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Abstrak

Beberapa penelitian sebelumnya mengkaji korelasi antara variabel kualitas produk, perceived value,
kepuasan dan pengaruhnya pada niat beli ulang. Namun tidak ada konsistensi hasil diantara hasil
penelitian sebelumnya. Lalu, adanya fenomena penurunan penjualan produk Sepeda Motor Yamaha
Mio sehingga perlu dilakukan penelitian ini. Sejumlah 140 masyarakat berpartisipasi pada penelitian
ini. Hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas produk mengarah pada kepuasan dan pada akhirnya
membuat konsumen untuk berniat melakukan pembelian ulang. Namun, penelitian ini memiliki
keterbatasan berupa sedikitnya jumlah responden dan hanya berada di satu daerah. Penelitian
selanjutnya diharapkan menambah jumlah responden dan menambahkan variabel lain supaya
mendapatkan model penelitian yang lebih komprehensif dan hasil yang bisa digeneralisir.

Kata kunci: kualitas produk, perceived value, kepuasan, niat beli ulang

Abstract

Several previous studies examined the variables of product quality, perceived value, satisfaction, and
their effect on repurchase intention. However, there is no consistency of results among the results of
previous studies. Then, the phenomenon of the decline in the sales value of Yamaha Mio Motorcycle
products, so this research is necessary. The number of 140 people in this study. The results showed that
product quality leads to satisfaction and ultimately leads consumers to repurchase. However, this study
has limitations in the form of the number of respondents and is only in one area. Future research is
expected to increase the number of respondents and add other variables to provide a more complete
research model and generalizable results.

Keywords : product quality, perceived value, satisfaction, repurchase intention

saat membandingkan persepsi hasil produk
terhadap persepsi mereka (Kotler, 2009).
Kepuasan juga menjadi prediktor yang sangat

praktisi dalam mengembangkan model pemikiran
dan strategi yang tepat. Niat konsumen dalam
pembelian ulang adalah salah satu bentuk
loyalitas konsumen kepada suatu brand yang baik
untuk jangka panjang. Kotler (2009) menjelaskan
bahwa niat untuk membeli ulang dapat
diciptakan melalui kepuasan dan perceived value
(nilai yang dirasakan oleh konsumen). Kepuasan
adalah perasaan yang dialami oleh konsumen

kuat ketika dihubungkan dengan niat membeli
ulang (Dolarslan, 2014). Artinya, apabila
konsumen merasa puas maka ada
kecenderungan akan membeli kembali produk
tersebut. Namun apabila produk tersebut tidak
sebanding dengan harapan, maka konsumen
akan meninggalkan produk tersebut.

Kepuasan muncul disebabkan oleh beberapa
faktor yang mempengaruhi. Karena kepuasan
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muncul dari persepsi konsumen maka faktor yang
mempengaruhi adalah perceived value (penilaian
konsumen).  Perceived value  merupakan
perbandingan manfaat yang dirasakan konsumen
saat membeli produk atau jasa dibanding biaya
saat membeli produk atau jasa tersebut.

Yang (2018) dalam temuannya menjelaskan
bahwa pengaruh perceived value sangat kuat
pada kepuasan. Konsumen akan menimbang
antara manfaat produk dengan biaya yang
dikeluarkan. Apabila produk tersebut memiliki
lebih banyak manfaat dibandingkan dengan
harga yang dibayar, maka perceived value
konsumen akan tinggi yang pada akhirnya akan
meningkatkan kepuasan terhadap produk
tersebut. Namun sebaliknya, apabila manfaat
yang dirasakan kurang daripada harga yang
dibayar, maka perceived value konsumen akan
rendah yang kemudian mengurangi kepuasan
konsumen akan produk tersebut.

Perceived value dapat dipengaruhi oleh
kualitas produk. Hal ini karena untuk
menciptakan perceived value, konsumen harus
merasakan produk tersebut. Semakin berkualitas
produk tersebut, maka semakin baik pula
perceived value konsumen yang pada akhirnya
akan mempengaruhi kepuasan. Hasil penelitian
yang dilakukan oleh Gok et al, (2019)
mengemukakan bahwa kualitas produk yang baik
akan menambah nilai suatu produk,
meningkatkan diferensiasi produk, dan secara
positif mendukung penilaian kualitas produk oleh
konsumen.

