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Abstract 
Brand image and brand heritage shape repurchase behaviour through consumers' emotional attachment to the 
brand. However, empirical studies that simultaneously examine the roles of brand image and brand heritage in 
shaping repurchase intention through brand love in the automotive sector of emerging markets, particularly 
Indonesia, remain limited. This study aims to analyse the influence of brand image and brand heritage on 
repurchase intention with brand love as a mediating variable. The study sample consisted of 103 respondents 
selected using purposive sampling among Honda users in the Special Region of Yogyakarta. Data were collected 
using a Likert-scale questionnaire and analysed with PLS-SEM. The research findings indicate that Honda’s 
brand image and brand heritage are associated with stronger levels of brand love, as well as a higher likelihood 
that consumers will choose Honda again for their next purchase. Brand image and brand heritage are not only 
directly related to repurchase intentions but also indirectly influence these intentions through brand love, which 
acts as an emotional bridge between consumers' perceptions of the brand and their repurchase decisions.Overall, 
all proposed hypotheses `including the direct relationship between brand image and brand heritage with brand 
love and repurchase intention, as well as the mediating role of brand love are supported by the data, thereby 
underscoring the importance of managing both current brand performance and the brand’s historical identity to 
sustain repurchase behavior in the competitive automotive market. 
Keywords: Brand Image, Brand Heritage, Brand Love, Repurchase Intention, Honda 

Abstrak 
Brand image dan brand heritage membentuk perilaku pembelian ulang melalui keterikatan emosional 
konsumen terhadap merek. Namun, studi empiris yang secara bersamaan meneliti peran brand image dan brand 
heritage dalam membentuk repurchase intention melalui brand love di sektor otomotif pasar negara berkembang, 
khususnya Indonesia, masih terbatas. Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh brand image dan brand 
heritage terhadap repurchase intention dengan brand love sebagai variabel mediasi. Sampel penelitian terdiri dari 
103 responden yang dipilih dengan teknik purposive sampling pada pengguna produk Honda di Daerah Istimewa 
Yogyakarta. Data dikumpulkan menggunakan kuesioner skala Likert dan dianalisis dengan PLS-SEM. Hasil 
penelitian menunjukkan bahwa brand image dan brand heritage Honda berkaitan dengan tingkat brand love yang 
lebih kuat, sekaligus dengan kecenderungan yang lebih tinggi bagi konsumen untuk kembali memilih Honda pada 
pembelian berikutnya. Brand image dan brand heritage tidak hanya terkait langsung dengan repurchase intention 
tetapi juga mempengaruhi niat tersebut secara tidak langsung melalui cinta merek, yang berfungsi sebagai 
jembatan emosional antara persepsi konsumen terhadap merek dan keputusan mereka untuk membeli ulang. 
Secara keseluruhan, seluruh hipotesis yang diajukan, mencakup hubungan langsung brand image dan brand 
heritage dengan brand love serta repurchase intention, serta peran mediasi brand love yang didukung oleh data, 
sehingga menegaskan pentingnya pengelolaan kinerja merek saat ini dan identitas historis merek untuk 
mempertahankan perilaku pembelian ulang di pasar otomotif yang kompetitif. 
Keywords: Brand Image, Brand Heritage, Brand Love, Repurchase Intention, Honda
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PENDAHULUAN 
Di tengah intensitas persaingan dan perubahan struktur pasar otomotif di Indonesia, 

mempertahankan konsumen yang sudah ada menjadi tantangan strategis yang tidak sederhana. 
Konsumen semakin mudah berpindah merek karena gencarnya promosi, inovasi produk yang cepat, 
dan kemunculan merek-merek baru yang menawarkan kombinasi harga dan fitur yang kompetitif. 
Dalam situasi ini, penurunan niat pembelian ulang dapat langsung berimplikasi pada penurunan 
penjualan, melemahnya basis pelanggan, serta meningkatnya biaya akuisisi pelanggan baru. Oleh 
karena itu, repurchase intention menempati posisi sebagai variabel strategis kunci dalam perumusan 
strategi pemasaran. Repurchase intention didefinisikan sebagai kemungkinan atau kecenderungan 
konsumen untuk membeli kembali produk atau merek yang sama di masa depan, yang 
merepresentasikan manifestasi loyalitas perilaku paling eksplisit dari seorang pelanggan (Hellier et al., 
2003; Prodanova et al., 2020). Kavitha et al. (2025) menegaskan pentingnya repurchase intention 
sebagai indikator sentral loyalitas pelanggan dan menyoroti implikasi strategisnya bagi upaya retensi 
pelanggan, yang secara umum dipandang lebih efisien dibandingkan dengan akuisisi pelanggan baru. 
Konsumen dengan niat pembelian ulang tidak hanya menyumbang pendapatan langsung, tetapi juga 
berpotensi menjadi advokat merek yang merekomendasikan produk kepada orang-orang di sekitarnya, 
sehingga memperluas pasar secara organik (Ginting et al., 2023).  

Literatur secara konsisten memposisikan brand image sebagai prediktor utama repurchase 
intention (Bhakuni et al., 2021; Kavitha et al., 2025). Brand image didefinisikan sebagai keseluruhan 
persepsi konsumen terhadap suatu merek, yang terbentuk dari asosiasi kuat, menguntungkan, dan unik 
yang tertanam dalam memori individu (Keller, 1993; Jukić, 2023). Brand image dalam literatur 
dipahami sebagai konstruk multidimensi yang mencakup persepsi konsumen terhadap atribut 
fungsional suatu merek, seperti kualitas dan keandalan, serta nilai simbolik dan pengalaman yang 
melekat pada merek (Gudlaugsson & Theodorsson, 2025). Dalam konteks otomotif, dimensi fungsional 
ini tercermin pada penilaian konsumen terhadap reliabilitas kendaraan, kualitas dan kinerja produk, 
serta inovasi teknologi (Yıldız & Çavdar, 2020), sementara dimensi simbolik berkaitan dengan makna, 
citra diri, dan nilai status yang diasosiasikan dengan merek mobil yang digunakan (Zhao & Zhao, 2020). 
Penelitian Nguyen et al. (2024) menunjukkan bahwa brand image berpengaruh terhadap repurchase 
intention, sehingga menegaskan peran sentral brand image dalam mendorong transaksi ulang 
pelanggan. Studi Cuong (2021) serta Sutanto dan Kussudyarsana (2024) secara empiris juga 
mengonfirmasi bahwa brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention. 

Selain brand image, brand heritage muncul sebagai dimensi identitas merek yang kian 
menonjol dalam kajian pemasaran kontemporer. Brand heritage dipahami sebagai dimensi identitas 
merek yang tercermin dalam rekam jejak, daya tahan (longevity), nilai-nilai inti, penggunaan simbol, 
serta keyakinan organisasi bahwa sejarahnya penting bagi positioning merek saat ini (Urde et al., 2007; 
Balmer, 2023). Brand heritage berfungsi sebagai sumber diferensiasi strategis yang sulit ditiru oleh 
pesaing baru karena dibangun melalui akumulasi pengalaman dan kepercayaan jangka panjang (Bansal 
et al., 2025). Riviezzo et al. (2021) menegaskan bahwa pemanfaatan heritage perusahaan melalui 
strategi corporate heritage marketing bukan sekadar nostalgia, tetapi merupakan aset strategis untuk 
mempertahankan relevansi merek di masa kini sekaligus membangun ikatan emosional yang lebih kuat 
dengan konsumen. Namun demikian, literatur menilai bahwa pengujian empiris peran brand heritage 
terhadap outcome perilaku seperti repurchase intention, terutama dalam konteks otomotif di pasar 
berkembang, masih relatif terbatas dan membutuhkan eksplorasi lebih lanjut (Meyner & Garcia, 2025).  

