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ABSTRAK 

Pandemi Covid-19 telah mengubah dunia secara mendasar. Pandemi memaksa konsumen untuk 
mengubah sikap dan kebiasaan membeli mereka (Blackburn, 2020). Studi terbaru mulai lebih fokus pada 
perspektif pasar dengan menyelidiki kerentanan konsumen dari perspektif kemiskinan dan pendapatan 
rendah (Glavas et al., 2020), pengambilan keputusan (Choudhury et al., 2019; Hill & Sharma, 2020), dan 
pasar (Stewart & Yap, 2020). Penelitian ini bertujuan untuk menjelaskan aspek tersebut. Penelitian ini 
merupakan penelitian kuantitatif dan responden dalam penelitan ini adalah 100. Dalam penelitian ini 
sampel diambil dengan cara nonprobability sampling yaitu dengan teknik acidental sampling.  
Berdasarkan analisis data diketahui : H1 diterima terdapat pengaruh Product Knowledge terhadap 
Purchase Satisfaction, H2 diterima : terdapat pengaruh Product Knowledge terhadap repurchase intention, 
H3 diterima : terdapat pengaruh Product Promotion terhadap Purchase Satisfaction, H4 diterima : terdapat 
pengaruh Product Promotion terhadap Repurchase Intention dan H5 diterima : terdapat pengaruh antara 
Purchase Satisfaction terhadap repurchase intention. 
 
Kata kunci : product knowledge, product promotion, Purchase Satisfaction dan repurchase intention 

 

ABSTRACT 

The Covid-19 pandemic has fundamentally changed the world. The pandemic is forcing consumers to 
change their buying attitudes and habits (Blackburn, 2020). Recent studies have begun to focus more on 
the market perspective by investigating consumer vulnerability from the perspectives of poverty and low 
incomes (Glavas et al., 2020), decision making (Choudhury et al., 2019; Hill & Sharma, 2020), and markets 
(Stewart & Yap. , 2020). This study aims to explain this aspect. This research is a quantitative research and 
the respondents in this research are 100. In this study, the sample was taken by non-probability sampling, 
namely by using the accidental sampling technique. 

Based on data analysis, it is known: H1 is accepted, there is an effect of Product Knowledge on Purchase 
Satisfaction, H2 is accepted: there is an effect of Product Knowledge on repurchase intention, H3 is 
accepted: there is an effect of Product Promotion on Purchase Satisfaction, H4 is accepted: there is an effect 

PRODUCT KNOWLEDGE DAN PRODUCT PROMOTION 

TERHADAP PURCHASE SATISFACTION DAN 

REPURCHASE INTENTION SELAMA  

PANDEMIC COVID-19 

 Kholifah 

Universitas Putra Bangsa 

email: pegepege@rocketmail.com 

http://jurnal.universitasputrabangsa.ac.id/index.php/jdbm


Journal of Digital Business and Management Vol. 01, No. 01, Januari 2022 
 

Pa
ge

5
1

 

of Product Promotion on Repurchase Intention and H5 is accepted. : there is an influence between Purchase 
Satisfaction on repurchase intention. 

Keywords: product knowledge, product promotion, Purchase Satisfaction, repurchase intention 

 

PENDAHULUAN 

Pandemi Covid-19 telah mengubah dunia secara mendasar. Pandemi memaksa konsumen untuk 

mengubah sikap dan kebiasaan membeli mereka (Wright & Blackburn, 2020). Masalah kesehatan dan 

ekonomi, seperti kelangkaan sumber daya dan pembelian panik (Prentice et al., 2021), masalah 

keamanan/perlindungan yang lebih besar dan pembayaran tanpa kontak, memaksa konsumen untuk 

mempertimbangkan kembali keputusan pembelian mereka di masa depan (Mehrolia et al., 2020), dan 

retail untuk membentuk kembali bisnis mereka secara real time (Standish & Bossi, 2020). Pandemi saat 

ini dapat dianggap sebagai situasi yang merugikan yang dapat membuat beberapa orang rentan atau 

tangguh, memengaruhi pengambilan keputusan pembelian mereka. Menurut Brennan dkk. (2017), 

kerentanan lebih tentang situasi yang dihadapi orang daripada tentang orang itu sendiri. Ini menunjukkan 

bahwa seseorang mungkin merasa rentan kapan saja, termasuk saat melakukan pembelian selama 

pandemi. Ketika dihadapkan dengan situasi stres, individu mungkin menunjukkan gaya koping negatif dan 

rasa self-efficacy yang rendah, menghasilkan kerentanan yang lebih tinggi (Muris et al., 2001). Semakin 

kuat efikasi diri koping, semakin kecil kerentanan individu tersebut (Ozer & Bandura, 1990).  

