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ABSTRACT

The COVID-19 pandemic has led to a surge in demand for health products like Bear
Brand. However, as the pandemic recedes, the company must adjust its strategy to preserve
consumer loyalty in a competitive market. To encourage repeat purchases, Bear Brand should
emphasize positive consumer experiences, build trust, and enhance motivation while upholding
rigorous health standards and clear communication. This research seeks to examine the factors
that affect consumers’ decisions to repurchase Bear Brand milk drinks during the COVID-19
crisis. Conducted in the Jabodetabek region, the study employed a descriptive causal design with
a quantitative method and used simple random sampling. Data was gathered from 150
individuals in Jabodetabek who had bought Bear Brand milk drinks at least twice in the past
month, though the exact number of purchases was not specified. The data was analyzed using
Structural Equation Modeling. The results indicate that customer motivation plays a significant
role in increasing trust, loyalty, and repurchase intention for Bear Brand, with loyalty serving as
a key link between trust and repurchase intention. To maintain and boost repeat purchases, Bear
Brand should concentrate on highlighting health benefits, ensuring product quality, and
fostering loyalty through effective programs.

Keywords: Consumer Motivation, Trust, Loyalty, Repurchase Intention.

ABSTRAK

Pandemi COVID-19 telah meningkatkan permintaan produk kesehatan seperti Bear
Brand, namun pasca-pandemi, perusahaan perlu mengadaptasi strategi untuk
mempertahankan loyalitas konsumen di tengah persaingan yang ketat. Untuk mendorong niat
pembelian ulang, Bear Brand harus fokus pada pengalaman positif, kepercayaan, dan motivasi
konsumen, serta menjaga standar kesehatan yang ketat dan komunikasi transparan.
Penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi elemen-elemen yang mempengaruhi
keputusan konsumen untuk membeli kembali produk minuman susu Bear Brand dalam
situasi krisis akibat pandemi COVID-19. Penelitian ini dilaksanakan di wilayah Jabodetabek
menggunakan desain deskriptif kausal dengan pendekatan kuantitatif, serta menerapkan
teknik sampling acak sederhana. Data diperoleh dari 150 peserta yang tinggal di Jabodetabek
dan telah membeli produk minuman susu Bear Brand setidaknya dua kali dalam bulan
terakhir, meskipun jumlah total pembelian tidak diketahui. Model konseptual dianalisis
menggunakan Structural Equation Modeling. Temuan penelitian mengungkapkan bahwa
motivasi pelanggan secara signifikan meningkatkan kepercayaan, loyalitas, dan niat
pembelian ulang untuk produk Bear Brand, dengan loyalitas berperan sebagai mediator
penting antara kepercayaan dan niat pembelian ulang. Bear Brand harus fokus pada promosi
manfaat kesehatan, menjaga kualitas produk, dan membangun loyalitas melalui program yang
efektif untuk menjaga dan memperbesar keinginan pelanggan untuk melakukan pembelian
kembali.

Kata Kunci: Motivasi konsumen, kepercayaan, loyalitas, repurchase intention
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PENDAHULUAN

Pandemi COVID-19 telah secara drastic mempengaruhi pola dan rutinitas
sehari-hari dan preferensi konsumen, terutama terkait produk kesehatan. Bear
Brand, yang dikenal dengan manfaat kesehatannya, mengalami peningkatan
permintaan selama pandemi, namun adaptasi strategi pasca pandemi sangat
diperlukan untuk mempertahankan loyalitas konsumen. Dalam situasi ini konsumen
menjadi lebih selektif dan mengutamakan produk yang mereka percayai dapat
meningkatkan kesehatan mereka. Selain itu, persaingan yang semakin ketat di pasar
minuman kesehatan memaksa perusahaan untuk selalu berada selangkah di depan
dalam mengenali dan memenuhi kebutuhan konsumen (Chua et al, 2020). Tren
kesehatan yang terus berkembang dan semakin banyaknya produk pesaing menuntut
Bear Brand untuk memiliki wawasan yang mendalam elemen-elemen yang
mempengaruhi keputusan konsumen untuk melakukan pembelian ulang.

Strategi pengembangan bisnis terutama menitikberatkan pada niat
pembelian ulang, yang mengukur seberapa besar kemungkinan konsumen akan
melakukan pembelian kembali di masa yang akan datang. (Huong et al., 2024).
Faktor-faktor seperti pengalaman positif, kepercayaan, dan motivasi konsumen
sangat berpengaruh pada niat mereka untuk melakukan pembelian ulang, terutama
setelah menghadapi situasi krisis seperti pandemi COVID-19. Loyalitas pelanggan
juga menjadi kunci dalam menjaga hubungan jangka panjang dengan konsumen, di
mana kepercayaan terhadap produk kesehatan yang ditawarkan oleh PT. Nestle
Indonesia berdampak besar pada tingkat loyalitas mereka (Gazi et al., 2024).
Customer trust terhadap produk minuman susu bear brand terjaga dengan
mengimplementasikan standar kesehatan yang ketat dan berkomunikasi secara
transparan kepada konsumen. Terakhir, customer motivation konsumen untuk
melakukan pembelian ulang tetap penting dalam mengembangkan strategi bisnis,
meskipun situasi krisis dapat mempengaruhinya. Memahami faktor-faktor motivasi
yang mendasarinya akan membantu produk minuman susu bear brand menarik
konsumen kembali, bahkan dalam kondisi yang tidak pasti (Degbey & Pelto, 2021).

