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Abstrak 

Penelitian ini mengisi senjang penelitian sebelumnya dengan mengeksplorasi minat konsumen untuk membeli ulang 
makanan anjing merek Pawmeals di DKI Jakarta. Variabel yang diteliti mencakup kualitas produk, persepsi harga, 
kesadaran merek, kepuasan pelanggan, dan minat beli ulang kembali. Dengan sampel 163 pelanggan Pawmeals, metode 
convenience sampling digunakan dengan menyebarkan kuesioner daring dan menganalisis data menggunakan PLS-SEM. 
Hasil menunjukkan bahwa kualitas produk dan kesadaran merek memengaruhi kepuasan pelanggan, sementara persepsi 
harga dan kesadaran merek memengaruhi minat beli ulang. Kualitas produk juga memiliki pengaruh tidak langsung 
terhadap minat beli ulang melalui kepuasan pelanggan sebagai mediator. 
 
Kata Kunci: minat beli ulang, kepuasan pelanggan, kualitas produk, persepsi harga, kesadaran merek 
 
 

Abstract 
This research bridges the gap in previous studies by exploring consumer repurchase intentions of Pawmeals dog food 
brand in DKI Jakarta. The variables under investigation include product quality, price perception, brand awareness, 
customer satisfaction, and repurchase intention. Using a sample of 163 Pawmeals customers, convenience sampling was 
employed, and online questionnaires were distributed, with data analyzed using PLS-SEM. The findings indicate that 
product quality and brand awareness influence customer satisfaction, while price perception and brand awareness affect 
repurchase intention. Product quality also indirectly affects repurchase intention through customer satisfaction as a 
mediator. 
 
Keywords: repurchase intention, customer satisfaction, product quality, price perception, brand awareness 
 
1.     PENDAHULUAN 
Latar belakang 
Pandemi Covid-19 telah memiliki dampak signifikan pada kehidupan manusia, mengubah aktivitas 
dan gaya hidup mereka. Banyak yang beralih ke bekerja dari rumah dan menghabiskan lebih banyak 
waktu di rumah karena aturan PPKM. Namun, situasi ini juga membawa dampak positif, seperti 
dorongan untuk memulai bisnis online dan peningkatan adopsi hewan peliharaan, terutama anjing. 
Menurut World Economic Forum, ada peningkatan yang signifikan dalam adopsi anjing selama 
pandemi Covid-19. Data menunjukkan bahwa pencarian di Google terkait adopsi anjing meningkat 
hingga 250% pada bulan April dan Mei 2020 dibandingkan tahun sebelumnya (Edmond, 2021). 
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Dalam menjaga kesehatan anjing, pemberian makanan berkualitas menjadi sangat penting (Cosgrove, 
2022). Salah satu merek makanan olahan untuk anjing yang berasal dari Indonesia adalah Pawmeals. 
Pawmeals menawarkan makanan yang sehat, terbuat dari bahan-bahan segar dan alami. Proses 
pembuatan makanan ini memastikan bahwa bahan-bahan dimasak pada suhu yang tepat untuk 
menghilangkan patogen berbahaya dan tetap mempertahankan nilai gizi tanpa penambahan pewarna, 
pengawet, atau perasa buatan. Resep makanan Pawmeals diformulasikan oleh ahli gizi anjing dan 
telah melalui pengujian laboratorium secara berkala (Pawmeals.com, 2019). Produk ini tersedia dalam 
berbagai ukuran dan kemasan dengan harga yang bersaing. 
 
Pembangunan merek yang kuat memiliki peran kunci dalam kesuksesan perusahaan (Chandra & Keni, 
2019). Pawmeals telah menggunakan berbagai strategi untuk meningkatkan kesadaran merek mereka, 
seperti menggunakan foto produk yang menarik, konten berkualitas, caption yang efektif, dan 
dukungan dari selebgram. Strategi ini telah membawa perkembangan signifikan bagi merek 
Pawmeals, karena konsumen biasanya membeli dan mengonsumsi produk dengan harapan tertentu 
atas hasil yang akan mereka dapatkan (Keni et al., 2019). 
 