Apabila kualitas produk tersebut baik maka
value yang dirasakan oleh konsumen tersebut
akan tinggi dan juga meningkatkan kepuasan
konsumen akan produk tersebut. Namun apabila
kualitas produk tersebut buruk maka konsumen
akan menilai value produk akan rendah dan
secara langsung konsumen tidak puas terhadap
produk tersebut.

Namun, beberapa penelitian sebelumnya
mengemukakan hasil yang berbeda. Bei & Chiao
(2006) mengemukakan tidak ada pengaruh
antara kualitas produk dengan kepuasan. Hal ini
berbeda dengan yang dikemukakan oleh Gok et
al., (2019) dimana kualitas produk sangat
mempengaruhi tingkat kepuasan konsumen.

Hasil penelitian yang dilakukan oleh Ajami et
al.,, (2018) tidak ada hubungan antara kualitas
produk dengan perceived value. Namun Alex &

Thomas (2011) menjelaskan ada pengaruh positif
antara kualitas produk dan perceived value.

Hasil penelitian yang dilakukan oleh (Shih &
Fang (2005) mengemukakan bahwa kepuasan
berdampak tidak terlalu signifikan pada niat beli
ulang.  Namun Curtis et al., (2011)
mengemukakan kepuasan sangat mempengaruhi
niat membeli ulang. Adanya gap antara hasil
penelitian lain menjadikan dasar penelitian ini
dilakukan.

Obyek penelitian ini pada pengguna sepeda
motor Yamaha Mio. Pemilihan ini didasarkan
pada masih sedikitnya literatur yang membahas
niat beli ulang pada produk kategori high
involvement decision making vyang berarti
konsumen membutuhkan serangkaian proses
berpikir yang matang sebelum memutuskan
membeli produk tesebut. Pemilihan jenis skuter
matik Yamaha Mio dipilih berdasarkan data
masyarakat Indonesia lebih menyukai sepeda
motor jenis skuter matik. Asosiasi Industri Sepeda
Motor Indonesia (AISI) menunjukkan angka
penjualan Sepeda Motor Yamaha Mio vyang
fluktuatif sepanjang tahun 2015 — 2019 yang
disajikan pada table berikut:

Tabel 1. Jumlah Pertumbuhan Sepeda Motor
Yamaha di Indonesia Tahun 2015 - 2019
Tahun Penjualan
2019 1.434.217
2018  1.455.088
2017 1.348.211
2016  1.394.078
2015 1.798.630
Sumber: AlSI, 2020

Data tersebut menunjukkan bahwa penjualan
sepeda motor Yamaha di Indonesia berfluktuasi
dengan tren menunjukkan penurunan. Hal ini
menjadi permasalahan bagaimana meningkatkan
penjualan Sepeda Motor Yamaha Mio oleh
masyarakat dengan memunculkan niat beli ulang.
Penelitian ini dilakukan berdasarkan adanya
reseach gap dan fenomena gap tersebut.

Kualitas Produk

Lee & Tai (2009) mengemukakan kualitas produk
pada industri otomotif dapat ditentukan oleh
benefit pada produk tersebut dan image dari
produk tersebut. Berdasarkan pernyataan dari
Ravald & Gronroos, (1996) menunjukkan bahwa
value dapat dipengaruhi oleh kualitas produk.
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Nilai merupakan manfaat baik berwujud atau
tidak berwujud yang berupa kombinasi dari
kualitas, harga, dan pelayanan. Nilai akan
meningkat apabila kualitas juga meningkat dan
menurun apabila kualitas juga menurun (Kotler,
2009).

