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Abstrak

Tujuan penelitian ini adalah menjelaskan pengaruh packaging dan sales promotion
terhadap brand credibility dan repurchase intention, serta pengaruh brand credibility
terhadap repurchase intention. Obyek penelitian adalah produk Kokumi. Tipe penelitian
adalah kuantitatif. Variabel penelitian meliputi: packaging, sales promotion, brand
credibility, dan repurchase intention. Teknik pengumpulan data menggunakan kuesioner.
Jumlah sampel penelitian sebanyak 100 sampel. Teknik analisis data menggunakan
partial least square. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa packaging tidak berpengaruh
terhadap repurchase intention, sales promotion terbukti berpengaruh secara signifikan
terhadap repurchase intention. Packaging dan sales promotion terbukti berpengaruh
secara signifikan terhadap brand credibility, dsan brand credibility berpengaruh terhadap
repurchase intention.

Kata Kunci: Kokumi, Packaging, Sales Promotion, Brand Credibility, Repurchase
Intention

Abstract

The purpose of this research is to identify the impact of packaging and sales promotion
on brand credibility and repurchase intention. Beside thet the purpose also to identify the
impact organisasi brand credibility on repurchase intention. Research object is Kokumi.
Reseach type is quantitative research. The research variables are: packaging, sales
promotion, brand credibility, and repurchase intention. Data collecting methods using
questionnaire. The number of samples are 100 samples. Data analysis technique using
partial least square. The result of this research; packaging not influences on repurchase
intention, but sales promotion influence on repurchase intention. Packaging and sales
promotion influence on brand credibility, and brand credibility influence on repurchase
intention.

Keywords: Kokumi, Packaging, Sales Promotion, Brand Credibility, Repurchase
Intention
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Kokumi adalah merek lokal untuk kategori produk minuman boba yang didirikan
oleh Jacqueline Karina pada tahun 2018. Merek Kokumi terhitung merek baru untuk
kategori produk minuman boba tetapi sudah menarik perhatian konsumen. Pemilihan
merek produk lokal sebagai fokus penelitian ini karena dengan melakukan penelitian pada
produk Kokumi sebagai merek lokal berarti ikut mendukung pertumbuhan perekonomian
nasional. Merek produk lokal memiliki beberapa peranan penting dalam membangun
perekonomian, antara lain: meningkatkan pendapatan negara, menambah lapangan
pekerjaan, meningkatkan kesejahteraan rakyat, maupun meningkatkan rasa nasionalisme
(Aprilia, 2019).

Kokumi baru berusia dua tahun pada tahun 2020 tetapi sudah mencapai omset
pada kisaran Rp 1 miliar setiap bulan (Utama, 2019). Keberhasilan Kokumi untuk
menjadi salah satu produk minuman boba yang digemari masyarakat ketika usianya baru
dua tahun menghadapi cobaan berat karena adanya pendemi virus covid-19. Semua sektor
usaha terkena dampak pandemi virus Covid-19 sehingga penjualan Kokumi juga
mengalami penurunan.

Pemerintah mengumumkan adanya kasus pasien positif covid 19 pada tanggal 2
Maret 2020 (Nugroho, 2020), dan sejak saat itu penjualan Kokumi mulai mengalami
penurunan sehingga total penjualan pada bulan maret 2020 mengalami penurunan sebesar
40% dibandingkan penjualan bulan sebelumnya. Prediksi kasus covid 19 yang terus
meningkat sejak Maret 2020 dan adanya himbauan physical distancing menyebabkan
prediksi penjualan Kokumi juga akan mengalami penurunan sehingga manajemen
Kokumi perlu menyiapkan strategi agar penjualan tidak terus mengalami penurunan.

Pada dasarnya berbagai strategi yang dilakukan pada masa pandemi tersebut
adalah untuk menguatkan pembelian ulang pelanggan dan merangsang pembelian baru
untuk konsumen baru. Kokumi juga memiliki upaya untuk meningkatkan minat
pembelian ulang maupun merangsang pembelian baru bagi konsumen baru untuk produk
kokumi. Produk kokumi meliputi: coffee, tea, boba, gourment. Segmen utama dari produk
Kokumi adalah kaum muda karena umumnya produk boba dalam kemasan identik
dengan kaum muda. Upaya pemasaran di masa pandemi atas produk-produk Kokumi juga
dilakukan melalui konsep produk produk ready to eat dan untuk merangsang minat beli
ulang pelanggan dengan menciptakan packaging yang menarik. Kokumi menambah
varian packaging produk untuk memberikan daya tarik konsumen agar memutuskan
membeli ulang. Kokumi merupakan produk boba dalam kemasan sehingga kemasan yang
menarik dinilai manajemen kokumi mampu mempengaruhi keputusan pembelian.

Keputusan manajemen Kokumi untuk memeprindah peckaging produk dengan
harapan mampu meningkatkan minat pembelian ulang konsumen. Berdasarkan perspektif
teori sebagaimana dijelaskan oleh Khuong dan Hong (2016) bahwa packaging memiliki
pengaruh positif terhadap repurchase intention. Kemasan yang memiliki nilai keindahan
dan labeling yang menarik dari sebuah produk yang tercantum dalam kemasan
mendorong konsumen untuk tetap melakukan pembelian pada produk tersebut.

