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ABSTRACT

This study aims to determine the correlation between Brand Awareness, Brand Association, and
Repurchase Intention in Tokopedia as an Online Shopping Transaction Platform. This research
used Heuristic-Systematic Model and Self Congruity Theory. This study used a sample of 120
people who had been using Tokopedia atleast in the past last month. This sample data retrieval
technique used nonprobability sampling with accidental techniques and Kendall's Tau B
analysis. There are two Results of this research; (1) There is a very significant correlation
between Brand Awareness and Repurchase Intention in Tokopedia with a significance value of
0.004. The correlation coefficient is 0.338, which means it has a moderate and positive level of
correlation. (2) There is also a very significant correlation between Brand Association and
Repurchase Intention in Tokopedia with a significance value of 0.006. Meanwhile, the
correlation coefficient is 0.325, which means it has a moderate and positive level of correlation.
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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui hubungan antara Brand Awareness dan Brand
Association dengan minat bertransaksi ulang di Tokopedia sebagai sarana transaksi belanja
daring. Teori yang digunakan pada penelitian ini adalah Heuristic-Systematic Model dan Teori
Self-Congruity. Sampel pada penelitian ini berjumlah 120 orang dengan kriteria pernah
menggunakan Tokopedia dalam kurun waktu satu bulan terakhir. Sampel ini menggunakan non-
probability sampling dengan teknik pengambilan accidental. Hasil penelitian menunjukkan
Brand Awareness dengan minat bertransaksi ulang di Tokopedia memiliki nilai signifikansi
sebesar 0.004 yang artinya terdapat hubungan yang sangat signifikan. Koefisien korelasi sebesar
0.338 artinya memiliki kekuatan hubungan yang cukup dan positif. Sedangkan hasil dari
pengujian hipotesis dari hubungan Brand Association dengan minat bertransaksi ulang di
Tokopedia memiliki nilai signifikan sebesar 0.006 yang artinya terdapat hubungan yang sangat
signifikan. Koefisien korelasi sebesar 0.325 artinya memiliki kekuatan hubungan yang cukup
dan positif.

Kata Kunci: Kesadaran Merek, Asosiasi Merek, Minat Bertransaksi Ulang
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PENDAHULUAN

Lewat berbagai kemudahan yang
ditawarkannya, internet secara langsung
dan tidak langsung telah memberi
pengaruh besar bagi perubahan pada
berbagai aspek kehidupan manusia. Di
dalam bidang bisnis sendiri, pemanfaatan
internet telah mewujudkan kelahiran e-

commerce.

Salah  satu  perusahaan  E-
Commerce  berjenis  Consumer to
Consumer (C2C) vyang sekarang ini
menduduki posisi tinggi di pasar e-
commerce Indonesia ialah Tokopedia.
Performa merek Tokopedia bisa ditinjau
menggunakan top brand index. Salah satu
ajang penghargaan yang mengukur top
brand index. Terdapat 3 kategori saat
mengukur Top Brand Index, vyaitu
perhitungan kesadaran merek (top of
mind), penggunaan terakhir (last usage),
dan niat pembelian kembali (future
intention).

Perolehan survei Top Brand
Awards 2021 di bidang belanja online
menunjukkan bahwa Tokopedia berada di
urutan ke-4 dengan TBI sejumlah 4,8
persen. Tokopedia tidak mengantongi
predikat TOP karena tidak berada dalam
tiga besar. Hal ini menggambarkan bahwa

sebagian besar minat konsumen dalam
menggunakan Tokopedia sebagai tempat
bertransaksi mulai berkurang dan lebih
berminat menggunakan e-commerce lain.
(https://www.topbrandaward.com/top-
brand-index/ diakses 10/06/2021 pukul
18:11).

