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ABSTRACT 

Small and medium enterprises (SMEs) in Bandung city are growing rapidly. The intense competition between 

SME entrepreneurs encourages SME entrepreneurs to continue to improve the quality of their products. In 

addition, the media for offering and selling SME products, namely social media, is increasingly being used 

because it is more effective and efficient in disseminating information. The purpose of this study was to 

determine the effect of SME product quality and social media on repurchase interest with customer satisfaction 

as an intervening variable in the city of Bandung. The method used in this research is descriptive verification 

with a quantitative approach to consumers who have purchased SME products through social media and 

obtained data of 318 respondents via google form who have met the requirements for processing. Descriptively, 

it was found that all variables were categorized as "Good". For the partial regression results, the quality of SME 

products, social media, and customer satisfaction has a significant and significant effect on repurchase interest. 

Whereas for calculations using path analysis, indirectly the quality of SME products through customer 

satisfaction has a significant effect on consumer repurchase interest, but indirectly social media through 

customer satisfaction does not have a significant effect on consumer repurchase interest. The SMEs players in 

Bandung city are expected to continue to improve the quality of SME products and active to promotions with 

social media. 
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PENGARUH KUALITAS PRODUK UKM DAN MEDIA SOSIAL TERHADAP MINAT BELI ULANG 

DENGAN KEPUASAAN PELANGGAN SEBAGAI VARIABEL INTERVENING  

 

ABSTRAK 

Usaha kecil menengah (UKM) di Kota Bandung semakin berkembang dengan pesat. Persaingan yang ketat 

antara para pelaku usaha UKM mendorong para pelaku usaha UKM untuk terus meningkatkan kualitas 

produknya. Selain itu media untuk menawarkan dan menjual produk UKM yaitu media sosial semakin sering 

digunakan karena lebih efektif dan efisien dalam menyebarkan informasi. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk 

mengetahui mengenai pengaruh kualitas produk UKM dan media sosial terhadap minat beli ulang dengan 

kepuasaan pelanggan sebagai variabel intervening di Kota Bandung. Metode yang digunakan dalam penelitian 

adalah deskriptif verifikatif dengan pendekatan kuantitatif terhadap konsumen yang pernah melakukan 

pembelian produk UKM melalui media sosial dan didapatkan data sebanyak 318 responden melalui google form 

yang telah memenuhi syarat untuk diproses. Secara desktiptif didapatkan keseluruhan variabel dengan kategori 

“Baik”. Untuk hasil regresi secara parsial, kualitas produk UKM, media sosial dan kepuasan pelanggan 

berpengaruh dan signifikan terhadap minat beli ulang. Sedangkan untuk perhitungan dengan menggunakan 

analisis jalur path, secara tidak langsung kualitas produk UKM melalui kepuasan pelanggan mempunyai 

pengaruh signifikan terhadap minat beli ulang konsumen, namun secara tidak langsung media sosial melalui 

kepuasan pelanggan tidak mempunyai pengaruh signifikan terhadap minat beli ulang konsumen. Para pelaku 

UKM di Kota Bandung diharapkan dapat terus meningkatkan kualitas dari produk UKM serta melakukan 

promosi yang aktif lewat media sosial. 

 

Kata Kunci : Kualitas Produk; Media Sosial; Minat beli Ulang; Kepuasan Konsumen 
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PENDAHULUAN 

Indonesia adalah negara yang penuh dengan kekayaan alam, namun belum mampu untuk memaksimalkan 

potensi yang ada. Dalam rangka untuk memenuhi kebutuhan hidup agar menjadi lebih sejahtera, masyarakat 

yang mempunyai kemampuan dan jeli dalam melihat potensi diri serta mampu mengidentifikasi lingkungan, 

dapat menemukan peluang dan membuka peluang usaha bagi masyarakat. Usaha yang dilakukan untuk 

memenuhi kebutuhan hidup itu diantaranya dengan melakukan Usaha Kecil Menengah (UKM). Berdasarkan 

data yang diperoleh dari BPS jumlah UKM di Indonesia pada tahun 2017 tercatat sekitar 61,7 juta, dan pada 

tahun 2018 sekitar 64,2 juta dan menurut data diprediksikan jumlah tersebut akan semakin bertambah setiap 

tahunnya (BPS, 2018). 

Begitu juga dengan jumlah UKM di Kota Bandung, para pelaku UKM di Kota Bandung semakin 

bertambah, menumbuhkan persaingan yang ketat diantara para usahawan baru yang bergerak di UKM ini. 

Penelitian ini hanya berfokus pada pelaku UKM di Kota Bandung saja karena pelaku usaha micro masih banyak 

yang belum menggunakan social media sebagai sarana promosinya. Menurut Yudanegara & Rahmi (2019) 

berdasarkan data yang diperoleh dari Dinas Perindustrian dan Perdagangan Kota Bandung menyebutkan bahwa 

jumlah unit UKM di Kota Bandung selama 5 tahun terakhir selalu mengalami peningkatan. Terakhir pada tahun 

2018 jumlah unit UKM di Kota Bandung dari jumlah total UMKM 4285-unit dengan klasifikasi Usaha Kecil 

8,28% dan Usaha Menengah 0,19% dan sisanya adalah usaha mikro. omzet rata-rata yang diperoleh dari masing 

– masing sector adalah, Usaha Kecil Rp. 667.993.721,-/tahun dan Usaha Menengah Rp. 8,1 M/tahun. 

Pertumbuhan ini seharusnya diikuti juga dengan kualitas produk yang baik karena persaingan yang ketat antar 

sesama pelaku UKM dengan produk sejenis akan menjadi tolak ukur konsumen dalam membeli suatu produk. 

Kualitas produk pada UKM dengan memperhatikan Kenyamanan (comfortable), Ketahanan (durability), Model 

atau desain (design), Kualitas bahan (material). Selain itu Consistency (conformance quality), Conformance 

quality dimana suatu produk bebas dari cacat dan kegagalan (freedom from defects), bebas dari kesalahan-

kesalahan dalam proses produksinya.  

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Hidayah & Apriliani (2019) pengaruh kualitas produk 

terhadap minat beli ulang konsumen yang ditimbulkan bersifat positif, artinya bahwa semakin tinggi kualitas 

produk maka minat beli ulang yang terjadi akan semakin meningkat. Suatu produk dikatakan berkualitas apabila 

kualitas yang diberikan perusahaan dapat memenuhi keinginan, kebutuhan dan harapan pelanggan tersebut. 

Apabila hal ini dapat dipenuhi maka pelanggan yang sebelumnya telah memiliki pengalaman akan kualitas yang 

diberikan oleh perusahaan akan terdorong untuk melakukan pembelian ulang pada perusahaan yang sama 

(Atiyah, 2016).  

