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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang Masalah  

Kemajuan dibidang  perekonomian selama ini telah banyak membawa akibat 

perkembangan yang pesat dalam bidang usaha. Sejalan dengan hal tersebut 

banyak bemunculan perusahaan dagang yang bergerak pada bidang perdagangan 

eceran (retailing) yang berbentuk toko, mini market, toserba (department store), 

pasar swalayan (supermarket) dan lain-lain. Hal ini menimbulkan persaingan 

diantara perusahaan-perusahaan tersebut. Agar suatu perusahaan dapat terus dan 

memenangkan persaingan, perusahaan dituntut untuk mengadakan perbaikan dan 

peningkatan di bidang pemasaran.  

Hampir di seluruh kota di Indonesia termasuk kota Tebing Tinggi terdapat 

banyak perdagangan eceran (retailing), pasar dan mini market perbelanjaan 

dengan beragam bentuk dan jenisnya. Irian super market Tebing Tinggi salah satu 

supermarket yang bergerak di bidang retail selain memiliki karyawan, juga ada  

sales promotion Gril dan sales promotion Man membantu menawarkan 

produknya masing-masing untuk memudahkan konsumen dan memilih produk 

yang diinginkan, parkiran yang memadai dan lokasi yang cukup strategis dengan 

pilihan barang yang lengkap dan harga yang terjangkau. Fenomena ini 

mengindikasikan bahwa berbelanja di tempat-tempat tersebut telah menjadi 

bagian integral dari gaya hidup masyarakat .  

Untuk merespon tuntutan konsumen, sejumlah perusahaan tumbuh dan 

bertambah sehingga menimbulkan persaingan, baik dalam keberagaman produk 
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yang bagus, promosi yang menarik, harga yang terjangkau, dimana factor-faktor 

tersebut diduga dapat mempengaruhi minat beli seseorang untuk melakukan 

pembelian suatu produk.  

Sekarang ini pusat minimarket modern cukup banyak tersebar di kota Tebing 

Tinggi mulai dari Alfamart, Indomaret dan Alfamidi yang tersebar di berbagai 

penjuru kota Tebing Tinggi salah satunya Irian Supermarket yang beralamat di Jl. 

Thamrin-Tebing Tinggi NO. 46 Pasar Gambir meski demikian masyarakat tetap 

antusias terhadap keberadaanya bahkan Irian Supermarket ini tidak pernah sepi 

dari konsumen yang berbelanja. Namun persaingan pasar yang semakin ketat 

tentu mengakibatkan pihak manajemen harus peka terhadap keinginan 

konsumenya. 

Menurut Hellier (2016) dalam jurnal (Pratama, 2021) adalah bahwa minat 

pembelian kembali adalah pertimbangan individu untuk membeli kembali layanan 

yang ditunjuk dari perusahaan yang sama, dengan mempertimbangkan situasi saat 

ini dan keadaan yang mungkin terjadi. 

Pengertian minat beli ulang menurut Ali Hasan (2018) bahwa minat beli 

ulang merupakan minat pembelian yang didasarkan atas pengalaman pembelian 

yang telah dilakuakn dimasa lalu. Minat beli ulang yang tinggi mencerminkan 

tingkat kepuasan yang tinggi dari konsumen. 

Berdasarkan defenisi bahwa minat beli ulang merupakan kemungkinan 

konsumen memiliki keinginan untuk melakukan pembelian kembali atas produk 

atau jasa yang telah dikonsumsi berdasarkan pengalaman masa lalu, minat beli 

yang tinggi didukung oleh kepuasan konsumen yang tinggi dimasa lalu. 
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Minat beli ulang yang tinggi dari konsumen tercipta apabila perusahaan 

memiliki kualitas pelayanan yang baik serta unggul dalam penetapan harga, 

sehingga konsumen memiliki keinginan untuk melakukan pembelian ulang 

terhadap produk yang ditawarkan perusahaan. Aspek tersebut secara langsung 

sangat menentukan berkembangnya suatu perusahaan apabila perusahaan 

menginvestasikan sebagian besar dari pendapatannya. Minat beli konsumen tinggi 

pada suatu perusahaan akan meningkatkan jumlah penjualan, menutup biaya 

produksi, sehingga keuntungan perusahaan akan ikut meningkat. 

 Hasil dari Pra survey dari objek yang diteliti ditemui beberapa konsumen 

diantaranya adalah  buk Ronesha Sitorus “ beliau mengatakan bahwa beliau sudah 

beberapa kali berbelanja bahkan sampai rutin berbelanja setiap bulanya  di Irian 

supermarket Tebing Tinggi dikarena produk yang dijual lengkap harga yang 

terjangkau dan lokasi  yang strategis dari perumahan beliau” begitu juga dengan 

pernyataan dari bapak Martinus Situmorang “beliau mengatakan bahwa beliau 

sudah cukup lama di Irian supermarket dikarenakan banyaknya pilihan produk, 

harga yang terjangkau dan banyaknya promosi yang menari  perhatian bapak 

Mertinus Situmorang untuk membeli ulang di Irian supermarket Tebing Tinggi. 

Irian supermarket kota Tebing Tinggi merupakan tempat perbelanjaan yang 

cukup lengkap dengan menyediakan beraneka ragam pilihan kebutuhan seperti 

makanan dan minuman, produk kecantikan, perlengkapan rumah tangga, 

perlengkapan bayi-dewasa, perlengkapan bumbu masak dan berbagai pilihan 

lainnya. Dengan adanya keberagaman produk dan merek barang disediakan tentu 
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dapat menarik minat beli ulang konsumen untuk berbelanja di Irian supermarket 

Tebing Tinggi. Berikut tabel kelompok keragaman produk. 

Tabel 1.1 

Daftar produk Irian Supermarket 

 

No Makanan Minuman Kecantikan 

Perlengkapan 

rumah 

tangga 

Perlengkapan 

bayi- dewasa 

1 Roti  Bersoda Bedak Piring  Pampers  

2 Kacang-

kacangan  

Mineral  Lipstick Gelas  Topi  

3 Buah- 

buahan  

Susu 

 

Blush on Sapu  Baju  

4 Sayuran   Maskara Ember  Celana  

5 Daging   Pensil alis  Kuali  Sepatu  

6 Sembako  foundation Kompor gas  Tas  

Sumber: Irian Supermarket Tebing Tinggi. 

Dari table diatas dapat dilihat bahwa Irian supermarket memiliki produk yang 

beragam mulai dari makan yang di jual Irian supermarket seperti roti kacang-

kacangan buah-buahan sayuran daging dan sembako. Kemudian dalam jenis 

minuman terdapat seperti minuman bersoda mineral dan susu. Kemudian dalam 

jenis produk kecantikan terdapat bedak lispstick blush on maskara pensil alis 

foundation. Kemudian dalam jenis produk rumah tangga terdapat Piring gelas 

sapu ember kuali kompor gas dan pada produk perlengkapan bayi- dewasa 

terdapat pampers topi baju celana sepatu dan tas.  

 Agar perusahaan dapat memenangkan persaingan mereka harus dapat 

memanfaatkan peluang-peluang bisnis yang ada dan berusaha untuk menerapkan 

strategi pemasaran yang tepat dalam rangka untuk menguasai pasar. Penguasaan 

pasar merupakan salah satu dari kegiatan-kegiatan pokok yang dilaksanakan oleh 

para pengusaha dalam usahanya untuk mempertahankan kelangsungan hidup 
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usahanya, berkembang dan mendapatkan laba semaksimal mungkin. Hal tersebut 

bisa tercapai bila konsumen merasa puas akan kinerja produk yang ditawarkan 

oleh pengusaha. 

Perusahaan menghindari upaya kegagalan dengan banyak cara yang 

dilakukan oleh pemasar seperti melakukan memodifikasi produk, meminta saran 

konsumen sesudah melakukan pembelian. Penelitian Dobrota  (2012) menyatakan 

bahwa “Customers whose experiences macth expetations will be satisfied” dengan 

pelanggan yang pengalamanya sesuai dengan harapan akan puas. 

 (Kotler, 2014) menyatakan bahwa kepuasan pelanggan tergantung pada 

kinerja barang sesuai dengan harapan pelanggan setelah pembelian.  Kepuasan 

atau ketidakpuasan pelanggan merupakan perbedaan atau kesenjangan antara 

harapan sebelum pembelian dengan kinerja atau hasil yang dirasakan setelah 

pembelian, hal  ini mengacu pada paradigm expectancy-disconfirmation. 

Pelanggan membentuk harapan  yang ini akan menjadi standar untuk menilai 

kinerja aktual suatu produk atau jasa. Jika yang diharapkan pelanggan terpenuhi, 

maka akan terjadi confirmation, atau  pelanggan puas.   

Jika yang diharapkan pelanggan tidak terpenuhi, maka akan terjadi 

disconfirmation. Disconfirmation positif terjadi jika produk /jasa dapat memenuhi 

kebutuhan pelanggan melebihi apa yang diharapkan oleh pelanggan, sebaliknya 

disconfirmation negatif dapat terjadi jika suatu produk atau jasa tidak dapat 

memenuhi harapan pelanggan. Confirmation dan disconfirmation positif dapat 

membuat pelanggan puas, sedangkan disconfirmation negatif dapat menyebabkan 

pelanggan tidak puas.  
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Untuk mengetahui seberapa besar kepuasan pelanggan Irian supermarket 

Tebing tinggi, peneliti telah telah melakukan pra survey terhadap pelanggan Irian 

Supermarket Tebing tinggi sebanyak 42 responden dengan mengajukan 

pertanyaan terkait kepuasan pelanggan  terhadap  kepuasan konsumen Irian 

Supermarket Tebing tinggi. Berikut disajikan diagram kepuasan pelanggan Irian 

Supermakter Tebing Tinggi hasil dari pra survey dari 42 orang. 

 

Gambar 1.1 Hasil Pra Survey Kepuasan Pelanggan dari Konsumen Irian 

Supermarket Tebing Tinggi 

 

Pada umunya penelitian mengenai kepuasan pelanggan diakukan dengan 

mengadakan Pra Survey yang telah peneliti lakukan dengan megajukan pertanyaan 

mengenai kepuasan pelanggan yang di berikan kepada 42 Orang konsumen Irian 

supermarket Tebing Tinggi didapatkan hasil sebesar 65% atau 27 dari 42 

Responden Menyatakan puas dengan  keanekaragaman produk dan pelayanan 

yang diberikan oleh Irian Supermarket Tebing Tinggi. Dengan dilakukannya 
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survey kepada pelanggan yang dilakukan oleh peneliti, maka peneliti akan 

memperoleh tanggapan dan umpan balik (feedback). 

