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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Online Customer Review, Online
Customer Rating dan Online Advertising terhadap keputusan pembelian online di
marketplace Shopee, dengan fokus pada pelanggan Online Shop Shopee di Semarang.
Sampel yang digunakan dalam penelitian ini yaitu berjumlah 100 orang responden. Pada
penelitian ini menggunakan teknik analisis regresi linear berganda dengan alat statistik
SPSS versi 23. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Online Customer Review, Online
Customer Rating dan Online Advertising memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap Keputusan Pembelian Online di Marketplace Shopee di wilayah Semarang.
Temuan ini memberikan kontribusi penting dalam pemahaman faktor-faktor yang
memengaruhi perilaku konsumen online, khususnya dalam konteks penggunaan platform
marketplace seperti Shopee. Implikasi dari hasil penelitian ini dapat membantu pihak
manajemen Shopee dan penjual online di Semarang untuk merancang strategi pemasaran
yang lebih efektif, mengoptimalkan fitur review dan rating, serta meningkatkan
efektivitas kampanye iklan online guna meningkatkan kepuasan dan kepercayaan
pelanggan, sehingga dapat mendorong peningkatan volume penjualan online.

Kata Kunci : Brand Image, Repurchase Intention, E-Marketplace

Abstract

This research aims to analyze the influence of Online Customer Reviews, Online
Customer Ratings and Online Advertising on online purchasing decisions in the Shopee
marketplace, with a focus on Shopee Online Shop customers in Semarang. The sample
used in this research was 100 respondents. This research uses multiple linear regression
analysis techniques with SPSS version 23 statistical tools. The results of this research
show that Online Customer Reviews, Online Customer Ratings and Online Advertising
have a positive and significant influence on online purchasing decisions at the Shopee
Marketplace in the Semarang area. These findings provide an important contribution to
understanding the factors that influence online consumer behavior, especially in the
context of using marketplace platforms such as Shopee. The implications of the results of
this research can help Shopee management and online sellers in Semarang to design
more effective marketing strategies, optimize review and rating features, and increase the
effectiveness of online advertising campaigns to increase customer satisfaction and trust,
thereby encouraging an increase in online sales volume.
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PENDAHULUAN
Dalam dunia bisnis yang
semakin kompetitif, pemahaman

mendalam tentang dinamika pasar,
perilaku  konsumen, dan strategi
pemasaran menjadi sangat penting untuk
memastikan keberhasilan dan
kelangsungan suatu perusahaan.
Globalisasi dan kemajuan teknologi
telah membuka peluang yang lebih luas
bagi perusahaan untuk menjangkau
konsumen, namun di sisi lain juga
menimbulkan tantangan baru yang
menuntut  perusahaan untuk terus
berinovasi dan beradaptasi dengan cepat.
Fenomena ini tidak hanya terlihat pada
perusahaan besar dengan skala global,
tetapi juga pada wusaha kecil dan
menengah yang harus mampu bersaing
di pasar lokal maupun nasional.

Dalam konteks tersebut,
kemampuan perusahaan untuk
mempertahankan loyalitas pelanggan
menjadi salah satu aspek yang krusial.
Loyalitas ini sering kali diukur melalui
minat beli ulang (repurchase intention),
yaitu kecenderungan konsumen untuk
kembali membeli produk atau jasa dari
perusahaan yang sama  setelah
melakukan  transaksi sebelumnya
(Gantara & Sigarlaki, 2024). Minat beli
ulang menjadi indikator penting
keberhasilan sebuah perusahaan karena
mencerminkan tingkat kepuasan
konsumen terhadap produk atau layanan
yang diberikan. Ketika konsumen puas,
mereka cenderung mengulangi
pembelian dan bahkan
merekomendasikan  produk  kepada
orang lain, yang pada gilirannya akan
meningkatkan pendapatan dan
pertumbuhan bisnis perusahaan.

Namun, mempertahankan minat
beli ulang bukanlah perkara mudah. Ada
banyak faktor yang mempengaruhi
keputusan konsumen untuk kembali
membeli produk dari suatu perusahaan.
Salah  satu faktor yang dapat

mempengaruhi minat beli ulang adalah
promosi. Menurut Firmansyah (2018),
promosi yaitu metode untuk
menginfokan produk perusahaan dengan
tujuan meningkatkan pembelian oleh
konsumen. Promosi yang efektif dapat
meningkatkan  kesadaran konsumen
terhadap suatu merek dan menarik
mereka untuk mendorong minat beli
ulang konsumen. Promosi ialah alat
utama dalam memasarkan produk. Oleh
karena itu, perusahaan mengalokasikan
dana yang signifikan hanya untuk
meningkatkan penjualan.

Harga juga merupakan salah satu
faktor yang dapat mempengaruhi minat
beli ulang konsumen. Harga ialah
kesepakatan antara kedua belah pihak
mengenai nilai yang disetujui dalam
perjanjian untuk transaksi jual beli
(Indrasari, 2019). Harga yang kompetitif
dapat mempengaruhi persepsi konsumen
terhadap nilai yang mereka terima dari
pembelian.

Citra merek juga merupakan
salah satu faktor yang dapat menentukan
minat beli ulang konsumen. Menurut
Syarifudin (2019), citra merek dapat
diartikan sebagai ingatan konsumen
terhadap produk berdasarkan
pengalaman mereka dengan merek
tersebut. Citra merek yang kuat dapat
menjadi aset penting bagi perusahaan,
karena mampu membedakan produk
mereka  dari kompetitor ~ serta
menciptakan ikatan emosional dengan
konsumen. Ketika sebuah  merek
berhasil membangun citra yang positif,
konsumen cenderung lebih percaya dan
memiliki kecenderungan untuk
mengulangi  pembelian,  meskipun
mungkin ada produk lain di pasar yang
menawarkan harga lebih murah atau
promosi yang lebih menarik.