Minat beli ulang yang timbul dalam benak konsumen dipengaruhi oleh kepuasan seorang konsumen 

atas produk UKM yang pernah dibeli sebelumnya (Aditi, 2017).   

Selain minat beli ulang konsumen, Kepuasan konsumen juga berhubungan erat dengan kualitas produk 

yang dihasilkan oleh suatu perusahaan ataupun usaha, dimana tingkat kualitas yang tinggi akan menghasilkan 

kepuasan konsumen yang lebih tinggi juga (Joyce & Masri, 2019).  

Razak (2016) mengungkapkan bahwa kualitas produk mempengaruhi kepuasan pelanggan dimana 

produk yang berkualitas memiliki kinerja tinggi, fitur bagus, handal, sesuai, memiliki daya tahan tinggi, mudah 

pelayanannya, memiliki estetika dan preceived quality menjadikan pelanggan tidak memiliki keluahan tetapi 

justri senang mengkonsumsi produk tersebut, apalagi jika sesuai dengan harapan bahkan melampaui harapan 

mereka (Khadka & Maharjan, 2017; Ukania, 2017).  

Selain kualitas produk UKM, peran sosial media dalam media promosi dan tempat untuk menjual 

produk secara online juga berperan penting dalam meningkatkan niat beli konsumen Alnsour (2018). Tren 

belanja online telah menggeser pola prilaku konsumen dalam berbelanja (Harahap & Amanah, 2018). Peluang 

inilah yang harus dilihat oleh para pelaku UKM karena belanja online terutama melalui media sosial adalah tren 

belanja manusia modern (Masoud, 2013; & Jones, Richard & Ebru, 2015). Media sosial juga merupakan alat 

promosi bisnis yang efektif karena dapat diakses oleh siapa saja dengan jaringan promosi bisa lebih luas 

(Muhanda, 2018). Media sosial menjadi bagian yang sangat diperlukan oleh pemasaran bagi banyak perusahaan 

dan merupakan salah satu cara terbaik untuk menjangkau pelanggan dan klien (Utama, 2019 & Dahnil et al, 

2014).  

Berdasarkan data yang tercatat dari Hootsuite, di Negara Indonesia pada tahun 2019, Sebanyak 56% 

dari 268.2 juta orang populasi di Indonesia adalah pengguna internet. Pengguna Media Sosial Aktif di Indonesia 

sebesar 150 juta orang. Terjadi pengingkatan sebesar lebih dari 20 juta orang atau 15% sebagai pengguna social 

media aktif dibandingkan tahun sebelumnya. Hal ini menjadikan bisnis berbasis online menjajikan bagi produsen 

di Indonesia (www.hootsuite.com). dengan jumlah UMKM hampir mencapai 60 juta unit. Namun, baru sekitar 

8% atau sebanyak 3,79 juta pelaku UMKM yang sudah memanfaatkan platform online untuk memasarkan 

produknya dan jumlah tersebut merupakan jumlah dari pelaku UKM sedangkan pelaku mikro masih belum 

menggunakan platform online (www.ayobandung.com).  maka berdasarkan pernyataan tersebut, dalam 

penelitian ini hanya berfokus pada pelaku UKM saja. Hal ini dapat menjadi peluang yang baik untuk 

meningkatkan niat beli ulang konsumen, melalui media sosial dapat meningkatkan pengenalan dan rasa ingin 

http://www.hootsuite.com/
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tahu konsumen, meningkatkan hubungan baik dengan konsumen, dapat meningkatkan jumlah konsumen baru, 

meningkatkan kemampuan untuk menjangkau konsumen dalam skala global, dan menambah jalur promosi bagi 

bisnis lokal untuk meningkatkan citra UKM (Utama, 2019).  

Penelitian ini bertujuan untuk membahas bagaimana pengaruh kualitas produk dan media sosial terhadap 

minat beli ulang konsumen secara langsung maupun tidak langsung melalui kepuasan pelanggan, serta menguji 

apakah kepuasan pelanggan mampu memediasi pengaruh kualitas produk dan media sosial terhadap minat beli 

ulang di Kota Bandung. 

 

TINJAUAN PUSTAKA  

UKM (Usaha Kecil Menengah) 

Utama (2019) mengungkapkan bahwa Usaha Kecil dan Menengah (UKM) mempunyai peran yang cukup besar 

dalam pembangunan ekonomi nasional, hal ini terlihat dari kontribusinya terhadap Produk Domestik Bruto 

(PDB) Indonesia yang terus meningkat setiap tahunnya. Adapun Pemerintah melalui Undang-undang No 5 tahun 

1999, memberi batasan terhadap UKM yaitu untuk usaha kecil adalah usaha yang:  (1) Memiliki kekayaan (aset) 

bersih 200 juta, tidak termasuk tanah dan bangunan tempat usaha,  (2) Hasil penjualan tahunan (omzet) paling 

banyak 1milyar, (3) Milik warga Indonesia, (4) Berdiri sendiri, bukan merupakan anak perusahaan atau cabang 

perusahaan.   

Pengertian Usaha Menengah adalah usaha ekonomi produktif yang berdiri sendiri, yang dilakukan oleh 

orang perorangan atau badan usaha yang bukan merupakan anak perusahaan atau cabang perusahaan yang 

dimiliki, dikuasai, atau menjadi bagian baik langsung maupun tidak langsung dengan usaha kecil atau usaha 

besar dengan jumlah kekayaan bersih atau hasil penjualan tahunan sebagaimana diatur dalam Undang-Undang. 

 

Kualitas Produk  

Kualitas produk adalah kemampuan suatu produk untuk melaksanakan fungsinya meliputi, daya tahan, 

kehandalan, kemudahan operasi dan meningkatkan akurasi, serta atribut berharga lainnya (Purwanto, 2017). 

Kualitas produk menurut Omoruyi & Mafini (2016) adalah karakteristik dari produk dalam kemampuan 

untuk memenuhi kebutuhan-kebutuhan yang telah ditentukan dan bersifat laten.  

 

Indikator Kualitas Produk  

Review dari pembeli online adalah sumber yang penting untuk mendapatkan informasi suatu produk (Lee & 

Shin, 2014). Diantaranya adalah tujuh dimensi dalam menilai kualitas produk, yaitu: (Lu et al, 2020). 

 

Performance (kinerja) 

Kinerja berhubungan dengan karakteristik operasi dasar dari suatu produk.  

 

Durability (daya tahan) 

Daya tahan yang berarti berapa lama atau umur produk yang bersangkutan bertahan sebelum produk tersebut 

harus diganti. Semakin besar frekuensi pemakaian konsumen terhadap produk maka semakin besar pula daya 

produk.  

