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ABSTRAK

Tujuan dari penelitian ini yaitu untuk menganalisis pengaruh harga dan
promosi terhadap minat beli ulang di Shopee yang dimediasi oleh kepuasan
pelanggan. Metode penelitian ini ialah kuantitatif. Penelitian ini
menggunakan data primer dalam penyusunannya. Metode pengumpulan
data yang digunakan dalam penelitian ini adalah dengan menggunakan
penyebaran kuesioner. Populasi yang digunakan dalam penelitian ini
adalah mahasiswa Universitas Muhammadiyah Surakarta. Teknik sampel
yang digunakan adalah purposive sampling. Jumlah sampel penelitian ini
ialah 104 responden. Teknik analisis data pada penelitian ini menggunakan
Partial Least Square (PLS) dengan menggunakan bantuan Software
SMARTPLS. Hasil penelitian ini ialah bahwa Harga berpengaruh positif
signifikan terhadap minat beli ulang. Promosi berpengaruh positif
signifikan terhadap minat beli ulang. Harga berpengaruh positif signifikan
terhadap kepuasan pelanggan. Promosi berpengaruh positif signifikan
terhadap kepuasan pelanggan. Kepuasan pelanggan berpengaruh positif
signifikan terhadap minat beli ulang. Harga berpengaruh positif signifikan
terhadap minat beli ulang dimediasi oleh kepuasan pelanggan. Promosi
berpengaruh positif signifikan terhadap minat beli ulang dimediasi oleh
kepuasan pelanggan.
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ABSTRACT

The purpose of this study is to analyze the effect of price and promotion on
repurchase intention at Shopee which is mediated by customer satisfaction.
This research method is quantitative. This study uses primary data in its
preparation. The data collection method used in this study was to distribute
questionnaires. The population used in this study were students of
Universitas Muhammadiyah Surakarta. The sample technique used was
purposive sampling. The number of samples in this study were 104
respondents. The data analysis technique in this study used Partial Least
Square (PLS) using the help of SMARTPLS Software. The results of this
study are that price has a significant positive effect on repurchase interest.
Promotion has a significant positive effect on repurchase interest. Price has
a significant positive effect on customer satisfaction. Promotion has a
significant positive effect on customer satisfaction. Customer satisfaction
has a significant positive effect on repurchase intention. Price has a
significant positive effect on repurchase intention mediated by customer
satisfaction. Promotion has a significant positive effect on repurchase
interest mediated by customer satisfaction.
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PENDAHULUAN

Masyarakat dapat berkomunikasi melalui berbagai media, termasuk media sosial yang dapat diakses
secara bebas melalui internet. Masyarakat tidak hanya dapat mengakses media sosial melalui komputer, tetapi
dapat mengakses melalui aplikasi di smartphone yang memudahkan masyarakat untuk mengakses media sosial
secara mobile, sehingga masyarakat dapat mengakses kapan saja dan dimana saja. Internet telah membawa
perubahan besar bagi segala aspek, terutama dalam dunia pengembangan bisnis dan pemasaran. (Harita &
Siregar, 2022). Media sosial adalah medium di internet yang memungkinkan pengguna mempresentasikan
dirinya maupun berinteraksi, bekerjasama, berbagi, berkomunikasi, dengan pengguna lain membentuk ikatan
sosial secara virtual. Berdasarkan studi riset yang dihimpun oleh We Are Social yang terhitung pada Januari
2023, pengguna media sosial di Indonesia mencapai 212,9 juta jiwa. Hal ini dapat diartikan bahwa 77%
penduduk Indonesia sudah menggunakan media sosial. Saat ini masyarakat Indonesia mulai beralih ke pasar
dunia maya dan terbiasa melakukan transaksi jual beli melalui internet. Maraknya smartphone dengan
perangkat internet yang menyediakan fungsi media sosial online, berarti semakin banyak masyarakat kelas
menengah yang memahami dan teredukasi mengenai perdagangan melalui internet, sehingga e-commerce juga
memiliki peluang besar untuk berkembang pesat di Indonesia.

E-commerce merupakan perpaduan dari teknologi, aplikasi, dan proses bisnis yang menghubungkan
bisnis, pelanggan, dan komunitas melalui transaksi elektronik dan pertukaran barang, layanan, dan informasi
(Malau, 2018). Hal tersebut terbukti dengan banyaknya e-commerce dan marketplace di Indonesia seperti
Bukalapak, Tokopedia, Blibli, Lazada, dan Shopee. Shopee merupakan platform untuk jual beli secara online
melalui ponsel yang dapat digunakan dengan mudah dan cepat. Shopee tersedia dalam bentuk aplikasi mobile
dan website untuk memudahkan pengguna dalam melakukan aktivitas belanja online (Fadhillah et al., 2021).
Aktivitas jual beli online dipandang menarik karena dengan adanya jual beli online segala sesuatunya terasa
lebih mudah, pembeli dan penjual tidak bertemu, ketersediaan barang yang tersebar luas, dan tidak ada batasan
waktu dalam transaksi jual beli (Whimataka & Irmawati, 2021). Shopee merupakan aplikasi e-commerce yang
melayani transaksi jual beli berbagai jenis barang dan jasa secara online. Produk yang dijual berkisar dari
pakaian, kosmetik, makanan, dan berbagai macam barang lainnya. Selain itu, pembelian pulsa, token listrik,
voucher makanan dan lain-lainnya juga bisa dibeli melalui Shopee (Fadhillah et al., 2021).

Perkembangan dan kemudahan berbisnis serta bertransaksi melalui media online telah mengakibatkan
perubahan kebiasaan belanja masyarakat. Kemudahan bertransaksi dapat dinilai berdasarkan kenyamanan
calon konsumen dalam melakukan transaksi, mudah dipahami, memudahkan calon konsumen dalam
mengambil keputusan pembelian secara online, dan kepuasan terhadap barang yang telah dibeli (Nurbayti,
2019). Keputusan pembelian tersebut tergantung pada konsepsi dan ekspektasi dari pembeli itu sendiri.

Minat beli ulang dapat diartikan sebagai kegiatan pembelian yang pernah dilakukan oleh pembeli lebih
dari satu atau beberapa kali terhadap suatu produk atau jasa dikarenakan kepuasan yang ditimbulkan dari
produk atau jasa tersebut. Tiefani & Saputra, (2020) mendefinisikan bahwa minat beli ulang adalah
kemampuan konsumen untuk mengkonsumsi produk atau jasa dari suatu perusahaan, melalui loyalitas
konsumen dan dipengaruhi oleh beberapa faktor.

Kepuasan pelanggan dapat diartikan sebagai ulasan, respon, atau ukuran yang menentukan seberapa
baik produk atau layanan perusahaan memenuhi harapan konsumen. Hal ini yang menjadi salah satu indikator
terpenting terkait dengan pembelian dan loyalitas pelanggan. Dalam Shopee kepuasan pelanggan dapat
ditentukan oleh berbagai faktor seperti produk atau barang, harga jual, promosi, kualitas pelayanan, saluran
distribusi, dan kemudahan bertransaksi (Nurkhasanah, 2022). Kepuasan pelanggan dapat mempengaruhi minat
beli ulang yang dilakukan setelah keputusan untuk membeli suatu produk (Tiefani & Saputra, 2020).