Terdapat beberapa research gap
dalam penelitian ini. Terkait dengan
promosi, pada peneltian Yunila et al.
(2022) menunjukkan bahwa promosi
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berpengaruh positif dan signifikan
terhadap minat beli ulang. Namun, pada
penelitian  Rismawa etal (2021)
menunjukkkan bahwa promosi tidak
berpengaruh signifikan terhadap minat
beli ulang. Terkait dengan harga, pada
penelitian Nadia  etal (2023)
menunjukkan bahwa harga berpengaruh
positif dan signifikan terhadap minat beli
ulang. Namun, pada penelitian Ningsih
et.al (2021) menunjukkan bahwa harga
tidak berpengaruh signifikan terhadap
minat beli ulang. Terkait dengan brand
image, pada penelitian Peronika et.al
(2020) menunjukkan bahwa brand
image berpengaruh positif dan signifikan
terhadap minat beli ulang. Namun, pada
penelitian  Aphrodite et.al (2023)
menunjukkan bahwa brand image tidak
berpengaruh signifikan terhadap minat
beli ulang.

PT BDW Kreasi Media
merupakan perseroan perorangan yang
tercatat pada Kemenkumham RI pada
tanggal 15 November 2021. PT BDW
Kreasi Media hanya berlokasi di Kota
Pemalang yang tepatnya berada di Jalan
Nusabarung 1l, No. 188, Bojongbata,
Kec. Pemalang, Kab. Pemalang, Jawa
Tengah. PT BDW Kreasi Media terus
berusaha  meningkatkan  kepuasan
pelanggan dengan mengoptimalkan
kualitas produk yang dihasilkan, sambil
berusaha  menekan biaya  dan
meningkatkan produksi. Namun, pada
tahun 2023, PT BDW Kreasi Media dari
bulan ke bulan mengalami fluktuasi
dalam penjualannya.

Sebagai perusahaan yang
bergerak di industri percetakan, PT
BDW Kreasi Media menghadapi
persaingan yang cukup ketat, terutama
dengan banyaknya pemain lain yang
juga menawarkan produk serupa seperti
kalender, kaos sablon, banner, brosur,
dan produk percetakan lainnya. Di
tengah kompetisi yang ketat tersebut,
penting bagi PT BDW Kreasi Media

untuk memahami bagaimana strategi
promosi dan penetapan harga yang tepat,
dengan didukung oleh citra merek yang
kuat, dapat mempengaruhi keputusan
konsumen untuk kembali melakukan
pembelian. Oleh karena itu, peneliti
mengangkat judul penelitian tentang
“Brand Image Sebagai Mediasi
Pengaruh Promosi Dan Harga
Terhadap  Minat Beli  Ulang
(Repurchase Intention) (Pada PT
BDW Kreasi Media Pemalang)”.

KAJIAN PUSTAKA
Promosi

Menurut  Firmansyah (2018),
promosi yaitu metode untuk
menginfokan produk perusahaan dengan
tujuan meningkatkan pembelian oleh
konsumen. Indikator promosi menurut
(Kiram, 2021), adalah sebagai berikut:
1. Advertising (Iklan)
2. Personal Selling
3. Promosi Penjualan
4. Publisitas

Harga

Harga ialah kesepakatan antara
kedua belah pihak mengenai nilai yang
disetujui  dalam perjanjian  untuk
transaksi jual beli (Indrasari, 2019).
Menurut Firmansyah (dikutip dalam
Wiramawan & Triwardhani, 2023)
Faktor harga ialah cara untuk mengukur
keberhasilan perusahaan, karena harga
memengaruhi  profit yang didapat
perusahaan dari penjualan produk.
Indikator harga menurut Kotler dan
Armstrong (dalam Riyono & Budiharja,
2016) ada 4 indikator harga, diantaranya:
1. Keterjangkauan harga.
2. Kesesuaian harga dengan kualitas.
3. Daya saing harga.
4. Kesesuaian harga dengan manfaat.

Brand Image

Menurut Indrasari (2019), citra
adalah persepsi konsumen pada kualitas
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produk yang berhubungan dengan
perusahaan. Citra berarti  persepsi
pelanggan pada perusahaan yang
tercermin  dalam memori  mereka.
Menurut Aaker dan Biel (dikutip dalam
Taxvia et al., 2020) Indikator Citra
Merek ialah:

1. Citra pembuat

2. Citra produk /konsumen

3. Citra pemakai

Minat Beli Ulang

Kotler dan Amstrong (2018:149)
mengungkapkan jika miant beli ulang
ialah tahap proses keputusan yang mana
konsumen dalam membeli sebuah
produk. Konsumen akan membeli ulang
karena pengalaman positif mereka
dengan  produk  dan  seringkali
merekomendasikannya kepada orang
lain (Wicaksono, 2022). Indikator minat
beli ulang menurut Keller (2015) dalam
(Wicaksono, 2022) adalah:
1. Niat Transaksional

Model Empirik

PROMOSI
(X1)

IMAGE (Z)

