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ABSTRAK

Pentingnya repurchase intention dalam bidang ilmu pemasaran menjadi salah
satu aspek yang harus diperhatikan, hasil akhir dari sebuah produksi barang dan
jasa salah satu diantaranya adalah minat pembelian ulang. Kondisi tersebut
menjadikan perusahaan untuk melakukan starategi-strategi persaingan usaha
yang harus dilakukan, Kebutuhan manusia akan suatu produk menjadi salah satu
studi yang harus dipelajari dalam dunia bisnis karena berhubungan dengan
permintaan dan penawaran terhadap konsumen dan persaingan pada struktur
pasar tertentu. Tujuan penelitian ini dilakukan untuk mengetahui faktor-faktor
yang mempengaruhi minat beli ulang generasi muda. Metode penelitian ini
adalah analisis kuantitatif deskriptif dengan jumlah 100 sampel. Hasil penelitian
ini menunjukkan bahwa citra merek berpengaruh tidak signifikan terhadap
minat beli ulang, promosi dan kepercayaan berpengaruh signifikan dan positif
terhadap minat beli ulang sedangkan kualitas pelayanan berpengaruh signifikan
dan negatif terhadap minat beli ulang.

Kata Kunci: Citra Merek, Promosi, Kepercayaan, Kualitas Pelayanan,
Minat Beli Ulang
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PENDAHULUAN

Keberadaan usaha bidang ritel menjadi salah satu jenis usaha yang mempunyai peluang
baik dari waktu ke waktu, seiring berkembangnya ilmu pengetahuan dan teknologi
menjadikan jenis usaha bidang ritel semakin baik dan berkualitas pada aspek pelayanan dan
perolehan pangsa pasar. Namun pada perkembanganya, tidak semua jenis usaha bidang ritel
mempunyai peluang yang sama untuk berkembang, kenyataanya ada beberapa usaha bidang
ritel yang mengalami gulung tikar atau sedang mengalami kebangkrutan antara lain adalah
Giant, Matahari Departemen Store, Golden Truly dan masih ada beberapa lainya.

Permasalahan tersebut dikarenakan rendahnya permintaan barang atau produk oleh
konsumen yang ditandai dengan rendahnya minat konsumen terhadap pembelian kembali
terhadap produk yang ada. Dalam permasalahan ini studi mengenai perilaku konsumen
menjadi ujung tombak pengelolaan usaha ritel tetap berjalan dengan baik. Menurut penelitian
yang dilakukan Schiffman & Kanuk (2004) bahwa perilaku konsumen adalah “suatu perilaku
yang dimana perilaku tersebut ditunjukkan oleh konsumen dengan harapan dapat memuaskan
kebutuhan seperti dalam pencarian akan pembelian pada barang/jasa, penggunaan
barang/jasa, pengevaluasian pada barang/jasa yang digunakan, dan penggantian produk/jasa
yang digunakan oleh konsumen”.

Kotler (2000) menyebutkan bahwa salah satu kumpulan dari sejumlah keputusan adalah
keputusan untuk membeli. Keputusan pembelian oleh konsumen akan mendapatkan
keuntungan yang tinggi pada perusahaan karena jumlah pembelian yang meningkat maka
dapat mengakibatkan tingginya volume penjualan (Evelina et al, 2013). Untuk mencapai laba
yang tinggi pada perusahaan, maka perlu adanya perhitungan keputusan pembelian yang
dilakukan oleh konsumen terhadap barang/jasa yang telah dibeli (Sondakh et al, 2022).
Persaingan perusahaan akan lebih unggul terhadap perusahaan lain sehingga dapat
menguntungkan untuk perusahaan itu sendiri jika perusahaan mampu mempengaruhi minat
konsumen untuk membeli barang/jasa dan mampu menganalisis akan kebutuhan dan
keinginan/minat konsumen untuk mempersiapkan kualitas pada produk/jasa, harga
barang/jasa, pengaruh iklan/promosi pada barang/jasa dan lainnya yang berkaitan akan
peningkatan penjualan (Martini & Dewi, 2021).

