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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh kualitas produk dan promosi terhadap
minat beli ulang dengan citra merek sebagai variabel mediasi pada konsumen AQUA di Kota
Padang. Populasi penelitian adalah konsumen AQUA di Kota Padang, dengan sampel sebanyak
100 responden yang dipilih menggunakan teknik purposive sampling. Data dikumpulkan
melalui kuesioner skala Likert lima poin dan dianalisis dengan Structural Equation Modeling
berbasis Partial Least Square (SmartPLS). Hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas produk
berpengaruh positif dan signifikan terhadap citra merek dan minat beli ulang. Promosi tidak
berpengaruh langsung terhadap minat beli ulang, tetapi berpengaruh signifikan terhadap citra
merek. Selanjutnya, citra merek berpengaruh positif terhadap minat beli ulang serta memediasi
pengaruh promosi terhadap minat beli ulang, namun tidak memediasi pengaruh kualitas produk.
Temuan ini menegaskan pentingnya peningkatan kualitas produk dan promosi yang tepat untuk
memperkuat citra merek dan mendorong minat beli ulang konsumen.
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ABSTRACT

This study aims to analyze the effect of product quality and promotion on repurchase intention
with brand image as a mediating variable among AQUA consumers in Padang City. The
population of this study is AQUA consumers in Padang City, with a total sample of 100
respondents selected using purposive sampling. Data were collected through a questionnaire
with a five-point Likert scale and analyzed using Partial Least Square-based Structural
Equation Modeling (SmartPLS). The results show that product quality has a positive and
significant effect on brand image and repurchase intention. Promotion does not directly affect
repurchase intention but significantly influences brand image. Furthermore, brand image
positively affects repurchase intention and mediates the effect of promotion on repurchase
intention but does not mediate the effect of product quality. These findings emphasize the
importance of improving product quality and implementing effective promotional strategies to
strengthen brand image and encourage repurchase intention.
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PENDAHULUAN

Air Minum Dalam Kemasan (AMDK) merupakan salah satu industri yang berkembang
pesat di Indonesia. Produk ini tidak lagi dianggap sebagai pelengkap, melainkan kebutuhan
pokok yang digunakan masyarakat sehari-hari, baik di rumah tangga, instansi pemerintahan,
sektor pendidikan, hingga dunia usaha. Pertumbuhan jumlah penduduk, perubahan gaya hidup,
serta meningkatnya kesadaran akan kesehatan turut mendorong peningkatan konsumsi AMDK
dari tahun ke tahun. Kondisi ini menjadikan pasar AMDK sebagai salah satu sektor dengan
potensi besar, namun sekaligus menghadirkan tingkat persaingan yang sangat ketat. Di tengah
tingginya permintaan, berbagai merek saling bersaing untuk menarik perhatian konsumen.
Strategi yang dilakukan antarperusahaan beragam, mulai dari menghadirkan variasi produk,
membangun distribusi yang luas, hingga memanfaatkan berbagai media promosi. Persaingan
ini tidak hanya memunculkan dinamika positif berupa pilihan yang beragam bagi konsumen,
tetapi juga menimbulkan tantangan bagi merek-merek lama yang sebelumnya sudah mapan.
Konsumen Kkini lebih kritis dalam memilih produk, tidak hanya mempertimbangkan aspek
harga, tetapi juga rasa, kualitas, ketersediaan, hingga kesan yang melekat pada suatu merek.

AQUA sebagai pelopor industri AMDK di Indonesia sejak tahun 1973 dikenal luas
sebagai merek yang identik dengan kualitas dan kepercayaan. Selama bertahun-tahun AQUA
mendominasi pasar dan menjadi pilihan utama sebagian besar masyarakat. Namun,
perkembangan industri dalam satu dekade terakhir menunjukkan adanya perubahan peta
persaingan. Merek-merek baru seperti Le Minerale mampu menarik perhatian konsumen
melalui pendekatan yang berbeda, baik dalam tampilan kemasan maupun strategi pemasaran.
Hal ini membuat posisi AQUA sebagai pemimpin pasar menghadapi tekanan yang nyata.
Fenomena ini dapat dilihat pada table 1 data Top Brand Index (2021-2024) yang
memperlihatkan penurunan pangsa merek.

Tabel 1. Top Brand Index Produk AMDK (2021-2024)

Tahun AQUA (%) Le Mineral (%)
2021 64.0 5.0

2022 59.0 11.0

2023 54.0 15.0

2024 49.0 19.0

Perubahan kondisi tersebut juga tercermin dalam konteks lokal, khususnya di Kota
Padang. Meskipun data penjualan menunjukkan adanya peningkatan omzet di salah satu
jaringan Agua Home Service (AHS), survei awal terhadap 30 konsumen memperlihatkan
kecenderungan berbeda. Sebagian besar responden mengaku tidak lagi menempatkan AQUA
sebagai pilihan utama. Lebih dari 60% responden menyatakan tidak berencana membeli
kembali produk AQUA. Beberapa alasan yang diungkapkan konsumen antara lain rasa produk
yang dinilai tidak lagi se-segar pesaing, harga yang relatif tinggi dibanding merek lain, promosi
yang dianggap kurang menarik, serta citra merek yang dinilai mulai tertinggal. Bahkan,
beberapa konsumen mengaku terpengaruh isu negatif yang beredar di media sosial, yang
semakin memperburuk persepsi mereka terhadap AQUA.