Penelitian ini mereplikasi dari penelitian Laparojkit & Suttipun, (2022).
Adapun kesenjangan penelitian ini dengan penelitian sebelumnya yaitu pertama,
penelitian terdahulu meneliti faktor penyebab Repurchase Intention terhadap
wisatawan lokal di Thailand sedangakan penelitian ini meneliti faktor penyebab
Repurchase Intention terhadap produk bear brand. Kedua, penelitian ini mengubah
dari yang sebelumnya melakukan penelitian dengan objek wisata sedangkan
penelitian ini produk minuman. Ketiga, penelitian ini dilakukan dinegara Indonesia
khususnya di Jabodetabek sedangkan penelitian sebelumnya dilakukan dinegara
Thailand.

Penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi berbagai elemen yang
mempengaruhi keinginan konsumen untuk membeli kembali produk minuman susu
Bear Brand dalam situasi krisis yang disebabkan oleh pandemi COVID-19. Fokus
utamanya adalah untuk memahami pengaruh dari pengalaman positif, tingkat
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customer trust, dan customer motivation terhadap keputusan mereka untuk
melakukan pembelian di masa depan. Daripada itu, penelitian ini juga akan
menganalisis bagaimana tingkat kepercayaan terhadap standar kesehatan yang
ditawarkan oleh produk susu bear brand berhubungan dengan tingkat customer
loyalty. Penelitian ini akan menyoroti pentingnya menjaga customer trust melalui
implementasi protokol standar kesehatan yang ketat dan komunikasi yang
transparan. Selain itu, penelitian ini juga akan mengidentifikasi dan memahami
faktor-faktor motivasi yang mendasari konsumen dalam memilih produk minuman
susu, dengan tujuan menarik pengunjung kembali, bahkan dalam kondisi krisis yang
tidak pasti.

METODE PENELITIAN

Analisis data akan diuji menggunakan Structural Equation Model Partial Least
Square (SEM-PLS). Data dalam penelitian ini dianalisis melalui dua langkah utama.
Tahap pertama yaitu evaluasi model pengukuran (outer model), yang mencakup
analisis validitas konvergen, diskriminan, dan reliabilitas. Kemudian, tahap kedua
yaitu evaluasi model struktural (inner model), yang melibatkan penilaian kesesuaian
model dan pengujian hipotesis (Hair et al.,, 2019). Analisis Outer Model melibatkan
lima parameter: Validitas konvergen diukur menggunakan loading factor (>0,70), dan
nilai Average Variance Extracted (AVE) harus lebih dari 0,50. Untuk memastikan
diskriminan validitas dan reliabilitas konstruk, analisis reliabilitas harus
menunjukkan nilai di atas 0,70, dan nilai Cronbach’s Alpha harus melebihi 0,60. Dalam
Evaluasi Model Struktural (Inner Model Analysis), terdapat empat parameter yang
digunakan. Koefisien jalur (path coefficients) menunjukkan signifikansi dalam
pengujian hipotesis. Nilai adjusted R-Square (R2) memberikan informasi tentang
seberapa besar variabel dependen (endogen) dipengaruhi oleh variabel independen
(eksogen). Stone Geisser Value (Q-Square/Q2) digunakan dalam mengukur
kemampuan model dalam menjelaskan variasi dalam data observasi. Pengukuran
pengaruh parsial (F-Square/f2) digunakan untuk menilai pengaruh parsial signifikan
dari variabel eksogen terhadap variabel endogen.

Uji hipotesis melibatkan dua parameter: untuk mengevaluasi pengaruh
masing-masing variabel bebas terhadap variabel terikat secara terpisah, digunakan
nilai t-value. Sedangkan, p-value digunakan dalam menentukan seberapa besar
kemungkinan hipotesis yang diajukan sesuai dengan hasil penelitian. Hipotesis yang
melibatkan hubungan struktural antar konstruk dianggap sah atau diterima jika
model pengukuran dapat menunjukkan cara konstruk tersebut diukur (Hair et al,,
2019). Pengujian signifikansi dilakukan dengan menggunakan nilai t kritis; untuk uji
satu arah, nilai t kritis adalah 1,65 dengan tingkat signifikansi p-value sebesar 5%
(0,05), yang berarti hasil dianggap signifikan jika p-value < 0,05. Oleh karena itu,
untuk menentukan bahwa hipotesis signifikan pada level 5% (0,05), nilai t kritis
harus melebihi 1,65.
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HASIL DAN PEMBAHASAN
Analisis Karakteristik Responden

Responden penelitian ini adalah responden berdomisili di Jabodetabek yang
pernah melakukan pembelian produk minuman susu Bear Brand minimal dua kali
dalam rentang waktu 1 bulan terakhir dimana jumlahnya tidak diketahui dan
diasumsikan responden berdomisili wilayah Jabodetabek. Responden yang telah
terkumpul dari hasil kuesioner yang telah disebarkan sebanyak 150 responden, 52%
(78 orang) merupakan laki-laki dan 48% (72 orang) perempuan, dimana mayoritas
bertempat tinggal di Jabodetabek. Sebanyak 7.3% (11 orang) berusia <17 tahun, 52%
(78 orang) berusia 18-29 tahun, 30% (45 orang) berusia 30-49 tahun, 10.7% (16
orang) berusia 50-65 tahun. Kemudian berdasarkan domisili 18.7% (28 orang) di
Jakarta, 8.7% (13 orang) di Bogor, 14.7% (22 orang) di Depok, 44.7% (67 orang) di
Tangerang, dan 13.3% (30 orang) di Bekasi. Berdasarkan pekerjaan 43.3% (65 orang)
sebagai Mahasiswa/i, 20% (30 orang) sebagai Pegawai Swasta, 8.7% (13 orang)
sebagai Pegawai Negeri, 9.3% (14 orang) sebagai Ibu Rumah Tangga, dan lainnya
18.7% (28 orang). Kemudian berdasarkan pengalaman mengkonsumsi produk
minuman susu Bear Brand sebanyak 100% (150 orang) dan kapan terakhir kali
mengkonsumsi produk minuman susu Bear Brand sebanyak <1 bulan yanglalu 77.3%
(117 orang), 22.7% (34 orang) 1-3 bulan yang lalu.

