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Abstract: This study aims to explore and analyze how the quality of a product and its brand reputation
influences the likelihood of repurchase, while also considering brand trust as a factor in this
relationship, specifically focusing on UHT Ultra Milk products in Cimahi City. A quantitative method
is used here, collecting data from 120 UHT Ultra Milk users in Cimahi. The collected data was analyzed
using various linear regression techniques with IBM SPSS Statistics 27. The results show that the
product's quality and the brand's image have a direct impact consumers in Cimahi plan to buy UHT
Ultra Milk again. Additionally, it was found that brand trust only has a minor effect on the relationship
between product quality, brand perception, and the chances of buying again. This research
recommends that companies should concentrate on improving their products, enhancing their brand
image, and building consumer trust to boost the chances of repeat purchases.
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Abstrak: : Penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi dan menganalisis bagaimana kualitas suatu
produk dan reputasi mereknya memengaruhi kemungkinan pembelian ulang, sementara juga
mempertimbangkan kepercayaan merek sebagai faktor dalam hubungan ini, khususnya berfokus pada
produk UHT Ultra Milk di Kota Cimahi. Metode kuantitatif digunakan di sini, mengumpulkan data
dari 120 pengguna UHT Ultra Milk di Cimahi. Data yang terkumpul dianalisis menggunakan berbagai
teknik regresi linier dengan IBM SPSS Statistics 27. Hasilnya menunjukkan bahwa kualitas produk dan
citra merek memiliki dampak langsung pada konsumen di Cimahi berencana untuk membeli UHT
Ultra Milk lagi. Selain itu, ditemukan bahwa kepercayaan merek hanya memiliki efek kecil pada
hubungan antara kualitas produk, persepsi merek, dan kemungkinan membeli lagi. Penelitian ini
merckomendasikan bahwa perusahaan harus berkonsentrasi pada peningkatan produk mereka,
meningkatkan citra merek merecka, dan membangun kepercayaan konsumen untuk meningkatkan
kemungkinan pembelian berulang.

Kata kunci: Kualitas Produk; Citra Merek; Minat Beli Ulang; Kepercayaan Merek

1. Pendahuluan

Indonesia, yang berpenduduk lebih dari 278 juta jiwa [1], menghadirkan peluang
ekspansi yang signifikan di pasar makanan dan minuman. Industri ini tumbuh sebesar 4,47%
pada tahun 2023 dan menyumbang 6,55% PDB negara [2]. Salah satu sektor yang
berkembang pesat adalah pasar susu cair UHT, yang lebih praktis dibandingkan produk susu
lainnya [3]. PT Ultrajaya Milk Industry, pemimpin dalam susu UHT dengan teknik
pengemasan canggih, telah menjadi yang terdepan di pasar ini selama bertahun-tahun dengan
merek Ultra Milk-nya.
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Tabel 1. Top Brand Index Kategori Susu Cair Dalam Kemasan Siap Minum 2023-2024

Nama Brand 2023 2024 Kenaikan/Penurunan
Bear Brand 18,30%  23,60% +5,30%
Frisian Flag 18,00%  18,10% +0,10%
Indomilk 13,40%  14,50% +1,10%

Milo 7,60% 5,60% -2,00%
Ultra Milk 31,70%  21,20% -10,50%

Sumber: Top Brand Index 2023-2024

Pada periode awal tahun 2024, Frisian Flag naik ke posisi teratas, menguasai pangsa pasar
sebesar 33,4%, sementara Ultra Milk mengalami penurunan pangsa pasar, menetap di angka
28,7% [5].

Kondisi tersebut menunjukkan bahwa keinginan konsumen untuk membeli ulang
produk Ultra Milk mengalami penurunan. Meskipun berbagai penelitian sebelumnya telah
menelaah pengaruh product quality dan brand image tethadap repurchase intention [12] [20], masih
terdapat research gap pada konteks produk susu UHT di Indonesia, khususnya di wilayah
padat seperti Kota Cimahi. Sebagian besar penelitian terdahulu menyoroti industri kosmetik
atau ritel, sementara penelitian ini berfokus pada industri minuman dengan variabel mediasi
brand trust, yang belum banyak dikaji secara mendalam.