Temuan lapangan ini mengindikasikan adanya persoalan serius terkait menurunnya
minat beli ulang konsumen. Menurut Kotler & Keller (2016), minat beli ulang sangat
dipengaruhi oleh persepsi konsumen terhadap kualitas produk serta strategi pemasaran yang
dijalankan perusahaan. Schiffman dan Wisenblit (2019) menambahkan bahwa citra merek yang
tertanam dalam benak konsumen akan berpengaruh pada sikap mereka dalam mengambil
keputusan pembelian. Sementara itu, Tjiptono (2020) menegaskan bahwa citra merek yang
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positif mampu menciptakan rasa percaya dan mendorong konsumen melakukan pembelian
kembali. Dengan kata lain, ketika konsumen merasakan kualitas produk tidak sesuai harapan,
promosi yang dilakukan perusahaan kurang efektif, serta citra merek yang semakin melemah,
maka minat beli ulang akan cenderung menurun. Konsep minat beli ulang sendiri dipahami
sebagai kecenderungan konsumen untuk membeli kembali produk yang sama berdasarkan
pengalaman positif sebelumnya (Kotler & Keller, 2020). Oleh sebab itu, perusahaan perlu
menjaga konsistensi kualitas produk, melakukan strategi promosi yang tepat sasaran, dan
membangun citra merek yang kuat agar dapat mempertahankan basis konsumennya.

Sejumlah penelitian terdahulu mendukung keterkaitan antarvariabel tersebut. (Firdausi,
2021) membuktikan bahwa kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap minat beli ulang.
Febriyanto & Widiartanto, (2022) menemukan adanya pengaruh promosi dalam mendorong
konsumen untuk melakukan pembelian kembali. Santika & Mandala, (2021) menyoroti
pentingnya citra merek sebagai faktor mediasi antara kualitas produk dan keputusan pembelian
ulang. Namun, sebagian besar penelitian tersebut dilakukan pada produk atau konteks yang
berbeda, sehingga diperlukan kajian lebih lanjut untuk melihat bagaimana hubungan variabel-
variabel tersebut dalam konteks pasar AMDK di Kota Padang.

Berdasarkan uraian tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh
kualitas produk dan promosi terhadap minat beli ulang dengan citra merek sebagai variabel
mediasi pada konsumen AQUA di Kota Padang. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan
kontribusi baik secara teoritis maupun praktis dalam memahami perilaku konsumen di industri
AMDK serta menjadi bahan pertimbangan bagi perusahaan dalam merumuskan strategi
pemasaran yang lebih efektif.

KAJIAN LITERATUR
Minat Beli Ulang

Menurut Ardiansyah & Zuhroh (2024), minat beli ulang adalah suatu proses konsumen
untuk berencana melakukan pembelian kembali setelah melewati tahap pengambilan keputusan
dan mengevaluasi pengalaman pembelian sebelumnya. Definisi ini menekankan bahwa minat
beli ulang terbentuk melalui tahapan kognitif yang dilalui konsumen, mulai dari menilai
pengalaman awal hingga membuat rencana pembelian berikutnya. Sementara itu, Manurung &
Hadian, (2021) menyatakan bahwa minat beli ulang merupakan kecenderungan yang terbentuk
dari pengalaman masa lalu konsumen, khususnya ketika mereka menilai kualitas dan harga
produk yang telah dikonsumsi. Perspektif ini menekankan bahwa pengalaman positif di masa
lalu menjadi faktor yang dapat memperkuat niat konsumen untuk membeli kembali, sedangkan
pengalaman negatif akan menurunkan kecenderungan tersebut. Sejalan dengan itu, Qudus &
Amelia, (2022) mendefinisikan minat beli ulang sebagai perilaku konsumen untuk membeli
kembali produk atau jasa yang sama karena merasa puas dengan pengalaman pembelian
sebelumnya. Pandangan ini menekankan bahwa kepuasan yang dirasakan pada pembelian
pertama menjadi anteseden penting yang menentukan apakah konsumen akan melakukan
pembelian ulang atau tidak. Sedangkan , Husen (2023) menekankan bahwa minat beli ulang
bukan hanya sekadar tindakan pembelian kembali, tetapi juga mencakup keterikatan emosional
konsumen terhadap merek yang sudah melekat dalam benak mereka. Definisi ini memperluas
pemahaman bahwa minat beli ulang tidak hanya dilihat dari sisi perilaku, tetapi juga dari sisi
afektif yang menandai hubungan emosional antara konsumen dengan merek tertentu.
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Citra Merek

Menurut Aaker (2020), citra merek adalah persepsi konsumen terhadap suatu merek
yang tercermin melalui asosiasi merek yang tersimpan dalam memori konsumen. Sementara
itu, Keller (2021) menyatakan bahwa citra merek merupakan sekumpulan asosiasi yang melekat
dalam benak konsumen dan membentuk pandangan menyeluruh tentang suatu merek. Sejalan
dengan itu, Rodriguez & Martinez (2021) membedakan antara identitas merek dan citra merek,
di mana identitas merek adalah nilai dan karakteristik yang ingin ditampilkan perusahaan,
sedangkan citra merek adalah persepsi aktual yang terbentuk di benak konsumen. Menurut
Thompson & Williams, (2022), citra merek dapat dipahami melalui dimensi fungsional,
simbolik, dan experiential. Dimensi fungsional berhubungan dengan atribut produk, dimensi
simbolik terkait dengan nilai sosial yang diasosiasikan dengan merek, dan dimensi experiential
berkaitan dengan pengalaman emosional konsumen. Sedangkan Liu & Park (2023)
menjelaskan bahwa citra merek terdiri dari komponen kognitif dan afektif, di mana komponen
kognitif mencakup pengetahuan konsumen mengenai merek, sementara komponen afektif
melibatkan perasaan dan emosi yang ditimbulkan oleh merek