 

Conformance to specification (kesesuaian dengan spesifikasi) 

Kesesuaian dengan spesifikasi yaitu sejauh mana karakteristik operasi dasar dari sebuah produk memenuhi 

spesifikasi tertentu dari konsumen atau tidak ditemukannya cacat pada produk.  

 

Features (fitur) 

Fitur adalah karakteristik produk yang dirancang untuk menyempurnakan fungsi produk atau menambah 

ketertarikan konsumen terhadap produk.  

 

Reliability (reliabilitas) 

Reliabilitas adalah probabilitas bahwa produk akan bekerja dengan memuaskan atau tidak dalam periode waktu 

tertentu. Semakin kecil kemungkinan terjadinya kerusakan maka produk tersebut dapat diandalkan.  

 

Aesthetics (estetika) 

Estetika berhubungan dengan bagaimana penampilan produk.  

 

Perceived quality (kesan kualitas) 

Kesan kualitas sering dibilang merupakan hasil dari penggunaan pengukuran yang dilakukan secara tidak 

langsung karena terdapat kemungkinan bahwa konsumen tidak mengerti atau kekurangan informasi atas produk 

yang bersangkutan.  
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Belanja Online 

Belanja online merupakan bagian dari e-commerce yang menuju pada aktivitas bisnis dengan memanfaatkan 

teknologi komunikasi internet sebagai mediumnya (Grant & Meadows, 2008). E-Commerce dapat didefinisikan 

sebagai segala bentuk transaksi perdagangan atau perniagaan barang atau jasa (trade of goods and services) 

dengan menggunakan media elektronik.  

Ada banyak alasan mengapa orang berbelanja online, cebagai contoh, konsumen bisa membeli barang 

kapan saja tanpa pergi ke toko; mereka dapat produk yang sama dengan harga yang lebih rendah dengan 

membandingkan berbagai situs web pada saat bersamaan, dll. Faktor-faktor ini dapat diringkas menjadi empat 

kategori, kenyamanan, informasi, produk dan layanan yang tersedia, efisiensi biaya dan waktu (Katawetawaraks 

& Wang, 2011). 

 

Media Sosial  

Menurut Ha et al (2016) sosial media adalah konten berisi informasi, yang dibuat oleh orang yang memanfaatkan 

teknologi penerbitan, sangat mudah diakses dan dimaksudkan untuk memfasilitasi komunikasi, pengaruh dan 

interaksi dengan sesama dan dengan khalayak umum. Dewasa ini, praktek pemasaran melalui sosial media mulai 

berkembang dan digunakan sebagai alat pemasaran produk mempromosikan merek dan brand suatu perusahaan. 

Media sosial merupakan tempat berkumpulnya orang-orang yang ingin berbagi informasi dan tempat untuk 

mencari teman baru serta berinteraksi dengan teman lainnya secara online (Kaplan & Haenlein, 2016). 

Media sosial juga merupakan alat promosi bisnis yang efektif karena dapat diakses oleh siapa saja, 

sehingga jaringan promosi bisa lebih luas. Media sosial menjadi bagian yang sangat diperlukan oleh pemasaran 

bagi banyak perusahaan dan merupakan salah satu cara terbaik untuk menjangkau pelanggan dan klien. (Ainin et 

al, 2015).  

 

Efektifitas Media Sosial 

Social media marketing memungkinkan membangun hubungan sosial yang lebih personal dan dinamis 

dibandingkan dengan strategi marketing tradisional. Kegiatan social media marketing berpusat pada usaha 

membuat konten-konten yang menarik perhatian dan mendorong pembaca untuk berinteraksi serta 

membagikannya dalam lingkungan jejaring sosial pertemanan mereka (Alnsour, 2018). Pengaruh media sosial 

berbeda-beda, namun yang umum terjadi adalah informasi yang berasal dari media sosial akan memberikan 

pengaruh terhadap keputusan pembelian yang akan diambil konsumen (Tumer et al, 2019).  

 

Beberapa Indikator-Indikator Media Sosial Online 

Menurut Kumar et al (2016) terdapat beberapa indikator dalam media sosial, diantaranya yaitu:   

 

Kemudahan 

Ketika seseorang ingin berbelanja dimedia sosial, hal yang menjadi pertimbangan bagi pembeli online adalah 

faktor kemudahan penggunaan. Faktor kemudahan ini berhubungan dengan bagaimana operasional bertransaksi 

secara online. Suatu website online shop yang baik adalah yang menyediakan petunjuk cara bertransaksi online, 

mulai dari cara pembayaran, dan fitur pengisian formulir pembelian. Kemudahan juga digunakan sebagai suatu 

tingkatan dimana seseorang percaya bahwa suatu teknologi dapat dengan mudah digunakan. Suatu situs online 

yang sering digunakan menunjukkan bahwa situs tersebut lebih dikenal, lebih mudah dioperasikan dan lebih 

mudah digunakan oleh para pengguna media sosial.  

 

Kepercayaan 

Kepercayaan pembeli terhadap website online shop terletak pada popularitas website online shop tersebut. 

Semakin popularitas suatu website, maka pembeli lebih yakin dan percaya terhadap reliabilitas website tersebut. 

Selanjutnya, kepercayaan pembeli terhadap penjual online terkait dengan keandalan penjual online dalam 

menjamin keamanan bertransaksi dan meyakinkan transaksi akan diproses setelah pembayaran dilakukan oleh 

pembeli. Keandalah ini terkait dengan keberadaan penjual online. Semakin berkembangnya teknologi, semakin 

berkembang pula modus penipuan berbasis teknologi pada online shop. Pada situs-situs online shop, tidak sedikit 

penjual online fiktif yang memasarkan produk fiktif juga. Seorang pembeli harus terlebih dahulu untuk 

mengecek keberadaan penjual online. Biasanya pada situs online shopping, situs akan menampilkan informasi 

tentang penjual-penjual yang diakses oleh orang. Pembeli dapat memanfaatkan informasi ini ketika akan 

membeli online (Rodriguez, 2014).  

 

Minat Beli Ulang  

Niat (intention) dapat digambarkan sebagai situasi seseorang sebelum melakukan suatu tindakan (over action), 

yang dapat dijadikan dasar untuk memprediksi perilaku atau tindakan tersebut (Nyoman et al, 2020). 

Pembelian ulang (repeat purchase) menurut Akbari (2014) adalah kegiatan pembelian yang dilakukan 

lebih dari satu kali atau beberapa kali. Menurut Saragih & Ramdhany (2012), pembelian yang dilakukan oleh 
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konsumen terdiri dari dua tipe, yaitu pembelian percobaan dan pembelian ulang. Jika suatu produk dibeli dengan 

percobaan ternyata memuaskan atau lebih memuaskan dari merek sebelumnya, maka konsumen berkeinginan 

untuk membeli ulang, tipe pembelian semacam ini disebut pembelian ulang.  