Salah satu unsur kunci dalam persaingan diantara bisnis adalah ragam produk 

yang disediakan oleh perusahaan. Oleh  karena  itu,  perusahaan  harus  membuat  

keputusan yang  tepat  mengenai  keragaman  produk  yang  dijual,   karena  

dengan  adanya  macam – macam  produk  dalam  arti  produk  yang  lengkap  

mulai  dari  merk,  ukuran,  kualitas dan  ketersediaan  produk  setiap  saat  seperti  

yang  telah  diuraikan  diatas.  Dengan  hal tersebut  maka  akan  memudahkan  

konsumen  dalam  memilih  dan   membeli  berbagai  macam  produk  sesuai 

dengan keinginan mereka. 

Penyedia keanekaragaman produk tersebut bertujuan agar konsumen  tidak 

akan merasakan jenuh, (Kotler, 2014) keragaman produk adalah tersedianya 

semua jenis produk mulai dari banyaknya jumah, kesesuaian dengan selera dan 

keinginan serta ketersediaan produk yang ditawarkan untuk dimiliki, dipakai atau 

dikonsumsi oleh konsumen. 

Konsumen tertarik pada suatu produk atau jasa dengan memilih yang 

ditawarkan dalam berbagai jenis keanekaragaman produk. Dengan adanya 

bermacam – macam  keanekaragaman produk mampu membuat konsumen 

merasakan ketertarikan untuk mencoba berbagai produk yang ditawarkan atau 

disajikan. Konsumen akan merasakan keinginan dan kebutuhan meraka terpenuhi 

dengan banyaknya keanekaragaman produk tersebut.  

Menurut Hasan (Ali, 2013) customer experience merupakan suatu ikatan 

rasional dan emosional yang terjadi karena respon terhadap stimulus tertentu 
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dengan mengoptimalkan sense (sensory), feel (emosional), think (cognitive), act 

(action), dan relate (relationship) dalam usaha – usaha pemasaran sebelum dan 

sesudah pembelian, pertukaran informasi dan ikatan emosional.  

Konsumen akan merasakan pertama kali dengan panca indra yang akan 

menghantarkan hasrat membeli pada suatu barang atau jasa. Seiring dengan 

terciptanya indra perasa yang pengalaman konsumen juga bisa tercipta dengan 

adanya feel. Konsumen akan merasakan keingin tahuan yang tertinggi pada 

produk atau jasa. Karena konsumen memiliki kaingin tahuan yang tinggi, 

sehingga mereka tertarik dengan dan berpikir (think) secara kreatif untuk membeli 

produk atau jasa 

Konsumen akan merasakan pertama kali dengan panca indra yang akan 

menghantarkan hasrat membeli ulang pada suatu barang atau jasa. Berdasarkan 

pengalaman penulis sebagai konsumen berbelanja di Irian supermarket, setelah 

melakukan aktivitas berbelanja penulis mempercayai salah satu fakor pendukung  

keragaman produk yang di sediakan oleh Irian supermarket Tebing Tinggi 

menjadi salah satu faktor utama menarik perhatian konsumen.  Perbedaan 

keragaman produk Irian supermarket Tebing Tinggi dengan produk di tempat 

berbelanja lainnya bisa disimpulkan dari hasil wawancara singkat para konsumen 

salah satunya adalah bapak  Agus Marbun “ beliau mengatakan bahwa berbelanja 

di Irian supermarket Tebing Tinggi adalah pilihan yang tepat dikarenakan Irian  

supermarket selalu mengeluarkan varian produk terbaru sehingga banyak pilihan 

saat berbelanja, berbeda apabila berbelanja di supermarket lain yang tidak 

memiliki produk lengkap produk yang dijual tidak produk terkini. 
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Defenisi kepuasan pembelian adalah tingkat perasaan sesorang setelah 

membandingkan kinerja produk (atau hasil) yang ia rasakan dengan harapannya. 

Sehingga, tingkat kepuasan merupakan fungsi dari perbedaan antara kinerja  yang 

dirasakan (perceived performance) dan harapan (expectation). 

Pada objek yang diteliti terlihat kepuasan pelanggan bisa dilihat dari 

konsumen yang berbelanja ulang hasil pengamatan dan pra survey diketahui 

bahwa konsumen puas berbelanja di Irian Supermarket Tebing Tinggi dan selalu 

melakukan berbelanja ulang seperti hasil pra survey. Untuk mendukung bahwa 

adanya kepuasan konsumen dan minat beli ulang berikut di tampilkan data 

penjualan.  

Tabel 1.2 

Daftar Data Penjualan 2021 

 

No Bulan Jumah 

pengunjung 

Jumah Barang 

Terjual 

1 Juli  6.225 konsumen  64.380 pcs 

2 Agustus  6.679  konsumen  67.700 pcs  

3 Septemberr  6.746 konsumen  66.560 pcs  

4 Oktober   6.223 konsumen 70.676 pcs  

5 November  8.560 konsumen  75. 698 pcs  

6 Desember  9.237 konsumen   82 .457 pcs  

Sumber: Data Irian supermarket 

Dari data  tabel diatas, dapat disimpulkan pada bulan juli jumlah pengunjung  

mengalami peningkatan tiap bulannya serta diikuti dengan jumlah barang terjual. 

Perbandingan dengan hasil wawancara yang dilakukan peneliti kepada salah satu 

pelanggan setia Irian Supermarket yang menyatakan bahwa layanan, variasi 

barang /produk dan  harga barang dapat dirasakan oleh semua kalangan terutama 

di dalam bagian harga yang cukup terjangkau. Dibandingkan berbelanja di tempat 

lain. 
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Berdasarkan urain latar belakang di atas maka peneliti  tertarik melakukan 

penelitian dengan mengambil judul : “Pengaruh Keragaman Produk dan 

Pengalaman Konsumen Terhadap Minat Beli Ulang Dengan Kepuasan 

Konsumen Sebagai Variabel Intervening ( Studi Kasus pada pelanggan Irian 

Supermarket Kota Tebing Tinggi). 

 

B. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang di atas maka, permasalahn dalam peneliti ini 

adalah. 

1. Apakah keragaman produk berpengaruh terhadap minat beli ulang pada 

pelanggan Irian Super Market Kota Tebing Tinggi  ?  

2. Apakah pengalaman konsumen berpengaruh terhadap minat beli ulang 

pada pelanggan Irian Super Market Kota Tebing Tinggi ? 

3. Apakah keragaman produk berpengaruh terhadap kepuasan konsumen  

pada pelanggan Irian Super Market Kota Tebing Tinggi  ? 

4. Apakah pengalaman konsumen berpengaruh terhadap kepuasan konsumen 

pada pelanggan Irian Super Market Kota Tebing Tinggi  ? 

5. Apakah kepuasan pelanggan berpengaruh terhadap minat beli ulang 

terhadap minat beli ulang pada pelanggan Irian Super Market Kota Tebing 

Tinggi  ? 

6. Apakah kepuasan pelanggan memediasi pengaruh antar keragaman produk 

terhadap minat beli uang pada pelanggan Irian Super Market Kota Tebing 

Tinggi  ? 
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7. Apakah kepuasan pelanggan memediasi antara pengalaman konsumen 

terhadap minat beli ulang pada pelanggan Irian Super Market Kota Tebing 

Tinggi  ? 

 

C. Tujuan Penelitan  

Sesuai dengan perumusan masalah yang telah di tentukan di atas maka tujuan 

yang ingin dicapai dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Untuk mengetahui keragaman produk berpengaruh terhadap minat beli 

ulang pada pelanggan Irian Super Market Kota Tebing Tinggi  

2. Untuk mengetahui pengalaman konsumen berpengaruh terhadap minat beli 

ulang pada pelanggan Irian Super Market Kota Tebing Tinggi 

3. Untuk mengetahui keragaman produk berpengaruh terhadap kepuasan 

konsumen  pada pelanggan Irian Super Market Kota Tebing Tinggi   

4. Untuk mengetahui pengalaman konsumen berpengaruh terhadap kepuasan 

konsumen pada pelanggan Irian Super Market Kota Tebing Tinggi   

5. Untuk mengetahui kepuasan pelanggan berpengaruh terhadap minat beli 

ulang terhadap minat beli ulang pada pelanggan Irian Super Market Kota 

Tebing Tinggi   

6. Untuk mengetahui  kepuasan pelanggan memediasi pengaruh keragaman 

produk terhadap minat beli uang pada pelanggan Irian Super Market Kota 

Tebing Tinggi   

7. Untuk mengetahui kepuasan konsumen memediasi pengalaman konsumen 

terhadap minat beli ulang pada pelanggan Irian Super Market Kota Tebing 

Tinggi   
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D. Manfaat Penelitian  

Peneliti ini diharapkan dapat memberikan manfaat sebagai berikut: 

1. Bagi peneliti 

 ini merupakan suatu kesempatan untuk menerapkan teori-teori yang 

penulis peroleh semasa perkuliahan dan menambah pencerahan baru 

secara pribadi tentang keragaman produk dan pengalaman konsumen 

terhadap minat beli ulang dengan kepuasan konsumen sebagai variabel 

intervening pada pelanggan Irian Super Kota Tebing Tinggi. 

2. Bagi Perusahaan  

Peneliti diharapkan menjadi bahan pertimbangan masukan perusahaan 

dalam menetapkan kebijakan dan strategi dibidang pemasran untuk 

mengembangkan perusahaan tersebut. 

3. Bagi Perguruan Tinggi 

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi untuk penelitian-

penelitian selanjutnya sekaligus dapat menjadi acuan penelitian 

selanjutnya bagi mahasiswa tingkat akhir dan sebagai motivasi untuk dapat 

menyelesaikan tugas akhir kuliah apapun bentuknya dan memberi 

masukan tentang bagaimana meningkatkan bimbingan dalam skripsi. 

4. Bagi Peneliti Lainya 

Diharapkan penelitian ini dapat menambah ilmu pengetahuan, khususnya 

tentang tentang keragaman produk dan pengalaman konsumen terhadap 

minat beli ulang dengan kepuasan konsumen sebagai variabel intervening. 
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

 

A. Penelitian Terdahulu 

Berikut adalah penelitian terdahulu dalam penelitian ini: 

Tabel 2.1 

Penelitian Terdahulu 

 
No Nama 

Penetian 

Judul 

Penetian 

Variabel 

Yang Diteliti  

Alat Analisis Hasil penelitian  

1 (Utama 

& 

Ngatno, 

2017) 

“Pengaruh 

Keragaman 

Produk dan 

Kualitas 

Pelayanan 

terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Ulang 

melalui 

Kepuasan 

Konsumen 

sebagai 

variable 

intervening” 

. Studi 

kasus pada 

Konsumen 

Gelael Mall 

Ciputra 

Semarang  

Independen 

(X) 

1. Keragaman 

produk 

2. Kualitas 

pelayanan  

Denpenden 

(Y) 

Pembelian 

ulang 

Intervening 

(Z) 

Kepuasan 

konsumen  

uji validitas, 

uji reliabilitas, 

uji korelasi, 

koefisien 

determinasi, 

regresi linier 

sederhana, 

regresi linier 

berganda, uji t, 

uji F, analisa 

jalur, uji sobel 

dan tabulasi 

silang. 