 Kerentanan konsumen adalah keadaan ketidakberdayaan yang muncul dari ketidakseimbangan 

dalam interaksi pasar atau dari konsumsi pesan pemasaran dan produk. Hal itu terjadi ketika kontrol tidak 

berada di tangan individu, menciptakan ketergantungan pada faktor eksternal (misalnya, pemasar) untuk 

menciptakan keadilan di pasar (Baker et al., 2005, hlm. 134). Kerentanan konsumen menimbulkan 

perasaan tidak berdaya, yaitu hilangnya kendali atas pengalaman konsumsi, menciptakan ketergantungan 

yang lebih tinggi pada sumber eksternal, seperti pemasar (Ford et al., 2019). 

 Mencermati pengertian-pengertian sebelumnya, terlihat bahwa perilaku konsumen mengalami 

perubahan tertentu karena pengaruh eksternal, seperti pandemi Covid-19. Namun, penting untuk menilai 

bagaimana proses pribadi konsumen dalam mengatasi kerentanan untuk berubah melalui pembelian 

online menambah proses perilaku mereka dalam hal kepuasan eceran/pembelian dan pembelian kembali. 

Hal ini penting untuk strategi masa depan perusahaan dan pendekatan komunikasi. Oleh karena itu, 

peneliti bertujuan untuk menjelaskan proses ini dengan memanfaatkan SCT. Sejauh pengetahuan peneliti, 

belum ada upaya untuk memasukkan konsep-konsep ini ke dalam kerangka SCT. Dalam hal ini, peneliti 

berharap, dengan adanya pandemi Covid-19 (aspek lingkungan SCT), konsumen akan berusaha untuk 

menjadi lebih mandiri (proses personal SCT melalui kerentanan) dalam memperoleh kepuasan ritel dan 

pembelian ulang (SCT behavioral proses). Konsumen mungkin berusaha untuk mengurangi kerentanan 

mereka dengan mengandalkan promosi produk dan pengetahuan produk untuk mencapai kemampuan 

untuk membuat keputusan pembelian (misalnya, pembelian, kepuasan pembelian, dan pembelian 

kembali).  

 Situasi pandemic saat ini membuat konsumen mungkin juga menunjukkan efikasi diri dengan 

mengadopsi kemungkinan membeli produk secara online, dengan kata lain, dengan melihat pandemi 

sebagai kesempatan untuk mempelajari cara baru untuk memperoleh barang. Ketiga, peneliti percaya 

bahwa pengalaman pembelian yang memuaskan, yang dipengaruhi oleh self-efficacy dalam bentuk 

pengurangan kerentanan, dan akan menambah proses pengambilan keputusan lebih lanjut (keputusan 

pembelian kembali). Dengan cara ini, peneliti berusaha untuk berkontribusi memperkaya kerangka SCT 

dengan (a) mengeksplorasi aspek lingkungan baru (pandemi), (b) menambahkan konstruksi baru 

kerentanan konsumen dengan proses pribadi efikasi diri dan (c) meningkatkan proses perilaku yang 

berkontribusi pada pengetahuan SCT dengan kepuasan pembelian dan konstruksi pembelian kembali.  
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 Studi terbaru mulai lebih fokus pada perspektif pasar dengan menyelidiki kerentanan konsumen 
dari perspektif kemiskinan dan pendapatan rendah (Bryant & Hill, 2019; Choudhury et al., 2019; Glavas et 
al., 2020), pengambilan keputusan (Choudhury et al., 2019; Hill & Sharma, 2020), dan pasar (Ford et al., 
2019; Glavas et al., 2020; LaBarge & Pyle, 2020; Stewart & Yap, 2020). Namun, sedikit yang diketahui 
tentang kerentanan konsumen dan hasil perilaku pembelian, seperti kepuasan pembelian dan pembelian 
kembali, mengingat situasi (pandemi) yang merugikan. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk 
menjelaskan aspek tersebut. 