Penelitian Alex & Thomas (2011) mendukung
pernyataan tersebut dimana adanya korelasi
positif antara kualitas produk dengan perceived
value konsumen. Beneke et al, (2013)
mengemukakan adanya hubungan positif dan
signifikan antara kualitas produk dan perceived
value. Han & Kwon (2009) menjelaskan kualitas
produk vyang dirasakan konsumen akan
berdampak positif pada perceived value. Hasil
penelitian yang dilakukan oleh Beneke et al.,
(2015) Perceived value dapat dimunculkan
dengan kualitas produk yang baik. Vera (2015)
mengemukakan bahwa  kualitas menjadi
pendorong penting dalam perceived value
konsumen.

Apabila kualitas produk ini baik akan
meningkatkan kepuasan dan perceived value dari
konsumen. Berdasarkan pemaparan diatas
diajukan hipotesis yaitu:

H1: Kualitas produk berpengaruh pada perceived
value

Hasil penelitian lain menujukkan bagaimana
kualitas produk mempengaruhi kepuasan. Gok et
al.,, (2019) mengemukakan bahwa kualitas produk
berpengaruh  positif  terhadap  kepuasan
konsumen. Hasil penelitian yang sama
dikemukakan oleh Asgharian et al., (2010) bahwa
kualitas produk berpengaruh pada kepuasan
konsumen. Chumpitaz & Paparoidamis, (2020)
mengemukakan kepuasan dapaat timbul dari
kualitas produk yang baik. Salahuddin & Lee,
(2020) konsumen yang senang salah satunya
karena kualias produk yang baik. Johnson et al.,
(2007) mengemukakan hal yang sama semakin
konsumen puas dapat disebabkan oleh kualitas
yang baik.

Berdasarkan pemaparan diatas diajukan
hipotesis yaitu:

H2: Kualitas produk berpengaruh pada kepuasan

Perceived Value

Konsumen yang menggunakan produk akan
menimbang antara manfaat yang dirasakan
dengan uang yang mereka bayarkan disebut

Customer Perceived Value (CPV). Kotler (2009)
menjelaskan memberikan nilai yang maksimal
akan mengarahkan pada kesetiaan konsumen.
Perusahaan mengajukan proporsi nilai kepada
konsumen dalam  menjalankan  bisnisnya.
Proporsi nilai berupa keuntungan untuk
memenuhi kebutuhan konsumen. Penawaran ini
akan berhasil apabila memberikan nilai dan
kepuasan. Menurut Ravald & Gronroos, (1996)
nilai dapat diciptakan dengan beberapa cara
yaitu:
1. Meningkatkan benefit
Meningkatkan benefit berarti
menambahkan suatu nilai pada produk
tersebut yang dirasa penting,
menguntungkan, dan unik bagi konsumen.
Memberikan produk yang berkualitas dan
pelayanan yang memuaskan akan
meningkatkan value pada produk tersebut
2. Mengurangi keengganan konsumen untuk

membeli
Cara ini dapat dilakukan dengan
mengurangi harga barang, dan

meningkatkan kenyamanan saat berbelanja.

Apabila konsumen merasakan manfaat yang
dirasakan lebih besar akan mengarah pada
kepuasan membeli produk.

Pernyataan tesebut sesuai dengan hasil
penelitian Yang, (2018) yang menjelaskan ada
korelasi positif yang kuat perceived value
mempengaruhi niat beli ulang. Anwar & Gulzar,
(2011) mengemukakan hubungan positif dan
signifikan pada perceived value dan kepuasan.
Hasil penelitian yang dikemukakan oleh Raza &
Siddiquei, (2012) mengemukakan bahwa
perceived value berpengaruh positif pada
kepuasan. Md. Ariff et al., (2012) mengemukakan
bahwa perceived value (baik ekonomi, emosional,
maupun social) berhubungan positif dengan
kepuasan. Lai & Chen, (2011) berpendapat
kepuasan akan diperoleh dengan memberikan
nilai yang terbaik.

