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Abstrak

Tri Wahyuni S. Hi. Ali, 2026. Pengaruh Kualitas Produk dan Konten Marketing terhadap Niat Beli Kembali yang Dimediasi
oleh Kepuasan Konsumen pada Hobi Thrift.ID. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh kualitas produk dan
konten marketing terhadap niat beli kembali, baik secara langsung maupun melalui kepuasan konsumen sebagai variabel
mediasi pada Hobi Thrift.ID. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan objek penelitian konsumen yang
pernah melakukan pembelian di Hobi Thrift.ID. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive sampling.
Pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran kuesioner kepada responden, kemudian dianalisis menggunakan metode
Partial Least Square (PLS) dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS versi 4. Hasil penelitian menunjukkan bahwa (1)
kualitas produk tidak berpengaruh terhadap niat beli kembali; (2) konten marketing berpengaruh positif terhadap niat beli
kembali; (3) kualitas produk berpengaruh positif terhadap kepuasan konsumen; (4) konten marketing tidak berpengaruh
terhadap kepuasan konsumen; (5) kepuasan konsumen berpengaruh positif terhadap niat beli kembali; (6) kepuasan konsumen
memediasi pengaruh kualitas produk terhadap niat beli kembali; dan (7) kepuasan konsumen tidak memediasi pengaruh konten
marketing terhadap niat beli kembali. Temuan ini memberikan kontribusi teoretis dalam pengembangan kajian perilaku
konsumen serta implikasi praktis bagi pengelola usaha thrift dalam merumuskan strategi pemasaran yang berorientasi pada
peningkatan kepuasan dan loyalitas konsumen.

Kata kunci: Kualitas Produk, Konten Marketing, Niat Beli Kembali, Kepuasan Konsumen
1. Latar Belakang

Revolusi industri pada abad ke-19 memperkenalkan sistem produksi pakaian secara massal yang secara signifikan
mengubah pola konsumsi masyarakat terhadap produk fesyen. Produksi massal menyebabkan pakaian menjadi
lebih murah dan mudah diakses, sehingga mendorong konsumsi berlebihan (Crane, 2012; Tokatli, 2012). Dalam
jangka panjang, kondisi ini memicu peningkatan peredaran pakaian bekas yang kemudian berkembang menjadi
praktik sosial dan budaya di berbagai negara (Pandu Aswadana, 2022). Di sisi lain, pesatnya pertumbuhan industri
fesyen turut menimbulkan kekhawatiran terhadap dampak lingkungan, khususnya meningkatnya limbah tekstil.
Kesadaran akan isu lingkungan tersebut mendorong munculnya tren thrifting sebagai alternatif konsumsi yang
dianggap lebih berkelanjutan.

Praktik thrifting tidak sepenuhnya bebas dari permasalahan lingkungan. Tidak semua pakaian bekas yang
diperdagangkan memiliki kualitas layak jual maupun layak pakai, sehingga sebagian besar berakhir sebagai limbah
tekstil. Harga yang relatif murah juga berpotensi mendorong konsumsi berlebihan, yang justru mempercepat siklus
pembuangan pakaian. Brooks (2025) menegaskan bahwa perdagangan pakaian bekas lintas negara sering kali tidak
sepenuhnya mendukung prinsip keberlanjutan, karena barang yang tidak layak pakai justru menjadi beban limbah
di negara tujuan. Dengan demikian, meskipun thrift dikaitkan dengan konsep ekonomi sirkular, praktiknya tetap
berpotensi menambah limbah tekstil apabila tidak diimbangi dengan pengelolaan yang tepat dan kesadaran
konsumsi yang berkelanjutan.

Di Indonesia, tren thrifting semakin populer, khususnya sejak pandemi Covid-19, ketika masyarakat dituntut untuk
lebih berhemat sekaligus meningkatkan kepedulian terhadap lingkungan. Thrifting dipandang sebagai bagian dari
gaya hidup berkelanjutan karena mampu memperpanjang umur pakaian dan menekan produksi baru, sehingga
berkontribusi pada pengurangan limbah tekstil (Niiniméki et al., 2020; Ruppert-Stroescu & Hawley, 2014).
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Pertumbuhan tren ini juga tercermin dari data Badan Pusat Statistik yang menunjukkan peningkatan impor pakaian
bekas pada periode 2018—-2022, sebelum diberlakukannya larangan impor melalui Peraturan Menteri Perdagangan
Republik Indonesia Nomor 40 Tahun 2022 tentang barang dilarang impor. Meskipun regulasi tersebut membatasi
impor pakaian bekas, minat masyarakat terhadap produk thrift tetap tinggi dan mendorong berkembangnya toko-
toko thrift lokal di berbagai daerah.
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Gambar 1. Data pertumbuhan komunitas konsumen thrift di Indonesia tahun 2018 - 2022

