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Abstrak 
 

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh Repositioning (X1) dan Rebranding (X2) 
terhadap Brand Image (Y) Produk e-commerce Shopee  di Kota Sukabumi. jenis penelitian ini deskriptif 
asosiatif, polulasi dan sampel yang digunakan adalah pengguna aplikasi e-commerce Shopee dengan 
teknik penerikan sampel menggunakan teknik purposive sampling yaitu penarikan sampel dengan 
menggunakan kriteria tertentu. Analis yang digunakan meliputi uji instrumen, uji asumsi klasik, 
analisis korelasi, analisis determinasi dan uji hipotesis. Hasil penelitian menunjukan bahwa  
Repositioning (X1)  memiliki pengaruh yang cukup kuat terhadap Brand Image (Y) Produk e-commerce 

Shopee  di Kota Sukabumi sebesar 0.550 dengan arah korelasi searah sedangkan Rebranding (X2) memiliki 
pengaruh yang cukup kuat terhadap Brand Image (Y) Produk e-commerce  Shopee  di Kota Sukabumi sebesar 
0.508 dengan arah korelasi searah dan untuk analysis determinasi menunjukan Repositioning (X1) dan 
Rebranding (X2) terhadap Brand image (Y) memiliki pengaruh kuat sebesar 0.717 sedangkan sisanya 
sebesar 0.229  dipengaruhi oleh variabel-variabel lain yang tidak diteliti. Dalam pengujian hipotesis 
dimana Ftest sebesar 29.983 > Ftabel  sebesar 2.190 sehingga Ha diterima bahwa ada Repositioning (X1) dan 
Rebranding (X2) memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Brand Image (Y) Produk e-commerce Shopee  

di Kota Sukabumi sehingga H0 ditolak. 
 

Kata kunci : Repositioning, Rebranding, Brand image, Shopee, e-commerce 
 

Abstract 
 

The aim of this research is to determine the effect of Repositioning (X1)  and Rebranding (X2)  on the Brand Image (Y) of 
Shopee e-commerce products in Sukabumi City. This type of research is descriptive associative, population and the sample 
used is users of the Shopee e-commerce application with a sample collection technique using a purposive sampling technique, 
namely sampling using certain criteria. The analysis used includes instrument testing, classical assumption testing, 

correlation analysis, determination analysis and hypothesis testing. The research results show that Repositioning (X1) has a 
fairly strong influence on the Brand Image (Y) of Shopee e-commerce products in Sukabumi City amounting to 0.550 with a 

correlation direction in the same direction while Rebranding (X2) has a fairly strong influence on the Brand Image (Y) of 
Shopee e-commerce products in Sukabumi City amounting to 0.508 with a correlation direction in the same direction and for 

determination analysis it shows that Repositioning (X1)  and Rebranding (X2) have an impact on Brand image (Y). The 
strong influence is 0.717 while the remaining 0.229 is influenced by other variables not studied. In hypothesis testing where 

Ftest is 29,983 > Ftable is 2,190 so that Ha is accepted that Repositioning (X1)  and Rebranding (X2) have a significant 

influence on the Brand Image (Y) of Shopee e-commerce products in Sukabumi City so that H0 is rejected. 
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PENDAHULUAN 

Perkembangan jaman yang semakin berkembang yang dibarengi kemajuan teknologi informasi yang 
semakin cepat membawa dampak yang sangat luar biasa dalam tatanan kehidupan prilaku masarakat sebagai 
pengguna yang memberikan kemudahan dalam memanfaatkan sumberdaya secara tepat, efektif dan efisien yang 
mengakibatkan teknologi tidak bisa lagi dipisahkan dengan kebutuhan masyarakat. Perkembangan teknologi 
informasi yang semakin digital menjadi salah satu variable yang besar dalam memperngaruhi perubahan prilaku 
masyarakat dalam menjalankan aktivitas ekonomi hal ini dikerenakan interaksi dalam melakukan transaksi 
antara customer dan seller tidak lagi dibatasi oleh ruang dan waktu atau trasaksi tradisional tetapi transaksi 
dilakukan secara daring atau online. 

Internet merupakan salah satu instrument utama dalam teknologi digital yang digunakan atau diakses oleh 
masyarakat yang dijadikan momentum dalam mendidtribusikan barang dan jasa baik dalam penjualan maupun 
dalam melakukan promosi. Barang dan jasa yang ditawarkan ditampilak dalam e-catalog melalui situs resminya 
yang telah disediakan dengan tampilan semenarik mungkin. Bagi perusahan kemajuan digital ini sangat 
menguntungkan karena akan lebih efisien dalam memasarkan barang dan jasanya dan sebuah peluang agar 
antara produsen dan konsumen bisa menjadi lebih dekat, salah satunya tersedianya aplikasi yang menjadi 
pelantara atau penghubung atara produsen dan calon pemebeliu. Selain e-commerce yang menyediakan beraneka 
macam barang kebutuhan masarakat baik barang konsumsi maupun bahan baku barang produksi, juga tersedia 
layanan jasa seperti token Listrik, kuota, PDAM, PBB, pajak kendaraan sampai financial teknologi atau pinjaman 
online. 

Shopee resmi masuk ke Indonesia pada tangga 1 Desember 2015. Chris Feng sebagai pendiri Shopee 

memang menargetkan Indonesia karena memiliki populasi penduduk yang sangat besar di Asia Tenggara. Selain 

itu, masyarakat Indonesia yang menggunakan internet juga berkembang sangat pesat dan terus bertambah setiap 

tahunnya. Sejak awal Shopee diluncurkan di Indonesia, marketplace yang satu ini memang sudah menawarkan 

berbagai macam program menarik untuk menggaet lebih banyak pengguna baru yang ada di Indonesia. Salah 

satu program yang cukup diminati para pengguna Shopee adalah program gratis ongkir. Program tersebut masih 

berlaku sampai sekarang. Dengan adanya promosi dan program menarik yang ditawarkan oleh Shopee, 

membuatnya lebih cepat menarik hati masyarakat Indonesia, khususnya yang menggunakan internet. Awal mula 

Shopee muncul di Indonesia, aplikasinya sudah diunduh oleh 1 juta pengguna. Hal tersebut bisa diperoleh 

Shopee hanya dalam kurun waktu empat tahun saja. Hingga sekarang, Shopee sudah berhasil diunduh oleh 100 

juta pengguna. 