Minat membeli ulang konsumen terhadap barang juga harus dipertahankan dengan baik
karena berdampak pada pengembangan usaha secara signifikan, artinya konsumen akan
percaya bahwa produk yang dibeli sesuai dengan kebutuhan konsumen. Minat membeli ulang
adalah kecenderungan konsumen dalam melakukan tindakan pembelian kembali terhadap
barang (Ain & Ratnasari, 2015). Schifman & Kanuk (2004) berpendapat tentang niat beli
ulang konsumen atau repurchase intention adalah pembelian kembali atas produk yang
dibelinya karena rencana konsumen yang mendorong kesediaannya.

Terdapat beberapa faktor pengaruh pada minat konsumen untuk melakukan pembelian
ulang atas produk yang dibelinya (repurcase intention) antara lain adalah citra merek (brand
image), Tahapa awal yang di lakukan konsumen adalah tahap percobaan dalam memilih
suatu merek produk, nantinya konsumen mencoba berbagai merek barang/jasa yang berbeda-
beda dengan tujuan untuk mencari kepuasan yang tepat terhadap barang/jasa (Nurhayati,
2017). Konsumen nantinya akan melakukan pencarian secara terus menerus terhadap produk
merek tersebut jika dirasa merek cocok dan memenuhi apa yang diharapkannya (Cahyono,
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2017). Merk atau yang biasa disebut brand merupakana nama, tanda, symbol desain, atau
istilah dan kombinasinya yang menjadi identifikasi produk/jasa suatu perusahaan (Abi,
2020).

Lestari (2018) menjelaskan bahwa semua bentuk komunikasi yang digunakan untuk
menginformasikan (to inform), membujuk (to persuade) atau mengingatkan calon konsumen
mengenai barang/jasa yang dihasilkan oleh organisasi, individu ataupun rumah tangga
merupakan bentuk dari sebuah promosi. Fungsi promosi sendiri sebagai acuan konsumen
untuk memilih barang/jasa yang diinginkan (Evelina et al, 2013). Permintaan pasar akan
semakin banyak ketika konsumen tertarik akan produk/jasa yang dipromosikan digunakan,
apabila calon konsumen belum pernah mengenal atapun tidak percaya dengan produk/jasa
yang dibuat oleh perusahaan maka tidak akan tercipta sebuah permintaan yang dilakukan
konsumen (Wijaya, 2017). Keberhasilan suatu perusahaan juga dapat dilihat dari faktor
promosi yang dilakukan, perlu adanya kerangka strategi pengembangan yang efektif guna
untuk menerobos pasar yang akan dituju sehingga akan mampu menuju capaian mengenai
target penjualan yang sebelumnya target tersebut sudah ditetapkan oleh perusahaan (Faizin,
2017).

Kegiatan yang dapat ditawarkan kepada konsumen mengenai barang/jasa oleh pihak satu
kepada pihak lainnya yang tidak berwujud seperti barang/jasa dan barang/jasa tidak memiliki
hak kepemilikan terhadap konsumen disebut kualitas layanan (Nasution & Lesmana, 2017).
Perusahaan akan mendapat pusat keuntungan apabila kemampuan perusahaan mengenai
pemberian pelayanan terhadap konsumen baik (Faroh, 2017). Pelayanan merupakan kegiatan
menawarkan kepada pihak satu dengan lainnya mengenai hubungan antara produksi fisik
maupun non fisik dan tidak ada kepemilikan apapun atas barang/jasa (Setiawan & Setiawan,
2018).

Keraguan atas produk dari kualitas barang yang dibeli oleh konsumen maka akan
mengakibatkan rendahnya kepercayaan pelanggan dalam melakukan pembelian (Solihin,
2020). Faktor kepercayaan merupakan faktor penting untuk mempengaruhi konsumen dan
dalam pembelian menjadi masalah serius yang perlu dipertimbangkan penjual jika terjadi
ketidakpercayaan pelanggan karena merasa takut akan barang yang tidak sesuai dengan
ekspetasi (Prakoso, 2017). Mewujudkan kepercayaan kepada konsumen adalah faktor paling
penting untuk membangun loyalitas konsumen karena kepercayaan merupakan tiang dari
bisnis (Istigomah et al, 2019). Munculnya kepercayaan konsumen ketika yang terlibat
mendapatkan kepastian dari pihak lain dari hasil testimonial produk yang telah dibeli
(Setiawan, 2017).