2. Niat Referensial
3. Niat Preferensial
4. Niat Eksploratif

Hipotesis

H1 : Promosi berpengaruh positif dan
signifikan terhadap brand image
PT BDW Kreasi Media Pemalang

H2 : Harga berpengaruh positif dan
signifikan terhadap brand image
PT BDW Kreasi Media Pemalang

H3 : Promosi berpengaruh positif dan
signifikan terhadap minat beli
ulang PT BDW Kreasi Media
Pemalang

H4 : Harga berpengaruh positif dan
signifikan terhadap minat beli
ulang PT BDW Kreasi Media
Pemalang

H5 : Brand Image berpengaruh positif
dan signifikan terhadap minat beli
ulang PT BDW Kreasi Media
Pemalang

REPURCHASE
INTENTION
(Y)

Ha

Gambar 1 Model Empirik

METODOLOGI PENELITIAN
Jenis Penelitian

Riset ini ialah Explanation
research (penelitian penjelasan)
mengacu pada jenis riset yang bertujuan
untuk menjabarkan fenomena atau
peristiwa tertentu dengan lebih baik.

Penelitian ini sering dilakukan untuk
memahami lebih dalam mengenai alasan
di balik suatu kejadian, proses, atau
hubungan  antara  variabel-variabel
tertentu.
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Populasi dan Sampel

Dalam penelitian ini populasi
yang Sugiyono (2019) menerjemahkan
populasi ialah kelompok generalisasi
yang terdiri dari objek dengan kuantitas
dan ciri khas yang ditentukan oleh
peneliti untuk dipelajari dan ditarik
simpulannya. Populasi yang akan
dijadikan objek dalam riset ini ialah
masyarakat sekitar kota Pemalang yang
pernah membeli Produk BDW Kreasi
Media. Pada riset ini populasinya belum
diketahui.

Sugiyono (2019)
menerjemahkan sampel ialah bagian
kecil dari  karakteristik  populasi.
Perhitungan sampel memakai rumus
Slovin (Suliyanto, 2006) :

N

n=1+ N(e)?

Dimana :

n = Jumlah Sampel

N = Ukuran Populasi

e = Margin of error (0,1)

Maka :
10. 000
n =1+ 10.000(0, 1)?
n =299
Maka sampel dalam riset ini ialah
sebesar 99 responden.

Sumber dan Jenis Data
Data Primer

Menurut Sugiyono (2019) data
primer ialah informasi yang didapat
langsung dari sumber pertama oleh
peneliti. Data primer riset ini ialah

persepsi  konsumen terkait dengan
pernyataan dalam kuesioner
Data Sekunder

Menurut Sugiyono (2019), data
sekunder ialah informasi yang didapat
dari beberapa sumber yang sudah ada.
Dalam riset ini, data sekunder yang
dipakai dalam riset ini ialah data profil
PT BDW Kreasi Media.

Metode Pengumpulan Data

Metode teknik pengumpulan
data dalam penelitian ini menggunakan
kuisioner. Teknik ini dilakukan dengan
cara mengajukan pertanyaan bersifat
tertulis kepada responden untuk dijawab
sehingga jawaban dari responden diolah
menjadi data yang digunakan untuk
hipotesis.

HASIL DAN PEMBAHASAN
HASIL
Uji Validitas dan Reliabilitas

Uji validitas diartikan sebagai
sejauh mana ketepatan atau kecermatan
instrumen pengukur dalam melakukan
fungsinya. Instrumen dikategorikan
“valid” apabila nilai rhitung > rtabel dan
p-value < 0.05 (Ghozali, 2018).

Tabel 1. Hasil Uji Validitas

Variabel IPH:;E?::: R Hitung | R Tabel | p-value Ket
Promosi X1.1 0.692 0.1975 0.000
XD X12 0.686 0.1975 0.000
X13 0.698 0.1975 0.000
X1.4 0.723 0.1975 0.000
Harga (X2) X211 0.779 0.1975 0.000
X2.2 0.684 0.1975 0.000

X23 0.844 0.1975 0.000 Valid
X2.4 0.660 0.1975 0.000
Brand 71 0.773 0.1975 0.000
Image (Z) 72 0.805 0.1975 0.000
73 0.710 0.1975 0.000
Minat Beli Y1 0.760 0.1975 0.000
Ulang (Y) Y2 0.922 0.1975 0.000
Y3 0.905 0.1975 0.000
Y4 0.806 0.1975 0.000
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Hasil penelitian  menunjukkan
bahwa semua indikator variabel promosi
(X1), harga (X2), brand image (Z) dan
minat beli ulang () tergolong valid.

Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach Alpha Keterangan
Promosi (X1) 0.615 Reliabel
Harga (X2) 0.732 Reliabel
Brand Image (Z) 0.638 Reliabel
Minat Beli Ulang (Y2) 0.868 Reliabel

Uji Reliabilitas pada indikator
diukur dengan melihat nilai Cronbach
Alpha. Bila nilai Cronbach Alpha a> 0,60
maka reliabel. Hasil penelitian
menunjukkan seluruh item penelitian
dinyatakan reliabel.

Asumsi Klasik

Uji asumsi klasik ini meliputi uji
normalitas, uji multikolinearitas dan uji
heteroskedastisitas. Pada penelitian ini
telah memenuhi semua uji asumsi klasik.