Cara yang dilakukan oleh Tiktok Shop dalam mempengaruhi kepuasan pelanggan dan minat beli ulang
dengan menggunakan fitur yaitu Shopee Live. Dengan adanya Shopee Live memungkinkan pembeli dan
penjual untuk berkomunikasi namun tidak secara langsung, dan memungkinkan penjual untuk menjual produk
mereka secara langsung yang berguna untuk mengurangi keraguan dan kesulitan atas pertanyaan yang diajukan
oleh konsumen tentang informasi detail dari produk tersebut (Harita & Siregar, 2022).

Strategi promosi yang biasanya dilakukan oleh Shopee adalah pemberian potongan harga pada produk
tertentu, voucher ongkos kirim, cashback, pembelian secara bundling, giveaway dan masih banyak lagi.
Dengan adanya strategi promosi tentunya akan menarik minat konsumen untuk melakukan pembelian ulang.
Serta adanya promosi berupa potongan harga yang dirasakan oleh konsumen akan mempengaruhi harga yang
dibayarkan oleh konsumen tersebut. Tujuan penelitian ini menganalisis Pengaruh Harga Dan Promosi
Terhadap Minat Beli Ulang Di Shopee Yang Dimediasi Oleh Kepuasan Pelanggan (Studi Kasus Pada
Mahasiswa Ums).
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KAJIAN LITERATUR
Theory of Reasoned Action (TRA)

Penelitian ini merupakan salah satu bagian dari perilaku konsumen yang berhubungan dengan niat beli
ulang konsumen, sehingga akan mengacu pada Theory of Reasoned Action (TRA). TRA merupakan teori yang
dikembangkan oleh Fishbein dan Ajzen pada tahun 1975, yang menjelaskan mengenai faktor-faktor yang
mempengaruhi perilaku manusia dan menjelaskan hubungan antara keyakinan, sikap, niat perilaku dan norma
subjektif (Asvinigita et al., 2022). TRA berfokus pada niat seseorang untuk berperilaku dengan cara tertentu
dalam situasi tertentu. Ketika seseorang ingin atau berniat melakukan suatu perilaku, maka mereka akan
cenderung untuk melakukannya. Perilaku menurut TRA dipengaruhi oleh niat, sedangkan niat dipengaruhi
oleh sikap dan norma subyektif. Sikap dipengaruhi oleh keyakinan akan hasil dari tindakan masa lalu.
Sedangkan norma subyektif dipengaruhi oleh keyakinan terhadap pendapat orang lain dan motivasi untuk
mengikuti pendapat tersebut (Muhyidin, 2020)

Harga

Menurut Salim et al., (2020), harga merupakan nilai yang terkandung dalam manfaat yang berkaitan
dengan harga dan memiliki atau menggunakan produk atau jasa. Secara umum, persepsi harga konsumen
tergantung pada persepsi perbedaan antara harga dan harga referensi. Persepsi kewajaran harga dipengaruhi
oleh beberapa faktor, salah satunya adalah harga yang dikaitkan dengan referensi dari pengalaman pelanggan
itu sendiri (harga internal) dan informasi eksternal seperti pengalaman orang lain (harga referensi eksternal)
(Salim et al., 2020). Albari & Safitri (2018), menyatakan bahwa harga memiliki pengaruh besar terhadap
keputusan konsumen untuk membeli suatu produk. Persepsi harga memberikan penjelasan mengenai informasi
tentang produk dan memberikan makna yang mendalam kepada konsumen. Oleh karena itu, dapat dikatakan
bahwa harga merupakan faktor penting dalam keputusan pembelian, terutama untuk produk yang sering dibeli,
dan akan mempengaruhi pemilihan toko, produk, serta merek mana yang akan dibeli.

Promosi

Promosi menurut Rahman & Sitio (2020), menyatakan bahwa promosi penjualan adalah berbagai
kegiatan yang dilakukan oleh perusahaan yang menekankan keistimewaan produk mereka untuk membujuk
konsumen sasaran agar membeli produk tersebut. Sedangkan menurut Muthi & Utama (2023), promosi
merupakan komunikasi pemasaran yang tujuannya menyebarkan informasi dan mempengaruhi pasar sasaran
agar bersedia menerima, membeli, dan loyal terhadap produk yang ditawarkan oleh perusahaan. Promosi
adalah komunikasi antara penjual dan pembeli berdasarkan informasi yang sebenarnya, yang tujuannya untuk
mengubah sikap dan perilaku pembeli yang sebelumnya tidak dikenal menjadi mengenal, menjadi pembeli,
dan mengingat produk (Delima et al., 2019). Tujuan utama dari kegiatan promosi Yyaitu untuk
menginformasikan, mempengaruhi dan membujuk serta mengingatkan pelanggan sasaran tentang perusahaan
dan bauran pemasarannya. Bauran promosi terdiri dari advertising, personal selling, sales promotion, public
relations, dan direct marketing.

Minat Beli Ulang

Minat beli ulang menunjukkan keputusan pelanggan untuk melakukan pembelian di masa mendatang
dari pengecer atau pemasok yang sama (Yasri et al., 2020) . Minat beli ulang merupakan topik yang penting
bagi pemasar, hal ini dikarenakan minat beli ulang dapat dipengaruhi oleh pembelian yang dilakukan
sebelumnya. Ketika persepsi harga, pengalaman, merek, dan kepuasan tidak sesuai dengan apa yang dibayar
pembeli dan apa yang pembeli terima, maka minat beli ulang akan cenderung lebih rendah (Yasri et al., 2020).
Menurut Fauzi & Ali (2021), pembelian ulang merupakan aktivitas konsumen pasca pembelian. Munculya
kepuasan atau ketidakpuasan pasca pembelian terhadap produk mempengaruhi perilaku konsumen
selanjutnya. Jika konsumen puas maka akan menunjukkan kemungkinan yang lebih tinggi untuk membeli
produk tersebut.