 

Indikator Minat Beli Ulang 

Hidayah & Apriliani (2019) mengemukakan bahwa terdapat empat indikator untuk mengukur minat beli ulang, 

yaitu : (1) Minat transaksional: kecenderungan seseorang untuk membeli produk, (2) Minat eksploratif: 

menggambarkan seseorang yang selalu mencari informasi mengenai produk yang diminatinya dan mencari 

informasi untuk mendukung sifat-sifat positif dari produk tersebut, (3) Minat preferensial: merupakan minat 

yang menggambarkan perilaku seseorang yang memiliki preferensi utama pada produk tersebut, preferensi ini 

dapat berubah bila terjadi sesuatu dengan produk preferensinya, (4) Minat referensial : kecenderungan seseorang 

untuk mereferensikan produk kepada orang lain. Sebelum timbul minat pembelian ulang, konsumen melakukan 

keputusan pembelian yang dipengaruhi oleh perilaku pembelian konsumen.  

 

Kepuasan Pelanggan 

Alharbi & Alhider (2018) mendefinisikan kepuasan pelanggan sebagai “sejauh mana anggapan kinerja produk 

atau jasa memenuhi harapan pembeli”. Bila kinerja produk lebih rendah daripada harapan pelanggan, maka 

pelanggan tidak puas, bila kinerja sesuai atau melebihi harapan pelanggan, maka pelanggan merasa puas.  

Menurut Ludin & Cheng (2014) kepuasan pelanggan umumnya dipandang sebagai hasil perbandingan 

antara harapan konsumsi dan pengalaman.  Menurut Caner & Banu (2015) kepuasan pelanggan sebagai elemen 

penting dari kualitas layanan elektronik diselidiki dari perspektif pemasaran dan teknis dalam konteks bisnis ritel 

online. Kepuasan pelanggan dapat dirasakan setelah pelanggan membandingkan pengalaman mereka dalam 

melakukan pembelian barang/jasa dari penjual atau penyedia barang/jasa dengan harapan dari pembeli itu sendiri 

(Omoruyi & Mafini, 2016).  

 

Pengukuran Kepuasan Pelanggan 

Pada penelitian ini kepuasan pelanggan diukur melalui survei kepuasan konsumen dengan pengukuran indikator 

kepuasan pelanggan sebagai berikut (Prastiwi & Iswari, 2019): (1) Kesesuaian kualitas pelayanan dengan tingkat 

harapan. Ketika seorang konsumen yang telah melakukan pembelian atas suatu produk akan merasa puas dengan 

kualitas yang diberikan sesuai dengan harapannya. (2) Tingkat kepuasan apabila dibandingkan dengan produk 

sejenis. Terdapat perasaan dan kesan yang baik ketika seorang konsumen membeli suatu produk. Konsumen 

tidak merasa kecewa dengan kualitas yang ditawarkan oleh produsen. (3) Tidak ada pengaduan atau komplain 

yang dilayangkan oleh konsumen ketika membeli suatu produk. Dalam benak konsumen, produk tersebut telah 

sesuai dengan standart yang diinginkan.   

 

Pengembangan Hipotesis  

Pengaruh Secara Langsung Kualitas Produk UKM Terhadap Minat Beli Ulang Konsumen di Kota 

Bandung. 

Kualitas produk adalah kemampuan suatu produk untuk melaksanakan fungsinya meliputi, daya tahan, 

kehandalan, kemudahan dalam penggunaan dan meningkatkan akurasi, serta atribut berharga lainnya. (Purwanto, 

2017). Produk yang memiliki ketahanan yang baik dalam artian tidak mudah rusak dan bagus dalam desainnya 

akan meningkatkan minat beli ulang konsumen. Produsen UKM yang menjaga kualitas bahan pproduksi dan 

kinerja produknya juga dapat meningkatkan minat beli ulang konsumen. Sehingga konsumen kedepannya akan 

melakukan pembelian kembali atas produk yang sebelumnya telah dibeli. 

 

H1 : Kualitas produk berpengaruh secara langsung dan signifikan terhadap minat beli ulang konsumen. 

 

Pengaruh Secara Langsung Media Sosial Pada UKM Terhadap Minat Beli Ulang Konsumen di Kota 

Bandung. 

Tren belanja online telah menggeser pola prilaku konsumen dalam berbelanja (Harahap & Amanah, 2018). 

Peluang inilah yang harus dilihat oleh para pelaku UKM karena belanja online terutama melalui media sosial 

adalah tren belanja manusia modern (Masoud, 2013; & Jones, Richard & Ebru, 2015). Media sosial juga 

merupakan alat promosi bisnis yang efektif karena dapat diakses oleh siapa saja dengan jaringan promosi bisa 

lebih luas. Melalui media sosial, pelaku UKM dapat menyampaikan pesan atas produk yang ditawarkan kepada 

konsumen dengan lebih cepat dan efisien. Sehingga konsumen dapat lebih cepat merespon apa yang ditawarkan 

oleh para produsen. Hal ini tentunya dapat meningkatkan minat beli konsumen untuk melakukan pembelian 

kembali. Selain itu, komunikasi dan kolaborasi yang baik antara produsen dan konsumen di media sosial juga 

dapat meningkatkan minat beli ulang konsumen, dimana apa yang diinginkan konsumen akan dapat langsung 

direspon oleh produsen. Koneksi yang baik ini apabila terus dipertahankan akan mampu meningkatkan minat 

beli ulang konsumen untuk terus melakukan pembelian. 
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H2 : Media sosial berpengaruh secara langsung dan signifikan terhadap minat beli ulang konsumen. 

 

Pengaruh Secara langsung Kepuasan pelanggan Terhadap Minat Beli Ulang Konsumen di Kota Bandung. 

Kepuasan pelanggan merupakan suatu tanggapan emosional pada evaluasi pengalaman konsumsi suatu produk 

atau jasa (Agustine dan Koeshartono, 2014). Kepuasan pelanggan dapat dirasakan setelah pelanggan 

membandingkan pengalaman mereka dalam melakukan pembelian barang/jasa dari penjual atau penyedia 

barang/jasa dengan harapan dari pembeli itu sendiri (Omoruyi & Mafini, 2016). Kesesuaian kualitas pelayanan 

dengan tingkat harapan ini dapat meningkatkan minat beli konsumen disaat seorang konsumen yang telah 

melakukan pembelian atas suatu produk akan merasa puas dengan kualitas yang sesuai dengan harapannya. 

Tingkat kepuasan apabila dibandingkan dengan produk sejenis ketika melakukan pembelian melalui media 

sosial, dirasakan baik oleh konsumen. Hal tersebut juga dapat meningkatkan minat beli ulang konsumen. 