Penelitian kontemporer mengidentifikasi brand love sebagai mekanisme mediasi yang krusial 
dalam menjembatani pengaruh brand image dan brand heritage terhadap perilaku repurchase intention. 
Brand love didefinisikan sebagai keterikatan emosional yang kuat dan penuh gairah yang dimiliki 
konsumen terhadap suatu merek, yang tercermin dalam perasaan kasih sayang, kedekatan, dan 
komitmen jangka panjang terhadap merek tersebut (Gumparthi & Patra, 2020; Handique & Sarkar, 
2024). Rodrigues et al. (2024) menegaskan bahwa brand love bukan sekadar kepuasan yang diperkuat, 
melainkan sebuah konstruk emosional yang khas, di mana konsumen membangun hubungan yang 
menyerupai cinta interpersonal dengan merek melalui pengalaman merek dan persepsi keaslian (brand 
authenticity). Suetrong (2023) menemukan bahwa brand love memiliki pengaruh yang lebih kuat 
terhadap repurchase intention dibandingkan sekadar brand likeability karena kecintaan terhadap merek 
menciptakan resistensi emosional yang tinggi terhadap tawaran produk kompetitor dan menurunkan 
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kecenderungan berpindah merek. Sejumlah penelitian lain juga mengonfirmasi bahwa brand 
love berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention serta word of mouth pada 
berbagai konteks produk (Çelik & Topuz, 2021; Ismail, 2022; Lattifia et al., 2025). 

Dalam kerangka theory of planned behavior (TPB) yang dikemukakan Ajzen (1991), niat 
berperilaku dipandang sebagai hasil dari kombinasi sikap terhadap perilaku, norma subjektif, dan 
persepsi kontrol perilaku (perceived behavioral control). Dalam konteks penelitian ini, brand image 
dan brand heritage diposisikan sebagai determinan kognitif dan evaluatif yang membentuk sikap 
konsumen terhadap merek, sedangkan brand love merepresentasikan mekanisme afektif yang 
mentransformasi sikap positif tersebut menjadi niat berperilaku aktual berupa repurchase intention. 
Artinya, brand love dipahami sebagai “jembatan emosional” yang menjelaskan bagaimana persepsi 
konsumen terhadap kualitas, simbolisme, dan warisan merek diolah menjadi komitmen perilaku untuk 
membeli kembali. Dengan perspektif ini, brand love lebih tepat diposisikan sebagai variabel mediasi 
daripada moderasi. Jika diperlakukan sebagai moderator, analisis hanya akan menunjukkan kapan dan 
seberapa kuat pengaruh brand image dan brand heritage terhadap repurchase intention berubah pada 
tingkat brand love yang berbeda, tetapi tidak menjelaskan proses psikologis yang menghubungkan 
ketiga konstruk tersebut. Sebaliknya, dengan memposisikan brand love sebagai mediator, penelitian ini 
berupaya menguji apakah dan sejauh mana pengaruh brand image dan brand heritage terhadap 
repurchase intention berlangsung melalui pembentukan keterikatan emosional konsumen terhadap 
merek, sejalan dengan temuan studi Giovandhi dan Adlina (2023) maupun Nguyen et al. (2024) yang 
menempatkan brand love sebagai penghubung antara anteseden kognitif dan perilaku pembelian ulang. 

Fenomena tersebut juga sangat relevan bagi Honda sebagai salah satu pemain utama di pasar 
otomotif Indonesia. Di Daerah Istimewa Yogyakarta (DIY), Honda beroperasi di tengah struktur pasar 
yang dinamis dengan karakteristik konsumen yang heterogen, mulai dari mahasiswa pendatang, pekerja 
sektor jasa dan perdagangan, pegawai negeri, pelaku usaha kecil-menengah, hingga masyarakat lokal 
dari berbagai latar sosial ekonomi. Data Badan Pusat Statistik Provinsi DIY (2024) menunjukkan bahwa 
jumlah kendaraan di wilayah ini terus meningkat pada periode 2021–2023, dengan dominasi sepeda 
motor yang sangat tinggi sehingga menempatkan DIY sebagai salah satu provinsi dengan kepadatan 
kendaraan bermotor terbesar di Indonesia. Kondisi ini mencerminkan tingginya potensi pasar, tetapi 
sekaligus memperkuat intensitas persaingan antarmerek. Di sisi lain, merek-merek pesaing hadir 
dengan citra yang semakin modern dan agresivitas promosi, yang berpotensi menggeser preferensi, 
terutama pada segmen konsumen muda yang cenderung sensitif terhadap citra merek dan pengalaman 
emosional dengan merek. 

Pengguna produk Honda di DIY dipilih sebagai fokus penelitian ini berdasarkan pertimbangan 
kontekstual yang kuat. DIY menampilkan karakteristik demografis konsumen yang unik dan heterogen, 
dengan komposisi penduduk yang didominasi oleh mahasiswa dari berbagai daerah, pekerja sektor jasa 
dan perdagangan, pegawai negeri, pelaku usaha kecil-menengah, serta masyarakat lokal dari latar sosial 
ekonomi yang beragam. Sebagai kota pelajar, wisata, dan budaya, DIY secara luas dikenal memiliki 
populasi mahasiswa yang besar, mencapai sekitar seperlima penduduk kota, dan menjadi salah satu 
pusat pendidikan serta pariwisata utama di Indonesia, yang menjadikan struktur konsumennya sangat 
variatif. Keragaman ini menjadikan DIY konteks yang representatif untuk menganalisis variasi persepsi 
terhadap brand image dan brand heritage Honda di antara segmen konsumen yang berbeda, sekaligus 
menguji seberapa jauh keterikatan emosional terhadap merek (brand love) mampu menjaga repurchase 
intention di tengah persaingan yang ketat. Kedekatan DIY dengan tradisi dan warisan budaya lokal juga 
diperkirakan meningkatkan sensitivitas konsumen terhadap dimensi simbolik dan historis suatu merek, 
sehingga menjadi lingkungan yang relevan untuk menguji pengaruh brand heritage terhadap perilaku 
pembelian. 