Penurunan tersebut dapat dilihat melalui penurunan laba setelah pajak PT Ultrajaya
sebesar 6,15% pada kuartal ketiga tahun 2024 [6], ditambah dengan penurunan indeks Top
Brand sebesar 10,50% [4]. Fitur penting dari Top Brand melibatkan prediksi apa yang
mungkin terjadi, khususnya niat masa depan, yang menyoroti pertimbangan konsumen untuk
membeli produk tersebut lagi |7]. Penurunan skor ini menunjukkan penurunan peluang
pelanggan untuk membeli Ultra Milk sekali lagi, khususnya di kota-kota berpenduduk padat
seperti Kota Cimahi [1]. Dari dasar ini, penelitian ini ditujukan untuk menyelidiki dampak
kualitas produk dan persepsi merek terhadap kemungkinan melakukan pembelian ulang, di
mana kredibilitas merek menjadi perantaranya, terutama melihat konsumen Ultra Milk yang
tinggal di Kota Cimahi. Investigasi ini disusun untuk memberikan pengamatan yang berguna
dari pasar dan saran praktis untuk melewati dunia bisnis susu siap minum yang terus berubah
di Indonesia.

2. Kajian Pustaka atau Penelitian Terkait
2.1. Product Quality

Kualitas produk mengacu pada berbagai fitur suatu produk yang memenuhi keinginan
dan harapan konsumen. Dalam pemasaran, kualitas produk berperan sangat penting dalam
memengaruhi cara konsumen memandang nilai suatu produk. Kualitas produk yang tinggi
dapat memberikan keunggulan bagi bisnis dibandingkan para pesaingnya [8]. Indikator
kualitas produk meliputi seberapa baik kinerjanya, seberapa lama produk tersebut bertahan,
seberapa tepat produk tersebut, fitur yang ditawarkannya, keandalannya, dan tampilannya.

2.2 Brand Image

Konsep citra merek mengacu pada keyakinan yang dikembangkan pelanggan terhadap
suatu merek, yang dibentuk oleh aspek-aspek seperti identitas uniknya, karakteristik yang
menentukan, dan keunggulan yang ditawarkannya [9][10]. Citra merek yang mapan berpotensi
menumbuhkan kepercayaan diri sekaligus kecenderungan konsumen untuk menyukainya [11].
Lebih lanjut, citra merek berfungsi sebagai metode penting untuk membedakan suatu merek
di pasar yang jenuh.

2.3 Repurchase Intention
Niat beli ulang atau keinginan untuk membeli lagi adalah seberapa besar kemungkinan
pembeli untuk membeli barang yang sama lagi setelah membelinya sekali [12]. Indikator yang



Jurnal Akuntansi, Ekonomi dan Manajemen Bisnis 2025 (November), vol. 5, no. 3, Ruhananta, et al. 704 of 712

umum digunakan untuk menilai niat beli ulang adalah keinginan untuk membelinya lagi,
memilih merek tersebut sebagai pilihan utama, dan merekomendasikannya kepada orang lain.

2.4 Brand Trust

Kepercayaan merek mencerminkan tingkat keyakinan konsumen terhadap standar etika
suatu merek, keandalannya, dan jaminan yang diberikannya [13]. Keyakinan ini dibangun
melalui interaksi yang positif dan komitmen merek yang teguh untuk memenuhi janjinya.
Kepercayaan, keandalan, kejujuran, dan keamanan merupakan komponen kunci yang
menunjukkan kepercayaan merek [14].

3. Metode yang Diusulkan
3.1. Jenis Penelitian

Penelitian ini merupakan studi berbasis angka yang mengkaji atau menelaah bagaimana
faktor-faktor seperti kualitas produk dan citra merek memengaruhi keputusan pembelian
ulang pelanggan, dengan kepercayaan terhadap merek memainkan peran penting. Penelitian
kuantitatif berarti menggunakan angka dan statistik untuk menguji gagasan [15]. Pendekatan
ini membantu mengevaluasi dampak langsung dan tidak langsung di antara berbagai elemen
dalam kerangka teoretis.

