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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui: 1) Pengaruh Product
Innovation terhadap Customer Intimacy. 2) Pengaruh Customer Intimacy
terhadap Repurchase Intention. 4) Pengaruh Product Innovation terhadap
Repurchase Intention. Responden dalam penelitian ini adalah pelanggan
Mubarokfood Cipta Delicia

Metode penelitian yang digunakan adalah eksplorasi informatif dengan
menggunakan metodologi kuantitatif karena memahami hubungan faktor faktor
yang melibatkan informasi surver sebagai alat untuk mengungkap informasi
Perkembangan Item pada Repurchase Intention dengan Customer Intimacy
sebagai variabel mediasi. Strategi pemeriksaan yang digunakan dalam eksplorasi
ini adalah Pemeriksaan Informasi Kuantitatif. investigasi Informasi Kuantitatif
adalah pemeriksaan informasi yang bergantung pada estimasi dan estimasi faktor-
faktor yang digunakan disertai dengan klarifikasi hasil yang diperoleh dari
perhitungan tersebut dengan menggunakan perangkat software SmartPLS.

Hasil dari penelitian ini menunjukan bahwa Product Innovation dan
Customer Intimacy terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Repurchase Intention. Customer Intimacy mampu menjadi variabel intevening

hubungan Product Innovation terhadap Repurchase Intention.

Kata Kunci : Product Innovation, Customer Intimacy dan Repurchase Intention.
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ABSTRACT

This study aims to determine: 1) The influence of Product Innovation on
Customer Intimacy. 2) The influence of Customer Intimacy on Repurchase
Intention. 4) The Influence of Product Innovation on Repurchase Intention.
Respondents in this research are customers of Mubarokfood Cipta Delicia

The research method used is informative exploration using quantitative
methodology because it understands the relationship between factors involving
survey information as a tool to reveal information on Item Development in
Repurchase Intention with Customer Intimacy as a mediating variable. The
examination strategy used in this exploration is Quantitative Information
Examination. Quantitative Information Investigation is an examination of
information that relies on estimates and estimates of the factors used accompanied
by clarification of the results obtained from these calculations using the SmartPLS
software tool.

The results of this research show that Product Innovation and Customer
Intimacy are proven to have a positive and significant effect on Repurchase
Intention. Customer Intimacy is able to become an influencing variable in the

relationship between Product Innovation and Repurchase Intention.

Keywords : Product Innovation, Customer Intimacy and Repurchase Intention.
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BAB |
PENDAHULUAN

1.1 Latar belakang penelitian

Dunia bisnis terus mengalami perubahan dari tahun ke tahun. Sehingga hal
itu membuat kian banyaknya bermunculan bisnis baru baik barang maupun jasa.
Namun, masih banyak perusahaan yang belum bisa mengikuti pertumbuhan dan
perubahan pada dunia bisnis yang semakin tahun semakin cepat mengalami
peruabahan. Banyak para wirausaha yang berlomba—lomba untuk memenuhi
keinginan dan kebutuhan para konsumen. Para pelaku bisnis sekarang banyak
yang melakukan product innovation atau inovasi produk sehingga para konsumen
tidak merasa jenuh dengan produk yang begitu saja atau tidak ada perubahan.
Tujuannya di sini adalah menghasilkan banyak uang dan menjual lebih banyak
produk. Keuntungan yang diperoleh bisa digunakan untuk memberdayakan
perusahaan untuk mengembangkan bisnisnya dan menjaga ketahanan perusahaan

Repurchase Intention atau niat membeli kembali dari pelanggan dapat
dijadikan keunggulan kompetitif oleh suatu bisnis untuk memenangkan
persaingan bisnis. Interaksi pilihan pembelian pembeli tidakiah mudah. Pelanggan
pasti mempertimbangkan desain, warna, ukuran, dan kemasan suatu produk ketika
mengambil keputusan pembelian. Selain itu ada juga karakteristik yang belum
berwujud yakni seperti harga, layanan, serta kualitas.

Untuk memunculkan repurchase intention, sebuah perusahaan harus dapat
menciptakan kedekatan terhadap konsumen. Kedekatan tersebut biasa disebut
dengan istilah customer intimacy. Customer intimacy dapat tercapai ketika
perusahaan menciptakan ikatan yang kuat dan hubungan saling percaya kepada
pelanggan. Customer intimacy merupakan prediktor terhormat saat menjaga
ikatan jangka panjang dengan pelanggan (Ponder et al., 2016). Keakraban
pelanggan menjadi langkah penting dalam proses rantai nilai dalam pemasaran
rasional (Iriana and Buttle, 2006).

Didirikan pada tahun 1910, Mubarokfood Cipta Delicia telah berkembang

menjadi produsen jenang dan dodol terkemuka di Jawa Tengah. Selama bertahun-



tahun, bisnis ini telah mengalami berbagai transformasi signifikan yang menjadi
bukti ketekunan, keuletan, dan perjuangannya. Dari titik ini, proses
pengembangan perdagangan Jenang Kudus berkembang dan mengalami pasang
surut setiap tahunnya. Tabel 1.1 di bawah ini menggambarkan motif pembelian

ulang yang diungkapkan oleh konsumen di Mubarokfood Cipta Delicia.:

Tabel 1. 1 Prosentase Penjualan Produk Mubarok

% Penjualan

No Produk
2019-2020 2020-2021 2021-2022

1 Jenang Mubarok Moka Dos -~ 47 17 44
2 Jenang Mubarok Moka Slop ™ 48 13 69
3 Jenang Mubarok Kombinasi 45 19 40
4 Jenang Dodol Mubarok Susu . 32 17 36
5  Jenang Dodol Mubarok Cappucino LR 19 46
6  Jenang Mubarok Strawberry N 37 12 39
7 Jenang Mubarok Anggur NI 41 15 51
8  Jenang Mubarok Durian 39 6 48
9  Jenang Dodol Mubarok Moka B / 31 6 59
10  Jenang Mabrur Ideal ' = 29 12 39
11  Jenang Sinar Tiga Tiga Coklat - T - 23 38
12 Jenang Sinar Tiga-Tiga Prima Kombinasi 46 24 16
13 Jenang Sinar Tiga-Tiga 250 g 31 19 41
14  Jenang Dodol Aneka Rasa 50 17 35
15  Jenang Mubarok Toples 'l 54 27 39

Sumber : Data Primer Bagian Marketing Mubarokfood Cipta Delicia

Berdasarkan pada tabel 1.1 repurchase intention atau niat pembelian ulang
pelanggan Mubarokfood Cipta Delicia mengalami fluktuasi pada penjualan
produk dan belum bisa merasakan kenaikan secara signifikan setiap tahunnya.
Berdasarkan permasalahan diatas, penulis menarik untuk meneliti faktor product
innovation, dan customer intimacy dalam mengupayakan repurchase intention
pada produk Mubarokfood. Itulah sebabnya penulis sangat tertarik untuk
membuat penelitian skripsi yang mempunyai judul “Pengaruh Product Innovation
terhadap Repurchase Intention dengan Customer Intimacy sebagai variabel
mediasi di Mubarokfood Cipta Delicia"



1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar masalah yang ada, maka rumusan masalah studi ini adalah
“Bagaimana membangun model untuk meningkatkan repurchase intention dari
konsumen melalui product innovation dengan customer intimacy sebagai variabel
mediasi di Mubarokfood Cipta Delicia”. Kemudian pertanyaan yang muncul

adalah:

1. Bagaimana pengaruh product innovation terhada customer intimacy pada
pelanggan Mubarokfood Cipta Delicia?

2. Bagaimana pengaruh product innovation terhadap repurchase intention
pada pelanggan Mubarokfood Cipta Delicia?

3. Bagaimana pengaruh customer intimacy terhadap repurchase intention
pada pelanggan Mubarokfood Cipta Delicia?

4. Bagaimana pengaruh customer intimacy terhadap product innovation dan

repurchase intention pada pelanggan Mubarokfood Cipta Delicia?

1.3 Tujuan Penelitian

1. Menganalsis pengaruh product innovation terhadp customer intimacy pada
pelanggan Mubarokfood Cipta Delicia.

2. Menganalisis pengaruh product innovation terhadap repurchase intention
pada pelanggan Mubarokfood Cipta Delicia.

3. Menganalisis pengaruh customer intimacy terhadap repurchase intention
pada pelanggan Mubarokfood Cipta Delicia.

4. Menganalisis pengaruh customer intimacy terhadap product innovation

dan repurchase intention pada pelanggan Mubarokfood Cipta Delicia.