Minat bertransaksi menjadi penting
karena akan berpengaruh  langsung
terhadap profit yang didapatkan oleh
perusahaan. Tanpa adanya profit yang
cukup perusahaan tidak akan bisa berjalan
maupun berkembang. Besar Kkecilnya
strategi yang dikeluarkan perusahaan
untuk mendapatkan kedudukan yang baik
di pasar akan membantu perusahaan
memikat perhatian konsumen untuk
kembali membeli produk atau layanan
yang perusahaan tawarkan.

Menurut  Durianto (2004:5),
apabila suatu produk memiliki ekuitas
merek yang semakin kuat, maka daya
tariknya bagi konsumen untuk membeli
produk tersebut akan semakin kuat pula,
dan akhirnya memberikan keuntungan
yang terus bertumbuh kepada perusahaan.
Salah satu elemen brand equity yang
berperan penting dalam menciptakan
minat transaksi ialah brand awareness dan

brand association.



Aaker dalam (Handayani, 2010),
mendefinisikan brand awareness sebagai
kemampuan dari konsumen potensial
untuk mengenali atau mengingat bahwa
suatu merek termasuk ke dalam kategori
produk tertentu.. Brand awareness adalah
langkah awal untuk membangun sebuah
merek dari suatu produk.

Selanjutnya, menciptakan brand
association yang baik dari sudut pandang
konsumen juga menjadi sangat penting.
Brand association atau asosiasi merek
merupakan suatu konsep, emosi, objek,
ataupun gambar yang terikat dengan
suatu brand di dalam benak seseorang.
Beberapa brand bahkan mampu meraih
keuntungan yang di luar nalar sebab
mampu mengasosiasikan brandnya dengan
konsep-konsep luar biasa.

Berdasarkan pada fakta diatas,
penelitian ini bertujuan untuk mengetahui
apakah brand awareness dan brand
association berhubungan dengan minat
bertransaksi ulang konsumen Tokopedia?
Teori

Heuristic-Systematic Model

Heuristic-Systematic Model (HSM)
menjelaskan  bahwa  konsumen  dapat
memproses pesan-pesan stimulasi dengan
dua cara yaitu heuristic dan sistematik
(Chen, et.al, 1999) dalam (Ningrum & Tri

Atmodjo, 2021:9). Pemrosesan informasi
sistematis menunjukkan bahwa seseorang
membuat keputusan setelah mendapatkan
semua informasi terkait produk dan
mengurai  informasi-informasi  tersebut
melalui pemikiran yang sistematis. Proses
ini membutuhkan upaya berpikir kognitif
yang lebih mendalam dan komprehensif.
Sebaliknya, pemrosesan informasi heuristik
menunjukkan  bahwa seseorang dapat
membuat  keputusan  hanya  dengan
bergantung atas dasar beberapa informasi
terkait sederhana, seperti jenis merek dan
peringkat merek. Proses ini hanya
membutuhkan upaya berpikir kognitif yang
lebih minimal. Konsumen yang memiliki

pengetahuan dan kesadaran tentang merek

sebelumnya dapat lebih mudah mengenal

dan mempertimbangkan merek
bersangkutan untuk dipilih.
Self — Congruity Theory

Menurut Sirgy dalam (Khan &
Bozzo, 2012 : 4) Self congruity theory
percaya bahwa tindakan individu didasari
pada pikiran mereka mengenai siapa diri
ideal mereka atau persepsi individu tentang
diri mereka sendiri, sehingga persepsi
tentang konsep diri dapat menjadi dasar
terbentuknya minat akan sesuatu yang
pada akhirnya mengarah pada tindakan

sebenarnya. Konsumen mendapat persepsi



atau kesan tertentu terhadap suatu merek
dalam asosiasinya dengan kebiasaan, gaya
hidup, manfaat, atribut produk, geografis,
harga, pesaing, selebriti, dan lain — lain.
Konsumen setia suatu merek memiliki
konsep diri yang serupa dengan konsep
yang mereka asosiasikan dengan merek
tersebut (Grubb & Hupp, 1968:59).
Hipotesis

H1 Brand

berhubungan  positif  dengan  minat

Awareness (X1)

bertransaksi ulang di Tokopedia ()