Kepuasan Pelanggan

Kepuasan merupakan salah satu faktor penting untuk menafsirkan ketahanan konsumen yang sudah ada
atau menarik konsumen baru (Lie et al., 2019). Menurut Muthi & Utama (2023), kepuasan pelanggan
merupakan konsep yang relatif dan bergantung pada apa yang diharapkan oleh pelanggan. Kepuasan biasa
diartikan sebagai reaksi pelanggan untuk mengevaluasi perbedaan antara persepsi produk sebelum membeli
dan harapan yang dialami setelah menggunakan atau mengkonsumsi produk tersebut.
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Pengaruh harga terhadap minat beli ulang

Harga dapat didefinisikan sebagai jumlah nilai yang harus dibayarkan oleh konsumen untuk
memperoleh kepemilikan atas manfaat atau kegunaan dari sebuah produk dan jasa. Harga merupakan salah
satu strategi pemasaran yang ditetapkan oleh perusahaan dengan tujuan untuk menciptakan nilai tambah bagi
konsumen agar tetap mengkonsumsi produk dan jasa yang dijual perusahaan tersebut (Prihatini & Gumilang,
2021). Menurut Kotler dan Keller harga memiliki pengaruh besar terhadap keputusan pembelian suatu produk
atau jasa. Harga memberikan sebuah penjelasan mengenai informasi dari produk dan memberikan makna yang
bermanfaat bagi konsumen. Oleh karena itu, harga dapat dikatakan sebagai faktor penting dalam keputusan
pembelian konsumen, terutama untuk produk yang sering dibeli, serta akan mempengaruhi pilihan toko,
produk atau jasa, merek mana yang akan dibeli, dan keinginan untuk melakukan pembelian ulang (Albari &
Safitri, 2018). Minat beli ulang didefinisikan sebagai minat konsumen untuk membeli produk atau jasa yang
sama selama beberapa kali (Poetri, 2019). Apabila konsumen merasa puas dan senang atas pelayanan yang
diberikan maka akan mempengaruhi psikologi konsumen sehingga membuat konsumen melakukan pembelian
produk atau jasa untuk kedua kalinya atau lebih. Konsumen melakukan pembelian ulang karena pengalaman
mereka terhadap produk atau jasa yang telah mereka beli. Susanto et al., (2021) pada penelitiannya
menunjukkan bahwa harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang.
Berdasarkan penjelasan diatas peneliti merumuskan hipotesis sebagai berikut:
H1: Harga berpengaruh positif terhadap minat beli ulang.

Pengaruh promosi terhadap minat beli ulang

Promosi merupakan kegiatan pemasaran yang bertujuan untuk menyebarluaskan informasi,
mempengaruhi atau membujuk serta meningkatkan pasar sasaran suatu perusahaan dan produknya agar
konsumen bersedia untuk menerima, membeli, dan loyal terhadap produk yang ditawarkan oleh perusahaan
tersebut (Delima et al., 2019). Minat beli ulang merupakan niat seseorang untuk melakukan pembelian ulang
yang dimotivasi oleh persepsi konsumen terhadap kualitas layanan perusahaan ketika melakukan pembelian
selanjutnya, serta melemahnya penilaian kepuasan seseorang akan terjadi ketika konsumen merasa tidak puas
dengan produk yang telah mereka beli untuk kedua kalinya. Nurkhasanah et al., (2022) pada penelitiannya
menunjukkan bahwa promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang.
Berdasarkan penjelasan diatas peneliti merumuskan hipotesis sebagai berikut:
H2: Promosi berpengaruh positif terhadap minat beli ulang.

Pengaruh harga terhadap kepuasan pelanggan

Harga adalah sekumpulan nilai nominal yang dapat ditukarkan konsumen dengan barang atau jasa untuk
mendapatkan keuntungannya. Harga merupakan indikator penting yang diperhatikan konsumen, sehingga
perusahaan juga perlu memahami pentingnya posisi harga tersebut. Dengan meningkatkan kepuasan
pelanggan, perusahaan dapat menawarkan harga sesuai dengan kemampuan konsumen (Nurkhasanah et al.,
2022). Menurut Kotler dan Keller, kepuasan pelanggan adalah perasaan senang atau kecewa seseorang yang
terjadi setelah membandingkan persepsi terhadap kinerja produk atau jasa yang lebih rendah dari harapannya,
sehingga pelanggan merasa tidak puas. Namun, apabila kinerja yang dirasakan melebihi harapan maka
pelanggan akan merasa senang dan puas. Kepuasan tersebut akan dirasakan pelanggan saat mengkonsumsi
atau menggunakan produk tersebut (Safitri & Buana, 2022). Muthi & Utama, (2023) pada penelitiannya
menunjukkan bahwa harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan.
Berdasarkan penjelasan diatas peneliti merumuskan hipotesis sebagai berikut:
H3: Harga berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan.

Pengaruh promosi terhadap kepuasan pelanggan

Menurut Kartini et al., (2021) promosi merupakan sarana dalam mengenalkan produk berupa barang
dan jasa yang telah diproduksi oleh perusahaan. Promosi memegang peranan yang penting karena promosi
dapat memastikan bahwa produk barang atau jasa dapat dikenal, dibeli, dan digunakan oleh konsumen.
Kepuasan pelanggan adalah reaksi pelanggan untuk mengevaluasi perbedaan antara persepsi produk sebelum
membeli dan harapan yang dialami setelah menggunakan atau mengkonsumsi produk tersebut. Muthi &
Utama, (2023) pada penelitiannya menunjukkan bahwa promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap
kepuasan pelanggan.
Berdasarkan penjelasan diatas peneliti merumuskan hipotesis sebagai berikut:
H4: Promosi berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan.
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Pengaruh kepuasan pelanggan terhadap minat beli ulang

Kepuasan pelanggan adalah perasaan puas yang dirasakan oleh pelanggan dimana kinerja suatu produk,
layanan, atau pengalaman lebih baik dari yang diharapkan. Kepuasan pelanggan dimulai dengan kebutuhan
dan keinginan setiap pelanggan untuk suatu produk. Kebutuhan dan keinginan akan terpenuhi ketika pelanggan
telah melakukan pembelian dan merasakan kinerja dan fungsi dari produk tersebut (Safitri & Buana, 2022).
Minat beli ulang merupakan keinginan atau niat pelanggan untuk melakukan pembelian suatu produk untuk
dua kali atau lebih terhadap produk yang sama (Tj & Purnama, 2021). Prihatini & Gumilang, (2021) pada
penelitiannya menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli
ulang.
Berdasarkan penjelasan diatas peneliti merumuskan hipotesis sebagai berikut:
H5: Kepuasan pelanggan berpengaruh positif terhadap minat beli ulang.

Pengaruh harga terhadap minat beli ulang yang dimediasi oleh kepuasan pelanggan

Kepuasan pelanggan adalah ukuran seberapa puas pelanggan terhadap pelayanan atau produk yang
diterima. Dengan adanya harga yang sesuai dengan kemampuan pelanggan serta adanya potongan harga
dimana produk memiliki kualitas yang baik meskipun harganya terjangkau, maka pelanggan akan merasa puas
karena telah membeli produk tersebut. Sehingga perusahaan juga akan mendapatkan pelanggan tetap yang
akan membuat pelanggan melakukan pembelian ulang terhadap produk yang mereka sukai. Salim et al., (2020)
pada penelitiannya menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan terbukti memediasi hubungan antara persepsi
harga terhadap minat beli ulang.
Berdasarkan penjelasan diatas peneliti merumuskan hipotesis sebagai berikut:
H6: Kepuasan pelanggan memediasi hubungan antara harga terhadap minat beli ulang.