Hasil penelitian 

menunjukkan 

bahwa keragaman 

produk dan kualitas 

pelayanan memiliki 

pengaruh positif 

dan signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian ulang 

melalui kepuasan 

konsumen. produk 

yang ditawarkan.    

2 (Jaber et 

al., 2021) 

“Pengaruh 

Kualitas 

Pelayanan, 

Suasana 

Toko dan 

Keragaman 

Independen 

(X) 

1. Kualitas 

Pelayanan 

2. Kualitas 

Pelayanan 

3. Keragaman 

Rumus slovin  Penelitian inin 

mengehasilkan 

kesimpulan bahwa 

semua variable 

bebas yaitu 

keragaman produk 
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Produk 

Terhadap 

Niat Beli 

Ulang 

Melalui 

Kepuasan 

Sebagai 

Variabel 

Intervening

”. 

produk  

 

Denpenden 

(Y) 

Minat beli 

ulang 

Intervening 

(Z) 

Kepuasan  

 

dapat 

mempengaruhi 

kepuasan dan minat 

beli ulang pada 

sardo di kota 

malang, dimana 

pengaruh yang 

dihasilkan dapat 

dikatakan 

signifikan dan 

berpengaruh positif 

,dan kepuasan 

dapat memediasi 

pengaruh variable 

independen 

terhadap niat beli 

ulang. 

3 (Suhermi

n, 2018) 

Pengaruh 

Pengalaman 

Konsumen 

Dan 

Keanekaraga

man Produk 

Terhadap 

Kepuasan 

Dan Minat 

Beli Ulang 

Konsumen 

 

Independen 

(X) 

1. Pengalama

n 

konsumen 

2. Keanekara

gaman 

produk  

Dependen 

(Y) 

Minat beli 

ulang  

Intervening 

(Z) 

Kepuasan  

Analisis jalur 

(path analysis) 

dengan alat 

bantu aplikasi 

SPSS 

(Statistical 

Product and 

Service 

Solutions). 

Hasil penelitian ini 

menunjukkan 

bahwa pengalaman 

konsumen 

berpengaruh 

signifikan terhadap 

minat beli ulang, 

karena semakin 

tinggi tingkat 

penglaman 

konsumen dalam 

membeli, maka 

akan semakin 

meningkatkan 

minat pembelian 

kembali pada resto 

tersebut. 

4 (Mustapa 

et al., 

2018).  

“Pengaruh 

Kualitas 

Produk, 

Harga 

Produk, dan 

Keragamaa

Independen 

1. Kualitas 

produk 

2. Harga 

produk 

3. Keragaman 

produk 

Regresi Linier 

Bertahap dan 

Path Analysis. 

Berdasarkan hasil 

analisis, maka 

dapat diketahui 

bahwa secara 

parsial variable 

keragamaan produk 
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n Produk 

Terhadap 

Kepuasaan 

Pelanggan 

sebagai 

variabel 

intervening 

Spare Part 

Toyota 

Yang 

Berdampak 

Minat 

Ulang Beli 

Konsumen”  

Dependen 

(Y) 

Kepuasan  

Intervening 

(X) 

Minat beli 

ulang   

 

berpengaruh positif 

dan signifikan 

terhadap kepuasaan 

pelanggan dan 

minat beli ulang 
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minat beli ulang.  

 

 

 



16 

 

 

B. Teori yang digunakan  

1. Pemasaran  

a. Pengertian pemasaran  

Pemasaran merupakan mengidedentifikasi dan memenuhi 

kebutuhan manusia dan sosial. Salah satuh defenisi yang baik dan 

singkat dari pemasaran adalah “ Ketika eBay menyadari bahwa orang 

tidak mampu menemukan beberapa barang yang paling mereka 

inginkan, perusahan tersebut menciptakan lelang online. Ketika IKEA 

bahwa orang menginginkan perabot yang bagus dengan harga yang 

ebih murah, perusahaan tersebut menciptakan perabot murah. Dua 

perusahaan ini menunjukan kecerdasan pemasaran dan mengubah 

kebutuhan priadi atau sosial menjadi peluang bisnis yang 

menguntungkan.  

Menurut Kotler dan Amstrong (2014) dalam jurnal (Khoeriah, 

2019) mendefinisikan pemasaran yaitu Marketing as the process by 

which companies create value for customers and build strong 

customer relationship in order to capture value from customers in 

return yang artinya pemasaran sebagai proses dimana perusahaan 

menciptakan nilai bagi pelanggan dan membangun hubungan 

pelanggan yang kuat untuk menangkap nilai dari pelanggan sebagai 

imbalannya. 
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2. Manajeman Pemasaran  

a. Pengertian Manjemen Pemasaran  

Sebuah perusahaan akan sukses apabila didalamnya terdapat 

kegiatan manajemen pemasaran. Manajemen pemasaran berpengaruh 

pada aktivitas pemasaran yang dilakukan. Manajemen pemasaran 

mengatur semua kegiatan pemasaran, karena itu, sebagai salah satu 

Kotler dan Keller (2016:27) dalam jurnal (SURYANINGSIH 2017.) 

yaitu Marketing is the activity, set of institutions, and processes for 

creating, communicating, delivering, and exchanging offerings that 

have value for customers, clients, partners, and society at large yang 

artinya Pemasaran adalah suatu fungsi organisasi dan serangkaian 

proses untuk menciptakan, mengkomunikasikan, menghantarkan, dan 

memberikan nilai pelanggan yang unggul. 

manajemen fungsional, manajemen pemasaran sangat penting 

bagi perusahaan.  Manajemen pemasaran pun menjadi pedoman dalam 

menjalankan kelangsungan hidup perusahaan dan menjadi peran yang 

tidak dapat dipisahkan sejak dimulainya proses produksi hingga pada 

tahap barang sampai pada konsumen. Tugas dari manajemen 

pemasaran itu adalah melakukan perencanaan mengenai bagaimana 

cara mencari peluang pasar untuk melakukan pertukaran barang dan 

jasa konsumen. 

Menurut Kotler and Amstrong (2014) dalam jurnal  (Munajat, 

2016) medefinisikan manajemen pemasaran yaitu Marketing 
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management as the art and science of choosing target markets and 

building profitable relationship with them, yang artinya manajemen 

pemasaran sebagai seni dan ilmu memilih pasar sasaran dan  

membangun hubungan yang menguntungkan dengan mereka. 

Menurut Tjiptono (2011:2) dalam jurnal (fredika, 2021) 

Manajemen pemasaran merupakan sistem total aktifitas bisnis yang 

dirancang untuk merencanakan, menetapkan harga, dan 

mendistribusikan produk, jasa, dan gagasan yang mampu memuaskan 

keinginan pasar sasaran dalam rangka mencapai tujuan organisasional.  

3. Kepuasan konsumen 

a. Pengertian Kepuasan Konsumen  

Memuaskan kebutuhan konsumen adalah keinginan setiap 

perusahaan. Selain faktor penting bagi perusahaan, memuaskan 

kebutuhan konsumen dapat meningkatkan keunggulan dalam 

persaingan. Konsumen yang puas terhadap produk dan jasa pelayanan 

cenderung untuk membeli kembali produk dan menggunakan kembali 

jasa pada saat kebutuhan yang sama muncul kembali dikemudian hari. 

 Menurut (Kotler, 2016.) “Kepuasan (satisfaction) adalah 

perasaan senang atau kecewa seseorang yang timbul karena 

membandingkan kinerja yang dipersepsikan produk (atau hasil) 

terhadap ekspektasi mereka”. Jika kinerja gagal memenuhi ekspektasi, 

pleanggan akan tidak puas, Jika kinerja sesuai ekspektasi, pelanggan 
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akan puas, Jika kinerja melebihi ekspektasi, pelanggan akan sangat 

puas dan senang. 

Kotler dan Keller (2012) dalam jurnal (Gaol, 2016) menyatakan 

bahwa kepuasan pelanggan tergantung pada kinerja barang sesuai 

dengan harapan pelanggan setelah pembelian. Kepuasan atau 

ketidakpuasan pelanggan merupakan perbedaan atau kesenjangan 

antara harapan sebelum pembelian dengan kinerja atau hasil yang 

dirasakan setelah pembelian, hal ini mengacu pada paradigma 

expectancy-disconfirmation. Pelanggan membentuk harapan  yang ini 

akan menjadi standar untuk menilai kinerja aktual suatu produk atau 

jasa. Jika yang diharapkan pelanggan terpenuhi, maka akan terjadi 

confirmation, atau  pelanggan puas.   

 Menurut (Kotler, 2014) "Kepuasan konsumen adalah sejauh 

mana kinerja yang dirasakan suatu produk cocok dengan harapan 

pembeli. Jika kinerja produk jauh dari harapan, pelanggan tidak puas. 

Jika kinerja cocok dengan harapan, pelanggan puas. Jika kinerja 

melebihi harapan, pelanggan sangat puas atau senang". 

b. Indikator Kepuasan Konsumen  

Menurut (Kotler, 2014) atribut pembentukan kepuasan konsumen 

terdiri dari:  

1) Kesesuaian Harapan Merupakan tingkat kesesuaian antara kinerja 

produk yang diharapkan oleh pelanggan dengan yang dirasakan 

oleh pelanggan, meliputi :  
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a) Produk yang diperoleh sesuai atau melebihi dengan yang 

diharapkan. 

b) Pelayanan oleh karyawan yang diperoleh sesuai atau melebihi 

yang diharapkan. 

c) Fasilitas penunjang yang didapat sesuai atau meleibihi yang 

diharapkan 

2) Minat berkunjung kembali Merupakan kesediaan pelanggan untuk 

berkunjung kembali atau melakukan pembelian ulang terhadap 

produk terkait,meliputi : 

a) Berminat untuk berkunjung kembali karena pelayanan yang 

diberikan oleh karyawan memuaskan. 

b) Berminat untuk berkunjung kembali karena nilai dan manfaat 

yang diperoleh setelah mengkonsumsi produk.  

c) Beminat untuk berkunjung kembali karena fasilitas penunjang 

yang disediakan memadai.  

3) Kesediaan merekomendasikan Merupakan kesediaan pelanggan 

untuk merekomendasikan produk yang telah dirasakan kepada 

teman dan keluarga, meliputi : 

a) Menyarankan teman atau kerabat untuk membeli produk yang 

ditawarkan karena pelayanan/ kualitas produk yang 

memuaskan. 



