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ANALISIS FAKTOR YANG MEMPENGARUHI NIAT BELI ULANG
SECARA ONLINE PADA KALANGAN MILENIAL MELALUI
MEDIASI CUSTOMER SATISFACTION

Abstrak

Niat pembelian ulang merupakan refleksi atau cerminan dari perilaku konsumen
untuk membeli merek yang sama di masa yang akan datang. Penelitian ini
menganalisis tentang faktor yang mempengaruhi niat pembelian ulang secara
onlin pada kalangan milenial melalui medias customer satisfaction. Penelitian ini
menggunakan pendekatan pada jenis data kuantitatif. Populasi dalam penelitian
ini adalah seluruh responden yang terdiri dari kalangan milenial di Universitas
Muhammadiyah Surakarta yang jumlahnya tidak diketahui dan dapat dikatakan
dalam kategori tidak terhingga. Hasil perhitungan dengan menggunakan rumus
Lemeshow menunjukkan bahwa jumlah sampel dalam penelitian ini adalah 100
kalangan milenial di Universitas Muhammadiyah Surakarta. Teknik pengumpulan
data menggunakan kuesioner yaitu berupa pertanyaan tertutup yang diberikan
kepada responden. Uji hipotesis dalam penelitian ini menggunakan regresi linear
berganda dan Sobel test. Hasil penelitian menunjukkan bahwa faktor keamanan
tidak berpengaruh terhadap minat beli ulang dengan dimediasi oleh kepuasan
konsumen, ada pengaruh tidak langsung yang signifikan antara faktor
ketersediaan informasi terhadap minat beli ulang dengan dimediasi oleh kepuasan
konsumen dan ada pengaruh tidak langsung yang signifikan antara faktor
kepercayaan terhadap minat beli ulang dengan dimediasi oleh kepuasan
konsumen.

Kata kunci: keamanan, ketersediaan informasi, kepercayaan, kepuasan, niat beli
ulang.

Abstract

Repurchase intention is a reflection or reflection of consumer behavior to buy the
same brand in the future. This study analyzes the factors that influence online
repurchase intention among millennials through customer satisfaction medias.
This study uses an approach to quantitative data types. The population in this
study were all respondents consisting of millennials at the University of
Muhammadiyah Surakarta whose numbers are unknown and can be said to be in
the infinite category. The results of calculations using the Lemeshow formula
show that the number of samples in this study were 100 millennials at the
Muhammadiyah University of Surakarta. Data collection techniques using
questionnaires in the form of closed questions given to respondents. Hypothesis
testing in this study uses multiple linear regression and Sobel test. The results
showed that the safety factor had no effect on repurchase interest mediated by
consumer satisfaction, there was a significant indirect effect between the
availability of information on repurchase interest mediated by consumer



satisfaction and there was a significant indirect effect between trust factors on
buying interest re mediated by consumer satisfaction.

Keywords: gecuri_ty, information availability, trust, satisfaction, repurchase
intention.
1. PENDAHULUAN
Fenomena belanja online menjadi trend di kalangan kaum milenial beberapa
dekade terakhir ini. Masyarakat semakin gemar membelanjakan uang secara
online atau berbasis teknologi dilakukan secara intens yang menyebabkan tumbuh
berkembangnya gaya hidup konsumtif di kalangan masyarakat. Pembelian barang
secara online memainkan peran penting dalam dua dekade terakhir dan lebih dari
itu 1,6 miliar orang di seluruh dunia senantiasa mempertimbangkan metode ini
untuk membeli barang secara online, dengan nilai transaksi sebesar 1,90 triliun
dolar AS pada 2016. Konsumen online diperkirakan akan semakin meningkatkan
lebih dari 2 miliar pada 2019 dan penjualan ritel meningkat lebih dari 100%
daripada 2016 pada akhir 2020 (Statistia, 2017).