Pengaruh promosi terhadap minat beli ulang yang dimediasi oleh kepuasan pelanggan

Kepuasan pelanggan adalah perasaan dimana pelanggan merasa puas atas kinerja sebuah produk atau
layanan. Menurut Muthi & Utama (2023), promosi memiliki tujuan untuk menyebarkan informasi dan
mempengaruhi pasar sasaran agar bersedia untuk menerima, membeli, serta loyal terhadap produk barang atau
jasa yang ditawarkan oleh sebuah perusahaan. Promosi dapat berupa pemberian gratis ongkir dan cashback.
Minat beli ulang merupakan sebuah niat seseorang untuk melakukan pembelian ulang yang dimotivasi oleh
pemahaman mengenai kualitas perusahaan ketika pelanggan memutuskan untuk melakukan pembelian. Muthi
& Utama (2023), pada penelitiannya menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan terbukti memediasi hubungan
antara promosi terhadap minat beli ulang.
Berdasarkan penjelasan diatas peneliti merumuskan hipotesis sebagai berikut:
H7: Kepuasan pelanggan memediasi hubungan antara promosi terhadap minat beli ulang.

Kerangka Pemikiran Teoritis

Kepuasan
Pelanggan

Gambar 1. Kerangka Pemikiran

METODOLOGI PENELITIAN

Metode penelitian ini ialah kuantitatif. Metode kuantitatif merupakan salah satu jenis penelitian
berdasarkan pengalaman empiris yang mengumpulkan data-data dalam bentuk angka yang dapat dihitung dan
berbentuk numerik. Penelitian ini menggunakan data primer dalam penyusunannya. Data Primer adalah data
yang diperoleh dari sumber data pertama atau langsung di lapangan. Metode pengumpulan data yang
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digunakan dalam penelitian ini adalah dengan menggunakan penyebaran kuesioner. Kuesioner ini dibuat
dengan menggunakan format skala likert dengan skala yang sering digunakan dalam pembuatan kuesioner
adalah skala interval. Skala likert ini dikatakan interval karena pernyataan Sangat Setuju mempunyai tingkatan
yang “lebih tinggi” dari Setuju, dan Setuju “lebih tinggi” dari Netral. Alasan menggunakan skala likert karena
skala likert digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang
fenomena sosial yang ada. Penyebaran kuesioner ini dilakukan secara online yaitu melalui google form.
Populasi yang digunakan dalam penelitian ini adalah mahasiswa Universitas Muhammadiyah Surakarta.
Teknik sampel yang digunakan adalah purposive sampling dimana dalam teknik ini pengambilan sampel
dengan menggunakan beberapa pertimbangan tertentu sesuai dengan kriteria yang diinginkan yang bertujuan
agar data yang diperoleh merupakan data yang representatif. Sehingga kriteria sampel yang harus dimiliki agar
dapat menjadi responden yaitu sebagai berikut:

a. Mahasiswa Universitas Muhammadiyah Surakarta.

b. Berusia 18-35 tahun.

c. Pernah mengunjungi dan membeli produk pada Shopee.

Menurut perhitungan Malhotra jumlah sampel harus lebih besar minimum empat sampai enam kali dari jumlah
pertanyaan. Dalam penelitian ini terdapat 17 indikator pertanyaan yang selanjutnya jumlah indikator tersebut
akan dikalikan dengan 6 untuk memperoleh minimum sampel yang dibutuhkan. Dengan perhitungan Malhotra
ini, maka diperoleh jumlah sampel minimum yang dibutuhkan sebanyak 102 responden. Jumlah sampel
penelitian ini ialah 104 responden. Teknik analisis data pada penelitian ini menggunakan Partial Least Square
(PLS) dengan menggunakan bantuan Software SMARTPLS. Menurut Harahap (2020), keuntungan
menggunakan partial least square adalah jumlah sampel yang dibutuhkan untuk analisis relative kecil,
pendekatan SMARTPLS dianggap lebih efisien karena tidak bergantung pada asumsi, SMARTPLS dapat
menguji model SEM dengan skala yang berbeda seperti rasio, likert, dan lain-lain.

HASIL DAN PEMBAHASAN
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Gambar 2. Outer Model

Analisis Outer Model
Convergent Validity

Suatu indikator dinyatakan memenuhi convergent validity dalam kategori baik apabila outer loading
> 0.70. Berikut ini merupakan nilai outer loading masing-masing indikator pada variabel penelitian.

Tabel 1. Nilai Outer Loading

Variabel Indikator Outer Loading
Harga (X1) X1.1 0.761

X1.2 0.700

X1.3 0.732

X1.4 0.633

X1.5 0.687
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X1.6 0.704
X1.7 0.780
Promosi (X2) X2.1 0.662
X2.2 0.703
X2.3 0.821
X2.4 0.649
X2.5 0.862
X2.6 0.632
Minat Beli Ulang (Y) Y.l 0.785
Y.2 0.877
Y.3 0.857
Y.4 0.801
Y.5 0.785
Kepuasan Pelanggan (2) Z1 0.801
Z2 0.741
Z.3 0.838
zZ4 0.822
Z5 0.709
Z.6 0.760

Sumber : Data primer yang diolah (2023)

Berdasarkan tabel 1, diketahui bahwa masing-masing indikator variabel penelitian banyak yang memiliki nilai
outer loading > 0.70. Namun, apabila nilai outer loading 0.50 hingga 0.60 sudah dianggap cukup untuk
memenuhi syarat convergent validity. Data diatas menunjukkan bahwa tidak ada indikator variabel yang nilai
outer loading-nya dibawah 0.50, sehingga semua indikator dinyatakan layak atau valid untuk digunakan
penelitian dan dapat digunakan untuk analisis lebih lanjut.

Selain melihat dari nilai outer loading , convergent validity juga dapat dinilai dengan melihat nilai AVE
(Average Variance Extracted) > 0.50 sehingga dapat dikatakan valid secara validitas konvergen. Berikut ini
AVE dari masing-masing variabel penelitian ini:

Tabel 2. Nilai Average Variance Extracted

Variabel AVE (Average variance Keterangan
Extracted)

Harga (X1) 0.512 Valid

Promosi (X2) 0.528 Valid

Minat Beli Ulang (Y) 0.675 Valid

Kepuasan Pelanggan (Z) 0.608 Valid

Sumber : Data Analisis Primer (2023)

Berdasarkan tabel 2, setiap variabel dalam penelitian ini menunjukkan nilai AVE > 0.50. Setiap variabel dalam
penelitian ini memiliki nilai masing-masing untuk harga sebesar 0.512, promosi sebesar 0.528, minat beli ulang
sebesar 0.675, dan kepuasan pelanggan sebesar 0.608. Hal ini menunjukkan bahwa setiap variabel dalam
penelitian ini dapat dikatakan valid secara discriminant validity.