Bentuk nyata dari upaya manajemen Kokumi yang lain untuk meningkatkan
repurchase intention adalah dengan program sales promotion. Kokumi memberikan
program price discount yang dikemas dalam berbagai paket dengan tema “Stay at home”
(SAH). Program sales promotion dalam bentuk potongan harga yang dikemas dalam
paket Stay at Home (SAH) tersebut diharapkan akan tetap mampu menarik minat
pembelian ulang konsumen pada produk kokumi. Berbagai paket potongan harga tersebut
bersifat situasional artinya bahwa paket tersebut juga diberlakukan dalam rentang waktu
tertentu, dan program potongan harga bisa berubah sesuai dengan pertimbangan



manajemen Kokumi. Paket potongan harga diharapkan akan meningkatkan penjualan
Kokumi, dan strategi potongan harga tersebut dinilai beralasan karena menurut penelitian.

Dukungan pemasaran Kokumi juga dilakukan melalui upaya membangun
kredibilitas merek (brand credibility), Upaya membangun brand credibility Kokumi
dilakukan melalui periklanan pada sejumlah media khususnya media sosial. Adapun
periklanan-periklanan untuk membangun brand credibility Kokumi di sejumlah media
sosial dapat terlihat dari upaya-upaya seperti: di Facebook (menginformasikan produk —
produk kokumi sehingga terbangun kepercayaan bahwa kokumi tetap eksis meskipun
dalam masa pandemi), Instagram (memposting keseruan-keseruan pengalaman
mengkonsumsi Kokumi sehingga membangun kepercayaan bahwa Kokumi tetap penuh
dengan sensasi), Line (memosting berbagai protokol kesehatan yang dijalankan kokumi
dalam masa pandemi sehingga membangun kepercayaan bahwa produk Kokumi tetap
aman), Twitter (Berbagai kegiatan lain yang perlu diinformasikan ke konsumen juga
diposting di media-media sosial ini).

Berdasarkan latar belakang di atas, bisa digarisbawahi bahwa dalam masa
pandemi virus korona, Kokumi selayaknya mampu menguatkan keputusan pembelian
konsumen dnegan membangun repurchase intention. Packaging merupakan salah satu
faktor yang mampu menguatkan repurchase intention (Khuong & Hong, 2016).
Packaging tidak hanya berfungsi sebagai pelindung produk, tetapi juga menambah unsur
keindahan (estetika) sehingga mampu memberikan daya tarik dan menjadi media
komunikasi pemasaran perusahaan melalui berbagai informasi dalam labeling di
packaging produk.

Penguatan repurchase intention juga dilakukan melalui program jangka pendek
yang dilakukan manajemen Korona melalui sales promotion. Sales promotion merupakan
bentuk pemberian insentif kepada konsumen sehingga tertarik melakukan pembelian
dengan segera. Sales promotion mampu menguatkan repurchase intention karena melalui
program sales promotion menyebabkan konsumen merasa lebih diuntungkan khususnya
keuntungan finansial melalui potongan harga maupun pemberian kupon (Sartika, 2017).

Penelitian ini juga didasarkan pertimbangan dengan masih adanya gap teoritis
yaitu belum banyak penelitian dengan melakukan menyesuaikan variabel-variabel yang
terkait dengan pandemi. Pertimbangan lainnya karena Kokumi adalah salah satu merek
lokal yang masih bisa bertahan dalam masa pandemi covid-19. Kemampuan kokumi
untuk bisa bertahan dalam masa pandemi disebabkan kemampuan manajemen dalam
menyiasati situasi yang terjadi. Pada masa pandemi, Kokumi menyesuaikan packaging
produk sehingga meningkatkan keamanan bagi konsumen dengan sistem zip lock, dan
untuk merangsang daya tarik konsumen membeli maka Kokumi memiliki program sales
promotion “Stay at home” (SAH) dengan lima program (SAH 1 — SAH 5) dengan
menawarkan promosi yang menarik. Kredibilitas merek Kokumi dinilai bagus karena
Kokumi yang didirikan tahun 2018 (beru berusia dua tahun) sudah mencapai omset
kisaran Rp 1 miliar setiap bulan (Utama, 2019).



LANDASAN TEORI
Manajemen Krisis

Pengertian manajemen krisis dinyatakan oleh Al-Dabbagh (2020) yaitu sebuah
pendekatan adminsitratif untuk membuat “kesepakatan” (deal) dengan situasi krisis dan
mempersiapkan serta merencanakan untuk menghadapinya, di mana metode adminsitratif
yang digunakan tersebut utamanya menggantungkan diri pada kemampuan untuk
memprediksi krisis dan mengembangkan skenario untuk Kkrisis tersebut melalui pengujian
dan diagnosa kelemahan pendekatan administratif perusahaan dan menempatkannya di
bawah kendali (pengawasan) yang ketat untuk mengantisipasi dampak lebih besar dari
krisis tersebut dan untuk mengantisipasi kemunculan dari krisis baru yang lain (Al-
Dabbagh, 2020).