Analisis Regresi Linear Berganda

Model regresi berganda digunakan
untuk menguji hipotesis H1 hingga H7,
yang menganalisis dampak variabel bebas
Promosi, Harga dan Brand Image)
terhadap variabel terikat (Minat Beli
Ulang). Berikut ialah hasil persamaan
regresi riset ini:

Tabel 3. Analisis Regresi Linier
Berganda Persamaan 1

Unstandardized Coefficients
Model
B Std. Error
(Constant) 5.861 1,437
Bromast 0,261 0,077
Harga 0,154 0,061

Z=0,261X1+ 0,154X2+ e

Berdasarkan persamaan
tersebut, berikut ialah
penjelasannya:

1. Koefisien regresi promosi Yyaitu
0,261 bernilai positif, bahwasanya
promosi memiliki pengaruh

regresi
detail

terhadap brand image. Berarti bila
variabel promosi naik sebesar 1%,
maka brand image akan naik 0,261
dengan asumsi variabel lainnya
konstan.

2. Koefisien regresi harga yaitu 0,154
bernilai positif, bahwasanya harga
memiliki pengaruh terhadap brand
image. Artinya bila variabel harga
naik sebesar 1%, brand image akan
naik 0,154 dengan asumsi variabel
lainnya dianggap konstan.

Tabel 4. Analisis Regresi Linier
Berganda Persamaan 2

Unstandardized Coefficients
Model
B Std. Error
(Constant) -0.515 1.985
Promosi 0.457 0.104
Harga 0.417 0.080
Brand Image 0,187 0,130

Y =0,457X1+ 0,417X2+ 0,187Y3 + e

Berdasarkan persamaan
tersebut, berikut ialah
penjelasannya:

1. Kaoefisien regresi promosi yaitu 0,457
bernilai positif, bahwasanya promosi
berpengaruh terhadap minat beli
ulang. Berarti bila variabel promosi
naik sebesar 1%, maka minat beli
ulang. akan naik 0,457 dengan asumsi
variabel lain dianggap konstan.

2. Koefisien regresi harga yaitu 0,417
bernilai positif, bahwasanya harga
berpengaruh terhadap minat beli
ulang. Bila variabel harga naik sebesar
1%, minat beli ulang akan naik 0,417
dengan asumsi variabel lainnya
dianggap konstan.

3. Koefisien regresi brand image yaitu
0,187 bernilai positif, bahwasanya
brand image memiliki pengaruh
terhadap minat beli ulang. Artinya jika
variabel brand image mengalami
kenaikan sebesar 1%, minat beli ulang
akan naik 0,280 dengan asumsi
variabel lainnya dianggap konstan.

regresi
detail
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UjiT

Berdasarkan hasil penelitian,
berikut ini  merupakan hasil uji t
(parsial):

Tabel 5. Hasil Uji Statistik T

Variabel

Hasil

Hipotesis Keterangan

B Sig
X1 > Z | Promosi berpengaruh
positif dan  signifikan | 0.261 0.001 H1 diterima
terhadap brand image
X2 > Z | Harga berpengaruh positif

dan signifikan terhadap [ 0.154 0.013 H2 diterima

brand image

X12>Y

Promosi berpengaruh
positif  dan  signifikan | 0.457 0.000
terhadap minat beli ulang

H3 diterima

X22Y

Harga berpengaruh positif
dan signifikan terhadap [ 0.417 0.000
minat beli ulang

H4 diterima

FAER

Brand image berpengaruh
positif  dan  signifikan | 0.187 0.154
terhadap minat beli ulang

HS ditolak

yan

Dari hasil pengujian hipotesis
g telah terealisasi, dapat diuraikan

seperti berikut:

1.

Pengaruh  Promosi
Brand Image

Pada persamaan 1 nilai
koefisien sebesar 0.261 dan nilai
signifikasi sebesar 0.001 < 0.05,
sehingga dapat diartikan bahwa H1
diterima. Hal ini menandakan bahwa
variabel promosi berpengaruh positif
dan signifikan terhadap brand image
PT BDW Kreasi Media Pemalang.
Pengaruh Harga terhadap Brand
Image

Pada persamaan 2 nilai
koefisien sebesar 0.154 dan nilai
signifikasi sebesar 0.013 < 0.05,
sehingga bisadiartikan bahwa H2
diterima. Ini menandakan bahwa
variabel harga berpengaruh positif
dan signifikan terhadap brand image
PT BDW Kreasi Media Pemalang.
Pengaruh  Promosi terhadap
Minat Beli Ulang

Pada persamaan 3 nilai
koefisien sebesar 0.457 dan nilai
signifikasi sebesar 0.000 < 0.05,
sehingga dapat diartikan jika H3
diterima. Ini menandakan jika
promosi berpengaruh positif dan
signifikan terhadap minat beli ulang

terhadap

pelanggan produk PT BDW Kreasi
Media Pemalang.
Pengaruh Harga terhadap Minat
Beli Ulang

Pada persamaan 4 nilai
koefisien sebesar 0.417 dan nilai
signifikasi sebesar 0.000 < 0.05,
sehingga bisa diartikan uika H4
diterima. Ini menandakan bahwa
harga berpengaruh positif dan
signifikan terhadap minat beli ulang
pelanggan produk PT BDW Kreasi
Media Pemalang.
Pengaruh Brand Image terhadap
Minat Beli Ulang

Pada persamaan 5 nilai
koefisien sebesar 0.187 dan nilai
signifikasi sebesar 0.154 > 0.05,
sehingga bisadiartikan bahwa H5
ditolak. Hal ini menandakan jika
brand image tidak berpengaruh
signifikan terhadap minat beli ulang
pelanggan produk PT BDW Kreasi

Media Pemalang.