1.4 Manfaat Penelitian

a) Manfaat Teoritis

Penelitian ini diharapka bisa menambah informasi sekaligus wawasan serta dapat
digunakan sebagai panduan dalam perkembangan ilmu pemasaran yang
berhubungan dengan meningkatkan repurchase intention dari konsumen melalui
product innovation dengan customer intimacy sebagai variabel mediasi

b) Manfaat Praktis



Penelitian ini diharapkan dapat membagikan ilmu dan pengetahuan untuk para
pelaku bisnis mengenai product innovation dan customer intimacy yang dapat

meningkatkan repurchase intention untuk meningkatkan laba penjualan

UNISSULA
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BAB Il
KAJIAN PUSTAKA

2.1 Teori yang Mendasari (Teori Ekonomi Makro)

Pada dasarnya, hipotesis ekonomi makro adalah hipotesis yang mengkaji
semua kejadian, perilaku perekonomian atau tingkat umum tindakan keuangan,
termasuk faktor-faktor yang mempengaruhi pelaksanaan moneter atau total
tindakan keuangan (Iskandar Putong, 2015). Makroekonomi adalah bagian dari
masalah keuangan yang berhubungan dengan berbagai masalah makroekonomi
penting dan lebih jauh lagi masalah-masalah yang terlihat dalam kehidupan
sehari-hari (Rinaldi Mikhral, Abd. Jamal, 2017). Makroekonomi adalah suatu
bidang ilmu keuangan yang mempunyai keahlian dalam memusatkan perhatian
pada komponen-komponen fungsi perekonomian secara umum. Dengan demikian,
hubungan makroekonomi yang ingin dipelajari pada dasarnya adalah hubungan
antar faktor moneter secara umum.

2.2 Definisi — Definisi Variabel

2.2.1 Product Innovation

Menurut (Salomon and Stuart, 1997), inovasi produk dalam konteks
pemasaran mengacu pada barang, jasa, atau konsep yang dianggap baru serta
berbeda dari barang, jasa, atau konsep yang tersedia sebelumnya. Menurut
(Rogers and Everett, 1995), inovasi merupakan sebuah ide, praktik, ataupun objek
yang dianggap baru oleh seseorang dan sejauh mana anggota sistem sosial
memandang inovasi sebagai sesuatu yang baru menentukan kebaruannya. tingkat
adopsi. (King, 1989) juga memberikan definisi dari inovasi yaitu sebagai metode
atau produk yang dianggap baru oleh unit adopsi terkait. Secara komprehensif
(Amabile et al., 2014) mencirikan pembangunan sebagaimana implementasi
efektif dari suatu pemikiran imajinatif dalam suatu perkumpulan. Menurut
(Rogers and Everett, 1995) kekuatan inovasi adalah tingkat di mana individu
mengadopsi ide-ide baru dibandingkan dengan anggota sistem lainnya.

Inovasi produk dipicu oleh hadirnya produk pesaing yang satu sama lain

memiliki kemiripan dan tampilan yang serupa. Inovasi produk dapat mengatasi



situasi persaingan yang disebabkan oleh munculnya produk pesaing. Inovasi
produk terlihat pada kemajuan fungsi produk yang dapat membuatnya tampil
lebih maju dan terkenal di kalangan masyarakat dibandingkan produk pesaing.
Menurut (Hurley, 1998), menciptakan produk baru memerlukan usaha,
keterampilan, dan waktu, serta risiko dan biaya yang signifikan terkait dengan
kegagalan. Namun proses pembelajaran akan dipengaruhi oleh perubahan
lingkungan yang cepat yang akan menentukan efisiensi inovasi produk. Kualitas
produk, varian produk, serta gaya dan desain produk merupakan tiga indikator

inovasi produk, menurut Kotler dan Armstrong (2010).

2.2.2 Customer Intimacy

Salah satu metode penyediaan layanan berkualitas tinggi yang
mengandalkan hubungan dekat adalah Customer Intimacy. Organisasi pada
umumnya akan mengetahui detail rumit klien dengan tujuan yang mereka setujui
karena kebutuhan mereka selalu terpenuhi. Menurut (Sidabutar, C. B., &
Dharmayanti, 2015), kedekatan yang terhubung saat menghasilkan komunikasi
yang efektif antara perusahaan dengan pelanggannya sehingga sangat sedikit
kesalahpahaman dan kontribusi positif dari kedua belah pihak. Customer intimacy
didefinisikan sebagai presepsi mengenai hubungan yang sangat erat dan saling
memahami antara penjual dan pembeli (Brock and Zhou, 2012).

Customer intimacy sekarang digunakan untuk menggantikan customer
relationship management agar pelanggan merasa lebih nyaman dalam melakuan
kontak kepada perusahaan (Ballon, 2011). Maka dapat disimpulkan bahwa
customer intimacy adalah konstruksi multidimensi yg mencakup kedekatan dan
pemahaman bersama antara penjual dan pembeli dengan mengutamakan
kenyamanan pelanggan dalam melakukan kontak dengan perusahaan untuk
mendapatkan keuntungan bersama. Menurut (Brock and Zhou, 2012) customer
intimacy bisa diidentifikasi melalui indikator-indikator sebagaimana berikut :
Saling pengertian, kedeatan, dan presepsi nilai.

2.3.3 Repurchase Intention

Repurchase Intention menjadi cara berperilaku atau sebuah reaksi akan

sebuah barang. Repurchase intention juga adalah ekspektasi pembelian kembali



yang berarti bahwa klien memiliki keinginan untuk membeli kembali produk yang
sudah pernah ia beli (Muliati Endah, 2016). Ketika pembeli mendapat reaksi
positif terhadap aktivitas masa lalu, dukungan akan terjadi, memiliki pemikiran
positif tentang apa yg diperoleh orang tersebut dapat menguatkan seseorang untuk
melaksanakan pembelian berulang. Repurchase Intention menurut (Peter, J Paul
dan Olson, 2015) yakni pergerakan pembelian suatu produk yang sudah pernah
setidaknya satu atau dua kali atau beberapa kali. Tujuan pembelian kembali
mencakup evaluasi individu terhadap organisasi yang menangani masalah mereka
dan penilaian terhadap kondisi bantuan yang sedang berlangsung (Michaluk,
2007). Selain itu, tujuan pembelian kembali juga merupakan tanda dedikasi klien
(Depeursinge et al., 2010).

Dari beberapa kesimpulan yang sudah cukup baik di masa lalu, cenderung
diasumsikan bahwa tujuan pembelian kembali merupakan tanda keteguhan klien
melalui penilaian terhadap barang atau layanan dari organisasi serupa, yang
digambarkan dengan minat untuk membeli kembali barang yang disajikan oleh
perusahaan tersebut. Sesuai  (Nikbin et al., 2011) tujuan pembelian kembali dapat
dikenali melalui penanda berikut: Penggunaan kembali, keputusan utama untuk
pembelian berikutnya, niat untuk mencari data atau informasi dari produk.

2.3 Hipotesa
2.3.1 Pengaruh Antara Product Innovation Terhadap Customer Intimacy

Hubungan pelanggan dengan perusahaan harus terjalin dengan baik dan
dekat, perusahaan harus memperhatikan kepuasan pelanggan, kualitas layanan,
pemasaran hubungan, dan ekuitas pelanggan yakni salah satu caranya adalah
dengan cara menambah inovasi (Haines et al., 1970), Customer intimacy
berfungsi sebagai blok bangunan penting untuk kepuasan pelanggan secara
keseluruhan (Lemon and Verhoef, 2016).

Penelitian gap antara variabel Inovasi Produk dan Keintiman Pelanggan
pada penelitian (Khamali, A. F., Suddin, 2018) yang menyimpulkan bahwasanya
kualitas produk tidak berdampak signifikan pada kepuasan konsumen atau
kedekatan dengan perusahaan PT. Pos Indonesia Cabang Solo. Penelitian (Palma

and Andjarwati, 2016) juga menemukan adanya kesenjangan antara variabel



Kualitas Produk dengan Repurchase Intention, menyimpulkan bahwa pelanggan
produk fashion di toko online Surabaya tidak berdampak signifikan pada
Repurchase Intention.