Repurchase Intention

Yuliantoro, Goeltom, Juliana, Bernarto, Pramono, dan Purwanto (2019)
menjelaskan bahwa hasrat untuk melakukan pembelian ulang pada produk makanan atau
minuman terbentuk dari respon konsumen berdasarkan pengalaman dalam menikmati
produk atau minuman tersebut. Indikator pengukuran terhadap repurchase intention
didasarkan pada pendapat Huang et al. (2014) yang dikutip oleh Yuliantoro et al. (2019)
yang meliputi tiga indikator. Ketiga indikator repurchase intention tersebut adalah
sebagai berikut: konsumen bermaksud melakukan pembelian lagi untuk sebuah produk (I
intend to buy this boba again), konsumen hampir dipastikan membeli lagi sebuah produk
(I most likely bought this boba drink again), dan konsumen memiliki kesediaan untuk
membeli produk lagi (I am willing to buy this boba drink again).

Indikator repurchase intention sebagaimana dinyatakan oleh Huang et al. (2014)
yang dikutip oleh Yuliantoro et al. (2019) di atas menekankan pada hasrat, probabilitas,
dan kesediaan untuk melakukan pembelian dari produk yang sama dan pada penjual yang
sama. Indikator tersebut mengarah pada kuatnya keinginan untuk melakukan pembelian
sehingga konsumen merencanakan untuk melakukan pembelian ulang atas sebuah produk

Packaging

Menurut Wyrwa dan Barska (2017), kemasan adalah struktur fisik dari sebuah produk
yang didesain untuk melindungi produk dari kerusakan dan memudahkan untuk
dipindahkan (transportasi) dan berisikan informasi informasi mengenai produk dan
mampu menampilkan fungsi keindahan dari produk. Indikator pengukuran terhadap
kemasan didasarkan pendapat Schaefer dan Cheung (2018) yang berhubungan dengan
fungsi utama dari kemasan produk, meliputi: perlindungan, komunikasi, kenyamanan,
dan kemudahan untuk dipindahkan. Indikator-indikator tersebut menentukan penilaian
terhadap kemasan dari produk sesuai dengan penilaian konsumen.

Sales Promotion

Menurut Kotler dan Keller (2016, p. 504) bahwa sales promotion merupakan
bagian dari program pemasaran untuk menarik perhatian konsumen dan mengandung
unsur persuasif (mempengaruhi) sehingga konsumen tertarik untuk melakukan pembelian
terhadap produk atau jasa yang ditawarkan penjual. Indikator pengukuran sales
promotion didasarkan dari pendapat Koksal dan Ozgul (2007). Pengukuran sales
promotion didasarkan indikator: garansi produk yang diberikan oleh perusahaan, program
kupon dalam penjualan, dan potongan harga. Indikator-indikator tersebut menunjukkan



upaya perusahaan untuk merangsang pembelian konsumen. Garansi produk pada
indikator pengukuran sales promotion mengarah pada kesediaan Kokumi memberikan
jaminan jika produk Kokumi berkualitas dan bersedia mengganti jika produk Kokumi
tidak sesuai yang dijanjikan

Brand Credibility

Menurut Erdem dan Swait (2004), brand credibility adalah keyakinan konsumen
terhadap semua informasi yang ada pada merek bahwa merek memiliki kemampuan
untuk memberikan apa yang dijanjikan. Brand credibility merupakan persepsi konsumen
terhadap sebuah merek, dan persepsi konsumen tersebut didasarkan pada pengalaman-
pengalaman konsumen maupun dari referensi yang didapatkan konsumen mengenai
sebuah merek. Pengukuran brand credibility yang dinyatakan oleh Erdem dan Swait
(2004) didasarkan pada dua komponen yaitu keahlian/kemampuan (expertise) dan
kesediaan (willlingness/trustworthiness). Menurut Thusyanthy (2018), indikator
pengukuran terhadap brand credibility untuk kategori produk food and beverage yaitu:
trustworthiness dan expertise.

Kerangka Pemikiran

Kokumi Pada Masa Pandemi
Virus Covid-19

Rumusan Masalah

1. Apakah packaging berpengaruh terhadap brand credibility dan repurchase
intention produk Kokumi pada masa pandemi virus Covid-19?