Di akhir tahun 2024, pertumbuhan marketplace Shopee berkembang dengan sangat pesat, khususnya di 

Indonesia. Di kuartal IV pada tahun 2024, Shopee telah sukses menggeser marketplace Tokopedia sebagai salah 

satu platform belanja online yang paling populer di Indonesia. Disini, Shopee bisa meraih sampai 92,9 juta 

pengguna. Selain itu, marketplace yang dikenal dengan sebutan Si Oren ini juga menjadi salah satu aplikasi e-

commerce nomor satu di Google Playstore Indonesia. Sedangkan di wilayah Asia Tenggara, Shopee telah sukses 

menggeser posisi Lazada dari sisi unduhan aplikasinya dan kunjungan. Dimana Shopee mampu meraih sampai 

3.5 miliar kunjungan. Lalu jika dilihat dari segi pendapatan, Shopee sudah mampu meraih pendapatan sampai 

18,8 triliun rupiah. 

Shopee sendiri menawarkan banyak sekali kelebihan ataupun keunggulan, diantara adalah sebagai berikut: 

Shopee menyediakan banyak sekali promo dan juga diskon yang tentunya sangat disukai oleh para penggunanya.  

Terdapat fitur live chat yang bisa memungkinkan para penjual dan pembeli untuk berinteraksi secara langsung 

mengenai produk yang dijual. Terdapat fasilitas gratis ongkir dengan beberapa ketentuan yang berlaku dan 
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Mempunyai kategori produk yang tergolong banyak. Beberapa kelemahan yang ada di aplikasi Shopee, antara 

lain: Shopee mempunyai kelemahan yaitu respon penjual yang terkadang lama atau lambat. Situs yang kadang 

kala sudah untuk diakses di jam-jam tertentu dan di event tertentu. Terdapat banyak penjual yang sudah tidak 

aktif lagi. Promo gratis ongkir yang ditawarkan seringkali memiliki persyaratan dan ketentuan yang cukup 

menyulitkan penggunanya. 

Fitur fitur yang ada di dalam aplikasi Shopee yang membuat marketplace ini menarik dimata para 

penggunanya. Berikut adalah penjelasan selengkapnya. Fitur yang pertama ada di Shopee adalah fitur gratis 

ongkir. Seperti yang sudah disebutkan di atas bahwa fitur ini memang menjadi salah satu kelebihan yang dimiliki 

oleh Shopee. Dimana program gratis ongkir ini sangat memudahkan para penggunanya untuk menjual ataupun 

membeli produk dengan harga yang lebih terjangkau, sebab kita tidak perlu lagi membayar ongkos kirim. Para 

penjual dapat mendaftarkan tokonya dengan fitur yang satu ini di Shopee dengan cara yang cukup mudah. 

Umumnya hanya diperlukan beberapa hari saja untuk bisa mengaktifkan fitur gratis ongkir. Apabila sudah 

disetujui, di dalam postingan produk akan tertera  tulisan gratis ongkir. 

Selanjutnya, fitur yang ada di aplikasi Shopee yaitu Cash on Delivery atau yang biasa kita kenal dengan 

COD. Dimana fitur COD adalah fitur yang bisa kamu gunakan untuk melakukan pembayaran di tempat atau di 

rumah ketika produk sudah sampai. Untuk bisa menggunakan fitur ini. Saat akan checkout, pilih untuk membayar 

di tempat pada pilihan pembayaran. Fitur selanjutnya yang ada di aplikasi Shopee, dimana fitur yang satu ini 

semakin memanjakan para penggunanya. Fitur tersebut adalah fitur voucher atau cashback, dimana Shopee akan 

memberikan potongan ketika kamu melakukan transaksi pembelian. Cashback yang ditawarkan oleh Shopee 

sendiri dibagi menjadi dua jenis. Pertama adalah dalam bentuk Shopeepay dan yang kedua adalah dalam bentuk 

Shopee coint. Keduanya dapat kamu gunakan untuk memperoleh potongan belanja selanjutnya. Untuk bisa 

memperoleh fitur ini, kamu hanya cukup melakukan klaim ketiak penawaran dan ketika kaku checkout. 

Masukkan voucher yang sudah kamu klaim sebelum menyetujui pembayaran. 

Fitur keempat yang ada di dalam aplikasi Shopee adalah Shopeepay dan Shopee coint. Untuk Shopee Koin 

biasanya digunakan sebagai salah satu reward ketika memperoleh voucher ataupun ketika bermain Shopee Game. 

Sementara untuk Shopeepay adalah uang elektronik yang diberikan oleh Shopee saat kamu memiliki voucher atau 

bermain Game. Hampir sama dengan uang yang ada di rekening kamu, Shopeepay juga dapat digunakan untuk 

berbagai macam transaksi. Bahkan, Shopeepay juga bisa kamu kirim ke rekening bank. Tidak hanya itu saja, ada 

beberapa toko yang memberikan diskon khusus untuk pembayaran menggunakan Shopeepay. Fitur yang 

terakhir Shopee yang wajib kamu tahu adalah Shopee Game. Fitur tersebut belum lama ini muncul di aplikasi 

Shopee, tapi sudah bisa membuat penggunanya semakin betah untuk berlama-lama di aplikasi ini. Terdapat 

berbagai jenis game yang dapat kamu mainkan di Shopee. Mulai dari Goyang Shopee Shopee Poli, Shopee Tanam, 

Shopee Potong, Shopee Candy, dan masih banyak lagi. Selain itu, ada banyak sekali reward yang bisa kamu 

peroleh dari Shopee Game. Mulai dari Shopeepay, Shopee Coint, voucher, dan hadiah menarik lainnya. 

Brand image dapat didefinisikan Gambar (citra) ialah keyakinan, gagasan dan kesan-kesan yang di yakin 
oleh seorang pada sebuah object. Mayoritas sikap dan perlakuan seorang pada sesuatu object dipengaruhi oleh 
gambar satu object. Menurut Buchari Alma gambar ialah kesan-kesan, impresi, hati atau pemahaman yang ada 
di khalayak yang bertindak selaku customer berkenaan perusahaan, satu object, orang atau instansi. Menurut Levitt 
image merupakan sebuah apresiasi, perasaan yang ada pada publik mengenai perusahaan atau lembaga, 
mengenai sebuah objek. Image ini tidak dapat dicetak seperti mencetak barang di pabrik, tetapi image adalah 
sebuah kesan yang tersimpan di benak konsumen yang mereka peroleh sesuai pengetahuan atau pemahaman 
seseorang terhadap sesuatu.  

Teori yang yang sama mendefinisikan bahwa Citra merek menurut Kotler dan Amstrong, ialah 
seperangkatan kepercayaan customer berkenaan merk atau produk tertentu Menurut Rangkuti, citra merek ialah 
beberapa kumpulan federasi merk yang menempel dan tercipta dipikiran customer. Dan menurut kotler dan keller, 
Merek Gambar ialah proses yang mana seorang pilih, mengordinasikan, dan mendefinisikan saran info untuk 
membuat satu deskripsi yang memiliki arti berkenaan sebuah merk perusahaan. Berdasarkan pengertian brand 

https://www.gramedia.com/literasi/pendiri-shopee/
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dan image maka dapat ditarik sebuah kesimpulan bahwa brand image adalah sekumpulan asumsi yang tersimpan 
didalam benak konsumen terhadap suatu merek yang terbentuk dari berbagai pengetahuan dan informasi yang 
didapatkan dari berbagai sumber mengenai merek tersebut.  