Dalam hal ini menggambarkan pola pikir budaya dalam merancang
aktivitas untuk memaksimalkan hubungan antara konsumen dan perusahaan
menjadi dekat (Homburg et al., 2017) yang diterapkan pada berbagai titik sentuh
dengan tujuan mencapai dan menjaga loyalitas pelanggan dalam waktu jangka
panjang (Lemon and Verhoef, 2016). Penelitian ini memakai product innovation,
yang telah dijelaskan agar menaklukkan customer intimacy (Lemon and Verhoef,
2016). Product innovation mempunyai karakteristik di beberapa faktor yg dapat
mempengaruhi customer intimacy (Heidenreich, S., Handrich, 2015). Selanjutnya
menurut (Kallmuenzer, 2018) - berpendapat bahwa product innovation yang
dirasakan oleh konsumen dapat menumbuhkan rasa kedekeatan dan keintiman.
Oleh karena itu, hipotesa yang diusulkan yakni :

H1. Product innovation memiliki pengaruh positif terhadap Customer
intimacy

2.3.2 Pengaruh Antara Product Innovation Terhadap Repurchase Intention

Inovasi baiknya harus memperhatikan inovasi yang digagas oleh
konsumen. Karena produk suatu perusahaan akan memiliki keunggulan
dibandingkan para pesaingnya berkat inovasi tersebut, maka kemungkinan besar
pelanggan akan lebih cenderung membeli lagi. Dalam studi tentang bagaimana
faktor yang terkait dengan inovasi memengaruhi pelanggan pada industri (Saleem
and Rashid, 2011) menemukan bahwa semakin tinggi tingkat inovasi yang terkait
dengan konsumsi produk pemasaran, semakin tinggi tingkat kepuasan pelanggan.
Menurut (Kotler and Keller, 2008) inovasi produk merupakan salah satu faktor
yang bisa menakukkan niat konsumen agar melakukan pembelian ulang.

Inovasi produk mempunyai pengaruh positif serta signifikan pada niat
pembelian ulang menurut penelitian (Akbar, 2018). Hal ini disebabkan pelanggan
mengantisipasi produk atau inovasi baru untuk meningkatkan konsumsinya
sehingga masyarakat bisa menjadi tertarik untuk melakukan pembelian berulang.

Temuan tersebut nampaknya juga diperoleh oleh (Cahyaningrum and Panjaitan,



2018) yang menyimpulkan bahwasanya kecenderungan konsumen yang gampang
bosan pada suatu produk menjadi pendorong bagi pelaku usaha untuk berinovasi
karena inovasi dapat memperpanjang umur suatu produk. Dan Inovasi produk
ditemukan menjadi faktor signifikan yang secara positif mempengaruhi niat
konsumen untuk membeli kembali (Cormican dan O'Sullivan, 2004). Demikian
pula hasil penelitian (Schmidt and Rammer, 2006) menemukan apakah
pengembangan item mempengaruhi tujuan pembelian kembali secara signifikan.
Hasilnya, inovasi meningkatkan kepuasan pelanggan dan, sebagai hasilnya,
kemungkinan mereka untuk membeli lagi. Hasilnya, hipotesis yang diajukan
adalah:

H2. Product Innovation memiliki pengaruh positif terhadap repurchase

intention

2.3.3 Pengaruh Antara Customer Intimacy Terhadap Repurchase Intention

Pelanggan merasa akrab dan dekat dengan layanan yang diberikan oleh
suatu perusahaan dan percaya bahwa layanan yang diberikan merupakan yang
terbaik, maka keintiman dan keakraban dapat menjadi faktor yang penting di
dalam mempengaruhi repurchase intention pelanggan terhadap perusahaan
tersebut. Customer intimacy sangatlah penting bagi perusahaan dimana diperlukan
desain ulang interaksi antara staf dan pelanggan (Yim et al., 2008). Selain itu,
konsep afektif juga terdiri dari keintiman dan keakraban (Lee and Kwon, 2011),
dimana dijelaskan niat membeli kembali dipengaruhi oleh faktor kognitif seperti
presepsi manfaat, dan faktor afektif seperti keintiman dan keakraban. Sehingga
hal tersebut menunjukkan bahwa keintiman pelanggan berdampak positif terhadap
niat membeli kembali (Brock and Zhou, 2012). Selain itu, customer intimacy juga
dapat memberi dampak terhadap niat pembelian ulang pada suatu barang yang
sama (Giovanis and Athanasopoulou, 2018). Maka bisa disimpulkan bahwa
customer intimacy berdampak positif terhadap repurchase intention dimana niat
membeli kembali dipengaruhi oleh faktor kognitif dan afektif seperti keintiman
dan keakraban. Oleh karena itu, hipotesa yang diusulkan yakni :

H3 : Customer intimacy berpengaruh positif terhadap repurchase intention.
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2.3.4 Pengaruh Product Innovation Terhadap Repurchase Intention Dengan
Customer Intimacy Sebagai Variabel Mediasi

Perubahan sikap pembeli dalam suatu barang atau layanan menjadi alasan
bagi suatu organisasi untuk terus berupaya mengatasi masalah dan terus mengikuti
keinginan pembeli. Secara umum, pemikiran yang diperbarui bukanlah pemikiran
yang baru dan belum pernah ada sebelumnya; Sebaliknya, ini mungkin merupakan
peningkatan ataupun penyempurnaan dari pemikiran yang sudah ada. Ketika
pengembangan dibiasakan pada suatu produk ataupun layanan, hal itu
meningkatkan nilai produk atau layanan tersebut dibandingkan pesaingnya
sehingga klien menjawabnya. Pembeli biasanya tertarik untuk mencoba produk
atau layanan baru karena mereka ingin tahu apakah produk atau layanan tersebut
dapat memenuhi ekspektasi atau harapan mereka. Sehingga, mereka akan terus
memikirkan kemungkinan hasil yang akan mereka dapatkan dari penggunaan
produk atau layanan tersebut. Dengan asumsi asumsi pembeli terpenuhi maka
pembeli akan merasakan kepuasan dan kedekatan terhadap barang atau
administrasi tersebut. Jika mereka puas dan terhubung, pelanggan akan cenderung
membeli kembali barang atau Jasa yang memenuhi harapan mereka.

(Homburg et al., 2017; Lemon and Verhoef, 2016) menemukan desain
customer intimacy khususnya inovasi, sebagai komponen penting dari konstruksi
kedekatan pelanggan, penelitian- lain telah menemukan bahwa kedekatan
pelanggan, seperti kepercayaan dan kepuasan (Chinomona and Dubihlela, 2014),
biaya pencarian informasi, biaya moral hazard dan investasi aset tertentu (Wu et
al., 2014) positif menyebabkan repurchase intention dan loyalitas. Implikasi dari
temuan ini adalah bahwa inovasi online dapat mengarah pada niat pembelian
ulang dan meningkatkan customer intimacy.

Untuk menciptakan kepuasan positif tinggi atau rendah, konsumen akan
memberi penilaian obyektif pada inovasi produk, yang akan berpengaruh pada
intensitas pembelian berulang. Sehingga dalam penelitian ini, dinantikan customer
intimacy diharapkan bisa memediasi antara variabel product innovation terhadap
repurchase intention, sehingga hipotesa yang diusulkan yakni:
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H4. Customer intimacy dapat memediasi pengaruh product innovation
terhadap repurchase intention

2.4 Model Penelitian

Berdasarkan penjelasan di atas, maka bisa dibuat menjadi suatu model penelitian
bahwa Product Innovation terhadp Repurchase Intention dengan Customer
Intimacy sebagaimana variabel mediasi.

Model penelitian terlampir pada gambar 2.1, dibawah ini:

Customer
Intimacy

Product Kepurchase
Innovation / H2 \\Intention

Gambar 2. 1 Model Penelitian
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BAB Il
METODE PENELITIAN

3.1 Jenis Penelitian

Metodologi kuantitatif merupakan metodologi yang dipergunakan pada
penelitian ini. Informasi didapatkan melalui hasil peninjauan dengan menyebarkan
jajak pendapat kepada responden yang menjadi objek pemeriksaan. Hubungan
sebab akibat dari eksplorasi ini adalah untuk mengungkap dampak pengembangan
barang terhadap tujuan pembelian ulang dengan kedekatan klien sebagai variabel
perantaranya.
3.2 Populasi dan Sampel

Populasi adalah kumpulan peristiwa, orang, atauapun apa pun yang
memiliki ciri-ciri khusus (Syahza, 2021). Partisipan dalam penelitian ini adalah
pelanggan Mubarokfood. Sebaliknya (Arikunto Suharsimi, 2013) menegaskan
bahwa sampel penelitian menjadi sebagian dari populasi yang diteliti serta bisa
mewakili keseluruhan populasi secara akurat. Metode yang digunakan para
ilmuwan adalah pemeriksaan purposive atau purposive sampling. Metode
pemilihan sumber data dengan pertimbangan tertentu adalah purposive sampling
(Ahyar et al., 2020). Sampel penelitian ini terdiri dari pelanggan yang telah
melakukan pembelian produk Mubarokfood minimal dua kali untuk mengetahui
hubungan antar variabel.