Walaupun masing-masing variabel dalam penelitian ini telah banyak dikaji secara terpisah, 
telaah literatur menunjukkan bahwa masih terdapat sejumlah keterbatasan penting. Studi Nguyen et al. 
(2024), menempatkan brand image dan brand love sebagai mediator berurutan terhadap repurchase 
intention tanpa memasukkan brand heritage dalam model. Penelitian Ding et al. (2022) serta Giovandhi 
dan Adlina (2023) menyoroti peran brand love sebagai mediator antara kualitas produk atau faktor 
kognitif lain dan repurchase intention, namun kembali belum mengintegrasikan dimensi brand 
heritage. Di sisi lain, kajian brand heritage banyak berfokus pada konteks merek mewah di Eropa atau 
kategori non-otomotif dan lebih sering mengaitkannya dengan ekuitas atau loyalitas merek, bukan 
secara langsung dengan repurchase intention dalam konteks otomotif di pasar berkembang (Urde et al., 
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2007; Riviezzo et al., 2021; Meyner & Garcia, 2025). Selain itu, studi perilaku konsumen otomotif di 
Indonesia masih didominasi oleh kota-kota metropolitan seperti Jakarta, sehingga kota dengan 
karakteristik sosiokultural khas seperti Yogyakarta relatif jarang dijadikan locus penelitian. 

Berdasarkan keterbatasan tersebut, penelitian ini menawarkan kebaruan (novelty) pada tiga 
aspek utama. Pertama, dari sisi model, penelitian ini secara simultan mengintegrasikan brand image 
dan brand heritage sebagai anteseden kognitif dengan brand love sebagai mediator bersama terhadap 
repurchase intention dalam satu kerangka TPB, yang belum banyak diuji khususnya dalam konteks 
otomotif di pasar Negara berkembang. Kedua, dari aspek mekanisme psikologis, penelitian ini secara 
eksplisit menguji brand love sebagai jalur afektif yang menjelaskan bagaimana persepsi terhadap brand 
image dan brand heritage diterjemahkan menjadi niat pembelian ulang, melampaui studi-studi 
sebelumnya yang hanya menguji hubungan langsung atau mediasi parsial tanpa memasukkan brand 
heritage. Ketiga, dari sisi konteks, penelitian ini berfokus pada pengguna produk Honda di DIY yang 
memiliki karakteristik demografis dan kultural khas, sehingga memperkaya literatur perilaku konsumen 
otomotif di Indonesia yang selama ini terpusat pada kota-kota besar. Dengan demikian, penelitian ini 
menganalisa tentang peran terpadu brand image dan brand heritage dalam membentuk repurchase 
intention dengan brand love sebagai pemediasi. Secara praktis penelitian ini memberikan dasar empiris 
bagi perumusan strategi penguatan merek Honda di pasar otomotif nasional. 
 
KAJIAN PUSTAKA 
Theory of Planned Behaviour (TPB) 

Theory of planned behavior (TPB) yang dikembangkan oleh Ajzen (1991) menjelaskan bahwa 
perilaku individu merupakan hasil dari niat berperilaku, sedangkan niat tersebut dibentuk oleh tiga 
komponen utama, yaitu sikap terhadap perilaku (attitude toward behavior), norma subjektif (subjective 
norm), dan persepsi kontrol perilaku (perceived behavioral control). Dalam kerangka ini, repurchase 
intention dipahami sebagai niat perilaku konsumen untuk melakukan pembelian ulang, yang terbentuk 
dari kombinasi evaluasi kognitif dan afektif terhadap merek, tekanan sosial yang dirasakan, serta 
persepsi kemudahan atau kesulitan untuk melakukan pembelian ulang. Berbagai penelitian di bidang 
pemasaran menggunakan TPB untuk menjelaskan niat pembelian dan pembelian ulang, dengan 
menempatkan kualitas persepsi konsumen terhadap merek sebagai pembentuk sikap, dan keterikatan 
emosional sebagai penguat niat perilaku (Sharif et al., 2024; Zheng et al., 2025). 

Dalam penelitian ini, brand image dan brand heritage diposisikan sebagai faktor kognitif yang 
membentuk sikap konsumen terhadap merek melalui persepsi atas kualitas, keandalan, nilai simbolik, 
dan rekam jejak historis merek. Sementara itu, brand love merepresentasikan mekanisme afektif berupa 
keterikatan emosional yang memperkuat transformasi sikap positif tersebut menjadi niat pembelian 
ulang yang lebih kuat. Dengan kata lain, brand image dan brand heritage berperan sebagai sumber 
belief yang melandasi sikap, sedangkan brand love berperan sebagai sikap afektif yang secara langsung 
mendorong pembentukan repurchase intention. Dalam perspektif TPB, pemodelan ini lebih tepat 
direpresentasikan melalui hubungan mediasi, karena fokusnya adalah menjelaskan proses psikologis 
bagaimana kepercayaan dan persepsi kognitif terhadap merek diolah menjadi niat perilaku melalui jalur 
afektif, bukan sekadar menguji kapan hubungan tersebut menguat atau melemah sebagaimana dalam 
pemodelan moderasi. Dengan demikian, TPB menyediakan landasan teoritis yang konsisten untuk 
menjelaskan bagaimana brand image dan brand heritage memengaruhi brand love dan pada akhirnya 
membentuk repurchase intention dalam model penelitian ini. 

Repurchase Intention 
Repurchase intention didefinisikan sebagai kecenderungan atau niat konsumen untuk melakukan 

pembelian produk atau jasa yang sama di masa mendatang (Mahendrayanti & Wardana, 2021). Ginting 
et al. (2023) mendefinisikan repurchase intention sebagai probabilitas konsumen untuk terlibat dalam 
perilaku pembelian ulang di masa depan, yang mencerminkan kepuasan serta komitmen terhadap suatu 
merek. Dalam konteks industri otomotif, repurchase intention mencakup niat konsumen untuk membeli 
kembali merek yang sama saat mengganti kendaraan, menambah kendaraan baru, atau 
merekomendasikan merek tersebut kepada orang lain (Kato, 2021; Suo & Li, 2025).  
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Brand Image 
Brand image merupakan persepsi konsumen mengenai suatu merek yang tercermin dari asosiasi 

yang tersimpan dalam ingatan konsumen (Keller, 1993; Ahmadian, 2023). Brand image terbentuk dari 
keseluruhan kesan yang diterima konsumen melalui berbagai pengalaman, komunikasi pemasaran, dan 
interaksi dengan produk atau jasa suatu merek (Bakri et al., 2020; Wei, 2024). Parris dan Guzmán 
(2023) menjelaskan bahwa brand image merupakan konstruk multidimensi yang mencerminkan 
totalitas persepsi konsumen terhadap sebuah merek, mencakup dimensi fungsional, simbolis, dan 
emosional.  

Brand Heritage 
Brand heritage didefinisikan sebagai dimensi identitas merek yang berkaitan dengan sejarah, 

tradisi, dan nilai-nilai historis yang dimiliki oleh suatu merek sepanjang waktu (Urde et al., 2007; 
Sammour et al., 2020). Pfannes et al. (2021) menjelaskan bahwa brand heritage yang kuat 
mencerminkan konsistensi nilai dan kualitas produk dalam jangka panjang, sehingga mampu 
menumbuhkan kepercayaan konsumen. Berbeda dengan brand history yang sekadar mencatat rekam 
jejak kronologis, brand heritage merupakan warisan merek yang aktif dimanfaatkan sebagai bagian 
dari identitas merek masa kini dan masa depan (Keller, 2023; Chen & Chou, 2025).  