Kemudian dengan tidak ada pengaduan atau komplain yang dilayangkan oleh konsumen ketika membeli suatu 

produk. Dalam benak konsumen, produk tersebut telah sesuai dengan standart yang diinginkan. Kedepannya 

dapat menimbulkan keinginan dan rencana untuk melakukan pembelian kembali produk tersebut. 

 

H3 : Kepuasan pelanggan berpengaruh secara langsung signifikan terhadap minat beli ulang konsumen. 

 

Kualitas Produk Berpengaruh Secara Tidak Langsung Terhadap Minat Beli Ulang Konsumen Melalui 

Kepuasan pelanggan di Kota Bandung. 

Produk yang berkualitas di mana produk tersebut memiliki kenyamanan dengan kualitas bahan yang bagus, 

memiliki katahanan yang baik disertai desain yang menarik dan preceived quality menjadikan pelanggan tidak 

memiliki keluhan tetapi justri senang mengkonsumsi atau memakai produk tersebut, apalagi jika sesuai dengan 

harapan bahkan melampaui harapan para konsumen. Ini akan menjadikan para pelanggan memiliki niat kuat 

untuk melakukan pembelian kembali atas produk tersebut, baik untuk kepentingan yang sama atau berbeda, 

pelanggan juga berkenan untuk menggunakan kembali produk tersebut dimasa yang akan datang. 

 

H4 : Kualitas produk berpengaruh secara tidak langsung dan signifikan terhadap minat beli ulang 

konsumen melalui kepuasan pelanggan. 

 

Media Sosial Pada UKM Berpengaruh Secara Tidak Langsung Terhadap Minat Beli Ulang Konsumen 

Melalui Kepuasan pelanggan di Kota Bandung. 

Peranan media sosial dalam UKM untuk meningkatkan minat beli ulang konsumen dapat dipengaruhi oleh 

kemampuan para pelaku usaha dalam menyampaikan atau membagikan pesan atas suatu produk yang ditawarkan 

pada konsumen, mendengarkan dan merespon setiap pesan yang dikirimkan oleh konsumen. Hubungan kerja 

sama yang baik antara produsen dan konsumen dalam berkomunikasi melalui media sosial juga mampu 

meningkatkan minat beli ulang konsumen, dimana hal ini berdampak terhadap kepuasan yang dirasakan oleh 

konsumen saat berbelanja melalui media sosial. Kepuasan konsumen dirasakan saat tidak adanya complain atas 

produk yang dibelinya sehingga akan mempengaruhi minat beli konsumen untuk menggunakan kembali produk 

tersebut. 

 

H5 : Media sosial pada UKM berpengaruh secara tidak langsung dan signifikan terhadap minat beli 

ulang konsumen melalui kepuasan pelanggan. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1. Alur kerangka pemikiran 

 

Kualitas Produk 
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Media Sosial 

Kepuasan Pelanggan Minat Beli Ulang 
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METODOLOGI PENELITIAN 

Penelitian ini meneliti mengenai Pengaruh Kualitas Produk UKM dan Media Sosial Terhadap Minat Beli Ulang 

dengan Kepuasaan Pelanggan sebagai Variabel Intervening. Teknik analisis data kuantitatif digunakan dengan 

pengisian kuesioner berskala Likert (1-5), data yang terkumpul diolah dengan menggunakan analisis regresi.  

Metode deskriptif digunakan untuk mendeskripsikan atau menguraikan permasalahan yang berkaitan 

dengan pertanyaan terhadap variabel independen, yaitu mendeskripsikan kualitas produk dan media sosial serta 

variabel dependen, yaitu minat beli ulang dan variabel intervening, yaitu kepuasan pelanggan. Sedangkan 

analisis verifikatif adalah analisis model dan pembuktian yang berguna untuk mencari kebenaran dari hipotesis 

yang diajukan.  

Populasi dari penelitian ini adalah konsumen yang pernah melalukan pembelian produk UKM melalui 

media sosial di Kota Bandung. Dalam penelitian ini penulis hanya akan menggunakan rentang usia diatas 15 

tahun sampai dibawah usia 50 tahun. Didapatkan total sebanyak 1.470.618 dengan jumlah laki-laki sebanyak 

746.845 dan perempuan sebanyak 723.773 Perhitungan sampel menggunakan metode rumus Slovin 

mendapatkan hasil sebanyak 400 sampel adalah sebagai berikut:  

 

n =  =  = 399,9. 

 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN  

Deskripsi Objek Penelitian   

Setelah dilakukan verifikasi, kuesioner yang terkumpul dan semua item pertanyaan-pertanyaan yang diisi dengan 

lengkap hanya 318 yang memenuhi verifikasi. Sehingga 318 data tersebut seluruhnya dapat diolah. Berikut ini 

adalah tabel-tabel yang telah disusun untuk memberikan gambaran secara umum mengenai gambaran responden. 

Adapun yang menjadi gambaran umum responden meliputi usia, jenis kelamin dan pekerjaan. Secara 

keseluruhan dapat dilihat pada tabel dibawah ini: 

 

Tabel 1. Data Responden 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Data yang sudah diolah, 2020 

 

Berdasarkan dari hasil dari kuesioner yang didapatkan, sebanyak 318 responden mengisi kuesioner 

dengan lengkap. Adapun kisaran usia responden yang paling banyak melakukan pembelian secara online adalah 

kisaran usia 16 sampai dengan 25 sebanyak 153 responden (48,1%), didominasi oleh perempuan sebanyak 201 

responden (65,4%) dan jumlah pekerja sebanyak 153 responden (48,1%). 

 

Teknik Analisis Data Statistik 

Deskriptif Statistik 

Variabel Kualitas Produk UKM 

Hasil jawaban kuesioner mengenai variabel harga seperti disajikan pada tabel-tabel berikut: 

Berdasarkan tabel 2, dapat dilihat rata-rata nilai yang didapatkan oleh setiap pernyataan variabel 

kualitas produk UKM berada dalam kategori “Baik”, dengan pernyataan tertinggi pada kualitas bahan sebesar 

3,9 kemudian pernyataan bahwa produk UKM bebas cacat sebesar 3,8. artinya semua pernyataan diatas 

menunjukkan bahwa kualitas produk UKM dalam benak konsumen telah memiliki kualitas yang baik. Hal ini 

menunjukkan bahwa konsumen dapat menerima produk UKM dengan baik. 