Penelitian ini-mempergunakan rumus Moe dengan tingkat kesalahan 10%
untuk menentukan jumlah sampel, hal ini menunjukkan bahwa penelitian ini
masih dapat mentoleransi tingkat kesalahan pengambilan sampel yang wajar.

Berikut rumus Moe untuk menentukan besar sampel:

ZZ

n= 4(Moe)?

Keterangan:

n = Jumlah sampel.
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Z = Tingkat keyakinan yang ini dalam penetuan sampel 95%. (maka Z= 1,96)
Moe = Margin of error, yaitu tingkat kesalahan maksimum yang dapat ditoleransi
dan ditentukan 10%.

1,962
SV TGEYE
= 96,04 (dibulatkan 96)

Sampel penelitian ini minimal berjumlah 96 responden, dibulatkan
menjadi 100. karena hasil data statistik akan lebih baik dan efektif jika populasi
yang diwakili diperbanyak. Pengambilan sampel pada penelitian ini
mempergunakan purposive sampling. Purposive sampling menjadi metode
pengambilan sampel yang memerlukan beberapa pertimbangan (Ahyar et al.,
2020). Sampel responden penelitian ini terdiri dari pelanggan yang telah membeli
minimal dua produk Mubarokfood guna memaksimalkan keakuratan tanggapan

pernyataan.

Tabel 3. 1 Kriteria Responden Penelitian

No Kriteria

1. Memiliki umur minimal 15 tahun ke atas.

2. Orang yang pernah membeli Produk Mubarokfood minimal dua kali.

3.3 Sumber dan Jenis Data

1) Data Primer
Melalui penggunaan kuesioner, data primer penelitian ini di peroleh langsung
dri responden dengan cara mengumpulkan dan menuliskan pertanyaan
tentang product innovation, terhadap customer intimacy dan repurchase

intention.
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2) Data Sekunder

Data yang memuat data yang relevan dengan topik penelitian dapat

memberikan data tidak langsung yang dapat mendukung dan melengkapi data

primer.

3.4 Metode Pengumpulan Data

Metode kuesioner dipergunakan penulis saat mengakumulasikan informasi

pada eksplorasi penelitian. Sampel diberikan sejumlah pertanyaan atau pernyataan

tertulis agar dijawab sebagai bagian dari metode pengumpulan data (Ahyar et al.,

2020). Skala yang digunakan untuk melakukan kuesioner yakni memakai skala

likert. Skala Likert dipergunakan saat mengukur persepsi serta pendapt mengenai

fenomena sosial. Rentang dari sangat positif hingga sangat negatif ditunjukkan

oleh analisis skala likert terhadap sumber data kuesioner. Pengukuran skala likert

yakni sebagai berikut:

Tabel 3. 2 Pengukuran Skala Likert

Kriteria 1 Skor Keterangan

SS -y 5 # —L Sangat Setuju
§ by, b4 = Setuju

KS » o Kurang Setuju

TS 2 Tidak Setuju

STS 1 Sangat Setuju

3.5 Variabel dan Indikator
Tabel 3. 3 Variabel dan Indikator
Variabel Konsep Variabel Indikator
Repurchase Intention  Repurchase Intention adalah niat untuk 1. Pembelian kembali,
membeli kembali suatu produk yakni 2. Keputusan utama untuk

lebih dari satu kali

3.

pembelian selanjutnya
Niat untuk mencari data
atau informasi dari produk.

(Nikbin et al., 2011)
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Customer Intimacy Customer intimacy didefinisikan sebagai 1. Saling pengertian
presepsi mengenai hubungan yang sangat 2. Kedekatan
erat dan saling memahami antara penjual 3. Presepsi nilai
4

dan pembeli . Jalinan Hubungan
Komunikasi
(Brock and Zhou, 2012).
Product Innovation Product innovation adalah produk, 1. Kualitas barang,
layanan, atau konsep yang dianggap baru 2. Variasi barang,
dan berbeda dari produk, layanan, atau 3. Desain dan gaya barang
konsep yang tersedia sebelumnya. (Kotler and Amstrong, 2010)

3.6 Teknik Analisis

Metode yang dipergunakan pada penelitian ini yakni menggunakan Smart
PLS. PLS menjadi model persamaan struktural (SEM) yang berdasarkan varian
atau komponen. SEM menurut (Santoso, 2014) merupakan suatu metode analisis
multivariat yang mengkolaborasikan analisis faktor dengan analisis regresi
(korelasi). Tujuannya yakni agar menguji ikatan antar variabel baik antara
indikator dengan konstruknya maupun antar konstruknya dan merupakan teknik
analisis multivariat. PLS menurut (Hardle, 2010), merupakan strategi yang beralih
dari pendekatan SEM berbasis varian ke pendekatan SEM berbasis kovarians.
Pemecahan bebas kuasa berdasarkan PLS adalah model yang digunakan untuk
prediksi, sementara Structural Equation Modeling (SEM) yang berfokus pada
kovarian biasanya digunakan untuk menguji hubungan kausalitas atau teori
tertentu. Teknik analisis PLS ada dalam dua tahap: 1. Menguji model estimasi,
khususnya menguji legitimasi dan kualitas yang tidak tergoyahkan dari
pembangunan setiap penanda. 2. Langkah kedua adalah untuk melihat apakah
terdapat korelasi atau pengaruh antar variabel maka dilakukan uji model

structural.
3.6.1 Analisis Deskriptif

Analisis deskriptif menjadi metode dasar yang dipergunakan saat
menggambarkan secara umum keadaan ataupun karakteristik dari suatu set data

seperti: menjelaskan, meringkas, mereduksi, mengoorganisasi, dan disajikan

berupa data ke dalam bentuk tersusun dan teratur, agar mudah dipahami.
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3.6.2 Measurement (Outer) Model
3.6.2.1 Validitas dan Reliabilitas

Kuesioner digunakan untuk mengakumulasi data untuk penelitian ini.
Peneliti memanfaatkan program SmartPLS untuk menilai validitas dan reliabilitas
kuesioner. Sistem pengujian validitas yakni menyatukan validitas, yaitu dengan
menghubungkan skor suatu hal (skor bagian) dengan skor build yang kemudian
menciptakan nilai-nilai faktor yang bertumpuk. Jika komponen atau indikator
tersebut sesuai dengan konstruk yang akan diukur lebih dari 0,70 maka nilai
Loading Factor dianggap tinggi. Namun demikian, faktor pemuatan sebesar 0,5
hingga 0,6 dianggap cukup saat penelitian pada tahap awal (Chin, 2014; Ghozali
and Latan, 2012).

Sejauh mana hasil atau pengukuran dapat dipercaya dan memberikan
konsistensi relatif pada hasil pengukuran setelah beberapa kali pengukuran
dikenal sebagai reliabilitas. Saat mengukur sejauh mana suatu variabel penelitian
bisa diandalkan, penelitian sering mempergunakan metode layaknya koefisien
alpha, yang juga dikenal sebagai Cronbach's alpha, atau mengacu pada reliabilitas
komposit. (Malhotra and Birks, 1996) mengatakan bahwa suatu item pengukuran
dapat diandalkan jika koefisien alpha-nya lebih besar dari 0,6.

Klarifikasi lebih lanjut mengenai outer model dengan mempergunakan uji
Convergent Validity, Discriminant Validity, dan Composit Reliability adalah
sebagai berikut:

a. Convergent validity

Hal ini harus terlihat dengan hubungan antara skor penunjuk dan skor

variabel. Sebuah penanda dianggap substansial dengan asumsi ketika ia

mempunyai nilai AVE di atas 0,5 serta menunjukkan bahwa outer loading

dari variabel tersebut mempunyai nilai > 0,5 (Abdullah, 2015).

Persamaan AVE dapat direncanakan sebagai berikut:
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X =14
4(0,1)?