Promosi

Menurut Kotler & Keller (2020), promosi adalah aktivitas komunikasi yang dilakukan
perusahaan untuk menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan konsumen mengenai
produk atau jasa, dengan tujuan utama memengaruhi keputusan pembelian. Definisi ini
menekankan pada fungsi persuasi yang menjadi inti dari kegiatan promosi. Sementara itu, Belch
& Belch (2021) mendefinisikan promosi sebagai bentuk komunikasi pemasaran yang bersifat
persuasif, yang dirancang untuk memengaruhi sikap dan perilaku target audiens. Promosi
dianggap sebagai alat strategis yang memungkinkan perusahaan menciptakan hubungan
langsung dengan konsumen melalui penyampaian pesan yang relevan. Menurut Clow & Baack
(2022), promosi merupakan elemen kunci dari Integrated Marketing Communications (IMC),
yaitu pendekatan yang mengintegrasikan berbagai alat promosi—seperti iklan, promosi
penjualan, pemasaran langsung, hubungan masyarakat, dan media digital—untuk membangun
konsistensi pesan dan memperkuat citra merek di benak konsumen. Sedangkan Fill & Turnbull
(2019) menjelaskan promosi sebagai proses komunikasi dua arah yang bertujuan membentuk
kesadaran (awareness), memberikan pengetahuan (knowledge), serta mendorong perubahan
sikap dan perilaku konsumen. Definisi ini menekankan bahwa promosi tidak hanya sekadar
memberi informasi, tetapi juga menciptakan interaksi yang dapat memengaruhi konsumen
secara kognitif, afektif, dan konatif.

Kualitas Produk

Menurut Kotler & Armstrong (2020), kualitas produk didefinisikan sebagai kemampuan
suatu produk untuk menjalankan fungsinya, termasuk daya tahan, keandalan, ketepatan,
kemudahan operasi, perbaikan, serta atribut bernilai lainnya. Definisi ini menegaskan bahwa
kualitas produk tidak hanya dilihat dari satu aspek, tetapi merupakan gabungan dari sejumlah
elemen yang membentuk pengalaman konsumen secara menyeluruh. Lebih jauh, Garvin,
(2021) menguraikan delapan dimensi kualitas produk, yaitu performance (kinerja), features
(fitur), reliability (keandalan), conformance (kesesuaian), durability (daya tahan), serviceability
(kemudahan servis), aesthetics (estetika), dan perceived quality (kualitas yang dipersepsikan).
Setiap dimensi berkontribusi terhadap persepsi konsumen secara berbeda, misalnya aspek
kinerja dan keandalan yang lebih bersifat teknis, serta aspek estetika dan persepsi yang lebih
bersifat emosional. Dengan demikian, kualitas produk bukan sekadar persoalan spesifikasi
teknis, melainkan juga menyangkut persepsi dan penilaian subjektif dari konsumen. Menurut
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Steenkamp (2019), kualitas produk dapat dipahami melalui dua perspektif, yaitu kualitas
objektif dan kualitas subjektif. Kualitas objektif berkaitan dengan karakteristik produk yang
dapat diukur secara nyata, sementara kualitas subjektif merujuk pada penilaian konsumen
berdasarkan persepsi, pengalaman, dan ekspektasi pribadi. Sejalan dengan itu, Gronroos (2020)
membedakan antara technical quality (apa yang diterima konsumen) dan functional quality
(bagaimana konsumen menerima dan merasakan manfaat produk). Perspektif ini menunjukkan
bahwa kualitas produk tidak dapat dilepaskan dari konteks pengalaman konsumen dalam
menggunakan produk tersebut.

Hipotesis
Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Minat Beli Ulang

Kualitas produk merupakan elemen fundamental dalam strategi bisnis yang memegang
peranan penting dalam menciptakan keunggulan kompetitif secara berkelanjutan. Dalam teori
strategi  kompetitif, kualitas produk berfungsi sebagai sumber utama keunggulan yang
membedakan perusahaan dari para pesaingnya (Porter, 2020). Dari perspektif teori nilai
pelanggan, kualitas produk berkontribusi signifikan dalam menciptakan nilai bagi konsumen.
Persamaan nilai yang membandingkan manfaat dengan biaya menunjukkan bahwa kualitas
merupakan pendorong utama manfaat dalam keputusan pembelian konsumen (Kotler & Keller,
2019). Konsumen yang merasakan kualitas produk yang konsisten akan mengembangkan
kepercayaan dan loyalitas terhadap merek, yang pada gilirannya meningkatkan kecenderungan
mereka untuk melakukan pembelian berulang (Oliver, 2020). Kualitas produk merupakan salah
satu faktor penting yang menentukan keputusan konsumen untuk membeli kembali. Semakin
tinggi kualitas produk yang dirasakan konsumen, maka semakin besar kemungkinan mereka
melakukan pembelian ulang. Sebaliknya, apabila kualitas produk tidak sesuai harapan, maka
minat konsumen untuk membeli kembali akan menurun. Beberapa penelitian terdahulu telah
membuktikan secara empiris bahwa kualitas produk berpengaruh positif terhadap minat beli
ulang (Aulia & Herawati, 2023), (Pasaribu et al., 2023), (Anum & Badau, 2023),(Firdausi,
2021) (Ahmad & Nurmansyah, 2024). Sehingga dikembangkan hipotesis pertama dalam
penelitian ini, yaitu :

H1 : Kualitas Produk Berpengaruh Positif Terhadap Minat Beli Ulang Pada Air Minum Aqua
Di Kota Padang

Pengaruh promosi terhadap minat beli ulang

Kotler & Keller, (2020) menjelaskan bahwa promosi efektif dapat mengurangi
ketidakpastian konsumen terhadap produk atau jasa yang ditawarkan dengan menyediakan
informasi yang relevan dan mudah dipahami Stiglitz, (2019) menambahkan bahwa promosi
yang tepat sasaran dapat meningkatkan efisiensi pasar (market efficiency improvement) dengan
memfasilitasi aliran informasi yang lebih baik antara penjual dan pembeli. Armstrong & Taylor,
(2020) menjelaskan bahwa melalui strategi promosi yang efektif, perusahaan dapat mengurangi
biaya pencarian konsumen (consumer search cost reduction), sehingga memudahkan konsumen
untuk kembali melakukan pembelian tanpa harus mencari informasi produk dari awal. Promosi
yang dilakukan perusahaan dapat membentuk persepsi positif konsumen dan memengaruhi
keputusan pembelian berulang. Promosi yang menarik, jelas, dan sesuai kebutuhan akan
meningkatkan minat beli ulang, sedangkan promosi yang kurang efektif tidak akan memberikan
dampak yang signifikan. Beberapa penelitian terdahulu mendukung bahwa promosi
berpengaruh terhadap minat beli ulang. (Luthfiana & Hadi, 2019) Putra & Santoso (2021),
(Winarto, 2023) Sehingga dikembangkan hipotesis kedua dalam penelitian ini, yaitu:
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H2 : Promosi Berpengaruh Positif Terhadap Minat Beli Ulang Pada Air Minum Aqua Di Kota
Padang

Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Citra Merek

Menurut Keller (2020), ketika konsumen mengalami kualitas produk yang konsisten
dan superior, hal ini tidak hanya menciptakan kepuasan immediate, tetapi juga membangun
trust dan confidence terhadap merek. Trust ini kemudian terakumulasi menjadi brand equity
yang kuat, yang tercermin dalam citra merek positif di benak konsumen. Aaker, (2019)
menjelaskan bahwa citra merek yang kuat ini berfungsi sebagai heuristic dalam pengambilan
keputusan pembelian berikutnya, mengurangi perceived risk dan meningkatkan minat untuk
membeli ulang produk dari merek yang sama. Dengan demikian, investasi dalam kualitas
produk tidak hanya memberikan manfaat jangka pendek dalam hal kepuasan konsumen, tetapi
juga menciptakan sustainable competitive advantage melalui pembentukan citra merek yang
kuat dan loyalitas konsumen jangka panjang (Porter, 2021). Kualitas produk yang baik akan
memperkuat citra merek karena konsumen menilai merek dari pengalaman langsung terhadap
produknya. Semakin tinggi kualitas produk, maka semakin positif citra merek yang terbentuk.
Sebaliknya, kualitas produk yang buruk akan merusak citra merek di mata konsumen. Penelitian
empiris mendukung bahwa kualitas produk berpengaruh terhadap citra merek (Gircela & Wati,
2019)(Budianto & Budiatmo, 2019)(Oktavenia & Ardani, 2019) (Afwan & Santosa, 2019)
Sehingga dikembangkan hipotesis ketiga dalam penelitian ini, yaitu:

H3 : Kualitas Produk Berpengaruh Positif Terhadap Citra Merek Pada Air Minum Aqua Di
Kota Padang

Pengaruh Promosi Terhadap Citra Merek

Armstrong & Taylor (2020) menjelaskan bahwa melalui strategi promosi yang 37
efektif, perusahaan dapat mengurangi biaya pencarian konsumen (consumer search cost
reduction), sehingga memudahkan konsumen untuk kembali melakukan pembelian tanpa harus
mencari informasi produk dari awal. Keller, (2020) menambahkan bahwa investasi dalam
promosi jangka panjang dapat meningkatkan brand equity melalui peningkatan brand
awareness, brand association, dan perceived quality Kumar & Reinartz (2019) mengemukakan
bahwa perusahaan harus mampu merespons aktivitas promosi kompetitor untuk
mempertahankan konsumen yang sudah ada dan mencegah perpindahan merek (brand
switching) Promosi bukan hanya berfungsi untuk meningkatkan penjualan, tetapi juga
membentuk citra merek di benak konsumen. Promosi yang kreatif dan sesuai target akan
memperkuat citra merek, sedangkan promosi yang tidak tepat dapat menurunkan citra merek.
Penelitian sebelumnya membuktikan adanya pengaruh promosi terhadap citra merek
(Riswandani & Mahargiono, 2023) (Wicaksono & Mudiantono, 2017) (Laksono & Magnadi,
2019) (Launtu, 2019) Sehingga dikembangkan hipotesis keempat dalam penelitian ini, yaitu:

H4 : Promosi Berpengaruh Positif Terhadap Citra Merek Pada Air Minum Aqua Di KotaPadang

Pengaruh Citra Merek Terhadap Minat Beli Ulang

Citra merek juga berperan dalam menyederhanakan proses pemilihan konsumen di
tengah kompleksitas pilihan yang tersedia di pasar modern. Dalam kategori produk dengan
banyak alternatif, citra merek berfungsi sebagai choice architecture yang membantu konsumen
dalam mempersempit pilihan dan membuat keputusan dengan lebih cepat (Thaler & Sunstein
yang dikutip oleh (Chen & Rodriguez, 2021). Serta Thompson et al., (2023) menunjukkan
bahwa merek-merek dengan citra yang kuat secara konsisten memiliki brand value yang tinggi,
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yang berkontribusi signifikan terhadap market capitalization perusahaan Citra merek yang
positif akan memperkuat kepercayaan konsumen, sehingga mendorong mereka untuk
melakukan pembelian ulang. Jika citra merek rendah, konsumen akan cenderung beralih ke
produk lain. Beberapa penelitian terdahulu telah menunjukkan citra merek memiliki pengaruh
positif terhadap minat beli ulang (Saputra et al., 2021) (Fadiyanto & Kurniawan, 2019) (Soleha
et al., 2023) Sehingga dikembangkan hipotesis kelima dalam penelitian ini, yaitu:

H5 : Citra Merek Berpengaruh Positif Terhadap Minat Beli Ulang Pada Air Minum Aqua Di
Kota Padang