Discriminant Validity

Uji discriminant validity menggunakan nilai cross loading. Dimana indikator dinyatakan memenuhi
discriminant validity apabila nilai cross loading indikator pada variabel adalah yang terbesar dibandingkan
pada variabel lainnya. Berikut ini adalah nilai cross loading masing-masing indikator :

Tabel 3. Cross Loading

Indikator Harga Promosi Minat Beli Ulang Kepuasan
(X1) (X2) (Y) Pelanggan (Z2)

X1.1 0.761 0.649 0.641 0.632

X1.2 0.700 0.529 0.553 0.451

X1.3 0.732 0.613 0.599 0.565

X1.4 0.633 0.526 0.400 0.434
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X1.5 0.687 0.645 0.630 0.502
X1.6 0.704 0.515 0.590 0.564
X1.7 0.780 0.596 0.651 0.560
X2.1 0.446 0.662 0.464 0.420
X2.2 0.418 0.703 0.466 0.412
X2.3 0.624 0.821 0.697 0.626
X2.4 0.546 0.649 0.489 0.529
X2.5 0.794 0.862 0.774 0.728
X2.6 0.623 0.632 0.579 0.490
Y.1 0.644 0.630 0.785 0.741
Y.2 0.712 0.681 0.877 0.719
Y.3 0.741 0.645 0.857 0.685
Y.4 0.666 0.725 0.801 0.645
Y.5 0.603 0.677 0.785 0.696
Z1 0.695 0.640 0.734 0.801
Z2 0.533 0.504 0.547 0.741
Z3 0.590 0.658 0.704 0.838
Z4 0.576 0.591 0.629 0.822
Z5 0.519 0.475 0.601 0.709
Z.6 0.564 0.637 0.727 0.760

Sumber : Data primer yang diolah (2023)

Berdasarkan isi tabel 3, dapat diketahui bahwa masing-masing indikator pada variabel penelitian memiliki
nilai cross loading terbesar pada variabel yang dibentuknya dibanding dengan nilai cross loading pada variabel
lainnya. Berdasarkan hasil yang diperoleh, dapat dinyatakan bahwa indikator-indikator yang digunakan dalam
penelitian ini telah memiliki discriminant validity yang baik dalam menyusun variabelnya masing-masing.

Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas menunjukkan sejauh mana hasil pengukuran dengan menggunakan objek yang sama,
akan menghasilkan data yang sama. Dalam penelitian ini pengujian reliabilitas menggunakan Composite
Reliability dan Cronbach Alpha.

Composite Reliability
Suatu variabel dapat dinyatakan memenuhi composite reliability apabila memiliki nilai composite
reliability > 0.70. Dibawah ini merupakan nilai composite reliability dari masing-masing variabel yang ada
dalam penelitian ini :
Tabel 4. Composite Reliability

Variabel Composite Reliability
Harga (X1) 0.880
Promosi (X2) 0.869
Minat Beli Ulang (Y) 0.912
Kepuasan Pelanggan (Z) 0.903

Sumber : Data primer yang diolah (2023)

Dari tabel 4, menunjukkan bahwa nilai composite reliability semua variabel penelitian bernilai > 0.70. Untuk
nilai harga sebesar 0.880, promosi sebesar 0.869, minat beli ulang sebesar 0.912, dan kepuasan pelanggan
sebesar 0.903. Hal ini menunjukkan bahwa masing-masing variabel sudah memenuhi composite reliability
sehingga dapat disimpulkan bahwa keseluruhan variabel memiliki tingkat reliabilitas yang tinggi.

Cronbach’s Alpha
Nilai cronbach’s alpha dapat dikatakan reliabel apabila 0.60. Dibawah ini merupakan nilai cronbach’s
alpha dalam penelitian ini :
Tabel 5. Cronbach’s Alpha

Variabel Cronbach’s Alpha
Harga (X1) 0.840
Promosi (X2) 0.818
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Minat Beli Ulang (YY) 0.879
Kepuasan Pelanggan (Z) 0.871
Sumber : Data primer yang diolah (2023)

Berdasarkan tabel 5, menunjukkan bahwa nilai cronbach’s alpha semua variabel dalam penelitian ini bernilai
diatas > 0.60 yang artinya nilai cronbach’s alpha telah memenuhi syarat sehingga dapat dikatakan reliabel.

Uji Multikolinearitas

Uji multikolinearitas dapat dilihat dari nilai tolerance dan variance inflation factor (VIF).
Multikolinearitas dapat dideteksi dengan nilai cut off yang menunjukkan nilai tolerance > 0.1 atau sama dengan
nilai VIF < 5. Dibawah ini merupakan nilai VIF yang ada dalam penelitian ini :

Tabel 6. Collinearity Statistic (VIF)

Kepuasan Minat Beli Ulang
Pelanggan

Harga (X1) 2.957

Promosi (X2) 2.957

Kepuasan Pelanggan (2) 2.654

Minat Beli Ulang ()
Sumber : Data primer yang diolah (2023)

Berdasarkan tabel 6, hasil dari Collinearity Statistic (VIF) untuk melihat uji dari setiap variabel mempunyai
nilai cut off > 0.1 atau sama dengan nilai VIF <5 maka hal itu tidak melanggar uji multikolinearitas.

X1.1 Z1 z2 z3 z4 z5 76
LS . = Pl P
x12 p i S B! 7 o g
*.14.689 2191310237 21778 20884 410 585,, 15>
X1.3 10.596~ e N L 72 o
%11.5143 p o
X14  «7.591 - —0.392 (0.003)
+7.9427% ~
X1.5 93137 e /
— A17.547 X1 (Harga) \\\ P 7(Kpp\|a<a\
. ey Pelanggan)
X1.7 e \
0282 (0.002) 0.453 (0.000)

: g \
0.437 (0.001) S
o S
Z N Y1

P S ~
P e W 15.813 Y.2
P P : 27.216"
LS = F19.613» V3
X22 (7068 7 o 12.851,,
R -  0245(00008) 16222 Y4

s Y (Minat Beli
48.297 4 Ulang) Y.5

Gambar 3. Inner Model

Inner model digunakan untuk menguji pengaruh antara satu variabel laten dengan variabel laten lainnya.
Pengujian inner model dapat dilakukan dengan tiga analisis yaitu mengukur nilai R?(R-Square), Goodness of
Fit (Gof), dan coefficient path.