AVE =

b. Descriminant Validity
Menurut (Sarwono, 2019) Descriminant validity terjadi ketika dua
instrumen yang berbeda, yang dipergunakan saat mengukur dua konstruk
yang seharusnya tidak saling berhubungan, menghasilkan skor yang
memang tidak memperlihatkan adanya korelasi di antara keduanya. Dan
juga menurut (Ghozali and Latan, 2012), metode descriminant validity
yakni menguji validitas descriminant denga indikator refleksif dengan nilai
cross loading pada setiap variabel > 0,7. Cara lain yang bisa digunakan
yakni dengan menyepadankan nilai AVE setiap konstruk denga korelasi
antar konstruk lainnya, maka dikemukakan mempunyai nilai descriminant
validity yg baik (Ghozali and Latan, 2012).

c. Composit Reliability
Uji keterandalan harus dilihat dari nilai Composit Reliability yang tidak
tergoyahkan. Composit Reliability sejaun mungkin merupakan insentif
untuk tingkat kualitas organisasi yang tak tergoyahkan (PC) yaitu e" 0,7
(Abdullah, 2015). Rumus composite reliability :

i e Caih
i i i

3.6.2.2 Structural (Inner) Model

Berdasarkan teori penelitian substantif, inner model disebut juga
spesifikasi hubungan antar variabel laten atau innerlation yang menggambarkan
hubungan antar variabel Ilaten. Tanpa kehilangan konsensusnya, ia
menyimpulkan bahwa variabel tidak aktif dan penunjuk atau faktor
pertunjukannya mempunyai ukuran rata-rata nol dan selisih satuan yang setara

dengan satu, sehingga batas area (batas tetap) bisa dihilangkan dari model.
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a. R-Square (R?)
Nilai R-squares untuk setiap variabel endogen berfungsi sebagai kekuatan
prediksi model struktural dalam penilaian struktural. Pengaruh beberapa variabel
laten eksogen terhadap berpengaruh tidaknya variabel laten endogen dapat
dijelaskan dengan adanya perubahan nilai R-square (R2). Menurut Hair et al.,
nilai R-squared sebesar 0,75, 0,50, dan 0,25 menunjukkan bahwa model tersebut
kuat, sedang, atau lemah. dalam (Ghozali and Latan, 2012). (Ghozali and Latan,
2012). Juga mengatakan penjelasan model terhadap konstruk dapat dilihat pada
hasil PLS R-squares. Model prediksi dan model penelitian yang diajukan
dianggap unggul apabila nilai R2nya semakin tinggi.
b. Uji Hipotesis (Bootstraping)
Diperlukan metode bootstrapping untuk mengetahui signifikansi pengaruh antar
variabel. Strategi bootstrap melibatkan seluruh contoh unik untuk pengambilan
sampel ulang. Mengingat jumlah ini seharusnya lebih menonjol dibandingkan
sampel awal, maka jumlah sampel bootstrap adalah 5.000. Namun menurut
(Chin, 2014) kesalahan standar estimasi PLLS dapat diukur dengan ukuran sampel
bootstrap antara 200 dan 1000 (Ghozali and Latan, 2012). Metode resampling
bootstrap, nilai signifikansi yang digunakan (two-tailed) t-value 1,65
(significance level = 10%), 1,96 (significance level = 5% dan 2,58 (significance
level = 1%).
c. Analisis SEM dengan Uji Path Analysis
Uji Path Analysis adalah metode yang dikembangkan oleh Baron dan Kenny
untuk menguji efek mediasi analisis dengan PLS yang memiliki tahapan yakni
sebagai berikut:
1. Melihat bagaiman variabel endogen diperngaruhi oleh variabel eksogern dan
itu harus signifikan pada t-statistik lebih besar dari 1,96 dan P values kurang
dari 0,05
2. Melihat bagaimana variabel mediasi dipengaruhi oleh variabel eksogen dan
itu harus signifikan pada t-statistik lebih besar dari 1,96 dan P values kurang
dari 0,05
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3. Menguji pengaruh variabel eksogen dan mediasi terhadap variabel endogen
Disamping itu, variabel mediasi dianggap sebagaimana penghubung yang efektif
antara variabel eksogen serta variabel endogen apabila berdampak langsung dari
variabel eksogen ke variabel endogen tidak signifikan, namun dampak yang
dihasilkan oleh variabel mediasi pada variabel endogen terbukti signifikan

dengan nilai t-statistik yang melebihi 1,96.
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BAB IV
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN

4.1 Pengumpulan Data
Hasil dari pemberian kuesioner Mubarokfood Cipta Delicia kepada
pelanggan. Sebanyak 100 kuesioner dikembalikan, yang memungkinkan
pemrosesan serta pengujian dan evaluasi selanjutnya. Berikut Tabel 4.1

menampilkan tingkat pengembalian kuesioner.

Tabel 4. 1 Tingkat Pengembalian Kuesioner

Kriteria Jumlah Presentase
Kuesioner yang diseba; ~ Lesbellil 100 - 100%
Jumlah Kue_sioner ya;gitidak kemb-ali_— : 0_ 0%
Jumlah Kuesioner;ang tidél(mlengkap y \ »O / 0%
Kue:sioner yang; memenl-Jhi syarat 160 100%

Sumber: Data Primer, 2023

Fakta bahwa 100 kuesioner disebarkan diperlihatkan pada tabel di atas.
Ada 100 kuesioner yang dikembalikan, atau tingkat pengembalian 100
persen.

4.2 Analisis Deskriptif

Data tanggapan akan dibahas secara rinci pada bagian berikut. Data
deskriptif yang memperlihatkan kondisi ataupun keadaan responden harus
dijadikan bahan pertimbangan saat mempelajari temuan penelitian.

Tabel 4. 2 Karakteristik Responden

Karakteristik Frekuensi Presentase
Jenis Kelamin
Laki Laki 33 33%
Perempuan 67 67%
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Umur

15-20 33 33%
21-25 44 44%
26 - 60 23 23%
Pendidikan Terakhir

SMA 65 65%
S1 35 35%
Produk Mubarokfood yang

Dibeli

Jenang 61 61%
Jenang Dodol 39 39%
Jumlah Pembelian Produk

Mubarokfood

2 kali 32 32%
3 -5 kali 28 28%
Lebih dari 5 kali 40 40%

Sumber: Data Primer diolah, 2023

Seperti yang terlihat dari Tabel 4.2, jumlah responden laki - laki tidak
sama persis yakni lebih sedikit dari responden perempuan. Sebanyak 33%
dari responden merupakan laki-laki, sementara 67% sisanya adalah
perempuan. Fenomena ini dapat dijelaskan oleh kecenderungan bahwa wanita
lebih cenderung untuk melakukan kegiatan belanja daripada pria. Sementara
itu, ketika dilihat dari segi kelompok usia, mayoritas responden berada dalam
rentang usia 15-20 tahun sejumilah 33 orang (33%), diikuti oleh kelompok
usia 21-25 tahun dengan 44 orang (44%), dan kelompok usia 26-60 tahun
dengan 23 orang (23%). Hal ini terjadi karena jenang adalah makanan yang
manis sehingga disukai oleh anak anak mulai dari usia 15 — 25 tahun atau
biasa disebut remaja. Sedangkan untuk yang usia 26 — 60 tahun tidak terlalu
suka dikarenakan faktor usia sehingga mengurangi makanan yang manis
seperti jenang. Sementara itu, ketika dilihat dari tingkat pendidikan,
mayoritas responden memiliki latar belakang pendidikan SMA, dengan
jumlah sebanyak 65 orang (65%), sementara lulusan S1 mencapai 35 orang
(35%). Hal ini terjadi karena orang yang lulusan SMA merupakan pada fase
remaja, sama seperti poin yang tadi bahwa remaja memang suka makanan

yang manis seperti contohnya disini yaitu jenang.
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4.2.1 Analisis Deskriptif Variabel Penelitian

Variabel yang dipergunakan pada penelitian ini adalah Product Innovation,
Customer Intimacy, Repurchase Intention. Skor serendah mungkin untuk
variabel ini adalah 1; skor tertinggi yang mungkin adalah 5. Oleh karena itu,

rentang skornya adalah:
/= R 5-1 08
K 5
Keterangan:
| = Interval
R = Skor maksimal - Skor minimal
K = Jumlah kategori

maka interval dri kriteria rerata bisa diklasifikasikan sebagaimana berikut :