21 

 

 

b) Menyarankan teman atau kerabat untuk membeli produk yang 

ditawarkan karena fasilitas penunjang yang disediakan 

memadai.  

c) Menyarankan teman atau kerabat untuk membeli produk yang 

ditawarkan karena nilai dan manfaat yang didapat setelah 

mengkonsumsi / menggunakan sebuah produk / jasa. 

4. Minat Beli Ulang 

a. Pengertian Minat Beli Ulang 

Beli ulang yang tinggi dari konsumen tercipta apabila perusahaan 

memiliki kualitas pelayanan yang baik serta unggul dalam penetapan 

harga, sehingga konsumen memiliki keinginan untuk melakukan 

pembelian ulang terhadap produk yang ditawarkan perusahaan. Aspek 

tersebut secara langsung sangat menentukan berkembangnya suatu 

perusahaan apabila perusahaan menginvestasikan sebagian besar dari 

pendapatannya. Minat beli konsumen tinggi pada suatu perusahaan 

akan meningkatkan jumlah penjualan, menutup biaya produksi, 

sehingga keuntungan perusahaan akan ikut meningkat 

Menurut Hellier dalam jurnal (Satriyanti, 2012) adalah bahwa 

minat pembelian kembali adalah pertimbangan individu untuk 

membeli kembali layanan yang ditunjuk dari perusahaan yang sama, 

dengan mempertimbangkan situasi saat ini dan keadaan yang mungkin 

terjadi. 
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Pengertian minat beli ulang menurut (Fandiyanto & Kurniawan, 

2019) bahwa minat beli ulang merupakan minat pembelian yang 

didasarkan atas pengalaman pembelian yang telah dilakuakn dimasa 

lalu. Minat beli ulang yang tinggi mencerminkan tingkat kepuasan 

yang tinggi dari konsumen. 

b. Indikator Minat Beli Ulang 

Menurut (Ali, 2013) minat pembelian ulang di identifikasi 

melalui indikator-indikator sebagai berikut:  

1) Minat transaksional, yaitu kecenderungan seseorang untuk 

membeli produk.  

2) Minat referensial, yaitu kecenderungan seseorang untuk 

mereferensikan produk kepada orang lain.  

3) Minat preferensial, yaitu minat yang menggambarkan perilaku 

seseorang yang memiliki preferensi utama pada produk tersebut. 

Preferensi ini hanya dapat digantikan jika terjadi sesuatu dengan 

produk preferensinya.  

4) Minat eksploratif, minat ini menggambarkan perilaku seseorang 

yang selalu mencari informasi mengenai produk yang diminatinya 

dan mencari informasi untuk mendukung sifat-sifat positif dari 

produk tersebut. 
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5. Keragaman Produk  

a. Pengertian  produk  

Produk merupakan sesuatu yang ditawarkan sebagai usaha 

mencapai tujuan dari perusahaan, melalui pemenuhan kebutuhan dan 

keinginan konsumen. Produk  juga merupakan suatu alasan utama 

sehingga terjadinya transaksi produsen dengan konsumen. Para 

konsumen memandang sebuah produk sebagai kumpulan dari berbagai 

macam keuntungan yang dapat memuaskan kebutuhan mereka. 

Produsen akan mengembangkan produk-produk baru dan harus mulai 

dengan menentukan nilai utama yang dicari oleh konsumen, kemudian 

mengembangkan produk secara aktual dan memikirkan tambahan atau 

tampilan yang dihargai oleh pembeli produk agar dapat memuaskan 

konsumen itu sendiri. 

Pengertian Produk (Zia’ul Islamy, 2019) menyatakan Produk 

adalah suatu kumpulan atribut fisik, psikis, jasa, dan simbolik yang 

dibuat untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan pelanggan. Sebuah 

produk terdiri atas atribut-atribut, baik yang berwujud maupun tidak 

terwujud, termasuk kemasan, warna, harga, kualitas, dan merek 

ditambah jasa layanan dari penjual dan reputasi. 

Menurut (Swastha & Handoko, 2002) mendefinisikan produk 

sebagai segala sesuatu yang dapat ditawarkan kepada pasar untuk 

memuaskan suatu keinginan atau kebutuhan, termasuk barang fisik, 
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jasa, pengalaman, acara, orang, tempat, properti, organisasi, informasi, 

dan ide. 

Dengan demikian, sebuah produk dapat berbentuk barang, tempat, 

orang, atau gagasan.Yang termasuk dalam produk adalah jasa, 

peristiwa, orang, tempat, organisasi, gagasan, atau campuran dari 

semua ini. Pada dasarnya, konsumen bukan hanya membeli sejumlah 

atribut ketika membeli sebuak produk. Mereka sebetulnya juga 

membeli kepuasan terhadap keinginannya dalam bentuk keuntungan 

yang diharapkan akan diterima dari produk tersebut. 

b. Pengertian Keragaman Produk 

Keragaman produk merupakan salah satu unsur yang harus 

diperhatikan olehpara pengusaha bisnis.Keragaman produk yang baik 

membuat perusahaan dapat menarik konsumen untuk berkunjung dan 

melakukan pembelian 

Menurut (Kotler, 2014) keragaman produk adalah tersedianya 

semua jenis produk mulai dari banyaknya jumlah, kesesuain dengan 

selera dan keinginan serta ketersediaan produk yang ditawarkan untuk 

dimiliki, dipakai atau di konsumsi, oleh konsumen yang dihasilkan 

oleh suatu produsen. 
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c. Indikator Keragaman Produk  

Menurut Kotler (2012) indikator variabel keragaman produk adalah : 

1) Kelengkapan Produk 

Kelengkapan produk adalah sejumlah kategori barang barang yang 

berbeda didalam toko atau departement store. Toko dengan banyak 

jenis atau tipe produk barang yang dijual dapat dikatakan 

mempunyai banyak ragam kategori produk yang ditawarkan. 

2) Ukuran Produk 

Ukuran produk atau keberagaman (assortmen) merupakan 

sejumlah standar kualitas umum dalam kategori toko dengan 

keberagaman yang luas dapat dikatakan mempunyai kedalaman 

(depth) yang baik. 

3) Kualitas Produk 

Kualitas produk merupakan standar kualitas umum dalam kategori 

barang berkaitan dengan kemasan, label, ketahanan suatu produk, 

jaminan, bagaimana produk dapat memberikan manfaat. 

6. Pengalaman Konsumen 

a. Pengertian Pengalaman Konsumen 

Pengertian pengalaman pelanggan menurut Hasan (2013) dalam 

jurnal (Alfaridzi, 2021) adalah merupakan suatu ikatan rasional dan 

emosional yang terjadi karena respon terhadap stimulus tertentu 

dengan mengoptimalkan sense (sensory), feel (emotional), think 

(cognitive), act (action), dan relate (relationship) dalam usaha-usaha 
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pemasaran sebelum dan sesudah pembelian, pertukaran informasi dan 

ikatan emosional.  

Menurut Meyer dan Schwager (dalam Pranoto dan Subagio, 

2015:2) pengalaman pelanggan adalah adalah tanggapan pelanggan 

secara internal dan subjektif sebagai akibat dari interaksi secara 

langsung maupun tidak langsung dengan perusahaan.  

Hubungan secara langsung ini biasanya dikarenakan adanya 

inisiatif dari konsumen dan hal ini biasanya terjadi pada bagian 

pembelian dan pelayanan. Sedangkan hubungan tidak langsung sering 

melibatkan perjumpaan yang tidak direncanakan, seperti penampilan 

produk dan merek, iklan, dan event promosi lainnya.  

Pengertian pengalaman pelanggan menurut Thompson dan 

Kolsky dalam jurnal (Bagasworo & Hardiani, 2019)adalah sebagai 

akumulasi dari semua kejadian yang disadari oleh pelanggan 

mengenai bagaimana produk, merek dan mencakup pelayanan yang 

didapat. Sebuah pengalaman yang utuh dapat diperoleh pelanggan 

melalui lima komponen utama yang menggabungkan dimensi jarak.  

Dari pengertian di atas maka customer experience atau 

pengalaman pelanggan merujuk pada pengalaman nyata pelanggan 

terhadap merek, produk atau pelayanan untuk meningkatkan penjualan 

dan kesadaran merek.  
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b. Indikator Pengalaman Konsumen  

Menurut Hasan (2013) dalam jurnal (Zati & Iqbal, 2017) 

berpendapat bahwa experiential marketing dapat diukur dengan 

menggunakan lima indikator utama yaitu: 

1) Panca Indera (sense) Sense Experience didefinisikan sebagai upaya 

pemasaran untuk menciptakan stimulus yang dapat memiliki daya 

tarik indrawi (sense or sensory) konsumen dengan tujuan 

menciptakan pengalaman personal melalui penglihatan, suara, 

sentuhan, rasa dan bau.  

2) Perasaan (feel). Feel Experience adalah strategi dan implementasi 

untuk memberikan pengaruh merek kepadakonsumen melalui 

komunikasi (iklan), produk (kemasan dan isinya), identitas produk 

(co-branding), lingkungan, website, orang yang menawarkan 

produk. Setiap perusahaan harus memiliki pemahaman yang jelas 

mengenai cara penciptaan perasaan melalui pengalaman konsumsi 

yang dapat menggerakkan imajinasi konsumen yang diharapkan 

konsumen dapat membuat keputusan untuk membeli.  

3) Feel experience timbul sebagai hasil kontak dan interaksi yang 

berkembang sepanjang waktu, di mana dapat dilakukan melalui 

perasaan dan emosi yang ditimbulkan. Selain itu juga dapat 

ditampilkan melalui ide dan kesenangan serta reputasi akan 

pelayanankonsumen. Tujuan dari Feel experience adalah untuk 

menggerakkan stimulus emosional (events, agents, objects) sebagai 



28 

 

 

bagian dari feel strategies sehingga dapat memengaruhi emosi dan 

suasana hati konsumen 

4) Berpikir (think/creative cognitive experience) Tujuannya adalah 

mendorong konsumen sehingga tertarik dan berpikir secara kreatif 

sehingga dapat menghasilkan evaluasi kembali mengenai 

perusahaan dan merek tersebut. Think experience lebih mengacu 

pada jangka waktu, fokus, penilaian, kualitas dan peningkatan 

pertumbuhan dan dapat ditampilkan melalui ide-ide kreatif, 

kecanggihan teknologi, dan sebuah kejutan. Ada beberapa prinsip 

yang terkandung dalam think experience yaitu: 

a) Surprise, merupakan dasar penting dalam memikat konsumen 

untuk berpikir kreatif. Suprise timbul sebagai akibat jika 

konsumen merasa mendapatkan sesuatu melebihi dari apa yang 

diinginkan atau diharapkan sehingga timbul satisfaction.  

b) Intrigu, merupakan pemikiran yang tergantung tingkat 

pengetahuan, hal yang menarik konsumen, atau pengalaman 

yang sebelumnya pernah dialami oleh masing-masing individu. 

c) Rovocation, sifatnya menciptakan suatu kontroversi atau 

kejutan baik yang menyenangkan maupun yang kurang 

berkenan.  