Brand Love 
Brand love merupakan konstruk emosional yang menggambarkan tingkat keterikatan penuh gairah 

dan passion yang dimiliki konsumen terhadap suatu merek (Ghorbanzadeh & Rahehagh, 2021). Konsep 
brand love berakar pada teori cinta interpersonal yang kemudian diadaptasi ke dalam konteks 
pemasaran untuk menjelaskan hubungan emosional yang mendalam antara konsumen dan merek 
(Ahuvia et al., 2022). Hashem et al. (2024) menjelaskan bahwa brand love pada merek kendaraan 
bermotor dibentuk oleh kombinasi faktor kognitif (misalnya persepsi kualitas dan nilai) dan faktor 
afektif (kedekatan emosional), dan secara signifikan meningkatkan niat perilaku seperti repurchase 
intention.  

PENGEMBANGAN HIPOTESIS 
Brand Image dan Repurchase Intention 

TPB menjelaskan bahwa keyakinan positif yang terbentuk dari brand image yang kuat akan 
mendorong niat berperilaku, yaitu niat untuk melakukan pembelian ulang (Ajzen, 1991). Tunjungsari 
et al. (2020) menemukan bahwa brand image berpengaruh positif terhadap repurchase intention pada 
konsumen produk premium di Indonesia. Lestari dan Kurniawan (2025) membuktikan bahwa brand 
image merupakan salah satu pendorong utama repurchase intention, baik secara langsung maupun 
melalui mediasi brand trust. Penelitian Muthi dan Utama (2023) serta Yuliastuti et al. (2024) pada pasar 
ritel Indonesia turut mengkonfirmasi hubungan positif antara brand image dan repurchase intention. 
H1: Brand Image berpengaruh positif terhadap Repurchase Intention. 

Brand Heritage dan Repurchase Intention 
TPB menjelaskan bahwa keyakinan konsumen yang didasarkan pada pengalaman historis 

dengan suatu merek akan membentuk niat berperilaku di masa mendatang (Ajzen, 1991). Brand 
heritage yang kuat memberikan jaminan kualitas dan konsistensi nilai kepada konsumen, sehingga 
meningkatkan kepercayaan dan niat untuk melakukan pembelian ulang (Zeren  & Kara, 2020). Guo dan 
Zhu (2023) dalam tinjauan sistematis membuktikan bahwa brand heritage secara langsung berpengaruh 
positif terhadap purchase intention melalui mekanisme kepercayaan dan identifikasi merek. Beberapa 
studi yang secara khusus mengkaji persepsi brand heritage dalam industri otomotif menemukan bahwa 
konsumen yang menghargai warisan dan sejarah suatu merek otomotif memiliki kecenderungan lebih 
tinggi untuk melakukan repurchase (Yaqup et al., 2020; Nassef & Sayed Abd El-Aziz, 2022; Meyner 
& Garcia, 2025). 
H2: Brand Heritage berpengaruh positif terhadap Repurchase Intention. 

Brand Image dan Brand Love 
TPB menjelaskan bahwa sikap seseorang terhadap suatu objek atau perilaku dibentuk oleh 

keyakinan yang bersifat evaluatif (Ajzen, 1991). Brand image yang positif akan membentuk evaluasi 
konsumen terhadap merek secara keseluruhan, yang pada akhirnya mendorong berkembangnya 
keterikatan emosional berupa brand love (Nguyen, 2025). Iqbal et al. (2022) menunjukkan bahwa 



 Value: Jurnal Manajemen dan Akuntansi, 21 (2), Hal. 295 - 311 
 

  
Fakultas Ekonomi & Bisnis, Universitas Muhammadiyah Cirebon     299 

dimensi brand image seperti mystery, sensuality, dan intimacy berperan sebagai prediktor positif brand 
love dan brand loyalty karena asosiasi merek yang kuat mampu menstimulasi keterikatan emosional 
konsumen. Sejalan dengan itu, studi Gumparthi dan Patra (2020) yang melakukan systematic literature 
review terhadap penelitian-penelitian brand love menyimpulkan bahwa brand image secara konsisten 
muncul sebagai salah satu anteseden utama brand love dalam berbagai konteks produk dan jasa. 
Temuan terbaru oleh Gofur dan Shafariah (2024) serta penelitian Jiang et al. (2025) dalam konteks 
pariwisata dan berbagai kategori produk juga menegaskan bahwa brand image yang positif, terutama 
ketika didukung pengalaman merek yang kuat, berkontribusi secara signifikan pada pembentukan brand 
love dan perilaku konsumen jangka panjang. 
H3: Brand Image berpengaruh positif terhadap Brand Love. 

Brand Heritage dan Brand Love 
Dalam kerangka TPB, keyakinan normatif dipahami sebagai persepsi individu mengenai harapan 

dan penilaian sosial dari pihak-pihak signifikan, yang terakumulasi membentuk subjective norm dan 
pada akhirnya memengaruhi niat berperilaku (Ajzen, 1991). Barbera dan Ajzen (2020) menegaskan 
bahwa bersama attitude dan perceived behavioral control, subjective norm tetap menjadi determinan 
penting dari intention dalam berbagai konteks perilaku konsumen. Dalam konteks brand heritage, 
sejarah panjang, konsistensi nilai, dan narasi tradisi merek berfungsi sebagai stimulus yang memberi 
sinyal kepercayaan, keandalan, dan kontinuitas, sehingga memperkuat kelekatan emosional konsumen 
(Napolitano, 2025). Studi mutakhir menunjukkan bahwa brand heritage dapat membangkitkan emosi 
nostalgia, kebanggaan, dan rasa identitas bersama, yang selanjutnya meningkatkan kepercayaan, 
attachment, dan kecenderungan perilaku berulang terhadap merek (Dempsey, 2025). Studi Chen et al. 
(2021) turut mendukung temuan ini dengan menunjukkan bahwa dimensi historis dan tradisi merek 
berkontribusi secara signifikan dalam pembentukan brand love. 
H4: Brand Heritage berpengaruh positif terhadap Brand Love. 

Brand Love dan Repurchase Intention 
TPB menyatakan bahwa niat berperilaku seseorang dipengaruhi oleh sikap yang dimiliki terhadap 

perilaku tersebut (Ajzen, 1991). Brand love sebagai bentuk sikap emosional yang sangat positif dan 
mendalam terhadap merek diyakini memiliki pengaruh kuat dalam membentuk niat pembelian ulang. 
Giovandhi dan Adlina (2023) membuktikan secara empiris bahwa brand love memiliki pengaruh positif 
dan signifikan terhadap repurchase intention pada konsumen produk Apple karena kecintaan terhadap 
merek menciptakan hambatan emosional bagi konsumen untuk beralih ke merek lain. Suetrong (2023) 
yang membandingkan efek brand love dan brand likeability menemukan bahwa brand love merupakan 
prediktor yang jauh lebih kuat untuk repurchase intention dibandingkan sekadar rasa suka terhadap 
merek. Studi terbaru Fitriana dan Tuti (2025) juga mengonfirmasi peran signifikan brand love terhadap 
intention to purchase. 
H5: Brand Love berpengaruh positif terhadap Repurchase Intention. 