Analisis Model Pengukuran (Outer Model Analysis)

Analisis Outer Model mencakup evaluasi terhadap validitas konvergen dan
diskriminan. Untuk menilai reliabilitas konstruk, digunakan metrik seperti cronbach’s
alpha dan composite reliability. Jika semua item dalam model SEM-PLS memenuhi
standar untuk validitas konvergen, diskriminan, dan reliabilitas, maka hasil analisis
tersebut dapat diterapkan dalam menguji hipotesis penelitian. Selain itu, Validitas
konvergen dievaluasi melalui nilai loading factor untuk setiap indikator dalam
konstruk, dengan referensi yang umumnya menetapkan bahwa faktor >0.70 sudah
memadai untuk mengkonfirmasi dan menjelaskan item yang relevan.
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Gambar 1. Hasil Output Outer Model Analysis
Sumber: Olahan penulis (2024)
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Setiap konstruk memiliki nilai Average Variance Extracted (AVE) lebih dari
0,50, dengan batas minimum loading factor yang diterima adalah > 0,70. Analisis yang
dilakukan menggunakan SmartPLS 4.0, seperti yang terlihat pada Gambar 1,
menunjukkan bahwa semua item memiliki nilai loading factor > 0,70. Ini
mengindikasikan bahwa model yang dipakai telah memenuhi standar validitas
konvergen. Informasi lengkap mengenai nilai loading, cronbach’s alpha, composite
reliability, dan AVE untuk setiap konstruk dapat ditemukan pada Tabel 1.

Selanjutnya, hasil uji validitas diskriminan digunakan untuk memastikan
bahwa setiap variabel laten memiliki konsep yang berbeda dari variabel lainnya.
Dalam model ini, validitas diskriminan dinilai melalui Kriteria Fornell-Larcker, yang
menunjukkan bahwa nilai untuk setiap konstruk eksogen lebih tinggi daripada
korelasinya dengan konstruk lain. Hasil uji validitas diskriminan dengan
menggunakan Kriteria Fornell-Larcker bisa ditemukan pada Tabel 6. Hasil pengujian
menunjukkan bahwa nilai AVE untuk setiap konstruk melebihi nilai korelasi dengan
konstruk laten lainnya, sesuai dengan Kriteria Fornell-Larcker. Dengan demikian,
dapat disimpulkan bahwa model tersebut telah memenuhi syarat validitas
diskriminan.

Analisis Pengukuran Model Struktural (Inner Model Analysis)

Koefisien jalur menunjukkan sejauh mana pengaruh dalam pengujian
hipotesis. Untuk menetapkan signifikansi, nilai t dari koefisien jalur harus melampaui
nilai t kritis sebesar 1,65. Proses uji hipotesis melibatkan analisis bootstrapping pada
koefisien jalur, di mana nilai t dibandingkan dengan nilai t kritis. Jika nilai t melebihi
t kritis (1,65), maka hipotesis yang diajukan dianggap diterima. Namun, jika nilai t
berada di bawah t kritis (1,65), maka hipotesis tersebut ditolak. Hasil dari analisis
bootstrapping pada koefisien jalur dapat dilihat pada gambar 2 berikut.
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Gambar 2. Hasil Output Inner Model Analysis
Sumber: Olahan penulis (2024)
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Pada gambar 2 menerangkan bahwa nilai t-value pada semua jalur dalam
model struktural yang telah diuji > t-kritis yaitu 1.65. Hasil uji nilai t menyatakan
bahwa variabel customer motivation memiliki pengaruh positif terhadap customer
trust, dengan nilai t-value sebesar 42.431 (<1.65). Variabel customer motivation
secara positif mempengaruhi customer loyalty, dengan nilai t-value 2.860 (>1.65).
Variabel customer motivation secara positif mempengaruhi repurchase intention,
dengan nilai t-value 2.360 (>1.65). Variabel customer trust secara positif
mempengaruhi customer loyalty, dengan nilai t-value 4.581 (>1.65). Variabel
customer trust tidak memiliki pengaruh terhadap repurchase intention, dengan nilai t-
value 0.163 (<1.65). Variabel customer loyalty secara positif mempengaruhi
repurchase intention, dengan nilai t-value 7.550 (>1.65). Kemuadian, gambar diatas
dapat dinyatakan customer motivation berpengaruh besar terhadap customer trust
dengan nilai t- value 42.431, sedangkan customer trust berpengaruh lebih kecil
terhadap repurchase intention dengan nilai t-value 0.163.

Nilai Adjusted R-square (R2) menunjukkan seberapa besar variabel laten
endogen, yang merupakan variabel yang terpengaruh oleh variabel-variabel
independen, dipengaruhi oleh ketiga kategori nilai standar: 0.67 untuk pengaruh
yang kuat, 0.32-0.66 untuk pengaruh yang moderat, dan 0.19-0.32 untuk pengaruh
yang lemah. Berdasarkan data yang disajikan di lampiran 5 tabel 5, nilai Adjusted R2
untuk variabel customer trust adalah 0.813. Ini menunjukkan bahwa sebesar 81,3%
dari pengaruhnya dapat dijelaskan secara signifikan oleh variabel customer
motivation. Adjusted R2 pada variabel customer loyalty sebesar 0.779 yang artinya
sebessar 77.9% pengaruh dijelaskan oleh variabel customer trust dan customer
motivation secara kuat. Adjusted R2 pada variabel repurchase intention sebesar 0.816
yang artinya sebessar 81.6% pengaruh dijelaskan oleh variabel customer motivation,
customer trust dan customer loyalty secara kuat. Dimana dari nilai tersebut memiliki
nilai yang tersisa sebesar 18.7% dari variabel customer motivation, 22.1% dari
variabel customer trust dan customer motivation, dan 18.4% dari variabel customer
motivation, customer trust dan customer loyalty yang pengaruhnya dijelaskan oleh
variabel lainnya yang belum ada pada penelitian ini.

