
 
 

262 
 

 

IQTISHADUNA: Jurnal Ilmiah Ekonomi Kita 
December 2024, Vol.13, No.2: 262-281 

pISSN 2303-3568 
eISSN 2684-8228 
https://ejournal.stiesyariahbengkalis.ac.id/index.php/iqtishaduna 

THE ROLE OF CONSUMER SATISFACTION IN MEDIATING 

FACTORS AFFECTING OMNICHANNEL-BASED 

REPURCHASE INTENTION 
 

Lukman Zaini Abdullah, Sherli Junianingrum 

Universitas Selamat Sri, Kendal, Indonesia 
lukmanzainia@gmail.com 

 

https://doi. org/10. 46367/iqtishaduna.v13i2.2142 

Received: Oct 09, 2024 Revised: Nov 04, 2024 Accepted: Nov 08, 2024 Published: Dec 20, 2024 

 

ABSTRACT 
 

This study analyzed the effect of product diversity, service quality, and perceived value on 

repurchase intention mediated by omnichannel-based consumer satisfaction. The population of 

this study were Indonesian citizens aged over 17 years who impulsively buy their daily needs 

online and offline, the number of which is unknown. The sampling technique used random 

sampling, with sample measurement using the Hair approach, to obtain a sample of 250 

respondents. Primary data were collected through questionnaires distributed online and analyzed 

using SEM-PLS with the help of the SmartPLS application. The results showed that product 

diversity, service quality, and satisfaction positively affected repurchase intention, while perceived 

value did not affect repurchase intention. Furthermore, product diversity and service quality 

positively affected satisfaction, while perceived value did not affect satisfaction. Satisfaction can 

mediate the effect of product diversity and service quality on repurchase intention, while 

satisfaction cannot mediate the effect of perceived value on repurchase intention. Theoretically, 

this study can add insight and be a reference for further research on repurchase intention. In 

practice, this research provides recommendations and an overview of omnichannel marketing-

based business units in meeting consumer needs.  
 

Keywords: repurchase intention, satisfaction, product diversit, service quality, perceived value. 

 

PERAN KEPUASAN KONSUMEN DALAM MEMEDIASI  

FAKTOR-FAKTOR YANG MEMPENGARUHI MINAT PEMBELIAN 

ULANG BERBASIS OMNICHANNEL 
 

ABSTRAK 
 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh keberagaman produk, kualitas 

layanan, nilai yang dirasakan terhadap minat pembelian ulang yang dimediasi oleh kepuasan 

konsumen berbasis omnichannel. Populasi penelitian ini yaitu warga negara Indonesia berusia di 

atas 17 tahun yang impulsif membeli kebutuhan hidupnya secara online dan offline, dimana tidak 

diketahui jumlahnya. Teknik pengambilan sampel menggunakan sampel acak, dengan pengukuran 

sampel menggunakan pendekatan Hair, sehingga diperoleh sampel sebanyak 250 responden. Data 

primer dikumpulkan melalui kuesioner yang disebar secara online dan dianalisis menggunakan 

SEM-PLS dengan bantuan aplikasi SmartPLS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa keragaman 

produk, kualitas layanan, dan kepuasan berpengaruh positif terhadap minat pembelian ulang, 

sedangkan nilai yang dirasakan tidak berpengaruh terhadap minat pembelian ulang. Lebih lanjut, 

keragaman produk dan kualitas layanan berengaruh positif terhadap kepuasan, sedangkan nilai 

yang dirasakan tidak berpengaruh terhadap kepuasan. Kepuasan dapat memediasi pengaruh 

keberagaman produk dan kualitas layanan terhadap minat pembelian ulang, sedangkan kepuasan 

tidak dapat memediasi pengaruh nilai yang dirasakan terhadap minat pembelian ulang. Secara 

teoritis penelitian ini dapat menambah wawasan dan menjadi rujukan penelitian selanjutnya yang 

berkaitan dengan minat pembelian ulang. Secara praktis penelitian ini menjadi rekomendasi serta 

gambaran bagi unit bisnis berbasis omnichannel marketing dalam memenuhi kebutuhan 

konsumen.   
 

Kata kunci: minat pembelian ulang, kepuasan, keberagaman produk, kualitas layanan, nilai yang 

dirasakan. 
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PENDAHULUAN 

 

Omnichannel menjadi favorit para pelaku usaha dalam mengembangkan 

usahanya, hal ini karena omnichannel menggunakan saluran penjualan online dan 

offline (Aprilyani 2023). Tidak dapat dipungkiri bahwa masyarakat mulai 

meninggalkan toko offline karena kemudahan akses terhadap teknologi, namun 

masih banyak masyarakat yang lebih memilih toko offline dibandingkan online. 

Rumor yang menyebutkan bahwa toko online telah menggantikan toko offline 

tidak sepenuhnya benar, karena banyak faktor yang menyebabkan hal tersebut, 

bukan hanya karena keberadaan toko online saja. Oleh karena itu, diperlukan 

strategi untuk bertahan di era digitalisasi (Thennia 2024). Faktanya terdapat 

sejumlah pelaku usaha lokal yang masih eksis dengan berjualan offline, dimana 

sekitar 78,12% mengaku masih nyaman berjualan offline (Nabilah 2023). Namun 

tidak dapat dipungkiri juga bahwa untuk memenuhi kebutuhan pelanggan yang 

menginginkan barang dengan cepat dan mudah, toko offline harus tetap eksis 

dengan hal tersebut. Selain itu, toko offline juga harus beralih ke segmen pasar 

digital untuk meningkatkan pendapatannya dan bersaing langsung dengan pasar 

toko online yang sudah lebih dulu tersebar, sehingga dengan demikian, segmen 

pasar online dan offline bisa didapatkan oleh para pelaku usaha. Tercatat pada 

semester 1 tahun 2023, 75% masyarakat Indonesia memilih berbelanja online, 

sedangkan 25% lainnya berbelanja offline (Jatmiko 2023). Melihat keadaan 

tersebut, peluang bisnis offline masih besar, mengingat penjualan online masih 

mengalami kendala berupa sering terjadinya penipuan, kualitas barang yang di 

beli tidak konsisten serta adanya biaya saat pengiriman (Hernikawati 2021).  