Ada berbagai faktor yang menentukan niat beli konsumen serta niat beli
ulang pada konsumen yang dilakukan secara online. Keamanan merupakan salah
satu faktor penting yang menyebabkan munculnya niat beli ulang seorang
konsumen melalui media online (Guo, et.al, 2012). Hal ini disebabkan oleh fakta
bahwa masalah keamanan dan privasi memainkan peran penting dalam
menciptakan kepercayaan selama transaksi online, karena belanja online biasanya
menyiratkan pembayaran dengan kartu debit atau kredit (Mustafa, 2011). Laporan
menunjukkan bahwa 70% pembeli online di AS sangat khawatir tentang
penyalahgunaan data pribadi mereka dan keamanan transaksi (Guo, et.al, 2012).

Konsumen percaya bahwa kuantitas dan kredibilitas informasi adalah elemen
kunci dalam memastikan kualitas layanan dalam e-shopping. Kuantitas informasi
mengacu pada kemampuan mengakses informasi yang memadai selama belanja
online (misalnya perbandingan harga), sedangkan kredibilitas mengacu pada
tingkat kepercayaan konsumen terhadap informasi yang diberikan oleh vendor
online. Informasi yang tepat dapat membantu penjual online untuk menghilangkan

kekhawatiran dan ketakutan konsumen terhadap produk tertentu atau belanja



online. Informasi tentang produk, dalam hal ini terkait dengan stok produk dan
kualitas, diidentifikasi sebagai komponen kepuasan dalam berbelanja online
(Vasic, et.al, 2019).

Kesediaan konsumen untuk mengunjungi toko online dan membeli ulang
secara langsung berkaitan dengan kepercayaan konsumen dalam memberikan
informasi pribadi dan pembayaran kartu kredit. Konsumen cenderung membeli
produk dari vendor yang mereka percayai atau produk merek yang mereka kenal.
Dalam perdagangan online, kepercayaan adalah salah satu masalah paling Kritis
yang mempengaruhi keberhasilan atau kegagalan pengecer internet. (Hsu, Chuan-
Chuan Lin, & Chiang, 2013). Kepercayaan konsumen merupakan indikator
penting yang memiliki pengaruh pada perilaku belanja konsumen (Akroush & Al-
Debei, 2015; Dost, Illlyas, & Rehman, 2015).

Menurut Lin dan Lekhawipat (2014) kepuasan konsumen dalam berbelanja
online merupakan faktor yang positif dan signifikan terhadap harapan dan minat
pembelian kembali secara online konsumen tersebut. Chen dan Chou (2012)
mengungkapkan bahwa kepuasan berpengaruh secara positif dan signifikan pada
keberlanjutan minat konsumen dalam menggunakan online shop. Niat berbelanja
kembali berbelanja online akan meningkat secara positif dan signifikan karena
mereka sudah terpuaskan dimana pengalaman berbelanja online tersebut akan
membuat mereka merasa bahwa berbelana online adalah keputusan yang bijak
(Mohamed, et,al., 2014).

Niat pembelian ulang merupakan refleksi atau cerminan dari perilaku
konsumen untuk membeli merek yang sama di masa yang akan datang. Menurut
Sumarwan (2011) minat pembelian ulang sangat terkait dengan kepuasan
konsumen. Konsumen yang merasa puas terhadap suatu merek produk atau jasa
yang dikonsumsi atau digunakannya akan melakukan pembelian ulang. Niat beli
ulang dapat dikatakan sebagai ukurang yang dapat lebih diandalkan untuk
memprediksi pertumbuhan penjualan dan keuangan. Konsumen yang melakukan
pembelian ulang adalah orang yang melakukan pembelian berulang secara teratur,
membeli antarlini produk dan jasa dan menunjukkan kekebalan terhadap tarikan

dari pesaing (Palma, et.al, 2016).