Seiring dengan semakin tingginya minat masyarakat terhadap produk thrift, pelaku usaha di sektor ini menghadapi
tantangan untuk mempertahankan eksistensi dan loyalitas konsumennya. Dalam konteks pemasaran, tren ini
menuntut para pelaku bisnis thrift store untuk mampu bersaing dan beradaptasi dengan perubahan perilaku
konsumen. Mereka dituntut untuk memperkenalkan produk secara kreatif dan persuasif agar dapat memengaruhi
keputusan pembelian, khususnya dalam membangun hubungan jangka panjang dengan konsumen. Penelitian yang
dilakukan oleh (Taman Sari & Giantari, 2020) menunjukkan bahwa kualitas produk memiliki pengaruh positif
terhadap kepuasan konsumen, yang selanjutnya berpengaruh terhadap niat beli kembali. Selanjutnya, (Husna &
Purwanto, 2023) menemukan bahwa strategi konten marketing secara signifikan mempengaruhi kepuasan
konsumen, yang kemudian memediasi pengaruhnya terhadap niat beli kembali.

Kotler dan Armstrong yang dikutip dalam jurnal (Ganesha et al., 2020), kualitas produk adalah karakteristik
produk yang tergantung pada kemampuannya untuk memuaskan kebutuhan pelanggan yang diinginkan atau
diimplementasikan. Produk yang berkualitas tidak hanya mampu memenuhi ekspektasi fungsional konsumen,
tetapi juga memberikan pengalaman emosional yang menyenangkan. Menurut (Indrasari, 2019), kualitas produk
memiliki sejumlah indikator, antara lain: kinerja, daya tahan, kesesuaian dengan spesifikasi, fitur, reliabilitas,
estetika, dan kesan kualitas. Dalam konteks thrift, meskipun produk yang ditawarkan merupakan barang bekas,
aspek-aspek tersebut tetap menjadi pertimbangan penting bagi konsumen yang memiliki ekspektasi tinggi terhadap
nilai dan tampilan produk.

Menurut (Pulizzi, 2014), content marketing adalah proses pemasaran dengan menciptakan dan mendistribusikan
konten yang berharga dan menarik untuk memperoleh serta melibatkan audiens yang jelas dan dipahami, dengan
tujuan mendorong tindakan yang menguntungkan. Strategi ini sangat penting dalam dunia pemasaran digital
modern, terutama untuk bisnis thrift yang menyasar konsumen muda. Menurut (Milhinhos, 2020), terdapat enam
dimensi utama dari konten marketing, yaitu: relevansi, akurasi, nilai, kemudahan dipahami, kemudahan
ditemukan, dan konsistensi. Konten yang dirancang dengan memperhatikan aspek-aspek tersebut dapat
membentuk persepsi positif terhadap toko dan memengaruhi niat beli kembali.

Sebagai contoh, strategi pemasaran digital yang dilakukan secara masif melalui platform instagram ditunjukkan
dengan konten marketing berupa foto produk, video try-on haul, serta story testimoni pelanggan. Strategi ini
mampu menarik perhatian konsumen sekaligus membentuk persepsi positif terhadap toko.
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Pobl thrift s

Berdasarkan dokumentasi konten media sosial instagram @hobi.thrift.id yang di buat pada juni 2022, terlihat
bahwa Hobi Thrif.ld secara aktif memanfaatkan strategi konten marketing untuk menarik perhatian konsumen,.
Hal ini tampak dari berbagai promosi yang ditampilkan melalui unggahan video dan poster digital, seperti event
7.7 pesta sale dengan penawaran menarik “7 ribu dapat 2 pcs”, serta konten interaktif lainnya seperti spills,
giveaway, hingga informasi offline store dan paket usaha. Strategi ini memperlihatkan bahwa konten marketing
tidak hanya digunakan sebagai media promosi, tetapi juga sebagai sarana untuk membangun hubungan emosional
dengan konsumen dan memperkuat brand awareness.

Pendekatan teoretis yang paling relevan untuk menjelaskan fenomena niat beli kembali konsumen dalam penelitian
ini adalah Expectation Confirmation Theory (ECT) yang dikemukakan oleh Oliver (1980). Model ini
mempostulatkan bahwa kualitas produk dan konten marketing berperan sebagai pembentuk ekspektasi awal
konsumen, yang kemudian dibandingkan dengan kinerja dan pengalaman aktual setelah konsumsi. Proses
perbandingan tersebut menghasilkan confirmation atau disconfirmation, yang selanjutnya memengaruhi kepuasan
konsumen sebagai evaluasi afektif pasca-pembelian, sebelum akhirnya membentuk niat beli kembali.

Penggunaan kerangka ECT memberikan perspektif yang lebih komprehensif dalam memahami perilaku pasca-
pembelian dibandingkan pendekatan perilaku sederhana, karena ECT mampu menjelaskan proses kognitif dan
evaluatif konsumen dalam menilai kesesuaian antara harapan dan pengalaman nyata. Dalam konteks ini, kepuasan
konsumen tidak hanya dipengaruhi oleh kinerja produk semata, tetapi juga oleh sejauh mana kualitas produk dan
konten marketing mampu memenuhi atau melampaui ekspektasi yang telah terbentuk sebelumnya.