Penelitian sebelumnya terdapat beberapa cara untuk membuat konsumen 

melakukan minat pembalian ulang, hal ini dapat dilakukan dengan menggunakan 

keragaman produk, kualitas layanan dan nilai yang dirasakan. Keragaman produk 

sendiri dapat diartikan sebagai unsur apapun yang dapat diperjual belikan oleh 

penjual dan pembeli (Maisarah and Yani 2022). Keragaman produk ini perlu 

diperhatikan oleh unit usaha dikarenakan lengkapnya produk yang unit usaha 

sediakan akan berpengaruh kepada minat berkunjung konsumen dan perilaku 

pembelian. Selain itu terdapat kualitas layanan yang didefinisikan sebagai 

pelayanan yang disediakan kepada pelanggan (Abid and Purbawati 2020). Ini 

merupakan upaya perluasan kemampuan unit usaha untuk memfasilitasi kegiatan 

seperti mendistribusikan penjualan secara efektif dan efisien dalam era saat ini 

(Junianingrum, Apriliyanto, and Abdullah 2023). Adapun nilai yang dirasakan 

yang merupakan penilaian holistik dari manfaat produk yang dinilai oleh 

konsumen dengan mempertimbangkan apa yang mereka peroleh dalam kaitannya 

dengan apa yang telah mereka berikan (Cengiz and Kirkbir 2007; Asti, 

Handayani, and Azzahro 2021). Nilai yang dirasakan dapat diartikan sebagai 

bentuk evaluasi yang dilakukan oleh konsumen terhadap produk, yang didasarkan 

penilaian yang mereka terima (Lai 2004). 

Melihat persepsi konsumen pada sektor omnichannel sudah pernah diteliti 

oleh penelitian sebelumnya seperti Hickman, Kharouf, and Sekhon (2020); 

Hossain et al. (2020); Gerea, Gonzalez-Lopez, and Herskovic (2021); Mishra, 

Singh, and Koles (2021); Rahman et al. (2022); Gahler, Klein, and Paul (2023), 

namun berbeda pembahasan variabel dengan penelitian ini. Penelitian sebelumnya 

yang mengkaji pengaruh keberagaman produk terhadap minat membeli ulang 
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dilakukan oleh Arsyanti and Astuti (2016); Maisarah and Yani (2022); Amirarasy, 

Elwisam, and Digdowiseiso (2023); Fitri and Mardikaningsih (2023), 

mengungkapkan bahwa keragaman produk secara positif mempengaruhi minat 

pembalian ulang, sedangkan hasil penelitian yang dilakukan oleh Safitri and 

Gunaningrat (2022) menghasilkan keberagaman produk tidak berpengaruh 

terhadap minal pembelian ulang. Selain itu penelitian yang mengkaji pengaruh 

kualitas pelayanan terhadap minat pembelian ulang dilakukan oleh Arsyanti and 

Astuti (2016); Abdullah, Apriliyanto, and Junianingrum (2023); Junianingrum, 

Apriliyanto, and Abdullah (2023) yang menghasilkan kualitas pelayanan 

berpengaruh positif terhadap minat pembalian ulang, sedangkan penelitian yang 

dilakukan oleh Bakti, Hairudin, and Alie (2020); Widayat and Purwanto (2020) 

menunjukkan hasil bahwa kualitas pelayanan tidak memiliki pengaruh terhadap 

minat pembelian ulang. Selanjutnya penelitian mengenai pengaruh nilai yang 

dirasakan terhadap minat membeli kembali dilakukan oleh Pham et al. (2018); 

Asti, Handayani, and Azzahro (2021); Miao et al. (2022) yang menghasilkan nilai 

yang dirasakan berpengaruh positif terhadap minat pembelian ulang, sedangkan 

penelitian yang dilakukan oleh Effendi and Andriani (2023) menunjukkan bahwa 

nilai yang dirasakan tidak berpengaruh terhadap minat pembalian ulang. Hasil 

penelitian terdahulu terlihat adanya ketidakkonsistenan hasil, sehinggai hal ini 

dapat menjadi gap research. 

Konsep omnichannel ada penelitian ini akan mengevaluasi peran mediasi 

kepuasan konsumen pada keragaman produk, kualitas layanan dan nilai yang 

dirasakan terhadap minat pembelian ulang. Hal ini dikarenakan jika tingkat 

kepuasan yang dirasakan konsumen mampu memberikan dampak yang positif 

terhadap minat membeli kembali di kalangan konsumen (Faizah, Hakim, and 

Rosiawan 2023). Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Abdullah, Apriliyanto, 

and Junianingrum (2023); Junianingrum, Apriliyanto, and Abdullah (2023) 

membahas peran media kepuasan pada pengaruh kualitas pelayanan terhadap 

minat pembelian ulang. Kemudian penelitian Isnandini and Suhermin (2018) 

membahas peran mediasi kepuasan pada pengaruh keberagaman produk terhadap 

minat pembelian ulang. Selanjutnya penelitian Malini, Zulkarnain, and Ginting 

(2017) membahas peran mediasi kepuasan pada pengaruh nilai yang dirasakan 

terhadap minat pembelian ulang. Namun, ketiga penelitian tersebut tidak 

mengaitkan omnichannel sebagai objek penelitian, sehingga dalam hal ini, 

keterkaitan keragaman produk, kualitas layanan dan nilai yang dirasakan terhadap 

minat pembalian ulang dengan mediasi kepuasan menjadi sebuah keterbaruan. 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh keberagaman 

produk, kualitas layanan, nilai yang dirasakan terhadap minat pembelian ulang 

yang dimediasi oleh kepuasan konsumen berbasis omnichannel. Penelitian ini 

didasarkan pada evaluasi persepsi konsumen, sehingga hasil kajian ini diharapkan 

dapat menjadi rekomendasi serta gambaran bagi unit bisnis berbasis omnichannel 

marketing dalam memenuhi kebutuhan konsumen. 

  

TELAAH LITERATUR 

 

Teori Perilaku Konsumen 

Perilaku konsumen merupakan perilaku yang ditunjukkan oleh konsumen 

sebelum membeli, membeli atau menggunakan suatu produk atau jasa dengan 
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melibatkan proses pengambilan keputusan, tindakan dalam melakukannya 

(Nugraha et al. 2021). Konsumen memposisikan dirinya sebagai pihak yang setara 

dengan penjual untuk mendapatkan perlakuan khusus dan mendapatkan apa yang 

diinginkannya dari penjual (Fauzan et al. 2022). Perilaku konsumen dapat 

dipengaruhi oleh berbagai faktor budaya, sosial, pribadi, dan psikologis 

(Hendarsyah 2020). Dalam hal konsentrasi, seorang penjual dapat mempengaruhi 

perilaku konsumen apabila klien mendapatkan pelayanan yang baik, penjual 

menyediakan produk yang dibutuhkannya, mereka mendapatkan nilai yang 

diberikan oleh penjual. Apabila semuanya sesuai maka penjual akan mendapatkan 

pangsa pasar yang diterima oleh konsumen (Nugraha et al. 2021). 