Brand image atau citra merek dalam hal ini adalah citra merek dari sebuaah perusahaan. Pencitraan yang 
baik maka perusahaan akan mendapatkan nilai yang positif dimata konsumen. Selanjutnya dari pandangan yang 
positif tersebut konsumen secara otomatis akan timbul sebuah pemikiran atau pandangan dibenak konsumen 
bahwa perusahaan tersebut memiliki kualitas yang baik. Brand image berkaitan erat dengan persepsi dan bukan 
sekedar pertarungan produk, tetapi dengan menciptakan suatu citra merek yang positif dan dapat mempengaruhi 
penilaian konsumen bukan hanya untuk memenuhi kebutuhannya tetapi juga dapat memberikan kepuasan yang 
maksimal. 

Repositioning menurut Kasali (1998). ialah mengubah pemahaman customer rekanan merek jadi 
persaingan merek. Perusahaan lakukan repositioning untuk menyokong perkembangan keinginan pada saat 
pasar sedang menurun atau untuk koreksi kekeliruan positioning yang perusahaan tetapkan di awal 
memperkenalkan produk. Peralihan demografi, berkurangnya pemasaran, atau peralihan pada peradaban sosial 
sering berikan motivasi perusahaan untuk mereposisi penentuan merek. Sasaraan khusus dari taktik mutasi satu 
produk ialah membuat citra merk yang baru di dalam pikiran customer. Mutasi merk (merek repositioning) 
sebagai perlakuan membuat kembali penawaran dan citra perusahaan hingga bisa tempati status yang bersaing, 
memiliki arti dan berlainan dalam pikiran konsumen setia (Fuqron, 2006). Dalam pengertian yang lain, mutasi 
merk diartikan sebagai peletakan atau pengaturan kembali merk, hingga merk itu mempunyai karakter baru 
(Kartajaya, 2000) 

Mutasi Merk bukan hanya dilakukan peralihan pada nama atau simbol satu produk, tetapi pada 
pengembangan produk dan kenaikan profesinalisme sumber daya manusia satu perusahaan (Melisa, 2012). 
Berdasar beberapa pengertian mutasi merk di atas, bisa diambil kesimpulan jika mutasi merk sebagai usaha yang 
sudah dilakukan perusahaan untuk memberikan satu pengembangan atau penyempurnaan yang sudah 
dilakukan perusahan dalam pikiran konsumen setia hingga mendatangkan pemahaman positif dari konsumen 
setia. Dasar dari merek repositioning ialah bukan membuat suatu hal yang baru atau berlainan tetapi mengubah 
atau merekayasa apa yang telah ada pada pikiran customer dengan mengikat sebuah federasiterhadap merk itu 
(Olsson &Sandru, 2006). Dari beberapa definisi diatas dapat ditarik kesimpulan bahwa repositioning merupakan 
suatu upaya yang dilakukan perusahaan untuk memposisikan kembali suatu merek atau produk sebuah 
perusahaan yang terlah tertanam dalam benak konsumen. Repositioning bertujuan untuk mengukuhkan produk 
suatu perusahaan agar tetap bertahan dan mengikuti perubahan teknologi,budaya, dan sebagainya yang terjadi 
dibidang yang dimasuki perusahaan. Repositioning dilakukan oleh perusahaan atau lembaga ketika eksistensi 
mereka terancam oleh keberadaan perusahaan yang sejenis, sehingga mereka perlu melakukan suatu penyegaran 
baik bagi pihak intern maupun ekstern perusahaan. 

Konsep rebranding sendiri menurut Merillees (2005) dalam Lee et all (2014) dapat dikatakan ke dalam brand 

revitalization. (Aaker,1991;Kapferer,1998) dalam Muzellec dan Lambkin (2006) menegaskan bahwa proses 

revitalisasi sebuah brand perlu dilakukan untuk menanggapi perubahan yang ada di masyarakat. Pendapat 

serupa juga dilontarkan oleh Kapferer (2008) yang mengungkapkan bahwa revitalisasi sebuah brand dilakukan 

untuk kembali menghidupkan brand yang sudah mati, atau untuk menempatkan brand itu kembali di pikiran 

konsumen. Kotler (2012) juga mengemukakan bahwa sebuah perbaikan brand diperlukan ketika sebuah brand 

tersebut sudah tidak memiliki nilai yang tinggi di mata konsumen, atau bahkan cenderung sudah menghilang 

dari benak konsumen, proses inilah yang dinamai dengan brand revitalization. Aaker (1991) dalam Goi (2009) 

mengungkapkan bahwa ada beberapa tahap untuk brand revitalization dimana salah satunya adalah melakukan 

repositioning untuk memperbaiki posisi mereka di pasaran. Dijelaskan pula oleh Goi (2009) bahwa banyak 

perusahaan melakukan rebranding dalam rangka melakukan perbaikan sebuah brand (revitalization), walaupun 

itu memakan prosses yang cukup panjang, dan dari pembelajaran sebelumnya bahwa rebranding sebagai salah 

satu tanggapan dari adanya perubahan. 

Menurut Rosenthal (2003) dalam Zahid dan Raja (2014) repositioning ini bukan mengganti brand di dalam 

pikiran konsumen, tetapi mengganti image dari brand tersebut di dalam pikiran konsumen, dan juga memberikan 
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edukasi mengenai nama baru itu ke dalam pikiran konsumen supaya bisa mensosialisasikannya. Penelitian-

penelitan menyebutkan bahwa konsumen akan langsung bereaksi pada saat perusahaan melakukan reposition 

terhadap lini bisnisnya. Goi dan Goi (2011) juga mengungkapkan bahwa repositioning juga merupakan bagian dari 

rebranding. Dimana dengan repositioning perusahaan memposisikan lagi diri mereka. Koku (1997) dalam Goi dan 

Goi (2011) juga menjelaskan bahwa ketika perusahaan mengganti namanya tidak hanya mengubah performa 

mereka, tapi juga melakukan perubahan komunikasi terhadap konsumen juga. 

Keller (2013,73) menjelaskan bahwa brand perception adalah persepsi dari konsumen terhadap suatu brand, 

atau biasa disebut dengan brand image, dan direfleksikan oleh brand association yang ada di memori konsumen. 