Evaluasi internal konsumen dalam kerangka Expectation Confirmation Theory direpresentasikan oleh kepuasan
konsumen, yaitu respons afektif kumulatif yang terbentuk dari perbandingan antara ekspektasi awal terhadap
kualitas produk dan konten marketing dengan pengalaman aktual yang dirasakan. Tingkat kepuasan tersebut
selanjutnya menjadi determinan utama dalam membentuk niat beli kembali, sebagai bentuk kelanjutan hubungan
konsumen dengan produk atau merek (Oliver, 1980; Bhattacherjee, 2001; Zeithaml et al., 2018).

Inkonsistensi hasil penelitian terdahulu mengenai hubungan antara kualitas produk, konten marketing, kepuasan
konsumen, dan niat beli kembali menjadi dasar akademis perlunya dilakukan penelitian lebih lanjut. Beberapa
studi menunjukkan bahwa kualitas produk tidak berpengaruh signifikan terhadap kepuasan maupun niat beli
kembali, serta konten marketing juga tidak selalu mampu mendorong niat beli kembali maupun dimediasi oleh
kepuasan konsumen (Harmiyanti & Ningsih, 2025; Hanggar & Hussein, 2023; Rahman & Yusuf, 2025).
Sebaliknya, penelitian lain menemukan bahwa kualitas produk dan konten marketing justru berpengaruh positif
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dan signifikan terhadap kepuasan konsumen serta niat beli kembali, baik secara langsung maupun melalui peran
mediasi kepuasan konsumen (Ariyanti, 2024; Nurvajri et al., 2022; Nugroho & Rahayu, 2021). Perbedaan temuan
empiris tersebut menunjukkan perlunya pengujian kembali hubungan antar variabel dalam konteks penelitian yang
lebih spesifik guna memastikan konsistensi dan relevansi model hubungan yang digunakan.

Urgensi penelitian ini terletak pada upaya mengisi kesenjangan teoretis serta memberikan implikasi praktis bagi
pengembangan strategi pemasaran pada industri thrift fashion. Penelitian ini menawarkan kebaruan dengan
mengintegrasikan variabel kualitas produk dan konten marketing ke dalam kerangka Expectation Confirmation
Theory (ECT), yang masih terbatas dibahas secara simultan dalam konteks pemasaran produk preloved. ECT
menekankan bahwa kepuasan konsumen terbentuk melalui proses perbandingan antara ekspektasi awal yang
dipengaruhi oleh informasi pemasaran dengan pengalaman nyata setelah pembelian, sehingga relevan digunakan
untuk menjelaskan perilaku konsumen dalam industri thrift yang memiliki karakteristik produk dengan variasi
kualitas dan tingkat ketidakpastian yang relatif tinggi (Oliver, 1980; Bhattacherjee, 2001).

2. Metode Penelitian

Penelitian ini dilaksnakan di Hobi Thrift.ld, yang terletak di Kelurahan Koloncucu, JI. Bola, Toboleu, Kec. Kota
Ternate Utara, Kota Ternate, Maluku Utara. Penelitian akan dilakukan pada bulan Oktober sampai Januari 2026.
Penelitian ini menggunakan pendekatan kantitatif dengan jenis penelitian eksplanatori. Populasi dalam penelitian
ini adalah seluruh konsumen yang berbelanja di Hobi Thrif.1d. Teknik pengambilan sampel yang dilakukan Adalah
teknik nonprobability sampling dengan metode purposive sampling, yaitu peneliti menetapkan kriteria responden
konsumen yaitu yang berusia 17 tahun ke atas, berdomisili di Kota Ternate, dan pernah melakukan pembelian
lebih dari satu kali di Hobi Thrif.ID. Dan menggunskan snowball sampling. Penentuan jumlah sampel mengacu
pada ketentuan Hair et.al (2019) yaitu jumlah indikator dikalikan 5-10 kali. Dengan jumlah indikator sebanyak
20, maka diperoleh jumlah sampel maksimal sebanyak 120 responden.

Data yang digunakan dalam penelitian ini terdiri dari data primer dan data sekunder. Data primer diperoleh melalui
penyebaran kuesioner secara langsung kepada konsumen Hobi Thrift.1d dengan menggunakan pertanyaan tertutup
(closed-ended question) yang diukur menggunakan skala Likert lima poin. Analisis data dilakukan menggunakan
metode Structural Equation Modeling (SEM) berbasis Partial Least Square (PLS) dengan bantuan perangkat lunak
SmartPLS. Pengujian meliputi model pengukuran (outer model) melalui uji validitas konvergen, validitas
diskriminan, dan reliabilitas, serta model struktural (inner model) melalui pengujian koefisien jalur, nilai R-Square,
dan uji hipotesis. Selain itu, pengujian efek mediasi dilakukan melalui analisis indirect effect.

3. Hasil dan Diskusi

Penelitian ini menggunakan kuesioner yang disebarkan secara online melalui Google Form kepada 120 responden
yang merupakan followers Hobi Thrift.ID. Pada saat pelaksanaan penyebaran kuesioner, mayoritas responden
yang mengisi kuesioner tersebut adalah mahasiswa atau pelajar, sehingga mereka menjadi kelompok yang paling
dominan dalam pengisian kuesioner ini. Seluruh responden merupakan konsumen yang pernah melakukan
pembelian pada Hobi Thrift.ID. Proses penyebaran dan pengumpulan kuesioner berlangsung selama tiga bulan.