 

Minat Pembelian Ulang 

Minat Pembelian Ulang dapat diartikan keputusan dari konsumen untuk 

melakukan transaksi kembali terhadap produk atau jasa tertentu, dengan 

mempertimbangkan situasi yang sedang berlangsung dan tingkat kepuasan yang 

mereka rasakan (Abdullah, Apriliyanto, and Junianingrum 2023). Minat ini 

mencerminkan kepuasan konsumen terhadap pengalaman mereka sebelumnya, 

baik dari segi kualitas produk, pelayanan, maupun nilai yang diterima (Fauzan et 

al. 2022). Minat pembelian ulang memiliki indikator berupa adanya peluang, 

adanya kemungkinan, adanya niat, minat bertransaksional, minat memberikan 

referensi, dan minat eksploratif (Rahmalia and Chan 2019; Junianingrum, 

Apriliyanto, and Abdullah 2023). 

 

Kepuasan 

Kepuasan didefinisikan sebagai sejauh mana kebutuhan konsumen 

terpenuhi melalui pembelian akhir (Abdullah, Apriliyanto, and Junianingrum 

2023). Selain itu, kepuasan juga merupakan evaluasi terhadap kemampuan sebuah 

peritel dalam memenuhi atau bahkan melebihi ekspektasi pelanggan. Kepuasan 

muncul dari perbandingan antara harapan konsumen sebelum membeli atau 

menggunakan produk/layanan dengan pengalaman mereka setelahnya (Junery and 

Asyira 2020; Fauzan et al. 2022). Indikator dari kepuasan adalah kepuasan 

terhadap harga, kepuasan terhadap variasi produk, kepuasan terhadap penjual, 

kepuasan terhadap tanggapan pertanyaan, kepuasan terhadap pelayanan, dan 

kepuasan terhadap kemudahan (Abdullah, Apriliyanto, and Junianingrum 2023). 

 

Keberagaman Produk 

Keragaman produk dapat diartikan sebagai unsur apapun yang dapat 

diperjual belikan oleh penjual dan pembeli (Maisarah and Yani 2022). Keragaman 

produk ini perlu diperhatikan oleh unit usaha dikarenakan lengkapnya produk 

yang unit usaha sediakan akan berpengaruh kepada minat berkunjung konsumen 

dan perilaku pembelian. Keberagaman produk sangat penting dalam strategi 

pemasaran karena memungkinkan perusahaan untuk lebih adaptif terhadap 

perubahan kebutuhan konsumen (Budiarti 2023). Keberagaman produk dapa 

menjangkau pasar lebih luas, meningkatkan daya saing, mengurangi risiko bisnis, 

dan meningkatkan loyalitas pelanggan (Sholichah and Mardikaningsih 2024). 

Indikator dari keberagaman produk diantarnya variasi produk, kelengkapan 

produk, dan kualitas produk yang disuguhkan (Amirarasy, Elwisam, and 

Digdowiseiso 2023). 
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Kualitas Layanan 

Kualitas layanan didefinisikan sebagai tingkat keunggulan suatu layanan 

dalam memenuhi atau melampaui harapan pelanggan (Abid and Purbawati 2020). 

Konsep ini sering digunakan dalam manajemen bisnis dan pemasaran untuk 

mengevaluasi bagaimana suatu organisasi atau unit usaha memberikan layanan 

kepada pelanggannya (Junery and Asyira 2020). Ini merupakan kemampuan unit 

usaha untuk memfasilitasi kegiatan seperti mendistribusikan penjualan secara 

efektif dan efisien dalam era saat ini (Fauzan et al. 2022). Indikator dari kualitas 

layanan adalah kemudahan akses, menarik, aman, pelayanan optimal, dan 

pelayanan secara cepat (Junianingrum, Apriliyanto, and Abdullah 2023). 

 

Nilai Yang Dirasakan 

Nilai yang dirasakan mencakup penilaian holistik dari manfaat produk 

yang dinilai oleh konsumen dengan mempertimbangkan apa yang mereka peroleh 

dalam kaitannya dengan apa yang telah mereka berikan (Cengiz and Kirkbir 2007; 

Asti, Handayani, and Azzahro 2021). Nilai yang dirasakan konsumen berupa 

manfaat fungsional, manfaat emosional, manfaat sosial, dan pengorbanan (cost) 

(Munggaran, Danial, and Mulia 2020). Nilai yang dirasakan adalah evaluasi 

keseluruhan yang dilakukan oleh konsumen terhadap manfaat produk, yang 

didasarkan penilaian yang mereka terima (Lai 2004). Indikator dari nilai yang 

dirasakan adalah bermanfaat, dihargai dan bernilai bagi kehidupan (Asti, 

Handayani, and Azzahro 2021). 

 

Pengembangan Hipotesis 

Keberagaman produk menyangkut kedalaman dan keluasan produk suatu 

unit bisnis. Jika keragaman produk melimpah, unit bisnis tersebut tidak hanya 

menarik minat konsumen tetapi juga menggerakkan konsumen untuk mengambil 

keputusan pembelian (Amirarasy, Elwisam, and Digdowiseiso 2023). Keragaman 

produk adalah ketersediaan semua jenis produk yang ditawarkan yang benar-benar 

dapat dimiliki, digunakan, atau dikonsumsi oleh konsumen yang diproduksi oleh 

produsen (Pramesti, Widyastuti, and Riskarini 2021). Keberagaman produk dapat 

menjadi alat penting dalam memengaruhi perilaku konsumen dan meningkatkan 

minat pembelian ulang, terutama jika didukung oleh pemahaman yang baik 

tentang teori perilaku konsumen. Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh 

Arsyanti and Astuti (2016); Maisarah and Yani (2022); Amirarasy, Elwisam, and 

Digdowiseiso (2023); Fitri and Mardikaningsih (2023) menemukan bahwa 

keberagaman produk memiliki pengaruh positif terhadap minat pembelian ulang. 

H1: Keberagaman produk berpengaruh positif terhadap minat pembelian ulang. 

Kualitas layanan yang dilakukan oleh unit usaha akan dapat meningkatkan 

minat pembalian ulang pelanggan (Muharam et al. 2021). Ketika pelanggan 

merasa bahwa layanan yang diberikan oleh perusahaan dapat memenuhi 

keinginan, maka pelanggan akan melakukan pembelian kembali (Junianingrum, 

Apriliyanto, and Abdullah 2023). Teori perilaku konsumen menjelaskan 

mekanisme bagaimana kualitas layanan memengaruhi persepsi dan keputusan 

konsumen, yang akhirnya berkontribusi pada minat mereka untuk membeli ulang 

Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Arsyanti and Astuti (2016); Abdullah, 

Apriliyanto, and Junianingrum (2023); Junianingrum, Apriliyanto, and Abdullah 

(2023) menemukan bahwa kualitas layanan memiliki pengaruh positif terhadap 
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minat pembalian ulang. H2: Kualitas layanan berpengaruh positif terhadap minat 

pembelian ulang. 