Berdasarkan pemaparan diatas diajukan
hipotesis yaitu:

H3: Perceived value berpengaruh pada Kepuasan

Kepuasan
Konsumen akan puas manakala hasil yang
didapat sesuai dengan apa yang dipikirkan
(Kotler, 2009). Kesetiaan konsumen,
182


http://ejournal.urindo.ac.id/index.php/administrasimanajemen/index

Jurnal Administrasi Dan Manajemen

http://ejournal.urindo.ac.id/index.php/administrasimanajemen/index

E-ISSN: 2623-1719
P-ISSN: 1693-6876

menyebarkan berita baik tentang produk suatu
brand adalah hasil dari kepuasan yang dirasakan.
Metode pengiriman produk, keandalan produk
atau jasa, image perusahaan / produk / brand,

perceived value, kinerja karyawan, dan
keunggulan  kompetitif perusahaan dapat
mempengaruhi  kepuasan (Cravens, 1996).

Apabila konsumen puas maka ada kemungkinan
untuk berniat melakukan pembelian ulang.
Kepuasan diukur dengan tiga indikator yaitu: rasa
suka, harapan terpenuhi, dan tidak pernah
mengecewakam konsumen.

Pemikiran tersebut didukung oleh hasil
penelitian terdahulu dimana niat beli ulang
dipengaruhi oleh kepuasan yang tinggi Dolarslan,
(2014). Curtis et al.,, (2011) mengemukakan
bahwa semakin puas konsumen pada suatu
produk maka ada dorongan niat untuk membeli
lagi. Anwar & Gulzar (2011) dalam temuannya
mengemukakan niat beli ulang sangat
dipengaruhi oleh kepuasan. Chang et al., (2014)
mengemukakan bahwa terdapat korelasi positif
antara kepuasan dan niat beli ulang. Trivedi &
Yadav, (2018) mengemukakan bahwa kepuasan
secara positif mempengaruhi niat beli ulang.

Berdasarkan  pemaparan diatas maka
hipotesis yang diajukan adalah:

H4: Kepuasan berpengaruh pada niat beli ulang

Niat Beli Ulang

Niat beli ulang adalah tahapan dalam strategi
perusahaan membangun hubungan jangka
panjang dengan konsumen. Tahapan ini disebut
dengan relationship value, vyaitu dengan
meningkatkan benefit bagi konsumen lalu
merangsang aktivitas niat beli kemudian menjaga
hubungan dengan konsumen. Ketika hubungan
sudah terjalin maka akan memunculkan
kredibilitas brand dan kepercayaan yang pada
akhirnya mengarah pada loyalitas Ravald &
Gronroos (1996).

Beberapa penelitian telah menjelaskan
bagaimana niat beli ulang bisa terbentuk.
Dolarslan  (2014) mengemukakan  bahwa
kepuasan konsumen dan perceived value
mempengaruhi niat beli ulang. Gok et al., (2019)
mengemukakan bahwa kualitas suatu produk
akan mempengaruhi kepuasan dimana Chang et
al., (2014) mengemukakan bahwa kepuasan pada
konsumen dapat memicu niat beli ulang.

METODE
Jenis dan Sumber Data

Jenis penelitian yang dilakukan adalah
penelitian kausal vyaitu menunjukkan arah
hubungan variable bebas (independen) dengan
variable terikat (dependen). Sebanyak 140
responden masyarakat pengguna Sepeda Motor
Yamaha Mio di Kabupaten Karanganyar
berpartisipasi pada penelitian ini dengan mengisi
kuisioner secara online atau secara fisik.

Metode Analisis Data

Uji validitas dan reliabilitas digunakan
sebelum mengukur hubungan antar hipotesis. Uji
validitas digunakan untuk mengetahui ketepatan
pertanyaan yang diajukan. Pertanyaan yang tepat
apabila dapat mengungkapkan variabel yang
sedagn diukur.

Reliabilitas digunakan untuk mengukur
kuisioner bebas dari kesalahan atau tidak.
Menurut Sekaran (2006) pengukuran reliabilitas,
digunakan analisis Cronbach Alpha dimana
koefisien alpha dikategorikan diantaranya:

1. 0.8—-1.0 =reliabilitas baik
2. 0.6-0.799 = reliabilitas dapat diterima
3. <06 = reliabilitas kurang baik

Pengujian Model
Measure of fit Structural Model

Pengukuran goodness of fit structural model
pada penelitian ini menggunakan FIT dan AFIT. FIT
menunjukkan variasi total dari semua variabel
yang digunakan pada model penelitian, setara R-
square pada regresi. Sedangkan, AFIT (Adjusted
FIT) menunjukkan perbandingan model. Semakin
tinggi nilai AFIT menunjukkan model yang paling
baik.