2. Apakah sales promotion berpengaruh terhadap brand credibility dan repurchase
imtention produk Kokumi pada masa pandemi virus Covid-197

3. Apakah brand credibility berpengaruh terhadap repurchase intention produk
Kokumi pada masa pandemi virus Covid-197

|
[ |

Sales Promotion
- Garansi produk
- Kupon

- Potongan harga

Packaging

- Perlindungan isi produk

- Informasi pada labeling produk
- Meningkatkan kenyamanan

- Kepraktisan (mudah dibawa)

Brand Credibility v

1. Trusoworthiness
- Memenuhi apa yang dijanitkan Repurchase Intention
- Merek produk dipercaya 1. Konsumen bermaksud melakukan
- Nama merek membust yakm pembelian Kokumi lagi

- Merek tidak menawarkan L ! 2. Konsumen hampir dipasukan
sesusm yang tidak dimilikinys y_:e:ubeh lagi Kokuni

2. Expertise 3.K memiliki
- Merek mengingatkan seseorang untuk membeli Kokumi lagi
yang memiliki kemampuan
- Merek memiliki k
memberikan apa yang dijanjikan

Gambar 1. Kerangka Pemikiran
Penelitian mengenai produk Kokumi dilihat dari perspektif pemasaran, sehingga
terdapat kecenderungan pemasaran dilakukan secara online. Untuk itu variabel yang
berhubungan langsung dengan kegiatan pemasaran yang dibahas adalah masalah produk
dan sales promotion. Tingkat pengamanan produk untuk pembelian online adalah pada
kemasan, dan sales promotion sebagai faktor pendukung untuk membangkitkan
keinginan konsumen untuk membeli.



METODE PENELITIAN

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah jenis penelitian
kuantitatif dimana penelitian kuantitatif menggunakan data berupa angka atau skala
numerik (Sekaran dan Bougie, 2014, p. 44). Penelitian ini akan memberikan deskripsi
kecenderungan opini responden melalui stat deskriptif dan pengaruh antar variabel
melalui statistik inferensial (uji pengaruh). Populasi yang digunakan pada penelitian ini
adalah keseluruhan konsumen yang telah melakukan pembelian minuman boba merek
Kokumi di gerai Kokumi PTC Surabaya. Sampel penelitian ini adalah konsumen Kokumi
khususnya anak muda maupun orang dewasa yang berjiwa muda karena dinilai paling
cepat menyikapi perubahan, dan sebagian besar konsumen Kokumi adalah anak muda.
Rentang usia sampel adalah antara 18 — 35 tahun. Peneliti menggunakan metode non-
probability sampling untuk pengambilan sampel, dengan menggunakan teknik purposive
sampling dengan kriteria sebagai berikut, pernah membeli produk Kokumi secara online
(via grabfood, go-food, maupun delivery kokumi) minimal 1 kali dalam 6 bulan terakhir.
Pertimbangan syarat sampel tersebut karena situasi terkini masih dalam masa pandemi
Covid-19 sehingga penjualan produk Kokumi sebagian besar secara online karena masih
ada himbauan physical distancing dan social distancing meskipun sudah masuk masa new
normal. Teknik analisa data akan menggunakan analisis Structural Equation Modeling.

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Responden penelitian sebanyak 100 responden yaitu konsumen yang pernah
membeli produk Kokumi. responden perempuan lebih banyak dibandingkan responden
laki-laki. Persentase responden perempuan sebesar 75% sedangkan persentase responden
laki-laki sebesar 25%. Berdasarkan usianya, responden dengan usia antara 18 — 23 tahun
dengan persentase terbesar yaitu 88%, persentase terbesar kedua adalah responden
dengan usia antara 24 — 29 tahun yaitu sebesar 10%, dan persentase terbesar ketiga adalah
responden dengan usia antara 30 — 35 tahun yaitu sebesar 2%. Berdasarkan pada
pekerjaan responden, sebagian besar responden penelitian ini adalah pelajar/mahasiswa
sebesar 56%. Persentase terbesar kedua adalah responden dengan pekerjaan wiraswasta
sebesar 18%, dan persentase terbesar ketiga adalah responden dengan pekerjaan pegawai
swasta yaitu sebesar 16%. Responden lainnya dengan pekerjaan yang beragam dengan
persentase yang relatif kecil. Sebagian besar responden dengan latar belakang pendidikan
sarjana yaitu sebesar 52%. Responden dengan pendidikan SMU/Sederajat dengan
persentase terbesar kedua yaitu sebesar 45%, dan responden dengan pekerjaan diploma
dengan persentase terbesar ketiga yaitu sebesar 5%. Meskipun demikian, juga terdapat
responden dengan pendidikan pasca sarjana dengan persentase sebesar 3%

Analisis Deskriptif
Tabel 1.Analisis Deskriptif Packaging

Nilai Rata-Rata
Packaging N Std. Deviation

f kategori

Packaging produk Kokumi mampu melindungi isi produk sehingga tidak

mengalami kerusakan ketika dikonsumsi 100 3,95 Setuju 0,64

Packaging produk Kokumi memberikan berbagai informasi penting bagi
konsumen yang diberikan oleh perusahaan melalui labeling produk pada 100 3,58 Setuju 0,55
kemasan.