Beberapa penelitian sebelumnya yang berhubungan mengenai citra merek, promosi,
pelayanan serta kepercayaan konsumen terhadap keinginan untuk pengulangan pembelian.
Keterbaruan dalam penelitian ini adalah ingin meneliti lebih lanjut hubungan citra merek,
promosi, pelayanan serta kepercayaan konsumen untuk melakukan pengulangan pembelian.
Penelitian ini dilakukan dengan tujuan membangun dan memberikan model penelitian yang
saling terintegrasi dalam ruang lingkup perilaku konsumen sebagai dasar yang dapat
menggambarkan hubungan secara kuantitatif citra merek, promosi, pelayanan dan
kepercayaan konsumen terhadap minat membeli ulang.
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METODE PENELITIAN

Metode penelitian menggunakan pendekatan analisis kuantitatif deskriptif, penelitian ini
menggunakan data primer berupa data kuesioner yang langsung di isi oleh responden, dan
teknik pengumpulan data dilakukan secara langsung kepada responden. Sampel penelitian
yang digunakan berjumlah 100 sampel. Variabel yang digunakan pada penelitian ini yaitu
variabel minat membeli ulang yang diukur berdasarkan niat referensial, niat transaksional,
niat preferensial dan niat eksploratif, citra merek diukur menggunakan indikator keunggulan
asosiasi merek, kekuatan asosiasi merek, keunikan asosiasi merek, promosi diukur dengan
menggunakan indikator periklanan, promosi penjualan, kehumasan, penjualan pribadi,
kualitas suatu pelayanan diukur menggunakan indikator bukti langsung, kehandalan, daya
tanggap, jaminan, kepercayaan diukur dengan indikator kepercayaan dalam melakukan
transaksi, menjaga kepentingan transaksi, menjaga komitmen konsumen, Memberikan
manfaat kepada konsumen.

PEMBAHASAN
Proses analisis data digunakan secara berurutan yaitu dengan melakukan uji intrumen
data diantaranya melakukan uji validitas serta reliabilitas, kemudian menggunakan uji asumsi
klasik dan tahap terakhir adalah uji hipotesis dan determinasi R-Square. Berikut merupakan
hasil analisis data guna melihat pengaruh citra merek, promosi, kualitas pelayanan konsumen
serta rasa kepercayaan konsumen atau pembeli terhadap minat beli ulang:
Tabel 1. Hasil Analisis Parsial Minat Beli Ulang

Model B Std. Beta t Sig
Error
Constant 6.098 0.506 12.056 0.000
Citra Merek -0.059 0.046 -0.063 -1.289 0.200
Promosi 0.774 0.041 1.001 19.056 0.000
Kualitas Pelayana -0.187 0.049 -0.281 -3.816 0.000
Kepercayaan 0.131 0.051 0.183 2,571 0.012

Sumber: Data diolah (2022)

Nilai niat beli ulang adalah 10.866 jika variabel citra merek, promosi, kualitas layanan,
dan kepercayaan tidak diterapkan, seperti yang ditunjukkan oleh tabel 1. Hal ini dapat
disimpulkan bahwa nilai konstanta sama dengan 6,098. Nilai signifikan yaitu 0,2000 lebih
tinggi dengan tingkat signifikan yaitu 0,05 sehingga menunjukkan bahwa brand image atau
citra merek tidak memiliki pengaruh pada niat beli ulang. Promosi berpengaruh signifikan
dan positif terhadap niat beli ulang, dibuktikan dengan nilai koefisien 0,774 dan tingkat nilai
signifikansi yaitu 0,000 lebih kecil dari signifikansi 0,05. Fakta bahwa koefisien beta sebesar
0,774 menunjukkan bahwa peningkatan promosi per unit akan menghasilkan peningkatan
minat beli kembali sebesar 0,774. Dengan nilai koefisien -0,187, tingkat signifikansi 0,000
menyatakan bahwa lebih rendah dari tingkat signifikansi sebesar 0,05 yang menjelaskan
bahwa kualitas layanan berpengaruh negatif terhadap niat beli ulang. Fakta bahwa koefisien
beta sebesar -0,187 menunjukkan bahwa peningkatan kualitas layanan per unit akan
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menghasilkan penurunan minat beli kembali -0,187. Nilai koefisien 0,131 mendefinisikan
bahwa tingkat kepercayaan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli ulang,
dengan nilai signifikansi 0,012 lebih rendah dari tingkat signifikansi 0,05. Fakta bahwa
koefisien beta sebesar 0,131 menunjukkan bahwa peningkatan kepercayaan untuk setiap unit
akan menghasilkan peningkatan minat beli kembali sebesar 0,131.

