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Abstract: The purpose of this study is to examine whether product quality, brand image, and
customer satisfaction can predict repurchase intention. The number of samples used in this study
were 150 respondents. This type of research is descriptive research. The data collection in this
study used cross-sectional method. in which non-probability sampling was conducted with
convenience sampling method. The data was analyzed by using the Smart Partial Least Square
(PLS) software version 3.00. The results of this study indicate that product quality can be used to
positively predict repurchase intention, brand image can’t be used to predict repurchase intention,
customer satisfaction can be used to positively predict repurchase intention.
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Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk menguji apakah citra merek, kualitas produk, dan kepuasan
pelanggan dapat memprediksi intensi membeli kembali. Jumlah sampel yang digunakan dalam
penelitian ini sebanyak 150 responden. Jenis penelitian ini adalah penelitian deskriptif,
Pengumpulan data dilakukan secara cross-sectional dengan teknik pengambilan sampel berupa non-
probability sampling, yaitu convenience sampling. Analisis data dilakukan dengan menggunakan
software Smart Partial Least Square (PLS) versi 3.00. Hasil dari penelitian ini menunjukkan
kualitas produk secara positif dapat digunakan untuk memprediksi intensi membeli kembali, citra
merek tidak dapat digunakan untuk memprediksi intensi membeli kembali, kepuasan pelanggan
secara positif dapat digunakan untuk memprediksi intensi membeli kembali.

Kata kunci: citra merek, kualitas produk, kepuasan pelanggan, intensi membeli kembali
LATAR BELAKANG

Di zaman modern saat ini, tidak dapat dipungkiri bahwa manusia sudah sangat lekat dengan
internet seiring dengan perkembangan sistem teknologi. Segala sesuatu dapat lebih mudah
ditemukan karena semua informasi tersedia di internet. Salah satu dampak perkembangan internet,
yaitu terhadap sistem jual beli yang dulu hanya mengandalkan traditional commerce, sekarang
dapat dilakukan secara online melalui e-commerce (Wilson et al, 2019). Di Indonesia, terdapat
semakin banyak e-commerce, terutama e-commerce yang berupa marketplace yang merupakan
pasar elektronik yang berfungsi layaknya pasar tradisional, yaitu kegiatan jual-beli barang dan jasa.

Perkembangan pasar elektronik tersebut kemudian didukung oleh media sosial (social
commerce) (Maria et al, 2021), sehingga semakin menjadikan pasar elektronik sebagai sebuah
industri dengan peluang dan potensi yang menjanjikan. Peluang tersebut menarik minat masyarakat
untuk menjadi penjual pada e-commerce yang ditandai dengan peningkatan sebesar 250% sejak
tahun 2020 (Detik, 2020). Peningkatan penjual memberikan tambahan alternatif produk bagi
masyarakat, tetapi sekaligus berdampak terhadap intensi masyarakat untuk melakukan pembelian
kembali. Oleh sebab itu, penjual pada e-commerce perlu mempelajari mengenai faktor-faktor yang
dapat mempengaruhi intensi pembelian kembali yang merupakan kunci keberhasilan pada sebuah
usaha untuk dapat terus berkembang (Yanico dan Keni, 2021).

Jurnal Manajerial dan Kewirausahaan, Volume III No. 4/2021 Hal: 914-921 914


mailto:Chandra.115170045@stu.untar.ac.id

Cahyadi dan Keni: Prediksi Kualitas Produk, Citra...

Menurut Chou dan Chen (2018), intensi membeli kembali dapat didefinisikan sebagai
penilaian individu tentang membeli layanan dari penyedia layanan yang sama di masa depan,
mengingat situasinya saat ini dan kemungkinan keadaannya. Berdasarkan penelitian terdahulu,
terdapat banyak faktor yang mempengaruh intensi membeli kembali. Chi et al (2008) mengaitkan
kualitas produk dengan intensi membeli kembali. Penelitian Pradini (2012) menemukan bahwa citra
merek berpengaruh positif terhadap intensi membeli kembali. Lebih lanjut, Liu et al (2011)
menunjukkan bahwa niat pembeli untuk membeli kembali dari e-retailer yang sama secara
langsung berkaitan dengan tingkat kepuasan. Tsao (2013) menyatakan bahwa adanya hubungan
positif antara kepuasan dan intensi membeli kembali.