Sekalipun penelitian sebelumnya telah menyelidiki hubungan kualitas produk, persepsi harga, 
kesadaran merek, kepuasan konsumen, dan minat untuk membeli ulang (Shin et al., 2013; Tandon et 
al., 2020; Chang & Fong, 2010; Singh & Alok, 2022; Cakici et al., 2019; Asadi et al., 2014; Ilyas et 
al., 2020; Abou-Shouk & Soliman, 2021; Kim et al., 2018; Uzir et al., 2020; Konuk, 2019; Hwang et 
al., 2021; Mo et al., 2021; Liu & Jang, 2009; Bihamta et al., 2017; Esch et al., 2006; Lemmetyinen et 
al., 2016; Ali & Bhasin, 2019; Eksangkul & Nuangjamnong, 2022; Zboja & Voorhees, 2006), belum 
ada penelitian yang menggunakan variabel tersebut pada makanan anjing. Penelitian sebelumnya yang 
membahas makanan cenderung berfokus pada makanan organik dan restoran (Singh & Alok, 2022; 
Cakici et al., 2019). Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk mengisi kekosongan penelitian 
sebelumnya dengan mengeksplorasi minat konsumen untuk membeli ulang makanan anjing. 
 
Kaitan antara kualitas produk dengan minat beli ulang 
Shin et al. (2013) melakukan penelitian tentang website berbelanja di Korea Selatan menemukan hasil 
bahwa kualitas produk memiliki pengaruh yang positif terhadap minat beli ulang. Tandon et al. (2020) 
melakukan penelitian tentang industri e-B2C secara global menemukan hasil bahwa kualitas produk 
memiliki pengaruh yang positif terhadap minat beli ulang. Chang & Fong (2010) melakukan 
penelitian tentang industri produk ramah lingkungan di Taiwan menemukan hasil bahwa kualitas 
produk memiliki pengaruh yang positif terhadap minat beli ulang. Hasil penelitian mereka 
menunjukkan bahwa kualitas produk memiliki pengaruh positif terhadap minat beli ulang. 
H1: Kualitas produk memiliki pengaruh yang positif terhadap minat beli ulang. 
 
Kaitan antara persepsi harga dengan minat beli ulang 
Singh & Alok (2022) melakukan penelitian tentang makanan organik di India menemukan hasil 
bahwa persepsi harga memiliki pengaruh yang positif terhadap minat beli ulang. Cakici et al. (2019) 
melakukan penelitian tentang restoran yang bersertifikasi Operasi Turisme di Turki menemukan hasil 
bahwa persepsi harga memiliki pengaruh yang positif terhadap minat beli ulang. Asadi et al. (2014) 
melakukan penelitian tentang produk seni Islam-Irani di Iran menemukan hasil bahwa persepsi harga 
memiliki pengaruh yang positif terhadap minat beli ulang. Hasil penelitian mereka menunjukkan 
bahwa persepsi harga memiliki pengaruh positif terhadap minat beli ulang. 
H2: Persepsi harga memiliki pengaruh yang positif terhadap minat beli ulang. 
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Kaitan antara kesadaran merek dengan minat beli ulang 
Ilyas et al. (2020) melakukan penelitian tentang industri e-commerce di Indonesia menemukan hasil 
bahwa kesadaran merek memiliki pengaruh yang positif terhadap minat beli ulang. Abou-Shouk & 
Soliman (2021) melakukan penelitian tentang gamifikasi industri pariwisata di Mesir menemukan 
hasil bahwa kesadaran merek memiliki pengaruh yang positif terhadap minat beli ulang. Kim et al. 
(2018) melakukan penelitian tentang industri festival sastra di Korea Selatan menemukan hasil bahwa 
kesadaran merek memiliki pengaruh yang positif terhadap minat beli ulang. Hasil penelitian mereka 
menunjukkan bahwa kesadaran merek memiliki pengaruh positif terhadap minat beli ulang. 
H3: Kesadaran merek memiliki pengaruh yang positif terhadap minat beli ulang. 
 
Kaitan antara kualitas produk dengan kepuasan pelanggan 
Uzir et al. (2020) melakukan penelitian tentang industri peralatan rumah elektronik di Bangladesh 
menemukan hasil bahwa kualitas produk memiliki pengaruh yang positif terhadap kepuasan 
pelanggan. Konuk (2019) melakukan penelitian tentang restoran makanan organik di Turki 
menemukan hasil bahwa kualitas produk memiliki pengaruh yang positif terhadap kepuasan 
pelanggan. Hwang et al. (2021) melakukan penelitian tentang industri ritel di Korea Selatan 
menemukan hasil bahwa kualitas produk memiliki pengaruh yang positif terhadap kepuasan 
pelanggan. Hasil penelitian mereka menunjukkan bahwa kualitas produk memiliki pengaruh positif 
terhadap kepuasan pelanggan.  
H4: Kualitas produk memiliki pengaruh yang positif terhadap kepuasan pelanggan. 
 