Brand Image dan Repurchase Intention: Peran mediasi Brand Love  
TPB menjelaskan bahwa sikap membentuk niat melalui mekanisme evaluasi dan keterikatan 

terhadap suatu objek (Ajzen, 1991). Brand image yang positif membentuk brand love, yang selanjutnya 
mendorong repurchase intention. Bae dan Kim (2023) menyatakan bahwa brand love berperan sebagai 
mekanisme mediasi yang mengubah persepsi merek menjadi komitmen perilaku konsumen. Penelitian 
Mahothan et al. (2022) pada konsumen Indonesia menemukan bahwa brand love secara signifikan 
memediasi hubungan antara brand image dan perilaku pembelian. Studi terbaru Lestari dan Kurniawan 
(2025) juga mengonfirmasi bahwa keterikatan emosional konsumen, termasuk brand love, memediasi 
pengaruh brand image terhadap repurchase intention dalam konteks Indonesia. 
H6: Brand Love memediasi pengaruh positif Brand Image terhadap Repurchase Intention. 

Brand Heritage terhadap Repurchase Intention: Peran mediasi Brand Love 
TPB menjelaskan bahwa sikap yang terbentuk dari keyakinan normatif, termasuk keyakinan 

berdasarkan tradisi dan nilai historis merek, akan memengaruhi niat berperilaku melalui pembentukan 
keterikatan emosional (Ajzen, 1991). Brand heritage yang kuat membentuk brand love melalui 
mekanisme nostalgia, kebanggaan, dan identifikasi nilai, yang selanjutnya mendorong repurchase 
intention (Ikpeazu & Ogbeide, 2026). Zeren dan Kara (2020) menyatakan bahwa pengaruh brand 
heritage terhadap perilaku pembelian konsumen tidak bersifat langsung, melainkan dimediasi oleh 



 Value: Jurnal Manajemen dan Akuntansi, 21 (2), Hal. 295 - 311 
 

  
Fakultas Ekonomi & Bisnis, Universitas Muhammadiyah Cirebon     300 

variabel-variabel emosional seperti kepercayaan dan kecintaan terhadap merek. Tinjauan sistematis Liu 
et al. (2026) juga menyimpulkan bahwa variabel emosional merupakan mediator penting dalam 
hubungan antara brand heritage dan outcome perilaku konsumen. 
H7: Brand Love memediasi pengaruh positif Brand Heritage terhadap Repurchase Intention 

Gambar 1 menunjukkan model penelitian pengaruh brand image dan brand heritage terhadap 
repurchase intention dengan brand love sebagai pemediasi. 

 
METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain survei untuk menganalisis 
hubungan antar variabel dalam model penelitian. Teknik pengambilan sampel dilakukan secara non-
probability sampling dengan metode purposive sampling, dengan kriteria: (1) Konsumen yang pernah 
membeli atau saat ini menggunakan produk kendaraan merek Honda (sepeda motor atau mobil); (2) 
Konsumen berdomisili di wilayah DIY; dan (3) Konsumen berusia minimal 17 tahun serta merupakan 
pemilik atau pengambil keputusan pembelian. Sebanyak 103 responden berpartisipasi dalam penelitian 
ini, jumlah yang dinilai memadai untuk analisis menggunakan pendekatan PLS-SEM karena sesuai 
untuk model penelitian prediktif dan eksploratif dengan ukuran sampel terbatas (Hair et al., 2021). 
Variabel penelitian meliputi brand image, brand heritage, brand love, dan repurchase intention. 
Definisi operasional, indikator, serta sumber pengukuran masing-masing variabel dirangkum pada 
Tabel 1. 

 
Tabel 1. Definisi Operasional Variabel 

Variabel Definisi Konseptual Indikator Sumber 
Brand Image 
(BI) 

Persepsi menyeluruh 
konsumen terhadap suatu 
merek yang terbentuk dari 
asosiasi kuat, 
menguntungkan, dan unik 
yang tersimpan dalam 
memori konsumen. 

BI1: Brand (Honda) yang saya gunakan 
adalah brand yang diakui oleh konsumen. 
BI2: Brand (Honda) yang saya gunakan 
memiliki citra yang bersih. 
BI3: Brand (Honda) yang saya gunakan 
memiliki citra yang berbeda dibandingkan 
dengan brand lain. 

Sasmita 
& Suki 
(2015) 

Brand 
Heritage 
(BH) 

Dimensi identitas merek 
yang berkaitan dengan 
sejarah, tradisi, dan nilai-
nilai historis yang secara 
aktif dimanfaatkan dalam 
positioning merek saat ini. 

BH1: Brand (Honda) yang saya gunakan 
sedang memperkuat dan mengembangkan 
warisannya. 
BH2: Brand (Honda) memiliki hubungan 
yang kuat dengan periode sejarah, budaya, 
dan wilayah tertentu. 
BH3: Brand (Honda) memiliki hubungan 

Oh et al. 
(2019); 
Safeer et 
al. (2021) 

H5 H1 

Brand Image 

Brand Heritage Repurchase 
Intention 

Brand Love 

Gambar 1. Model Penelitian 

H2 

H3 

H4 

H6 
H7 
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yang kuat dengan masa lalu, dan 
hubungan ini terus berlanjut hingga saat 
ini. 

Brand Love 
(BL) 

Keterikatan emosional 
yang kuat dan penuh gairah 
yang dimiliki konsumen 
terhadap suatu merek, 
tercermin dalam kasih 
sayang, kedekatan, dan 
komitmen. 

BL1: Brand (Honda) yang saya gunakan 
adalah brand yang hebat. 
BL2: Brand (Honda) yang saya gunakan 
membuat saya merasa bangga. 
BL3: Brand (Honda) yang saya gunakan 
benar-benar luar biasa. 
BL4: Brand (Honda) yang saya 
gunakan  membuat saya sangat bahagia. 
BL5: Saya sangat antusias dengan brand 
(Honda) yang saya gunakan. 
BL6: Saya sangat setia pada brand 
(Honda) yang saya gunakan. 

Safeer et 
al. (2021) 

Repurchase 
Intention 
(RI) 

Niat atau kecenderungan 
konsumen untuk membeli 
kembali merek yang sama 
di masa mendatang dan 
mempertahankan hubungan 
dengan merek tersebut. 

RI1: Saya sering berencana untuk 
membeli motor dari brand (Honda) yang 
saya gunakan. 
RI2: Saya ingin membeli brand (Honda) 
karena direkomendasikan oleh orang lain. 
RI3: Saya akan sangat merekomendasikan 
orang lain untuk membeli kendaraan dari 
brand (Honda) yang saya gunakan. 
RI4: Jika saya ingin membeli kendaraan, 
saya berencana untuk membeli 
kendaraaan dari brand (Honda) ini lagi. 