Berdasarkan karakteristik responden, mayoritas responden berjenis kelamin perempuan sebanyak 80 responden
(67%), sedangkan responden laki-laki berjumlah 40 responden (33%), yang menunjukkan bahwa konsumen Hobi
Thrift.ID didominasi oleh perempuan. Dari segi usia, responden didominasi oleh kelompok usia 17-25 tahun
sebanyak 104 responden (87%), sementara usia 26—35 tahun sebanyak 16 responden (13%), yang mengindikasikan
bahwa konsumen Hobi Thrift.ID sebagian besar berasal dari kalangan usia muda. Berdasarkan jenis pekerjaan,
mayoritas responden merupakan mahasiswa atau pelajar sebanyak 78 responden (65%), diikuti oleh wiraswasta,
pegawai swasta, freelancer, PNS/TNI/POLRI, dan pegawai BUMN dalam jumlah yang lebih kecil. Dari segi
pengeluaran per bulan, sebagian besar responden berada pada kisaran Rp500.000—Rp1.000.000 dan di bawah
Rp500.000, yang menunjukkan bahwa konsumen Hobi Thrift.ID didominasi oleh kelompok dengan tingkat
pengeluaran rendah hingga menengah.
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3.1 Analisis SEM-PLS

1. Outer Model

a. Uji Validitas Konvergen (Convergent Validity)

Pada penelitian ini, validitas konvergen dianalisis menggunakan nilai loading factor untuk melihat sejauh mana
setiap item mampu merepresentasikan konstruk yang diukur. Nilai loading factor di atas 0,7 dianggap ideal karena
menunjukkan bahwa indikator tersebut dapat mengukur konstruk dengan baik (Joseph et al., 2023).

Berdasarkan hasil uji validitas konvergen, dapat disimpulkan bahwa sebagian besar indikator pada penelitian ini
sudah memenuhi kriteria validitas, yang ditunjukkan dengan nilai loading factor berada di atas 0,70. Dengan
demikian, indikator pada variabel kualitas produk (X1), konten marketing (X2), kepuasan konsumen (Z), dan niat
beli kembali (Y) dapat dinyatakan valid serta mampu merepresentasikan konstruk yang diukur dengan baik.

Tabel 2. Outer Loading X1, X2, Y dan Z

Kualitas Produk  Konten Marketing Kepuasan EI(:}(]E:::
(X1) (X2) Konsumen (Z) )
X1.1 0,777
X1.2 0,796
X1.3 0,816
X1.4 0,800
X1.5 0,781
X1.6 0,808
X1.7 0,828
X1.8 0,858
X2.1 0,842
X2.2 0,900
X2.3 0,900
X2.4 0,848
Y.l 0,817
Y.2 0,882
Y3 0,914
Y.4 0,896
Z1 0,876
Z.2 0,904
7.3 0,863
Z4 0,852

Dengan demikian, seluruh konstruk dalam model penelitian ini dapat dinyatakan valid dan telah memenuhi standar
validitas konvergen, sehingga layak untuk digunakan dalam tahapan analisis berikutnya.

b. Uji Validitas Diskriminan (Discriminant Validity)

Validitas diskriminan dianalisis menggunakan nilai cross loading, di mana suatu indikator dianggap valid apabila
nilai cross loading-nya lebih tinggi dari 0,7 pada variabel yang diukur. Dalam penelitian ini, setiap indikator
memiliki nilai cross loading yang lebih tinggi pada variabelnya sendiri dibandingkan dengan variabel lainnya,
sehingga memenuhi syarat validitas diskriminan.
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Tabel 3. Nilai Cross loading

Kualitas Kepuasan

Variabel Produk (X1) Marlfeciinrfgn(XZ) Konsumen (2) Kle\lr:]a; a?ie(li()
X1.1 0,777 0,66 0,566 0,588
X1.2 0,796 0,66 0,631 0,629
X1.3 0,816 0,713 0,726 0,685
X1.4 0,800 0,642 0613 0,606
X1.5 0,781 0,637 0,755 0,689
X1.6 0,808 0,727 0.727 0,739
X1.7 0,828 0,678 0,734 0,717
X1.8 0,858 0,708 0,797 0,684
X2.1 0,749 0,842 0,668 0,732
X2.2 0,786 0,900 0,768 0,72
X2.3 0,702 0,900 0,672 0,772
X2.4 0,694 0,848 0,601 0,666
Y.l 0,687 0,815 0,691 0,817
Y.2 0,698 0,721 0,739 0,882
Y.3 0,734 0,708 0,760 0,914
Y.4 0,790 0,664 0,795 0,896

z1 0,725 0,628 0,876 0,758
z.2 0,791 0,751 0,004 0,804
z.3 0,741 0,664 0,863 0,715
2.4 0,766 0,674 0,852 0,691