 

TINJAUAN PUSTAKA DAN PERUMUSAN HIPOTESIS 

Repurchase Intention 

Mеnurut Hеllіеr еt al. (2003:1764), rеpurchasе іntеntіon mеrupakan kеputusan konsumеn tеntang 

mеmbеlі lagі sеbuah jasa dan pеrusahaan yang sama dеngan mеmpеrhіtungkan sіtuasі dan kondіsіnya. 

Purchase Satisfaction 

Mеnurut Hеllіеr еt al. (2003) customеr satіsfactіon adalah tіngkat kеpuasan atau kеpuasan kеsеluruhan 

dіrasakan olеh pеlanggan, yang dіhasіlkan darі kеmampuan layanan untuk mеmеnuhі kеіngіnan, harapan 

dan kеbutuhan pеlanggan dalam kaіtannya dеngan layanan. 

Consumer vulnerable 

Smith dan Cooper-Martin (1997) mendefinisikan konsumen yang rentan sebagai mereka yang lebih rentan 
terhadap kerugian fisik, psikologis, dan ekonomi. Menurut Peter dan Olson (2010) Product Knowledge 
adalah informasi yang dimiliki konsumen mengenai produk yang akan dibelinya, hal itu meliputi 
pengetahuan mengenai atribut atau karakteristik produk, dengan kata lain informasi secara fisik yang 
dapat diketahui oleh konsumen.  Menurut Shi et al. (2017) promosi produk mengacu pada pernyataan 
konsumen untuk membeli produk yang diiklankan, membeli produk berdasarkan informasi yang diterima 
dari media massa, dan membeli produk yang direkomendasikan dalam kegiatan promosi.. 

Hipotesis 
1. H1 : Terdapat pengaruh Product Knowledge terhadap Purchase Satisfaction 

Gagasan ini mengarah pada asumsi bahwa tingkat pengetahuan produk, sebagai dimensi kerentanan 
konsumen, mungkin relevan untuk pengambilan keputusan dan kepuasan pembelian. 

2. H2 : Terdapat pengaruh Product Knowledge terhadap repurchase intention. 
Gagasan ini menggambarkan bahwa tingkat pengetahuan produk, sebagai dimensi kerentanan 
konsumen,yang mengurangi potensi ketidakpastian konsumen dalam hal pengambilan keputusan 
pembelian dan dapat merangsang pembelian dan/atau kepuasan. 

3. H3 : Terdapat pengaruh Product Promotion terhadap Purchase Satisfaction. 
Gagasan ini menggambarkan pesan promosi sangat penting untuk mengurangi tingkat kerentanan 
konsumen karena informasi yang ditawarkan cukup, yang mengurangi potensi ketidakpastian 
konsumen dalam hal pengambilan keputusan pembelian  

4. H4 : Terdapat pengaruh Product Promotion terhadap repurchase intention 
Gagasan ini menggambarkan bahwa promosi produk dianggap sebagai rangsangan penting dalam 
pengambilan keputusan pembelian. Mengingat bahwa kepuasan pembelian adalah yang relevan 
untuk membuat keputusan pembelian kembali peneliti berasumsi bahwa kepuasan pembelian 
mungkin memediasi pengaruh promosi produk pada niat pembelian kembali. 

5. H5 : Terdapat pengaruh antara Purchase Satisfaction terhadap repurchase intention. 
Gagasan ini berasumsi bahwa konsumen yang puas dengan pembelian mereka yang dipilih selama 
pandemi Covid-19 akan menunjukkan niat pembelian ulang yang positif di masa depan. 
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Kerangka Pemikiran 

 

 

Gambar 1. Kerangka Pemikiran 

 Sumber : Diolah oleh peneliti, 2022 

 

METODE 

Jenis Penelitian 
Penelitian ini menggunakan pendekatan confirmatory reseach, karena dimulai dengan hipotesis 

atau dan melibatkan prosedur yang tepat dengan sumber data spesifik. Metode survei digunakan untuk 
mengumpulkan data. Survei merupakan proses pengukuran yang digunakan untuk mengumpulkan data 
dengan  menggunakan kuesioner (Cooper dan Schindler, 2006). 