Kaitan antara persepsi harga dengan kepuasan pelanggan 
Asadi et al. (2014) melakukan penelitian tentang produk seni Islam-Irani di Iran menemukan hasil 
bahwa persepsi harga memiliki pengaruh yang positif terhadap kepuasan pelanggan. Mo et al. (2021) 
melakukan penelitian tentang on-street parking di China menemukan hasil bahwa persepsi harga 
memiliki pengaruh yang positif terhadap kepuasan pelanggan. Liu & Jang (2009) melakukan 
penelitian tentang industri restoran China di Amerika Serikat menemukan hasil bahwa persepsi harga 
memiliki pengaruh yang positif terhadap kepuasan pelanggan. Hasil penelitian mereka menunjukkan 
bahwa persepsi harga memiliki pengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan. 
H5: Persepsi harga memiliki pengaruh yang positif terhadap kepuasan pelanggan. 
 
Kaitan antara kesadaran merek dengan kepuasan pelanggan 
Bihamta et al. (2017) melakukan penelitian tentang industri restoran di Malaysia menemukan hasil 
bahwa kesadaran merek memiliki pengaruh yang positif terhadap kepuasan pelanggan. Esch et al. 
(2006) melakukan penelitian tentang merek ritel di Eropa menemukan hasil bahwa kesadaran merek 
tidak memiliki pengaruh yang positif terhadap kepuasan pelanggan. Lemmetyinen et al. (2016) 
melakukan penelitian tentang industri pariwisata pelayaran di Finlandia menemukan hasil bahwa 
kesadaran merek memiliki pengaruh yang positif terhadap kepuasan pelanggan. Hasil penelitian 
mereka menunjukkan bahwa kesadaran merek memiliki pengaruh positif terhadap kepuasan 
pelanggan. 
H6: Kesadaran merek memiliki pengaruh yang positif terhadap kepuasan pelanggan. 
 
Kaitan antara kepuasan pelanggan dengan minat beli ulang 
Ali & Bhasin (2019) melakukan penelitian tentang industri e-commerce di India menemukan hasil 
bahwa kepuasan pelanggan memiliki pengaruh yang positif terhadap minat beli ulang. Eksangkul & 
Nuangjamnong (2022) melakukan penelitian tentang industri bubble tea di Thailand menemukan hasil 
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penelitian bahwa kepuasan pelanggan memiliki pengaruh yang positif terhadap minat beli ulang. 
Zboja & Voorhees (2006) melakukan penelitian tentang industri retail trade di Amerika Serikat 
menemukan hasil bahwa kepuasan pelanggan memiliki pengaruh yang positif terhadap minat beli 
ulang. Hasil penelitian mereka menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan memiliki pengaruh positif 
terhadap minat beli ulang. 
H7: Kepuasan pelanggan memiliki pengaruh yang positif terhadap minat beli ulang. 

 
Berdasarkan penjelasan diatas, berikut adalah model penelitian dan hipotesis yang dapat dilihat pada 
pada Gambar 1. 

 

 
Gambar 1. Model penelitian 

 
H1: Kualitas produk memiliki pengaruh yang positif terhadap minat beli ulang. 
H2: Persepsi harga memiliki pengaruh yang positif terhadap minat beli ulang. 
H3: Kesadaran merek memiliki pengaruh yang positif terhadap minat beli ulang. 
H4: Kualitas produk memiliki pengaruh yang positif terhadap kepuasan pelanggan. 
H5: Persepsi harga memiliki pengaruh yang positif terhadap kepuasan pelanggan. 
H6: Kesadaran merek memiliki pengaruh yang positif terhadap kepuasan pelanggan. 
H7: Kepuasan pelanggan memiliki pengaruh yang positif terhadap minat beli ulang. 
H8: Kualitas produk memiliki pengaruh positif terhadap minat beli ulang melalui kepuasan 

pelanggan. 
H9: Persepsi harga memiliki pengaruh positif terhadap minat beli ulang melalui kepuasan pelanggan.  
H10: Kesadaran merek memiliki pengaruh positif terhadap minat beli ulang melalui kepuasan 

pelanggan. 
 