3.2. Jenis dan Sumber Data
3.2.1. Jenis dan Sumber Data

Angka-angka yang digunakan dalam penelitian ini bersifat kuantitatif, terutama berasal
dari jawaban yang diberikan dalam kuesioner. Skala Likert lima poin, yang berkisar dari
"sangat tidak setuju" hingga "sangat setuju”, digunakan untuk menilai jawaban-jawaban ini

[15].

3.2.2. Sumber Data

Penelitian ini memanfaatkan dua sumber data: data primer dan sekunder. Data primer
diperoleh langsung dati masyarakat Kota Cimahi yang membeli produk Ultra Milk UHT. Data
ini dikumpulkan melalui survei yang mengkaji bagaimana kualitas produk dan reputasi merek
memengaruhi kemungkinan pembelian ulang, dengan kepercayaan merek berperan dalam
proses ini. Sebaliknya, data sekunder diperoleh secara tidak langsung dari berbagai dokumen
dan materi bermanfaat lainnya, seperti artikel ilmiah, laporan tahunan perusahaan, artikel
berita, dan detail dari Top Brand Award.

3.2.3. Populasi dan Sampel

Populasi mencakup sekumpulan individu atau objek yang memiliki kesamaan ciri dan
fitur tertentu yang telah ditentukan oleh peneliti sebagai fokus utama penelitian, dengan tujuan
menarik kesimpulan yang lebih luas dalam rentang yang jelas. Dalam penelitian ini, kelompok
yang diteliti terdiri dari konsumen Ultra Milk UHT yang berdomisili di Kota Cimabhi.

Sampel mewakili segmen yang lebih kecil dari keseluruhan populasi, yang mencerminkan
atribut-atribut populasi tersebut. Dalam penelitian ini, 120 responden dipilih untuk menjadi
sampel.

Metode pemilihan sampel yang digunakan adalah purposive sampling. Pendekatan ini
dirancang untuk memilih partisipan berdasarkan kriteria atau persyaratan tertentu. Dalam hal
ini, fokus penelitian adalah mereka yang pernah membeli dan menggunakan Susu Ultra Milk
UHT di wilayah Kota Cimahi [16].

4. Hasil dan Pembahasan
4.1. Karakteristik Responden

Tujuan dari detail komprehensif yang disorot dalam penelitian ini adalah untuk meneliti
pengalaman masa lalu individu-individu yang terlibat dan untuk mencapai persepsi yang
menyeluruh tentang siapa mereka. Lebih lanjut, detail ini menawarkan konteks tambahan yang
membantu dalam menafsirkan hasil penelitian.
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Tabel 2. Jenis Kelamin Responden

JENIS KELAMIN

Frequency  Percent Valid Cumulatiy
Percent Percent
Valid LAKI LAKI 30 30,0 30,0 25%
PEREMPUAN 90 90,0 90,0 75%
Total 120 120 120 100%

Sumber : Data primer yang di olah SPSS 27 tahun 2025

Berdasarkan informasi yang ditunjukkan pada Tabel 2 di atas, terlihat bahwa sebagian
besar responden adalah perempuan. Khususnya, dari 90 peserta, yang merupakan 75% dari
keseluruhan kelompok. Sebaliknya, terdapat 30 laki-laki yang berpartisipasi, yang merupakan
25% dari keseluruhan sampel. Hal ini menunjukkan bahwa responden survei di Kota Cimahi
yang mengonsumsi Ultra Milk sebagian besar adalah perempuan.

Tabel 3. Usia Responden

UMUR
Fr 0 Percent Valid Cumulativ
equency eree Percent Percent

Valid 18-23 TAHUN 70 70,0 70,0 58,3%
24-28 TAHUN 22 22,0 22.0 18,3%

29-35 TAHUN 18 18,0 18,0 15%

>35 TAHUN 10 10,0 10,0 8,3%
Total 120 120,0 120,0 100%

Sumber : Data primer yang di olah SPSS 27 tahun 2025

Berdasarkan tabel 3, sebagian besar responden survei berusia 18 hingga 23 tahun, dengan
jumlah 70 orang, atau setara dengan 58,3%. Selain itu, survei ini melibatkan 22 orang (18,3%)
berusia 24 hingga 28 tahun, 18 orang (15,0%) berusia 29 hingga 35 tahun, dan 10 orang (8,3%)
berusia di atas 35 tahun. Hal ini menunjukkan bahwa kelompok terbesar yang berpartisipasi
dalam studi ini adalah dewasa muda usia produktif yang mengonsumsi Ultra Milk.