KAJIAN TEORI

Theory of Reasoned Action (TRA) yang dikemukakan oleh Azjen dan Fishbein (1980)
menjelaskan tentang hubungan antara sikap (attitude), keyakinan (belief), perilaku (behavior), dan
kehendak (intention). Kehendak adalah prediktor terbaik untuk perilaku, sehingga cara yang paling
baik untuk mengetahui perilaku seseorang adalah dengan mengetahui kehendak dari orang tersebut.
Konsep penting pada TRA merupakan fokus perhatian yaitu mempertimbangkan faktor-faktor yang
dianggap sebagai faktor yang penting. Expectation confirmation theory (ECT) merupakan teori
yang nyatakan oleh Oliver (1980). Teori ini dipilih melalui niat individu untuk terus menggunakan
barang dan jasa yang bergantung pada kepuasan pada penggunaan sebelumnya.

Kualitas Produk. Menurut Kotler dan Amstrong (2015: 253) kualitas produk adalah “The
characteristics of a product or service that bear on its ability to satisfy stated or implied customer
needs”. Kemudian menurut Tjiptono (2015), “product quality is a dynamic condition related to
products and services, people, processes and environments that meet or exceed expectations”.
Selain itu, Hidayat (2009: 2) menyatakan bahwa “product quality is a form with complex
satisfaction values”. Berdasarkan definisi di atas, dapat disimpulkan bahwa kualitas produk adalah
keadaan fisik dan sifat dari suatu produk atau jasa yang dapat memenuhi ekspetasi konsumen.

Citra Merek. Menurut Kotler dan Keller (2016: 308) citra merek dapat didefinisikan sebagai
“describes the extrinsic properties of the product or service, including the ways in which the brand
attempts to meet customers’ psychological or social needs.” Kemudian menurut Tjiptono (2011:
920) citra merek adalah “brand image is a description of customers’ association and trust in a
brand.” Lebih lanjut dalam penelitian Roy dan Banerjee (2007: 1093) menyatakan citra merek
sebagai “the consumer’s thoughts and feelings towards the brand.” Berdasarkan argumentasi di
atas, penelitian ini menyimpulkan bahwa citra merek adalah apa yang konsumen pikirkan dan
rasakan ketika mendengar atau melihat nama suatu merek.

Kepuasan Pelanggan. Amelia dan Keni (2019) menyatakan kepuasan pelanggan sebagai penilaian
kepuasan konsumen terhadap produk atau jasa didasari oleh reaksi psikologis konsumen terhadap
evaluasi ekspektasi manfaat produk. Kotler dan Keller (2016) mendefinisikan kepuasan sebagai
perasaan senang atau kecewa pada konsumen yang bersumber dari perbandingan ekspektasi dan
kinerja produk yang dirasakan. Lebih lanjut, Keni et al (2019) berpendapat bahwa kepuasan
merupakan perbandingan antara ekspektasi sebelum melakukan pembelian dengan hasil
sesungguhnya yang diperoleh dari suatu produk. Berdasarkan definisi berikut, dapat disimpulkan
bahwa kepuasan pelanggan dalam penelitian ini adalah suatu tingkat dimana konsumen merasakan
perasaan senang atau kecewa terhadap suatu produk atau jasa.
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Intensi Membeli Kembali. Chou dan Chen (2018: 683) menjelaskan “Repurchase intention is
defined as an individual’s judgment about buying services from the same service provider in the
future, given his or her current situation and likely circumstances.” Sementara Wang et al (2020:
22) mendefinisikan “Repurchase intention is critical as customers make future purchases that are
often larger in value than the initial purchase if the initial purchase experience is a positive
experience”. Lebih lanjut, menurut Hume, Mort dan Winzar (2007: 97) “repurchase intent is
defined as the customer’s decision to engage in future activities with the retailer or supplier”.
Selain itu, Keni (2020) mendefinisikan intensi membeli kembali sebagai penilaian konsumen
mengenai keputusan untuk melakukan kembali aktivitas transaksi atau interaksi lainnya dengan
sebuah perusahaan di masa mendatang. Berdasarkan definisi tersebut, dapat disimpulkan bahwa
intensi membeli kembali dalam penelitian ini adalah keputusan yang dipilih pelanggan dalam
membeli kembali suatu produk berdasarkan pengalaman sebelumnya.

Kaitan antara kualitas produk dan intensi membeli kembali. Semakin seseorang merasa bahwa
kualitas produk yang diberikan oleh marketplace online cukup baik dan memenuhi ekpektasi,
semakin besar juga kemungkinan konsumen akan puas dengan layanan yang diberikan, sehingga
dapat memberikan nilai dan manfaat yang positif terkait produk atau perusahaan. Menurut Ketut
(2018), kualitas produk memiliki hubungan yang positif terhadap intensi membeli kembali. Selain
itu, Girsang, Rini dan Gultom (2020) mengatakan bahwa kualitas produk berpengaruh positif
terhadap intensi membeli kembali. Fang et al (2016) juga menemukan bahwa kualitas produk
berpengaruh positif terhadap intensi membeli kembali.