Generasi millenial merupakan pribadi yang mempunyai pola berfikir terbuka,
pendukung kesetaraan hak (kaum minoritas) serta merupakan generasi yang
memiliki rasa percaya diri yang tinggi, mampu mengekspresikan perasaan, pribadi
liberal, optimis, dan menerima ide-ide dan cara-cara hidup. Perkembangan
teknologi informasi yang sangat cepat saat ini sangat mempengaruhi perilaku
pembelian pada generasi millenial, karena dengan informasi yang diperoleh
mampu merubah perilaku dalam melakukan pembelian, dan bagi produsen harus
mampu memahami karakteristik generasi millenial dengan meningkatkan layanan
pada metode pembelian yang dilakukan secara online sehingga memberikan
kemudahan dalam proses pembelian dan pembelian yang dilakukan secara
berulang.

Penelitian yang dilakukan oleh Vasic, et.al (2019) menunjukkan bahwa
kepuasan konsumen dengan belanja online secara langsung tergantung pada
sejumlah faktor. Model konseptual dalam penelitian terdiri dari 26 item yang
dikategorikan ke dalam tujuh variabel: keamanan, ketersediaan informasi,
pengiriman, kualitas, harga, waktu, dan kepuasan pelanggan. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa keamanan, ketersediaan informasi, pengiriman, kualitas,
harga dan waktu merupakan faktor-faktor yang berpengaruh signifikan terhadap
kepuasan konsumen, sementara penelitian Rehman, et. al (2019) menunjukkan
bahwa niat pembelian ulang dipengaruhi oleh faktor kepuasan. Berdasarkan dua
penelitian di atas, maka peneliti melakukan modifikasi terhadap model yang ada.

Berdasarkan latar belakang masalah di atas, maka penulis tertarik untuk
melakukan penelitian dengan judul “Analisis Faktor Yang Mempengaruhi
Niat Beli Ulang Secara Online Pada Kalangan Milenial Melalui Mediasi

Customer Satification”.

2. METODE

Penelitian ini menggunakan pendekatan pada jenis data kuantitatif. Populasi
dalam penelitian ini adalah seluruh responden yang terdiri dari kalangan milenial
di Universitas Muhammadiyah Surakarta yang jumlahnya tidak diketahui dan

dapat dikatakan dalam kategori tidak terhingga. Hasil perhitungan dengan



menggunakan rumus Lemeshow menunjukkan bahwa jumlah sampel dalam
penelitian ini adalah 100 kalangan milenial di Universitas Muhammadiyah
Surakarta. Teknik pengumpulan data menggunakan kuesioner yaitu berupa
pertanyaan tertutup yang diberikan kepada responden. Uji hipotesis dalam

penelitian ini menggunakan regresi linear berganda dan Sobel test.

3. HASIL DAN PEMBAHASAN

3.1. Hasil

Pengujian Hipotesis dalam penelitian dilakukan untuk membuktikan pengaruh

faktor keamanan, ketersediaan informasi dan kepercayaan terhadap minat beli

ulang yang dimediasi oleh kepuasan konsumen, adapun berdasarkan perhitungan

dari persamaan 1 dan 2 yang dilanjutkan dengan uji sobel. Uji sobel digunakan

untuk mengetahui signifikansi pengaruh tidak langsung antara faktor keamanan,

ketersediaan informasi dan kepercayaan terhadap minat beli ulang dengan

dimediasi oleh kepuasan konsumen. Hasil uji sobel untuk masing-masing variabel

adalah sebagai berikut:

3.1.1 Uji Sobel Pengaruh keamanan terhadap niat beli ulang dalam berbelanja
online yang dimediasi oleh kepuasan konsumen

Hasil perhitungan regresi linear berganda untuk persamaan 1 dan persamaan 2

diperoleh skema pengaruh faktor keamanan terhadap minat beli ulang dengan

dimediasi oleh kepuasan konsumen sebagai berikut.