Uji F dan Koefisien Determinansi

Tabel 6. Hasil Uji F dan Koefisien

Determinansi

Model | Persamaan | Adj R F p-
Square | Hitung | value
1 Z=Db X1+ 0.181 | 11.814 | 0.000
boXo+ e
2 Y = bpX;+ | 0.444 | 27.100 | 0.000
b X, +
bsZ +e

Tabel 6 bisa dilihat jika pada

model 1 memperoleh nilai

p value

sebesar 0.000 < 0.05. Sehingga variabel
promosi dan harga berpengaruh simultan
pada variabel brand image PT BDW

Kreasi

Media Pemalang. Dan pada

model 2 memperoleh nilai p value
sebesar 0.000 < 0.05. Sehingga variabel

promosi, harga dan brand

image

berpengaruh simultan terhadap variabel
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minat beli ulang pelanggan produk PT
BDW Kreasi Media Pemalang.

Dari tabel 6, bisa diamati jika
nilai koef. determinansi pada model
regresi 1 ini sebesar 18.1% (0.181 x
100%). Hal ini mengindikasikan
variabel brand image dipengaruhi oleh
variabel promosi dan harga sebesar
18.1%. Sementara selebihnya, yaitu
81.9% dipengaruhi oleh variabel yang
tidak ada pada riset ini. Nilai koef.
determinansi pada model regresi 2 ini
sebesar 44.4% (0.444 x 100%). Hal ini
menyatakan jika variabel minat beli
ulang dipengaruhi oleh variabel
promosi, harga dan brand image sebesar
44.4%. Sementara selebihnya, yaitu
55.6% dipengaruhi oleh variabel yang
tidak ada pada riset ini..

Sobel Test

Berdasarkan hasil uji sobel tes
maka dapat digambarkan mediasi
sebagai berikut:
Pengaruh Promosi Terhadap Minat
Beli Ulang melalui Brand Image

Minat Beli

Ulang

Brand Image

variable
-P- Y ’Si‘i
independent (e * T dependent
variable variable
A (0457 @
B: [0.187 @
SEx: [0.104  |@©

SEg (0130 |@

Calculate!

Sobel test statistic: 1.36707756
One-tailed probability: 0.08580050
Two-tailed probability: 0.1716010

Gambar 2. Sobel test 1

Berdasarkan hasil uji sobel test |
diatas, didapat nilai sobel test statistic
nilai t sebesar 21.367 < 1.98 atau nilai
sobel test p-value sebesar 0.172 > 0.05.
Sehingga, bisa dinyatakan jika brand
image tidak mampu menjadi variabel
intervening atau tidak dapat memediasi
pengaruh promosi terhadap minat beli
ulang.

Pengaruh Harga Terhadap Minat
Beli Ulang melalui Brand Image

Harga Minat Beli
Ulang
Brand Image /

mediator
variable

[ 8
|9 B (S n) ™

independent dependent
variable variable

A (0417 @
B: (0187  |@
SEx [0.080 @
sEx (0130 |@

Calculate!

Sobel test statistic: 1.38663012
One-tailed probability: 0.08277729
Two-tailed probability: 0.16555458
Gambar 3. Sobel test 2
Berdasarkan hasil uji sobel test |
diatas, didapat nilai sobel test statistic
nilai t sebesar 1.387 < 1.98 atau nilai
sobel test p-value sebesar 0.1655 > 0.05.
Sehingga, jika brand image tidak
mampu menjadi variabel intervening
atau tidak dapat memediasi pengaruh
harga terhadap minat beli ulang.

PEMBAHASAN
Pengaruh Promosi terhadap Brand
Image PT BDW Kreasi Media
Pemalang

Berdasarkan hasil uji hipotesis
diatas, ini mengungkapkan jika promosi
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berpengaruh positif dan signifikan
terhadap brand image. Ini terbukti nilai
signifikansi variabel sebesar 0,001 <
0,05.

Promosi berpengaruh positif dan
signifikan terhadap brand image PT
BDW Kreasi Media. Promosi ialahh
metode untuk memberi informasi
mengenai produk perusahaan dengan
tujuan meningkatkan pembelian
konsumen dan memperkenalkan produk
agar dapat diterima oleh seseorang
(Firmansyah, 2018). Promosi yang baik
akan meningkatkan citra merek dari PT
BDW Kreasi Media Pemalang. PT BDW
Kreasi Media Pemalang telah melakukan
kegiatan promosi secara konsisten dan
tepat sasaran, sehingga ini dapat
membangun citra positif di benak
pelanggan (Budianto & Budiatmo,
2019).

Dalam konteks PT BDW Kreasi
Media, promosi yang dirancang dengan
baik mencerminkan nilai-nilai
perusahaan, seperti inovasi, kualitas, dan
keandalan, yang pada gilirannya
membentuk persepsi positif di kalangan
konsumen. Strategi promosi yang
menyeluruh  dan terpadu, seperti
kampanye media sosial yang kreatif,
konten iklan yang menarik, dan
partisipasi aktif dalam acara-acara lokal,
mampu menciptakan kesadaran merek
yang lebih tinggi dan membedakan
perusahaan dari pesaing, sehingga hal ini
juga dapat meningkatkan brand image
suatu perusahaan (Adam et al., 2022).