Tabel 2. Hasil Uji Simultan Minat Beli Ulang

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 265.616 4 66.404 136.00 0.000°
3
Residual 46.384 95 0.488
Total 312.000 99

Sumber : Data diolah (2022)

Pada tabel 2 nilai signifikansinya adalah 0,000. Dengan demikian, dapat didefinisikan
bahwa tingkat kepercayaan,citra merek, kualitas layanan, serta promosi secara bersama-sama
mempengaruhi niat beli ulang. Hasil analisis menunjukkan bahwa nilai Adjusted R Square
yaitu sebesar 0,845. Yang mana dapat ditarik kesimpulan bahwa variabel citra merek,
promosi, kualitas layanan, dan kepercayaan mampu mewakili 84,5% niat beli ulang, dan
sisanya 15,5% dapat dipengaruhi oleh variabel - variabel lain yang tidak dibahas pada
penelitian ini.

Citra Merek Berpengaruh Terhadap Minat Beli Ulang

Berdasarkan hasil analisis data dapat dijelaskan bahwa citra merek berpengaruh tidak
signifikan terhadap minat beli ulang, dengan nilai signifkansi sebesar 0.200 yang lebih besar
dari tingkat signifikansi 0,05. Hasil penelitian ini dapat menjelaskan bahwa citra merek yang
dimiliki oleh perusahaan terhadap produk yang dijual tidak memberikan dampak pada minat
beli ulang generasi muda terhadap produk AMDK merek Indomaret. Hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa citra merek tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap peningkatan
atau penurunan minat pembelian ulang konsumen generasi muda. Saat memilih produk,
konsumen cenderung terlebih dahulu dengan mencoba berbagai merek yang berbeda.
(Nurhayati, 2017). Jika merek dan produk dapat memenuhi harapan konsumen, maka
konsumen akan terus mencari produk tersebut. (Cahyono, 2017). Brand atau merek
merupakan kombinasi dari symbol, desain, tanda, dan nama yang digunakan untuk
mengidentifikasi produk atau jasa yang dihasilkan oleh suatu perusahaan (Abi, 2020).

Promosi Berpengaruh Terhadap Minat Beli Ulang

Berdasarkan hasil analisis data dapat dijelaskan bahwa promosi berpengaruh signifikan
dan positif terhadap minat beli ulang, dengan nilai probabilitas sebesar 0.000 yang lebih kecil
pada signifikansi 0,05 dengan nilai koefisien 0.774. Nilai koefisien beta sebesar 0.774
menunjukkan bahwa meningkatnya promosi setiap satu satuan akan meningkatkan minat beli
ulang sebesar 0.774. Hasil penelitian ini dapat disimpulkan bahwa meningkatnya promosi
yang dilakukan oleh perusahaan dapat memberikan dampak pada peningkatan minat beli
ulang pada generasi muda terhadap produk AMDK merek Indomaret. Dengan demikian
perusahaan dapat meningkatkan promosi untuk peningkatan minat beli ulang konsumen.
Lestari (2018) menjelaskan bahwa promosi adalah upaya yang dilakukan oleh perusahaan,

Retrieved from https://jurnal.unitri.ac.id/index.php/refrensi/article/view/4417



59 Referensi : Jurnal llmu Manajemen dan Akutansi Volume 11 Nomor 1, 2023

organisasi, individu, atau rumah tangga untuk memberikan informasi, membujuk, atau
meningatkan orang-orang mengenai produk yang dihasilkan. Variabel pemasaran ini dapat
digunakan oleh konsumen sebagai acuan dalam memilih barang atau jasa yang diinginkan.
Jika promosi berhasil menarik minat banyak konsumen, hal ini akan meningkatkan
permintaan pasar terhadap produk atau jasa tersebut. Sebaliknya, jika promosi belum cukup
terdengar atau konsumen tidak yakin dengan produk atau jasa yang ditawarkan, permintaan
pasar tidak akan terjadi (Wijaya, 2017). Salah satu faktor penentu keberhasilan suatu
perusahaan adalah kemampuan untuk mengembangkan strategi pemasaran yang efektif,
termasuk melalui promosi, agar perusahaan dapat mencapai target penjualan yang telah
ditetapkan (Faizin, 2017).