Nilai yang dipersepsikan adalah penilaian konsumen secara individual, 

personal, dan khusus terhadap kualitas produk dan layanan yang saling 

menguntungkan, yang berlaku positif bagi penjual tersebut, tanpa memungut 

biaya kepada konsumen (Pham et al. 2018). Nilai yang dipersepsikan merupakan 

faktor yang memengaruhi minat untuk membeli kembali layanan (Asti, 

Handayani, and Azzahro 2021). Teori perilaku konsumen menjelaskan bahwa 

keputusan konsumen dipengaruhi oleh nilai yang mereka rasakan. Nilai yang 

dirasakan menjadi kunci dalam menciptakan minat pembelian ulang, karena 

konsumen cenderung kembali membeli produk atau layanan yang mereka anggap 

memberikan manfaat lebih besar dibandingkan pengorbanan mereka. Penelitian 

terdahulu yang dilakukan oleh Pham et al. (2018); Asti, Handayani, and Azzahro 

(2021); Miao et al. (2022) menemukan bahwa nilai yang dirasakan memiliki 

pengaruh positif terhadap minat pembalian ulang. H3: Nilai yang dirasakan 

berpengaruh positif terhadap minat pembelian ulang. 

Seiring dengan berkembangnya ekonomi, pemenuhan kebutuhan 

konsumen ditekankan dengan meningkatnya kebutuhan pemasaran. Produsen 

harus meningkatkan variasi untuk menciptakan lebih banyak minat konsumen 

(Julfadiati 2021). Keberagaman produk memiliki hubungan positif dengan 

kepuasan pelanggan karena memberikan lebih banyak peluang bagi konsumen 

untuk menemukan produk yang sesuai dengan kebutuhan dan preferensi mereka. 

Teori perilaku konsumen menjelaskan bagaimana keberagaman produk dapat 

memengaruhi cara konsumen membuat keputusan dan membentuk kepuasan 

mereka. Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Julfadiati (2021) menyatakan 

bahwa keberagaman produk memiliki pengaruh positif terhadap kepuasan. H4: 

Keberagaman produk memiliki pengaruh positif terhadap kepuasan. 

Kualitas layanan merupakan kemampuan dari sebuah unit usaha dalam 

memberikan layanan kepada pelanggan ketika melakukan kegiatan jual beli 

seperti berbelanja, melakukan pembelian, dan mendistribusikan produk atau jasa 

secara efektif dan efisien dalam era saat ini (Junianingrum, Apriliyanto, and 

Abdullah 2023). Unit usaha yang dikelola dengan optimal akan mampu 

mengakomodir segala kebutuhan dari pelanggan, sehingga kepuasan pelanggan 

dapat tercapai. Teori perilaku konsumen sangat berkaitan erat dengan kualitas 

layanan dan kepuasan pelanggan karena teori ini mempelajari bagaimana 

konsumen membuat keputusan, merespons berbagai rangsangan, serta bagaimana 

mereka menilai pengalaman mereka saat berinteraksi dengan suatu produk atau 

layanan. Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Abdullah, Apriliyanto, and 

Junianingrum (2023) kualitas layanan memiliki pengaruh positif terhadap 

kepuasan. H5: Kualitas layanan berpengaruh positif terhadap kepuasan. 

Persepsi nilai merupakan sebuah penilaian antara apa yang telah diberikan 

oleh konsumen untuk sebuah produk terhadap apa yang diberikan oleh penjual 

terkait produk atau jasa tersebut (Chandrawati and Vidyanata 2022). Nilai yang 

dirasakan dapat membentuk emotional bonding terhadap perusahaan sehingga 

pelanggan dapat menjadi puas (Chang and Wang 2011). Teori perilaku konsumen 

memiliki hubungan yang erat dengan nilai yang dirasakan dan kepuasan karena 

keduanya merupakan faktor utama dalam proses pengambilan keputusan dan 

evaluasi pengalaman konsumen. Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh 
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Chandrawati and Vidyanata (2022), menyatakan bahwa nilai yang dirasakan 

memiliki pengaruh positif terhadap kepuasan. H6: Nilai yang dirasakan 

berpengaruh positif terhadap kepuasan. 

Ketika pembeli ingin membeli sebuah produk dan merasa puas atau lebih 

memuaskan terhadap produk serupa yang telah digunakan sebelumnya, maka akan 

timbul kecenderungan untuk melakukan pembelian ulang (Abdullah, Apriliyanto, 

and Junianingrum 2023). Teori perilaku konsumen berkaitan erat dengan 

kepuasan dan minat pembelian ulang karena perilaku konsumen mencerminkan 

bagaimana konsumen membuat keputusan dalam membeli produk atau layanan, 

serta bagaimana mereka bereaksi terhadap pengalaman mereka dengan produk 

tersebut. Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Abdullah, Apriliyanto, and 

Junianingrum (2023) menemukan bahwa kepuasan memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap minat pembelian ulang. H7: Kepuasan berpengaruh positif 

terhadap minat pembelian ulang. 

Setiap pedagang harus mampu memperbanyak variasi produknya agar 

mampu memuaskan konsumen. Tanpa tercapainya kepuasan yang dirasakan 

konsumen maka kegiatan pemasaran dapat dikatakan tidak akan berhasil 

(Julfadiati 2021). Tingkat keberhasilan tersebut akan berdampak pada minat beli 

ulang yang dilakukan oleh konsumen. Teori perilaku menggarisbawahi 

pentingnya evaluasi pengalaman konsumen dalam menentukan kepuasan mereka 

dan pada akhirnya memengaruhi keputusan mereka untuk melakukan pembelian 

ulang. Keberagaman produk yang tinggi dapat meningkatkan kepuasan, yang pada 

gilirannya mendorong minat beli ulang yang lebih besar. Penelitian Isnandini and 

Suhermin (2018) menunjukkan bahwa kepuasan mampu memediasi pengaruh 

keberagaman produk terhadap minat pembelian ulang. H8: Kepuasan dapat 

memediasi pengaruh keberagaman produk terhadap minat beli ulang. 

Unit usaha yang dikelola dengan optimal akan mampu mengakomodir 

segala kebutuhan dari pelanggan, sehingga kepuasan pelanggan dapat tercapai 

(Abdullah, Apriliyanto, and Junianingrum 2023). Tentunya dalam hal ini juga 

akan membuat sebuah unit usaha tersebut selalu didatangi oleh pelanggan yang 

melakukan minat pembelian ulang. Teori perilaku konsumen menjelaskan bahwa 

pengalaman yang memuaskan akan memperkuat niat beli ulang, melalui proses 

internalisasi yang berkaitan dengan persepsi dan emosi konsumen. Penelitian 

Abdullah, Apriliyanto, and Junianingrum (2023); Junianingrum, Apriliyanto, and 

Abdullah (2023) mendapatkan hasil bahwa kepuasan mampu menjadi mediasi 

pengaruh kualitas pelayanan terhadap minat pembelian ulang. H9: Kepuasan 

dapat memediasi pengaruh kualitas layanan terhadap minat beli ulang. 