No Usia Jumlah Presentasi 

1 16-25 153 48,1% 

2 26-35 98 30,8% 

3 36-45 48 15,1% 

4 45-50 19 5,97% 

No Jenis Kelamin Jumlah Presentasi 

1 Laki-laki 110 34,6% 

2 Perempuan 208 65,4% 

No Pekerjaan Jumlah Presentasi 

1 Pelajar 112 35,2% 

2 Pekerja 153 48,1% 

3 Non-Pekerja 53 16,7% 
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Tabel 2. Rekapitulasi Variabel Kualitas Produk UKM 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

     

 

Tabel 3. Rekapitulasi Variabel Media Sosial 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Berdasarkan tabel 3 diatas dapat dilihat rata-rata nilai yang didapatkan oleh setiap pernyataan variabel 

media sosial diatas dengan kisaran nilai terendah 3,2 untuk pernyataan keinginan melakukan pembelian kembali, 

hal ini terjadi pada rentang usia diatas 36 tahun yang kembali beralih melalukan pembelian secara konvensional 
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setelah melakukan pembelian secara online karena barang yang akan dibeli dapat dilihat dan disentuh secara 

langsung. Sedangkan pada nilai tertinggi sebesar 3,8 untuk respon pemesanan dan keluhan pelanggan yang 

membeli melalui media sosial dengan nilai “Baik”. Sehingga secara keseluruhan dapat dikatakan bahwa media 

sosial dapat menjadi media yang baik bagi produsen untuk menjual produnya dan bagi konsumen untuk membeli 

suatu produk. 

 

Tabel 4. Rekapitulasi Variabel Kepuasan pelanggan 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Berdasarkan tabel 4 diatas dapat dilihat rata-rata nilai yang didapatkan oleh setiap pernyataan variabel 

kepuasan pelanggan diatas nilai 3 berada dan keseluruhan indikator dalam kategori “Baik”, artinya konsumen 

telah merasa puas dengan kualitas pelayanan yang diberikan saat melakukan pembelian melalui media sosial. 

Konsumen juga merasa puas dengan kualitas produk yang ditawarkan atau dijual karena dianggap telah 

memenuhi standar konsumen. Sehingga konsumen tidak melakukan komplain atau keluhan. 

 

Tabel 5. Rekapitulasi Variabel Minat Beli Ulang 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Berdasarkan tabel 5 diatas dapat dilihat rata-rata nilai yang didapatkan oleh setiap pernyataan variabel 

minat beli ulang konsumen diatas nilai 3 dan semua indikator berada dalam kategori “Baik”, artinya dalam benak 

konsumen terdapat keinginan untuk melakukan pembelian kembali produk yang telah dibeli sebelumnya dengan 

skor sebesar 3,5. Nilai tertinggi dengan skor 3,8 menunjukkan bahwa konsumen sebelum melakukan pembelian 

mencari informasi terlebih dahulu mengenai bahan material produk, harga serta ragam model yang ditawarkan. 
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Uji Hasil Validitas dan Reliabilitas 

Berdasarkan perhitungan SPSS Ver.25 perhitungan setiap variabel independen dan dependen didapatkan hasil 

sebagai berikut: 

Berdasarkan tabel 6, dapat dilihat bahwa semua indikator valid signifikan pada 0,00 dan reliable. 

Dengan rata-rata perolehan skor terendah untuk skor validitas pada 0,667 untuk indikator pada variabel minat 

beli ulang konsumen. Pernyataan tersebut mendapatan tingkat hubungan yang kuat dengan responden, dan yang 

tertinggi adalah 0,874 untuk indikator pada variabel kepuasan pelanggan. Pernyataan tersebut mendapatkan 

tingkat hubungan yang sangat kuat dengan responden. 

Pada hasil perhitungan reliable didapatkan skor terendah 0,777 pada variabel kepuasan pelanggan dan skor 

tertinggi pada variabel kualitas produk sebesar 0,854 di mana keseluruhan data berada pada rentang diatas 0,6 

sehingga dinyatakan reliable. 

 

Tabel 6. Hasil Perhitungan Validitas dan Reliabilitas 

Variabel Dimensi Citra Toko 

Ritail 

Skor 

Validitas 

Hasil Skor 

Reliabilitas 

Hasil 

Kualitas produk UKM  

Kemudahan dan Kenyamanan 0,790 VALID 0,854 RELIABEL 

Daya Tahan Produk 0,800 VALID 

Model/design Sudah Sesuai 0,778 VALID 

Kualitas Bahan 0,793 VALID 

Produk Bebas Cacat 0,735 VALID 

Kinerja Produk Baik 0,712 VALID 

Media Sosial  

Pesan Dapat Diterima Dengan 

Baik  

0,893 VALID 0,847 RELIABEL 

Respon Dapat Diterima 

Dengan Baik 

0,810 VALID 

Komunikasi Dapat Diterima 

Dengan Baik 

0,709 VALID 

Media sosial Sudah Efektif 

dan Efisien 

0,794 VALID 

Nyaman dan Akan Berbelanja 

Kembali 

0,860 VALID 

Kepuasan Pelanggan  

Kualitas pelayanan 0,807 VALID 0,777 RELIABEL 

Kualitas Produk 0,874 VALID 

Tidak Ada Keluhan 0,852 VALID 

Minat beli Ulang Konsumen  

Tertarik Melakukan Pembelian 

Kembali 

0,867 VALID 0,786 RELIABEL 

Mencari Info Produk 0,839 VALID 

Membandingkan Produk 0,667 VALID 

Merekomendasikan Produk 0,816 VALID 

 

 

Hasil Perhitungan Analisis Regresi Secara parsial 

Berdasarkan perhitungan SPSS Ver. 25 didapatkan hasil sebaagai berikut: 
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Tabel 7. Hasil Perhitungan Analisis Regresi Secara Parsial 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hipotesis dapat diterima apabila hasil perhitungan variabel independen berpengaruh dan signifikan 

terhadap variabel dependen. Berdasarkan hasil perhitungan analisis regresi secara parsial didapatkan hasil nilai 

signifikan pada hipotesis H1 dan H2 (0,000) < 0,05. Karena keseluruhan hasil lebih kecil daripada 0,05 sehingga 

hasilnya adalah berpengaruh dan signifikan terhadap minat beli ulang konsumen dan H3 sig. 0,000 < 0,05 

hasilnya kepuasan pelanggan berpengaruh dan signifikan terhadap minat beli ulang konsumen. 

Didapatkan keseluruhan nilai hasil t t hitung adalah positif, didapatkan H1: 32,506, H2: 107,705, dan 

H3: 23,734, keseluruhan hasil nilai t hitung > ( t tabel= t (α ; df )); dimana didapatkan t tabel sebesar 1,77. 

Sehingga keseluruhan hipotesis H1, h2 dan H3 hasilnya adalah signifikan dan berpengaruh. 

 

Hasil perhitungan Koefisien Jalur Path 

Perhitungan Koefisien Jalur Struktural 1 

Mengacu pada output regresi model 1, didapatkan hasil sebagai berikut: 

 

Tabel 8. Koefisien Jalur structural 1. 