2.     METODE PENELITIAN 
Populasi yang akan digunakan untuk penelitian adalah para pengguna Pawmeals di DKI Jakarta. 
Teknik yang digunakan oleh peneliti untuk memilih sampel adalah convenience sampling dengan 
jumlah sampel sebanyak 163 responden. Kuesioner dibuat dan disebarkan kepada responden dengan 
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menggunakan google form. Data responden dianalisis dengan PLS-SEM menggunakan software 
SmartPLS. 

 
Hasil uji statistik 
Karakteristik responden dalam penelitian ini dibagi berdasarkan jenis kelamin menjadi dua kategori, 
yaitu laki-laki dan perempuan. Data menunjukkan bahwa mayoritas responden adalah perempuan, 
dengan jumlah mencapai 98 orang atau sekitar 60,1%. Informasi lainnya mengenai usia dan domisili 
responden mengindikasikan bahwa mereka yang mengisi kuesioner adalah individu yang sudah 
mencapai usia yang memadai untuk memahami pertanyaan dan memberikan jawaban dengan baik. 
 
Hasil analisis validitas konvergen (Tabel 1) menunjukkan bahwa setiap variabel lolos uji karena 
memiliki nilai Average Variance Extracted (AVE) lebih dari 0,50 (Hair et al., 2014). Kemudian, hasil 
analisis validitas diskriminan (Tabel 2) menunjukkan bahwa setiap variabel lolos uji karena memiliki 
nilai Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) kurang dari 0,9 (Henseler et al., 2015). 
 

Tabel 1. Hasil analisis validitas konvergen dan reliabilitas konsistensi internal 
Variabel Average Variance Extracted Composite Reliability 

 Kesadaran Merek 0,600 0,881 
 Kepuasan Pelanggan 0,698 0,874 
 Persepsi Harga 0,744 0,897 
 Kualitas Produk 0,542 0,825 
 Minat Beli Ulang 0,670 0,859 

 
Tabel 2. Hasil analisis validitas diskriminan 

Variabel Kesadaran Merek Kepuasan Pelanggan Persepsi Harga Kualitas Produk 
Kepuasan Pelanggan 0,817    
Persepsi Harga 0,574 0,482   
Kualitas Produk 0,824 0,823 0,625  
Minat Beli Ulang 0,858 0,860 0,794 0,820 

 
Hasil analisis reliabilitas konsistensi internal (Tabel 1), menunjukkan bahwa setiap variabel lolos uji 
karena memiliki nilai composite reliability lebih dari 0,7 (Hair et al., 2019). Kemudian hasil analisis 
reliabilitas indikator (Tabel 3), menunjukkan bahwa setiap indikator lolos uji karena memiliki nilai 
diatas 0,708 (Hair et al., 2019). Kemudian hasil uji multikolinearitas yang dilihat dari nilai Variance 
Inflation Factor (VIF) (Tabel 4), setiap variabel tidak terdapat multikolinearitas karena nilai VIF tidak 
lebih dari 3 (Hair et al., 2019). Selanjutnya hasil uji R2 (Tabel 5), menyatakan kemampuan untuk 
menjelaskan variabel endogen yang sedang karena nilainya berada diantara 0,5 dan 0,75 (Hair et al., 
2019). Kemudian hasil uji relevansi prediksi (Q2) (Tabel 5), menunjukkan bahwa model dianggap 
relevan untuk mengukur model penelitian yang sebelumnya telah terbentuk dengan baik karena nilai 
Q2 lebih besar dari 0 (Hair et al., 2014). 
 