Safeer et 
al. (2021) 

 
 Setiap item diukur menggunakan skala Likert lima poin (1= sangat tidak setuju hingga 5= 
sangat setuju). Analisis data dilakukan menggunakan perangkat lunak SmartPLS 4.0. Evaluasi model 
pengukuran (outer model) dilakukan dengan memeriksa nilai outer loading ≥ 0.70, AVE ≥ 0.50, CR ≥ 
0.70, dan Cronbach’s Alpha ≥ 0.70 untuk memastikan validitas dan reliabilitas konstruk (Ghozali, 
2021; Hair et al., 2021). Model struktural (inner model) dievaluasi berdasarkan nilai R² (0.75 = kuat; 
0.50 = moderat; 0.25 = lemah) serta uji signifikansi hubungan antar variabel menggunakan 
prosedur bootstrapping dengan t-statistic > 1.96 pada tingkat signifikansi 5%. 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 

Tabel 2. Profil Responden 
Kategori Klasifikasi Frekuensi (n) Persentase (%) 

Jenis Kelamin 
Pria 48 46.6 

Wanita 55 53.4 

Usia 17–21 tahun 14 13.6 
 22–26 tahun 63 61.1 
 27–31 tahun 15 14.6 
 > 31 tahun 11 10.7 

Pendidikan Terakhir SMA/SMK/Sederajat 21 20.4 
 Diploma 4 3.9 
 Sarjana 67 65 
 Magister 11 10.7 

Jenis Produk Motor 74 71.9 
 Mobil 16 15.5 
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 Motor & Mobil 13 12.6 
Frekuensi Pembelian 1 kali 42 40.8 

 2 – 3 kali 39 37.9 
 4 - 5 kali 9 8.7 
 > 5 kali 13 12.6 

Lama Penggunaan < 6 bulan 13 12.6 
 6 bulan – 1 tahun 17 16.5 
 1 – 3 tahun 24 23.3 
 > 3 tahun 49 47.6 

Sumber:  Data diolah (2026) 
 

Berdasarkan data pada Tabel 2, profil responden menunjukkan bahwa seluruh kriteria sampel 
dalam metodologi telah terpenuhi. Mayoritas responden adalah wanita (53.4%) dengan komposisi usia 
yang didominasi oleh kelompok 22–26 tahun (61.1%), diikuti 27–31 tahun (14.6%) dan di atas 31 tahun 
(10.7%), sehingga sebagian besar berada pada usia dewasa produktif yang secara hukum memenuhi 
syarat sebagai pengambil keputusan pembelian. Pendidikan terakhir responden umumnya sarjana 
(65.0%), disusul SMA/SMK sederajat (20.4%), yang mengindikasikan tingkat literasi yang memadai 
untuk memahami instrumen penelitian. Dari sisi perilaku konsumsi, sebagian besar responden 
menggunakan produk Honda berupa sepeda motor (71.9%), dengan sebagian lain menggunakan mobil 
(15.5%) maupun keduanya (12.6%), sehingga seluruhnya sesuai dengan kriteria konsumen pengguna 
produk Honda. 

Frekuensi pembelian menunjukkan bahwa responden bukan sekadar pembeli insidental, dengan 
distribusi antara pembelian satu kali (40.8%), dua sampai tiga kali (37.9%), empat sampai lima kali 
(8.7%), dan lebih dari lima kali (12.6%), sehingga mendukung relevansi pengukuran repurchase 
intention. Lama penggunaan juga konsisten dengan kriteria minimal satu tahun, karena mayoritas telah 
menggunakan produk Honda selama 1–3 tahun (23.3%) dan lebih dari 3 tahun (47.6%), sementara 
proporsi pengguna kurang dari 6 bulan (12.6%) dan 6 bulan–1 tahun (16.5%) relatif kecil tetapi tetap 
dalam kerangka pengguna aktual. Dari aspek domisili, seluruh sampel berada dalam wilayah penelitian 
yang telah ditetapkan dan memenuhi kriteria metodologis terkait status pengguna Honda, usia minimal 
17 tahun, dan domisili di DIY, sehingga layak digunakan untuk menguji model hubungan brand image, 
brand heritage, brand love, dan repurchase intention. 
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Gambar 2. Model Struktural 
Data responden diolah (2026) 

 
Tabel 3. Nilai Discriminant Validity 

Indikator BI BH BL RI 
BI1 0.711    
BI2 0.848    
BI3 0.851    
BH1  0.847   
BH2  0.887   
BH3  0.883   
BL1   0.750  
BL2   0.840  
BL3   0.843  
BL4   0.861  
BL5   0.798  
BL6   0.815  
RI1    0..830 
RI2    0.806 
RI3    0.887 
RI4    0.893 

Sumber:  Data diolah (2026) 
 

Hasil evaluasi model pengukuran pada Gambar 2 dan Tabel 3 menunjukkan bahwa seluruh 
indikator memiliki nilai outer loading di atas 0.70, sehingga memenuhi kriteria validitas konvergen dan 
mampu merefleksikan konstruk yang diukur secara memadai (Hair et al., 2021). Gambar 2 juga 
menunjukkan brand image dan brand heritage berpengaruh terhadap brand love dan repurchase 
intention, sekaligus mengilustrasikan peran mediasi brand love dalam menjembatani pengaruh kedua 
konstruk tersebut terhadap repurchase intention. Selain itu, Tabel 4 memperlihatkan bahwa nilai akar 
kuadrat AVE (diagonal) untuk setiap konstruk lebih tinggi dibandingkan dengan korelasinya dengan 
konstruk lain, sehingga seluruh variabel laten (brand image, brand heritage, brand love, 
dan repurchase intention) telah memenuhi kriteria validitas diskriminan dan layak digunakan untuk 
pengujian hipotesis lebih lanjut. 
 

Tabel 4. Nilai Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha 

Variabel Cronbach’s 
Alpha 

Composite 
Reliability 

(rho_a) 

Composite 
Reliability 

(rho_c) 

Average 
Variance 
Extracted 

(AVE) 
BI 0.730 0.753 0.847 0.649 
BH 0.844 0.847 0.906 0.762 
BL 0.901 0.904 0.924 0.670 
RI 0.877 0.884 0.916 0.731 

Sumber:  Data diolah (2026) 
 

Tabel 4 menunjukkan bahwa seluruh variabel laten dalam model memiliki nilai AVE ≥ 
0.50, Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha ≥ 0.70, yang mengindikasikan bahwa instrumen 
penelitian reliabel dan memenuhi konsistensi internal yang baik (Hair et al., 2021). Secara spesifik, 
konstruk brand image, brand heritage, brand love, dan repurchase intention semuanya memiliki 
nilai Composite Reliability di atas 0.84 dan nilai AVE di atas 0.64, sehingga masing-masing konstruk 
tidak hanya stabil dan konsisten, tetapi juga memiliki kemampuan yang memadai dalam menjelaskan 
varians indikator-indikator pembentuknya.  
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Tabel 5. Nilai R-Square 
Variabel R-square R-Square Adjusted 

BL 0.612 0.604 
RI 0.711 0.702 

Sumber:  Data diolah (2026) 
 

Berdasarkan Tabel 5, nilai R-square untuk variabel brand love (BL) sebesar 0.612 
menunjukkan bahwa sekitar 61.2% varians brand love dapat dijelaskan oleh variabel-variabel 
independen dalam model, dengan nilai R-square adjusted 0.604 yang mengindikasikan tingkat 
penjelasan yang stabil dan berada pada kategori moderat menuju kuat. Sementara itu, nilai R-square 
untuk variabel repurchase intention (RI) sebesar 0.711 dengan R-square adjusted 0.702 menunjukkan 
bahwa 71.1% varians niat pembelian ulang konsumen dapat dijelaskan oleh kombinasi brand 
image, brand heritage, dan brand love, yang menurut kriteria PLS-SEM termasuk dalam kategori 
kemampuan penjelasan yang substansial. 
 