Hasil riset ini didukung dengan
riset Pradnyana (2021) yang menyatakan
jika promosi berpengaruh positif dan
signifikan terhadap brand image. Hasil
riset ini juga sesuai dengan hasil riset
Simatupang et al. (2023) yang
mengungkapkan promosi berpengaruh
positif dan signifikan terhadap brand
image. Hasil studi ini juga didukung
dengan hasil riset Budianto & Budiatmo
(2019) yang menunjukkan jika promosi

berpengaruh positif dan signifikan
terhadap brand image.

Pengaruh Harga terhadap Brand
Image PT BDW Kreasi Media
Pemalang

Berdasarkan hasil uji hipotesis
diatas, ini menyatakan jika harga
berpengaruh positif dan signifikan
terhadap brand image. Ini terbukti
dengan nilai signifikansi variabel
tersebut sebesar 0,013 < 0,05.

Harga berpengaruh positif dan
signifikan terhadap brand image PT
BDW Kreasi Media. Harga ialah adalah
nilai ataupun jumlah uang yang
dibayarkan konsumen untuk mendapat
sebuah produk, dimana kedua belah
pihak bersepakat bertransaksi menjual
atau membeli barang atau jasa (Indrasari,
2019). Dengan adanya harga yang
kompetitif dan sebanding dengan
kualitas produk yang dijual, maka akan
meningkatkan persepsi positif konsumen
pada nilai yang diberikan oleh
perusahaan, sehingga citra positif
perusahaan akan meningkat dimata
konsumen (Tarigan et al., 2023). Harga
yang kompetitif memungkinkan PT
BDW Kreasi Media untuk bersaing
secara efektif di pasar yang ketat, di
mana konsumen seringkali
membandingkan harga dan Kkualitas
antara  berbagai  penyedia  jasa
percetakan. Harga yang efektif tidak
hanya mendukung strategi penjualan
tetapi juga memainkan peran penting
dalam memperkuat brand image PT
BDW Kreasi Media sebagai merek yang
kompetitif, berorientasi pada kualitas,
dan berfokus pada kepuasan pelanggan.

Hasil riset ini didukung dengan
riset Simatupang et al. (2023) yang
menyatakan jika harga berpengaruh
positif dan signifikan terhadap brand
image. Hasil riset ini juga sejalan dengan
hasil riset Anggraini et al. (2020) yang
menyatakan jika harga berpengaruh
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positif dan signifikan terhadap brand
image. Hasil riset ini juga didukung
dengan hasil riset Triana & Hidayat
(2023) yang menghasilkan temuan jika
harga berpengaruh positif dan signifikan
terhadap brand image.

Pengaruh Promosi terhadap Minat
Beli Ulang PT BDW Kreasi Media

Pemalang
Dari hasil uji hipotesis diatas, ini
mengungkapkan jika promosi

berpengaruh positif dan signifikan pada
minat beli ulang. Ini terbukti jika nilai
signifikansi variabel tersebut sebesar
0.000 < 0,05.

Promosi berpengaruh positif dan
signifikan terhadap minat beli ulang PT
BDW Kreasi Media Pemalang. Promosi
ialah teknik untuk mengenalkan produk
agar diterima seseorang (Firmansyah,
2018). Strategi promosi yang efektif
tidak hanya berfungsi untuk menarik
pelanggan baru namun juga sangat
penting dalam mendorong pelanggan
yang sudah ada untuk melakukan
pembelian kembali. Dengan adanya
promosi yang intens dan baik seperti
pengadaan  diskon, maka  akan
meningkatkan  minat  beli  ulang
pelanggan PT BDW Kreasi Media
Pemalang (Tunggadewi &
Pudjoprastyono, 2022). Ketika promosi
dilakukan secara konsisten dan relevan,
konsumen lebih cenderung mengingat
merek dan  mempertimbangkannya
sebagai pilihan utama ketika mereka
membutuhkan layanan percetakan lagi.
Ini  mengindikasikan bahwa promosi
yang tepat sasaran bisa menguatkan
hubungan antara merek dan pelanggan,
yang pada akhirnya meningkatkan minat
beli ulang pelanggan. Promosi yang
dijalankan PT BDW Kreasi Media
Pemalang vyaitu seperti menawarkan
diskon dan penawaran khusus lainnya,
sehingga ini akan memicu ketertarikan

pelanggan untuk membeli ulang produk
PT BDW Kreasi Media Pemalang.

Hasil riset ini didukung dengan
riset Yunila et al. (2022) yang
mengungkapkan jikapromosi
berpengaruh positif dan signifikan
terhadap minat beli ulang. Hasil riset ini
juga selaras dengan hasil riset Nadia et
al. (2023) yang menghasilkan temuan
jika promosi berpengaruh positif dan
signifikan terhadap minat beli ulang
pelanggan. Hasil riset ini juga selaras
oleh riset Tunggadewi &
Pudjoprastyono (2022) yang
menyatakan jika promosi berpengaruh
positif dan signifikan terhadap minat beli
ulang.

Pengaruh Harga terhadap Minat Beli
Ulang PT BDW Kreasi Media
Pemalang

Berdasarkan hasil uji hipotesis
diatas, ini mengungkapkan jika harga
berpengaruh positif dan signifikan
terhadap minat beli ulang. Ini terbukti
bahwa nilai signifikansi variabel tersebut
sebesar 0.000 < 0,05.