5) Tindakan (act). Merupakan teknik pemasaran untuk menciptakan 

pengalaman konsumen yang berhubungan dengan tubuh secara 

fisik, pola perilaku, dan gaya hidup jangka panjang serta 
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pengalaman yang terjadi dari interaksi dengan orang lain. Dimana 

gaya hidup sendiri merupakan pola perilaku individu dalam hidup 

yang direfleksikan dalam tindakan, minat dan pendapat. Act 

experience yang berupa gaya hidup dapat diterapkan dengan 

menggunakan trend yang sedang berlangsung atau mendorong 

terciptanya trend budaya baru. Tujuan dari act experience adalah 

untuk memberikan kesan terhadap pola perilaku dan gaya hidup, 

serta memperkaya pola interaksi sosial melalui strategi yang 

dilakukan.  

6) Hubungan (relate). Relate experience merupakan gabungan dari 

keempat aspek pengalaman / experiential marketing yaitu sense, 

feel, think, dan act. Pada umumnya relate experience menunjukkan 

hubungan dengan orang lain, kelompok lain (misalnya pekerjaan, 

gaya hidup) atau komunitas sosial yang lebih luas dan abstrak 

(misalnya negara, masyarakat, budaya). Tujuan dari relate 

experience adalah menghubung kankonsumen tersebut dengan 

budaya dan lingkungan sosial yang dicerminkan oleh merek suatu 

produk. 
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Gambar 2.1 

Kerangka Konseptual  

 

Keterangan : 

   : Pengaruh Langsung 

   : Pengaruh Tidak Langsung 

X1 : Variabel Independen ( bebas) yaitu Keragaman Produk 

X2 : Variabel Independen  (bebas)  yaitu Pengalaman Konsumen  

Z   :  Variabel Intervening yaitu  Minat Beli Ulang  

Y  : Variabel Independen ( Terikat ) yaitu Kepuasan Konsumen  
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Hubungan Antar Variabel  

1. Pengaruh keragaman produk terhadap minat beli ulang pada 

pelanggan Irian Super Market Kota Tebing Tinggi   

Semakin lengkap dan variatif varian produk yang dimiliki oleh Irian Super 

Market Kota Tebing Tinggi maka akan semakin tinggi tingkat minat beli 

ulang pelanggan. Dimana pelanggan tidak usah lagi mencari produk lain di 

super market yang lain karena pelanggan mendapatkan produk yang di 

butuhkan di Irian Super Market Kota Tebing Tinggi. Dalam penelitian 

yang dilakukan (Jaber et al., 2021) menyatakan bahwa keragaman produk 

berpengaruh positif terhadap minat beli ulang.  

2. Pengaruh pengalaman konsumen terhadap minat beli ulang pada 

pelanggan Irian Super Market Kota Tebing Tinggi   

Pengalaman yang dilakukan oleh para pelanggan akan memberikan 

dampak bagi para pelanggan dikemudian hari. Apabila pengalaman yang 

dilakukan sebelumnya tidak baik, maka para pelanggan cenderung tidak 

akan mempunyai minat untuk membeli ulang, akan tetapi sebaliknya jika 

pengalaman sebelumnya baik maka para pelanggan cenderung akan 

mempunyai minat untuk melakukan pembelian ulang. pengalaman 

pelanggan menurut Hasan (2013) dalam jurnal (Alfaridzi, 2021) adalah 

merupakan suatu ikatan rasional dan emosional yang terjadi karena respon 

terhadap stimulus tertentu dengan mengoptimalkan sense (sensory), feel 

(emotional), think (cognitive), act (action), dan relate (relationship) dalam 

usaha-usaha pemasaran sebelum dan sesudah pembelian, pertukaran 
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informasi dan ikatan emosional. Dalam penelitian yang dilakukan 

(Suhermin, 2018) menyatakan bahwa pengalaman konsumen berpengaruh 

signifikan terhadap minat beli ulang. 

3. Pengaruh keragaman produk terhadap kepuasan konsumen pada 

pelanggan Irian Super Market Kota Tebing Tinggi  

Keragaman produk merupakan salah satu faktor yang mempengaruhi 

kepuasan pelanggan. Semakin lengkap dan variatif varian produk yang 

dimiliki oleh Irian Super Market Kota Tebing Tinggi maka akan semakin 

tinggi tingkat kepuasan pelanggan. Dimana pelanggan tidak usah lagi 

mencari produk lain di super market yang lain karena pelanggan 

mendapatkan produk yang di butuhkan di Irian Super Market Kota Tebing 

Tinggi. Menurut (Kotler, 2014) keragaman produk adalah tersedianya 

semua jenis produk mulai dari banyaknya jumlah, kesesuain dengan selera 

dan keinginan serta ketersediaan produk yang ditawarkan untuk dimiliki, 

dipakai atau di konsumsi, oleh konsumen yang dihasilkan oleh suatu 

produsen. Menurut Kotler (2012) indikator variabel keragaman produk 

adalah  kelengkapan produk, ukuran produk, kualitas produk. Dalam 

penelitian yang dilakukan (Utama & Ngatno, 2017) menyatakan bahwa 

keragaman produk berpengaruh positif terhadap kepuasan konsumen. 

4. Pengaruh pengalaman konsumen terhadap kepuasan konsumen pada 

pelanggan Irian Super Market Kota Tebing Tinggi   

Pengalaman pelanggan memainkan peranan penting dalam membentuk 

kepuasan pelanggan dengan alasan bahwa kepuasan tersebut nantinya 
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berpengaruh pada minat beli ulang pelanggan sehingga dapat memberikan 

keuntungan bagi department store. Pelanggan yang telah mengunjungi 

Irian Super Market Kota Tebing Tinggi akan mendapatkan pengalaman 

menarik saat mendapatkan sesuatu yang melebihi harapan pelanggan saat 

itulah pelanggan mendapatkan kepuasan. Dalam penelitian yang dilakukan  

(Mustapa et al., 2018) menyatakan bahwa pengalaman pelanggan 

berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen. 

5. Pengaruh kepuasan pelanggan terhadap minat beli ulang terhadap 

minat beli ulang pada pelanggan Irian Super Market Kota Tebing 

Tinggi   

Menurut (Ali, 2013) minat pembelian ulang di identifikasi melalui 

indikator-indikator seperti minat transaksional, minat referensial, minat 

preferensial, minat eksploratif. Adanya minat pelanggan untuk melakukan 

keempat indikator tersebut dipengaruhi oleh beberapa faktor. Salah satu 

faktor yang mempengaruhinya adalah adanya kepuasan yang dirasakan 

pelanggan pada kegiatan konsumsi sebelumnya. Kepuasan pelanggan 

tersebut yang nantinya memicu keinginan pelanggan untuk melakukan 

pembelian ulang. Dalam penelitian yang dilakukan  (Muhammad Shendy 

Alvian, Bulan Prabawan, 2020) menyatakan bahwa kepuasan pelanggan 

berpengaruh  terhadap  minat  beli  ulang. 
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6. Pengaruh Kepuasan pelanggan memediasi pengaruh antar 

keragaman produk terhadap minat beli ulang pada pelanggan Irian 

Super Market Kota Tebing Tinggi   

Menurut (Kotler, 2016.) “Kepuasan (satisfaction) adalah perasaan senang 

atau kecewa seseorang yang timbul karena membandingkan kinerja yang 

dipersepsikan produk (atau hasil) terhadap ekspektasi mereka”. Kepuasan 

akan mendorong konsumen untuk membeli dan mengonsumsi ulang 

produk tersebut. Sebaliknya perasaan yang tidak puas akan menyebabkan 

konsumen kecewa, menghentikan pembelian kembali dan konsumsi 

produk tersebut. Dengan meningkatkan keragaman produk maka minat 

beli ulang juga meningkat yang akan diikuti pula dengan peningkatan 

kepuasan konsumen. Dalam penelitian yang dilakukan  (Mustapa et al., 

2018) menyatakan bahwa kepuasan pelanggan memediasi pengaruh antar 

keragaman produk terhadap minat beli ulang pada pelanggan PT. New 

Ratna Motor Semarang. 

7. Pengaruh Kepuasan pelanggan memediasi pengaruh antar 

pengalaman konsumen terhadap minat beli ulang pada pelanggan 

Irian Super Market Kota Tebing Tinggi   

Kotler dan Keller (2012) dalam jurnal (Gaol, 2016) menyatakan bahwa 

kepuasan pelanggan tergantung pada kinerja barang sesuai dengan harapan 

pelanggan setelah pembelian. Kepuasan atau ketidakpuasan pelanggan 

merupakan perbedaan atau kesenjangan antara harapan sebelum pembelian 

dengan kinerja atau hasil yang dirasakan setelah pembelian. Pelanggan 
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yang puas cenderung lebih menunjukkan kesetiaan atau loyalitas 

dibandingkan pelanggan yang tidak puas, salah satunya melalui pembelian 

ulang. Dengan meningkatkan pengalaman konsumen maka minat beli 

ulang juga meningkat yang akan diikuti pula dengan peningkatan kepuasan 

konsumen. Dalam penelitian yang dilakukan (Suhermin, 2018) 

menyatakan bahwa kepuasan pelanggan memediasi pengaruh antar 

pengalaman konsumen terhadap minat beli ulang pada pelanggan Restoran 

Doremi di Surabaya. 

 

D. Hipotesis 

 

Menurut Sugiyono  (2017) dalam jurnal (Amilia, 2017) hipotesis merupakan 

jawaban sementara terhadap rumusan masaah. Karena sifatnya masih sementara, 

maka perlu dibuktikan kebenarannya melalui data empiric yang terkumpul. 