4.2. Uji Validitas
Tabel 4. Uji Validitas dan Reliabilitas

Item R Hitung Keterangan Cronbach’s Alpha ~ Keterangan
Product Quality

P1 0,612 Valid 0,613 Reliabel
P2 0,836 Valid

P3 0,578 Valid

P4 0,696 Valid

Brand Image

B1 0,802 Valid 0,846 Reliabel
B2 0,813 Valid

B3 0,608 Valid

Brand Trust

T1 0,623 Valid 0,692 Reliabel
T2 0,795 Valid

T3 0509 Valid

T4 0,463 Valid

Repurchase Intention

R1 0,647 Valid 0,771 Reliabel

R2 0,695 Valid
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R3 0,381

Valid

Sumber: Data olahan SPSS versi 27, 2025

Hasil penilaian validitas menunjukkan bahwa semua item terkait Kualitas Produk, Citra
Merek, Kepercayaan Merek, dan Minat Beli Ulang memiliki koefisien korelasi (r hitung) lebih
besar dari 0,361. Hal ini menandakan bahwa setiap item efektif dalam mengukur gagasan yang
dimaksud. Oleh karena itu, item-item dalam survei berhasil mencerminkan elemen inti dari
variabel yang diteliti. Selain itu, penilaian reliabilitas menunjukkan bahwa Cronbach's Alpha
untuk setiap variabel lebih dari 0,6, dengan Citra Merek mencapai skor 0,846. Hal ini
menunjukkan bahwa alat yang digunakan memiliki konsistensi internal yang sangat baik dan
dapat diandalkan untuk pengukuran yang akurat.

4.3. Uji Asumsi Klasik

Tabel 5. Uji Asumsi Klasik

Kriteria
Jenis Uji Asumsi Klasik Penerimaan  Hasil Uji Interpretasi
Hasil Uji
Uji Normalitas persamaan 1 (Sig) > 0.05 (Sig) = 0.200 Data Berdistribusi
Uji Normalitas persamaan 2 &=" (Sig) = 0.200 Normal
Uji Multikolinearitas persamaan 1 Tolerance valne =
0,444 dan 0,444
atau VIF =
2,251 dan 2,251 'Tidak terdapat
. o . Tolerance value _ .
Uji Multikolinearitas persamaan 2 Tolerance valne = korelasi antar
> 0.1 dan VIF .
<10 0,359, 0,348, wvatiabel
0,332 atau VIF independen
= 2,786, 2,871,
3,015
Uji Heteroskedastisitas (Sig) = 0,819
persamaan 1 (Sig) = 0.551 . .
Uji Heteroskedastisitas Sig) > 005  (Sig) = 0353 93k terjadi
. heteroskedastisitas
persamaan 2 (Sig) = 0.530

(Sig) = 0.117

Sumber: Data olahan SPSS versi 27, 2025

4.4. Uji Regresi Berganda 1

Tabel 6. Uji Regresi Berganda 1

Unstandarized Cofficients

Standardized Coefficients

Model B Std. Beta t Sig.
Error
(Constant) 6.460 ,860 7,515 <001
Product Quality ,347 ,069 ,452 5,031 <001
Brand Image ,372 ,092 ,303 4,046 <001

Dependent Variable: Brand Trust

Sumber: Data olahan SPSS versi 27, 2025

Persamaan Regresi Berganda 1

Y = 6,460 + 0,347 X4 + 0,372 X,

Berdasarkan hasil penilaian regresi linier berganda, angka konstan 6,460 menyiratkan
bahwa dengan asumsi Kualitas Produk (X;) dan Citra Merek (X3) tidak ada, Kepercayaan
Merek (Y) akan setara dengan 6,460 satuan.
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Variabel Kualitas Produk menunjukkan pengaruh positif terhadap Kepercayaan Merek,
ditunjukkan oleh koefisien regresi (B) sebesar 0,347, nilai t sebesar 5,031, dan angka
signifikansi kurang dari 0,001 (di bawah 0,05). Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa
pengaruh ini memiliki bobot yang substansial.