Analisis Inner Model
Uji Kebaikan Model (Goodness of Fit)

Evaluasi model struktural dilakukan untuk menunjukkan hubungan antara variabel manifest dan laten
dari variabel prediktor utama, mediator, dan hasil dalam satu model yang kompleks. Uji Goodness of Fit terdiri
dari dua uji yaitu R-Square (R2) dan Q-Square (Q2). Nilai R-Square menunjukkan penentu variabel eksogen
terhadap variabel endogen. Semakin besar nilai R2 maka semakin baik penilaiannya. Nilai R2 sebesar 0.75,
0.50, dan 0.25 menunjukkan bahwa model tersebut kuat, moderat (sedang) dan lemah. Berikut ini adalah nilai
koefisien determinasi dalam penelitian ini :
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Tabel 7. Nilai R-Square

R-Square R-Square Adjusted
Kepuasan Pelanggan (2) 0.817 0.812
Minat Beli Ulang () 0.623 0.616

Sumber : Data primer yang diolah (2023)

Berdasarkan tabel 7, R-Square digunakan untuk melihat besarnya pengaruh variabel harga dan promosi
terhadap kepuasan pelanggan yaitu dengan nilai 0.817 atau 81,7% maka hubungan ini adalah hubungan yang
kuat. Selain itu, R-Square juga digunakan untuk melihat besarnya pengaruh variabel harga dan promosi
terhadap minat beli ulang yaitu dengan nilai 0.623 atau 62,3% maka hubungan ini adalah hubungan yang kuat.
Uji selanjutnya adalah uji Q-Square. Nilai Q2 dalam pengujian model struktural dilakukan dengan nilai Q2
(Predictive Relevance). Nilai Q2 dapat digunakan untuk mengukur seberapa baik nilai observasi yang
dihasilkan oleh model dan parameternya. Nilai Q2 > 0 menunjukkan bahwa model mempunyai predictive
relevance, sedangkan nilai Q2 < 0 menunjukkan bahwa model kurang memiliki predictive relevance. Berikut
ini merupakan hasil perhitungan nilai Q-Square :
Q-Square =1—[(1- R?1) x(1— R?2)]

=1-[(1-0.817) % (1-0.623)]

=1-(0.183 x 0.377)

=1-0.06899

=0.93101
Berdasarkan hasil perhitungan diatas diperoleh nilai Q-Square sebesar 0.93101 atau 93,1%. Hal ini berarti
besarnya keragaman dari data penelitian yang didapat diajukan oleh model penelitian sebesar 93,1% sedangkan
sisanya 6,9% dijelaskan oleh faktor lain yang berada diluar penelitian ini. Nilai GoF sebesar 0.93101 yang
berarti dapat disimpulkan bahwa model penelitian sudah baik dan juga termasuk GoF yang besar. Dengan
kriteria GoF 0.1 (GoF kecil), 0.25 (GoF moderate), dan 0.36 (GoF besar).

Uji Hipotesis
Uji Path Coefficient

Dalam penelitian ini pengujian hipotesis menggunakan tabel nilai path coefficient untuk pengaruh
langsung dan specific indirect effect untuk pengaruh tidak langsung (mediasi). Untuk menguji path coefficient
menggunakan proses bootstrapping untuk melihat nilai t-statistic atau p values (critical ratio) dan nilai
original sample yang diperoleh dari proses tersebut. Nilai p values < 0.05 menunjukkan ada dua pengaruh
langsung antar variabel. Pada penelitian ini nilai signifikansi yang digunakan adalah t-statistic 1.96 (significant
level = 5%). Jika nilai t-statistic > 1.96 maka terdapat pengaruh signifikan. Pengujian hipotesis dilakukan
dengan bantuan software SmartPLS (Partial Least Square) 3. Dibawah ini merupakan nilai path coefficient
hasil pengujian :

Tabel 8. Path Coefficient (Direct Effect)

Hipotesis (S)rlglnal t-Statistics P Values  Keterangan
ample
Harga (X1) — .
Minat  Beli H1 0282  3.142 0.002 giosr:tilffikan
Ulang (Y) 9
Promosi  (X2) .
— Minat Beli H2 0245 2684 o008 oot
Ulang (Y) 9
Harga (X1) — L
Kepuasan H3 0392 2994 0.003 g?sr']ti'f‘;kan
Pelanggan (2) 9
Promosi  (X2) Positif
—  Kepuasan H4 0.437 3.284 0.001 N
Signifikan

Pelanggan (2)
Kepuasan
Pelanggan (2) Positif
— Minat Beli 0453 6.130 0000 gignifikan
Ulang) Y
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Berdasarkan tabel 8, interpretasinya sebagai berikut :

1.

Hipotesis pertama menguji apakah harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang.
Dari tabel diatas menunjukkan nilai t-statistic sebesar 3.142 dengan besar pengaruh sebesar 0.282 dan
nilai p-values sebesar 0.002. Dengan nilai t-statistic > 1.96 dan nilai p-values < 0.05, maka dapat
disimpulkan bahwa hipotesis pertama diterima.

Hipotesis kedua menguji apakah promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang.
Dari tabel diatas menunjukkan nilai t-statistic sebesar 2.684 dengan besar pengaruh sebesar 0.245 dan
nilai p-values sebesar 0.008. Dengan nilai t-statistic > 1.96 dan nilai p-values < 0.05, maka dapat
disimpulkan bahwa hipotesis kedua diterima.

Hipotesis ketiga menguji apakah harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan.
Dari tabel diatas menunjukkan nilai t-statistic sebesar 2.994 dengan besar pengaruh sebesar 0.392 dan
nilai p-values sebesar 0.003. Dengan nilai t-statistic > 1.96 dan nilai p-values < 0.05, maka dapat
disimpulkan bahwa hipotesis ketiga diterima.

Hipotesis keempat menguji apakah promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan
pelanggan. Dari tabel diatas menunjukkan nilai t-statistic sebesar 3.284 dengan besar pengaruh sebesar
0.437 dan nilai p-values sebesar 0.001. Dengan nilai t-statistic > 1.96 dan nilai p-values < 0.05, maka
dapat disimpulkan bahwa hipotesis keempat diterima.

Hipotesis kelima menguji apakah kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat
beli ulang. Dari tabel diatas menunjukkan nilai t-statistic sebesar 6.130 dengan besar pengaruh sebesar
0.453 dan nilai p-values sebesar 0.000. Dengan nilai t-statistic > 1.96 dan nilai p-values < 0.05, maka
dapat disimpulkan bahwa hipotesis kelima diterima.

Uji Indirect Effect

Langkah selanjutnya adalah pengujian tidak langsung (indirect effect) yang dapat dilihat dari hasil

specific indirect effect. Jika nilai p-values < 0.05 maka signifikan. Artinya variabel mediator, memediasi
pengaruh suatu variabel eksogen terhadap variabel endogen, dengan kata lain pengaruhnya adalah tidak
langsung. Jika nilai p-values > 0.05 maka tidak signifikan. Artinya variabel mediator tidak memediasi
pengaruh suatu variabel eksogen terhadap suatu variabel endogen. Dengan kata lain, pengaruhnya adalah
langsung (Juliandi, 2018). Dibawah ini merupakan nilai specific indirect model :

Tabel 9. Uji Tidak Langsung (Indirect Effect)

Indirect Effect  Hipotesis (S)rlglnal t-Statistic  p-Values  Keterangan
ampel

Harga (X1) —

Kepuasan Positif

Pelanggan (Z) H6 0.177 2401 0.017 Signifikan

— Minat Beli

Ulang (Y)

Promosi  (X2)

—  Kepuasan Positif

Pelanggan (Z2) H7 0.198 3.245 0.001 Signifikan

— Minat Beli

Ulang (YY)

Sumber : data primer yang diolah (2023)

Berdasarkan tabel diatas diperoleh hasil bahwa :
1. Hipotesis keenam menguji apakah kepuasan pelanggan memediasi hubungan antara harga terhadap minat

beli ulang. Dari tabel diatas menunjukkan nilai t-statistic sebesar 2.401 yang artinya > 1.96 dengan nilai p-
values sebesar 0.017 yang artinya < 0.05. Maka dapat disimpulkan bahwa harga terhadap minat beli ulang
dapat dimediasi oleh kepuasan pelanggan secara parsial.