Tabel 3. Hasil analisis reliabilitas indikator 
Kualitas Produk Persepsi Harga Kesadaran Merek Kepuasan Pelanggan Minat Beli Ulang 
PQ1 0,793 PP1 0,883 BA1 0,636 CS1 0,856 RI1 0,830 
PQ2 0,726 PP2 0,860 BA2 0,737 CS2 0,831 RI2 0,851 
PQ3 0,700 PP3 0,845 BA3 0,803 CS3 0,819 RI3 0,773 
PQ4 0,723   BA4 0,812     

    BA5 0,864     
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Tabel 4. Hasil uji multikolinearitas 
Variabel Nilai VIF Keterangan 

CS = f (BA,PP,PQ)   
BA 1,787 Tidak ada multikolinearitas 
PP 1,407 Tidak ada multikolinearitas 
PQ 1,791 Tidak ada multikolinearitas 

RI = f (BA,CS,PP,PQ)   
BA 2,204 Tidak ada multikolinearitas 
CS 2,039 Tidak ada multikolinearitas 
PP 1,407 Tidak ada multikolinearitas 
PQ 2,015 Tidak ada multikolinearitas 

CS: Kepuasan Pelanggan; RI: Minat Beli Ulang; BA: Kesadaran Merek; PP: Persepsi Harga; PQ: 
Kualitas Produk 
 

Tabel 5. Hasil analisis R2 dan Q2 

Variabel R2 Q2 
Kepuasan Pelanggan 0,510 0,346 
Minat Beli Ulang 0,649 0,420 

 
Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa H2, H3, H4, H6, H7, H8, dan H10 didukung karena memiliki 
nilai p-value di bawah 0,05 (Tabel 6). 
 

Tabel 6. Hasil uji hipotesis 
Hipotesis Pernyataan Hipotesis PC p-value f2 

H1 Kualitas Produk → Minat Beli Ulang 0,090 0,115 0,012 
H2 Persepsi Harga → Minat Beli Ulang 0,337 0,000 0,229 
H3 Kesadaran Merek → Minat Beli Ulang 0,268 0,000 0,093 
H4 Kualitas Produk → Kepuasan Pelanggan 0,332 0,000 0,125 
H5 Persepsi Harga → Kepuasan Pelanggan 0,007 0,459 0,000 
H6 Kesadaran Merek → Kepuasan Pelanggan 0,452 0,000 0,234 
H7 Kepuasan Pelanggan → Minat Beli Ulang 0,299 0,000 0,125 
H8 Kualitas Produk → Kepuasan Pelanggan → Minat Beli Ulang 0,099 0,003  
H9 Persepsi Harga → Kepuasan Pelanggan → Minat Beli Ulang 0,002 0,459  
H10 Kesadaran Merek → Kepuasan Pelanggan → Minat Beli Ulang 0,135 0,002  

PC: Path Coefficient; f2: Effect size. 
 
3.     HASIL DAN PEMBAHASAN 
Berdasarkan hasil uji hipotesis pertama, kualitas produk tidak berpengaruh terhadap minat beli ulang 
Pawmeals di DKI Jakarta. Hasil ini tidak sejalan dengan Tandon et al. (2020); Chang & Fong (2010). 
Tetapi sejalan dengan Keni et al., (2022). Hal ini dapat diartikan bahwa kualitas suatu produk bukan 
menjadi hal penentu dalam melakukan minat beli ulang. Seorang konsumen mungkin membeli produk 
Pawmeals yang kemasan kecil (100 gram) pada saat pertama kali membeli. Hal itu dikarenakan 
mereka ingin melihat kecocokan dengan anjingnya ketika mengonsumsi Pawmeals. Selain itu, 
beberapa pelanggan membeli Pawmeals kemasan kecil hanya ketika sedang bepergian saja sehingga 
Pawmeals bukan merupakan makanan keseharian bagi anjingnya. 
 
Berdasarkan hasil uji hipotesis kedua, persepsi harga berpengaruh positif terhadap minat beli ulang 
Pawmeals di DKI Jakarta. Hasil ini sejalan dengan penelitian sebelumnya (Singh & Alok, 2022; 
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Cakici et al., 2019; Asadi et al., 2014). Beberapa anjing ada yang memiliki sifat pemilih dalam hal 
makanan dan tentunya hal tersebut juga terjadi pada anjing peliharaan pelanggan Pawmeals. Sebagian 
pelanggan Pawmeals berkomentar bahwa anjing peliharaannya hanya ingin mengonsumsi produk 
Pawmeals Hal tersebut membuat pelanggan tetap membeli Pawmeals tanpa menghiraukan harga. 
 