Harga berpengaruh positif dan
signifikan terhadap minat beli ulang PT
BDW Kreasi Media Pemalang. Harga
jalah nilai atau jumlah uang yang
dibayarkan konsumen untuk mendapat
produk, dimana kedua belah pihak
bersepakat bertransaksi menjual atau
membeli barang atau jasa (Indrasari,
2019). Penetapan harga yang tepat tidak
hanya berfungsi sebagai daya tarik awal
bagi konsumen, tetapi juga menjadi
faktor dalam keputusan mereka untuk
kembali membeli ulang pada produk PT
BDW  Kreasi Media Pemalang.
Pelanggan merasa jika harga yang
ditetapkan sesuai dengan kualitas produk
dan layanan yang diterima, sehingga
mereka lebih percaya terhadap merek,
yang mendorong minat beli ulang pada
produk PT BDW Kreasi Media
Pemalang. Diskon khusus untuk

138


http://ejournal.undip.ac.id/index.php/smo

Jurnal Studi Manajemen Organisasi Vol 21 No. 2 (2024) 31 December 2024
http://ejournal.undip.ac.id/index.php/smo

pelanggan setia atau penawaran harga
paket dapat meningkatkan daya tarik
bagi konsumen yang ingin terus
menggunakan  produk  perusahaan
(Purnamawati et al., 2020).

Hasil riset ini didukung dengan
riset Nadia et al. (2023) vyang
mengungkapkan jika harga berpengaruh
positif dan signifikan terhadap minat beli
ulang. Hasil riset ini juga sesuai dengan
riset Tamzil et al. (2021) vyang
menyatakan jika harga berpengaruh
positif dan signifikan terhadap minat beli
ulang pelanggan. Hasil riset ini juga
didukung dengan hasil riset Siaputra
(2024) yang menyatakan jika harga
berpengaruh positif dan signifikan
terhadap minat beli ulang.

Pengaruh Brand Image terhadap
Minat Beli Ulang PT BDW Kireasi
Media Pemalang

Berdasarkan hasil uji hipotesis
diatas, ini menunjukkan jika brand
image tidak berpengaruh signifikan
terhadap minat beli ulang. Ini terbukti
dengan nilai signifikansi variabel yakni
0.154 > 0,05.

Brand image tidak berpengaruh
signifikan terhadap minat beli ulang PT
BDW Kreasi Media Pemalang. Semakin
buruk brand image perusahaan, maka ini
akan menyebabkan menurunnya minat
beli ulang konsumen. Ini dikarenakan
brand image yang negatif atau tidak kuat
menjadikan konsumen tidak percaya
pada produk yang dijual. Ketika brand
image tidak memberikan kesan positif
ataupun tidak sesuai dengan harapan
konsumen, mereka cenderung mencari
alternatif lain yang lebih sesuai dengan
nilai dan preferensi mereka, yang pada
akhirnya mengurangi niat mereka untuk
membeli ulang. Brand image ialah
ingatan kesan yang tertanam dalam
benak konsumen tentang produk,
berdasarkan pengalaman yang pernah
dialami oleh seseorang pada merek

tersebut.  (Syarifudin, 2019). Ini
mengindikasikan jika meskipun citra
merek merupakan aspek penting dalam
membangun identitas perusahaan, faktor
tersebut tidak selalu menjadi penentu
utama dalam keputusan konsumen untuk
melakukan pembelian ulang (Kristyani
& Kristyana, 2022).

Dalam konteks PT BDW Kreasi
Media Pemalang, konsumen lebih
dipengaruhi oleh faktor lain seperti
harga, kualitas produk, atau layanan
yang diberikan daripada sekadar citra
merek itu sendiri.

Hasil riset ini sesuai dengan riset
Aphrodite et al. (2023) dimana brand
image tidak berpengaruh signifikan
terhadap minat beli ulang. Hasil risetini
juga sesuai dengan hasil riset Kristyani
& Kiristyana (2022) yang menunjukkan
jikabrand image tidak berpengaruh
signifikan terhadap minat beli ulang.
Hasil riset ini tidak sesuai dengan hasil
riset Peronika et al. (2020) yang
menyatakan  jika brand  image
tberpengaruh signifikan terhadap minat
beli ulang.

Pengaruh Promosi terhadap Minat
Beli Ulang PT BDW Kreasi Media
Pemalang Dimediasi Brand Image

Dari hasil uji hipotesis diatas, ini
menyatakan jika brand image tidak
mampu memediasi pengaruh promosi
terhadap minat beli ulang. Ini dibuktikan
dengan nilai sobel test statistic nilai t
sebesar 21.367 < 1.98 atau nilai sobel
test p-value sebesar 0.172 > 0.05. Brand
image tidak memainkan peran signifikan
sebagai mediator antara promosi dan
minat beli ulang pada PT BDW Kreasi
Media Pemalang.

Meskipun promosi berpengaruh
positif dan signifikan terhadap minat beli
ulang, pengaruh ini tidak diperkuat oleh
keberadaan brand image. Hasil ini
berarti  meskipun  promosi  yang
dilakukan perusahaan efektif dalam
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meningkatkan minat beli ulang, persepsi
konsumen terhadap brand image belum
cukup kuat untuk memperkuat efek
promosi tersebut. Ini  menunjukkan
bahwa konsumen lebih terpengaruh oleh
aktivitas promosi langsung daripada
citra merek yang dimiliki PT BDW
Kreasi Media saat ini. Hasil riset ini
didukung dengan riset Rosmaniar et al.
(2024) yang menunjukkan jika brand
image tidak dapat memediasi pengaruh
promosi terhadap minat beli ulang. Hasil
riset ini juga selaras dengan hasil riset
Ginting et al. (2023) yang menunjukkan
jika brand image tidak bisa memediasi
pengaruh promosi terhadap minat beli.