Nilai yang dirasakan dapat membentuk ikatan emosional dengan 

perusahaan sehingga pelanggan dapat merasa puas (Chang and Wang 2011). 

Ketika konsumen membeli sebuah produk dan merasa puas atau lebih memuaskan 

terhadap produk serupa yang telah digunakan sebelumnya, maka akan timbul 

kecenderungan untuk melakukan pembelian ulang (Abdullah, Apriliyanto, and 

Junianingrum 2023). Teori perilaku konsumen memberikan kerangka untuk 

memahami bagaimana nilai yang dirasakan memengaruhi kepuasan, dan 

bagaimana kepuasan pada akhirnya memediasi pengaruh tersebut terhadap minat 

beli ulang. Penelitian Malini, Zulkarnain, and Ginting (2017) menemukan bahwa 

kepuasan mampu menjadi mediasi pengaruh nilai yang dirasakan terhadap minat 
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pembelian ulang. H10: Kepuasan dapat memediasi pengaruh nilai yang dirasakan 

terhadap minat beli ulang. 

  

 
 

Gambar 1 Model Penelitian 

 

METODE PENELITIAN  

 

Penelitian ini adalah bentuk kausalitas pada model penelitian kuantitatif 

tentang skema omnichannel berdasarkan persepsi konsumen, dimana bentuk 

model penelitian seperti terlihat pada Gambar 1. Sumber data yang digunakan 

adalah data primer dengan menyebarkan kuesioner secara online. Populasi pada 

penelitian ini yaitu warga negara Indonesia berusia di atas 17 yang impulsif 

membeli kebutuhan hidupnya secara online dan offline, dimana tidak diketahui 

jumlahnya. Teknik sampel yang digunakan adalah sampel acak dengan sampel 

sebanyak 250 responden. Penentuan jumlah sampel berdasarkan pendekatan Hair 

et al. (2021) yaitu dengan mengalikan 10 dari total indikator penelitian, adapun 

total indikator pada penelitian ini berjumlah 23 indikator, sehingga total 230, 

namun dibulatkan menjadi 250 responden. Variabel penelitian terdiri dari 

keberagaman produk (KP), kualitas layanan (KL), nilai yang dirasakan (NI) 

sebagai variabel independen, dan kepuasan (KE) sebagai variabel mediasi, serta 

minat pembelian ulang (MI) sebagai variabel dependen. Pengukuran masing-

masing variabel menggunakan skala Likert (1-5). Teknik analisis data yang 

digunakan adalah SEM-PLS yang merupakan alat dengan permodelan SEM 

(Structural Equation Modeling) dengan bantuan aplikasi SmartPLS.  

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

Karakteristik Responden 

Karakteristik responden diperoleh dari data kuesioner yang diisi 

responden, dimana data karakteristik reseponen yang diperoleh berupa jenis 

kelamin, rentang usia, dan jenis pekerjaan, seperti terlihat pada Tabel 1. 
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Tabel 1 Karakteristik Responden 

Karakteristik Jumlah  Persentase 

Jenis Kelamin Laki-laki 139 56% 

Perempuan 111 44% 

Rentang Usia 17-25 tahun 95 38% 

26-35 tahun 101 40% 

36-45 tahun 52 21% 

Diatas 45 tahun 2 1% 

Jenis Pekerjaan Pelajar 67 27% 

Swasta 121 48% 

Wiraswasta 30 12% 

Lainnya 32 13% 
Sumber: data primer (diolah, 2024) 

 

Tabel 1 menunjukkan bahwa terdapat 139 responden (56%) merupakan 

laki-laki, sedangkan perempuan sebanyak 111 responden (44%), berarti responden 

lebih didominasi oleh laki-laki. Usia pada responden beragam, dari usia 17-25 

tahun terdapat 95 responden (38%), di usia 26-35 tahun terdapat 101 responden 

(40%), di usia 26-45 tahun terdapat 52 responden (21%), sedangkan diatas 45 

tahun terdapat 2 responden (1%), berarti responden lebih didominasi oleh generasi 

Z dan melenial yaitu dari umur 17 sampai 35 tahun. Adapun jenis pekerjaan dari 

responden juga beragam, terdapat pelajar sebanyak 67 responden (27%), swasta 

sebanyak 121 responden (48%), wiraswasta sebanyak 30 responden (12%) dan 

lainnya sebanyak 32 responden (13%), berarti responden didominasi oleh pekerja 

swasta. 

 

Hasil Pengujian Outer Model 

Pengujian pada outer model penelitian terdiri dari uji validitas dan 

reabilitas yaitu menggunakan uji convergent validity, uji discriminant validity dan 

uji composite reliablity. Tabel 2 menunjukkan bahwa pada masing-masing 

komponen menunjukkan bahwa outer loadings yang termasuk dalam uji 

covergent validity menunjukkan angka diatas 0,7 sesuai standar yang 

dikreteriakan oleh Garson (2016), sehingga dalam hal ini seluruh indikator pada 

masing-masing variabel dikatakan valid. Pada uji validitas lain yang terdapat pada 

uji descriminant validity yang ditunjukkan dari hasil AVE (average variance 

extracted) memiliki kriteria angka diatas 0,5 sesuai standar yang dikreteriakan 

oleh Garson (2016), sehingga dalam hal ini seluruh variabel pada penelitian ini 

dikatakan valid.  

Tabel 2 juga menunjukkan bahwa untuk uji reliabilitas dapat diukur 

menggunakan composite reliability yang memiliki standar diatas 0,7 sesuai 

standar yang dikreteriakan oleh Garson (2016), sehingga dalam hal ini seluruh 

variabel penelitian reliabel. Selain itu uji reliabilitas juga dapat dilihat dari hasil 

nilai cronbach’s alpha yang memiliki standar 0,6 sesuai standar yang 
dikreteriakan oleh Garson (2016), sehingga dalam hal ini seluruh variabel 

penelitian ini dapat dikatakan reliabel. 
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Tabel 2 Hasil Pengujian Outer Model 

Variabel Item 
Outer 

Loadings 
AVE 

Composite 

reliability 

Cronbach’s 

Alpha 

Keberagaman 

Produk 

KP1 0,955 

0,785 0,915 0,855 KP2 0,952 

KP3 0,733 

Kualitas 

Layanan 

KL1 0,818 

0,640 0,899 0,859 

KL2 0,798 

KL3 0,769 

KL4 0,814 

KL5 0,799 

Nilai yang 

Dirasakan 

NI1 0,793 

0,704 0,876 0,857 NI2 0,788 

NI3 0,928 

Kepuasan 

KE1 0,745 

0,649 0,917 0,891 

KE2 0,798 

KE3 0,868 

KE4 0,747 

KE5 0,807 

KE6 0,859 

Minat 

Pembelian 

Ulang 

MI1 0,731 

0,720 0,939 0,920 

MI2 0,907 

MI3 0,897 

MI4 0,730 

MI5 0,907 

MI6 0,897 
Sumber: data primer (diolah, 2024) 