Hipotesis ketujuh menguji apakah kepuasan pelanggan memediasi hubungan antara promosi terhadap minat
beli ulang. Dari tabel diatas menunjukkan nilai t-statistic sebesar 3.245 yang artinya > 1.96 dengan nilai p-
values sebesar 0.001 yang artinya < 0.05. Maka dapat disimpulkan bahwa promosi terhadap minat beli
ulang dapat dimediasi oleh kepuasan pelanggan secara parsial.
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Pembahasan
Pengaruh Harga Terhadap Minat Beli Ulang

Persepsi harga umumnya mengacu pada nilai uang dan pengorbanan yang dilakukan pelanggan untuk
mendapatkan suatu produk. Harga berfungsi sebagai syarat eksternal bagi konsumen dalam membentuk aspek
penting dari ‘persepsi nilai uang’. Persepsi harga juga dapat menggambarkan pengalaman emosional
pelanggan saat membeli suatu produk, yang dapat menjadi sinyal perilaku positif atau negative. Misalnya, jika
pelanggan memiliki persepsi positif terhadap harga, hal ini akan berdampak pada niat membeli kembali (Yasri
et al., 2020). Minat beli ulang merupakan keinginan atau niat untuk melakukan pembelian kembali terhadap
produk yang sama lebih dari satu kali. Hasil statistik menunjukkan bahwa harga berpengaruh positif signifikan
terhadap minat beli ulang. Hal tersebut menunjukkan bahwa semakin baik harga yang ditawarkan oleh pihak
Shopee kepada pelanggan, maka akan menciptakan rasa ingin membeli kembali terhadap produk yang pernah
dicoba. Hal ini juga berarti bahwa harga menjadi salah satu faktor penting dalam mempengaruhi minat beli
ulang pelanggan. Hasil tersebut sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Ali & Bhasin, (2019) yang
menunjukkan bahwa harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang.

Pengaruh Promosi Terhadap Minat Beli Ulang

Salah satu komponen dari bauran pemasaran yang harus dilakukan oleh bisnis untuk memasarkan barang
dan jasanya adalah promosi. Promosi digunakan sebagai proses strategi pemasaran yang efektif untuk
berkomunikasi dengan pasar dalam upaya memberikan informasi tentang produk baru atau layanan tambahan
yang menarik perhatian konsumen dan mendorong konsumen untuk melakukan pembelian (Syachrony et al.,
2023). Pembeli yang telah melakukan pembelian produk yang sama dan ingin membeli produk tersebut untuk
kedua dan ketiga kalinya disebut sebagai minat beli ulang. Konsumen tidak membeli produk hanya karena
bentuk fisiknya, tetapi karena manfaat yang konsumen peroleh setelah menggunakan produk tersebut (Hadi,
2021). Dari penjelasan tersebut, dapat disimpulkan bahwa minat konsumen untuk melakukan pembelian ulang
di toko yang sama akan meningkat jika promosi yang ditawarkan oleh pelaku usaha dilakukan dengan cara
yang efektif dan tepat. Hasil statistik menunjukkan bahwa promosi berpengaruh positif signifikan terhadap
minat beli ulang. Hal tersebut menunjukkan bahwa semakin tepat dan efektif strategi promosi yang digunakan
oleh pihak Shopee, maka akan meningkatkan rasa ingin membeli kembali terhadap produk yang pernah dicoba.
Hal ini juga berarti bahwa promosi menjadi salah satu faktor penting dalam menciptakan rasa minat beli ulang.
Hasil tersebut sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Gorji & Siami, (2020) yang menunjukkan bahwa
promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang.

Pengaruh Harga Terhadap Kepuasan Pelanggan

Harga dapat berubah sesuai dengan perkembangan pasar, termasuk harga kompetitif di pasar yang
membuat harga menjadi fleksibel. Mencari keuntungan adalah tujuan penetapan harga, tetapi jika persaingan
ketat tujuan tersebut akan sulit dicapai (Cahaya et al., 2023). Kepuasan pelanggan adalah hasil evaluasi
pembeli mengenai kinerja produk atau jasa yang dipilih memenuhi atau melebihi harapan. Jika kinerja tersebut
tidak memenuhi harapan, maka yang terjadi adalah ketidakpuasan. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa
kepuasan pelanggan adalah hasil evaluasi pembeli tentang kinerja produk atau jasa yang dipilih memenuhi
atau melebihi harapan (Anggraini & Budiarti, 2020). Hasil statistik menunjukkan bahwa harga berpengaruh
positif signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Hal tersebut menunjukkan bahwa semakin baik harga yang
ditawarkan oleh pihak Shopee kepada pelanggan, maka akan memenuhi harapan pelanggan dan menciptakan
rasa puas terhadap produk yang pernah dicoba. Hal ini berarti bahwa harga menjadi salah satu faktor penting
dalam menciptakan kepuasan pelanggan. Hasil tersebut sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Qalati
etal., (2019) yang menunjukkan bahwa harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan.

Pengaruh Promosi Terhadap Kepuasan Pelanggan

Pada dasarnya promosi merupakan salah satu bentuk komunikasi pemasaran. Komunikasi pemasaran
mengacu pada kegiatan pemasaran yang bertujuan untuk menyebarkan informasi, mempengaruhi atau
membujuk pasar sasaran untuk menerima, membeli dan setia terhadap barang dan jasa yang disediakan oleh
perusahaan (Mappesona et al., 2020). Respon pelanggan terhadap ketidaksesuaian antara tingkat ketertarikan
sebelumnya dengan performa sebenarnya yang dirasakan setelah penggunaan dikenal sebagai kepuasan
pelanggan. Selain itu, kepuasan pelanggan dapat didefinisikan sebagai persepsi pelanggan tentang apakah
harapan mereka telah terpenuhi melebihi dari yang mereka harapkan. Dari beberapa definisi tersebut, kepuasan
pelanggan dapat didefinisikan sebagai respon atau kesenangan pelanggan setelah membandingkan hasil kinerja
yang dirasakan pelanggan dengan harapan pelanggan (Ancillai et al., 2019). Hasil statistik menunjukkan
bahwa promosi berpengaruh positif signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Hal tersebut menunjukkan bahwa
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semakin tepat dan efektif strategi promosi yang digunakan oleh pihak Shopee, maka akan memenuhi harapan
pelanggan dan menciptakan rasa puas terhadap produk yang pernah dicoba. Hal ini berarti bahwa promosi
menjadi salah satu faktor penting dalam menciptakan kepuasan pelanggan. Hasil tersebut sejalan dengan
penelitian yang dilakukan oleh Rahman & Sitio, (2020) dan Anugrah, (2020) yang menunjukkan bahwa
promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan.