Sejalan dengan itu, Citra Mereck memberikan pengaruh positif terhadap Kepercayaan
Merek, dengan koefisien regresi sebesar 0,372, nilai t sebesar 4,046, dan nilai signifikansi di
bawah 0,001.

Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa peningkatan pandangan konsumen terhadap
kualitas produk dan citra merek akan berdampak positif pula tethadap kepercayaan mereka
tethadap merek. Oleh karena itu, perusahaan harus berupaya mempertahankan dan
meningkatkan kualitas produk sekaligus menciptakan citra merek yang kuat, mengingat setiap
peningkatan unit dalam aspek-aspek ini dapat meningkatkan Kepercayaan Merek masing-
masing sebesar 0,347 dan 0,372 unit.

Lebih lanjut, pengujian dependabilitas menunjukkan bahwa nilai Cronbach's Alpha untuk
setiap variabel melebihi 0,6, dengan variabel Citra Merek mencapai 0,846. Hal ini menandakan
bahwa alat yang digunakan memiliki koherensi internal yang memuaskan dan menunjukkan
reliabilitas di seluruh prosedur pengukuran.

4.5. Uji Regresi Berganda
Tabel 7. Uji Regresi Berganda 2

Model Unstandarized Cofficients Standardized Coefficients
B Std. Error Beta t Sig.
(Constant) -,600 ,921 -,651 516
Product Quality ,267 ,067 ,338 3,985 <001
Brand Image ,345 ,086 ,328 4,005 <001
Brand Trust ,264 ,081 ,256 3,241 ,002

Dependent Variable: Repurchase Intention

Sumber: Data olahan SPSS versi 27, 2025
Persamaan Regresi Berganda 2
=-0,600 + 0,267 X; + 0,345 X, + 0,264 Y

Berdasarkan hasil analisis regresi berganda, nilai konstanta -0,600 menunjukkan bahwa
jika Kualitas Produk (X;), Citra Merek (X3), dan Kepercayaan Merek (Y) tidak ada, maka Niat
Beli Ulang (Z) akan bernilai -0,600 satuan.

Hasil uji-t menunjukkan bahwa Kualitas Produk berpengaruh sangat positif terhadap
Niat Beli Ulang, dengan koefisien 0,267, nilai t 3,985, dan tingkat signifikansi di bawah 0,001.
Citra Merek juga berpengaruh signifikan terhadap Niat Beli Ulang, tercermin dari koefisien
0,345, nilai t 4,005, dan tingkat signifikansi di bawah 0,001. Kepercayaan Merek juga
menunjukkan pengaruh positif dan signifikan, dengan koefisien 0,264, nilai t 3,241, dan tingkat
signifikansi 0,002 yang lebih kecil dari 0,05.

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa ketiga faktor independen—Kualitas Produk,
Citra Merek, dan Kepercayaan Merek berpengaruh positif terthadap Niat Pembelian Ulang,
baik secara bersama-sama maupun sendiri-sendiri. Oleh karena itu, bisnis sebaiknya
mempriotitaskan peningkatan kualitas produk, menjaga citra merek yang tepercaya, dan
membangun kepercayaan pelanggan, karena ketiga faktor tersebut telah terbukti berkontribusi
dalam meningkatkan niat konsumen untuk membeli ulang.
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4.6. Uji Mediasi (Sobel Test)
Tabel 8. Uji Sobel

Hubungan Hasil Uji Interpretasi
Antar a b Sa Sb Sobel (t
Variabel hitung)
X1-Y->7 0555 0416 0,049 0,089 4,320 Brand Trust
70736 berhasil memediasi
pengaruh Product
Quality tethadap
Repurchase Intention
X2-»Y -7 0,716 0,456 0,067 0,089 4,620 Brand Trust
04365 berhasil memediasi
pengaruh Brand
Image terthadap
Repurchase Intention