 

Hasil Pengujian Inner Model 

Hasil pengujian pada inner model penelitian yang dapat diketahui dari 

nilai R-square (R
2
): 

 

Tabel 3 Hasil Pengujian Inner Model 

Variabel R-Square 

Kepuasan 0,235 

Minat Pembelian Ulang 0,531 
Sumber: data primer (diolah, 2024) 

 

Berdasarkan kriteria yang ditunjukkan oleh Chin (1998) bahwa nilai r-

square terdiri dari 3 golongan yaitu diatas 0,67 (dianggap kuat), diatas 0,33 

(dianggap moderat), dan diatas 0,19 (dianggap lemah). Pada hasil penelitian ini 

menunjukkan, variabel kepuasan memiliki kriteria lemah dengan nilai 0,235 yang 

berarti varibel tersebut dipengaruhi oleh variabel independen yaitu keberagaman 

produk, kualitas layanan dan nilai yang dirasakan sebesar 23.5%, lain dari pada 

itu terdapat variabel independen lain yang tidak dipakai pada penelitian ini. Untuk 

variabel minat pembelian ulang memiliki kriteria moderat dengan nilai 0,531 yang 

berarti variabel tersebut dipengaruhi oleh variabel independen yaitu keberagaman 

produk, kualitas layanan, nilai yang dirasakan dan kepuasan sebesar 53.1%, lain 
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dari pada itu terdapat variabel independen lain yang tidak dipakai pada penelitian 

ini. 

 

Hasil Pengujian Hipotesis 

Hasil pengujian hipotesis antara variabel minat pembelian ulang, 

keberagaman produk, kualitas layanan, nilai yang dirasakan dan kepuasan dapat 

dilihat pada Tabel 4. 

 

Tabel 4 Hasil Pengujian Hipotesis 

Hipotesis Original Sample T-Statistic P-Values 

H1: KP → MI 0,333 6,098 0,000 

H2: KL → MI 0,201 3,864 0,000 

H3: NI → MI 0,087 1,869 0,062 

H4: KP → KE 0,337 5,157 0,000 

H5: KL → KE 0,229 3,429 0,001 

H6: NI → KE 0,060 0,844 0,399 

H7: KE → MI 0,380 6,562 0,000 

H8: KP → KE → MI 0,128 4,130 0,000 

H9: KL → KE → MI 0,087 3,158 0,002 

H10: NI → KE → MI 0,023 0,835 0,404 
Sumber: data primer (diolah, 2024) 

 

Tabel 4 menunjukkan hasil hipotesis pertama yaitu keberagaman produk 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat pembelian ulang, dengan nilai 

original sample 0,333 (positif). Nilai t-statistic 6,098 > 1,96 (Garson 2016), dan 

nilai p-values 0,000 < 0,05 dengan demikian H1 diterima. Hasil hipotesis kedua 

yaitu kualitas layanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat 

pembelian ulang, dengan nilai original sample 0,201 (positif), nilai t-statistic 

3,864 > 1,96, dan nilai p-values 0,000 > 0,05, dengan demikian H2 diterima. Hasil 

hipotesis ketiga nilai yang dirasakan tidak berpengaruh terhadap minat pembelian 

ulang, dengan nilai original sample 0,087 (positif). nilai t-statistic 1,869 < 1,96, 

dan nilai p-values 0,062 > 0,05, dengan demikian H3 ditolak. Hasil hipotesis 

keempat yaitu keberagaman produk berpengaruh postif dan signifikan terhadap 

kepuasan, dengan nilai original sample 0,337 (positif). nilai t-statistic 5,157 > 

1,96, dan nilai p-values 0,000 < 0,05, dengan demikian H4 diterima. Hasil 

hipotesis kelima yaitu kualitas layanan berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap kepuasan, dengan nilai original sample 0,229 (positif), nilai t-statistic 

3,429 > 1,96, dan nilai p-values 0,001 < 0,05, dengan demikian H5 diterima. 

Hasil hipotesis keenam yaitu nilai yang dirasakan tidak berpengaruh 

terhadap kepuasan, dengan nilai original sample 0,060 (positif), nilai t-statistic 

0,844 < 1,96, dan nilai p-values 0,399 > 0,05, dengan demikian H6 ditolak. Hasil 

hipotesis ketujuh yaitu kepuasan berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

minat pembelian ulang, dengan nilai original sample 0,380 (positif), nilai t-

statistic 6,562 > 1,96, dan nilai p-values 0,000 < 0,05, dengan demikian H7 

diterima. Hasil hipotesis kedelapan yaitu kepuasan dapat memediasi pengaruh 

keberagaman produk terhadap minat pembelian ulang, dengan nilai t-statistic 

4,130 > 1,96, dan nilai p-values 0,000 < 0,05, dengan demikian H8 diterima. Hasil 

hipotesis kesembelan yaitu kepuasan dapat memediasi pengaruh kualitas layanan 

terhadap minat pembelian ulang, dengan nilai t-statistic 3,158 > 1,96, dan nilai p-
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values 0,002 < 0,05, dengan demikian H9 diterima. Hasil hipotesis kesepuluh 

yaitu kepuasan tidak dapat memediasi nilai yang dirasakan terhadap minat 

pembelian ulang, dengan nilai t-statistic 0.835 < 1,96, dan nilai p-values 0,404 > 

0,05, dengan demikian H10 ditolak. 

 

Pengaruh Keberagaman Produk Terhadap Minat Pembelian Ulang 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa keberagaman produk berpengaruh 

positif terhadap minat pembelian ulang. Semakin banyak keberagaman produk 

yang dimiliki oleh unit usaha omnichannel membuat konsumen berminat 

melakukan pembelian ulang. Hal ini terjadi karena mengingat keberagaman 

produk ini menyangkut kedalaman, luas, dan kualitas produk yang ditawarkan 

unit usaha yang memiliki keberagaman produk banyak tidak hanya untuk menarik 

minat konsumen tetapi akan menggiring konsumen kedalam keputusan membeli 

(Amirarasy, Elwisam, and Digdowiseiso 2023). Dalam pandangan teori perilaku 

konsumen, keberagaman produk dapat memperkaya pengalaman berbelanja 

konsumen dengan memberi mereka lebih banyak pilihan untuk memenuhi 

kebutuhan, preferensi, dan harapan mereka. Dengan lebih banyak pilihan yang 

sesuai dengan berbagai kebutuhan atau situasi, yang memperbesar kemungkinan 

mereka untuk melakukan pembelian ulang. Keberagaman produk juga 

mendukung keterikatan untuk mempertahankan hubungan jangka panjang dengan 

konsumen. Penelitian ini memperkuat hasil penelitian yang dilakukan oleh 

Arsyanti and Astuti (2016); Maisarah and Yani (2022); Fitri and Mardikaningsih 

(2023) yang menyatakan bahwa keberagaman produk berpengaruh positif 

terhadap minat pembelian ulang. 