Lebih lanjut, hasil dari pengujian Q-square (Q2) menunjukkan efektivitas
model dalam menghasilkan parameter observasi dan estimasi. Model dianggap
memiliki kemampuan prediksi yang relevan jika nilai Q2 lebih besar dari 0. Dalam
studi ini, nilai Q2 untuk variabel customer loyalty adalah 0.719, untuk customer trust
adalah 0.808, dan untuk repurchase intention adalah 0.691, semua nilai tersebut
menunjukkan adanya korelasi prediktif yang sedang, karena nilai Q2 semuanya lebih
besar dari 0. Detail hasil pengujian Q-square (Q2) dapat ditemukan pada lampiran 5,
tabel 10, dan gambar 6.

F-Square (f2) digunakan untuk menilai kekuatan pengaruh parsial dari
variabel eksogen terhadap variabel endogen. Estimasi nilai F2 yaitu 0,02; 0,15; dan
0,36 menunjukkan tingkat pengaruh yang lemah, sedang, dan kuat. Berdasarkan
analisis data, variabel customer loyalty memiliki nilai F2 terhadap customer
motivation dan customer trust sebesar 0,107 (sedang) dan 0,260 (sedang), dengan t-
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value masing-masing sebesar 2,860 dan 4,581. Yang artinya bahwa variabel customer
trust lebih tinggi mempengaruhi variabel customer loyalty daripada variabel customer
motivation. F-Square (F2) customer trust terhadap customer motivation sebesar 4.375
(kuat) dengan nilai t-value 42.431. Sementara untuk nilai F-Square (F2) variabel
repurchase intention terhadap customer loyalty, customer motivation, dan customer
trust masing-masing sebesar 0.562 (kuat), 0.066 (lemah), dan 0.000 (lemah) dengan
nilai t-value 7.550, 2.360, dan 0.163. Hasil dari pengujian F2 dapat ditemukan di
lampiran 5, tabel 11, dan gambar 7.

Uji Model Fit

Model fit adalah ukuran yang menggambarkan seberapa baik keseluruhan
model sesuai dengan data aktual, yang dihitung berdasarkan nilai residual dari model
yang diprediksi dan data yang sebenarnya (Henseler et al, 2014). Analisis
menunjukkan bahwa nilai SRMR (Standardized Root Mean Square) adalah 0.111.
Kesesuaian model dapat diverifikasi melalui data yang tercantum di lampiran 5, tabel
12, dan gambar 3.

Gambar 3. Uji Model Fit

Saturated model Estimated model

SRMR 0.111 0.111
d_ULS 1478 1478
dG 1.783 1.783
Chi-square 868.840 868.840
NFI 0.667 0.667

Tabel 1. Hasil Uji Model Fit
Sumber: SmartPls oleh penulis sendiri (2024)

Saturated Model Estimated Model
SRMR 0.111 0.111
d_ULS 1.478 1.478
dG 1.783 1.783
Chi-square 868.840 868.840
NFI 0.667 0.667

Uji Deskriptif Statistik

Penelitian ini melibatkan 4 variabel, yaitu: variabel customer motivation,
variabel customer trust, variabel customer loyalty, dan variabel repurchase intention.
Pada variabel customer motivation (CM) terdapat 4 item dengan nilai rata-rata pada
item pertama (CM 1) yaitu 3.300, item kedua (CM 2) yaitu 3.260, item ketiga (CM 3)
yaitu 3.247, item keempat (CM 4) yaitu 3.313. Selanjutya pada variabel customer trust
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(CT) memiliki 3 item dengan nilai rata-rata pada item pertama (CT 1) yaitu 3.313,
item kedua (CT 2) yaitu 3.267, item ketiga (CT 3) yaitu 3.367. Lalu variabel customer
loyalty (CL) terdapat 4 item dengan nilai rata- rata pada item pertama (CL 1) yaitu
3.427,item kedua (CL 2) yaitu 3.253, item ketiga (CL 3) yaitu 3.287, item keempat (CL
4) yaitu 3.200. Yang terakhir dengan variabel repurchase intention (RI) yang memiliki
4 item dengan item pertama (RI 1) yaitu 3.313, item kedua (RI 2) yaitu 3.287, item
ketiga (RI 3) yaitu 3.287, item keempat (RI 4) yaitu 3.360. Hasil analisis statistik
deskriptif disajikan pada lampiran 5, tabel 13, dan gambar 9.

Gambar 4. Uji Deskriptif Statistik

Name  No. Type Missings Mean Median Scalemin Scalemax Observed min Observed max Standard deviation Excess kurtosis Skewness Cramér-von Mises p value
wm1 1 MET 0 3.300 3.000 1.000 4.000 1.000 4.000 0.700 1.887 -1.084 0.000
™2 2 MET 0 3.260 3.000 1.000 4.000 1.000 4.000 0.770 1344 -1.107 0.000
M3 3 MET 0 3.247 3.000 1.000 4.000 1.000 4000 0.739 1418 1.033 0.000
M4 4 MET 0 3.313 3.000 1.000 4.000 1.000 4.000 0713 171 1.102 0.000
cT < MET 0 3313 3.000 1.000 4.000 1.000 4000 0675 1.82 1.004 0.000
cT2 6 MET 0 3.267 3.000 1.000 4.000 1.000 4.000 0.76: 14 1132 0.000
cT3 o MET 0 3.367 3.000 1.000 4.000 1.000 4.000 0657 2399 -1.131 0.000
cL1 8 MET 0 3.427 3.000 1.000 4.000 1.000 4.000 0636 13 -0.977 0.000
cL2 9 MET 0 3.253 3.000 1.000 4.000 1.000 4.000 0.624 1.8 -0.743 0.000
as 10 MET 0 3.287 3.000 1.000 4.000 1.000 4.000 0.696 1901 -1.059 0.000
L4 1 MET 0 3.200 3.000 1.000 4.000 1.000 4.000 0643 13 -0.669 0.000
RI1 12 MET 0 3.313 3.000 1.000 4.000 1.000 4.000 0644 1646 -0.860 0.000
RI2 13 MET 0 3.287 3.000 1.000 4.000 1.000 4.000 0696 1.901 1.059 0.000
RI3 14 MET 0 3.287 3.000 1.000 4.000 1.000 4.000 0657 13 0.812 0.000
RI4 15 MET 0 3.360 3.000 1.000 4.000 1.000 4.000 0.656 1.6. 0.971 0.000