Packaging produk Kokumi menyebabkan produk menjadi lebih nyaman

; ! 100 3,89 Setuju 0,58
dikonsumsi.
Packaging produk Kokumi memudahkan untuk membawanya. 100 3,89 Setuju 0,62
Nilai Rata-Rata 3,83 Setuju 0,60

Variabel packaging terdiri dari 4 pernyataan, tanggapan responden terhadap setiap
pernyataan dengan nilai rata-rata yang berbeda. Nilai rata-rata tanggapan responden
berkisar antara 3,58 — 3,95. Nilai rata-rata paling rendah pada pernyataan kedua yang
menyatakan bahwa packaging produk hukum mampu memberikan berbagai informasi
penting bagi konsumen. Nilai rata-rata paling tinggi pada pernyataan pertama yang
menyatakan bahwa packaging produk kokumi mampu melindungi isi produk sehingga
tidak mengalami kerusakan ketika dikonsumsi/ kecil dan dapat dikatakan bahwa jawaban
yang diberikan responden adalah seragam

Tabel 2.Analisis Deskriptif Sales Promotion

Nilai Rata-Rata
Sales promotion N - . Std. Deviation
X kategori
Manajemen kokumi memberikan garansi produk 100 3,45 Setuju 0,85
Manajemen kokumi menggunakan sistem kupon dalam penjualan 100 3,57 Setuju 0,84
Manajemen kokumi memberikan potongan harga dalam penjualan 100 4,12 Setuju 0,74
Nilai Rata-Rata 3,71 Setuju 0,81

Variabel sales promotion terdiri dari 3 pernyataan, nilai rata-rata dari setiap
pernyataan adalah berbeda-beda sehingga bisa diartikan bahwa tanggapan responden
terhadap setiap pernyataan dari sales promotion adalah berbeda-beda. Nilai rata-rata
tanggapan responden berkisar antara 3,45 — 4,12. Berdasarkan tinggi rendahnya nilai rata-
rata tersebut, Nilai rata-rata terendah pada pernyataan bahwa manajemen kokumi
memberikan garansi produk Dan nilai rata-rata paling tinggi pada pernyataan bahwa
manajemen kokumi memberikan potongan harga dalam penjualan. Meskipun nilai rata-
rata tangkapan responden pada setiap pernyataan pada variabel sales promotion adalah

berbeda-beda, namun ternasuk kategori setuju.
Tabel 3.Analisis Deskriptif Brand Credibility

Mean
Brand credibility N Std. Deviation
x kategori
Kokumi mengingatkan Anda terhadap “merek” yang memiliki .
kemampuan dan mengetahui apa yang harus dilakukan untuk pelanggan 100 3.95 Setuju 0,56
Merek Kokumi memiliki kemampuan memberikan apa yang dijanjikan 100 4,02 Setuju 0,55
Merek Kokumi bersedia memberikan apa yang dijanjikan di iklan, .
brosur, media sosial, dan lainnya 100 3,98 Setuju 0,55
Merek Kokumi diklaim sebagai merek dipercaya 100 4,13 Setuju 0,56
Berdasarkan pengalaman, Kokumi menyebabkan Anda mengharapkan .
Kokumi memenuhi janjinya (tidak kurang atau tidak lebih) 100 3,99 Setuju 0.59
Nilai Rata-Rata 4,01 Setuju 0,56




Nilai rata-rata tanggapan responden pada variabel brand credibility dengan nilai
antara 3,95 — 4,13. Nilai rata-rata pada setiap pernyataan adalah berbeda, artinya
tanggapan responden terhadap setiap pernyataan pada variabel brand credibility adalah
berbeda-beda. Tanggapan terendah pada pernyataan pertama yaitu Kokumi
mengingatkan Anda terhadap “merek” yang memiliki kemampuan dan mengetahui apa
yang harus dilakukan untuk pelanggan, dan nilai rata-rata paling tinggi pada pernyataan
keempat yang menyatakan bahwa merek Kokumi diklaim sebagai merek dipercaya.
Meskipun nilai rata-rata tanggapan responden adalah berbeda-beda, namun nilai rata-rata

setiap pernyataan dalam kategori setuju
Tabel 4.Analisis Deskriptif Repurchase Intention

Mean
Repurchase intention N Std. Deviation
x kategori
Anda bermaksud melakukan pembelian Kokumi lagi 100 4,21 Sangat Setuju 0,66
Anda hampir dipastikan membeli lagi Kokumi 100 4,04 Setuju 0,71
Anda memiliki kesediaan untuk membeli Kokumi lagi 100 4,20 Setuju 0,67
Nilai Rata-Rata 4,15 Setuju 0,68

Repurchase intention menggambarkan kecenderungan atau niatan konsumen
untuk melakukan pembelian kembali pada produk Kokumi. Tanggapan responden pada
tiga pernyataan variabel repurchase intention dengan nilai rata-rata antara 4,04 — 4,21.
Nilai rata-rata paling rendah pada pernyataan bahwa responden hampir dipastikan
membeli Kokumi lagi, dan nilai rata-rata tertinggi pada pernyataan bahwa responden
bermaksud membeli Kokumi lagi. Meskipun nilai rata-rata tanggapan responden adalah
berbeda-beda, namun nilai rata-rata dari setiap pernyataan dalam kategori setuju