Berdasarkan pemaparan di atas, maka hipotesis dalam penelitian ini adalah sebagai berikut.

Hia: kualitas produk dapat memprediksi secara positif intensi membeli kembali

Kaitan antara citra merek dan intensi membeli kembali. Pada saat sebuah toko online memiliki
citra yang baik di mata pelanggannya maka pelanggan tersebut akan melakukan pembelian ulang
selanjutnya di masa depan. Pada penelitian Prabowo, Astuti dan Respati (2019) menyimpulkan
bahwa citra merek memiliki pengaruh yang positif terhadap intensi membeli kembali. Selain itu,
Wijayajaya dan Astuti (2018) menyimpulkan bahwa variabel citra merek dapat berpengaruh positif
terhadap intensi membeli kembali. Tunjungsari, Shahrivar dan Chairy (2020) juga menemukan
bahwa citra merek berpengaruh signifikan terhadap intensi membeli kembali.

Berdasarkan hasil penelitian di atas, penelitian ini menghipotesiskan sebagaiberikut.

Hup: citra merek dapat memprediksi secara positif intensi membeli kembali

Kaitan antara kepuasan pelanggan dan intensi membeli kembali. Satriandhini, Wulandari dan
Suwandari (2010) dan Soebandhi, Wahid dan Darmawanti (2020) menemukan bahwa kepuasan
berpengaruh positif terhadap intensi membeli kembali. Selain itu, Tata, Prashar dan Parsad (2020)
juga menemukan bahwa kepuasan memiliki hubungan yang positif terhadap intensi membeli
kembali. Lebih lanjut, Santana dan Keni (2020) menemukan bahwa pelanggan akan merasa puas
jika produk yang dibeli merupakan brand yang terkenal dan disukai banyak orang, sehingga
pelanggan tersebut berpotensi untuk membeli kembali dan menjadi pelanggan yang loyal.
Berdasarkan hasil penelitian di atas, penelitian ini menghipotesiskan sebagai berikut.

Hic: kepuasan pelanggan dapat memprediksi secara positif intensi membeli kembali

Berdasarkan uraian kaitan antar variabel di atas, model penelitian ini adalah sebagai berikut:
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Kualitas Produk

METODOLOGI

Intensi Membeli
Kembali

Gambar 1. Model Penelitian

Desain penelitian ini merupakan penelitian deskriptif cross sectional. Sampel diambil
menggunakan metode nonprobability sampling, tepatnya dengan menggunakan teknik convenience
sampling. Hal ini dilakukan agar pengumpulan data dapat dilakukan dengan mudah dan cepat.
Jumlah responden yang diambil oleh peneliti sebanyak 150 responden.

Pengukuran variabel dilakukan dengan mengacu pada penelitian terdahulu, yaitu sebagai
berikut:

Tabel 1. Instrumen Penelitian

Variabel Item Sumber
Kualitas Produk 3 Tata, Prashar dan Parsad (2020)
Kepuasan Pelanggan 4 Tata, Prashar dan Parsad (2020)
Citra Merek 4 Kaur dan Kaur (2019)
Intensi Membeli Kembali 3 Tata, Prashar dan Parsad (2020)

HASIL UJI STATISTIK

Analisis validitas, baik convergent validity maupun discriminant validity, telah dilakukan
dengan menggunakan Average Variance Extracted, loading factors, Fornell-Larcker dan cross
loadings. Hasilnya seluruh variabel dan indikator valid untuk digunakan. Ketiga variabel pada
penelitian ini juga dinyatakan reliabel karena memiliki nilai composite reliability diatas 0,70
(Garson, 2016) dan nilai Cronbach’s alpha diatas 0,60 (Hussein, 2015).

R? digunakan untuk mengukur seberapa besar variabel kualitas produk, citra merek dan
kepuasan pelanggan dapat menjelaskan variabel intensi membeli kembali. R square sebesar 0,541
menjelaskan bahwa sebesar 54,1% dari variabel variabel kualitas produk, citra merek, dan kepuasan
pelanggan dapat menjelaskan intensi membeli kembali. sisanya sebesar 45,9% dapat dijelaskan oleh
variabel- variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. Berdasarkan hasil pengujian di atas
dapat disimpulkan bahwa nilai R-Square dalam penelitian ini tergolong sedang. Selanjutnya, hasil
pengujian Q? menunjukan nilai sebesar 0,342 untuk intensi membeli kembali yang artinya nilai
predictive relevance (Q?) lebih tinggi dari nol.