Pengaruh Kepuasan Pelanggan Terhadap Minat Beli Ulang

Kepuasan pelanggan adalah hasil dari persepsi, evaluasi, dan reaksi psikologis terhadap pengalaman
yang dialami konsumen saat menggunakan suatu produk atau jasa. Hanya konsumen yang menggunakan atau
mengkonsumsi produk tersebut yang memiliki kemampuan untuk mengukur tingkat kepuasan pelanggan
terhadap produk tersebut (Benoit et al., 2020). Dari kepuasan pelanggan ini, konsumen dapat membuat
penilaian tentang produk yang dikonsumsi sehingga konsumen dapat memutuskan apakah produk tersebut
layak untuk dikonsumsi lagi dikemudian hari. Kepuasan yang dirasakan mengenai kinerja produk juga dapat
membuat konsumen merekomendasikan produk tersebut kepada orang lain (llyas et al., 2020). Ketika
konsumen membeli barang atau jasa berulang kali dalam jangka waktu tertentu dan secara aktif menyukainya,
maka disebut minat beli ulang. Minat beli ulang terjadi setelah konsumen membeli suatu barang atau jasa.
Dimana Ketika konsumen menggunakan barang atau jasa tersebut maka akan terbentuk rasa keinginan untuk
membelinya kembali (Pandiangan et al., 2021). Hasil statistik menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan
berpengaruh positif signifikan terhadap minat beli ulang. Hal tersebut menunjukkan bahwa jika pelanggan
merasa puas dan merasa produk yang pernah dicoba sesuai dengan harapan, maka akan menciptakan minat
beli ulang terhadap produk yang pernah dicoba. Hal ini berarti bahwa kepuasan pelanggan menjadi salah satu
faktor penting dalam menciptakan minat beli ulang. Hasil tersebut sejalan dengan penelitian yang dilakukan
oleh Susanto et al., (2021) dan Anjani, (2021) yang menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan berpengaruh
positif dan signifikan terhadap minat beli ulang.

Pengaruh Harga Terhadap Minat Beli Ulang Dengan Kepuasan Pelanggan Sebagai Variabel Mediasi

Harga dapat didefinisikan sebagai pertimbangan pelanggan terhadap harga rata-rata suatu jasa atau
produk. Semakin masuk akal harga yang ditawarkan kepada pelanggan, maka pelanggan semakin puas. Ini
merupakan situasi dimana konsumen akan berani membayar harga yang tinggi jika produk atau jasa yang
ditawarkan melebihi harapan pelanggan. Sebaliknya, jika pelanggan menilai kepuasannya terhadap produk
atau jasa tersebut rendah, maka pelanggan tidak akan bersedia untuk membayar atau bahkan membeli produk
atau jasa tersebut dengan harga yang tinggi (Setiawan & Safitri, 2019). Kepuasan pelanggan adalah apa yang
dirasakan pelanggan setelah menggunakan suatu produk atau jasa. Jika pelanggan merasa puas, maka akan
mendorong pelanggan untuk membeli produk atau jasa secara berulang-ulang. Oleh karena itu, kepuasan dapat
didefinisikan sebagai perasaan setelah mengkonsumsi atau menggunakan bahwa pilihan yang dipilih
memenuhi atau melampaui ekspektasi. Adanya kepuasan atau ketidakpuasan terhadap suatu produk atau jasa
akan berdampak pada tindakan pelanggan selanjutnya (Anggi Bellyanti & Rahyuda, 2019). Perusahaan
memiliki tujuan utama untuk mendapatkan pembelian ulang dari pelanggan, minat dalam pembelian ulang
menunjukkan bahwa perusahaan memiliki pelanggan yang setia dimana pelanggan tersebut akan terus menerus
membeli produk yang telah ditawarkan (Havellira & Twyford, 2021). Hasil statistik menunjukkan bahwa
kepuasan pelanggan memediasi pengaruh harga terhadap minat beli ulang. Hal tersebut menunjukkan bahwa
dengan adanya penawaran hargaa yang masuk akal maka akan menciptakan minat pembelian ulang dimana
kepuasan pelanggan akan memediasi pengaruh tersebut. Hasil tersebut sejalan dengan penelitian yang
dilakukan oleh Anggi Bellyanti & Rahyuda, (2019) dan Lucky et al., (2023) pada penelitiannya menunjukkan
bahwa kepuasan pelanggan memediasi hubungan antara harga terhadap minat beli ulang.

Pengaruh Promosi Terhadap Minat Beli Ulang Dengan Kepuasan Pelanggan Sebagai Variabel Mediasi

Promosi dilakukan oleh perusahaan dengan memberikan insentif jangka pendek, seperti diskon, voucher
dan bonus guna untuk menarik pelanggan untuk membeli suatu produk atau jasa (Munte et al., 2022). Jika
seseorang merasa tertarik untuk membeli kembali barang atau jasa yang telah pelanggan beli sebelumnya dan
didasarkan pada tingkat kepuasan yang mereka peroleh dari produk atau jasa tersebut, maka mereka mungkin
ingin membeli barang atau jasa yang sama lagi (Muiz et al., 2019). Kepuasan pelanggan merupakan tanggapan
pelanggan terhadap suatu produk berdasarkan perbedaan antara apa yang mereka harapkan sebelum membeli
dan apa yang mereka rasakan setelah menggunakannya (Muthi & Utama, 2023). Hasil statistik menunjukkan
bahwa kepuasan pelanggan memediasi pengaruh promosi terhadap minat beli ulang. Hal tersebut menunjukkan
bahwa dengan adanya penyampaian promosi yang efektif dan tepat maka akan menciptakan minat pembelian
ulang dimana kepuasan pelanggan akan memediasi pengaruh tersebut. Hasil tersebut sejalan dengan penelitian
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yang dilakukan oleh Reza et al., (2022) dan Munte et al., (2022) pada penelitiannya menunjukkan bahwa
kepuasan pelanggan memediasi hubungan antara promosi terhadap minat beli ulang.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan diperoleh bahwa Harga berpengaruh positif signifikan
terhadap minat beli ulang. Promosi berpengaruh positif signifikan terhadap minat beli ulang. Harga
berpengaruh positif signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Promosi berpengaruh positif signifikan terhadap
kepuasan pelanggan. Kepuasan pelanggan berpengaruh positif signifikan terhadap minat beli ulang. Harga
berpengaruh positif signifikan terhadap minat beli ulang dimediasi oleh kepuasan pelanggan. Promosi
berpengaruh positif signifikan terhadap minat beli ulang dimediasi oleh kepuasan pelanggan.
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