Outer Model
Tabel 5 Outer Loading

Repurchase Sales
Intention Promotion

Brand
Credibility

Brand_crel 0,763

Packaging

Brand_cre2 0,802

Brand_cre3 0,750

Brand_cre4 0,761

Brand_cre5 0,758

Packl 0,748

Pack2 0,781

Pack3 0,743

Pack4 0,765

Re_intenl 0,922

Re_inten2 0,913

Re_inten3 0,903

Sal_prol 0,775

Sal_pro2 0,868

Sal_pro3 0,772




Nilai outer loading lima pernyataan dari brand credibility antara 0,750 — 0,802
dan berdasarkan ketentuan pengujian yaitu outer loading di atas 0,70 maka keseluruhan
pernyataan variabel brand credibility dinilai memenuhi ketentuan validitas konvergen.
Variabel packaging terdiri dari empat pernyataan dengan nilai loading antara 0,743—
0,781 dan dinyatakan valid karena nilainya di atas 0,70. Variabel repurchase intention
terdiri dari tiga pernyataan dengan nilai loading antara 0,913- 0,922 dan dinyatakan valid
karena nilainya di atas 0,70. Variabel sales promotion terdiri dari tiga pernyataan dengan
nilai loading antara 0,772— 0,868 dan dinyatakan valid karena nilainya di atas 0,70.

Cross Loading
Tabel 6 Cross Loading

Branq - Packaging Repur_chase Sales )

Credibility Intention Promotion
Brand_crel 0,763 0,361 0,452 0,398
Brand_cre2 0,802 0,394 0,404 0,325
Brand_cre3 0,750 0,331 0,315 0,257
Brand_cre4 0,761 0,294 0,392 0,164
Brand_cre5 0,758 0,249 0,366 0,376
Packl 0,276 0,748 0,206 0,142
Pack2 0,353 0,781 0,132 0,296
Pack3 0,345 0,743 0,310 0,316
Pack4 0,322 0,765 0,311 0,275
Re_intenl 0,514 0,320 0,922 0,497
Re_inten2 0,442 0,208 0,913 0,429
Re_inten3 0,428 0,364 0,903 0,427
Sal_prol 0,355 0,248 0,324 0,775
Sal_pro2 0,298 0,251 0,445 0,868
Sal_pro3 0,332 0,336 0,423 0,772

Bagian yang di blok di atas untuk menunjukkan nilai loading setiap indikator pada
variabelnya masing-masing. Uji cross loading terpenuhi jika nilainya lebih tinggi
dibandingkan nilai loading pada variabel lainnya. Hasil evaluasi dari nilai loading setiap
pernyataan pada variabelnya masing-masing lebih tinggi dibandingkan nilai loading pada
variabel lain sehingga uji cross loading memenuhi Kriteria.

Uji Reliabilitas
Tabel 7 Uji Reliabilitas

Cronbach's Alpha gglrig %cl)lsl[[t;
Brand credibility 0,826 0,877
Packaging 0,757 0,845
Repurchase intention 0,900 0,937
Sales promotion 0,729 0,848

Nilai cronbach alpha variabel penelitian antara 0,729 — 0,900 dan nilai composite
reliability antara 0,845 — 0,937. Nilai composite reliability dan cronbach alpha pada
setiap variabel penelitian di atas 0,60 sehingga variabel penelitian dinyatakan memiliki
reliabilitas yang baik.
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Gambar 1 Inner Model

Dari hasil tabel di atas maka dapat diketahui tabel bootstrapping sebagai berikut

ini:

Tabel 8 Boostrapping
. . . Keterangan

Hipotesis Penelitian Tstatistic Pralue

Hi Packaging -> repurchase intention 0,749 0,454 | Tidak Berpengaruh
Ha Sales promotion -> repurchase intention 3,824 0,000 | Berpengaruh

Hs Packaging -> brand credibility 3,811 0,000 | Berpengaruh

Ha Sales promotion -> brand credibility 2,929 0,004 | Berpengaruh

Hs Brand credibility -> repurchase intention 3,735 0,000 | Berpengaruh

Berdasarkan pada hasil pengujian hipotesis di atas, didapatkan hasil pengujian

sebagai berikut:

1.

Packaging tidak terbukti berpengaruh secara signifikan terhadap repurchase intention,
karena nilai pvalue sebesar 0,454 lebih tinggi dibandingkan 0,05 sehingga penilaian
terhadap packaging tidak memiliki dampak terhadap repurchase intention.

. Sales promotion terbukti berpengaruh secara signifikan terhadap repurchase intention,

karena nilai pvalue sebesar 0,000 lebih rendah dibandingkan 0,05 sehingga penilaian
terhadap sales promotion memiliki pengaruh nyata terhadap repurchase intention.
Packaging terbukti berpengaruh secara signifikan terhadap brand credibility, karena
nilai pvalue sebesar 0,000 lebih rendah dibandingkan 0,05 sehingga penilaian terhadap
packaging memiliki pengaruh nyata terhadap brand credibility.