Secara keseluruhan, hasil uji validitas diskriminan memperlihatkan bahwa setiap indikator memiliki nilai korelasi
yang lebih tinggi pada variabel asalnya dibandingkan dengan variabel lain. Temuan ini menunjukkan bahwa semua
indikator telah memenuhi kriteria validitas diskriminan dengan baik, sesuai dengan kriteria validitas yang telah
ditentukan, yaitu melampaui ambang batas 0,7, sehingga dapat dinyatakan layak digunakan dalam penelitian

¢. Uji Reliabilitas (Composite Reliability)

Uji reliabilitas dilakukan untuk menilai sejauh mana instrumen penelitian mampu memberikan hasil yang
konsisten. Reliabilitas dalam penelitian ini diukur melalui dua indikator utama, yaitu Cronbach’s Alpha dan
Composite Reliability. Suatu instrumen dapat dinyatakan reliabel apabila nilai composite reliability berada di atas
0,70, yang menunjukkan adanya konsistensi internal yang kuat antarindikator dalam mengukur konstruk yang
dimaksud. Di samping itu, nilai Cronbach’s Alpha dan composite reliability yang melebihi 0,70 juga menjadi
indikator bahwa instrumen tersebut memiliki tingkat keandalan yang memadai serta layak digunakan (Ghozali,
2023).
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Tabel 4. Hasil Uji Construct Reliability dan Validity

. . Average
. Composite Composite .
. Cronbach's P A variance
Variabel reliability reliability
alpha (rho_a) (rho_c) extracted
- - (AVE)
Kualitas Produk (X1) 0,924 0,927 0,938 0,654
Konten Marketing (X2) 0,896 0,899 0,928 0,762
Kepuasan Konsumen (Z) 0,897 0,899 0,928 0,764
Niat Beli Kembali (Y) 0,900 0,900 0,931 0,771

Secara keseluruhan, hasil uji reliabilitas menunjukkan bahwa semua variabel dalam penelitian ini telah memenuhi
kriteria yang baik. Hal ini ditunjukkan oleh nilai Cronbach’s Alpha serta composite reliability (rho_a dan rho_c)
yang seluruhnya berada di atas 0,70. Selain itu, nilai AVE untuk setiap variabel juga melebihi 0,50, sehingga dapat
disimpulkan bahwa variabel-variabel penelitian memiliki validitas konvergen yang memadai. Dengan demikian,
indikator yang digunakan terbukti andal dan layak untuk dianalisis lebih lanjut.

2. Inner Model

a. Koefisien Determinasi (R?)

Nilai R2 digunakan untuk melihat sejauh mana variabel eksogen mampu menjelaskan variasi pada variabel
endogen. Savitri et al. (2022) menyatakan bahwa nilai R? sebesar 0,75 menunjukkan hubungan yang kuat, nilai
0,50 mengindikasikan hubungan sedang (moderate), sedangkan nilai 0,25 mencerminkan hubungan yang lemah

antara variabel yang diteliti.

Tabel 5. Nilai R-Square

Variabel R-square R-square adjusted
Kepuasan Konsumen (Z) 0,758 0,753
Niat Beli Kembali (Y) 0,797 0,792

Berdasarkan nilai R-Square dan R-Square adjusted pada kedua variabel, yaitu kepuasan konsumen dan niat beli
kembali, dapat disimpulkan kedua variabel menunjukkan nilai di atas 0,75, menandakan bahwa hubungan antar
variabel berada pada tingkat kuat dan model dapat dinilai sangat baik dalam menjelaskan variasi data.

b. Predictive Relevance (Q?)

Nilai Q2 digunakan untuk mengevaluasi relevansi prediktif model, yaitu sejauh mana model mampu memprediksi
variabel endogen dengan akurasi yang baik. Joseph et al. (2023) menyatakan bahwa nilai Q2 dalam kisaran 0,15
hingga 0,35 mengindikasikan relevansi prediktif moderat, sedangkan nilai di atas 0,35 menunjukkan kemampuan
prediksi yang kuat.

Tabel 6. Nilai Q-Square

Variabel Q?predict RMSE MAE
Kepuasan Konsumen (Z) 0,739 0,519 0,348
Niat Beli Kembali () 0,732 0,525 0,357
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Variabel Kepuasan Konsumen (Z) memiliki nilai Q2 predict sebesar 0,739, dengan nilai RMSE sebesar 0,519 dan
MAE sebesar 0,348. Nilai Q2 predict yang berada di atas 0,35 menunjukkan bahwa model memiliki relevansi
prediktif yang kuat dalam memprediksi variabel Kepuasan Konsumen. Sementara itu, variabel Niat Beli Kembali
(YY) memperoleh nilai Q2 predict sebesar 0,732, dengan nilai RMSE sebesar 0,525 dan MAE sebesar 0,357. Hasil
ini menunjukkan bahwa model penelitian juga memiliki kemampuan prediksi yang kuat terhadap variabel Niat
Beli Kembali.

c. Uji F-Square (F?)