Pendapat serupa dikemukakan oleh Kotler (2012) brand perception merupakan bagian dari brand association, dan 

sangat berhubungan dengan brand itu sendiri, dia juga menjelaskan bahwa salah 1 cara untuk merefleksikan 

brand equity adalah dengan lewat persepsi konsumen terhadap brand tersebut. Menurut American Marketing 

Association sebuah brand loyalty adalah sebuah situasi dimana seorang customer membeli produk dari suatu 

perusahaan dengan brand yang sama secara berulang, daripada membeli produk dari multiple supplier dengan 

harga yang lebih mahal. Dick dan Basu (1994) menjelaskan bahwa customer loyalty adalah sebuah kekuatan 

hubungan antara kebiasaan seseorang, dengan pembelian yang tetap dan berulang. Hubungan ini dimediasi 

dengan berbagai macam factor yaitu norma sosial dan factor situasional, diwujudkan dalam bentuk sebuah 

framework, yang menjelaskan mengenai apa itu customer loyalty. 

Kotler (2012) menjelaskan bahwa brand equity adalah suatu nilai yang ditambahkan ke produk atau jasa dan 

dapat direfleksikan di bagaimana konsumen berpikir,merasakan, dan bertindak dengan tanggapan yang baik 

terhadap brand . Kotler (2003) dalam Muhammad et all mengungkapkan bahwa brand equity yang powerfull 

memberikan pengaruh positif terhadap minat beli konsumen dari 1 produk ke produk lainnya. Best (2013) 

mengungkapkan bahwa brand equity adalah nilai dari owner holding di dalam perusahaan, dan diperoleh dari 

pengurangan antara brand asset dengan brand liabilities. Keller (1998) juga menjelaskan bahwa brand equity adalah 

bagaimana nilai suatu brand di mata konsumen.  

Definisi Pemasaran 

Pemasaran adalah usaha untuk menyediakan dan menyampaikan barang dan jasa yang tepat pada tempat 
dan waktu serta harga yang tepat dengan promosi dan komunikasi yang tepat (Assauri, 2011:5) Sedangkan 
menurut (Fandi Tjiptono 2008:9) pemasaran adalah sebagai suatu proses sosial dimana individu dan kelompok 
mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan melalui upaya menciptakan, menawarkan dan 
mempertukarkan secara bebas produk dan jasa yang bernilai satu sama lain. Pemasaran juga mempunyai peranan 
yang sangat penting dalam masyarakat karena menyangkut beberapa aspek kehidupan termasuk bidang 
ekonomi dan sosial. Keinginan pemasaran menyangkut masalah mengalirnya produk dari produsen ke 
konsumen atau sebagai suatu kegiatan manusia yang diarahkan untuk memenuhi dan memuaskan kebutuhan 
dan keinginan melalui proses pertukaran sehinga menciptakan lapangan pekerjaan yang penting bagi masyarakat 
(Assauri 2011:4).  

Berdasarkan definisi diatas, dapat diambil suatu kesimpulan bahwa pemasaran merupakan rangkaian 
kegiatan yang berhubungan dengan perpindahan produk baik berupa barang dan jasa yang dapat memuaskan 
konsumen. Perbedaan pemasaran dan manajemen pemesaran terletak pada operasinalnya dimana manajemen 
pemsaran merupakan kegiatan penganalisisan, perencanaan, pelaksanaan dan pengendalian program-program 
yang dibuat untuk membentuk, membangun dan memelihara keuntungan dari pertukaran melalui sasaran pasar 
guna mencapai tujuan perusahaan dalam jangka panjang (Assauri, 2011:12). Menurut (Kotler dan Amstrong, 
2008:10) manajemen pemasaran adalah seni dan ilmu memilih target pasar dan membangun hubungan yang 
menguntungkan dengan target pasar itu. 

Definisi Repositioning 

Positioning sebagai taktik komunikasi yang terkait dengan bagaimana tempatkan satu produk, merk atau 
perusahaan di dalam pemikiran customer, hingga mempunyai penilaian tertentu.Positioning ialah usaha yang 
sudah dilakukan oleh sebuah perusahaan untuk membikin customer berpikiran suatu hal berkenaan produk dari 
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perusahaan itu. Positioning ialah perlakuan membuat penawaran dan citra perusahaan hingga tempati satu status 
bersaing yang memiliki arti dan berlainan dengan perusahaan lain dalam pikiran customer. Sedangkan 
positioning menurut Al Ries dan Jack Trout, positioning adalah sesuatu yang perusahaan lakukan terhadap 
pemikiran calon konsumen atau bagaimana sebuah perusahaan membedakan diri dengan perusahaan lain dalam 
benak konsumen atau pelanggan. Positioning sebagai strategy to lead your konsumen credibility, yakni usaha 
yang sudah dilakukan perusahaan untuk arahkan konsumen setia secara dapat dipercaya. Positioning sebagai 
being strategy. Positioning sebagai pemasti sebuah merk perusahaan dalam pikiran customer. Dalam tentukan 
positioning sebuah perusahaan umumnya tampilkan keunggulan yang dipunyai oleh perusahaan itu. Karena 
membuat positioning memiliki arti membuat keyakinan untuk sebuah perusahaan dari customer. 

Menurut Kasali (1998). Repositioning ialah mengubah pemahaman customer rekanan merek jadi 
persaingan merek. Perusahaan lakukan repositioning untuk menyokong perkembangan keinginan pada saat 
pasar sedang menurun atau untuk koreksi kekeliruan positioning yang perusahaan tetapkan di awal 
memperkenalkan produk. Peralihan demografi, berkurangnya pemasaran, atau peralihan pada peradaban sosial 
sering berikan motivasi perusahaan untuk mereposisi penentuan merek. Sasaraan khusus dari taktik mutasi satu 
produk ialah membuat citra merk yang baru di dalam pikiran customer. Mutasi merk (merek repositioning) 
sebagai perlakuan membuat kembali penawaran dan citra perusahaan hingga bisa tempati status yang bersaing, 
memiliki arti dan berlainan dalam pikiran konsumen setia (Fuqron, 2006). Dalam pengertian yang lain, mutasi 
merk diartikan sebagai peletakan atau pengaturan kembali merk, hingga merk itu mempunyai karakter baru 
(Kartajaya, 2000) 

Mutasi Merk bukan hanya dilakukan peralihan pada nama atau simbol satu produk, tetapi pada 
pengembangan produk dan kenaikan profesinalisme sumber daya manusia satu perusahaan (Melisa, 2012). 
Berdasar beberapa pengertian mutasi merk di atas, bisa diambil kesimpulan jika mutasi merk sebagai usaha yang 
sudah dilakukan perusahaan untuk memberikan satu pengembangan atau penyempurnaan yang sudah 
dilakukan perusahan dalam pikiran konsumen setia hingga mendatangkan pemahaman positif dari konsumen 
setia. Dasar dari merek repositioning ialah bukan membuat suatu hal yang baru atau berlainan tetapi mengubah 
atau merekayasa apa yang telah ada pada pikiran customer dengan mengikat sebuah federasiterhadap merk itu 
(Olsson &Sandru, 2006). Dari beberapa definisi diatas dapat ditarik kesimpulan bahwa repositioning merupakan 
suatu upaya yang dilakukan perusahaan untuk memposisikan kembali suatu merek atau produk sebuah 
perusahaan yang terlah tertanam dalam benak konsumen. Repositioning bertujuan untuk mengukuhkan produk 
suatu perusahaan agar tetap bertahan dan mengikuti perubahan teknologi,budaya, dan sebagainya yang terjadi 
dibidang yang dimasuki perusahaan. Repositioning dilakukan oleh perusahaan atau lembaga ketika eksistensi 
mereka terancam oleh keberadaan perusahaan yang sejenis, sehingga mereka perlu melakukan suatu penyegaran 
baik bagi pihak intern maupun ekstern perusahaan. 