Sales promotion terbukti berpengaruh secara signifikan terhadap brand credibility,
karena nilai pvalue sebesar 0,004 lebih rendah dibandingkan 0,05 sehingga penilaian
terhadap packaging memiliki pengaruh nyata terhadap penilaian pada kredibilitas
merek.

Brand credibility terbukti berpengaruh secara signifikan terhadap repurchase intention,
karena nilai pvalue sebesar 0,000 lebih rendah dibandingkan 0,05 sehingga penilaian
terhadap brand credibility memiliki pengaruh nyata terhadap repurchase intention.

Pembahasan

Hasil pengujian hipotesis penelitian menunjukkan bahwa nilai tstatistik variabel

packaging terhadap repurchase intention adalah sebesar 0,749 dengan nilai pvalue sebesar
0,454. Nilai pvalue di atas 0,05 sehingga bisa diartikan bahwa packaging tidak secara



signifikan mempengaruhi repurchase intention, artinya penilaian terhadap packaging
tidak memiliki dampak terhadap repurchase intention pada produk Kokumi.

Analisis secara logis dari temuan ini yang menyebabkan kemasan tidak
berpengaruh terhadap repurchase intention karena status pembelian konsumen yang
diteliti adalah pembelian ulang, artinya pembelian tersebut bukan pembelian yang
pertama kali. Intensi pembelian ulang menunjukkan bahwa konsumen pernah menikmati
produk Kokumi sehingga terdapat kecenderungan niatan pembelian ulang tersebut tidak
disebabkan oleh kemasannya namun pada pengalaman selama mengkonsumsi produk
tersebut.

Hasil pengujian hipotesis penelitian kedua menunjukkan bahwa nilai tstatistik
variabel sales promotion terhadap repurchase intention adalah sebesar 3,824 dengan nilai
pvalue sebesar 0,000. Nilai pvalue di bawah 0,05 sehingga secara statistik bisa dinyatakan
bahwa sales promotion memiliki pengaruh yang signifikan terhadap repurchase intention.
Pengaruh signifikan sales promotion terhadap repurchase intention berarti penilaian
konsumen terhadap sales promotion dari produk Kokumi memiliki pengaruh secara
langsung terhadap repurchase intention.

Analisis logis dari temuan ini yaitu sales promotion merupakan bentuk pemberian
berbagai potongan jika konsumen melakukan pembelian terhadap produk. Potongan
harga tersebut menyebabkan konsumen merasa diuntungkan karena biaya yang
dikeluarkan untuk mendapatkan produk menjadi lebih rendah. Keuntungan yang sifatnya
finansial tersebut yang mendorong konsumen untuk tertarik membeli lagi.

Hasil pengujian hipotesis ketiga menunjukkan bahwa nilai tstatistik variabel
packaging terhadap brand credibility adalah sebesar 3,811 dengan nilai pvalue sebesar
0,000. Berdasarkan nilai pvalue di bawah 0,05 tersebut bisa dinyatakan bahwa packaging
adalah variabel yang benar-benar (signifikan) berpengaruh terhadap brand credibility.
Temuan ini bisa diartikan bahwa penilaian packaging yang semakin baik menyebabkan
kredibilitas merek di pikiran konsumen juga semakin baik.

Analisis logis dari temuan ini bahwa packaging merupakan atribut produk yang
bisa diindera dengan indera penglihatan sehingga penampilan packaging yang elegan
menyebabkan tumbuhnya kredibilitas merek yang semakin baik. Selain itu, packaging
juga berisikan labeling produk sehingga berbagai informasi dalam labeling produk
tersbeut memberikan pengetahuan-pengatahuan konsumen terhadap produk. Hal ini yang
menyebabkan packaging memiliki pengaruh yang signifikan terhadap kredibilitas sebuah
merek.

Hasil pengujian hipotesis keempat yaitu pengaruh sales promotion terhadap brand
credibility diperoleh temuan statistik bahwa nilai tstatistik variabel sales promotion
terhadap brand credibility adalah sebesar 2,924 dengan nilai pvalue sebesar 0,004.
Berdasarkan nilai pvalue di bawah 0,05 tersebut bisa dinyatakan bahwa sales promotion
adalah variabel yang benar-benar (signifikan) berpengaruh terhadap brand credibility.
Temuan ini bisa diartikan bahwa penilaian terhadap sales promotion yang semakin baik
menyebabkan kredibilitas merek di pikiran konsumen juga semakin baik.

Analisis logis dari temuan ini bahwa sales promotion merupakan bentuk dari
perhatian sebuah merek terhadap konsumen. Pemberian program sales promotion yang
sifatnya menguntungkan konsumen secara finansial menyebabkan tumbuhnya persepsi
yang positif dalam pikiran konsumen bahwa merek produk memiliki perhatian terhadap
konsumen. Selain itu, kemampuan perusahaan memberikan program sales promotion
menunjukkan bahwa perusahaan memiliki kekuatan keuangan yang baik sehingga bisa



memberikan berbagai bentuk potongan harga kepada konsumen, dan hal ini yang
mendorong tumbuhnya reputasi yang semakin baik pada merek produk.