 

 

 

 

 

Sumber: Data yang sudah diolah, 2020 

 

 

Berdasarkan pada tabel 8 diatas, secara parsial nilai coefficient untuk kualitas produk UKM (X1) 

sebesar 0,979 dan sig. 0,000 lebih kecil daripada 0,05 artinya kualitas produk UKM (X1) berpengaruh dan 

signifikan terhadap kepuasan pelanggan (Y). Namun nilai coefficient media sosial sebesar 0,072 dan sig. 0,104 

lebih besar daripada 0,05 artinya media sosial (X2) tidak berpengaruh dan signifikan terhadap kepuasan 

pelanggan (Y). Secara simultan dengan nilai f hitung sebesar 832,313 dan sig. 0,00 < 0,05 artinya secara 

bersama-sama kualitas produk UKM (X1) dan media sosial (X2) berpengaruh dan signifikan terhadap kepuasan 

pelanggan (Y). besarnya nilai R² adalah 0,841 artinya sumbangan pengaruh kualitas produk UKM (X1) dan 

media sosial (X2) terhadap kepuasan pelanggan (Y) adalah sebesar 84,1% sisanya dipengaruhi oleh variabel-

variabel lainnya yang tidak dimasukkan dalam penelitian ini. Sementara itu nilai e1 dengan rumus e1 = 

 =   = 0,39 dengan demikian diperoleh diagram jalur struktural 1 sebagai berikut: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2. Diagram jalur struktural 1 
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Perhitungan Koefisien Jalur Struktural 2 

Mengacu pada output regresi model 2, didapatkan hasil sebagai berikut: 

 

Tabel 9. Koefisien Jalur struktural 2. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Berdasarkan pada tabel 9 diatas, secara parsial nilai coefficient untuk kepuasan pelanggan (Y) sebesar 

0,083 dan sig. 0,000 < 0,05 artinya kepuasan pelanggan (Y) berpengaruh dan signifikan terhadap minat beli 

ulang (Z). Untuk nilai coefficient secara parsial kualitas produk UKM (X1) sebesar 0,021 dan sig. 0,426 > 0,05 

artinya kualitas produk UKM (X1) tidak berpengaruh dan signifikan terhadap minat beli ulang (Z). Namun nilai 

coefficient media sosial sebesar 0,905 dan sig. 0,000 < 0,05 artinya media sosial (X2) berpengaruh dan 

signifikan terhadap minat beli ulang (Z). Secara simultan dengan nilai f hitung sebesar 4492,411 dan sig. 0,00 < 

0,05 artinya secara bersama-sama kualitas produk UKM (X1), media sosial (X2) dan kepuasan pelanggan (Y) 

berpengaruh dan signifikan terhadap minat beli ulang (Z). besarnya nilai R² adalah 0,977 artinya sumbangan 

pengaruh kualitas produk UKM (X1), media sosial (X2) dan kepuasan pelanggan (Y)terhadap minat beli ulang 

(Z) adalah sebesar 97,7% sisanya dipengaruhi oleh variabel-variabel lainnya yang tidak dimasukkan dalam 

penelitian ini. Sementara itu nilai e1 dengan rumus e2 =  =   = 0,1516 dengan demikian 

diperoleh diagram jalur struktural 2 sebagai berikut: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 3. Diagram jalur struktural 2 

 

Berdasarkan Tabel 9 dan Gambar 3 dapat dilihat bahwa pengaruh langsung kualitas produk UKM (X1) 

terhadap minat beli ulang (Z) sebesar 0,021. Pengaruh tidak langsung kualitas produk UKM (X1) melalui 

kepuasan pelanggan (Y) terhadap minat beli ulang (Z) sebesar 0,979 x 0,083 = 0,081 sehingga pengaruh total 

kualitas produk UKM (X1) terhadap minat beli ulang (Z) yaitu; 0,021 + 0,081 = 0,120. Karena nilai pengaruh 

tidak langsung > nilai pengaruh langsung, yaitu; 0,081 > 0,021 artinya; secara tidak langsung kualitas produk 

UKM melalui kepuasan pelanggan mempunyai pengaruh signifikan terhadap minat beli ulang konsumen. 

Sehingga hipotesis H4 diterima. 

Sedangkan untuk pengaruh langsung media sosial (X2) terhadap minat beli ulang (Z) sebesar 0,905. 

Pengaruh tidak langsung media sosial (X2) melalui kepuasan pelanggan (Y) terhadap minat beli ulang (Z) 

sebesar 0,072 x 0,083 = 0,0059 sehingga pengaruh total media sosial (X2) terhadap minat beli ulang (Z) yaitu; 

0,905 + 0,0059 = 0,9109. Karena nilai pengaruh tidak langsung < nilai pengaruh langsung, yaitu; 0,0059 < 0,905 

artinya; secara tidak langsung media sosial melalui kepuasan pelanggan tidak mempunyai pengaruh signifikan 

terhadap minat beli ulang konsumen. Sehingga hipotesis H5 ditolak. 
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PEMBAHASAN 

Pengaruh Kualitas Produk UKM Terhadap Minat Beli Ulang Konsumen. 

Berdasarkan hasil perhitungan secara deskriptif didapatkan hasil secara keseluruhan didapatkan dalam kategori 

“Baik” menunjukkan bahwa kualitas produk yang baik, produk yang bebas cacat dan produk yang nyaman 

digunakan masih menjadi salah satu faktor bagi konsumen untuk melakukan pembelian kembali pada suatu 

produk (Hidayah & Apriliani, 2019; Brozovic et al, 2017) dan selain itu, besarnya pengaruh kualitas produk 

UKM terhadap minat beli ulang sebesar 77% dan sisanya dipengaruhi oleh faktor lainnya. Hal ini mengindifikasi 

bahwa kualitas produk UKM hanya memiliki pengaruh yang besar terhadap minat beli ulang (Jun et al, 2020). 

Selain itu, kualitas produk UKM berpengaruh dan signifikan terhadap minat beli (Younus et al, 2015). 

 

Pengaruh Media Sosial Terhadap Minat Beli Ulang Konsumen. 

Berdasarkan hasil perhitungan secara deskriptif didapatkan hasil “Baik” menunjukkan bahwa media sosial yang 

telah sesuai dengan harapan konsumen dalam merespon pemesanan dan keluhan konsumen, membentuk 

komunikasi yang baik dengan konsumen sehingga pesan dapat diterima dengan baik (Salam & Hoque, 2019), 

media sosial dianggap sudah efektif dan efisien sebagai media untuk menjual dan membeli suatu produk 

(Leerapong & Mardjo, 2013). Pengaruh yang diberikan pada media sosial terhadap minat beli ulang konsumen 

sangat besar sekali bahkan hampir secara keseluruhan besarnya pengaruh media sosial terhadap minat beli ulang 

sebesar 97,3% sisanya dipengaruhi oleh faktor lainnya dan pada nilai t hitung media sosial berpengaruh dan 

signifikan terhadap minat beli ulang hal ini sesuai dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Vinoth & Balaji 

(2020) dan Tumer et al (2019). Hal ini juga dapat dilihat dari karakteristik responden bahwa sekitar 48,1 % 

responden yang mengisi kuisioner adalah usia 16–25 tahun yang merupakan pengguna medial social aktif yang 

bisa secara cepat berpindah merchant jika dirasa komunikasi dari penjual di media social tidak baik. 