Sangat rendah ~ :1,00 - 1,79

Rendah 11,80 -2,59
Sedang : 2,60 - 3,39
Tinggi 3,40 -4,19
Sangat tinggi : 4,20 - 5,00

a. Hasil Analisis VVariabel Eksogen

Variabel eksogen pada penelitian ini yakni Product Innovation. Hasil

analisis deskripstif ditunjukkan pada tabel 4.3

Tabel 4. 3 Tanggapan Responden Terhadap Product Innovation

No Indikator Rata-rata Keterangan

Kualitas rasa dari produk Mubarokfood
Cipta Delicia sesuai dengan harapan saya

4,09 Tinggi

Pengembangan variasi rasa pada produk
2 Mubarokfood Cipta Delicia berbeda dengan 4,1 Tinggi
merek jenang yang lain
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Produk Mubarokfood Cipta Delicia
3 memiliki gaya dan desain yang berbeda 4,05 Tinggi
dengan merek jenang yang lain

Jumlah nilai rata rata Product Innovation 4,08 Tinggi

Sumber: Data Primer diolah, 2023

Tabel 4.3 memperlihatkan bahwasanya rata-rata penilaian responden pada
variabel inovasi produk memenuhi Kkriteria tinggi, dengan skor rata-rata
sebesar 4,08, sesuai hasil analisis deskriptif. Pernyataan item menerima
peringkat tertinggi yakni ‘“Pengembangan variasi rasa pada produk
Mubarokfood Cipta Delicia berbeda dengan merek jenang yang lain” yakni
dengan rara rata sebesar 4,1. dan penilaian terendah terdapat pada item
pernyataan ‘“Produk Mubarokfood Cipta Delicia memiliki gaya dan desain

yang berbeda dengan merek jenang yang lain” yakmi sebesar 4,05.

Berdasarkan - hasil tersebut dapat dinyatakan bahwasanya product
innovation dari Mubarokfood memberikan pengaruh terhadap masyarakat,
sehingga masyarakat = melakukan pembelian ulang terhadap produk
Mubarokfood.

b. Hasil Analisis Variabel Mediasi

Variabel mediasi pada penelitian ini yakni Customer Intimacy. Hasil

analisis deskripstif diperlihatkan pada tabel 4.4

Tabel 4. 4 Tanggapan Responden Terhadap Customer Intimacy

No Indikator Rata-rata Keterangan

Mubarokfood Cipta Delicia memahami

! kebutuhan saya 3,76 Tinggi
Mubarokfood Cipta Delicia menerima

2 masukan dari saya untuk produk yang akan 3,59 Tinggi
datang

3 Produk Mubarokfood Cipta Delicia bisa 375 Tinggi

meningkatkan penilaian atas diri saya
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Mubarokfood Cipta Delicia sudah
menyediakan fasilitas yang baik untuk

4 jalinan hubungan komunikasi untuk kritik 3,92 Tinggi
dan saran antara perusahaan dengan
konsumen
Jumlah nilai rata rata Customer Intimacy 3,76 Tinggi

Sumber: Data Primer diolah, 2023

Tabel 4.4 memperlihatkan bahwasanya rata-rata penilaian responden
pada variabel inovasi produk memenuhi kriteria tinggi, dengan skor rata-rata
sebesar 4,08, sesuai hasil analisis deskriptif. Pernyataan item menerima
peringkat tertinggi yakni “Mubarokfood Cipta Delicia sudah menyediakan
fasilitas yang baik untuk jalinan hubungan komunikasi untuk kritik dan
saran antara perusahaan dengan konsumen” yakni dengan rata rata sebesar
3,92. Sedanglan penilaian terendah terdapat pada item pernyataan
“Mubarokfood Cipta Delicia menerima masukan dari saya untuk produk

yang akan datang” yakni dengan rata rata sebesar 3,59

Berlandaskan hasil tersebut bisa dijelaskan bahwasanya customer
intimacy memberikan dampak terhadap masyarakat, sehingga masyarakat

melakukan pembelian ulang terhadap produk Mubarokfood.

c. Hasil Analisis VVariabel Endogen

Variabel endogen pada penelitian ini yakni Repurchase Intention. Hasil

analisis deskripstif ditunjukkan pada tabel 4.5

Tabel 4. 5 Tanggapan Responden Terhadap Repurchase Intention

No Indikator Rata-rata Keterangan
Saya terdorong membeli kembali produk A

! dari Mubarokfood Cipta Delicia 3,94 Tinggi
Saya akan memprioritaskan produk

5 Mubarokfood Cipta Delicia sebagai pilihan 39 Tinggi

utama bila akan membeli sebuah produk
jenang
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Saya cenderung mencari informasi lebih
3 lanjut terkait produk Mubarokfood Cipta 3,67 Tinggi
Delicia untuk pembelian selanjutnya

Jumlah nilai rata rata Customer Intimacy 3,84 Tinggi

Sumber: Data Primer diolah, 2023

Tabel 4.5 memperlihatkan bahwasanya rata-rata penilaian responden
pada variabel inovasi produk memenubhi kriteria tinggi, dengan skor rata-rata
sebesar 4,08, sesuai hasil analisis deskriptif. Pernyataan item menerima
peringkat tertinggi yakni “Saya terdorong membeli kembali produk dari
Mubarokfood Cipta Delicia” yakni dengan rata rata sebesar 3,94. Sedanglan
penilaian terendah terdapat pada item pernyataan “Saya cenderung mencari
informasi lebih lanjut terkait produk Mubarokfood Cipta Delicia untuk
pembelian selanjutnya” yakni dengan rata rata sebesar 3,67.

Berlandaskan hasil tersebut dapat diungkapkan bahwasanya repurchase
intention banyak dilakukan oleh masyarakat, yakni masyarakat melakukan
pembelian ulang terhadap produk Mubarokfood.

4.3 Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model)
Untuk menunjukkan validitas serta ketergantungan hasil, model pengukuran
akan melalui tahap pengujian akhir. Untuk melihat apakah konstruk tersebut
memenuhi syarat untuk diteliti lebih lanjut, maka dilakukan uji validitas
dalam penelitian ini. Terdiri atas convergent validity, discriminant validity,
composite reability yang diperlihatkan pada tabel 4.6 :

Tabel 4. 6 Measurement Model Evaluation

Convergent Validity Discriminant Validity VIF
Variabel Indicators Outer Composite  Cronbach
Loadings AVE  Reability Alpha
PI1 0.843 2112
Product PI2
Innovation 0.773 0.659 0.885 0.827 1.611
PI3 0.776 2.002
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Cl1 0.859 1.746

Customer CI2 0.779 1.474

Intimacy - e 06 0.840 oTs
Cl4 0.787 1388
RI1 0.797 1.431

b RI2 0826 0626 0.834 0.702 1401
RI3 0.749 1304

Sumber: Data Primer diolah, 2023

Measurement Model Evaluation terdiri dari Composite Reability dan
Cronbach alpha untuk mengevaluasi konsistensi internal, reliabilitas indicator,
AVE untuk evaluasi validitas konvergen, serta Fornell Larcker dan HTMT
(Heterotrait Monotrait) untuk mengevaluasi validitas diskriminan. Apabila
reliabilitas indikator setiap item outer loading lebih dari 0,5 sampai dengan 0,7
maka hasil measurement model assessment dapat dikatakan memuaskan
(Ringle and Sarstedt, 2021). Seluruh variabel dalam analisis ini mempunyai
nilai AVE lebih besar dari 0,5, Nilai Cronbach alpha mempunyai nilai antara

0,60 hingga 0,80 yang artinya berarti dapat diandalkan.

Common method variance (CMV) merupakan masalah krusial dalam
penelitian yang menggunakan kuesioner (Tehseen et al., 2020). Pengumpulan
data dari sumber tunggal atau self-response cenderung menghasilkan derajat
kovarians antar item kuesioner. Untuk menguji ada dan tidaknya CMV antar
variabel ditentukan dengan pendekatan yang reliable yaitu evaluasi kolinieritas
penuh menggunakan SmartPLS (Feng et al., 2018). Jika nilai VIF seluruh
indicator atau varience lebih rendah dari 3,3 berarti tidak ada masalah CMV

pada model seperti pada tabel 4.6

4.4 Evaluasi Model Struktural (Inner Model)
Evaluasi model sktruktural yang mendasari berencana tuk mengantisipasi
hubungan antara variabel laten berdasarka hipotesis yang bermakna. Model yang

mendasari dinilai menggunakan R-square tuk pengembangan yang andal.
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4.4.1 R-Square (R?)