Citra merek memediasi kualitas produk terhadap minat beli ulang

Zeithaml & Parasuraman, (2022) dalam studi longitudinalnya menemukan adanya
hubungan timbal balik antara perceived quality dan citra merek. Citra merek yang kuat dapat
meningkatkan persepsi kualitas terhadap produk, dan sebaliknya, persepsi kualitas yang positif
juga dapat memperkuat citra merek. Brown et al. (2023) menemukan bahwa konsumen generasi
milenial dan Gen Z sangat mempertimbangkan etika dan dampak sosial perusahaan dalam
membentuk persepsi terhadap merek.Kualitas produk yang baik akan meningkatkan citra
merek, dan citra merek yang positif akan mendorong konsumen melakukan pembelian ulang.
Dengan demikian, citra merek dapat menjadi perantara dalam hubungan antara kualitas produk
dengan minat beli ulang (Saputra et al., 2021) (Fadiyanto & Kurniawan, 2019) (Soleha et al.,
2023) (Siaputra, 2020) Sehingga dikembangkan hipotesis keenam dalam penelitian ini, yaitu:

H6 : Citra Merek Memediasi Antara Kualitas Produk Dengan Minat Beli Ulang Pada Air
Minum Aqua Di Kota Padang

Citra Merek Memediasi Antara Promosi Dengan Minat Beli Ulang

Schultz & Kitchen, (2021) menekankan bahwa efektivitas Integrated Marketing
Communications (IMC) tidak hanya bergantung pada konsistensi pesan di berbagai saluran
komunikasi, tetapi juga pada kemampuan menciptakan efek sinergis (synergy effect) yang
memperkuat asosiasi merek dalam memori konsumen. Menurut Ross & Chen, (2021) asosiasi
merek yang kuat adalah yang mudah diakses dari memori, memiliki makna positif (favorable),
dan unik dibandingkan dengan pesaing Promosi yang efektif akan membentuk citra merek yang
positif, yang pada akhirnya meningkatkan minat beli ulang konsumen. Artinya, citra merek
berperan sebagai variabel mediasi dalam hubungan antara promosi dengan minat beli ulang.
Penelitian terdahulu juga menemukan peran mediasi citra merek dalam hubungan promosi
dengan minat beli ulang (Dadi & Wulandari, 2023)(Permadi & Lestari, 2025) (Puteri &
Nurcholis, 2024) Sehingga dikembangkan hipotesis ketuju dalam penelitian ini, yaitu:

H7 : Citra Merek Memediasi Antara Promosi Dengan Minat Beli Ulang Pada Air Minum Aqua
Di Kota Padang

METODE PENELITIAN
Jenis Penelitian

Penelitian ini disusun dengan menggunakan pendekatan kuantitatif. Alasan pemilihan
pendekatan ini karena penelitian ingin mengukur dan menjelaskan hubungan antarvariabel yaitu
kualitas produk, promosi, citra merek, dan minat beli ulang dalam bentuk data numerik yang
dapat dianalisis secara statistik. Pendekatan kuantitatif dianggap paling sesuai karena mampu
memberikan gambaran yang objektif mengenai pola hubungan yang ada. Jenis penelitian yang
digunakan adalah penelitian kausalitas. Penelitian kausal berfokus pada analisis hubungan
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sebab-akibat, yaitu apakah kualitas produk dan promosi sebagai variabel bebas dapat
memengaruhi minat beli ulang sebagai variabel terikat, baik secara langsung maupun melalui
peran mediasi citra merek. Dengan desain kausal ini, peneliti dapat menguji secara empiris
keterkaitan antarvariabel yang sebelumnya telah dirumuskan dalam hipotesis penelitian.

Objek, Populasi, Dan Sampel

Objek penelitian ini adalah konsumen produk air minum dalam kemasan (AMDK)
merek AQUA di Kota Padang. AQUA dipilih sebagai objek penelitian karena memiliki posisi
dominan di pasar AMDK Indonesia serta dikenal luas oleh berbagai lapisan masyarakat. Hal
ini menjadikan AQUA relevan untuk diteliti, khususnya dalam konteks bagaimana konsumen
menilai kualitas produk, menanggapi promosi, serta membentuk citra merek yang kemudian
memengaruhi minat beli ulang. Populasi penelitian adalah seluruh konsumen AQUA di Kota
Padang. Mengingat jumlah populasi tidak diketahui secara pasti, maka penentuan ukuran
sampel mengacu pada pedoman yang disarankan oleh Sugiyono, (2021) yaitu jumlah variabel
dikalikan 20 responden. Dalam penelitian ini terdapat empat variabel, sehingga jumlah minimal
sampel adalah 80 responden. Namun, untuk meningkatkan validitas hasil, penelitian ini
menetapkan 100 responden sebagai sampel. Jumlah tersebut dipandang cukup representatif
untuk dianalisis menggunakan metode Partial Least Squares-Structural Equation Modeling
(PLS-SEM). Teknik pengambilan sampel dilakukan dengan purposive sampling, yaitu teknik
penentuan sampel berdasarkan kriteria tertentu. Alasan pemilihan teknik ini karena tidak semua
konsumen AMDK relevan dengan tujuan penelitian. Responden yang dipilih harus memenuhi
kriteria: (1) pernah membeli dan mengonsumsi AQUA minimal dua kali dalam tiga bulan
terakhir, (2) berusia minimal 17 tahun sehingga dianggap mampu mengambil keputusan
pembelian sendiri, dan (3) berdomisili di Kota Padang. Dengan kriteria ini, diharapkan data
yang diperoleh benar-benar berasal dari konsumen yang memiliki pengalaman nyata dalam
mengonsumsi AQUA.