 

Pengaruh Kepuasan Pelanggan Terhadap Minat Beli Ulang Konsumen. 

Berdasarkan hasil perhitungan secara deskriptif didapatkan hasil “Baik” menunjukkan bahwa kepuasan 

pelanggan terhadap kualitas pelayanan pada media sosial dapat diterima dengan baik oleh konsumen, kualitas 

produk telah dianggap sesuai oleh konsumen dan tidak adanya keluhan pada produk yang dibeli (Omoruyi & 

Mafini, 2019). Pada perhitungan regresi kepuasan pelanggan berpengaruh dan signifikan terhadap minat beli 

ulang (Rehma et al, 2019). Pada nilai r square besarnya pengaruh yang dihasilkan oleh kepuasan pelanggan 

terhadap minat beli ulang konsumen sebesar 64,1% sisanya dipengaruhi oleh faktor yang tidak diteliti pada 

penelitian ini. Karena Ketika seorang konsumen yang telah melakukan pembelian atas suatu produk akan merasa 

puas dengan kualitas yang diberikan sesuai dengan harapannya maka kemungkinan besar konsumen akan 

melakukan pembelian ulang pada produk tersebut (Prastiwi & Iswari, 2019)   

 

Kualitas Produk UKM Berpengaruh Secara Tidak Langsung Terhadap Minat Beli Ulang Konsumen 

Melalui Kepuasan pelanggan di Kota Bandung. 

Berdasarkan hasil perhitungan analisis jalur path didapatkan hasil bahwa secara tidak langsung kualitas produk 

UKM melalui kepuasan pelanggan mempunyai pengaruh signifikan terhadap minat beli ulang konsumen dan hal 

ini sejalan dengan penelitian yang telah dilakukan oleh Prastiwi & Iswari pada tahun 2019. Sehingga melalui 

kepuasan pelanggan, kualitas produk UKM dapat mempengaruhi minat beli ulang konsumen (Ha et al, 2016; 

Pham & Ahammad, 2017). Semakin tinggi kepuasan pelanggan akan semakin meningkatkan minat beli ulang 

konsumen (Michna, 2018). Sebagian besar responden berusia 16- 25 tahun yang merupakan usia aktif dimana 

pada usia tersebut sangat memperhatikan dari segi sudut ketika mereka melakukan pembelian online salah 

satunya adalah kualitas produk Sehingga diharapkan para pelaku UKM dapat terus meningkatkan kualitas dari 

produknya. 

 

Media Sosial Berpengaruh Secara Tidak Langsung Terhadap Minat Beli Ulang Konsumen Melalui 

Kepuasan pelanggan di Kota Bandung. 

Berdasarkan hasil perhitungan analisis jalur path pengaruh langsung media sosial (X2) terhadap minat beli ulang 

(Z) secara tidak langsung media sosial melalui kepuasan pelanggan tidak mempunyai pengaruh signifikan 

terhadap minat beli ulang konsumen, hal ini bertentangan dengan penelitian yang dilakukan oleh Prastiwi & 

Iswari (2019) dan Galdeano et al (2019). Sehingga walaupun melalui kepuasan pelanggan tidak mempengaruhi 

peranan media sosial terhadap minat beli ulang konsumen, karena media social hanya berperan sebagai sarana 

promosi saja. 
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PENUTUP 

Kualitas produk UKM di Kota Bandung dirasakan telah memenuhi harapan dan keinginan konsumen. Dalam 

benak konsumen kualitas produk UKM dipandang mampu mempertahankan kualitasnya dengan menggunakan 

kualitas bahan yang baik sehingga produk bebas cacat dan nyaman digunakan serta memiliki daya tahan yang 

baik. Disain yang baik juga menjadi daya tarik bagi konsumen untuk melakukan pembelian kembali. Diharapkan 

pelaku UKM dapat terus meningkatkan kualitas produk UKM agar dapat meningkatkan minat beli ulang 

konsumen. 

Peranan media sosial sebagai media untuk menjual dan membeli suatu produk telah dipandang baik oleh 

konsumen. Dengan semakin baik komunikasi antara pemilik akun media sosial dengan konsumen dalam 

menanggapi dan merespon pesanan atau keluhan konsumen dapat meningkatkan minat beli ulang konsumen. 

Selain itu konsumen yang merasa nyaman berbelanja melalui media sosial akan bersedia untuk melakukan 

pembelian kembali dimasa yang akan datang. 

Kepuasan pelanggan dapat meningkatkan minat beli ulang konsumen tetap menjaga kualitas 

pelayanannya melalui media sosial dengan mampu berinteraksi dan merespon konsumen dengan baik, tetap 

menjaga kualitas produk yang ditawarkan sehingga tidak ada komplain dari konsumen. Dapat ditarik kesimpulan 

bahwa semakin baik kepuasan pelanggan akan meningkatkan minat beli ulang konsumen. 

Pengaruh tidak langsung kualitas produk UKM melalui kepuasan pelanggan terhadap minat beli ulang 

konsumen di Kota Bandung terjadi hubungan mediasi, artinya secara tidak langsung kualitas produk UKM 

melalui kepuasan pelanggan mempunyai pengaruh signifikan terhadap minat beli ulang konsumen. Semakin 

tinggi kualitas produk UKM semakin tinggi minat beli ulang konsumen melalui kepuasan pelanggan. Kualitas 

pelayanan dan produk yang baik serta tidak adanya keluhan dari konsumen mampu memediasi kualitas produk 

UKM terhadap minat beli ulang konsumen di Kota Bandung. Diharapkan pelaku UKM dapat meminimalisis 

keluhan dari konsumen dengan cara menjaga kualitas dari produknya. 

Pengaruh tidak langsung media sosial melalui kepuasan pelanggan terhadap minat beli ulang konsumen 

di Kota Bandung tidak terjadi hubungan mediasi, artinya secara tidak langsung media sosial melalui kepuasan 

pelanggan tidak mempunyai pengaruh signifikan terhadap minat beli ulang konsumen. Semakin tinggi media 

sosial semakin rendah minat beli ulang konsumen melalui kepuasan pelanggan ataupun sebaliknya. Sehingga 

peran media social harus sesuai dengan kebutuhan dan pelaku UKM harus memperhatikan factor lainnya agar 

dapat meningkatkan minat beli ulang konsumen. 
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