Kekuatan prediksi model yang mendasarinya dapat diukur menggunakan R-
Square. R-Squares menguji apakah variabel laten eksogen tertentu mempunyai
pengaruh yang signifikan pada variabel laten endogen. Skor R-square sebesar
0,67, 0,33, dan 0,19 memperlihatkan bahwa model tersebut kuat, sedang, atau
lemah. Tabel 4.7 tercantum di bawah ini.

Tabel 4. 7 R Squares

Item R Square R Square Adjusted

Repurchase Intention 0,539 0,529

Sumber: Data primer diolah, 2023

Dari hasil R-Squares pada Tabel 4.14 memperlihatkan bahwasanya nilai R-
Squares yakni 0.539. nilai tersebut memperlihatkan bahwasanya variabel product
innovation dan customer intimacy berpengaruh terhadap repurchase intention
sebesar 53.9%. Dan variabel lain diluar varibel pada penelitian ini dipengaruhi

oleh sisanya.

4.4.2 Uji Hipotesis

ogsg 0779 0820 o7

—

Customer Intimacy

0.634 0.405

- / \ “
- >
0843__ _o7e7
X2 0773 0.407 » 0826 ¥2
0776 Torag
& -

X3 . Y3
Product Innovation Rerpurchase Intention

Gambar 4. 1 Hasil Uji Hipotesis
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Untuk memutuskan apakah akan menerima atau menolak hipotesis, nilai
signifikansi antar-konstruksi, statistik t, dan nilai p akan dilihat. Daripada
mengandalkan kesalahpahaman statistik, estimasi pengukuran dan kesalahan
standar sekarang didasarkan pada bukti observasi. Jika nilai p-value kurang dari
0,05 dan/atau nilai signifikansi yang sesuai dari nilai t-value melebihi 1,96, maka
pendekatan reproduksi bootstrap yang digunakan dalam penelitian ini menerima
hipotesis. Jika tidak, Ha diterima dan Ho ditolak. Spekulasi yang menyertainya

yakni :

1. Ho: Tidak didapati dampak product innovation pada customer intimacy.

Ha: Terdapat dampak product innovation pada customer intimacy

2. Ho: Tidak didapati dampak customer intimacy pada repurchase intention.

Ha: Terdapat dampak customer intimacy pada repurchase intention

3. Ho: Tidak didapati dampak product innovation pada repurchase intention
dimediasi customer intimacy.
Ha: Terdapat pengaruh product innovation pada repurchase intention

dimediasi customer intimacy

Uji hipotesa antar variabel sebagaimana telah dijelaskan diatas ditampilkan
dalam tabel 4.9 ;

Tabel 4. 8 Hasil T Statistik

- Standard -
Original Sample - T Statistics
Konstruk Deviation P Values
Sample (O) Mean (M) (STDEV) (|O/STDEV))
Customer 0.405 0.415 0.113 3.582 0.000
Intimacy ->
Repurchase
Intention
Product 0.634 0.639 0.076 8.344 0.000
Innovation
-> Customer
Intimacy
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Product 0.407 0.401 0.109 3.739 0.000
Innovation
-> Repurchase
Intention

Sumber: Data primer diolah, 2023

Berlandaskan pada Tabel 4.15 hipotesis didapat ataupun ditolak dijelaskan

sebagaimana berikut:

a. Konstruk product innovation memiliki nilai t-statistik 8,344 yang lebih besar
dari 1.96, serta nilai p-values 0.000 yang lebih kecil dari 0.05. Dengan begitu
berarti hipotesis pertama yang menyataka ada dampak product innovation
terhada customer intimacy telah terbukti.

b. Konstruk product innovation memiliki nilai t-statistik 3,739 yang lebih besar
dari 1.96, serta nilai p-values 0.000 yang lebih kecil dari 0.05. Dengan begitu,
hipotesis kedua yg menyataka ada dampak product innovation terhada
repurchase intention telah terbukti.

c. Konstruk customer intimacy memiliki nilai t-statistik 3,582 yang lebih besar
dari 1.96, serta nilai p-values 0.000 yang lebih kecil dari 0.05. Dengan begitu,
hipotesis ketiga yang menyataka ada dampak customer intimacy pada

repurchase intention telah terbukt.
4.4.3 Uji Path Analysis

Uji path analysis adalah uji untuk mengetahui fungsi mediasi. Pada
penelitian ini metode yang dipergunakan yakni mempergunakan metode
bootstrapping yang terletak pada aplikasi SmartPLS dibagian specific indirect
effect yang hasilnya bisa dilihat pada tabel dibawah ini

Tabel 4. 9 Nilai Spesific Indirect Effects Hipotesis

Standard

Original Sample - T Statistics
Konstruk Sample (0)  Mean (M) g?’g‘g@’; (o/STDEV)) ~  Values
Pl->Cl->RI 0.257 0.268 0.089 2.891 0.004

Sumber: Data primer diolah, 2023
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Berdasarkan tabel diatas, maka dapat dilakukan uji mediasi yakni,
hubungan langsung X: -> Y2 (product innovation pada repurchase intention)
adalah positif, sedangkan hubungan tidak langsung Xi: -> Y1 -> Y2 (product
innovation pada repurchase intention) yakni positif signifikan. Dengan nilai t-
statistik 2,891 dan p-values 0.004. Hal ini menyimpulkan bahwa, terdapat
hubungan efek mediasi dan variabel customer intimacy mampu memediasi

keterkaitan antara product innovation pada repurchase intention.

4.5 Pembahasan Hasil Penelitian

Hasil studi pengujian hipotesis memperlihatkan bahwasanya product
innovation berdampak positif serta signifikan pada repurchase intention. Inovasi
produk berdampak positif serta signifikan pada minat beli ulang, hal ini
dibuktikan dengan temuan penelitian ini (Akbar, 2018) yang mendukung
penelitian sebelumnya. Hal int disebabkan pelanggan mengantisipasi produk baru
melalui inovasi dalam hal kualitas produk, varian, dan gaya atau desain.
Akibatnya pelanggan mengkonsumsi lebih banyak barang bahkan melakukan
pembelian berulang-ulang hingga akhirnya berniat mempelajari informasi produk
baru. apa lagi yang akan dihadirkan oleh Mubarokfood Cipta Delicia.

Temuan dari uji hipotesis menunjukkan bahwa inovasi produk memiliki
dampak positif dan signifikan terhadap customer intimacy. Temuan penelitian ini
membantu teori (Kallmuenzer, 2018) yang menyetuskan bahwasanya product
innovation yang dirasakan oleh konsumen dapat menumbuhkan rasa kedekeatan
dan keintiman. Hal ini dikarenakan dengan adanya inovasi produk maka
pelanggan bisa merasakan bahwa dia dimengerti oleh perusahaan. misal
contohnya disini adalah pada produk Mubarokfood terdapat jenang yang
dipadukan dengan rasa durian, hal itu membuat pelanggan yang menyukai durian,
jika ingin membeli jenang pasti akan membeli produk Mubarokfood jenang rasa
durian hal ini membuat pelanggan merasakan sebuah kedekatan atau keintiman
dengan perusahaan dan merasa adanya jalinan hubungan komunikasi antara

pelanggan dengan perusahaan Mubarokfood Cipta Delicia.
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Hasil studi pengujian hipotesis memperlihatkan bahwasanya customer
intimacy berdampak positif serta signifikan pada repurchase intention. Temuan
penelitian ini sesui dengan teori yang pernah dijelaskan (Giovanis and
Athanasopoulou, 2018) yang mengemukakan bahwa customer intimacy dapat
memberi dampak terhadap niat pembelian ulang pada suatu barang yang sama.
Hal ini dikarenakan dengan adanya keintiman pelanggan seperti yang dijelaskan
diatas, yakni orang yang menyukai durian pasti akan memiliki niat melakukan

pembelian ulang terhadap produk Mubarokfood yakni jenang rasa durian.

Hasil pengujian hipotesis memperlihatkan bahwasanya inovasi produk
mempunyai dampak positif serta signifikan pada niat saat membeli kembali
melalui customer intimacy. Pada penelitian ini dimana customer intimacy
memediasi pengaruh product innovation pada repurchase intention, dan apabila
tanpa melalui customer intimacy maka product innovation juga akan berdampak

secara signifikan pada repurchase intention.

