasi 

jangka panjang, belum menjadi pendorong 

utama perilaku beli ulang di segmen 

konsumen yang diteliti. Implikasi praktis 

dari simpulan ini adalah bahwa perusahaan 

sebaiknya mengalokasikan lebih banyak 

sumber daya pada pembangunan dan 

penguatan citra merek yang relevan dengan 

gaya hidup anak muda, karena aspek 

tersebut terbukti lebih kuat dalam 

mendorong loyalitas pembelian. 

Keterbatasan 

Penelitian ini memiliki beberapa 

keterbatasan yang perlu diperhatikan: 

1. Lokasi dan Sampel Terbatas: 

Penelitian hanya dilakukan pada 

konsumen di wilayah Jabodetabek, 

sehingga belum bisa mewakili 

konsumen Thanksinsomnia di daerah 

lain di Indonesia. 

2. Metode Sampling Purposif: Teknik 

pengambilan sampel secara 

purposive rentan terhadap bias karena 

hanya melibatkan responden yang 

telah membeli produk 

Thanksinsomnia, dan tidak 

memperhitungkan variasi preferensi 

dari calon konsumen baru. 

3. Jumlah Responden Relatif Sedikit: 

Total responden yang hanya 30 orang 

(N=30) tergolong kecil dalam 

penelitian kuantitatif dan bisa 

membatasi generalisasi hasil. 

4. Variabel Terbatas: Penelitian hanya 

menguji dua variabel bebas (brand 

image dan brand credibility), padahal 

terdapat banyak faktor lain yang juga 

dapat memengaruhi repurchase 

intention seperti kualitas produk, 

harga, kepuasan, dan pengalaman 

pelanggan. 

Saran 

Untuk meningkatkan repurchase 

intention konsumen, pihak manajemen 

Thanksinsomnia disarankan untuk lebih 

fokus pada penguatan brand image melalui 

strategi komunikasi visual yang konsisten, 

kolaborasi dengan tokoh berpengaruh, 

serta menciptakan kampanye yang mampu 

mencerminkan gaya hidup dan aspirasi 

target pasar utamanya, yakni anak muda. 
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Selain itu, meskipun brand credibility 

belum terbukti berpengaruh signifikan 

dalam penelitian ini, Thanksinsomnia tetap 

perlu menjaga konsistensi kualitas produk 

dan transparansi dalam pelayanan agar 

kepercayaan konsumen dapat tumbuh 

dalam jangka panjang dan mendukung 

loyalitas merek secara berkelanjutan. 
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