Keamanan
(X1)
0,053
0.072
Kepuasan ] 0.140 Minat Beli
Ulang (YY)

Konsumen (M) J

Gambar 1. Skema Pengaruh Faktor Keamanan terhadap Niat Beli
Ulang yang Dimediasi Kepuasan Konsumen

5




Berdasarkan skema di atas, maka untuk membuktikan pengaruh tidak
langsung faktor keamanan terhadap minat beli ulang yang dimediasi oleh
kepuasan konsumen dilakukan perhitungan dengan menggunakan kalkulator

Sobel test program http://quantpsy.org/sobel/sobel.htm. dengan hasil sebagai

sebagai berikut.

Tabel 1. Hasil Uji Sobel Pengaruh Faktor Keamanan terhadap Niat Beli
Ulang Yang Dimediasi Kepuasan Konsumen

Variabel Variabel Variabel Lstatistik p-value
Independen Mediasi Dependen
Keamanan Kepuasan Niat Beli 0,538 0,590
Konsumen Ulang

Sumber : data primer diolah, 2019
Hasil perhitungan menunjukkan bahwa nilai thiwung = 0,538 < tianer 1,96 dan p-
value. 0,590 > 0,05, sehingga Ho diterima, artinya faktor kepuasan konsumen
bukan merupakan variabel mediasi untuk pengaruh antara keamanan terhadap

minat beli ulang.

3.1.2 Uji Sobel Uji Sobel Pengaruh ketersediaan informasi terhadap niat beli
ulang dalam berbelanja online yang dimediasi oleh kepuasan konsumen

Perhitungan regresi linear berganda untuk persamaan 1 dan persamaan 2

diperoleh skema pengaruh faktor ketersediaan informasi terhadap minat beli ulang

dengan dimediasi oleh kepuasan konsumen sebagai berikut.

Informasi
(X2)
0,053

0,620

Minat Beli

Kepuasan ] 0,140 Ulang ()

Konsumen (M) J

Gambar 2. Skema Pengaruh Ketersediaan Informasi terhadap Niat Beli
Ulang yang Dimediasi Kepuasan Konsumen
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Berdasarkan skema di atas, maka untuk membuktikan pengaruh tidak
langsung faktor ketersediaan informasi terhadap minat beli ulang dengan
dimediasi oleh kepuasan konsumen dilakukan perhitungan menggunakan

kalkulator Sobel test program http://quantpsy.org/sobel/sobel.htm. dengan hasil

sebagai sebagai berikut.

Tabel 2. Hasil Uji Sobel Pengaruh Faktor Keamanan terhadap Niat Beli Ulang
yang mediasi Kepuasan Konsumen

Variabel Variabel Variabel toaisik  P-value
Independen Mediasi Dependen
Informasi Kepuasan Niat Beli 2,212 0,026
Konsumen Ulang

Sumber : data primer diolah, 2019
Hasil perhitungan menunjukkan bahwa nilai thiwng = 2,212 > tianer 1,96 dan p-
value 0,026 < 0,05, sehingga Hy ditolak, artinya ada pengaruh tidak langsung yang
signifikan antara faktor ketersediaan informasi terhadap minat beli ulang dengan

dimediasi oleh kepuasan konsumen.

3.1.3 Uji Sobel Pengaruh kepercayaan terhadap niat beli ulang dalam berbelanja
online yang dimediasi oleh kepuasan konsumen
Perhitungan regresi linear berganda untuk persamaan 1 dan persamaan 2 diperoleh

skema pengaruh faktor kepercayaan terhadap minat beli ulang dengan dimediasi

0,053

Kepuasan ] 0,140 > Minat Beli
Konsumen (M) J L Ulang (Y)

0,088

Gambar 3. Skema Pengaruh Faktor Kepercayaan terhadap Niat
Beli Ulang yang dimediasi Kepuasan Konsumen

oleh kepuasan konsumen sebagai berikut.