Hubungan antara variabel dalam penelitian ini memiliki hipotesis sebagai berikut: 

1. Keragaman produk berpengaruh terhadap minat beli ulang pada pelanggan 

Irian Super Market Kota Tebing Tinggi  

2. Pengalaman konsumen berpengaruh terhadap minat beli ulang pada 

pelanggan Irian Super Market Kota Tebing Tinggi  

3. Keragaman produk berpengaruh terhadap kepuasan konsumen pada 

pelanggan Irian Super Market Kota Tebing Tinggi   

4. Pengalaman konsumen berpengaruh terhadap kepuasan konsumen pada 

pelanggan Irian Super Market Kota Tebing Tinggi   

5. Kepuasan pelanggan berpengaruh terhadap minat beli ulang terhadap minat 

beli ulang pada pelanggan Irian Super Market Kota Tebing Tinggi. 
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6. Kepuasan pelanggan memediasi pengaruh antar keragaman produk terhadap 

minat beli uang pada pelanggan Irian Super Market Kota Tebing Tinggi   

7. Kepuasan pelanggan memediasi antara  pengalaman konsumen terhadap 

minat beli ulang pada pelanggan Irian Super Market Kota Tebing Tinggi. 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

A. Jenis Penelitian 

Jenis penelitian yang dilakukan dalam penelitian ini adalah penelitian 

kuantitatif. Menurut Sugiyono (2016) dalam jurnal (Anggito & Setiawan, 2018) 

penelitian kuntitatif sebagai metode penelitian yang berlandaskan pada filsafat 

positivime, digunakan untuk meneliti pada populasi dan sampe tertentu, 

pengumpulan data menggunakan instrument penelitian, analisis data bersifat 

kuantitatif/satatistik, dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah di 

tetapkan. Melalui penelitian ini diharapkan dapat menegetahui pengaruh 

keragaman produk dan pengalaman konsumen terhadap minat beli ulang dengan 

kepuasan konsumen sebagai variabel intervening pada pelanggan Irian 

Supermarket Tebing Tinggi. 

 

B. Sifat Penelitian  

Sifat penelitian dalam penelitian ni yaitu pengembangan dari penelitian 

(Utama & Ngatno, 2017) dengan judul Pengaruh Keragaman Produk dan Kualitas 

Pelayanan terhadap Keputusan Pembelian Ulang melalui Kepuasan Konsumen 

sebagai variable intervening (Studi kasus pada Konsumen Gelael Mall Ciputra 

Semarang) dan (Suhermin, 2018) dengan judul Pengaruh Pengalaman Konsumen 

Dan Keanekaragaman Produk Terhadap Kepuasan Dan Minat Beli Ulang 

Konsumen. Ini menjadi suatu penelitian pengembangan dari penelitian terdahulu 

dengan mengabungkan dua penelitian yang serupa namun dengan objek yang 
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berbeda. Perbedaan penelitian ini dengan sebelumnya terletak pada tempat yang 

diteliti dalam periode waktu dalam melakukan analisis. 

 

C. Lokasi dan Periode Penelitian  

1. Lokasi  

Penelitian ini dilakukan pada Irian Supermarket Tebing Tinggi yang 

merupakan salah satu tempat perbelanjaan pasar modern yang berada 

dikota Tebing Tinggi, yang beralamat di Thamrin kota  No. 46, Pasar 

Gambir Kota Tebing Tinggi, Sumatera Utara.  

2. Periode penelitian  

Penelitian di lakukan dari bulan maret 2022 sampai data yang diperlukan 

selesai dalam penelitian ini.  

 

D. Populasi dan Sampel 

1. Populasi 

Menurut Sugiyono (2016) dalam jurnal (Aprida  2020) populasi suatu 

wilayah generalisasi yang terdi atas : objek/subjek yang mempunyai 

kuaitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk 

dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. 

Penelitian ini menggunakan data pada bulan Juli  sebagai data terakhir 

jumlah pembelian di Irian Supermarket kota Tebing-Tinggi sebagai 

representative dari data populasi yang akan datang. Oleh karena itu jumlah 

populasi dalam penelitian ini adalah rata – rata pelanggan dalam 1 bulan 

yaitu sebanyak 9237 orang. 
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2. Teknik Penentuan Besar Sampel 

Mengingat jumlah populasi yang sangat banyak maka peneliti 

menggunakan jenis pengambilan sampel Non Probabilitas Sampling yaitu 

merupakan teknik pengambilan sampel yang tidak memberi kesempatan 

bagi setiap unsur atau anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel. 

Selanjutnya  dalam menentukan Jumlah sampel, peneliti menggunakan 

rumusan  Slovin , seperti berikut ini: 

 

                   keterangann:      n :   Jumlah sampel 

   N :   Jumlah populasi 

   e  :   Batas toleransi kesalahan (error tolerance) 

 Dengan menggunaka nilai e sebesar 10% maka hasil yang didapat adalah: 

 

 = 98,92 dibulatkan menjadi  99 responden 

Berdasarkan hasil dari rumusan penentuan jumlah sampel diatas bahwa 

jumlah anggota sampel dalam penelitian ini adalah berjumlah 98 orang. 

3. Teknik Sampling  

Teknik sampling yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

nonprobability sampling.  Menurut Sugiyono, (2015:84) nonprobability  

sampling adalah teknik yang tidak memberi peluang/kesempatan yang 

sama bagi setiap unsur atau anggota populasi untuk dipilih menjadi 

sampel. Dalam penelitian ini, teknik nonprobability yang digunakan 
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adalah Accidental Sampling. Accidental Sampling adalah teknik yang 

menentukan sampel secara kebetulan, siapa saja yang bertemu dengan 

peneliti secara kebetulan bila orang yang ditemui secara kebetulan tersebut 

cocok sebagai sumber data Sugiyono, (2017:85). 

 

E. Sumber Data  

Pada bagian ini menjelaskan sumber data yang digunakan dalam penelitian. 

Sumber da ta dapat dibedakan menjadi sumber data primer dan sumber data 

sekunder. 

1. Data Primer 

Sumber data primer adalah data yang diperoleh secara langsung dari objek 

penelitian. Data primer dalam penelitian ini adalah jawaban responden 

berupa kuesioner (angket) yang diberikan pada masing-masing responden 

yang kemudian dikumpulkan kembali untuk mendapatkan hasil data yang 

signifikan. 

2. Data Sekunder 

Sumber data sekunder adalah data yang diperoleh secara tidak langsung 

dari objek penelitian atau dari sumber lain. Data sekunder bersumber dari 

buku teori, artikel ilmiah dan proseding dan jurnal–jurnal ilmiah. 
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F. Metode pengumpulan data  

1. Observasi 

Observasi adalah pengumpulan data yang ditempuh dengan melakukan 

pengamatan dan pencatatan secara sistematis terhadap fenomena– 

fenomena yang diselidiki.  

2. Angket 

Angket  merupakan teknik pengumpulan data yang efisien bila peneliti 

tahu dengan pasti variabel yang akan diukur dan tahu apa yang bisa 

diharapkan dari responden. Instrumen yang digunakan untuk mengukur 

variabel penelitian ini dengan menggunakan skala Likert 5 poin yaitu 

sebagai berikut (Sugiyono, 2012): 

Tabel 3.1 

Alternatif Jawaban 

 

Alternatif Jawaban Skor Masing – Masing Jawaban 

Sangat Setuju 5 

Setuju 4 

Netral 3 

Tidak Setuju 2 

Sangat Tidak Setuju 1 

 

3. Wawancara 

Wawancara adalah teknik pengumpulan data apabila peneliti ingin 

melakukan studi pendahuluan untuk menemukan permasalahan yang harus 

diteliti, tetapi juga apabila peneliti ingin mengetahui hal-hal dari responden 

yang lebih mendalam.  
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4. Studi Pustaka 

Studi pustaka adalah teknik pengumpulan data dengan mengadakan studi 

penelah terhadap buku-buku, literatur-literatur, catatan-catatan, dan 

laporan-laporan yang ada hubungannya dengan masalah yang dipecahkan. 

 

G. Defenisi Operasional Variabel 

Defenisi operasional variabel adalah penjelasan tentang variabel yang 

didasarkan atas sifat yang bisa diamati dan diukur. Defenisi operasional 

diperlukan untuk menjeaskan ciri-ciri variabel, cara pengukuran variabel tersebut. 

Defenisi operasional menjelaskan cara tertentu yang digunakan untuk meneliti 

dan mengoperasikan kontraks, sehingga memungkinkan bagi peneliti  yang lain 

untuk mengembangkan cara pengukuran kontraks yang lebih baik.  

1. Variabel Bebas (Independent variabel ) 

Variabel bebas adalah variabel yang tidak dapr dipengaruhi oleh variabel 

lainnya dan ditandai dengan huruf  X untuk memudahkan peneiti dalam 

mengidentifikasi. Variabel bebas yang dimaksud yaitu variabel  

Keragaman Produk dan  Pengalaman konsumen . 

2. Variabel Mediasi (Intervening variabel) 

Variabel mediasi yaitu variabel yang memiliki hubungan tidak langsung 

antara variabel independen dengan variabel dependen. Variabel ini 

memiliki posisi antara variabel independen dan dependen, hal ini membuat 

variabel dependen tidak langsung terpengaruh oleh variabel independen. 

Variabel mediasi yang dimaksud yaitu variabel Minat Beli Ulang.  
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3. Variabel Terikat ( Dependent variabel) 

Variabel terikat adalah variabel yang dapat di pengaruhi oleh variabel 

lainya atau dapat diartikan variabel tersebut memiliki ketergantungan dari 

variabel lainya dan ditandai dengan huruf (Y) untuk memudahkan peneliti 

daam mengidentifikasi. Variabel terikat yang dimaksud yaitu variabel 

Kepuasan Konsumen yang dapat diterima.  

 Berikut disajikan tabel 3.2 defenisi operasional variabel : 

Tabel 3.2 

Defenisi Operasional Variabel 

 

No Variabel Defenisi Indikator Skala 

Penguk

uran 

1 Kepuasan 

konsumen 

(Y) 

Menyatakan bahwa 

kepuasan pelanggan 

tergantung pada kinerja 

barang sesuai dengan 

harapan pelanggan setelah 

pembelian.  Kepuasan atau 

ketidakpuasan pelanggan 

merupakan perbedaan atau 

kesenjangan antara 

harapan sebelum 

pembelian dengan kinerja 

atau hasil yang dirasakan 

setelah pembelian, hal  ini 

mengacu pada paradigm 

expectancy-

disconfirmation. 

Pelanggan membentuk 

harapan  yang ini akan 

menjadi standar untuk 

menilai kinerja aktual 

suatu produk atau jasa. 

Jika yang diharapkan 

pelanggan terpenuhi, maka 

akan terjadi confirmation, 

atau  pelanggan puas. 

1. Kesesuaian 

Harapan 

Merupakan 

tingkat 

kesesuaian antara 

kinerja produk 

yang diharapkan 

oleh pelanggan 

dengan yang 

dirasakan oleh 

pelanggan. 

2. Minat berkunjung 

kembali 

Merupakan 

kesediaan 

pelanggan untuk 

berkunjung 

kembali atau 

melakukan 

pembelian ulang 

terhadap produk 

terkait. 