Penentuan Ukuran Sampel 
Sugiyono (2012) mengemukakan bahwa populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas 

objek atau subjek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk 
dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. Penentuan populasi dapat memudahkan dalam menarik 
sampel yang akan digunakan sebagai sumber data. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen 
food online delivery. Untuk mengetahu sampel minimal yang akan digunakan dalam penelitian ini, peneliti 
menggunakan rumus Lameshow sebagai berikut. 

𝑛 =
𝑍1 −𝑎

2
𝑃(1 − 𝑃)

𝑑2
 

Dimana : 

n =  Jumlah sampel 

z =  Skor z pada kepercayaan 95% (1,96)  

p =  maksimal estimasi (0,5) 

d = alpha (0.10) atau sampling error (10%) 

Melalui rumus diatas, maka sampel yang akan diambil adalah: 

 𝑛 =
𝑍1−𝑎

2
𝑃(1−𝑃)

𝑑2  

𝑛 =
1.962𝑥 0.5 (1−0.5)

0.12  𝑛 = 96.4 
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Berdasarkan hasil perhitungan di atas, maka pengambilan sampel minimal dalam penelitian ini sebanyak 
96 orang. Sampel dalam penelitian ini yang diambil berjumlah 100 orang. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil Penyebaran kuesioner 
Penyebaran kuesioner yang dilakukan pada bulan Desember 2021 menggunakan kuesioner daring 

Google Form. 

Deskriptif  
Dari penelitian yang telah dilakasanakan dapat diidentifikasikan karakteristik responden dan 

karaketeristik variabel sebagai berikut: 

Tabel 1. Deskriptif Karakteristik Responden 

Profil Frekuensi Persentase 

Pendapatan  

<Rp 2.000.000,00 per bulan 13 13% 

Rp 2.000.000,00 – Rp 3.000.000,00 per bulan 43 43% 

>Rp 3.000.000,00 – Rp 5.000.000,00 per bulan 26 26% 

>Rp 5.000.000,00 per bulan 18 18% 

 100 100% 

Usia   

≤ 30 Tahun 33 33% 
31 – 40 Tahun 51 51% 

> 41 Tahun 16 16% 

 100 100% 

Latar Belakang Pendidikan  

SMA/Sederajat 3 3% 

D3 4 4% 

S1 68 68% 

S2 24 24% 

S3 1 1% 

 100 100% 

Sumber : Data primer diolah, 2022 

Uji Asumsi Klasik 
Uji Normalitas 

 Menurut Bawono (2006) uji ini digunakan untuk menguji apakah dalam model regresi kita data 
variabel dependen dan independen yang kita pakai apakah berdistribusi normal atau tidak. Model yang 
baik adalah distribusi data normal atau mendekati normal. Pada pengujian ini peneliti menggunakan 
analisa statistik yang dapat digunakan untuk menguji normalitas adalah uji Kolmogorov-Smirnof (K-S). 
Suatu data dikatakan normal apabila Sig. ≥ α = 0,05. Adapun hasil uji normalitas adalah sebagai berikut: 

Tabel 2. Hasil Uji Normalitas 

Nilai Asymp. Sig. (2-tailed) Tingkat Signifikasi 

0.068 0.05 

Sumber : Data primer diolah, 2022 

 Pada hasil uji statistik non-parametik kolmogorof smirnov tabel diatas diketahui bahwa nilai Asymp. 
Sig. (2-tailed) sebesar 0.068 sedangkan tingkat signifikansi yang digunakan adalah 0.05. Hasil ini 
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menunjukkan bahwa data yang digunakan berdistribusi normal, karena nilai Asymp. Sig. (2-tailed) lebih 
besar dari 0.05 (0.068 > 0.05). 