Kepercayaan
(Xa)

0,449
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Berdasarkan skema di atas, maka untuk membuktikan pengaruh tidak
langsung faktor kepercayaan terhadap minat beli ulang dengan dimediasi oleh
kepuasan konsumen dilakukan perhitungan menggunakan kalkulator Sobel test
program http://quantpsy.org/sobel/sobel.htm. dengan hasil sebagai sebagai
berikut.

Tabel 3. Hasil Uji Sobel Pengaruh Faktor Kepercayaan terhadap Niat Beli Ulang
yang mediasi Kepuasan Konsumen

Variabel Variabel Variabel toaisik  P-value
Independen Mediasi Dependen
Kepercayaan Kepuasan Niat Beli 2,345 0,018
Konsumen Ulang

Sumber : data primer diolah, 2019
Hasil perhitungan menunjukkan bahwa nilai thiwung = 2,345 > tiape 1,96 dan p-
value 0,018 < 0,05 sehingga Hy ditolak, artinya ada pengaruh tidak langsung yang
signifikan antara faktor kepercayaan terhadap minat beli ulang dengan dimediasi

oleh kepuasan konsumen.

3.2 Pembahasan

3.2.1 Pengaruh keamanan terhadap niat beli ulang dalam berbelanja online yang
dimediasi oleh kepuasan konsumen

Keamanan merupakan kemampuan situs web untuk melindungi data pribadi

konsumen dari setiap pengungkapan informasi yang tidak sah selama transaksi

elektronik. Keamanan dianggap sebagai faktor penting yang dianggap serius oleh

konsumen pembelian online. Pentingnya keamanan dalam belanja online karena

merupakan salah satu faktor utama yang diperhitungkan ketika pelanggan

membuat keputusan untuk membeli online.

Hasil perhitungan menunjukkan bahwa nilai thiwung = 0,538 < 1,96 dan nilai
sig. 0,590 > 0,05, sehingga Hy diterima, artinya kepuasan konsumen bukan
merupakan variabel moderasi pengaruh faktor keamanan terhadap minat beli
ulang. Hal ini disebabkan oleh fakta bahwa masalah keamanan dan privasi
memainkan peran penting dalam menciptakan kepercayaan selama transaksi
online, karena belanja online biasanya menyiratkan pembayaran dengan kartu

debit atau kredit, konsumen terkadang mengarahkan perhatian pada informasi


http://quantpsy.org/sobel/sobel.htm

tentang penjual sebagai sarana perlindungan, sehingga ada kecenderungan bahwa
faktor keamanan bukan faktor yang mempengaruhi minat beli ulang.

Hasil penelitian ini tidak relevan dengan penelitian Lita dan Auliya (2019)
yang menunjukkan bahwa keamanan bertransaksi online berpengaruh terhadap
niat pembelian ulang, sementara penelitian Lestari dan Ellyawati (2016)
menyatakan bahwa e-satisfaction memediasi antara jaminan kemananan terhadap
niat beli ulang dan mediasi yang terjadi adalah complete mediation yaitu jaminan
keamanan tidak mampu mempengaruhi niat beli ulang tanpa melalui atau
melibatkan e-satisfaction. Hal ini sangat dimungkinkan karena dengan adanya
undang-undang IT, maka keamanan dalam berbelanja online sudah mendapatkan
jaminan, sehingga keamanan bukan merupakan faktor utama yang menjadi

penyebab minat beli ulang pada konsumen.

3.2.2 Pengaruh ketersediaan informasi terhadap niat beli ulang dalam berbelanja
online yang dimediasi oleh kepuasan konsumen

Ketersediaan informasi adalah kuantitas dan kredibilitas informasi yang

disediakan oleh vendor sebagai bahan pertimbangan bagi konsumen. Kualitas

informasi produk menjadi sangat penting bagi pelanggan ketika mencari dan

membeli produk. Informasi produk yang disediakan melalui toko online

mengurangi biaya pencarian informasi dan pemrosesan informasi.