3. Kesediaan 

merekomendasik

an Merupakan 

kesediaan 

Likert  
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Sumber : Kotler dan Keller 

(2012) dalam jurnal 

(Suhermin, 2018) 

pelanggan untuk 

merekomendasik

an produk yang 

telah dirasakan 

kepada teman dan 

keluarga. 

(Kotler, 2014) 

2 Minat Beli 

Ulang (Z) 

minat beli ulang 

merupakan minat 

pembelian yang 

didasarkan atas 

pengalaman pembelian 

yang telah dilakuakn 

dimasa lalu. Minat beli 

ulang yang tinggi 

mencerminkan tingkat 

kepuasan yang tinggi dari 

konsumen. 

Sumber : (Ali Hasan, 

2013) 

1. Minat 

transaksional 

2. Minat referensial 

3. Minat 

preferensial 

4.  Minat 

eksploratif. 

(Ali Hasan, 2013) 

Likert  

3 Keragaman 

Produk  

(X1) 

Menurut (Kotler, 2012.) 

keragaman produk adalah 

tersedianya semua jenis 

produk mulai dari 

banyaknya jumlah, 

kesesuain dengan selera 

dan keinginan serta 

ketersediaan produk yang 

ditawarkan untuk dimiliki, 

dipakai atau di konsumsi, 

oleh konsumen yang 

dihasilkan oleh suatu 

produsen. 

1. kelengkapan 

produk,  

2. ukuran produk, 

3.  kualitas produk. 

(Kotler, 2012.) 

 

4 Pengalaman 

konsumen 

(X2) 

Pengertian pengalaman 

pelanggan adalah 

merupakan suatu ikatan 

rasional dan emosional 

yang terjadi karena respon 

terhadap stimulus tertentu 

dengan mengoptimalkan 

sense (sensory), feel 

(emotional), think 

(cognitive), act (action), 

dan relate (relationship) 

dalam usaha-usaha 

pemasaran sebelum dan 

1. Panca Indera 

(sense) 

2. Perasaan (feel) 

3.  Berpikir 

(think/creative 

cognitive 

experience) 

4. Tindakan (act). 

Hasan (2013)  

 

 

Likert  
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sesudah pembelian, 

pertukaran informasi dan 

ikatan emosional.  

Sumber : Hasan (2013:8) 

dalam jurnal (Suhermin, 

2018) 

 

 

 

H. Metode analisis data 

Analisis data pada penelitian ini dilakukan dengan metode SEM analysis 

dengan  Software smartPLS SEM 3.0 (Partial Least Square – Structural Equation 

Modeling). Dengan analisis data dimulai dari analisis statistic deskriptif dan 

selanjutnya dengan partial least square (PLS).  

1. Analisis structural equation modelling (SEM analysis)  

Pada penelitian ini data dianalisis dengan data kuantitatif PLS SEM 

dengan berbasis varians yang disebut dengan partial least square. PLS 

(Partial Least Square) merupakan suatu analisis persamaan struktural 

(SEM) berbasis varian yang secara simultan dapat melakukan pengujian 

model pengukuran sekaligus pengujian model struktural. Model 

pengukuran digunakan untuk uji validitas dan reabilitas, sedangkan model 

struktural digunakan untuk uji kausalitas (pengujian hipotesis dengan 

model prediksi). Selain itu Software PLS ini  menjelaskan hubungan antar 

variabel untuk melakukan analisis dalam sekali pengujian. Tujuan PLS 

adalah untuk membantu peneliti untuk mengkonfirmasikan teori dan untuk 

menjelaskan ada atau tidaknya hubungan antara variabel laten (prediksi). 

 Menurut Imam Ghozali (2016 : 417) metode PLS mampu 

menggambarkan variabel laten (tak terukur langsung) dan diukur 
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menggunakan indikator-indikator. Penulis menggunakan Partial Least 

Square karena penelitian ini merupakan variabel laten yang dapat diukur 

berdasarkan pada indikator-indikatornya sehingga penulis dapat 

menganalisis dengan perhitungan yang jelas dan terperinci. Penelitian ini 

memiliki model yang kompleks serta jumlah sampel yang terbatas, 

sehingga dalam analisis data menggunakan software SmartPLS. 

 SmartPLS menggunakan metode bootstrapping atau penggandaan 

secara acak. Oleh karenanya asumsi normalitas tidak akan menjadi 

masalah. Selain itu, dengan dilakukannya bootstrapping maka SmartPLS 

tidak mensyaratkan jumlah minimum sampel, sehingga dapat diterapkan 

untuk penelitian dengan jumlah sampel kecil. Analisis PLS-SEM terdiri 

dari dua sub model yaitu model pengukuran (measurement model) atau 

outer model dan model struktural (structural model) atau inner model. 

(Nursalam & Fallis, 2021) 

a. Uji model pengukuran atau outer model  

Outer model menurut Ghazali dan Latan (2015) merupakan model 

pengukuran yang menggambarkan hubungan antara blok indikator 

dengan variabel latennya. Outer model merupakan pengujian untuk 

mengukur validitas dan reliabilitas suatu data. Evaluasi model dalam 

outer model mliputi evaluasi model pengukuran reflektif dan formatif.  

1) Convesrgent Validity  

menurut ghazali dan latan (2015) Convergent validity dari model 

pengukuran dengan indikator refleksif dapat dilihat dari korelasi 
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antara item score atau indikator dengan score konstruknya. 

Ukuran reflektif individual dikatakan tinggi atau ideal jika 

nilainya berkorelasi lebih dari 0,70 dengan konstruk yang ingin 

diukur. Namun demikian pada riset tahap pengembangan skala, 

nilai 0,50 sampai 0,60 masih dapat diterima. (Nursalam & Fallis, 

2021) 

2) Discriminant Validity  

menururt Ghazali dan Latan (2015) Discriminant validity 

indikator dapat dilihat dari cross loading untuk setiap variabel 

harus > 0,7. Apabila korelasi konstruk dengan indikatornya lebih 

tinggi dibandingkan korelasi indikator dengan konstruk lainnya, 

maka hal tersebut menunjukkan bahwa konstruk laten 

memprediksi indikator pada variabel tersebut lebih baik 

dibandingkan dengan indikator di variabel lainnya. Metode lain 

untuk menilai discriminant validity yaitu dengan mengkuadratkan 

average variance extracted (√AVE). AVE merupakan persentase 

rata-rata nilai variance extracted (AVE) antar item pertanyaan 

atau indikator suatu variabel yang merupakan ringkasan 

convergent indicator. Untuk persyaratan yang baik, jika AVE 

masing-masing item pertanyaan nilainya lebih besar dari 0.5. 

(Nursalam & Fallis, 2021) 

adapun rumus AVE (average variance extracted) yaitu sebagai 

berikut: 
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AVE=∑λi²∑λi2+ ∑i var (ɛi) 

Dimana  λi adalah component loading ke indikator ke var (εi ) = 

1- λi². Dengan λ Melambangkan standardlize loading factor dan i 

adalah jumlah indikator.  

3) Composite reliability 

Mengukur reabilitas suatu konstruk dengan indikator refleksif 

dapat dilakukan dengan dua cara yaitu dengan Cronbach’s Alpha 

dan Composit Reliability. Namun menggunakan Cronbach’s 

Alpha untuk menguji reabilitas konstruk akan memberikan nilai 

yang lebih rendah (under estimate) sehingga lebih disarankan 

untuk menggunakan Composit Reliability. Uji reabilitas dapat 

dilihat dari nilai composite reliability. Composite reliability 

adalah nilai batas yang diterima untuk tingkat reabiliti komposisi 

(PC) yaitu > 0.7. (Saputra, 2018) 

Dengan menggunakan output yang dihasilkan SmartPLS maka 

composite reliability dapat dihitung dengan rumus sebagai 

berikut: 

ρc=(∑λi)2(∑λi)2+ ∑i var (ɛi) 

b. Uji Model Struktural atau Inner Model  

Inner model, merupakan suatu spesifikasi hubungan antar variabel 

laten (structural model), disebut juga dengan inner relation. Dimana 

pada inner model ini. menggambarkan hubungan antar variabel laten 

berdasarkan teori substantif penelitian. Tanpa kehilangan sifat 
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umumnya, diasumsikan bahwa variabel laten dan indikatornya atau 

variabel manifest diskala zero means dan unit varian sama dengan 

satu, sehingga parameter lokasi (parameter konstanta) dapat 

dihilangkan dari model.  

Model persamaannya dapat ditulis seperti dibawah ini: 

η=∑i γjbξb+ ɛj 

dimana γjb dalam matriks dilambangkan dengan Г merupaan koefisien 

jalur yang menghubungkan variabel endogen (η) dengan eksogen (ξ). 

Untuk range i dan b, ɛj merupakan variabel inner residual. 

(FITRIANINGSIH, 2021)  

Model struktural dievaluasi dengan menggunakan R-square 

untuk variabel dependen, Stone-Geisser Q-square test untuk 

predictive elevance dan uji t serta signifikansi dari koefisien parameter 

jalur struktural. 

Tabel 3.3 

 Penjelasan Evaluasi Inner Model 

 

kriteria Penjelasan 

R-Square Nilai R-Square 0,75 dikatakan sebagai model kuat, 0,50 

dikatakan sebagai model sedang dan 0,25 sebagai model 

lemah. (Nursalam & Fallis, 2021) 

Q2 

Predictive 

Relevance 

Nilai 2 > 0 menunjukan bahwa model mempunyai 

predictive relevance, sedangkan 2 < 0 menunjukan 

bahwa model kurang memiliki predictive relevance. 

Apabila nilai yang didapatkan 0.02 dikatakan kecil, 0.15 

dikatakan sedang dan 0.35 dikatakan besar. (Sodikin, 

2014) 

signifikan dengan melihat nilai koefisien parameter dan nilai 

signifikansi T statistik yaitu melalui metode 

bootstrapping dengan taraf signifikan sebesar 5% (0.05).  