H2 Brand Association (X2)
berhubungan  positif  dengan  minat
bertransaksi ulang di Tokopedia (Y)

Metode Penelitian
Penelitian ~ ini  menggunakan  jenis
penelitian kuantitatif dan metode penelitian
eksplanatori. Populasi yang dipakai pada
penelitian ini adalah orang-orang yang
sudah pernah melakukan transaksi pada
platform e-commerce Tokopedia, dalam
kurun waktu 1 bulan terakhir. Penelitian
ini  menerapkan teknik pengambilan
sampel non probability incidental sampling
sebanyak 120 responden. Penelitian ini
menggunakan sumber data primer yang
diperoleh langsung dari responden dengan
menggunakan kuesioner. Analisis data
yang digunakan untuk penelitian ini adalah

analisis Kendall’s tau — b.

PEMBAHASAN

Hubungan antara Brand Awareness
Tokopedia dengan Minat Bertransaksi
Ulang Konsumen di Tokopedia
Berdasarkan hasil pengujian Kendall’s Tau
B antara variabel brand awareness dan
minat bertransaksi ulang konsumen di
Tokopedia, diperoleh tingkat signifikasi
0,004, tingkat signifikasi tersebut lebih
kecil dari 0,01. Lalu, berlandaskan hasil uji
Kendall’s Tau B tersebut juga ditemukan
nilai koefisien korelasi antara variabel
brand awareness dan minat bertransaksi
ulang ialah 0,338.

Merujuk pada ketiga pembahasan
hasil uji Kendall’s Tau B di atas, hingga
dapat disimpulkan bahwa hubungan antara
brand awareness dengan minat bertransaksi
ulang konsumen di Tokopedia adalah
sangat signifikan, cukup, dan
positif/searah yaitu jika brand awareness
semakin tinggi maka minat bertransaksi
ulang juga akan semakin tinggi. Oleh sebab
itu, hipotesis pertama yang menyebutkan
bahwasanya ada hubungan antara brand
awareness Tokopedia dengan minat
bertransaksi ulang konsumen di Tokopedia
diterima begitu juga dengan teori yang
diterapkan, vyakni  Heuristic-Systematic
dapat diaplikasikan di penelitian ini, dimana

konsumen yang memiliki  kesadaran



tertinggi terhadap merek dipastikan telah
memiliki informasi lebih tentang merek
tersebut  sehingga  konsumen  cepat
mengenal dan lebih mempertimbangkan
merek bersangkutan untuk dibeli. Pada
penelitian ini dapat terlihat jika sebagian
besar responden memiliki Brand Awareness
yang tinggi karena mampu mengingat
merek Tokopedia, mampu mengenali merek
Tokopedia, = memasukan Tokopedia ke
dalam alternatif pilihan mereka ketika akan
berbelanja online, serta tetap mengingat
adanya merek Tokopedia ketika sedang
bertransaksi di E-Commerce lain. Oleh
karena itu, dengan tercukupinya
pengetahuan dan kesadaran konsumen
mengenai merek Tokopedia maka Brand
Awareness mampu menambah  minat
konsumen untuk kembali melakukan

transaksi ulang melalui Tokopedia.

Hubungan antara Brand Association
Tokopedia dengan Minat Bertransaksi

Ulang Konsumen di Tokopedia

Berlandaskan hasil uji Kendall’s
Tau B antara variabel brand association
Tokopedia dan minat bertransaksi ulang
konsumen di Tokopedia, diperoleh tingkat
signifikasi lebih kecil dari 0,01 vyaitu
sebesar 0,006. Berlandaskan hasil uji
Kendall’s Tau B di atas, ditemukan bahwa
nilai koefisien korelasi antara variabel
brand association dengan minat bertransaksi

ulang adalah sebesar 0,325.