Uji Multikolinieritas 

 Menurut Ghozali (2013) uji multikolonieritas bertujuan untuk menguji apakah model regresi 
ditemukan adanya korelasi antara variabel bebas (independent). Untuk mengetahui adanya 
multikolinieritas adalah dengan menganalisis nilai tolerance dan lawannya variance inflator factor (VIF). 
Indikasinya yaitu jika nilai VIF kurang dari 10 dan nilai tolerance lebih dari 0,1 maka tidak terjadi 
multikolinieritas. Hasil pengujian multikolinieritas dapat dilihat pada tabel dibawah ini: 

Tabel 3. Hasil Uji Multikolinieritas 

Variabel Nilai Tolerance Nilai VIF 
Product Knowledge 0.884 1.131 

Product Promotion 0.884 1.131 

Sumber : Data primer diolah, 2022 

 Hasil uji multikolonieritas pada tabel diatas menunjukkan bahwa nilai tolerance variabel Product 
Knowledge sebesar 0.884, dan Product Promotion sebesar 0.884. Nilai tolerance yang diperoleh masing-
masing variabel tersebut lebih besar dari 0,1. Berdasarkan hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa tidak 
terjadi multikolinieritas dalam model regresi. 
 
Uji Validiitas Dan Reliabilitas 
 Uji validitas digunakan untuk mengetahui setiap butir pertanyaan apakah sudah sesuai untuk 
mengukur variabel yang diteliti. Setiap pernyataan dalam kuesioner dapat dinatakan valid apabila r hitung > 
r tabel dengan nilai signifikansi 0,05. Pengujian validitas dan reliabilitas data dilakukan kepada sebanyak 30 
responden. 

Uji Validitas 

 Uji validitas dilakukan dengan menggunakan Pearson’s product moment correlation, digunakan bila 
sekaligus akan menghitung persamaan regresi. Hasil perhitungan dikonsultasikan dengan rxytabel dengan 
taraf signifikasi 95% dan alpha 5%. Jika rhitung > rtabel butir soal dikatakan “valid”. Sebaliknya jika rhitung ≤ rtabel 

butir soal dikatakan “tidak valid. 

Tabel 4. Hasil Uji Validitas 

Variabel Item rhitung rtabel Kriteria 

Product Knowledge X1.1 0,735 0.1671 Valid 

X1.2 0,843 0.1671 Valid 

X1.3 0,779 0.1671 Valid 

Product Promotion X2.1 0,948 0.1671 Valid 

X2.2 0,663 0.1671 Valid 

X2.3 0,948 0.1671 Valid 

Purchase Satisfaction Z.1 0,766 0.1671 Valid 

Z2 0,750 0.1671 Valid 

Z3 0,714 0.1671 Valid 

Z4 0,710 0.1671 Valid 

Repurchase Intention Y1 0,871 0.1671 Valid 
Y2 0,852 0.1671 Valid 

 Sumber : Data primer diolah, 2022 
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 Berdasarkan tabel diatas diketahui semua pernyataan yang digunakan dalam kuesioner adalah 
valid, semua item pernyataan dalam variabel memiliki rhitung > rtabel 0.1671 dengan tingkat signifikansi 5%. 

Uji Reliabilitas 
 Menurut Bawono (2006) pada prinsipnya uji reliabitas adalah menguji data yang kita peroleh 
sebagai misal hasil dari jawaban kuesioner yang kita bagikan. Suatu kuesioner dikatakan reliabel apabila 
jawaban seseorang terhadap pernyataan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu. Suatu variabel 
dikatakan reliabel jika memberikan nilai Cronbach Alpha > 0,60. Berikut ini adalah hasil uji reliabilitas pada 
penelitian ini: 

Tabel 5. Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel ralpha rkritis Kriteria 

Product Knowledge 0,692 0.60 Reliabel 

Product Promotion 0,825 0.60 Reliabel 

Purchase Satisfaction 0,716 0.60 Reliabel 
Repurchase Intention 0,652 0.60 Reliabel 

Sumber : Data primer diolah, 2022 

 Berdasarkan hasil uji reliabilitas pada tabel diatas menunjukkan bahwa masing-masing instrument 
memiliki cronbach alpha > 0.60, sehingga dapat disimpulkan bahwa semua item pada variabel product 
knowledge, product promotion, Purchase Satisfaction dan Repurchase Intention adalah reliabel atau dapat 
dipercaya sehingga dapat digunakan untuk penelitian selanjutnya. 