Sumber: SmartPls oleh penulis sendiri (2024)

Tabel 2. Hasil Uji Deskriptif Statistik

Mean Median chle Scale Observed Stm?da.rd

min max max Deviation
CM1 3.300 3.000 1.000 4.000 4.000 0.700
CM 2 3.260 3.000 1.000 4.000 4.000 0.770
CM 3 3.247 3.000 1.000 4.000 4.000 0.739
CM 4 3.313 3.000 1.000 4.000 4.000 0.713
CT1 3.313 3.000 1.000 4.000 4.000 0.675
CT 2 3.267 3.000 1.000 4.000 4.000 0.763
CT3 3.367 3.000 1.000 4.000 4.000 0.657
CL1 3.427 3.000 1.000 4.000 4.000 0.636
CL2 3.253 3.000 1.000 4.000 4.000 0.624
CL3 3.287 3.000 1.000 4.000 4.000 0.696
CL4 3.200 3.000 1.000 4.000 4.000 0.643
RI1 3.313 3.000 1.000 4.000 4.000 0.644
RI 2 3.287 3.000 1.000 4.000 4.000 0.696
RI3 3.287 3.000 1.000 4.000 4.000 0.657
RI 4 3.360 3.000 1.000 4.000 4.000 0.656

Sumber: Data diolah oleh penulis sendiri (2024)
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Pengujian Hipotesis

Penerimaan atau penolakan hipotesis didasarkan pada nilai signifikansi dari
T-values dan P-values. Pada tingkat signifikansi 5%, jika t-value melebihi t-tabel
sebesar 1.65, maka variabel independen/eksogen secara signifikan berpengaruh
terhadap variabel dependen/endogen dengan uji satu sisi pada tingkat 5%.
Signifikansi variabel ditentukan oleh p-values yang harus kurang dari 0.05 sesuai
dengan tingkat alpha yang telah ditetapkan. Berdasarkan analisis dalam penelitian
ini, dinyatakan bahwa 7 hipotesis diterima dan 1 hipotesis ditolak. Data lengkapnya
dapat dilihat pada tabel 1.

Pengukuran Koefisien Pengaruh Langsung dan Tidak Langsung

Pengukuran pengaruh langsung tiap variabel dapat dilihat pada hasil
pengujian di tabel 3 dan tabel 4 berikut ini:

Tabel 3. Hasil Pengukuran Koefisien Pengaruh Langsung

Origina t- p- Hipotesis
Hipotesis 1 values | values
Sample | >1.65 | <0.05
H1: | Customer motivation 0.902 42.431 0.000 Diterima
berpengaruh positif terhadap
customer trust
H2: | Customer motivation 0.354 2.860 0.005 Diterima
berpengaruh positif terhadap
customer loyalty
H3: | Customer motivation 0.266 2.360 0.000 Diterima

berperngaruh positif

terhadap repurchase intention
H4: | Customer trust berpengaruh 0.552 4.581 0.000 Diterima
positif terhadap customer

loyalty

H5: | Customer trust berpengaruh -0.016 0.163 0.000 Ditolak
positif terhadap repurchase
intention

H6: | Customer loyalty 0.683 7.550 0.000 Diterima

berperngaruh positif
terhadap repurchase intention

Tabel 4. Hasil Pengukuran Koefisien Pengaruh Tidak Langsung

H7: | Customer motivation secara | 0.316 2.778 0.005 | Diterima
positif mempengaruhi
repurchase intention dimediasi
customer loyalty

210 | Volume 7 Nomor 1 2025


http://www.ejournal.iainu-kebumen.ac.id/index.php/pai
http://www.ejournal.iainu-kebumen.ac.id/index.php/pai
http://www.ejournal.iainu-kebumen.ac.id/index.php/pai
http://www.ejournal.iainu-kebumen.ac.id/index.php/pai
http://www.ejournal.iainu-kebumen.ac.id/index.php/pai
http://www.ejournal.iainu-kebumen.ac.id/index.php/pai
http://www.ejournal.iainu-kebumen.ac.id/index.php/pai
http://www.ejournal.iainu-kebumen.ac.id/index.php/pai
http://www.ejournal.iainu-kebumen.ac.id/index.php/pai
http://www.ejournal.iainu-kebumen.ac.id/index.php/pai
http://issn.lipi.go.id/issn.cgi?daftar&1554089628&1&&
http://issn.lipi.go.id/issn.cgi?daftar&1551819093&701&&
https://journal-laaroiba.com/ojs/index.php/reslaj/5072

igiow Zducdlion Social Jaw Roiba Jourval

Volume 7 Nomor 1 2025) 202 - 220 P-ISSN 2656-274x E-ISSN 2656-4691
DOI: 10.47476 /reslaj.v7i1.5072

H8 | Customer trust secara positif | 0.492 4.550 0.000 | Diterima
mempengaruhi repurchase
intention dimediasi customer

loyalty

Sumber: Data diolah oleh penulis sendiri (2024)

Hipotesis pertama (H1) menunjukkan bahwa customer motivation memiliki
pengaruh positif terhadap customer trust, dengan nilai pengaruh langsung sebesar
0.902 (90.2%), nilai t sebesar 42.431, dan nilai signifikansi 0.000. Dengan demikian,
H1 diterima, yang berarti bahwa customer motivation memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap customer trust.