(Dr. Meiryani, S.E., Ak., M.M., M.Ak., 2021) 
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c. Path analysis (analisis jalur) 

Analisis jalur (path analysis) adalah suatu teknik analisis statistika 

yang dikembangkan dari  analisis regresi berganda. (Wikipedia . org, 

2017) Analisis jalur digunakan untuk menguji pengaruh variabel 

intervening dalam penelitian ini. Hasil dari uji analisis jalur ini juga 

akan digunakan untuk membandingkan pengaruh mana yang lebih 

besar antara pengaruh langsung dan pengaruh tidak langsung, serta 

menarik suatu kesimpulan apakah dengan adanya variabel intervening 

ini dapat mempengaruhi variabel independen terhadap variabel 

dependen. Model persamaan yang digunakan untuk analisis jalur ini 

yaitu sebagai berikut: 

      

 

Keterangan: 

X = variabel independen (konflik peran ganda) 

Y= variabel dependen (Kepuasan komsumen) 

Z = variabel mediasi (minat beli ulang) 

β = Koefisien Variabel X. 

e = Error.  

d. Uji hipotesis 

Pengujian ini dilakukan untuk melihat besarnya nilai pengaruh tidak 

langsung antar variabel. Pengujian ini dilakukan dengan menggunakan 

metode bootstrapping menggunakan smartPLS 3.0. Dalam penelitian 

Z = β + X + e1 Y = β + X + Z + e2 
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ini terdapat variabel intervening yaitu stress kerja. Variabel 

intervening dikatakan mampu memediasi pengaruh variabel eksogen 

(independen) terhadap variabel endogen (dependen) jika nilai T 

statistik lebih besar dibandingkan dengan T tabel dan P value lebih 

kecil daripada tingkat signifikan yang digunakan (5%). (Nursalam & 

Fallis, 2021). 

e. Analisis SEM dengan efek mediasi  

Pengujian efek mediasi dalam analisis menggunakan PLS dilakukan 

dengan tahapan sebagai berikut : 

1) Model pertama, menguji pengaruh variabel eksogen terhadap 

variabel endogen dan harus signifikan pada t-statistik > 1,96  

2) Model kedua, menguji pengaruh variabel eksogen terhadap variabel 

mediasi dan harus signifikan pada t-statistik > 1,96    

3) Model ketiga, menguji secara simultan pengaruh variabel eksogen 

dan mediasi terhadap variabel endogen.  

Pada pengujian tahap akhir, jika pengaruh variabel eksogen 

terhadap variabel endogen tidak signifikan sedangkan pengaruh 

variabel mediasi terhadap variabel endogen signifikan pada t-statistik 

> 1,96, maka variabel mediasi terbukti memediasi pengaruh variabel 

eksogen terhadap variabel endogen.  (Saputra, 2018). 

 

 



 

 

DAFTAR PUSTAKA 

 

Ali, H. (2013). Marketing dan Kasus - Kasus Pilihan. CAPS (Center For 

Academic Publishing Service) Situs Traveloka. Yogyakarta 

 

Alvian, M. S., & Prabawani, B. (2020). Pengaruh Sales Promotion Dan 

Keragaman Produk Pada Shopee Terhadap Minat Beli Ulang Melalui 

Kepuasan Konsumen Sebagai Variabel Intervening. Jurnal Ilmu Administrasi 

Bisnis, 9(2), 191-200. 

 

Pratama, F. H. (2021). Pengaruh Citra Perusahaan, Harga Dan Kualitas 

Pelayanan Terhadap Minat Membeli Kembali Pada Produk Narma, Mustika 

Jaya, Bekasi. Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Indonesia Jakarta. 

 

Bagasworo, W., & Hardiani, V. (2019). Pengaruh Customer Relationship 

Management dan Customer Experience Quality Terhadap Loyalitas 

Pelanggan Melalui Kepuasan Pelanggan (Studi Pada Konsumen di Sisha 

Cafe Kemang). Jurnal Ekonomi, Manajemen Dan Perbankan (Journal of 

Economics, Management and Banking), 2(3), 110–118. 

 

Bahar, A., & Sjahruddin, H. (2017). Pengaruh kualitas produk dan kualitas 

pelayanan terhadap kepuasan konsumen dan minat beli ulang. Sekolah 

Tinggi Ilmu Ekonomi Bongaya. Makassar 

 

Dr. Meiryani, S.E., Ak., M.M., M.Ak., C. (2021). Memahami Uji 

Multikolinearitas Dalam Model Regresi. Accounting.Binus.Ac.Id. 

 

Ernawati, D. (2019). Pengaruh kualitas produk, inovasi produk dan promosi 

terhadap keputusan pembelian produk Hi Jack sandals Bandung. JWM 

(Jurnal Wawasan Manajemen), 7(1), 17-32. 

 

Fitrianingsih. (2021). Analisis Keputusan Dan Loyalitas Nasabah Pt Bank 

Brisyariah Tbk Di Sumatera Utara. Universitas Islam Negeri Sumatera Utara 

 

Ghozali, I. (2016). Aplikasi analisis multivariete dengan program IBM SPSS 23. 

Univ. Diponegoro Press : Semarang 

 

Ghozali, I., & Latan, H. (2015). Konsep, Teknik, Aplikasi Menggunakan Smart 

PLS 3.0 untuk penelitian empiris. BP Undip. Semarang 

 

Hasan, A. (2013). Marketing dan Kasus-Kasus Pilihan. CAPS. (Center For 

Academic Publishing Service). Yogyakarta 

 

Jaber, L., Basalamah, R., & Wahono, B. (2021). Pengaruh Kualitas Pelayanan, 

Suasana Toko Dan Keragaman Produk Terhadap Niat Beli Ulang Melalui 

Kepuasan Sebagai Variabel Intervening. E – Jurnal Riset Manajemen, 82–



 

 

94. 

 

Keller, P. & Kotler, P. (2012). Manajemen Pemasaran. Edisi ke 12. Erlangga 

Jakarta 

 

Kotler, P & Amstrong G. (2012), Prinsip Prinsip Pemasaran Edisi 13 Jilid 1 

Erlangga. Jakarta  

 

Kotler, P & Amstrong G. (2012), Principles of Marketing. 15th pearson education 

limited. Priansa,  Donni Juni (2017) Perilaku Konsumen Dalam Persaingan 

Bisnis Kontemporer. Alfabeta. Bandung 

 

Kotler, P & Amstrong G. (2012), Principles of Marketing. 14th edition. pearson 

education inc. New Jersey  

 

Kotler, P., & Keller, K. L. (2016). Marketing Management. (15th editi) pearson 

education inc 

 

Kotler, P., & Armstrong, G. (2013). Principles of Marketing (16th Global 

Edition). Harlow: Pearson 

 

Kotler, P., & Keller, K. L. (2012). Manajemen Pemasaran. Jilid 2. (13th ed.). 

Penerbit Erlangga. Jakarta 

 

Muhammad Shendy Alvian, B. P. (2546). Pengaruh Sales Promotion Dan 

Keragaman Produk Pada Shopee Terhadap Minat Beli Ulang Melalui 

Kepuasan Konsumen Sebagai Variabel Intervening Muhammad. 1–10. 

 

Mustapa, A., Pharamita, P. D., & Haisolan, L. B. (2018). Pengaruh kualitas 

produk, harga produk, dan keragaman produk sparepart toyota terhadap 

minat beli konsumen dengan kepuasan pelanggan sebagai variabel 

intervening (Studi pelanggan pt. new ratna motor semarang). Journal Of 

Management, 4(4), 1–14.  

 

Nursalam, & Fallis, A. . (2021). Teknik Analisis Data PLS. Journal of Chemical 

Information and Modeling, 53(9), 1689–1699. 

 

Putriani, S., & Suryana, H. P. (2019). Pengaruh Kemudahan Berbelanja dan E-

service Quality Terhadap Kepuasan Konsumen dan Dampaknya Pada Minat 

Beli Ulang di Situs Jual Beli Online Lazada Indonesia. (Doctoral 

dissertation, Perpustakaan Fakultas Ekonomi dan Bisnis Unpas). 

 

Rizal, A. S. S. (2020). Peran subjective well-being sebagai variabel intervening 

pengaruh locus of control terhadap kepuasan kerja pada perawat di Rumah 

Sakit Islam Fatimah Banyuwangi. (Doctoral dissertation, Universitas Islam 

Negeri Maulana Malik Ibrahim). 



 

 

Saputra, A. R. (2018). Pengaruh Kompensasi Dan Komitmen Organisasional 

Terhadap Kinerja Karyawan Dimediasi Motivasi Kerja Studi Kasus Di Hotel 

Merah Group Magetan. Jawa Timur, Indonesia. 

 

Sodikin. (2014). Pengaruh Minat Melamar Pekerjaan Terhadap E Recrutment 

Dengan Daya Tarik Sebagai Variabel Intervening. UIN Maulana Malik 

Ibrahim, 39(1), 1–15. 

 

Sugiyono, (2015). Metode Penelitian Kombinasi (Mix Methods). Penerbit : 

Alfabeta. Bandung  

 

Sugiyono, (2016). Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif Dan R&D. Alfabeta 

CV. Bandung 

 

Sudaryono, D. (2016). Manajemen Pemasaran teori dan implementasi. Andi. 

Yogyakarta 

 

Sugiyono, D. (2017). Metode penelitian pendidikan pendekatan kuantitatif, 

kualitatif dan R&D. Alfabeta. Bandung 

 

Suhermin, N. I. dan. (2018). Pengaruh Pengalaman Konsumen Dan 

Keanekaragaman Produk Terhadap Kepuasan Dan Minat Beli Ulang 

Konsumen. Jurnal Ilmu Dan Riset Manajemen, 7(pengalaman konsumen, 

keanekaragaman produk, kepuasan konsumen, minat beli ulang. 

Pendahuluan), 1–29. 

 

Tjiptono, F. (2014). Pemasaran Jasa Prinsip, Penerapan Dan Penelitian. Andi 

Offset. Yogyakarta 

 

Utama, M. B., & Ngatno. (2017). Pengaruh Keragaman Produk dan Kualitas 

Pelayanan Terhadap Keputusan Pembelian Ulang Melalui Kepuasan 

Konsumen sebagai Variabel Intervening (Studi pada Konsumen Gelael Mall 

Ciputra Semarang). Jurnal Administrasi Bisnis, 6(3), 144–155. 

 

 Cahyadi, W., Aswita, D. and Ningsih, T.Z. (2022) ‘Analysis of The Development 

of Non-Cognitive Assessment Instrument to Support Online History Learning 

in Jambi City High School’, AL-ISHLAH: Jurnal Pendidikan, 14(3), pp. 

3265–3274. doi:10.35445/alishlah.v14i3.2044. 

Candrasa, L. and Cen, C.C. (2022) ‘The Effect Of Teacher Teaching, Learning 

Methods And Students Perceptions On The Student’s Learning Achievement 

In Medan City’, JPPI (Jurnal Penelitian Pendidikan Indonesia), 8(4), pp. 

449–456. doi:10.29210/020221737. 

Sinaga, E.M. (2022) ‘The Influence Of Price On Purchase Decision With Quality 

Of Service As Intervening Variable (Case Study On Customer Outlet 

Distributor Of XL AXIATA Products PT. Akses Lintas Nusantara Kota 



 

 

Tebing Tinggi)’, JPPI (Jurnal Penelitian Pendidikan Indonesia), 8(4), pp. 

125–133. doi:10.29210/020221734. 

 

 