 

Pengaruh Kualitas Layanan Terhadap Minat Pembelian Ulang 

Hasil penelitian menunjukkan kualitas layanan berpengaruh positif 

terhadap minat pembelian ulang. Semakin baik kualitas layanan yang ditunjukkan 

oleh unit usaha omnichannel membuat konsumen selalu berminat melakukan 

pembelian ulang. Hal ini terjadi karena mengingat ketika pelanggan merasa bahwa 

layanan yang diberikan oleh perusahaan dapat memenuhi keinginan, maka 

pelanggan akan melakukan pembelian kembali (Junianingrum, Apriliyanto, and 

Abdullah 2023). Teori perilaku konsumen melihat bahwa kualitas layanan yang 

baik dapat menciptakan kepuasan, memperkuat komitmen, dan membangun 

hubungan jangka panjang, yang semuanya berkontribusi pada minat pembelian 

ulang. Penelitian ini memperkuat hasil penelitian yang dilakukan oleh Arsyanti 

and Astuti (2016); Abdullah, Apriliyanto, and Junianingrum (2023); 

Junianingrum, Apriliyanto, and Abdullah (2023) yang menyatakan bahwa kualitas 

layanan berpengaruh positif terhadap minat pembelian ulang. 

 

Pengaruh Nilai Yang Dirasakan Terhadap Minat Pembelian Ulang 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa nilai yang dirasakan tidak 

berpengaruh terhadap minat pembelian ulang. Ini dapat dijelaskan bahwa baik 

atau tidaknya nilai yang dirasakan pada unit usaha omnichannel tidak akan 

memberi efek pada minat konsumen melakukan pembelian ulang. Hal ini dapat 

terjadi karena nilai yang diberikan oleh produk atau layanan tidak relevan atau 

tidak sesuai dengan kebutuhan utama konsumen. Kemudian hal ini bisa terjadi 

karena kebutuhan dan preferensi konsumen dapat berubah seiring waktu. 
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Meskipun nilai dirasakan awalnya relevan, hal itu mungkin tidak lagi sesuai 

dengan prioritas mereka saat ini. Teori perilaku konsumen memandang bahwa 

nilai yang dirasakan hanya salah satu komponen dalam proses pengambilan 

keputusan konsumen. Tanpa didukung oleh kepuasan, relevansi dengan 

kebutuhan, pengalaman emosional yang positif, atau loyalitas, nilai tersebut tidak 

cukup kuat untuk memotivasi pembelian ulang. Hal ini menunjukkan bahwa 

perilaku konsumen bersifat kompleks dan dipengaruhi oleh kombinasi faktor 

kognitif, emosional, dan situasional. Hasil ini sejalan penelitian yang dilakukan 

oleh Effendi and Andriani (2023) menunjukkan bahwa nilai yang dirasakan tidak 

berpengaruh terhadap minat pembalian ulang. 

 

Pengaruh Keberagaman Produk Terhadap Kepuasan 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa keberagaman produk berpengaruh 

positif terhadap kepuasan. Semakin banyak keberagaman produk yang dimiliki 

oleh unit usaha omnichannel membuat konsumen menjadi lebih puas. Mengingat 

bahwa kepuasan konsumen menjadi hal yang sangat penting bagi sebuah unit 

usaha, oleh karena itu, setiap pedagang harus mampu memperbanyak variasi 

produknya agar mampu memuaskan konsumen. Teori perilaku konsumen 

mendukung bahwa keberagaman produk dapat meningkatkan kepuasan 

konsumen, tetapi dampaknya bergantung pada cara keberagaman tersebut 

dikelola. Penelitian ini memperkuat hasil penelitian yang dilakukan oleh Julfadiati 

(2021) yang menyatakan bahwa keberagaman produk berpengaruh positif 

terhadap kepuasan. 

 

Pengaruh Kualitas Layanan Terhadap Kepuasan 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas layanan berpengaruh positif 

terhadap kepuasan. Semakin baik kualitas layanan yang ditunjukkan oleh unit 

usaha omnichannel membuat konsumen menjadi lebih puas. Mengingat unit usaha 

yang dikelola dengan optimal akan mampu memberikan layanan untuk memenuhi 

segala kebutuhan dari pelanggan, sehingga kepuasan pelanggan dapat tercapai. 

Teori perilaku konsumen menunjukkan bahwa kualitas layanan yang tinggi dapat 

memenuhi atau melampaui ekspektasi konsumen, menciptakan pengalaman yang 

positif dan meningkatkan kepuasan. Penelitian ini memperkuat hasil penelitian 

yang dilakukan oleh Abdullah, Apriliyanto, and Junianingrum (2023) yang 

menyatakan bahwa kualitas layanan berpengaruh positif terhadap kepuasan. 

 

Hubungan Nilai yang Dirasakan dan Kepuasan 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa nilai yang dirasakan tidak 

berpengaruh terhadap kepuasan. Hal ini menggambarkan bahwa  baik atau tidak 

nilai yang dirasakan yang ada pada unit usaha omnichannel tidak akan memberi 

efek pada kepuasan konsumen. Hal ini bisa terjadi karena ekspetasi yang berbeda 

karena kepuasan pelanggan sering kali bergantung pada seberapa baik produk atau 

layanan memenuhi ekspektasi mereka. Jika pelanggan memiliki ekspektasi yang 

terlalu tinggi, meskipun nilai yang dirasakan sebenarnya cukup tinggi, mereka 

mungkin tetap merasa tidak puas atau sebaliknya. Ketika nilai tidak berpengaruh 

terhadap kepuasan, ini menunjukkan adanya faktor lain, seperti harapan, relevansi, 

atau regulasi emosi, yang lebih dominan dalam memengaruhi kepuasan. Hal ini 

relevan dengan berbagai teori perilaku yang menekankan kompleksitas hubungan 
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antara nilai, persepsi, dan emosi manusia. Hasil ini tidak sejalan penelitian yang 

dilakukan oleh Chang and Wang (2011) yang menyatakan bahwa nilai yang 

dirasakan berpengaruh positif terhadap kepuasan. 

 

Hubungan Kepuasan dan Minat Pembelian Ulang 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa kepuasan berpengaruh positif 

terhadap minat pembelian ulang. Semakin puas konsumen pada unit usaha 

omnichannel membuat konsumen selalu minat melakukan pembelian ulang. 