Hipotesis kedua (H2) menyatakan bahwa customer motivation berpengaruh
positif terhadap customer loyalty dengan koefisien pengaruh langsung sebesar 0.354
(35.4%), nilai t sebesar 2.860, dan nilai signifikansi 0.005. H2 diterima, menunjukkan
bahwa customer motivation berdampak positif dan signifikan terhadap customer

loyalty.

Hipotesis ketiga (H3) menyatakan bahwa customer motivation berpengaruh
positif terhadap repurchase intention dengan pengaruh langsung sebesar 0.266
(26.6%), nilai t sebesar 2.360, dan nilai signifikansi 0.000. Oleh karena itu, H3
diterima, yang berarti customer motivation berdampak positif dan signifikan terhadap
repurchase intention.

Hipotesis keempat (H4) menyatakan bahwa customer trust memiliki
pengaruh positif terhadap customer loyalty dengan koefisien pengaruh langsung
sebesar 0.552 (55.2%), nilai t sebesar 4.581, dan nilai signifikansi 0.000. Dengan
demikian, H4 diterima, menunjukkan bahwa customer trust berdampak positif dan
signifikan terhadap customer loyalty.

Hipotesis kelima (H5) menunjukkan bahwa customer trust memiliki pengaruh
negatif terhadap repurchase intention dengan nilai pengaruh langsung sebesar -0.016
(-1.6%), nilai t sebesar 0.163, dan nilai signifikansi 0.000. H5 ditolak, menunjukkan
bahwa customer trust tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap repurchase
intention dan bahkan bernilai negatif.

Hipotesis keenam (H6) menyatakan bahwa customer loyalty berpengaruh
positif terhadap repurchase intention dengan koefisien pengaruh langsung sebesar
0.683 (68.3%), nilai t sebesar 7.550, dan nilai signifikansi 0.000. Oleh karena itu, H6
diterima, menunjukkan bahwa customer loyalty memiliki dampak positif dan
signifikan terhadap repurchase intention.

Hipotesis ketujuh (H7) menunjukkan bahwa customer motivation
mempengaruhi repurchase intention secara positif melalui mediasi customer loyalty
dengan pengaruh sebesar 0.316 (31.6%), nilai t sebesar 2.778, dan nilai signifikansi
0.005. H7 diterima, yang berarti customer motivation secara positif dan signifikan
mempengaruhi repurchase intention dengan mediasi customer loyalty.
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Hipotesis kedelapan (H8) menyatakan bahwa customer trust mempengaruhi
repurchase intention secara positif melalui mediasi customer loyalty dengan pengaruh
sebesar 0.492 (49.2%), nilai t sebesar 4.550, dan nilai signifikansi 0.000. Dengan
demikian, H8 diterima, menunjukkan bahwa customer trust secara positif
mempengaruhi repurchase intention dengan mediasi customer loyalty.

DISKUSI

Pada hasil uji hipotesis pertama ditemukan bahwa customer motivation
berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer trust. Dalam hal ini, motivasi
pelanggan untuk membeli produk minuman susu Bear Brand berpengaruh signifikan
terhadap kepercayaan mereka terhadap merek tersebut. Motivasi pelanggan dapat
didorong oleh faktor-faktor seperti keyakinan akan kualitas produk, manfaat
kesehatan yang ditawarkan, dan reputasi Bear Brand. Ketika konsumen merasa
termotivasi untuk memilih Bear Brand karena manfaat dan kualitas yang diiklankan,
kepercayaan mereka terhadap produk dan perusahaan pun meningkat. Oleh karena
itu, Bear Brand perlu terus mempromosikan manfaat kesehatan dan kualitas
produknya untuk mempertahankan dan meningkatkan kepercayaan pelanggan
(Shukla et al,, 2022).

Pada hasil uji hipotesis kedua ditemukan bahwa customer motivation
berpengaruh positif terhadap customer loyalty. Motivasi pelanggan untuk membeli
Bear Brand juga berdampak positif terhadap loyalitas mereka. Konsumen yang
termotivasi oleh kualitas, manfaat kesehatan, dan reputasi Bear Brand cenderung
menjadi pelanggan yang lebih loyal. Mereka lebih mungkin untuk memilih Bear Brand
di antara produk sejenis lainnya. Untuk memperkuat loyalitas ini, Bear Brand harus
terus berinovasi dan menyediakan produk yang memenuhi kebutuhan dan harapan
pelanggan, serta mempertahankan komunikasi yang baik dengan konsumen melalui
kampanye pemasaran yang efektif (Huong et al, 2024).

Pada hasil uji hipotesis ketiga customer motivation berpengaruh positif
terhadap repurchase intention. Motivasi pelanggan juga berpengaruh positif terhadap
niat pembelian ulang. Konsumen yang termotivasi oleh manfaat dan kualitas Bear
Brand lebih cenderung untuk membeli produk tersebut kembali di masa mendatang.
Bear Brand perlu memastikan bahwa setiap interaksi pelanggan dengan produk dan
layanan mereka memperkuat motivasi ini. Dengan fokus pada kualitas produk yang
konsisten dan penyampaian manfaat kesehatan secara jelas, Bear Brand dapat
mendorong pelanggan untuk terus memilih produk mereka (Wang et al, 2023).