Tabel 6. Hasil Uji Hipotesis 

Hipotesis Original 
Sample (O) 

Sample 
Mean (M) 

Standard 
Deviation 
(STDEV) 

T 
Statistic P Value 

BI → RI 0.530 0.529 0.078 6.810 0.000 
BH → RI 0.322 0.325 0.090 3.555 0.000 
BI → BL 0.472 0.473 0.075 6.331 0.000 
BH → BL 0.402 0.402 0.098 4.087 0.000 
BL → RI 0.562 0.549 0.109 5.144 0.000 
BI → BL → RI 0.265 0.259 0.063 4.195 0.000 
BH → BL → RI 0.226 0.219 0.068 3.344 0.001 

Sumber:  Data diolah (2026) 
 
Brand Image dan Repurchase Intention 

Brand image terbukti berperan penting dalam membentuk kecenderungan konsumen untuk 
kembali memilih Honda ketika melakukan pembelian berikutnya. Dalam kerangka TPB, hasil ini 
sejalan dengan pandangan bahwa sikap positif terhadap suatu objek akan mendorong niat perilaku yang 
searah (Ajzen, 1991). Di konteks Honda, citra sebagai merek yang berkualitas, andal, efisien, dan 
didukung jaringan layanan purna jual yang luas membuat konsumen merasa bahwa memilih Honda 
adalah keputusan yang aman dan rasional. Hal ini tercermin dari preferensi mereka untuk menempatkan 
Honda sebagai pilihan utama saat mempertimbangkan pembelian kendaraan baru atau penggantian 
kendaraan lama. Temuan ini tidak hanya mendukung teori, tetapi juga memperkuat hasil penelitian 
sebelumnya di berbagai kategori produk (smartphone, fashion, jasa) yang menunjukkan bahwa citra 
merek yang kuat menjadi salah satu pendorong utama terbentuknya niat pembelian ulang dan pembelian 
di masa depan (Mao et al., 2020; Bhakuni et al., 2021; Muthi & Utama, 2023). Dengan demikian, 
penguatan brand image yang konsisten muncul sebagai prasyarat penting bagi Honda untuk menjaga 
dan meningkatkan repurchase intention konsumennya. 

Brand Heritage dan Repurchase Intention 
Brand heritage dalam penelitian ini terbukti berkaitan erat dengan kecenderungan konsumen 

untuk tetap bersama Honda pada pembelian berikutnya. Bagi konsumen, warisan merek mencakup 
persepsi atas sejarah panjang, kontinuitas, reputasi, dan nilai-nilai khas yang melekat pada Honda 
(Rindell & Santos, 2021). Sejak berdiri pada 1948, Honda membangun narasi sebagai merek yang 
inovatif, tangguh, dan “irit”, dengan jaringan dealer yang tersebar luas di Indonesia. Hal ini 
menumbuhkan rasa percaya dan rasa aman ketika konsumen mengambil keputusan pembelian. Dalam 
perspektif TPB, keyakinan yang terbentuk dari pengalaman historis ini memperkuat evaluasi kognitif 
dan sikap positif terhadap merek, yang pada akhirnya berujung pada niat untuk terus membeli produk 
Honda. Hasil ini sejalan dengan studi pada merek-merek bersejarah dan merek mewah yang 
menunjukkan bahwa persepsi terhadap brand heritage dan autentisitas merek meningkatkan loyalitas 
dan kecenderungan pembelian kembali (Chen et al., 2021; Chen & Lee, 2021; Safeer et al., 2023). 
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Temuan penelitian ini mengonfirmasi bahwa di pasar otomotif Indonesia, khususnya di DIY, sejarah 
dan identitas jangka panjang Honda bukan sekadar cerita masa lalu, tetapi menjadi aset strategis yang 
memelihara komitmen konsumen untuk tetap memilih merek yang sama. 

Pengaruh Brand Image dan Brand Love 
Temuan penelitian menunjukkan bahwa citra merek yang positif berkaitan dengan tingkat 

brand love yang lebih tinggi di kalangan pengguna Honda. Citra yang modern, inovatif, aman, dan 
sesuai dengan gaya hidup konsumen membuat mereka tidak hanya menilai Honda secara rasional, tetapi 
juga mengembangkan rasa suka, kebanggaan, dan kedekatan emosional dengan merek tersebut. Hal ini 
sejalan dengan pandangan bahwa persepsi positif terhadap atribut fungsional dan simbolik merek 
menjadi titik awal terbentuknya cinta merek yang mendalam (Aboulnasr & Tran, 2020; Hemsley‐
Brown, 2023). Brand image yang kuat berkontribusi pada pengembangan brand love di berbagai 
konteks, baik ritel, jasa, maupun produk konsumen (Mahothan et al., 2022; Leite et al., 2024; Nguyen, 
2025). Dengan demikian, hasil penelitian ini mendukung teori dan literatur yang menempatkan brand 
image sebagai landasan kognitif yang kemudian diolah menjadi keterikatan emosional konsumen 
terhadap merek. 

Brand Heritage dan Brand Love 
Hasil penelitian juga menunjukkan bahwa konsumen yang menyadari dan mengapresiasi 

warisan merek Honda cenderung memiliki brand love yang lebih kuat. Sejarah panjang kehadiran 
Honda, konsistensi kinerja produk dari generasi ke generasi, serta reputasi yang relatif stabil membuat 
sebagian konsumen memaknai Honda sebagai “merek keluarga” atau “merek yang menemani sejak 
lama”. Warisan merek memberikan lapisan makna simbolik yang melampaui pertimbangan fungsional 
semata, sehingga ikatan emosional dengan merek menjadi lebih dalam. Temuan ini sejalan dengan 
studi-studi pada merek bersejarah dan luxury brand yang menunjukkan bahwa persepsi terhadap 
heritage dan autentisitas merek dapat meningkatkan brand love dan brand attachment karena konsumen 
merasa terhubung dengan nilai dan cerita yang dibawa merek (Safeer et al., 2021; Ali & Enaba, 2025). 
Dalam kerangka TPB, kombinasi pengalaman jangka panjang dan nilai simbolik tersebut memperkuat 
dimensi afektif dalam hubungan merek–konsumen yang kemudian berkontribusi pada pembentukan 
niat perilaku di masa depan. 

Brand Love dan Repurchase Intention 
Penelitian ini memperlihatkan bahwa brand love berkaitan erat dengan kecenderungan 

konsumen untuk terus membeli produk Honda dan enggan berpindah ke merek lain. Konsumen yang 
memiliki rasa cinta terhadap Honda cenderung menunjukkan komitmen tinggi, lebih toleran terhadap 
kelemahan kecil, serta memiliki dorongan untuk tetap menggunakan dan merekomendasikan merek 
tersebut kepada orang lain. Temuan ini mendukung pandangan bahwa brand love merupakan salah satu 
pendorong penting dari niat pembelian ulang, loyalitas merek, dan perilaku word of mouth positif di 
berbagai konteks produk, seperti fashion, kosmetik, dan produk digital (Çelik & Topuz, 2021; Napontun 
et al., 2024; Lattifia et al., 2025). Dalam perspektif TPB, hasil ini menegaskan bahwa niat berperilaku 
tidak hanya ditentukan oleh penilaian rasional terhadap manfaat, tetapi juga oleh keterikatan emosional 
yang membuat konsumen merasa “terikat” pada satu merek tertentu. Dengan demikian, temuan 
penelitian ini mendukung teori sekaligus memperjelas peran brand love sebagai jembatan antara 
pengalaman positif dan niat perilaku yang berulang. 