Jenis dan Sumber Data

Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data kuantitatif, karena penelitian
ini berfokus pada pengukuran variabel kualitas produk, promosi, citra merek, dan minat beli
ulang melalui kuesioner dengan skala Likert. Sumber data yang digunakan terdiri dari:Data
Primer : Data primer diperoleh secara langsung dari responden, yaitu konsumen AQUA di Kota
Padang, melalui penyebaran kuesioner secara daring (online form) maupun luring. Instrumen
penelitian menggunakan skala Likert 5 poin (1 = sangat tidak setuju sampai 5 = sangat
setuju).Data Sekunder : Data sekunder diperoleh dari berbagai sumber pendukung, seperti buku
teks manajemen pemasaran, jurnal penelitian terdahulu, laporan industri, dan publikasi resmi
yang relevan dengan variabel penelitian. Data sekunder ini digunakan untuk memperkuat
landasan teori

Teknik Analisis Data

Analisis data dilakukan dengan pendekatan Partial Least Squares-Structural Equation
Modeling (PLS-SEM) menggunakan perangkat lunak SmartPLS 4.0. Metode ini dipilih karena
sesuai untuk menganalisis model dengan jumlah sampel relatif kecil dan tidak menuntut asumsi
distribusi data normal (Hair et al., 2022)
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1. Pengujian Model Pengukuran (Outer Model)

Tahap ini digunakan untuk mengevaluasi indikator yang membentuk konstruk laten,
meliputi:
Convergent validity — digunakan untuk menguji sejauh mana indikator mampu
merepresentasikan konstruknya. Indikator dinyatakan valid apabila memiliki nilai loading
factor > 0,70. Selain itu, nilai Average Variance Extracted (AVE) juga harus > 0,50, yang
berarti lebih dari 50% varians indikator dapat dijelaskan oleh konstruk.
Discriminant validity — digunakan untuk mengukur sejauh mana konstruk benar-benar
berbeda dari konstruk lain. Evaluasi dilakukan dengan membandingkan akar kuadrat AVE
dengan korelasi antar konstruk, atau dengan menggunakan kriteria HTMT (Heterotrait-
Monotrait Ratio). Nilai HTMT < 0,90 menunjukkan bahwa konstruk memiliki validitas
diskriminan yang baik.
Reliabilitas konstruk — digunakan untuk menilai konsistensi indikator dalam mengukur
konstruk. Reliabilitas dinilai melalui nilai Composite Reliability (CR) dan Cronbach’s
Alpha. Konstruk dianggap reliabel apabila nilai CR > 0,70 dan Cronbach’s Alpha > 0,70.

2. Pengujian Model Struktural (Inner Model)

Setelah model pengukuran memenuhi syarat validitas dan reliabilitas, langkah berikutnya
adalah menguji hubungan antar variabel laten. Pengujian ini mencakup:

R-square (R?) — menunjukkan seberapa besar variasi konstruk dependen dapat dijelaskan
oleh konstruk independen. Nilai R2 yang tinggi menunjukkan kemampuan prediksi yang
baik.

Path coefficient — menunjukkan arah dan kekuatan hubungan antar variabel.
Signifikansi hubungan — diuji dengan bootstrapping, yang menghasilkan nilai t-statistic
dan p-value. Hipotesis diterima apabila p-value < 0,05 (taraf signifikansi 5%).

3. Pengujian Mediasi

Untuk menguji peran citra merek sebagai variabel mediasi, digunakan prosedur
bootstrapping pada SmartPLS. Mediasi dinyatakan signifikan apabila jalur tidak langsung
(indirect effect) dari variabel independen ke variabel dependen melalui variabel mediasi
signifikan. Selanjutnya dibandingkan dengan jalur langsung (direct effect) untuk menentukan
apakah mediasi bersifat penuh (full mediation) atau sebagian (partial mediation).

HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil Model Struktural (Inner Model)

Nilai R? digunakan untuk melihat seberapa besar variabel endogen dapat dijelaskan oleh
variabel eksogen. Hasil penelitian menunjukkan nilai R? sebagai berikut:

Tabel 2. R-Square

R Square
Citra Merek 0,721
Minat Beli Ulang 0,682

Nilai RZ untuk citra merek sebesar 0,721 menunjukkan bahwa kualitas produk dan
promosi mampu menjelaskan variabilitas citra merek sebesar 72,1%. Sedangkan nilai R?2
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untuk minat beli ulang sebesar 0,682, artinya kualitas produk, promosi, dan citra merek secara
simultan mampu menjelaskan variabilitas minat beli ulang sebesar 68,2%. Kedua nilai ini
berada pada kategori kuat, sehingga model dapat dikatakan memiliki daya jelaskan yang baik.

Hasil Uji Hipotesis
Tabel 3. Uji Hipotesis Langsung ( Direct Effect)

iasw?g) 1(; /SS:[.IailgsEt'\I/( |()| P Values  Hipotesis
Citra Merek -> Minat Beli Ulang 0,411 2,599 0,010 H5 DITERIMA
Kualitas Produk -> Citra Merek 0,268 2,299 0,022 H3 DITERIMA
[j}‘;r:gas Produk ->Minat Beli 454 2,618 0,009 H1 DITERIMA
Promosi -> Citra Merek 0,609 5,567 0,000 H4 DITERIMA
Promosi -> Minat Beli Ulang 0,044 0,219 0,827 H2 DITOLAK

Tabel 4. Uji Hipotesis Tidak Langsung (Mediasi)
Sampel Asli T Statistik (|

) OISTDEV |) P Values Hipotesis
Kualitas Produk -> Citra
Merek > Minat Beli Ulang 0,110 1,665 0,097 H6 DITOLAK
Promosi -> Citra Merek -> 0,251 2,392 0,017 H7 DITERIMA

Minat Beli Ulang

Pembahasan

Kualitas Produk Berpengaruh Terhadap Minat Beli Ulang (H1)

Nilai original sample sebesar 0,420 dengan arah hubungan positif menunjukkan
bahwasecara teoritis kualitas produk memiliki kontribusi terhadap peningkatan minat beli
ulang. Nilai T-statistic sebesar 2,618 > 1,96 dan P value sebesar 0,009 < 0,05 mengindikasikan
bahwa pengaruh tersebut signifikan secara statistik. Hasil penelitian ini konsisten dengan
temuan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Murniasih & Telagawathi, (2023), di mana
kualitas produk terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang konsumen
skincare Ms Glow. Temuan ini juga sejalan dengan hasil penelitian oleh Priyanto, (2024), yang
meneliti konsumen di Toko Prahasta Purbalingga, sebuah ritel kebutuhan rumah tangga.
Dengan demikian, hipotesis pertama (H1) yang menyatakan bahwa kualitas produk
berpengaruh positif terhadap minat beli ulang, diterima.