Uji F-Square (F?) digunakan untuk menilai seberapa besar pengaruh variabel eksogen terhadap variabel endogen
dalam model. Joseph et al. (2023) menjelaskan bahwa nilai F2 sebesar 0,02 menunjukkan pengaruh kecil, nilai
0,15 menunjukkan pengaruh sedang, sedangkan nilai 0,35 menunjukkan pengaruh besar. Melalui uji ini, dapat
diketahui variabel mana yang memberikan kontribusi signifikan dalam model serta sejauh mana variabel eksogen
memengaruhi variabilitas variabel endogen.

Tabel 7. Nilai F-Square

Konten . . . .
Variabel Kepuasan Marketing Kualitas Produk  Niat Beli Kembali
Konsumen (Z2) (X2) (X1) YY)
Kualitas Produk (X1) 0,624 0,015
Konten Marketing (X2) 0,038 0,189
Kepuasan Konsumen (Z) 0,244

Niat Beli Kembali (Y)

Secara keseluruhan, kualitas produk memiliki pengaruh paling kuat terhadap kepuasan konsumen, sementara
konten marketing memberikan pengaruh yang cukup berarti terhadap niat beli kembali. Di sisi lain, kepuasan
konsumen berperan signifikan dalam mendorong niat beli kembali, sehingga faktor ini menjadi elemen penting
yang menghubungkan variabel-variabel pemasaran dengan keputusan pembelian ulang.

d. Uji Hipotesis

1. Path Coefficient

Nilai koefisien yang positif menunjukkan bahwa peningkatan pada satu variabel akan mendorong kenaikan pada
variabel lain yang dipengaruhinya. Suatu hubungan antarvariabel dapat dikatakan signifikan secara statistik
apabila memiliki nilai p-value < 0,05 dan t-statistic > 1,96. Sebaliknya, jika p-value > 0,05 dan t-statistic < 1,96,
maka hubungan tersebut dinilai tidak signifikan (Joseph et al., 2023).

Tabel 8. Path Coefficient

Original Samole Standard T statistics
Variabel sam gle ©) meanFEM) deviation (|O/STDEV| P values
P (STDEV) )

Kualitas Produk (X1) -> Niat

Beli Kembali (Y) 0,129 0,118 0,132 0,982 0,326
Kualitas  Produk = (X1)-> 244 0,719 0,115 6,257 0,000
Kepuasan Konsumen (Z)

Konten Marketing (X2)->

Niat Beli Kembali (Y) 0,368 0,378 0,096 3,838 0,000
Konten Marketing = (X2)-> 446 0,177 0,128 1,371 0,170
Kepuasan Konsumen (Z)

Kepuasan ~— Konsumen(Z)-> ) 5, 0,454 0,114 3,974 0,000

Niat Beli Kembali (Y)
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1) Variabel kualitas produk tidak berpengaruh terhadap niat beli kembali. Hal ini ditunjukkan oleh nilai t-
statistic sebesar 0,982 < 1,96 dan p-value 0,326 > 0,05. Dengan demikian, hipotesis alternatif (Ha) ditolak
dan hipotesis nol (Ho) diterima.

2) Variabel konten marketing memiliki pengaruh positif terhadap niat beli kembali. Nilai t-statistic sebesar
3,838 > 1,96 dan p-value 0,000 < 0,05 mengonfirmasi bahwa Ha diterima dan Ho ditolak.

3) Variabel kualitas produk terbukti berpengaruh positif terhadap kepuasan konsumen. Nilai t-statistic sebesar
6,257 > 1,96 dan p-value 0,000 < 0,05 menunjukkan bahwa Ha diterima dan Ho ditolak.

4) Variabel konten marketing tidak berpengaruh terhadap kepuasan konsumen. Nilai t-statistic sebesar 1,371 <
1,96 dan p-value 0,170 > 0,05 menunjukkan bahwa Ha ditolak dan Ho diterima.

5) Variabel kepuasan konsumen terbukti berpengaruh positif terhadap niat beli kembali. Hal ini ditunjukkan
oleh nilai t-statistic sebesar 3,974 > 1,96 dan p-value 0,000 < 0,05, sehingga Ha diterima dan Ho ditolak.

2. Uji Mediasi
Tabel 9. Spesific Indirect Effect
Original Standard _
. Sample . T statistics
Variabel sample deviation P values
0) mean (M) (STDEV) (|O/STDEV))

Kualitas Produk (X1)->

Kepuasan Konsumen (Z)->Niat 0,324 0,325 0,093 3,483 0,001
Beli Kembali (YY)

Konten  Marketing  (X2)->

Kepuasan Konsumen (Z)-> Niat 0,08 0,081 0,066 1,205 0,228
Beli Kembali (Y)

Berdasarkan hasil pengujian spesicif indirect effect, jalut tidak langsung antara lain :

1) Variabel kualitas produk (X1) terhadap niat beli kembali (YY) melalui kepuasan konsumen memperoleh nilai
t-statistic sebesar 3,483 dengan p-value 0,001. Nilai t-statistic tersebut berada di atas ambang batas 1,96 dan
p-value < 0,05, sehingga menunjukkan adanya pengaruh tidak langsung yang signifikan. Artinya, kualitas
produk mampu meningkatkan niat beli kembali ketika konsumen merasa puas terhadap produk yang mereka
terima.