Berdasarkan hasil uji hipotesis ketiga, kesadaran merek memiliki pengaruh positif terhadap minat beli 
ulang Pawmeals di DKI Jakarta. Hasil ini ini sejalan dengan penelitian-penelitian sebelumnya (Ilyas 
et al., 2020; Abou-Shouk & Soliman, 2021; Kim et al., 2018). Pawmeals sering mengadakan pameran, 
talkshow, dan terdapat selebgram yang mempromosikan produk Pawmeals. Hal ini meningkatkan 
kesadaran masyarakat untuk lebih mengenal produk Pawmeals dibandingkan produk pesaing. 
 
Berdasarkan hasil uji hipotesis keempat, kualitas produk memiliki pengaruh positif terhadap kepuasan 
pelanggan Pawmeals di DKI Jakarta. Hasil ini sejalan dengan penelitian-penelitian sebelumnya (Uzir 
et al., 2020; Konuk, 2019; Hwang et al., 2021). Pawmeals menawarkan produk berkualitas tinggi dan 
beragam yang dapat disesuaikan dengan kebutuhan dan kondisi anjing. Sebagian pelanggan Pawmeals 
berkomentar bahwa kondisi anjing mereka menjadi lebih baik setelah mengonsumsi Pawmeals. 
Desain kemasan Pawmeals yang menarik dan Pawmeals dibuat secara higienis juga membuat 
pelanggan merasa puas. 
 
Berdasarkan hasil uji hipotesis kelima, persepsi harga tidak memiliki pengaruh positif terhadap 
kepuasan pelanggan Pawmeals di DKI Jakarta. Hasil ini tidak sejalan dengan penelitian-penelitian 
sebelumnya (Asadi et al., 2014; Mo et., al 2021; Liu & Jang 2009). Pawmeals menawarkan potongan 
harga hanya pada saat pameran dan hari-hari tertentu. Harga Pawmeals tergolong tinggi karena 
menggunakan bahan-bahan yang segar, alami, dan aman untuk anjing. 
 
Berdasarkan hasil uji hipotesis keenam, kesadaran merek memiliki pengaruh positif terhadap 
kepuasan pelanggan Pawmeals di DKI Jakarta. Hasil ini sejalan dengan penelitian-penelitian 
sebelumnya (Bihamta et al., 2017; Lemmetyinen et al., 2016). Beberapa selebgram mempromosikan 
serta memperlihatkan hasil dari konsumsi Pawmeals pada anjingnya. Hal  tentu akan menarik 
perhatian masyarakat yang juga memiliki anjing. Ulasan yang diberikan oleh selebgram tersebut 
membuat pelanggan Pawmeals merasa puas dengan Pawmeals. Selebgram mempengaruhi kesadaran 
masyarakat terhadap produk Pawmeals seperti mengingat kembali dengan cepat simbol atau logo 
Pawmeals, mengenali produk Pawmeals di media sosial, dan merek Pawmeals muncul dengan cepat 
dapat muncul dengan cepat di benak masyarakat ketika berpikir tentang makanan anjing. 
 
Berdasarkan hasil uji hipotesis ketujuh, kepuasan pelanggan memiliki pengaruh positif terhadap minat 
beli ulang. Hasil ini sejalan dengan penelitian-penelitian sebelumnya (Ali & Bhasin, 2019; Eksangkul 
& Nuangjamnong, 2022; Zboja & Voorhees, 2006). Pawmeals memberikan hasil yang sesuai dengan 
harapan pelanggan seperti kondisi kesehatan kulit, bulu, feses, hingga sikap susah makan. Pawmeals 
juga menawarkan beragam pilihan yang dapat disesuaikan dengan kondisi anjing dan kebutuhan 
pelanggan. Hal ini membuat pelanggan merasa puas menggunakan produk Pawmeals. 
 
Terakhir, berdasarkan hasil uji hipotesis kedelapan, kesembilan, dan kesepuluh, dapat disimpulkan 
bahwa hanya kualitas produk dan kesadaran merek yang memiliki pengaruh tidak langsung terhadap 
minat beli ulang melalui kepuasan pelanggan. Sedangkan persepsi harga tidak memiliki pengaruh 
tidak langsung terhadap minat beli ulang melalui kepuasan pelanggan. 
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4.     KESIMPULAN DAN SARAN 
Berdasarkan hasil uji, analisis, dan pembahasan yang telah disajikan, dapat ditarik beberapa 
kesimpulan penting. Pertama, kualitas produk tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 
minat beli ulang Pawmeals di DKI Jakarta. Meskipun kualitas produk menjadi faktor penting dalam 
pemilihan makanan anjing, dalam kasus ini, faktor-faktor lain seperti persepsi harga, kesadaran merek, 
dan kepuasan pelanggan tampaknya memiliki dampak yang lebih besar pada minat beli ulang. 
 