Hasil perhitungan menunjukkan bahwa nilai thiwng = 2,212 > 1,96 dan nilai
sig. 0,02 < 0,05, sehingga Hy ditolak, artinya ada pengaruh tidak langsung yang
signifikan antara faktor ketersediaan informasi terhadap minat beli ulang dengan
dimediasi oleh kepuasan konsumen. Hal ini disebabkan informasi yang
berkualitas yang dibagikan oleh situs web memiliki dampak yang kuat pada
pelanggan karena membantu konsumen mengatasi ketakutan, dan kemudian
mengembangkan opini yang lebih baik terhadap toko online.

Hasil penelitian ini konsisten dengan penelitian Tsiotsou (2016) yang
menunjukkan bahwa kepuasan sebagai pusat utama dari pemasaran, sehingga
dapat menjadi indikator utama dari perilaku pembelian (pembelian ulang,

membeli produk lain) dan penelitian Jiradilok, et.al (2014) mengidentifikasi



bahwa kualitas informasi berpengaruh positif terhadap niat pembelian ulang
dengan mediasa kepuasan.

3.2.3 Pengaruh kepercayaan terhadap niat beli ulang dalam berbelanja online
yang dimediasi oleh kepuasan konsumen

Kepercayaan merupakan keyakinan yang memungkinkan pelanggan untuk
menjadi  rentan terhadap web penyedia produk dan jasa setelah
mempertimbangkan karakteristik perusahaan. Kepercayaan penting karena
membantu pelanggan mengatasi persepsi ketidakpastian dan risiko serta hal-hal
yang terkait dengan perilaku kepercayaan, seperti berbagi informasi pribadi atau
melakukan pembelian.

Hasil perhitungan menunjukkan bahwa nilai thiwung = 2,345 > 1,96 dan nilai
sig. 0,018 < 0,05 sehingga Hy ditolak, artinya ada pengaruh tidak langsung yang
signifikan antara faktor kepercayaan terhadap minat beli ulang dengan dimediasi
oleh kepuasan konsumen. Hal ini disebabkan kepercayaan merupakan kunci bagi
seorang konsumen untuk melakukan keputusan pembelian, adanya kepercayaan
dari konsumen menunjukkan tingkat kepuasan yang dimiliki oleh konsumen pada
suatu produk, dan dalam berbelanja online kepercayaan merupakan faktor utama
terpenuhinya kepuasan pembelian yang dapat mempengaruhi seseorang untuk
melakukan pembelian secara berulang.

Hasil penelitian ini relevan dengan penelitian Lin dan Lekhawipat (2014)
bahwa kepuasan konsumen dalam berbelanja online merupakan faktor yang
positif dan signifikan terhadap harapan dan minat pembelian kembali secara
online konsumen tersebut. Chen dan Chou (2012) dalam penelitian
mengungkapkan bahwa kepuasan berpengaruh secara positif dan signifikan pada
keberlanjutan minat konsumen dalam menggunakan online shop. Penelitian
Yolandari dan Kusumadewi (2018) menunjukkan bahwa kepercayaan
berpengaruh positif dan signifikan niat beli ulang. Kepuasan pelanggan juga
mampu memediasi secara positif dan signifikan pengaruh kepercayaan terhadap

niat beli ulang.
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4, PENUTUP

Berdasarkan hasil penelitian dapat ditarik kesimpulan bahwa faktor keamanan
tidak berpengaruh terhadap minat beli ulang dengan dimediasi oleh kepuasan
konsumen, ada pengaruh tidak langsung yang signifikan antara faktor
ketersediaan informasi terhadap minat beli ulang dengan dimediasi oleh kepuasan
konsumen dan ada pengaruh tidak langsung yang signifikan antara faktor
kepercayaan terhadap minat beli ulang dengan dimediasi oleh kepuasan

konsumen.
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