Measure of fit Overall
Menunjukkan penilaian model keseluruhan
yang digunakan pada GeSCA. Berikut disajikan
kriteria goodness of fit dan nilai cut off beserta
nilai SRMR:
Tabel 2 Goodnes of Fit

Goodness of Cut

Fit Off
SRMR <0,08
GFI >0,90

Sumber: sem-gesca.org

Tabel 3 Kriteria SRMR
SRMR Keterangan
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<0,05 Model sangat sesuai
0,05-0,08 Model sesuai
0,08—-0,1 Model cukup sesuai
>0,1 Model tidak sesuai
Sumber: sem-gesca.org

Pengujian Hipotesis

Penelitian  ini  menggunakana metode
resampling bootstrap supaya independensi antar
data yang dianalisis akan terjamin dengan
metode ini. Sehingga nonprobability sampling
dapat diakomodir dengan metode ini

Penelitian ini menggunakan nilai
perbandingan antara critical ratio (C.R) dengan Z
value untuk menguji hipotesis. Kriteria Z value
sebagai berikut:

Tabel 4 Z Value
Signifikan C.R

1% >2,56
5% >1,96
10%  >1,54

Sumber: http://www.spss.com/amos

Penelitian ini menggunakan signifikansi 5%,
sehingga hipotesis akan ditolak apabila tidak
memenubhi taraf signifikansi.

Pengujian Efek Mediasi

Pengujian menggunakan Sobel Test yang
dilakukan dengan menghitung pembagian
koefisien pengaruh tidak langsung dengan
standar error. Sobel Test menggunakan rumus
berikut:

z_value = (ax b)/SQRT (b2 x SEa2 + a2 x SEb2)

Keterangan:
a = koefisien regresi standardized pengaruh
variabel penjelas X terhadap variabel mediasi M
SEa = standard error untuk koefisien a.
B = koefisien regresi standardized pengaruh
variabel moediasi terhadap variabel dependen Y.
SEb = standard error untuk koefisien b

Apabila z-value > 1,96 atau tingkat signifikansi
statistik z (p-value) < 0,05, menunjukkan pada
taraf signifikansi 0,05 dan dapat disimpulkan ada
pengaruh tidak langsung antara variabel
independen terhadap dependen melalui variabel
mediasi.

HASIL

Uji Validitas dan Reliabilitas

Hasil uji validitas suatu instrumen pertanyaan
yang digunakan sebagai dapat dilihat pada tabel
berikut:

Tabel 5 Hasil Uji Validitas

Component
1 2 3 4

NBI1 0,891
NBI2 0,861
NBI3 0,857
KP1 0,580
KP2 0,779
KP3 0,781
PV1 0,831
PV2 0,883
PV3 0,907
KP1 0,584
KP2 0,825
KP3 0,736
KP4 0,710

Sumber: SPSS, data diolah

Hasil uji validitas sebanyak 140 responden
menunjukkan semua indkator terekstrak dengan
baik dan valid.

Sedangkan hasil uji reliabilitas sebagai berikut:

Tabel 6 Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach's Alpha
Niat Beli Ulang 0,870
Kepuasan Konsumen 0,710
Perceived Value 0,889
Kualitas Produk 0,789

Sumber: SPSS

Hasil pengujian reliabilitas menunjukkan
bahwa seluruh variabel penelitian bernilai diatas
0,60 sehingga dinyatakan reliabel.