Mengingat ketika konsumen membeli sebuah produk dan merasa puas atau lebih 

memuaskan terhadap produk serupa yang telah digunakan sebelumnya, maka akan 

timbul kecenderungan untuk melakukan pembelian ulang. Kepuasan yang 

berdampak positif pada minat pembelian ulang mencerminkan bagaimana 

pengalaman positif dapat memengaruhi perilaku konsumen secara berulang. Hal 

ini sejalan dengan teori perilaku konsumen yang menjelaskan bahwa pengalaman, 

emosi, dan evaluasi pasca pembelian merupakan faktor penting dalam membentuk 

keputusan dan perilaku konsumen di masa depan. Penelitian ini memperkuat hasil 

penelitian yang dilakukan oleh Abdullah, Apriliyanto, and Junianingrum (2023) 

yang menyatakan bahwa kepuasan berpengaruh positif terhadap minat pembelian 

ulang. 

 

Peran Kepuasan Sebagai Mediasi Keberagaman Produk Terhadap Minat 

Pembelian Ulang 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kepuasan dapat memediasi pengaruh 

keberagaman produk terhadap minat pembelian ulang. Dapat dijelaskan bahwa 

keberagaman produk akan menumbuhkan kepuasan pada diri konsumen unit 

usaha omnichannel, yang tentunya hal ini akan mengakibatkan konsumen akan 

selalu minat melakukan pembelian ulang. Teori perilaku konsumen menjelaskan 

bahwa keberagaman produk dapat memengaruhi kepuasan konsumen dengan 

menyediakan pilihan yang relevan dan sesuai dengan kebutuhan mereka. 

Kepuasan ini, pada gilirannya, memperkuat niat untuk membeli ulang, karena 

konsumen cenderung mengulang perilaku yang memberikan pengalaman positif. 

Penelitian ini memperkuat hasil penelitian yang dilakukan oleh Isnandini and 

Suhermin (2018) yang menyatakan bahwa kepuasan dapat memediasi pengaruh 

keberagaman produk terhadap minat pembelian ulang. 

 

Peran Kepuasan Sebagai Mediasi Kualitas Layanan Terhadap Minat 

Pembelian Ulang 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kepuasan dapat memediasi pengaruh 

kualitas layanan terhadap minat pembelian ulang. Dapat dijelaskan bahwa kualitas 

layanan akan menumbuhkan kepuasan pada diri konsumen unit usaha 

omnichannel, yang tentunya hal ini akan mengakibatkan konsumen akan selalu 

minat melakukan pembelian ulang. Dalam teori perilaku konsumen, kepuasan 

memainkan peran penting sebagai jembatan yang menghubungkan kualitas 

layanan dengan minat pembelian ulang. Kualitas layanan menciptakan kepuasan, 

dan kepuasan tersebut menjadi pendorong emosional dan kognitif yang 

memotivasi konsumen untuk kembali membeli. Model ini juga mendukung 

gagasan bahwa pengalaman positif meningkatkan probabilitas pembelian ulang, 

sesuai dengan berbagai teori tentang perilaku konsumen dan pengambilan 
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keputusan. Penelitian ini memperkuat hasil penelitian yang dilakukan oleh 

Abdullah, Apriliyanto, and Junianingrum (2023); Junianingrum, Apriliyanto, and 

Abdullah (2023) yang menyatakan bahwa kepuasan dapat memediasi pengaruh 

kualitas layanan terhadap minat pembelian ulang.  

 

Peran Kepuasan Sebagai Mediasi Nilai Yang Dirasakan Terhadap Minat 

Pembelian Ulang 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kepuasan tidak dapat memediasi 

pengaruh nilai yang dirasakan terhadap minat pembelian ulang. Hal ini 

mengindikasikan bahwa nilai yang dirasakan yang ada pada unit usaha 

omnichannel tidak akan memberi efek pada kepuasan dan minat pembelian ulang 

dari konsumen. Hal ini terjadi karena kepuasan tidak sepenuhnya terbentuk atau 

tidak cukup signifikan dalam pengaruh nilai yang dirasakan terhadap minat 

pembelian ulang. Teori perilaku konsumen memandang bahwa ketika kepuasan 

tidak memediasi pengaruh nilai yang dirasakan terhadap minat pembelian ulang, 

ini menunjukkan bahwa konsumen lebih rasional dalam mempertimbangkan nilai 

dibandingkan emosi. Kepuasan bukan faktor dominan dalam proses keputusan 

untuk jenis produk tertentu. Penelitian ini tidak sesuai dengan hasil penelitian 

yang dilakukan oleh Malini, Zulkarnain, and Ginting (2017) yang menyatakan 

bahwa kepuasan dapat memediasi pengaruh nilai yang dirasakan terhadap minat 

pembelian ulang. 

 

KESIMPULAN  

 

Hasil menunjukkan bahwa keberagaman produk, kualitas layanan dan 

kepuasan berpengaruh positif terhadap minat pembelian ulang, sedangkan nilai 

yang dirasakan tidak berpengaruh terhadap minat pembelian ulang. Adapun hasil 

lain menunjukkan keberagaman produk dan kualitas layanan berpengaruh positif 

terhadap kepuasan, sedangkan nilai yang dirasakan tidak berpengaruh terhadap 

kepuasan. Kepuasan dapat memediasi pengaruh keberagaman produk dan kualitas 

layanan terhadap minat pembelian ulang, sedangkan untuk nilai yang dirasakan 

terhadap minat pembelian ulang, kepuasan tidak dapat memediasinya. 

Penelitian ini memiliki implikasi secara teoritis yaitu menambah wawasan 

dan menjadi rujukan bagi penelitian selanjutnya yang berkaitan dengan minat 

pembelian ulang. Secara praktis penelitian ini dapat menjadi rujukan dan 

rekomendasi serta gambaran bagi unit bisnis berbasis omnichannel marketing 

dalam memenuhi kebutuhan konsumen. Pelaku usaha dapat melihat hasil 

penelitian ini, dimana untuk membuat minat pembelian ulang seorang pelanggan, 

pemilik usaha harus memberikan kualitas layanan dan menambah keberagaman 

produk. Penggunaan skema kualitas layanan dan keberagaman produk juga akan 

menjadikan seorang pelanggang merasa puas den tentunya memiliki perasaan 

untuk membeli kembali pada unit usaha tersebut. 

Kajian ini memiliki keterbatasan dalam bentuk model penelitian, dimana 

R-square pada variabel yang mempengaruhi kepuasan tergolong masih lemah, 

artinya masih banyak faktor yang dapat dikaji. Oleh sebab itu pada kajian 

mendatang diharapkan dapat menambah variabel independen yang tentunya akan 

lebih menyempurnakan penelitian ini kedepannya seperti kualitas produk, 

promosi, kualitas layanan elektronik, dan lain sebagainya. 
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