Pada hasil uji hipotesis keempat customer trust berpengaruh positif terhadap
customer loyalty. Kepercayaan pelanggan terhadap Bear Brand berpengaruh
signifikan terhadap loyalitas mereka. Ketika konsumen mempercayai bahwa Bear
Brand menyediakan produk berkualitas dan aman dikonsumsi, mereka cenderung
lebih setia. Bear Brand harus terus membangun dan menjaga kepercayaan ini melalui
praktik bisnis yang transparan, produk berkualitas tinggi, dan responsif terhadap
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umpan balik pelanggan. Dengan demikian, loyalitas pelanggan dapat ditingkatkan
dan dipertahankan dalam jangka panjang (Sachdev & Sauber 2023).

Pada hasil uji hipotesis kelima customer trust berpengaruh negatif terhadap
repurchase intention. Dalam hal ini, kepercayaan pelanggan terhadap Bear Brand
tidak menunjukkan pengaruh signifikan langsung terhadap niat pembelian ulang. Ini
mungkin menunjukkan bahwa meskipun pelanggan percaya pada kualitas dan
keamanan produk Bear Brand, faktor lain seperti harga, promosi, atau preferensi
pribadi juga memainkan peran penting dalam keputusan pembelian ulang. Bear
Brand perlu mengidentifikasi dan menangani faktor- faktor tambahan yang
mempengaruhi niat pembelian ulang untuk mengembangkan strategi yang lebih
komprehensif (Istanbulluoglu & Sakman, 2024).

Pada hasil uji hipotesis keenam customer loyalty berpengaruh positif terhadap
repurchase intention. Loyalitas pelanggan terhadap Bear Brand memiliki pengaruh
signifikan terhadap niat pembelian ulang. Pelanggan yang loyal cenderung lebih
sering membeli produk Bear Brand dibandingkan dengan produk pesaing. Untuk
meningkatkan niat pembelian ulang, Bear Brand harus terus memelihara hubungan
baik dengan pelanggan loyal melalui program loyalitas, penawaran eksklusif, dan
komunikasi yang personal (Anggolo & Fachrodji 2024).

Pada hasil uji hipotesis ketujuh customer motivation secara positif
mempengaruhi repurchase intention dimediasi customer loyalty. Motivasi pelanggan
berpengaruh positif terhadap niat pembelian ulang melalui loyalitas pelanggan
sebagai mediator. Ini menunjukkan bahwa motivasi awal pelanggan untuk memilih
Bear Brand dapat mendorong loyalitas, yang pada gilirannya meningkatkan niat
pembelian ulang. Bear Brand perlu fokus pada meningkatkan motivasi pelanggan
melalui promosi manfaat produk dan menjaga loyalitas mereka melalui program
loyalitas yang efektif (Stein & Ramaseshan, 2020).

Pada hasil uji hipotesis kedelapan customer trust secara positif
mempengaruhi repurchase intention dimediasi customer loyalty. Kepercayaan
pelanggan berpengaruh positif terhadap niat pembelian ulang dengan loyalitas
pelanggan sebagai mediator. Ini menunjukkan bahwa meskipun kepercayaan secara
langsung tidak mempengaruhi niat pembelian ulang, itu dapat meningkatkan
loyalitas yang pada gilirannya mendorong niat pembelian ulang. Bear Brand harus
memprioritaskan pembangunan kepercayaan yang kuat untuk meningkatkan
loyalitas dan niat pembelian ulang melalui strategi pemasaran yang transparan dan
konsisten (Daud et al. 2023).

Adjusted R2 menunjukkan bahwa variabel-variabel independen dalam
penelitian ini secara signifikan mempengaruhi variabel endogen. Customer trust
dijelaskan oleh customer motivation sebesar 81,3%, customer loyalty dijelaskan oleh
customer trust dan customer motivation sebesar 77,9%, dan repurchase intention
dijelaskan oleh customer motivation, customer trust, dan customer loyalty sebesar
81,6%. Kemudian untuk Q-square (Q2) menunjukkan bahwa model ini memiliki
kemampuan prediktif yang relevan, dengan nilai Q2 yang cukup tinggi pada customer
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loyalty (0,719), customer trust (0,808), dan repurchase intention (0,691) dan untuk F-
square (f2) menunjukkan bahwa customer trust memiliki pengaruh yang lebih kuat
terhadap customer loyalty dibandingkan customer motivation. Selain itu, repurchase
intention dipengaruhi secara signifikan oleh customer loyalty (0,562), sedangkan
pengaruh customer motivation dan customer trust terhadap repurchase intention
relatif lemah. Dari perspektif perusahaan, angka-angka ini menunjukkan bahwa
untuk meningkatkan customer loyalty dan repurchase intention, perusahaan perlu
fokus pada peningkatan customer trust. Customer motivation juga penting, tetapi
dampaknya lebih lemah dibandingkan customer trust. Oleh karena itu, strategi yang
memperkuat kepercayaan pelanggan, seperti transparansi, kualitas layanan, dan
pemenuhan janji, akan lebih efektif dalam meningkatkan loyalitas dan niat beli ulang
pelanggan.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian terhadap pengaruh customer motivation,
customer trust, customer loyalty, dan repurchase intention pada konsumen produk
minuman susu Bear Brand, dapat disimpulkan bahwa motivasi pelanggan memiliki
peran penting dalam membangun kepercayaan, loyalitas, dan niat pembelian ulang.
Kepercayaan pelanggan terhadap Bear Brand juga terbukti berpengaruh signifikan
terhadap loyalitas, meskipun tidak langsung mempengaruhi niat pembelian ulang
tanpa mediasi loyalitas. Loyalitas pelanggan terbukti menjadi faktor kunci yang
secara signifikan mempengaruhi niat pembelian ulang. Oleh karena itu, untuk
mempertahankan dan meningkatkan loyalitas serta niat pembelian ulang, Bear Brand
harus fokus pada strategi yang meningkatkan motivasi dan kepercayaan pelanggan,
serta memperkuat loyalitas melalui program-program yang efektif dan inovatif.
Dengan demikian, Bear Brand dapat memperkuat posisinya di pasar dan mencapai
keberhasilan jangka panjang dalam lingkungan bisnis yang kompetitif.