Uji Model
Berikut disajikan hasil pengujian model
penelitian pada table berikut:

Tabel 7 Hasil Measurement of Fit Model

Goodness of fit Hasil Keterangan
indicates

FIT 0,585 Baik

AFIT 0,578 Baik

GFI 0,992  Baik

SRMR 0,071 Sesuai

184


http://ejournal.urindo.ac.id/index.php/administrasimanajemen/index

Jurnal Administrasi Dan Manajemen

http://ejournal.urindo.ac.id/index.php/administrasimanajemen/index

E-ISSN: 2623-1719
P-ISSN: 1693-6876

NPAR 30 Baik
Sumber: Data primer yang diolah

Penelitian ini menunjukkan nilai FIT yan baru.
Nilai FIT menunjukkan 0,485 yang berarti variabel
kualitas produk, perceived value, kepuasan dan
nuat beli ulang mampu menjelaskan 58,5%
sedangkan 41,5% dijelaskan variabel di luar
penelitian. Nilai AFIT juga menunjukkan model
penelitian yang baik. Nilai AFIT menunjukkan
0,578 yang berarti kualitas produk, perceived
value, kepuasan, niat beli ulang dijelaskan 57,8%
dan 42,2% sisanya dijelaskan variabel di luar
penelitian.

Nilai GFI menunjukkan semakin baik tidaknya
suatu model, apabila nilai GFI mendekati 1 maka
model dikatakan baik. Nilai GFlI sebesar 0,992
artinya mendekati 1 maka dapat disimpulkan
model semakin baik. Nilai SRMR dikatakan sesuai
apabila mendekati 0, sehingga model penelitian
ini dapat dikatakan sesuai karena nilainya sebesar
0,071. Sehingga apabila dilihat secara
keseluruhan model penelitian ini bisa diterima.

Uji Hipotesis

Hasil pengujian hipotesis yang dilakukan pada
penelitian ini ditampilkan pada tablel berikut:

Tabel 8 Regression Weight
Path Coefficients

Estimate SE CR
KP > PV 0,447 0,093 4,79*
KP > KS 0,535 0,097 5,52*
PV > KS 0,152 0,100 1,53
KS > NBI 0,386 0,076 5,1*

CR* = significant at .05 level

KP = Kualitas Produk, PV = Perceived Value, KS =
Kepuasan, NBI = Niat Beli Ulang

Sumber: GeSCA

Hasil pengujian hipotesis pada penelitian ini
sebagai berikut:

Uji Hipotesis 1

Sesuai dengan hasil penelitian yang disajikan
pada tabel 8 menunjukkan nilai Critical Ratio
hubungan kualitas produk pada perceived value
sebesar 4,79 yang berarti nilai tersebut diatas
yang dipersyaratkan sebesar 1,96 atau pada
tingkat signifikansi sebesar 5% serta bernilai

positif. Oleh karena itu hipotesis kualitas produk
berpengaruh terhadap perceived value diterima.

Uji Hipotesis 2

Sesuai dengan hasil penelitian yang disajikan
pada tabel 8 menunjukkan nilai Critical Ratio
hubungan kualitas produk pada kepuasan
sebesar 5,52 yang berarti nilai tersebut diatas
yang dipersyaratkan sebesar 1,96 atau pada
tingkat signifikansi sebesar 5% serta bernilai
positif. Oleh karena itu hipotesis kualitas produk
berpengaruh terhadap kepuasan diterima..

Uji Hipotesis 3

Sesuai dengan hasil penelitian yang disajikan
pada tabel 8 menunjukkan nilai Critical Ratio
hubungan perceived value pada kepuasan
sebesar 1,53 yang berarti nilai tersebut dibawah
yang dipersyaratkan sebesar 1,96 atau pada
tingkat signifikansi 5%. Sehingga, hipotesis
perceived value berpengaruh terhadap kepuasan
tidak diterima.

Uji Hipotesis 4

Sesuai dengan hasil penelitian yang disajikan
pada table 8 menunjukkan nilai Critical Ratio
hubungan kepuasan pada niat beli ulang sebesar
5,1 yang berarti nilai tersebut diatas yang
dipersyaratkan sebesar 1,96 atau pada tingkat
signifikansi sebesar 5% serta bernilai positif. Oleh
karena itu hipotesis kepuasan berpengaruh
terhadap niat beli ulang.

Uji Mediasi

Hasil pengujian mediasi menggunakan Sobe/
Test didapat nilai z sebesar 3,736 (>1,96) dengan
tingkat signifikansi 0,0002 (p value < 0,05).
Berdasarkan uji mediasi tersebut kepuasan
memediasi secara parsial hubungan antara
kualitas produk pada niat beli ulang.