Definisi Rebranding 

Istilah brand berasal dari kata brandr yang berarti “to brand”, yaitu aktivitas yang sering dilakukan oleh 
para peternak sapi di Amerika dengan memberi tanda pada ternak-ternak mereka untuk memudahkan 
identifikasi kepemilikan sebelum dijual kepasar.28 Menurut Kotler (2002), mendefiniskan merek atau merk itu 
sebagai nama, istilah, pertanda, lambang, atau design gabungan dari keseluruhnya yang mempunyai tujuan 
untuk mengidentifikasikan satu barang atau jasa dan pada akhirnya bisa membandingkan diri kita dengan 
lainnya. Oleh karenanya benar-benar logis untuk kita ketahui jika branding tidak cuma membuat sasaran 
marketing pilih kita dalam pasar yang penuh persaingan dan kompetisi ini tapi juga membuat customer 
menyaksikan kita sebagai salah satu perusahaan yang bisa memberi jalan keluar ke keperluan atau persoalan 
customer. 

Branding dimengerti sebagai aktivitas promo, iklan, atau publikasi. Praktisi marketing biasanya 
mendefinisikan branding sebagai Langkah sebuah produk atau jasa direncanakan kelihatan untuk customer apa 
tersangkut pengepakan, simbol, atau tagline (Boomsma dan Arnoldus,2008). Pemikiran akademiki pahami 
branding sebagai sebuah proses membuat desain sebuah merek terhitung di dalamnya nama, simbol, identitas, 
membuat merek awareness dan membuat citra merek dan attitude yang positif yang bisa diraih lewat bermacam 
langkah terhitung advertensi, pengepakan, dan design produk (Boomsma dan Arnoldus, 2008). Branding sebagai 
salah satunya komponen penting yang perlu diperhitungkan saat berencana taktik marketing satu produk 
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(Haimid et al, 2012). Branding bisa digunakan untuk membuat gambar sebuah merek dari sebuah produk dalam 
pikiran customer (Lavikka, 2007) hingga diharap customer konsumsi atau beli produk itu. 

Kata "rebrand" ialah sebuah neologisme (pembangunan kata baru), yang mana memvisualisasikan dua 
istilah: re dan merek. Re ialah awalan untuk kata simpel dari beberapa aktivitas yang maknanya "kembali" atau 
"satu kali lagi", menunjukkan jika aktivitas itu dilaksanakan lebih dari satu kali. Pengertian tradisionil dari merk 
(merek) yang diusulkan oleh American Pemasaran Association ialah "sebuah nama, istilah, lambang, design atau 
sebuah gabungan dari itu semua untuk mengenal barang atau jasa dari pedagang perorangan atau perusahaan 
dan untuk membandingkan mereka dari kompetitor". Sebuah peranan yang kemungkinan dari rebrandingadalah 
pembangunan nama baru, istilah, lambang, design atau gabungan dari itu semua untuk membikin merek dengan 
mempunyai tujuan membandingkan status baru dalam pikiran customer dan kompetitor.(Muzellec, 2006). Aaker 
menerangkan ide Rebranding ialah satu usaha komunikasi marketing yang sudah dilakukan untuk memberi satu 
personalitas baru ke merek atau produk lewat peralihan penampilan dalam atau luarnya.40 Dan menurut Anholt 
aktivitas rebranding ialah proses membuat, berencana dan mengomunikasikan ulangi nama atau identitas 
produk atau jasa yang mempunyai tujuan untuk mengurus rekam jejak dalam masyarakat. Dari beberapa 
penjelasan diatas dapat ditarik kesimpulan bahwa rebranding adalah sebuah proses memperkenalkan ulang 
mengenai sebuah perusahaan atau sebuah produk kepada masyarakat yang mana bertindak sebagai konsumen. 

Definisi Brand Image 

Gambar (citra) ialah keyakinan, gagasan dan kesan-kesan yang di yakin oleh seorang pada sebuah object. 
Mayoritas sikap dan perlakuan seorang pada sesuatu object dipengaruhi oleh gambar satu object. Menurut 
Buchari Alma gambar ialah kesan-kesan, impresi, hati atau pemahaman yang ada di khalayak yang bertindak 
selaku customer berkenaan perusahaan, satu object, orang atau instansi. Menurut Levitt image merupakan sebuah 
apresiasi, perasaan yang ada pada publik mengenai perusahaan atau lembaga, mengenai sebuah objek. Image ini 
tidak dapat dicetak seperti mencetak barang di pabrik, tetapi image adalah sebuah kesan yang tersimpan di benak 
konsumen yang mereka peroleh sesuai pengetahuan atau pemahaman seseorang terhadap sesuatu 

Citra merek menurut Kotler dan Amstrong, ialah seperangkatan kepercayaan customer berkenaan merk 
atau produk tertentu Menurut Rangkuti, citra merek ialah beberapa kumpulan federasi merk yang menempel dan 
tercipta dipikiran customer. Dan menurut kotler dan keller, Merek Gambar ialah proses yang mana seorang pilih, 
mengordinasikan, dan mendefinisikan saran info untuk membuat satu deskripsi yang memiliki arti berkenaan 
sebuah merk perusahaan. Berdasarkan pengertian brand dan image maka dapat ditarik sebuah kesimpulan 
bahwa brand image adalah sekumpulan asumsi yang tersimpan didalam benak konsumen terhadap suatu merek 
yang terbentuk dari berbagai pengetahuan dan informasi yang didapatkan dari berbagai sumber mengenai merek 
tersebut. Brand image atau citra merek dalam hal ini adalah citra merek dari sebuaah perusahaan. Pencitraan 
yang baik maka perusahaan akan mendapatkan nilai yang positif dimata konsumen. Selanjutnya dari pandangan 
yang positif tersebut konsumen secara otomatis akan timbul sebuah pemikiran atau pandangan dibenak 
konsumen bahwa perusahaan tersebut memiliki kualitas yang baik. Brand image berkaitan erat dengan persepsi 
dan bukan sekedar pertarungan produk, tetapi dengan menciptakan suatu citra merek yang positif dan dapat 
mempengaruhi penilaian konsumen bukan hanya untuk memenuhi kebutuhannya tetapi juga dapat memberikan 
kepuasan yang maksimal. 