2) Variabel konten marketing (X2) terhadap niat beli kembali (YY) melalui kepuasan konsumen, nilai t-statistic
tercatat sebesar 1,205 dan p-value sebesar 0,228. Nilai ini berada di bawah batas t-statistic 1,96 dan p-value
> 0,05, sehingga tidak berpengaruh terhadap konten marketing dan niat beli kembali.

Hasil ini menegaskan bahwa hanya kualitas produk yang memiliki pengaruh tidak langsung signifikan terhadap
niat beli kembali melalui kepuasan konsumen, sementara konten marketing tidak menunjukkan efek mediasi yang
berarti.

3.2 Pembahasan
1. Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Niat Beli Kembali pada Hobi Thrfit.ID

Pada hasil penelitian ini, ditemukan bahwa kualitas produk tidak berpengaruh terhadap niat beli kembali konsumen
pada Hobi Thrift.ID. Dengan kata lain, meskipun Hobi Thrift.ID telah berupaya menyediakan produk thrift yang
dinilai layak pakai, bersih, dan sesuai dengan deskripsi, upaya tersebut belum cukup untuk mendorong konsumen
agar memiliki keinginan yang kuat untuk melakukan pembelian ulang. Hal ini menunjukkan bahwa kualitas
produk belum dipersepsikan sebagai faktor utama yang menentukan keputusan pembelian ulang, melainkan hanya
sebagai syarat dasar yang harus terpenuhi. Ketika kualitas produk telah berada pada tingkat yang dianggap
“cukup”, konsumen tidak lagi menjadikannya sebagai alasan utama untuk kembali berbelanja.

Temuan ini juga sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Hanggara dan Hussein (2022) yang
menunjukkan bahwa product quality tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap repurchase intention. Dalam
penelitian tersebut dijelaskan bahwa meskipun konsumen menilai kualitas produk berada dalam kategori baik, hal
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tersebut belum cukup untuk mendorong mereka melakukan pembelian ulang. Konsumen justru lebih dipengaruhi
oleh faktor lain yang dianggap lebih relevan, seperti kualitas layanan dan nilai yang dirasakan selama proses
pembelian.

2. Pengaruh kualitas produk terhadap kepuasan konsumen

Pada hasil penelitian ini, menunjukan bahwa kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan
konsumen pada Hobi Thrift.ID. Hal ini menegaskan bahwa ketika konsumen menilai bahwa produk thrift yang
mereka terima memiliki kondisi yang baik, layak pakai, serta sesuai dengan ekspektasi yang dibentuk melalui foto
dan deskripsi, hal tersebut terbukti cukup untuk meningkatkan rasa puas terhadap pengalaman berbelanja mereka.
Penilaian positif terhadap aspek kualitas produk ini menunjukkan bahwa konsumen memandang kualitas sebagai
elemen penting yang memengaruhi kenyamanan dan keyakinan mereka saat membeli produk thrift.

Temuan ini sejalan dengan penelitian Islamiati & Hermani (2019) yang menyatakan bahwa kualitas produk
(product quality) memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen. Hasil ini menguatkan
temuan dalam penelitian pada Hobi Thrift.ID, yaitu ketika konsumen menilai produk thrift sebagai layak pakai,
bersih, dan sesuai deskripsi, hal tersebut memang mampu meningkatkan kepuasan mereka secara nyata. Dengan
demikian, kualitas produk menjadi elemen krusial yang memperkuat rasa nyaman dan kepercayaan konsumen
dalam pengalaman berbelanja thrift di Hobi Thrift.ID.

3. Pengaruh konten marketing terhadap niat beli kembali

Pada hasil penelitian ini, ditemukan bahwa konten marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli
kembali konsumen pada Hobi Thrift.ID. Artinya, berbagai bentuk konten pemasaran yang disajikan melalui media
sosial mulai dari foto produk, video showcase, hingga informasi stok baru, telah mampu memberikan dorongan
nyata bagi konsumen untuk kembali melakukan pembelian.

Temuan ini juga sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh (Kushariyadi et al., 2025), di mana konten
marketing terbukti memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention. Hal ini memperkuat
hasil temuan dalam penelitian ini, di mana konten marketing pada Hobi Thrift.ID mampu menjadi faktor
pendorong yang nyata dalam membentuk niat beli kembali konsumen.

4. Pengaruh Konten Marketing Terhadap Kepuasan Konsumen

Pada hasil penelitian ini, ditemukan bahwa konten marketing tidak berpengaruh terhadap kepuasan konsumen pada
Hobi Thrift.ID. Dengan kata lain, meskipun Hobi Thrift.ID telah memanfaatkan berbagai bentuk konten
pemasaran di media sosial seperti unggahan produk, video pendek, informasi stok baru, serta penyajian visual
yang menarik, upaya ini belum cukup untuk meningkatkan perasaan puas konsumen setelah melakukan pembelian.
Hal ini mengindikasikan bahwa konten marketing lebih dipersepsikan sebagai alat komunikasi dan promosi awal,
bukan sebagai faktor yang secara langsung membentuk evaluasi kepuasan konsumen. Kepuasan konsumen
cenderung terbentuk setelah proses pembelian selesai dan produk benar-benar diterima serta digunakan.