Promosi Tidak Berpengaruh Terhadap Minat Beli Ulang (H2)

Nilai original sample sebesar 0,044 dengan arah positif menunjukkan bahwa
promosididugaberpengaruh terhadap minat beli ulang. Namun, nilai T-statistic sebesar 0,219 <
1,96 dan P value sebesar 0,827 > 0,05 menunjukkan bahwa hubungan ini tidak signifikan secara
statistik. Oleh karena itu, hipotesis kedua (H2) yang menyatakan bahwa promosi berpengaruh
positif terhadap minat beli ulang, ditolak. Hasil penelitian ini sejalan atau didukung oleh hasil
penelitian terdahulu seperti yang disampaikan oleh Reynaldi & Santoso, (2020), yang meneliti
konsumen Kukki Deli, sebuah bisnis kuliner di Surabaya. Penelitian tersebut menyimpulkan
bahwa meskipun promosi dilakukan melalui berbagai kanal seperti iklan online, potongan
harga, hingga testimoni pelanggan, promosi tidak memberikan pengaruh signifikan terhadap
keputusan konsumen untuk melakukan pembelian ulang. Hasil serupa ditemukan dalam
penelitian Peburiyanti & Sabran, (2022), pada butik fashion KanaBini, yang menunjukkan
bahwa promosi penjualan tidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli ulang
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Kualitas Produk Berpengaruh Terhadap Citra Merek (H3)

Original sample sebesar 0,268 menunjukkan arah hubungan positif. Nilai T-statistic
sebesar 2,299 > 1,96 dan P value sebesar 0,022 < 0,05 menunjukkan bahwa pengaruh kualitas
produk terhadap citra merek signifikan secara statistik. Hasil penelitian ini konsisten dengan
temuan penelitian sebelumnya yang dilakukan olen (Afwan & Santosa, 2019), yang
menyatakan bahwa kualitas produk memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap
citra merek, Selain itu, penelitian oleh Anggraini et al. (2020), yang meneliti produk fashion
Rabbani di Palembang Oleh karena itu, hipotesis ketiga (H3) yang menyatakan bahwa kualitas
produk berpengaruh positif terhadap citra merek, diterima.

Promosi Berengaruh Terhadap Citra Merek (H4)

Nilai original sample sebesar 0,609 menunjukkan arah positif yang kuat. T-statistic
sebesar 5,567 > 1,96 dan P value sebesar 0,000 < 0,05 mengindikasikan bahwa hubungan ini
sangat signifikan secara statistik. Hasil penelitian ini konsisten dengan temuan penelitian
sebelumnya yang dilakukan oleh Mukhlish & Budiarti, (2022), yang menyatakan bahwa
promosi memiliki pengaruh positif terhadap citra merek pada konsumen Jokopi di Surabaya.
penelitian oleh Oktavia et al. (2022), dalam penelitiannya juga menunjukkan bahwa promosi
yang terarah dan berkesinambungan dapat memperkuat brand image produk UMKM Oleh
karena itu, hipotesis keempat (H4) yang menyatakan bahwa promosi berpengaruh positif
terhadap citra merek, diterima.

Citra Merek Berpengaruh Terhadap Minat Beli Ulang (H5)

Original sample sebesar 0,411 dengan arah hubungan positif menunjukkan adanya
dugaan pengaruh dari citra merek terhadap minat beli ulang. Nilai T-statistic sebesar 2,599 >
1,96 dan P value sebesar 0,010 < 0,05 menunjukkan bahwa hubungan ini signifikan secara
statistik. Hasil penelitian ini konsisten dengan temuan penelitian sebelumnya yang dilakukan
oleh (Utami & Ratnamurni, 2024), menyatakan bahwa citra merek memiliki pengaruh positif
dan signifikan terhadap minat beli ulang, baik secara langsung maupun melalui kepuasan
pelanggan sebagai variabel mediasi pada produk hand and body lotion merek Nivea di Bandung
Raya. Temuan serupa juga diperoleh oleh Hasanudin (2023), dalam penelitiannya pada UMKM
ritel minuman HAUS di Kabupaten Bogor, di mana citra merek secara parsial terbukti
berpengaruh signifikan terhadap minat beli ulang konsumen. Selanjutnya, Putri & Ramli,
(2019), dalam kajiannya terhadap produk kosmetik Wardah menemukan bahwa citra merek
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian ulang, menandakan bahwa
persepsi konsumen terhadap brand menjadi salah satu aspek kunci dalam membentuk loyalitas.
Dengan demikian, hipotesis kelima (H5) yang menyatakan bahwa citra merek berpengaruh
positif terhadap minat beli ulang, diterima.

Citra Merek Tidak Memediasi Kualitas Produk Terhadap Minat Beli Ulang (H6)

Nilai original sample sebesar 0,110 menunjukkan arah hubungan positif, namun nilai T-
statistic sebesar 1,665 < 1,96 dan P value 0,097 > 0,05 mengindikasikan bahwa pengaruh tidak
signifikan secara statistik. Karena pengaruh langsung dari kualitas produk terhadap minat beli
ulang signifikan dan pengaruh tidak langsungnya tidak signifikan, hasil penelitian terdahulu
yang menjadi dasar penelitian ini, yaitu Dewi et al. (2023), menunjukkan bahwa citra merek
tidak mampu memediasi pengaruh kualitas produk terhadap minat beli ulang pada konsumen
Bokashi Rub Oil di Kota Denpasar maka sesuai klasifikasi Zhao et al. (2010), ini termasuk
dalam kategori Direct-only Mediation. Dengan demikian, hipotesis H6 ditolak.