Pembahasan

Penelitian bertujuan memahami pengaruh
vaariabel kualitas produk, perceived value,
kepuasan pada niat beli ulang. Dari hasil
penelitian vyang dilakukan didapatkan hasil
sebagai berikut. Perceived value terbukti
dipengaruhi oleh kualitas produk. Hasil ini
menunjukkan konsumen dapat merasakan
manfaat melalui kualitas produk yang baik dari
Yamaha Mio. Apabila kualitas produk semakin
baik, konsumen akan semakin merasakan
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manfaatnya. Sebaliknya kualitas produk yang
menurun konsumen akan merasakan manfaat
yang kurang. Hal ini sesuai dengan yang
diutarakan oleh Beneke et al.,, (2015) & Vera
(2015) perceived value sangat dipengaruhi oleh
kualitas produk

Selain itu, kualitas produk juga mempengaruhi
kepuasan. Artinya konsumen akan semakin puas
apabila kualitas produk Yamaha Mio yang
ditawarkan semakin baik. Sebaliknya, kualitas
produk yang tidak baik justru akan mengurangi
kepuasan konsumen. Hasil penelitian ini sesuai
dengan yang diutarakan oleh Chumpitaz &
Paparoidamis (2020) dan Salahuddin & Lee (2020)
dimana kualitas produk vyang baik akan
menumbuhkan kepuasan bagi konsumen.

Hasil penelitian ini mengungkapkan bahwa
perceived value tidak mempengaruhi kepuasan
konsumen. Karakter konsumen yang berbeda
pada Yamaha Mio menyebabkan adanya factor
lain yang membentuk perceived value seperti
Corporate Image. Konsumen dapat memahami
persepsi yang positif berdasarkan Corporate
Image yang baik. Selain itu, persepsi harga juga
dapat berpengaruh pada niat pembelian Yamaha
Mio. Perilaku pembelian konsumen akan tercipta
dari kualitas produk yang baik dan persepsi harga
yang sesuai dengan konsumen. Oleh karena itu,
apabila persepsi harga sesuai dengan kualitas
produk, ada kemungkinan konsumen akan
berniat membeli ulang sepeda motor Yamaha
Mio. Hasil penelitian ini tidak sesuai dengan hasil
penelitian oleh Md. Ariff et al., (2012) dan Raza &
Siddiquei (2012) yang menyatakan bahwa
perceived value mempengaruhi kepuasan.
Sehingga konsumen berniat membeli ulang
Yamaha Mio karena didasarkan puas akan
kualitas produk.

Hasil penelitian ini mengungkapkan bahwa
adanya korelasi positif antara kepuasan dengan
niat beli ulang. Konsumen yang puas akan berniat
membeli Yamaha Mio. Hasil penelitian ini sesuai
dengan yang disampaikan oleh Doélarslan (2014)
dan Chang et al., (2014) dimana konsumen yang
semakin puas akan meningkatkan niat untuk
membeli ulang.

KESIMPULAN DAN SARAN
Penelitian ini menguji pengaruh kualitas
produk, perceived value, kepuasan dan niat beli

ulang. Berdasarkan hasil pengujian yang telah

dilakukan didapatkan hasil sebagai berikut:

1. Variabel kualitas produk mempengaruhi
perceived value secara positif dan signifikan.

2. Variabel kualitas produk mempengaruhi
kepuasan secara positif dan signifikan.

3. Variabel perceived value tidak
mempengaruhi kepuasan.

4. Variabel kepuasan mempengaruhi niat beli
ulang secara positif dan signifikan.

5. Variabel kualitas produk secara tidak
langsung mempengaruhi niat beli ulang
melalui kepuasan.

Hasil penelitian ini berkontribusi pemahaman
hubungan antar variable pada produk high
involvement decision making sehingga dapat
menjadi rujukan literatur yang akan datang.
Selain itu hasil penelitian ini juga dapat menjadi
dasar bagi praktisi tentang factor — factor apa
yang dapat memunculkan niat beli ulang pada
masyarakat.
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