Temuan ini juga sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh (Abed Al Aboudy, Mjali, & Abdul Ameer,
2025), di mana konten marketing terbukti tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen. Hal
ini memperkuat hasil temuan dalam penelitian ini, di mana konten marketing pada Hobi Thrift.ID belum mampu
menjadi faktor penentu dalam meningkatkan kepuasan konsumen.

5. Pengaruh Kepuasan Konsumen Terhadap Niat Beli Kembali

Pada hasil penelitian ini ditemukan bahwa kepuasan konsumen memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
niat beli kembali pada Hobi Thrift.ID. Dengan kata lain, ketika konsumen merasa puas terhadap pengalaman
berbelanja yang mereka peroleh, baik dari kualitas produk, kenyamanan transaksi, maupun pelayanan yang
diberikan. mereka cenderung memiliki keinginan yang lebih kuat untuk melakukan pembelian ulang.

Temuan ini juga sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Irwanto & Subroto (2022) di mana kepuasan
konsumen terbukti memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli kembali. Hal ini memperkuat hasil
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temuan dalam penelitian ini, di mana kepuasan konsumen pada Hobi Thrift.ID terbukti mampu menjadi faktor
penentu dalam membentuk niat beli kembali.

6. Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Niat Beli Kembali Yang Dimediasi Oleh Kepuasan Konsumen

Pada hasil penelitian ini ditemukan bahwa kualitas produk berpengaruh tidak langsung secara signifikan terhadap
niat beli kembali melalui kepuasan konsumen. Dengan Kkata lain, meskipun kualitas produk tidak memberikan
pengaruh langsung terhadap keinginan konsumen untuk membeli ulang, kualitas yang baik tetap mampu
mendorong munculnya niat beli kembali ketika konsumen merasa puas terhadap produk yang mereka terima.

Temuan ini juga sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Hanggara & Hussein (2022), di mana kualitas
produk terbukti memiliki pengaruh tidak langsung yang signifikan terhadap repurchase intention melalui kepuasan
konsumen. Hal ini memperkuat hasil temuan dalam penelitian ini, bahwa pada Hobi Thrift.ID, kepuasan konsumen
berperan sebagai mediator yang menjembatani hubungan antara kualitas produk dan niat beli kembali.

7. Pengaruh Konten Marketing Terhadap Niat Beli Kembali Yang Dimediasi Oleh Kepuasan Konsumen

Pada hasil penelitian ini ditemukan bahwa konten marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap niat beli
kembali melalui kepuasan konsumen. Dengan kata lain, meskipun Hobi Thrift.ID telah memanfaatkan berbagai
bentuk konten pemasaran di media sosial, mulai dari unggahan katalog, video display produk, hingga informasi
promo, upaya tersebut belum mampu meningkatkan kepuasan konsumen secara berarti sehingga tidak cukup
mendorong mereka untuk melakukan pembelian ulang.

Temuan ini sejalan dengan penelitian (Zulfatul Husna & Purwanto, 2025), yang menyatakan bahwa content
marketing tidak berpengaruh secara signifikan terhadap repurchase intention ketika dimediasi oleh kepuasan
konsumen. Hal ini memperkuat hasil penelitian pada Hobi Thrift.ID, bahwa konten marketing saja belum cukup
untuk mendorong niat beli kembali melalui jalur kepuasan konsumen.

4. Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan penelitian, dapat disimpulkan bahwa kualitas produk tidak
berpengaruh signifikan terhadap niat beli kembali pada Toko Hobby Thrif.ID. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen, yang menunjukkan bahwa semakin
baik kualitas produk yang diterima konsumen maka tingkat kepuasan yang dirasakan akan meningkat. Konten
marketing terbukti memiliki pengaruh signifikan terhadap niat beli kembali. Temuan ini menunjukkan bahwa
konten pemasaran yang informatif, menarik, dan persuasif mampu mendorong konsumen untuk melakukan
pembelian ulang. Konten marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen, yang
menunjukkan bahwa konten yang disajikan belum mampu membentuk kepuasan konsumen secara langsung.
Kepuasan konsumen berpengaruh signifikan terhadap niat beli kembali, yang menunjukkan bahwa konsumen yang
merasa puas cenderung memiliki keinginan untuk kembali melakukan pembelian. Kepuasan konsumen terbukti
mampu memediasi pengaruh kualitas produk terhadap niat beli kembali. Kepuasan konsumen tidak mampu
memediasi pengaruh konten marketing terhadap niat beli kembali. Kepuasan konsumen memiliki peran penting
dalam menjembatani hubungan antara kualitas produk dan niat beli kembali serta belum mampu menjembatani
hubungan antara konten marketing dan niat beli kembali.
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