Kedua, persepsi harga, kesadaran merek, dan kepuasan pelanggan memiliki pengaruh positif yang 
signifikan terhadap minat beli ulang Pawmeals di DKI Jakarta. Ini mengindikasikan bahwa faktor-
faktor ini memainkan peran krusial dalam memengaruhi pelanggan untuk terus membeli produk 
Pawmeals. Persepsi harga yang baik, kesadaran merek yang tinggi, dan tingkat kepuasan yang 
memadai adalah kunci dalam menjaga loyalitas pelanggan. 
 
Selanjutnya, penelitian ini juga mengungkapkan bahwa kualitas produk dan kesadaran merek 
memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap kepuasan pelanggan Pawmeals di DKI Jakarta. 
Ini menggambarkan bahwa produk berkualitas tinggi dan upaya branding yang efektif dapat 
meningkatkan tingkat kepuasan pelanggan. Desain kemasan produk juga memiliki peran yang penting 
dalam membentuk persepsi pelanggan. 
 
Di sisi lain, hasil menunjukkan bahwa persepsi harga tidak memiliki pengaruh yang signifikan 
terhadap kepuasan pelanggan Pawmeals di DKI Jakarta. Meskipun harga adalah faktor penting dalam 
proses pembelian, dalam kasus ini, pelanggan mungkin lebih fokus pada kualitas produk dan 
kesadaran merek daripada faktor harga. 
 
Terakhir, penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan, seperti fokus pada merek dan wilayah 
tertentu. Oleh karena itu, penelitian selanjutnya dapat memperluas cakupan dengan mengeksplorasi 
merek-merek makanan anjing lain dan mengambil sampel dari berbagai wilayah di Indonesia. 
Pawmeals juga dianjurkan untuk mempertimbangkan perbaikan desain kemasan produk guna 
meningkatkan minat beli ulang. Demikian juga, menjaga harga yang terjangkau dan terkendali dapat 
menjadi strategi yang baik untuk mempertahankan pelanggan yang puas. 
 
Sebagai tambahan, penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang perlu diperhatikan. Pertama, 
penelitian ini hanya berfokus pada satu merek makanan anjing, yaitu Pawmeals, dan wilayah tertentu, 
yaitu DKI Jakarta. Oleh karena itu, generalisasi hasil penelitian ke seluruh industri makanan anjing di 
Indonesia perlu dilakukan dengan hati-hati. Penelitian selanjutnya dapat memperluas cakupan dengan 
memasukkan berbagai merek makanan anjing lainnya dan mengambil sampel dari berbagai wilayah 
di Indonesia untuk mendapatkan gambaran yang lebih komprehensif. 
 
Kemudian, dari hasil penelitian ini, Pawmeals disarankan untuk mempertimbangkan perbaikan dalam 
desain kemasan produk mereka. Beberapa pelanggan menganggap desain kemasan Pawmeals kurang 
menarik, sehingga perbaikan dalam hal ini dapat mendorong minat beli ulang. Desain kemasan yang 
menarik dapat menciptakan kesan positif pertama kali pada pelanggan. 
 
Selain itu, Pawmeals perlu menjaga harga produk mereka agar tetap sesuai dengan daya beli 
pelanggan. Meskipun hasil penelitian menunjukkan bahwa persepsi harga tidak secara signifikan 
memengaruhi kepuasan pelanggan, harga yang terjangkau masih menjadi faktor penting dalam 
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pembelian produk makanan anjing. Dengan mempertahankan harga yang wajar, Pawmeals dapat 
mempertahankan pelanggan yang puas. 
 
Kesimpulan penelitian ini memberikan wawasan penting tentang faktor-faktor yang memengaruhi 
minat beli ulang dan kepuasan pelanggan makanan anjing di DKI Jakarta. Dalam menghadapi 
persaingan yang semakin ketat, memahami faktor-faktor ini dapat membantu merek seperti Pawmeals 
untuk mengembangkan strategi yang lebih efektif dalam mempertahankan dan menarik pelanggan. 
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