Hasil dari analisis data secara singkat diilustrasikan pada Tabel 2.
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Tabel 2. Hasil Pengujian Hipotesis

Variabel Path Coefficient t-statistics p-values
Kualitas produk => Intensi membeli kembali 0,184 3,129 0,002
Citra merek => Intensi membeli kembali 0,151 1,629 0,104
Kepuasan pelanggan => Intensi membeli kembali 0,509 6,108 0,000

DISKUSI

Hasil pengujian hipotesis 1 menunjukkan bahwa kualitas produk secara positif dapat
digunakan untuk memprediksi intensi membeli. Hasil tersebut sejalan dengan penelitian Ketut
(2018) yang menemukan bahwa kualitas produk memiliki hubungan yang positif terhadap intensi
membeli kembali. Penelitian tersebut menjelaskan bahwa semakin baik kualitas dari suatu produk
yaitu Adidas, akan meningkatkan minat beli kembali. Girsang, Rini dan Gultom (2020); Fang et al
(2016) menemukan bahwa kualitas produk berpengaruh positif terhadap intensi membeli kembali.

Hasil pengujian hipotesis kedua menunjukkan bahwa citra merek tidak dapat digunakan untuk
memprediksi intensi membeli kembali. Mengkaitkan dengan teori sebelumnya, penelitian ini tidak
sesuai dengan penelitian Prabowo, Astuti dan Respati (2019) menemukan bahwa citra merek
berpengaruh positif terhadap intensi membeli kembali. Dalam hal ini citra merek terbentuk dari
kesan sangat nyaman, sangat bersih, sesuai dengan kelasnya, sangat baik, citra yang berbeda, dapat
dipercaya dan hal tersebut mempengaruhi intensi untuk membeli kembali. Sekarang ini banyak
sekali untuk mendapatkan citra merek tidak karena suatu produk tersebut memiliki kesan yang
nyaman dan bersih, banyak promosi yang hanya dengan mengandalkan influencer dan iklan maka
produk tersebut dapat mempunyai citra merek akan tetapi citra merek tersebut tidak sejalan dengan
kualitas produk yang ada di produk tersebut sehingga ketika konsumen membeli untuk pertama kali
hanya atas dasar rasa penasaran, dan ketika kualitas yang ada tidak sesuai dengan citra merek yang
dipasarkan maka konsumen tidak akan memiliki intensi untuk membeli kembali.

Hasil pengujian uji hipotesis ketiga menunjukkan bahwa kepuasan secara positif dapat
digunakan untuk memprediksi intensi membeli kembali. Hasil tersebut sejalan dengan penelitian
terdahulu yang dilakukan oleh Satriandhini, Wulandari dan Suwandari (2010); Soebandhi, Wahid
dan Darmawanti (2020); Tata, Prashar dan Parsad (2020). Penelitian Satriandhini, Wulandari dan
Suwandari (2010) menemukan bahwa kepuasan berpengaruh positif terhadap intensi membeli
kembali. Penelitian tersebut menjelaskan bahwa cara untuk meningkatkan kepuasan konsumen
adalah dengan memberikan pelayanan yang terbaik, sehingga konsumen akan memiliki niat
pembelian ulang dan memberikan komentar positif terhadap pelayanan yang diberikan. Lebih
lanjut, Soebandhi, Wahid dan Darmawanti (2020) juga menemukan adanya hubungan positif antara
kepuasan pembeli dan intensi membeli kembali. Penelitian tersebut menjelaskan bahwa pelanggan
yang puas akan memiliki niat yang lebih tinggi untuk datang kembali dibandingkan dengan
pelanggan yang tidak puas. Selanjutnya, Tata, Prashar dan Parsad (2020) menemukan bahwa
kepuasan memiliki hubungan yang positif terhadap intensi membeli kembali. Penelitian ini
menyatakan bahwa pembeli yang puas memiliki kemungkinan lebih besar untuk membeli kembali
dari e-store yang sama dan akan menunjukkan kecenderungan yang lebih rendah untuk beralih ke
merek yang lain.

KESIMPULAN

Berdasarkan uraian dan hasil analisis, dapat disimpulkan bahwa kualitas produk secara positif
dapat digunakan untuk memprediksi intensi membeli kembali. Citra merek tidak dapat digunakan
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untuk memprediksi intensi membeli kembali. Kepuasan pelanggan secara positif dapat digunakan
untuk memprediksi intensi membeli kembali. Mengacu pada keterbatasan penelitian, beberapa
variabel seperti price perception dan service quality dapat ditambahkan untuk mengetahui
pengaruhnya terhadap intensi membeli kembali. Sementara untuk perusahaan, terdapat beberapa
saran untuk meningkatkan intensi membeli kembali yaitu Mendukung dan mengedukasi para
penjual untuk terus menyediakan barang yang berkualitas, andal dan tahan lama lalu Meningkatkan
user experience yang dirasakan oleh pelanggan dengan terus beradaptasi dengan perkembangan dan
perubahan perilaku pelanggan.
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