Sumber: Data olahan SPSS versi 27, 2025

Hasil uji Sobel menunjukkan adanya hubungan yang signifikan antara kepercayaan
tethadap suatu merek dan hubungan yang menghubungkan kualitas produk dengan citra
merek tersebut. Dengan nilai t masing-masing 4,32070736 dan 4,62004365, yang keduanya
melebihi nilai t tabel sebesar 1,986, kepercayaan terhadap merek muncul sebagai elemen krusial
yang menjembatani kesenjangan antara persepsi kualitas produk, citra merek, dan
kemungkinan pembelian ulang oleh pelanggan. Sederhananya, kecenderungan konsumen
untuk membeli produk kembali meningkat ketika kepercayaan mereka terhadap merek
diperkuat oleh pandangan mereka terhadap kualitas produk dan citra merek yang unggul.

5. Pembahasan
5.1. Pengaruh Product Quality tethadap Brand Trust

Hasil analisis regresi menunjukkan hubungan positif yang jelas antara kualitas produk dan
tingkat kepercayaan masyarakat terhadap merek; koefisien regresi yang diukur adalah 0,347,
dan signifikansinya di bawah 0,001. Artinya, ketika konsumen memandang produk Ultra Milk
berkualitas tinggi, kepercayaan mereka terhadap merek tersebut meningkat. Temuan ini sejalan
dengan pernyataan keahlian suatu produk sangat penting untuk tetap kompetitif dan
membangun kepercayaan yang lebih besar terhadap merek tersebut [8]. Penelitian ini juga yang
menunjukkan bahwa kualitas produk secara signifikan memengaruhi kepercayaan merek [17]
[18]. Dengan demikian, PT Ultrajaya harus memastikan bahwa produk Ultra Milk memiliki
standar yang tinggi agar pelanggan tetap percaya pada merek tersebut.

5.2. Pengaruh Brand Image tethadap Brand Trust

Data dari analisis menunjukkan bahwa citra merek memiliki dampak positif terhadap
tingkat kepercayaan konsumen, yang didukung oleh koefisien regresi sebesar 0,372 dan tingkat
signifikansi kurang dari 0,001. Dengan kata lain, semakin positif konsumen memandang citra
merek Ultra Milk, mereka cenderung memiliki keyakinan yang lebih besar terhadap merek itu
sendiri. Kesimpulan ini sejalan dengan pandangan [9] yang menyatakan bahwa citra merek
dibentuk oleh koneksi dan keyakinan yang dimiliki konsumen. Citra merek yang solid sangat
membantu dalam pengembangan kepercayaan dan kesetiaan jangka panjang. Bukti lebih lanjut
menunjukkan bahwa citra merek yang positif secara signifikan meningkatkan kepercayaan
konsumen terhadap merek tersebut [11][19]. Hasil ini menekankan betapa pentingnya bagi
Ultra Milk untuk mempertahankan citra merek yang konsisten, kredibel, dan relevan guna
menjaga kepercayaan konsumen, terutama di pasar yang persaingannya ketat.

5.3. Pengaruh Product Quality tethadap Repurchase Intention

Analisis regresi berganda menunjukkan bahwa kualitas produk sangat memengaruhi
kemungkinan pelanggan membeli kembali produk tersebut, ditunjukkan oleh koefisien regresi
sebesar 0,345, nilai t sebesar 3,985, dan tingkat signifikansi di bawah 0,001. Artinya, ketika
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pelanggan memandang kualitas produk secara positif, mereka cenderung akan membelinya
kembali. Temuan ini sejalan dengan penelitian pada tahun 2023 dan 2024, yang menyatakan
bahwa kualitas produk yang tinggi biasanya meningkatkan niat untuk membeli kembali karena
menciptakan pengalaman positif [20][21]. Sebuah studi pada 2022 yang menekankan dampak
krusial kualitas produk terhadap kepuasan pelanggan dan keputusan mereka untuk melakukan
pembelian di masa mendatang [12]. Oleh karena itu, Ultra Milk perlu mempertahankan standar
kualitas yang tinggi untuk membangun loyalitas pelanggan yang berkelanjutan di Kota Cimahi.