Pengaruh  repositioning, rebranding terhadap brand image 

Konsep rebranding sendiri menurut Merillees (2005) dalam Lee et all (2014) dapat dikatakan ke dalam brand 

revitalization. (Aaker,1991;Kapferer,1998) dalam Muzellec dan Lambkin (2006) menegaskan bahwa proses 

revitalisasi sebuah brand perlu dilakukan untuk menanggapi perubahan yang ada di masyarakat. Pendapat 

serupa juga dilontarkan oleh Kapferer (2008) yang mengungkapkan bahwa revitalisasi sebuah brand dilakukan 

untuk kembali menghidupkan brand yang sudah mati, atau untuk menempatkan brand itu kembali di pikiran 

konsumen. Kotler (2012) juga mengemukakan bahwa sebuah perbaikan brand diperlukan ketika sebuah brand 

tersebut sudah tidak memiliki nilai yang tinggi di mata konsumen, atau bahkan cenderung sudah menghilang 

dari benak konsumen, proses inilah yang dinamai dengan brand revitalization. Aaker (1991) dalam Goi (2009) 

mengungkapkan bahwa ada beberapa tahap untuk brand revitalization dimana salah satunya adalah melakukan 

repositioning untuk memperbaiki posisi mereka di pasaran. Dijelaskan pula oleh Goi (2009) bahwa banyak 
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perusahaan melakukan rebranding dalam rangka melakukan perbaikan sebuah brand (revitalization), walaupun 

itu memakan prosses yang cukup panjang, dan dari pembelajaran sebelumnya bahwa rebranding sebagai salah 

satu tanggapan dari adanya perubahan. 

Menurut Rosenthal (2003) dalam Zahid dan Raja (2014) repositioning ini bukan mengganti brand di dalam 

pikiran konsumen, tetapi mengganti image dari brand tersebut di dalam pikiran konsumen, dan juga memberikan 

edukasi mengenai nama baru itu ke dalam pikiran konsumen supaya bisa mensosialisasikannya. Penelitian-

penelitan menyebutkan bahwa konsumen akan langsung bereaksi pada saat perusahaan melakukan reposition 

terhadap lini bisnisnya. Goi dan Goi (2011) juga mengungkapkan bahwa repositioning juga merupakan bagian dari 

rebranding. Dimana dengan repositioning perusahaan memposisikan lagi diri mereka. Koku (1997) dalam Goi dan 

Goi (2011) juga menjelaskan bahwa ketika perusahaan mengganti namanya tidak hanya mengubah performa 

mereka, tapi juga melakukan perubahan komunikasi terhadap konsumen juga. 

Keller (2013,73) menjelaskan bahwa brand perception adalah persepsi dari konsumen terhadap suatu brand, 

atau biasa disebut dengan brand image, dan direfleksikan oleh brand association yang ada di memori konsumen. 

Pendapat serupa dikemukakan oleh Kotler (2012) brand perception merupakan bagian dari brand association, dan 

sangat berhubungan dengan brand itu sendiri, dia juga menjelaskan bahwa salah 1 cara untuk merefleksikan 

brand equity adalah dengan lewat persepsi konsumen terhadap brand tersebut. Menurut American Marketing 

Association sebuah brand loyalty adalah sebuah situasi dimana seorang customer membeli produk dari suatu 

perusahaan dengan brand yang sama secara berulang, daripada membeli produk dari multiple supplier dengan 

harga yang lebih mahal. Dick dan Basu (1994) menjelaskan bahwa customer loyalty adalah sebuah kekuatan 

hubungan antara kebiasaan seseorang, dengan pembelian yang tetap dan berulang. Hubungan ini dimediasi 

dengan berbagai macam factor yaitu norma sosial dan factor situasional, diwujudkan dalam bentuk sebuah 

framework, yang menjelaskan mengenai apa itu customer loyalty. 

Kotler (2012) menjelaskan bahwa brand equity adalah suatu nilai yang ditambahkan ke produk atau jasa dan 

dapat direfleksikan di bagaimana konsumen berpikir,merasakan, dan bertindak dengan tanggapan yang baik 

terhadap brand . Kotler (2003) dalam Muhammad et all mengungkapkan bahwa brand equity yang powerfull 

memberikan pengaruh positif terhadap minat beli konsumen dari 1 produk ke produk lainnya. Best (2013) 

mengungkapkan bahwa brand equity adalah nilai dari owner holding di dalam perusahaan, dan diperoleh dari 

pengurangan antara brand asset dengan brand liabilities. Keller (1998) juga menjelaskan bahwa brand equity adalah 

bagaimana nilai suatu brand di mata konsumen.  

METODELOGI PENELITIAN 

Rancangan Penelitian 

Penelitian ini dengan menggunakan pendekatan penelitian kuantitatif.  Penelitian kuantitatif adalah suatu 
penelitian yang menggunakan pendekatan deduktif-induktif, dengan memperoleh data berupa angka atau 
kuantitas, atau dapat berupa data kualitatif yang dikuantitatif.  Pendekatan ini diawali dari suatu kerangka teori, 
gagasan para ahli, maupun pemahaman peneliti berdasarkan pengalamannya, kemudian dikembangkan menjadi 
permasalahan-permasalahan yang diajukan untuk memperoleh verifikasi suatu data yang membuktikan 
pembenaran atau penolakan hipotesis awal dengan hasil penelitian. Pendekatan kuantitatif bertujuan untuk 
menguji teori, menunjukkan hubungan antar variabel, memberikan deskripsi statistik, dan meramalkan hasilnya. 
Untuk menganalisis pengaruh dari masing-masing variabel menggunakan teknik analisis regresi linier berganda. 
Regresi linier berganda digunakan untuk penelitian yang terdapat lebih dari dua variabel independen (X) dan 
satu variabel dependen (Y). Alasan dipilihnya jenis penelitian ini karena peneliti ingin mengetahui apakah  
Lingkungan organisasi dan Budaya memiliki pengaruh terhadap Kinerja. Penelitian ini terdiri dari 2 (dua) 
variabel bebas (X) yaitu Repositioning, Rebranding dan 1 (satu) variabel terikat (Y) yaitu Brand Image. 

Populasi dan Sample 

Populasi menurut Suharsimi (2010), populasi adalah keseluruhan objek penelitian . Apabila seseorang ingin 
meneliti semua elemen  yang ada dalam wilayah penelitian, maka penelitiannya merupakan penelitian populasi. 
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Secara sederhana populasi dapat didefinisikan sebagai kumpulan dari subjek atau pengukuran dari masalah yang 
akan diteliti (Bambang S.Soedibjo,2015:101). Sedangkan menurut Sugiyono (2017:80) Populasi adalah wilayah 
generalisasi yang terdiri atas objek atau subjek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang 
ditetapkan oleh peneliti untuk mempelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. Populasi dari penelitian ini 
adalah seluruh pelanggan shopee dikota Sukabumi. 

 Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut (Sugiyono, 
2011:81). Pengambilan sampel yang tepat diharapkan mampu mewakili seluruh anggota populasi dan mampu 
memberikan informasi yang terikat dengan populasi yang diteliti. Informasi yang diperoleh dapat digunakan 
sebagai bahan dalam pengambilan keputusan. Agar informasi yang diperoleh dapat memenuhi tujuan maka 
dibutuhkan ketepatan data yang dikumpulkan. Maka sampel yang diteliti adalah seluruh aparatur desa Cikembar 
Kabupaten Sukabumi. Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan Teknik Sampling Jenuh 
atau purposive sampling, yaitu teknik penarikan sampling dengan menggunakan kriteria tertentu yang 
mencerminkan karakteristik populasi.. 

Analisis Data 

Dalam suatu penelitian harus dilakukan secara tepat dan akurat. Metode analisis yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah metode deskriptif kuantitatif, untuk mengetahui hubungan atau pengaruh antara dua atau 
lebih variabel independen terhadap satu variabel dependen dengan menggunakan uji regresi linier berganda. 
Dalam pengolahan data, penulis menggunakan Microsoft Office Excel 2010 dan SPSS versi 27. Pengolahan dan 
perhitungan data sekunder untuk variabel bebas akan diolah dan dihitung dengan menggunakan Microsoft Office 
Excel 2010. Sementara pengolahan data sekunder untuk variabel bebas dan variabel terikat serta analisis regresi 
linier berganda untuk menguji hipotesis menggunakan SPSS versi 27. 

Hipotesis Statistik 

Hipotesis statistik adalah dugaan mengenai satu populasi atau lebih. Hipotesis yang dirumuskan dengan 
harapan ditolak menggunakan istilah hipotesis nol (Ho). Penolakan Ho mengakibatkan penerimaan suatu 
alternatif hipotesis yang dilambangkan H₁. Hipotesis penelitian ini adalah sebagai berikut : 
1. Pengaruh Repositiong terhadap Brand Image 

Ha; β = 0 : Diduga Repositioning berpengaruh signifikan terhadap Brand Image  

H0; β ≠ 0 : Diduga Repositioning tidak berpengaruh signifikan terhadap Brand Image 

2. Pengaruh Rebranding  terhadap Brand Image 

Ha; β = 0 : Diduga Rebranding berpengaruh signifikan terhadap Brand Image  

H0; β ≠ 0 : Diduga Rebranding tidak berpengaruh signifikan terhadap Brand Image 

3. Pengaruh Repositiong, Brand Image terhadap Brand Image 

Ha ; β = 0 : Diduga Repositioning, Repositioning secara bersama-sama 
                         memiliki pengaruh signifikan terhadap kebijakan Brand Image 

H0; β ≠ 0 : Diduga Repositioning, Repositioning secara bersama-sama 

                         tidak pengaruh signifikan terhadap kebijakan Brand Image H 

Uji.Asumsu.Klasik 

Uji b Asumsi Klasik Model b regresi yang baik adalah yang memiliki kesalahan prediksi sekecil 

mungkin, sehingga harus memenuhi asumsi klasik sebelum menggunakan modelttersebut untuk 

mendapatkantmodeltregresitdengan estimasityang tidak bias dan pengujian yang andal. Hasil 

pengujiantdefaulttklasik sesuai gambar 1. tberikut : 
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Gambar 2. Uji.Normalitas b 

Gambar 1. Menunjukkan bahwargrafik histogram memberikan polatdistribusitnormal. Pada saat 

yang sama, P-plota dari plota sisa standar regresi menunjukkan bahwaltitik-titikltersebar dilsekitar garis 

diagonalldan sebarannya mengikutilgarisldiagonal. Jadi dapat disimpulkan bahwa plota tersebut 

menunjukkantbahwatmodel regresillayakldigunakan karena memenuhitasumsitnormalitas. 

 
Gambar 3..Heterokedasitas b 

Gambar 2. Terlihat sebaran titik-titiknya merata, tidak membentuk pola atau tingkat yang pasti, 

dan tersebar pada setiap kuadran atas dan bawah, langkal0 pada sumbulY, sehingga model regresi 

dapatldisimpulkanlbahwa terdapat tidak adalheteroskedastisitas. 

Tabel 1. Uji.Multikololieritass 

Variablee Nilai.Tolerance VIFb 

Advertisingr (X1) 0.223 a 4.926 a 
PersonalrSeling (X2) 0.134 a 6.941 a 

Tabel 11. Menunjukan nilai tolerance untuk masingrmasingrvariabel Repositioninga (X1), Rebranding 

(X2),  memiliki nilai >a0.10. sedangkan nilai VIFa< 10.00 sehingga dapat disimpulkan pada uji 

multikolonieritas bahwa tidak terjadi adanya multikolonieritas. 

Analisis Korelasib 
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KorelasiAnalisis korelasi merupakan pengujian untuk mengetahui ada tidaknya suatu besaran 

yang menunjukkan adanya hubunganlantaralsuatulvariabel denganlvariabelllainnya. Penelitian ini 

menggunakan analisis korelasi berganda menurut Sugiyono (2022:153). Korelasi berganda merupakan 

analisis yang menguji hipotesis tentang hubungan antara dua atau lebih variabel bebas dengan satu 

variabel terikat. Hasil pengujian ditampilkan seperti dijelaskan pada tabel 12. berikut: 

Tabel 2. Analisis.Korelasi 

Correlation 

 Brand 
Image 

Repositio 
ningg 

Rebrand 
dingg 

Personn 
Correlation 

Brand Image 1.000 s .550 s .503 s 
Repositioningr .550s 1.000 s .777 s 
Rebranding .503 s .888 s 1.000 s 

Tabel 12. Menujukan analisis korelasi pengaruh masing-masing variabel  yaitu Repositioninga (X1) 

memiliki t pengaruh t cukup t kuat sebesar t 0.550 atau t 55% terhadap t Brand Image (Y), Rebranding (X2) 

memiliki tpengaruhtcukuptkuattsebesar 0.503 atau 50,3% terhadapt Brand Image (Y. Masing-masing 

variabel memiliki arah korelasi yang searah yang artinya kenaikan pada Repositioninga(X1), Rebrandin 

(X2), akan mengakibatkan kenaikan pada Brand Image (Y) Produk e-commerce Shopee  di Kota Sukabumi dan 

sebaliknya. 