Brand Image dan Repurchase Intention: Peran Mediasi Brand Love 
Temuan mediasi menunjukkan bahwa pengaruh brand image terhadap kecenderungan 

pembelian ulang tidak berhenti pada level penilaian rasional, tetapi berjalan melalui pembentukan 
brand love. Citra merek yang positif membuat konsumen merasa yakin, nyaman, dan bangga 
menggunakan Honda. Perasaan ini kemudian berkembang menjadi rasa cinta terhadap merek yang 
mendorong konsumen untuk tetap memilih Honda pada pembelian berikutnya. Dengan kata lain, citra 
merek yang kuat tidak hanya “membuat merek terlihat baik”, tetapi juga “membuat konsumen merasa 
terikat” dan justru ikatan emosional inilah yang mendorong keputusan pembelian ulang. Temuan ini 
konsisten dengan studi sebelumnya yang menunjukkan bahwa variabel-variabel emosional seperti 
brand love sering kali menjadi penghubung antara brand image, pengalaman merek, dan repurchase 
intention (Ding et al., 2022; Nguyen et al., 2024; Lattifia et al., 2025). Dari sudut pandang TPB, hasil 
ini mendukung gagasan bahwa sikap dan niat berperilaku dibentuk melalui kombinasi evaluasi kognitif 
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dan afektif. Brand love memperjelas jalur afektif yang menjembatani persepsi merek dengan niat 
pembelian ulang. 

Brand Heritage dan Repurchase Intention: Peran Mediasi Brand Love 
Penelitian ini juga menunjukkan bahwa hubungan antara brand heritage dan kecenderungan 

pembelian ulang berlangsung melalui brand love. Ketika konsumen memandang Honda sebagai merek 
dengan sejarah panjang, yang konsisten berinovasi, dan memiliki reputasi yang terjaga, persepsi 
tersebut membentuk keyakinan kognitif dan sikap positif terhadap merek dalam bentuk rasa percaya 
dan penghargaan terhadap warisan Honda. Keyakinan dan sikap ini kemudian berkembang menjadi 
ikatan emosional yang lebih dalam, yaitu brand love, yang tercermin dari rasa bangga, kedekatan, dan 
keterikatan personal dengan merek. Rasa cinta terhadap merek inilah yang pada gilirannya membuat 
konsumen enggan berpindah ke merek pesaing dan cenderung memilih Honda kembali di masa 
mendatang, sehingga brand love menjadi mata rantai yang menghubungkan brand heritage dengan 
repurchase intention. Sejalan dengan itu, sejumlah penelitian menunjukkan bahwa variabel afektif 
seperti brand love atau brand attachment sering kali berperan sebagai mediator yang menjelaskan 
bagaimana berbagai dimensi ekuitas merek, termasuk brand image, brand experience, dan brand 
heritage diterjemahkan menjadi niat pembelian ulang (Chen et al., 2021; Ding et al., 2022; Raza et al., 
2025). Temuan-Temuan tersebut memperkuat argumentasi bahwa hubungan antara karakteristik merek 
dan perilaku konsumen kerap berlangsung melalui jalur emosional, bukan hanya melalui pengaruh 
kognitif langsung. Dalam kerangka TPB, hasil ini mendukung pandangan bahwa belief yang berakar 
pada tradisi dan pengalaman jangka panjang tidak hanya membentuk sikap positif, tetapi juga 
memunculkan ikatan emosional yang pada akhirnya menentukan kekuatan niat berperilaku. Dengan 
demikian, penelitian ini mengonfirmasi sekaligus memperluas penerapan TPB dalam konteks 
manajemen merek otomotif dengan menegaskan bahwa warisan merek perlu dikelola sebagai fondasi 
hubungan emosional yang pada akhirnya berujung pada niat pembelian ulang. 

KESIMPULAN 
Penelitian ini menunjukkan bahwa brand image dan brand heritage berperan penting dalam 

membentuk brand love dan repurchase intention konsumen Honda di DIY. Citra merek yang dipandang 
berkualitas, andal, dan didukung layanan purna jual yang baik, bersama dengan warisan merek berupa 
sejarah panjang dan reputasi yang terjaga, mendorong munculnya rasa cinta terhadap merek dan 
kecenderungan konsumen untuk terus memilih Honda. Brand love berfungsi sebagai penghubung 
emosional yang menjelaskan bagaimana persepsi positif terhadap citra dan warisan merek akhirnya 
terwujud dalam niat pembelian ulang, sejalan dengan kerangka TPB yang menekankan peran sikap dan 
afeksi dalam pembentukan niat berperilaku. 

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan, antara lain cakupan sampel yang hanya 
mencakup pengguna Honda di Daerah Istimewa Yogyakarta, desain potong lintang yang belum 
menangkap perubahan perilaku dari waktu ke waktu, serta fokus variabel yang masih terbatas pada 
brand image, brand heritage, dan brand love. Penelitian selanjutnya dapat memperluas wilayah dan 
merek yang dikaji, menggunakan desain longitudinal, serta memasukkan variabel lain seperti kepuasan, 
brand trust, atau pengaruh komunitas untuk memperoleh gambaran yang lebih menyeluruh mengenai 
pembentukan repurchase intention di industri otomotif. 
 
SARAN 

Hasil penelitian ini menegaskan relevansi TPB dalam konteks otomotif dengan menunjukkan 
bahwa brand image dan brand heritage berperan sebagai anteseden kognitif, sedangkan brand love 
menjadi mekanisme afektif yang menghubungkan keduanya dengan repurchase intention. Model yang 
diuji memperluas penelitian terdahulu dengan mengintegrasikan ketiga konstruk tersebut dalam satu 
kerangka, sekaligus menambahkan bukti empiris pada konteks pengguna Honda di Daerah Istimewa 
Yogyakarta. 

Bagi manajemen Honda, temuan ini menunjukkan bahwa upaya menjaga kualitas produk, 
diferensiasi fitur, dan pengalaman layanan purna jual tetap krusial untuk mempertahankan citra merek 
yang kuat, terutama di segmen konsumen muda di DIY. Di saat yang sama, narasi mengenai sejarah 
panjang, inovasi lintas generasi, dan kedekatan Honda dengan konsumen Indonesia perlu terus 
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dihadirkan dalam komunikasi dan kegiatan komunitas agar warisan merek benar-benar dirasakan 
sebagai sumber kebanggaan dan kedekatan emosional. Program komunitas dan loyalitas dapat 
difokuskan untuk memelihara brand love yang sudah terbentuk, bukan seolah-olah memulai dari nol. 

Penelitian berikutnya dapat memperluas cakupan ke merek otomotif lain atau wilayah berbeda 
untuk melihat apakah pola hubungan yang ditemukan pada pengguna Honda di DIY juga muncul dalam 
konteks lain. Studi mendatang juga dapat menggunakan desain longitudinal dan menambahkan variabel 
seperti kepuasan, brand trust, atau pengaruh komunitas, sehingga dinamika pembentukan repurchase 
intention di industri otomotif dapat dipahami secara lebih menyeluruh. 
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