5.4. Pengaruh Brand Image terthadap Repurchase Intention

Analisis regresi menunjukkan adanya korelasi positif dan signifikan antara citra merek dan
kemungkinan pembelian ulang, ditunjukkan oleh koefisien 0,345, nilai uji-t 4,005, dan tingkat
signifikansi di bawah 0,001. Hal ini menunjukkan bahwa persepsi positif terhadap merek
memotivasi konsumen untuk membeli produk Ultra Milk berulang kali. Temuan ini sejalan
dengan penelitian pada tahun 2024 [22] , yang menyoroti dampak krusial citra merek dalam
menentukan pilihan dan dedikasi konsumen. Citra merek memengaruhi cara pelanggan
memandang nilai dan kredibilitas suatu produk. Akibatnya, pendekatan komunikasi merek
yang menumbuhkan asosiasi yang menguntungkan, seperti kualitas unggul, keandalan, dan
reputasi yang kuat, kemungkinan besar akan meningkatkan keinginan pelanggan untuk
melakukan pembelian di masa mendatang [9].

5.5. Pengaruh Brand Trust terhadap Repurchase Intention

Temuan analisis regresi menunjukkan bahwa kepercayaan terhadap suatu merek sangat
memengaruhi kemungkinan pelanggan membeli kembali produk tersebut. Hal ini ditunjukkan
oleh koefisien regresi sebesar 0,264, skor uji-t sebesar 3,241, dan tingkat signifikansi sebesar
0,002. Artinya, ketika seseorang merasa yakin terhadap Ultra Milk, mereka cenderung akan
membelinya kembali. Temuan ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan pada tahun 2023,
yang keduanya menyoroti pentingnya kepercayaan terhadap merek dalam meningkatkan
loyalitas pelanggan [13][23]. Pembeli yang percaya pada keandalan dan kualitas suatu merek
cenderung tetap loyal dan terus berbelanja. Bagi Ultra Milk, membangun dan menjaga
kepercayaan pelanggan sangat penting untuk meningkatkan penjualan seiring waktu.

5.6. Peran Brand Trust dalam Memediasi Pengaruh Product Quality terhadap

Repurchase Intention

Hasil uji Sobel menunjukkan bahwa kepercayaan merek sangat penting dalam
menghubungkan kualitas suatu produk dengan keinginan konsumen untuk membelinya
kembali. Nilai t yang ditemukan adalah 4,32, lebih besar dari 1,986 berdasarkan tabel t. Ini
berarti kualitas suatu produk memengaruhi keinginan konsumen untuk membelinya kembali,
baik secara langsung maupun melalui seberapa besar kepercayaan mereka terhadap merek
tersebut. Hal ini sejalan dengan studi yang dilakukan pada tahun 2024, yang menyatakan bahwa
kualitas produk yang sangat baik membuat konsumen semakin percaya dan ingin membeli
produk tersebut kembali. Jadi, kepercayaan merek berfungsi sebagai cara untuk terhubung di
benak konsumen, yang memperkuat hubungan antara pendapat konsumen tentang kualitas
dan loyalitas mereka. Oleh karena itu, Ultra Milk perlu memastikan bahwa produk yang mereka
jual tidak hanya berkualitas baik, tetapi juga membantu konsumen untuk mempercayai mereka

[24].

5.7. Peran Brand Trust dalam Memediasi Pengaruh Brand Image terhadap

Repurchase Intention

Berdasarkan temuan uji Sobel, kepercayaan merek secara signifikan memengaruhi
hubungan antara citra merek dan kemungkinan pembelian ulang, dengan nilai t sebesar 4,62,
yang melebihi 1,986. Hal ini menunjukkan bahwa citra merek yang positif membangun
kepercayaan di antara pembeli, yang selanjutnya memengaruhi pilihan mereka untuk membeli
ulang. Temuan ini sejalan dengan temuan pada tahun 2021, yang menyatakan bahwa
kepercayaan merek merupakan kunci dalam menghubungkan persepsi suatu merek dengan
keputusan pembelian pelanggan [25]. Citra merek yang kuat menciptakan ekspektasi dan
keyakinan terhadap produk, sehingga mendorong pelanggan untuk tetap loyal terhadap merek
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tersebut. Oleh karena itu, Ultra Milk harus memastikan komunikasi merek yang berkelanjutan
dan menjunjung tinggi integtitasnya dari sudut pandang konsumen untuk mempertahankan
loyalitas di pasar.