Analisis Determinasib 

Regresi linier dan korelasi, besarnya pengaruh variabel bebas (X) terhadap variabel terikat (Y) 

dapat dianalisis dengan metode koefisien determinasi a (KD) . Persamaan untuk menentukan koefisien 

korelasi a (KD) sesuai tabel 13. berikut: 

Tabel 3. Analisis t Determinasi 

Model Summaryb 

Model.t R. t R t Square 
Adjusted.R t 

Square 
Std.Error.of t 
the.Estimate t 

1 .847a .717 s .709 s 2.43114 s 

Tabel 13. Menunjukan koefisien determinasi yang terdiri dari Repositioninga (X1) dan Rebranding 

(X2), terhadap Brand Image (Y) Produk e-commerce Shopee  di Kota Sukabumi sebesar 0.717 atau sebesar 

77.1%, sedangkan sisanya sebesar 0.229 atau 22.9% dipengaruhilolehlvariabel lainlyang tidaklditeliti. 

Seperti product, price, place, advertising, people, physical evident dll. 

Uji.Parsial.t-test 

Uji parsial pada intinya menunjukkanlseberapa besarlpengaruhlvariabellindependenlsecara 

individu terhadap variabel dependen lGhozali (2016:97). Tujuan dari uji parsial ini adalah untuk 

menguji atau mengkonfirmasi hipotesis secara individual. Subtes ini dilaporkan sebagai angka-t dalam 

perhitungan statistik OLSa (OrdinaryaLeastaSquares). Hasil detail t-score dijelaskan pada Tabel 14. 

Selanjutnya: 

Tabel 4. Uji.Parsial t(t-test) 

Coefficientsa 
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Model. Unstandardizedt 
Coefficients t 

Standardized 
t Coefficients 

t 
t. .Sig. 

B Std. Error Beta   

1 (Constant) 6.907 s 3.278 s  2.104 s .048 s 

Repositioningt .941 s .268 s .466 s 3.535 s .018 s 
Rebranding .834 s .363 s .405 s 2.686 s .016 s 

Tabel 14. Menunjukan uji pasial secara indidual yaitu variabel yanglterdirildari Repositioninga (X1), 

Rebranding (X2) terhadap Brand Image (Y) Produk e-commerce Shopee  di Kota Sukabumi. Repositioninga a (X1) 

memiliki nilailthitung sebesar 3.535 > darilttabel lsebesarl1.9850 dengan nilai sig sebesar 0.018 < dari 0.05 

artinya Ha diterima bahwa Repositioninga (X1) memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 

Brand Image (Y) Produk e-commerce Shopee  di Kota Sukabumi sehingga H0 ditolak. Rebranding (X2) memiliki 

nilai thitunglsebesarl2.686 > darilttabel sebesarl1.9850 dengan nilailsiglsebesar 0.016 > dari 0.05  artinya  Ha 

diterima bahwa Rebrandinga (X2) memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap Brand Image 

(Y) Produk e-commerce Shopee  di Kota Sukabumi sehingga H0 ditolak. 

   

Uji. SimultangF-test. 

UjigsimultangF-test atau uji koefisiengregresigsimultan yaitu. untuk mengetahuigpengaruh 

variabel independentgterhadap variabelgdependent sekaligus, apakah pengaruhnyagsignifikan atau 

tidakgGhazali (2016:96). Tujuan dari uji simultan adalah untuk menguji atau mengkonfirmasi hipotesis 

penjelas seperti yangldijelaskanlpadalTabell15. sebagailberikut: 

Tabel 5. Uji Simultan (F-test) 

ANOVAa 

Modela Sum of  
Squaresa 

dfa Mean  
Squarea 

Fa Sig. a 

1 Regressiona 1232.522 s 6 s 205.420 s 29.983 s .000b s 

Residuala 659.588 s 93 s 7.092 s   

Total s 1892.110 s 99 s    

Tabel 15. Menunjukan hasil uji simultan Ftest  menunjukan nilai Ftest sebesar 29.983 > dari Ftabel 

sebesar 2.190 dengangnilaigsig. g0.000 < 0.05, artinyagvariabelgindependent yaitu Repositioninga (X1), 

Rebranding (X2) secaragBersama-sama memilikigpengaruh yang positifgdangsignifikan terhadap Brand 

image  (Y) Produk e-commerce Shopee  di Kota Sukabumi. Sehingga Ha diterima bahwa adanya pengaruh 

yang signifikan antara Repositioninga (X1), Rebranding (X2) Brand image  (Y) Produk e-commerce Shopee  di 

Kota Sukabumi, sedangkan H0 ditolak. 

RegresisLiniersBerganda 

Untuk mengetahui pengaruh beberapa variabel independen terhadap satu variabel dependen 

digunakan analisis regresi linier berganda yang disajikan dalam bentuk persamaan regresi Priyatno 

(2016: 92). Untuk mengetahui pengaruh beberapa variabel independen terhadap satu variabel 

dependen digunakan analisis regresi berganda yang dijelaskan dalam bentuk persamaan regresi 

sebagai berikut: 

𝑌 = 6.921𝑠 + 𝑠0.941𝑋1 - s0.834𝑋2   

Nilai konstanta sebesar 6.921 dengan asumsi variable Repositiong (X1) dan Rebranding (X2) bernilai 

0 atau konstan, maka Brand image (Y)Produk e-commerce Shopee  di Kota Sukabumi bernilai sebesar 6.921. Nilai 

koefiseien Repositiong (X1) bernilai sebesar 0,941 artinya apabila diasumsikan Rebranding (X2) bernilai 
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konstan atau bernilai 0 maka kenaikan pada Repositiong (X1) sebesar 1 poin atau satu satuan nilai akan 

mengakibatkan kenaikan pada Brand image (Y)Produk e-commerce Shopee  di Kota Sukabumi sebesar 0.941 

poin. Nilai koefiseien Rebranding (X2) bernilai sebesar 0,834 artinya apabila diasumsikan Repositiong (X1) 

bernilai konstan atau bernilai 0 maka kenaikan pada Rebranding (X2) sebesar 1 poin atau satu satuan 

nilai akan mengakibatkan kenaikan pada Brand image (Y) Produk e-commerce Shopee  di Kota Sukabumi 

sebesar 0.834 poin. 

 

SIMPULAN 
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah diuraikan sehingga dapat ditarik 

kesimpulan yaitu dalam analisis korelasi variabel yang terdiri dari Repositioning (X1), Rebranding (X2) 

memiliki pengaruh cukup kuat terhadap Brand image (Y) Produk e-commerce Shopee  di Kota Sukabumi. 

Dalam analisis determinasi Repositioning (X1), PersonalaSeling (X2), memiliki pengaruh yang kuat 

terhadap terhadap Brand image (Y) Produk e-commerce Shopee  di Kota Sukabumi. Dalam pengujian secara 

simultan secara Bersama sama Advertisinga (X1), Rebranding (X2) memiliki pengaruh yang positif dan 

signifikan terhadap Brand image (Y) Produk e-commerce Shopee  di Kota Sukabumi. 
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