Maka dari tiga penjabaran hasil uji
Kendall’s Tau B di atas, dapat disimpulkan
hubungan antara  brand  association
Tokopedia dengan minat bertransaksi ulang
konsumen di Tokopedia adalah sangat
signifikan, cukup, dan searah dimana jika
brand association semakin meninggi maka
minat bertransaksi ulang akan menjadi
tinggi juga.. Oleh karena itu, hipotesis ke 2
yang menyebutkan adanya hubungan antara
brand association Tokopedia dengan minat
bertransaksi ulang konsumen di Tokopedia
diterima. Hal ini sesuai dengan penerapan
Self-conguity theory, dimana disebutkan
bahwa konsumen cenderung menyukai,
memilih, dan pada akhirnya
mempertahankan hubungan jangka panjang

dengan merek yang memiliki yang lebih
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sesuai dengan konsep diri mereka.

Pada penelitian ini, asosiasi merek

Tokopedia yang dimaksud adalah kaitannya

dengan “mudah” di pikiran konsumen.
Ketika  konsumen sudah  mengaitkan
tokopedia dengan “mudah” di dalam

pikirannya, konsumen tertarik dan menyukai
Tokopedia dikarenakan dari keterkaitan
tersebut, serta kaitan “mudah” dinilai hanya
ditemukan pada E-commerce Tokopedia.
Sehingga Tokopedia dan kaitannya dengan
“mudah” dirasa memiliki kecocokan dengan
persona diri konsumen, maka membuat
merek Tokopedia semakin menarik di mata
konsumen karena konsumen menerima
kesan positif yang diberikan oleh merek ini
hingga berujung pada minat bertransaksi
ulang. Semakin positif asosiasi terhadap
suatu merek di benak konsumen, maka
semakin kuat kesan positif konsumen

terhadap produk tersebut yang dapat
mempengaruhi konsumen untuk berminat

melakukan transaksi berulang.

PENUTUP
Simpulan

1) Berdasarkan hasil penelitian melalui

uji Kendall’s Tau B maka diketahui

terdapat hubungan positif antara

variabel brand awareness dan minat

bertransaksi ulang, yaitu jika brand

tinggi

awareness semakin maka

2)

Saran
1)

2)

minat bertransaksi ulang juga akan
semakin tinggi.

Berdasarkan hasil penelitian melalui
uji Kendall’s Tau B maka, diketahui
terdapat hubungan positif antara
variabel brand association dan minat
bertransaksi ulang, yaitu jika brand
association semakin tinggi maka
minat bertransaksi ulang juga akan

semakin tinggi.

Para penggiat pemasaran di
perusahaan besar dan kecil dapat
meningkatkan Brand Awareness

dengan menjaga komunikasi
audience menggunakan orang yang
dikenal  oleh

sudah  sangat

masyarakat, sehingga konsumen
akan selalu memiliki daya minat
bertransaksi yang tinggi. Hal ini
berdasarkan pada hasil temuan jika
Brand

hubungan yang positif dengan Minat

Awareness memiliki
Bertransaksi Ulang Konsumen.

Para penggiat pemasaran di
perusahaan besar dan kecil dapat
meningkatkan Brand Association
melalui

strategi pemasaran yang

mempertimbangkan  konsep  diri
target konsumen mereka, seperti
kampanye yang menarik yang
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3)

menekankan pada  kesenangan,
kenyamanan, dan kualitas sosial dari
belanja online. Dengan cara ini,
konsumen dapat mempersepsikan
bahwa perusahaan memiliki asosiasi
merek yang sesuai dengan konsep
diri target konsumen. Hal ini
berdasarkan pada hasil temuan jika
Brand Association memiliki
hubungan yang positif dengan Minat
Bertransaksi Ulang Konsumen.

Topik yang diangkat pada penelitian
ini yakni terkait dengan minat
bertransaksi sebaiknya terus dikaji
serta dilakukan penelitian dari sudut
pandang objek yang berbeda seperti
pada bank-bank digital yang

belakangan waktu ini  banyak

bermunculan.
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