5.8. Implikasi Penelitian
5.8.1 Implikasi Teoritis

Hasil penelitian ini memperkuat teori bahwa brand trust berperan sebagai variabel mediasi
penting dalam hubungan antara product quality, brand image, dan repurchase intention. Temuan ini
mendukung model perilaku konsumen dalam konteks Fast Moving Consumer Goods (FMCG),
khususnya produk susu UHT, di mana kepercayaan terhadap merek terbukti meningkatkan
minat beli ulang.

5.8.2 Implikasi Praktis

Bagi PT Ultrajaya Milk Industry, hasil ini menunjukkan bahwa peningkatan kualitas
produk dan konsistensi citra merek merupakan strategi utama dalam mempertahankan
loyalitas pelanggan. Perusahaan disarankan untuk memperkuat aspek kepercayaan melalui
transparansi informasi, komunikasi merek yang jujur, serta inovasi produk yang berorientasi
pada kebutuhan konsumen.

6. KESIMPULAN DAN SARAN

Penelitian ini menunjukkan hubungan yang substansial antara kualitas suatu produk,
bagaimana sebuah merek dipandang, dan seberapa besar kepercayaan masyarakat terhadap
suatu merek, serta rencana mereka untuk membeli kembali susu UHT Ultra Milk di Kota
Cimahi. Poin penting lainnya adalah kepercayaan terhadap merek memperkuat pengaruh
kualitas produk dan citra merek terhadap pilihan untuk membeli kembali. Hal ini menunjukkan
bahwa ketika orang berpikir untuk membeli kembali produk Ultra Milk, hal tersebut tidak
sepenuhnya bergantung pada apa yang mereka pikirkan tentang kualitas produk dan tampilan
merek, tetapi sangat dipengaruhi oleh seberapa besar kepercayaan mereka terhadap merek
tersebut. Oleh karena itu, kepercayaan terhadap merek menjadi bagian yang sangat penting
dalam menghubungkan pandangan masyarakat terhadap produk yang mereka beli dan
seberapa loyal mereka terhadap Ultra Milk.

Saran

Berdasarkan temuan penelitian ini, disarankan agar PT Ultrajaya terus meningkatkan
kualitas produk Ultra Milk-nya, termasuk manfaat nutrisi, rasa, dan tampilannya, untuk
menjaga dan meningkatkan kepercayaan konsumen. Mempertahankan standar kualitas yang
konsisten sangat penting untuk memastikan pengalaman positif yang berkelanjutan bagi
pelanggan. Selain itu, perusahaan perlu menciptakan reputasi merek yang kuat dan positif
melalui strategi komunikasi terpadu yang selaras dengan keyakinan target audiensnya. Faktor-
faktor seperti daya tarik visual, upaya tanggung jawab sosial, dan kisah merek perlu ditangani
dengan cermat untuk membangun citra merek yang kuat dan tepercaya. Karena kepercayaan
konsumen sangat penting untuk mendorong pembelian berulang, petusahaan harus
memastikan bahwa setiap komitmen yang dibuat dalam pesan mereknya benar-benar
tercermin dalam produk dan layanannya. Hal ini dapat dilakukan dengan meningkatkan
dukungan pelangegan, memastikan komunikasi yang jelas, dan berinteraksi secara aktif dengan
pelanggan di berbagai platform digital. Penelitian ini memiliki keterbatasan geografis, karena
hanya berfokus pada konsumen Ultra Milk UHT yang tinggal di Kota Cimahi, dengan total
120 responden. Oleh karena itu, untuk penelitian selanjutnya disarankan untuk memperluas
cakupan geografis dan meningkatkan jumlah peserta sambil juga melihat faktor-faktor lain
seperti loyalitas pelanggan, komitmen merek, atau kepuasan konsumen untuk lebih memahami
pola pembelian berulang di pasar susu siap minum.
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