Citra Merek Memediasi Promosi Terhadap Minat Beli Ulang (H7)

Nilai original sample sebesar 0,251, T-statistic 2,392 > 1,96, dan P value 0,017 < 0,05
menunjukkan bahwa pengaruh tidak langsung signifikan secara statistik. studi yang dilakukan
oleh (Astuti & Soepatini, 2024), menunjukkan bahwa promosi berpengaruh positif terhadap
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minat beli ulang, dan pengaruh tersebut dimediasi secara signifikan oleh brand image pada
konsumen Pocari Sweet. Karena pengaruh langsung promosi terhadap minat beli ulang juga
signifikan, maka sesuai Kklasifikasi Zhao et al. (2010), hubungan ini termasuk tipe
Complementary Mediation. Artinya, citra merek berperan sebagai mediator parsial antara
promosi dan minat beli ulang. Dengan demikian, hipotesis H7 diterima.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa kualitas produk AQUA
berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang, yang menunjukkan bahwa
semakin baik kualitas produk yang dirasakan konsumen, semakin tinggi kecenderungan mereka
untuk membeli kembali. Sementara itu, promosi tidak berpengaruh langsung terhadap minat
beli ulang, namun promosi tetap memiliki peran penting karena berpengaruh signifikan
terhadap citra merek. Citra merek sendiri terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap
minat beli ulang, sehingga berfungsi sebagai mediator yang dapat meningkatkan loyalitas
konsumen. Analisis mediasi menunjukkan bahwa citra merek memediasi pengaruh promosi
terhadap minat beli ulang secara signifikan, tetapi tidak memediasi pengaruh kualitas produk.
Dengan demikian, untuk mendorong minat beli ulang konsumen secara efektif, perusahaan
perlu fokus pada peningkatan kualitas produk sekaligus penguatan citra merek, serta merancang
strategi promosi yang mendukung citra merek, bukan hanya sebagai alat komunikasi langsung
untuk meningkatkan pembelian ulang.

Implikasi Teoritis

Hasil penelitian ini memberikan kontribusi signifikan terhadap pengembangan teori
pemasaran, khususnya dalam bidang perilaku konsumen dan manajemen merek. Temuan
menunjukkan bahwa kualitas produk merupakan faktor fundamental yang mempengaruhi minat
beli ulang, sekaligus menjadi elemen penting dalam membangun loyalitas konsumen. Selain
itu, penelitian ini menyoroti peran citra merek sebagai variabel mediasi. Fakta bahwa citra
merek memediasi hubungan antara promosi dan minat beli ulang, namun tidak memediasi
hubungan antara kualitas produk dan minat beli ulang, menunjukkan adanya kompleksitas
dalam dinamika hubungan antar variabel. Hal ini memperkaya pemahaman teoretis mengenai
mekanisme mediasi dalam konteks industri air minum dalam kemasan (AMDK).

Implikasi Manajerial

Berdasarkan temuan penelitian, terdapat beberapa implikasi praktis yang dapat
dijadikan panduan bagi manajemen PT. Danone-AQUA maupun perusahaan AMDK lainnya.
Pertama, perusahaan perlu terus mempertahankan dan meningkatkan kualitas produk, karena
kualitas terbukti berpengaruh langsung terhadap minat beli ulang. Upaya ini dapat diwujudkan
melalui kontrol kualitas yang ketat, inovasi teknologi produksi, dan pemilihan sumber air
berkualitas tinggi. Kedua, strategi promosi perlu dirancang tidak hanya untuk mendorong
penjualan jangka pendek, tetapi juga untuk membangun persepsi positif terhadap merek.
Meskipun promosi tidak berpengaruh langsung terhadap minat beli ulang, promosi efektif
dalam memperkuat citra merek yang kemudian memengaruhi minat beli ulang. Ketiga,
perusahaan harus konsisten dalam membangun dan mempertahankan citra merek positif
melalui aktivitas komunikasi pemasaran dan program corporate social responsibility,
mengingat citra merek terbukti menjadi faktor penting dalam mendorong loyalitas konsumen.
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Keterbatasan Penelitian

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang perlu diperhatikan dan dapat
menjadi bahan pertimbangan untuk penelitian selanjutnya. Pertama, ruang lingkup geografis
penelitian ini terbatas hanya pada Kota Padang. Oleh karena itu, generalisasi hasil penelitian
terhadap wilayah lain mungkin terbatas, karena karakteristik demografis dan budaya konsumen
di kota lain dapat berbeda dan memengaruhi perilaku pembelian ulang. Kedua, penelitian ini
hanya berfokus pada satu merek, yaitu AQUA. Dengan demikian, hasil penelitian belum tentu
dapat digeneralisasi untuk merek AMDK lainnya yang mungkin memiliki positioning, strategi
pemasaran, dan persepsi konsumen yang berbeda. Ketiga, penelitian ini hanya menggunakan
tiga variabel utama, yaitu kualitas produk, promosi, dan citra merek, untuk menjelaskan minat
beli ulang. Masih terdapat variabel lain, seperti harga, distribusi, kepuasan konsumen, dan
loyalitas merek, yang kemungkinan juga memengaruhi minat beli ulang dan dapat dijadikan
fokus penelitian di masa mendatang. Keempat, metode pengumpulan data yang digunakan
adalah kuesioner, sehingga potensi bias respon tetap ada. Selain itu, penggunaan kuesioner
membatasi kemampuan peneliti dalam menangkap nuansa perilaku konsumen yang lebih
kompleks dan mendalam. Kelima, penelitian ini bersifat cross-sectional, yang hanya mengambil
data pada satu waktu tertentu. Dengan demikian, penelitian ini tidak mampu menangkap
dinamika atau perubahan perilaku konsumen dari waktu ke waktu, yang dapat menjadi fokus
pengembangan penelitian di masa depan.
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