Hasil pengujian hipotesis penelitian kelima yaitu pengaruh brand credibility
terhadap repurchase intention dengan nilai tstatistik sebesar 3,735 dengan nilai pvalue
sebesar 0,000. Nilai pvalue di bawah 0,05 sehingga secara statistik bisa dinyatakan bahwa
brand credibility memiliki pengaruh yang signifikan terhadap repurchase intention.
Pengaruh signifikan brand credibility terhadap repurchase intention berarti semakin baik
kredibiliats merek Kokumi menyebabkan semakin kuatnya repurchase intention.

Analisis logis dari temuan bahwa brand credibility mempengaruhi repurchase
intention didasarkan pertimbangan bahwa kredibilitas merek yang tinggi menunjukkan
bahwa merek tersebut memiliki kompetensi untuk memenuhi kebutuhan konsumen,
merek tersebut memiliki koitmen yang baik untuk mly konsumen. Kredibilitas merek
yang tinggi tersebut menyebabkan konsumen semakin tertarik melakukan pembelian
ulang pada produk tersebut dibandingkan dengan produk lainnya.

SIMPULAN DAN SARAN
Kesimpulan

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis dan pembahasan, kesimpulan penelitian ini
adalah sebagai berikut:

1. Hipotesis 1 yang menyatakan bahwa packaging berpengaruh terhadap repurchase
intention produk Kokumi adalah ditolak. Temuan penelitian menunjukkan bahwa
packaging tidak berpengaruh terhadap repurchase intention.

2. Hipotesis 2 yang menyatakan bahwa sales promotion berpengaruh terhadap repurchase
intention produk Kokumi adalah diterima. Temuan penelitian menunjukkan bahwa
sales promotion terbukti berpengaruh secara signifikan terhadap repurchase intention.

3. Hipotesis 3 yang menyatakan bahwa packaging berpengaruh terhadap brand
credibility produk Kokumi adalah diterima. Temuan penelitian menunjukkan bahwa
packaging terbukti berpengaruh secara signifikan terhadap kredibilitas merek.

4. Hipotesis 4 yang menyatakan bahwa sales promotion berpengaruh terhadap brand
credibility produk Kokumi adalah diterima. Temuan penelitian menunjukkan bahwa
sales promotion terbukti berpengaruh secara signifikan terhadap kredibilitas merek.

5. Hipotesis 5 yang menyatakan bahwa brand credibility berpengaruh terhadap
repurchase intention produk Kokumi adalah diterima. Temuan penelitian
menunjukkan bahwa brand credibility terbukti berpengaruh secara signifikan terhadap
repurchase intention

Saran

1. Saran dalam penelitian ini didasarkan pada hasil kesimoulan penelitian dan
pemilihan saran ditentukan dari nilai rata-rata terendah dari variabel penelitian
sehingga layak untuk diperbaiki.

2. Packaging memiliki pengaruh yang signifikan terhadap brand credibility, dan nilai
rata-rata terendah dari packaging adalah pernyataan bahwa packaging produk
Kokumi memberikan berbagai informasi penting bagi konsumen yang diberikan
oleh perusahaan melalui labeling produk pada kemasan. Untuk itu manajemen
Kokumi sebaiknya menambahkan labeling produk yang berisikan berbagai bahan
yang digunakan sehingga bisa memberikan informasi-informasi yang dinilai
penting bagi konsumen.



3. Sales promotion memiliki pengaruh terhadap brand credibility maupun
repurchase intention, dan nilai rata-rata terendah dari sales promotion adalah
pernyataan bahwa manajemen kokumi memberikan garansi produk. Untuk itu
saran yang diajukan bahwa komunikasi dengan konsumen layak terus
ditingkatkan mengenai kualitas produk sehingga produk tersebut memang
dibutuhkan oleh konsumen. Ketika konsumen merasa yakin produk Kokumi
adalah produk yang baik bagi konsumen maka diharapkan konsumen tidak lagi
menuntut pemberian garansi produk kepada konsumen.

4. Brand credibility memiliki pengaruh terhadap repurchase intention, dan nilai rata-
rata terendah brand credibility produk Kokumi adalah pernyataan bahwa Kokumi
mengingatkan responden terhadap “merek” yang memiliki kemampuan dan
mengetahui apa yang harus dilakukan untuk pelanggan. Untuk itu dukungan
terhadap berbagai bentuk periklanan perlu dilakukan untuk membangun
keyakinan konsumen bahwa Kokumi merupakan merek yang memiliki
kemampuan dan mengetahui apa yang harus dilakukan untuk pelanggan.

5. Untuk penelitian selanjutnya, sebaiknya mengembangkan penelitian ini dengan
melakukan penelitian dengan menggunakan variabel selain packaging dan sales
promotion terhadap brand credibility dan repurchase intention untuk kategori
produk makanan sehingga bisa memberikan gambaran lebih komprehensif
mengenai perilaku konsumen pada produk makanan.
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