Uji Hipotesis 

Uji T  
 Uji t merupakan salah satu uji hipotesis penelitian yang bertujuan untuk mengetahui apakah 
variabel bebas secara parsial berpengaruh terhadap variabel terikat. Analisis ini untuk mengetahui apakah 
variabel bebas berpengaruh terhadap variabel terikat. Hasil pengolahan data menggunakan statistik SPSS 
sebagai berikut: 

Tabel 6. Hasil Uji Parsial I 

Variabel Unstandardized 
Coefficients Beta 

Sig. Keterangan 

Product Knowledge- Purchase Satisfaction 0.069 0.000 Signifikan 

Product Promotion- Purchase Satisfaction 0.586 0.000 Signifikan 

Sumber : Data primer diolah, 2022 

Tabel 7. Hasil Uji Parsial II 

Variabel Unstandardized 
Coefficients Beta 

Sig. Keterangan 

Product Knowledge- Repurchase Intention 0.254 0.006 Signifikan 

Product Promotion- Repurchase Intention 0.416 0.000 Signifikan 

Sumber : Data primer diolah, 2022 

Tabel 8. Hasil Uji Parsial III 

Variabel Unstandardized 
Coefficients Beta 

Sig. Keterangan 

Purchase Satisfaction - Repurchase Intention 0.338 0.001 Signifikan 

 Sumber : Data primer diolah, 2022 
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Berdasarkan analisis regresi tabel diatas dapat disimpulkan bahwa: 

Hipotesis 1 

 Analisis regresi tabel diatas diketahui bahwa pengaruh Product Knowledge terhadap Purchase 

Satisfaction diperoleh nilai Beta adalah 0.069 dan nilai signifikan sebesar 0.000. Nilai Beta positif dan nilai 

signifikan kurang dari 0.05, menunjukan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan antara kedua 

variabel tersebut, demikian dapat disimpulkan bahwa Product Knowledge berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Purchase Satisfaction atau Hipotesis 1 diterima.  

Hipotesis 2 

 Analisis regresi tabel diatas diketahui bahwa pengaruh Product Knowledge terhadap Repurchase 

Intention diperoleh nilai Beta adalah 0.069 dan nilai signifikan sebesar 0.000. Nilai Beta positif dan nilai 

signifikan kurang dari 0.05, menunjukan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan antara kedua 

variabel tersebut, demikian dapat disimpulkan bahwa Product Knowledge berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Repurchase Intention atau Hipotesis 2 diterima. 

Hipotesis 3 

 Analisis regresi tabel diatas diketahui bahwa pengaruh Product Promotion terhadap Purchase 

Satisfaction diperoleh nilai Beta adalah 0.254 dan nilai signifikan sebesar 0.006. Nilai Beta positif dan nilai 

signifikan kurang dari 0.05, menunjukan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan antara kedua 

variabel tersebut, demikian dapat disimpulkan bahwa Product Promotion berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Purchase Satisfaction atau Hipotesis 3 diterima.  

Hipotesis 4 

 Analisis regresi tabel diatas diketahui bahwa pengaruh Product Promotion terhadap Repurchase 

Intention diperoleh nilai Beta adalah 0.416 dan nilai signifikan sebesar 0.000. Nilai Beta positif dan nilai 

signifikan kurang dari 0.05, menunjukan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan antara kedua 

variabel tersebut, demikian dapat disimpulkan bahwa Product Promotion berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Repurchase Intention atau Hipotesis 4 diterima. 

Hipotesis 5 

 Analisis regresi tabel diatas diketahui bahwa pengaruh Purchase Satisfaction terhadap Repurchase 

Intention diperoleh nilai Beta adalah 0.338 dan nilai signifikan sebesar 0.001. Nilai Beta positif dan nilai 

signifikan kurang dari 0.05, menunjukan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan antara kedua 

variabel tersebut, demikian dapat disimpulkan bahwa Purchase Satisfaction berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Repurchase Intention atau Hipotesis 5 diterima. 