Pada H1, yang menghubungkan customer motivation dengan customer trust,
dipengaruhi oleh beberapa faktor. Persepsi kualitas produk Bear Brand, reputasi
merek, dan jaminan keamanan memainkan peran besar dalam memotivasi pelanggan
dan memperkuat kepercayaan mereka. Kebutuhan kesehatan spesifik, pengalaman
positif sebelumnya, dan komunikasi pemasaran yang efektif juga berkontribusi pada
motivasi dan kepercayaan.

Selain itu, rekomendasi dan ulasan dari pelanggan lain dapat meningkatkan
motivasi dan kepercayaan terhadap produk.

Hipotesis kelima (H5) ditolak karena meskipun customer trust memiliki peran
penting, hasil analisis menunjukkan bahwa kepercayaan pelanggan terhadap Bear
Brand tidak memiliki pengaruh langsung yang signifikan terhadap repurchase
intention. Nilai t-value sebesar 0.163 dan koefisien -0.016 menunjukkan bahwa
kepercayaan tidak berhubungan langsung dengan niat untuk membeli ulang produk.
Ini mungkin terjadi karena faktor lain, seperti harga, promosi, dan preferensi pribadi,
lebih dominan dalam keputusan pembelian ulang. Selain itu, kepercayaan lebih
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berfungsi sebagai fondasi untuk membangun loyalitas pelanggan, yang kemudian
secara signifikan mempengaruhi repurchase intention, bukan sebaliknya. Oleh karena
itu, meskipun pelanggan percaya pada Bear Brand, faktor-faktor tambahan tersebut
harus dipertimbangkan dalam strategi pemasaran untuk meningkatkan niat
pembelian ulang.

LIMITASI

Penelitian ini memiliki beberapa limitasi yang perlu diperhatikan. Pertama,
penelitian hanya dilakukan pada konsumen produk minuman susu Bear Brand di
wilayah Jabodetabek, sehingga hasilnya tidak dapat digeneralisasikan untuk seluruh
pelanggan Bear Brand di berbagai wilayah. Kedua, variabel eksternal seperti promosi
pesaing, perubahan ekonomi, dan tren belanja musiman tidak dimasukan dalam
penelitian ini, yang dapat mempengaruhi hasil. Ketiga, metode pengumpulan data
menggunakan kuesioner mungkin memiliki keterbatasan dalam hal keakuratan dan
kejujuran responden, yang dapat mempengaruhi validitas hasil.

SARAN

Berdasarkan limitasi tersebut, beberapa saran dapat diberikan untuk
penelitian di masa mendatang. Pertama, memperluas cakupan geografis untuk
mencakup lebih banyak lokasi agar hasilnya lebih representatif dan dapat
digeneralisasikan. Kedua, penting untuk memperhatikan dan mengontrol faktor-
faktor eksternal yang mungkin berdampak pada hasil penelitian agar dapat
memperoleh pemahaman yang lebih menyeluruh. Ketiga, mengintegrasikan berbagai
teknik pengumpulan data seperti wawancara mendalam atau studi kasus akan
membantu memberikan perspektif yang lebih mendalam dan memperkaya temuan
penelitian.. Dengan mempertimbangkan limitasi dan saran-saran ini, penelitian di
masa mendatang dapat memberikan wawasan yang lebih kaya dan mendalam, serta
membantu Bear Brand dalam mengembangkan strategi yang lebih efektif untuk
meningkatkan kepercayaan, loyalitas, dan niat pembelian ulang di kalangan
pelanggannya.

Untuk meningkatkan pengaruh customer trust terhadap repurchase intention
pada susu Bear Brand, perusahaan bisa memperkuat komunikasi tentang keunggulan
produk, seperti manfaat kesehatan dan kualitasnya. Program loyalitas pelanggan dan
testimoni positif juga bisa mendorong pembelian ulang dengan mengaitkan
kepercayaan dengan manfaat langsung. Konsistensi dalam pengalaman pembelian
dan peluncuran varian produk baru yang sesuai dengan nilai-nilai pelanggan dapat
menjaga minat mereka. Selain itu, penyampaian bukti ilmiah dan sertifikasi
kesehatan dapat memperkuat keyakinan pelanggan untuk terus membeli produk
Bear Brand.
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IMPLIKASI MANAJERIAL

Berdasarkan temuan penelitian ini, Bear Brand harus fokus pada strategi yang
meningkatkan motivasi dan loyalitas pelanggan untuk mendorong niat pembelian
ulang. Pertama, Bear Brand perlu terus mempromosikan manfaat kesehatan dan
kualitas produk secara efektif untuk memotivasi pelanggan. Kedua, untuk
memperkuat loyalitas, Bear Brand dapat mengembangkan program loyalitas yang
menawarkan penghargaan menarik dan relevan bagi pelanggan setia, serta
mengadakan kegiatan atau acara khusus untuk memperkuat keterikatan emosional
dengan brand. Ketiga, menciptakan pengalaman belanja yang menyenangkan dan
memuaskan melalui lingkungan belanja yang bersih, nyaman, dan aman, serta
penggunaan teknologi untuk meningkatkan kenyamanan belanja, juga dapat
meningkatkan loyalitas pelanggan. Dengan menerapkan implikasi manajerial ini,
Bear Brand dapat meningkatkan kepercayaan, loyalitas, dan niat pembelian ulang
pelanggan, yang pada akhirnya akan memperkuat posisi mereka di pasar dan
mendorong pertumbuhan jangka panjang.
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