Berdasarkan hasil penelitian ini, bisa disimpulkan bahwasanya inovasi
produk mempunyai korelasi positif yang signifikan dengan niat saat membeli
kembali secara langsung. Dan untuk meningkatkan repurchase intention bisa juga
dengan melewati jalur customer intimacy sebagai variabel jembatan antara
product innovation pada repurchase intention. Demikian juga didapati hubungan
yang signifikan serta bermanfaat antara variabel mediasi (keintiman pelanggan)
dan inovasi produk, serta hal ini bisa memediasi hubungan antara kedua variabel
tersebut dengan repurchase intention ataupun niat beli ulang Mubarokfood Cipta
Delicia.

Hubungan antar variabel pada hasil T statistik yakni product innovation ->
repurchase intention memiliki original sample (O) 0,407. Sedangkan hubungan
antar variabel pada uji path analysis yakni product innovation -> customer
intimacy -> repurchase intention memiliki nilai original sample (O) 0,257. Hal ini

menunjukkan hubungan antar variabel pada penelitian kali ini lebih baik secara
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langsung product innovation -> repurchase intention daripada melalui variabel
mediasi yakni product innovation -> customer intimacy -> repurchase intention.
Disini Mubarokfood Cipta Delicia yang harus dilakukan yakni harus tetap
melakukan inovasi produk, karena dengan adanya inovasi produk banyak
pelanggan yang merasa puas Yyakni merasakan kedekatan dengan produk
Mubarokfood dan juga dapat menimbulkan niat kepada pelanggan untuk

melakukan pembelian ulang produk Mubarokfood Cipta Delicia.
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BAB V
KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Berikut ini bisa disimpulkan bahwasanya dari penelitian yang sudah
dilangsungkan dan diberi judul “Pengaruh Inovasi Produk terhadap Repurchase
Intention dengan Customer Intimacy sebagai Variabel Mediasi pada Mubarokfood

Cipta Delicia.”

1. Berdasarkan hipotesis pertama, repurchase intention dipengaruhi secara
signifikan oleh variabel product innovation. H1 diterima karena nilai t
yang diperoleh signifikan dan memenuhi syarat. Kesimpulannya, tingkat
keintiman dan kedekatan akan meningkat jika pelanggan dapat merasakan
inovasi produk.

2. Pada spekulasi selanjutnya dinyatakan bahwa variabel customer intimacy
mempengaruhi repurchase intention. H2 diterima karena nilai t yang
diperoleh signifikan  dan memenuhi syarat. Akibatnya, kedekatan klien
menjadi variabel yang signifikan terhadap peningkatan tujuan pembelian
kembali

3. Berdasarkan hipotesis ketiga, repurchase intention dipengaruhi secara
signifikan oleh variabel product innovation. H3 diterima karena nilai t
yang diperoleh signifikan dan memenuhi syarat. Akibatnya konsumen
dengan niat membeli ulang yang tinggi akan memilih produk dengan
inovasi yang tinggi.

4. Berdasarkan hipotesis keempat,melalui customer intimacy, product
innovation secara signifikan berpengaruh positif terhadap reprucahase
intention. Nilai yang diperoleh memenuhi kebutuhan dan dapat dikatakan
mendasar, sehingga H4 diterima. Maka dari itu, dengan baik nya Product
Innovation yang dirasakan pelanggan maka akan mengakibatkan

timbulnya Repurchase Intention dan Customer Intimacy
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5. Hubungan antar variabel pada penelitian kali ini lebih baik secara
langsung, yakni variabel product innovation -> variabel repurchase
intention daripada melalui variabel mediasi customer intimacy.
dikarenakan, hubungan antar variabel pada hasil T statistik yakni product
innovation -> repurchase intention memiliki original sample (O) 0,407.
Sedangkan hubungan antar variabel pada uji path analysis yakni product
innovation -> customer intimacy -> repurchase intention memiliki nilai
original sample (O) 0,257. Hal ini menunjukkan hubungan antar variabel
pada penelitian kali ini lebih baik secara langsung product innovation ->
repurchase intention daripada melalui variabel mediasi customer intimacy

dikarenakan nilai original sample (O) 0,407 > 0,257

5.2 Saran

1. Didapati indikator yang mempunyai penilaian yang masih belum setuju.
Diantaranya pada variabel product innovation yakni pada pernyataan
“Produk Mubarokfood Cipta Delicia memiliki gaya dan desain Yyang
berbeda dengan merek jenang yang lain” Hal itu membuktikan menurut
beberapa orang merek jenang Mubarokfood memiliki gaya dan desain
yang masih sama dengan merek jenang yang lain, sebaiknya hal tersebut
bisa menjadi perhatian dari pihak Mubarokfood untuk menciptakan sebuah
inovasi produk yang lebih kreatif, up to date dengan tren yang terbaru dan
tentunya harus berbeda dengan merek jenang yang lain.

2. Adapun indicator yang memiliki penilaian yang masih relative rendah
yang berarti menunjukkan adanya responden yang kurang puas, yakni
pada pernyataan ‘“Mubarokfood Cipta Delicia menerima masukan dari
saya untuk produk yang akan datang” Melihat hal itu sebaiknya pihak
Mubarokfood lebih memperhatikan masukan dari para konsumen terkait
produk yang akan datang agar para konsumen merasa lebih dekat atau
merasa dilibatkan dengan produk Mubarokfood
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3. Terakhir untuk variabel repurchase intention, pada indikator “Saya
cenderung mencari informasi lebih lanjut terkait produk Mubarokfood
Cipta Delicia untuk pembelian selanjutnya” masih mempunyai beberapa
responden yang belum setuju. Hal itu memperlihatkan bahwasanya
terdapat beberapa responden pada penelitian kali ini belum memiliki rasa
ingin tahu mencari informasi lebih lanjut terkait produk Mubarokfood.
Sebaiknya Mubarokfood memperbaiki hal-hal yang menjadikan rasa ingin
tahu konsumen meningkat, seperti memperbaiki pada segi pemasaran yang

membuat para konsumen ingin mencari tau tentang produk Mubarokfood.

5.3 Keterbatasan Penelitian
Berdasarkan pengalaman peneliti selama melangsungkan penelitian,
didapati beberapa kendala ataupun keterbatasan yang ditemui pada proses
tersebut. Keterbatasan-keterbatasan tersebut bisa menjadi faktor yang perlu
diperhatikan oleh peneliti guna menyempurnakan penelitiannya lebih lanjut.
Penelitian ini mempunyai kekurangan tertentu sehingga harus terus
diperbaiki. Beberapa batasan pada penelitian ini yakni:

1. Jumlah responden hanya ada 100 orang, sehingga belum cukup saat
menggambarkan keadaan yang sebetulnya

2. Objek penelitian yang hanya fokuskan pada perusahaan jenang
Mubarokfood Cipta Delicia, yang mana ada juga perusahaan jenang
yang lain yakni misalnya Jenang Asia Aminah.

3. Dalam proses pengumpulan informasi, jawaban survei terkadang tidak
mengungkap kesimpulan responden yang sebenarnya. Hal ini
diakibatkan oleh perbedaan pertimbangan, anggapan serta pemahaman
masing-masing responden serta faktor yang berbeda-beda, misalnya

perhitungan realitas hingga sudut pandang responden.

5.4 Agenda Penelitian Mendatang
1. Dengan memasukkan variabel tambahan yang berpotensi mempengaruhi

niat pembelian ulang, penelitian tambahan dapat dilakukan. Misalnya saja
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menurut Nuri Mahdi Arsyanti dan Sri Rahayu Tri Astuti (2016),
keragaman produk, harga, kemudahan, Marisa Arnindita Palma dan Anik
Lestari Andjarwati (2016), dan lain sebagainya.

Model penelitian yang berbeda dapat digunakan untuk mengembangkan
penelitian lebih lanjut dan memperluas cakupannya, misalnya dengan
melakukan penelitian pada Mubarokfood Cipta Delicia di wilayah luar
Kota Kudus dengan jumlah responden lebih dari 100 orang dan
karakteristik yang berbeda-beda, seperti pemilihan responden berdasarkan
pendapatan. dan status perkawinan.

. Referensi dan sumber data yang lebih tepat dan jelas sebaiknya
ditambahkan sebagai pendukung temuan penelitian pada penelitian
selanjutnya. Dalam pendalaman ke depan, disarankan untuk memberikan
pernyataan atau indikator dalam kuesioner yg lebih mendalam dan

menjauhi penjelasan-penjelasan yang memiliki makna serupa.
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