Kualitas Pelayanan Berpengaruh Terhadap Minat Beli Ulang

Berdasarkan hasil analisis data dapat dijelaskan bahwa kualitas pelayanan berpengaruh
signifikan dan negatif terhadap minat beli ulang, dengan nilai probabilitas sebesar 0.000 yang
lebih kecil pada signifikansi 0,05 dengan nilai koefisien -,187 . Nilai koefisien beta sebesar -
0.187 menunjukkan bahwa meningkatnya kualitas pelayanan setiap satu satuan akan
menurunkan minat beli ulang sebesar -0.187. Kualitas pelayanan yang diberikan kepada
konsumen generasi muda tidak memberikan dampak terhadap minat beli konsumen terhadap
produk AMDK merek Indomaret, hal ini dapat diidentifikasi bahwa kualitas pelayanan yang
dirasakan oleh konsumen mempunyai dampak pada penurunan minat beli ulang.

Kualitas layanan merujuk pada tindakan atau kegiatan yang bersifat tidak berwujud dan
tidak mengakibatkan kepemilikan oleh pihak manapun terhadap pihak lainnya (Nasution &
Lesmana, 2017). Pusat keuntungan perusahaan dapat diperoleh dari kemampuan perusahaan
dalam memberikan kualitas pelayanan terhadap konsumen (Faroh, 2017). Pelayanan adalah
segala jenis kegiatan atau manfaat yang ditawarkan oleh perusahaan dan bersifat tidak
berwujud serta tidak mengakibatkan kepemilikan apapun terhadap produksi layanan yang
terkait, baik yang bersifat fisik maupun tidak (Setiawan & Setiawan, 2018).

Kepercayaan Berpengaruh Terhadap Minat Beli Ulang

Berdasarkan hasil analisis data dapat dijelaskan bahwa kepercayaan berpengaruh
signifikan dan positif terhadap miant beli ulang, dengan nilai probabilitas sebesar 0.012 yang
lebih kecil pada signifikansi 0,05 dengan nilai koefisien 0.131. Nilai koefisien beta sebesar
0.131 menunjukkan bahwa meningkatnya kepercayaan setiap satu satuan akan meningkatkan
minat beli ulang sebesar 0.131. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa meningkatnya
kepercayaan konsumen terhadap produk dapat berdampak pada peningkatan beli ulang,
perusahaan dapat melakukan strategi untuk meningkatkan kepercayaan kepada konsumen
agar berdampak pada peningkatan minat beli ulang terhadap pembelian AMDK merek
Indomaret. Rendahnya kepercayaan konsumen dalam melakukan pembelian ulang
dikarenakan adanya perasaan ragu-ragu terhadap kualitas produk.  (Solihin, 2020).
Konsumen merasa takut jika ekspektasi tidak sesuai dengan barang yang dibeli, oleh sebab
itu sering menjadi masalah bagi perusahaan guna menciptakan kepercayaan konsumen
kepada pembelian ulang produk agar dapat mempengaruhi proses belanja yang dilakukan
(Prakoso, 2017). Membangun dan menciptakan kepercayaan konsumen merupakan salah satu

Retrieved from https://jurnal.unitri.ac.id/index.php/refrensi/article/view/4417



Referensi : Jurnal Ilmu Manajemen dan Akutansi Volume 11 Nomor 1,2023 60

elemen kunci dalam menjaga bisnis yang sukses, karena hal ini berkontribusi penting
terhadap terciptanya loyalitas konsumen.

(Istigomah et al, 2019). Kepercayaan muncul ketika pihak-pihak yang terlibat
mendapatkan kepastian dari pihak lain. Dalam konteks produk, testimony atau rekomendasi
dari konsumen yang telah membeli produk tersebut dapat membantu membangun
kepercayaan konsumen terhadap produk tersebut(Setiawan, 2017).

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian, dapat diartikan bahwa citra merek tidak memiliki pengaruh
yang signifikan terhadap minat beli ulang, sedangkan Promosi dan kepercayaan konsumen
memiliki pengaruh yang signifikan dan positif terhadap minat beli ulang. Sementara itu,
kualitas pelayanan memiliki pengaruh signifikan dan negatif terhadap minat beli ulang. Hasil
penelitian ini mampu memberikan informasi secara empiris dalam menentukan model minat
beli ulang pada generasi muda, selain itu, hasil penelitian ini dapat memberikan implikasi
baik akademik maupun secara non akademik.
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