Pengaruh Harga terhadap Minat Beli
Ulang PT BDW Kreasi Media
Pemalang Dimediasi Brand Image

Dari hasil uji hipotesis diatas,
menghasilkan temuan jika brand image
tidak dapat memediasi pengaruh harga
terhadap minat beli ulang. Ini terbukti
dengan nilai sobel test statistic nilai t
sebesar 1.387 < 1.98 atau nilai sobel test
p-value sebesar 0.1655 > 0.05. Sehingga,
jika brand image tidak mampu
memediasi pengaruh harga terhadap
minat beli ulang. Brand image tidak
memainkan peran signifikan sebagai
mediator antara harga dan minat beli
ulang pada PT BDW Kreasi Media
Pemalang.

Harga berpengaruh yang lebih
langsung pada minat beli ulang, dan
persepsi konsumen pada brand image
belum cukup kuat untuk memperkuat
pengaruh tersebut. Ini menunjukkan
bahwa konsumen cenderung lebih
mempertimbangkan faktor harga ketika
memutuskan untuk melakukan
pembelian ulang, dibandingkan dengan
bagaimana mereka memandang citra
merek. Brand image, dalam hal ini, tidak
mampu menjadi variabel intervening
yang signifikan, sehingga strategi
penetapan harga Yyang kompetitif

menjadi lebih penting dalam
meningkatkan minat beli ulang daripada
upaya peningkatan citra merek itu
sendiri. Hasil riset ini selaras dengan
riset Welsa et al. (2021) vyang
menunjukkan jika brand image tidak
dapat memediasi pengaruh harga
terhadap minat beli ulang. Tapi, hasil
riset ini bertolakbelakang dengan hasil
riset Fera et al. (2023) vyang
menunjukkan jika brand image dapat
memediasi pengaruh harga terhadap
minat beli.

PENUTUP
Kesimpulan

Berdasarkan  hasil  analisis
penelitian yang telah dilakukan, maka
dapat disimpulkan sebagai berikut:

1. Promosi berpengaruh positif dan
signifikan terhadap brand image
produk PT BDW Kreasi Media
Pemalang. Jadi, makin baik promosi,
maka akan meningkatkan brand
image PT BDW Kreasi Media
Pemalang.

2. Harga berpengaruh positif dan
signifikan terhadap brand image
produk PT BDW Kreasi Media
Pemalang. Jadi, makin terjangkau
harga produk, maka brand image PT
BDW Kreasi Media Pemalang
meningkat.

3. Promosi berpengaruh positif dan
signifikan terhadap minat beli ulang
produk PT BDW Kreasi Media
Pemalang. Jadi, makin baik promosi
yang dijalankan, maka minat beli
ulang pelanggan pada produk PT
BDW Kreasi Media Pemalang
meningkat.

4. Harga Dberpengaruh positif dan
signifikan terhadap minat beli ulang
produk PT BDW Kreasi Media
Pemalang. Jadi, semakin terjangkau
harga produk, maka minat beli ulang
pelanggan pada produk PT BDW
Kreasi Media Pemalang meningkat.
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5. Brand image tidak berpengaruh
signifikan terhadap minat beli ulang
produk PT BDW Kreasi Media
Pemalang. Semakin buruk brand
image perusahaan, maka ini akan
menyebabkan menurunnya minat
beli ulang konsumen.

6. Brand image tidak dapat memediasi
pengaruh promosi terhadap minat
beli ulang produk PT BDW Kreasi
Media Pemalang. Ini menunjukkan
bahwa konsumen lebih terpengaruh
oleh aktivitas promosi langsung
daripada citra merek yang dimiliki
PT BDW Kreasi Media saat ini.

7. Brand image tidak dapat memediasi
pengaruh harga terhadap minat beli
ulang produk PT BDW Kreasi Media
Pemalang. Ini menunjukkan bahwa

konsumen cenderung lebih
mempertimbangkan faktor harga
ketika memutuskan untuk

melakukan pembelian ulang,.

Keterbatasan Penelitian
Dari pengamatan peneliti selama

melakukan  riset ada  berbagai
keterbatasan, yang dapat menjadi
beberapa faktor yang perlu
dipertimbangkan oleh peneliti
berikutnya. Berikut ini  merupakan
keterbatasan riset ini:
1. Jumlah responden riset ini sangat

terbatas, yaitu hanya 99 orang

responden yang belum
menggambarkan sebagian  besar
populasi.

2. Peneliti hanya  menggunakan
variabel yang sangat terbatas
jumlahnya vyaitu variabel promosi
(X1), harga (X2), brand image (2)
untuk mengukur minat beli ulang
(Y).

3. Selama fase pengumpulan data, data
yang disajikan oleh responden
melalui kuesioner mungkin tidak
mencerminkan sepenuhnya
pandangan mereka. Terkadang,
informasi yang diungkapkan melalui

kuesioner tidak selalu

merepresentasikan pandangan

sebenarnya dari responden, hal ini

disebabkan oleh variasi dalam

pemikiran, asumsi, dan pemahaman

yang dapat terjadi.
Agenda Penelitian Mendatang

Besar pengaruh variabel promosi

dan harga terhadap brand image sebesar
18.1%. dan besar pengaruh variabel
promosi, harga dan brand image
terhadap minat beli ulang sebesar 44.4%.
Bagi peneliti selanjutnya diharapkan
dapat meneliti variabel lain yang dapat
mempengaruhi brand image dan minat
beli ulang.
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