Pembahasan 
 Mengingat keseriusan krisis Covid-19 bagi konsumen dan penjual, tujuan utama penelitian ini 
adalah untuk mengeksplorasi perilaku konsumen selama pandemi. Penelitian menunjukkan bahwa, 
dengan adanya pandemi, konsumen merasa cukup mandiri dalam hal efek kerentanan dan ketahanan 
konsumen terhadap pengambilan keputusan pembelian (kepuasan pembelian dan pembelian ulang). 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa pengetahuan produk dan promosi produk, sebagai dimensi 
kerentanan konsumen relevan untuk pengambilan keputusan dan secara positif mempengaruhi 
pembelian ulang. Temuan ini sesuai dengan anggapan yang ada bahwa kerentanan dapat terjadi selama 
paparan promosi dan konsumsi produk (Baker et al., 2016; Ford et al., 2019), dan bahwa kegiatan promosi 
dapat mengurangi risiko yang dirasakan (Schiffman et al., 2012), sehingga berdampak pada perilaku 
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konsumen. Selain itu, hasil ini menunjukkan bahwa upaya promosi penting untuk keputusan pembelian 
kembali, seperti yang disarankan oleh Zhou et al. (2019). Temuan ini juga menunjukkan bahwa konsumen 
merasa lebih mandiri jika mereka dapat mengandalkan promosi produk untuk membuat keputusan 
pembelian, mencapai kepuasan pembelian, dan merencanakan pembelian kembali dalam keadaan 
pandemic yang cukup mengkhawatirkan. 
 Mempertimbangkan kerentanan konsumen, hasil penelitian menunjukkan bahwa kerentanan 
merupakan faktor penting dalam membuat keputusan pembelian di masa pandemi. Artinya, secara 
langsung mempengaruhi kepuasan pembelian dan secara tidak langsung mempengaruhi niat pembelian 
kembali. Selanjutnya, penelitian kami menunjukkan bahwa kepuasan pembelian berpengaruh positif 
terhadap niat pembelian kembali. Hasil ini sejalan dengan beberapa temuan yang ada yang menunjukkan 
bahwa niat membeli kembali dihasilkan dari kepuasan pelanggan/pembelian (Elbeltagi & Agang, 2016; 
Rose et al., 2012; Vázquez-Casielles et al., 2012; Zhang et al., 2011). ). Ini menguatkan indikasi bahwa 
pembelian di masa depan akan berasal dari peningkatan frekuensi pembelian dari retail yang ada (Dujić, 
2020). Hasil ini menunjukkan bahwa konsumen yang puas dengan pembelian dari penjual tempat mereka 
membeli selama pandemi ini lebih mungkin untuk membeli kembali dari penjual  ini di masa depan. Selain 
itu, temuan ini berkontribusi pada rangkaian proses perilaku SCT. 

SIMPULAN DAN SARAN 

Simpulan 
Berdasarkan analisis data yang telah dilakukan, maka dapat disimpulkan bahwa : 
1. H1 diterima : Terdapat pengaruh Product Knowledge terhadap Purchase Satisfaction 
2. H2 diterima : Terdapat pengaruh Product Knowledge terhadap repurchase intention 
3. H3 diterima : Terdapat pengaruh Product Promotion terhadap Purchase Satisfaction. 
4. H4 diterima : Terdapat pengaruh Product Promotion terhadap Repurchase Intention  
5. H5 diterima : Terdapat pengaruh antara Purchase Satisfaction terhadap repurchase intention. 
Saran 
1. Menginformasikan dan mendidik konsumen tentang kualitas produk/jasa, cara memperoleh produk 

selama pandemi, dan kemampuan untuk mengatasi perubahan teknologi dengan 
mengkomunikasikan daya tarik informasi produk dalam promosi mereka. 

2. Meningkatkan komunikasi perusahaan dengan konsumen selama promosi produk 
3. Merangsang konsumen untuk menjadi lebih mandiri, yaitu, menurunkan tingkat kerentanan dengan 

meningkatkan pengetahuan dan promosi produk 
4. Membangun kepercayaan dan mengkomunikasikan manfaat (misalnya, menjamin keamanan dan 

privasi serta keamanan selama proses pembelian), yang dapat dilakukan dengan sukses 
menggunakan strategi komunikasi (kegiatan periklanan dan promosi) 
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