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INTISARI 

 
Tujuan penelitian adalah mengukur pengaruh persepsi terhadap atribut produk pada sikap terhadap produk dan 

pengaruh sikap terhadap produk pada niat pembelian dan menganalisis peran sikap terhadap produk sebagai variabel 
mediasi pada hubungan persepsi terhadap atribut pada niat pembelian ulang. Objek penelitian yang digunakan adalah 
produk daging olahan beku. Penelitian yang dilakukan dengan survei melibatkan 100 ibu rumah tangga responden yang 
ditentukan dengan metode pengambilan sampel yang didasarkan pertimbangan peneliti mampu memberikan informasi, 
dengan kriteria responden adalah pengambil keputusan pembelian bahan pangan keluarga. Analisis data dilakukan 
dengan analisis regresi linier sederhana dan berganda. Hasil penelitian menunjukkan bahwa persepsi terhadap atribut 
berpengaruh positif pada sikap terhadap produk dan selanjutnya sikap terhadap produk berpengaruh pada niat 
pembelian ulang produk. Kemampuan persepsi terhadap atribut produk dalam menjelaskan sikap konsumen adalah 
36,5% sedangkan kemampuan sikap konsumen dalam menjelaskan niat pembelian ulang adalah 61,6%. Uji mediasi 
menunjukkan bahwa sikap memediasi penuh hubungan persepsi terhadap atribut pada niat pembelian ulang.  
 
(Kata kunci: Persepsi terhadap atribut produk, Sikap, Niat pembelian ulang) 

 
ABSTRACT 

 
The objectives of the study were to measure the influence of product attribute perception to attitude toward 

product, the effect of attitude toward product to repeat purchase intention and to confirm that attitude toward product is 
a mediating variable between effect in relationship of product attribute perception to repeat purchase intention. One 
hundred (100) housewives determined by judgmental sampling method were used in the study. The criterion of 
respondent selected was that he/she has a role as food buying decision maker. Data were analyzed by simple and 
multiple regression analysis. The results indicated that perception on product attribute had significant effect on 
attitudes toward product and attitude toward product influenced repeat purchase intention. The study showed that 
36.5% attitude toward product can be explained by consumer product attribute perception, while 61.6% repeat 
purchase intention can be explained by attitude toward product. Study also confirmed that attitude toward product 
attribute was a fully mediating variable relationship of attitude and purchase intention. 
 
(Key words: Perception, Attitude, Repeat purchase intention) 

 
 

Pendahuluan  
 

Kemajuan teknologi, meningkatnya pen-
dapatan dan tingkat pendidikan konsumen me-
ningkatnya proporsi protein hewani dalam kon-
sumsi (Khotimah, 2001). Aspek kepraktisan tanpa 
mengurangi nilai gizi mulai menjadi pertimbangan 
terutama pada masyarakat kelas menengah dan atas, 
hal ini menunjukkan adanya kecenderungan  pem-
belian bahan pangan “ready to cook” atau  “ready to 
eat”  (Khotimah, 2001). Daging sebagai bahan yang 
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mempunyai nilai nutrisi tinggi mengandung asam 
amino esensial yang lengkap dan seimbang (Soe-
parno, 1992) memiliki komposisi kimia air 65-80%, 
protein 16-22%, substansi-substansi non protein 
yang larut 3,5%, lemak 3% 1,5-13% (Lawrie, 
2003). Berbagai keunggulan tersebut menjadikan 
daging bersifat mudah rusak karena menjadikan 
daging sebagai media yang baik bagi pertumbuhan 
mikroorganisme. Pengolahan daging segar menjadi 
produk olahan beku merupakan proses yang sangat 
penting (Astawan, 2004) yang berfungsi untuk 
memperpanjang masa simpan terutama dengan tek-
nik pembekuan (Lampila dan Lahteenmaki, 2007), 
penganekaragaman bahan pangan memberikan nilai 
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tambah daging segar (Ikrawan, 2004). Teknologi 
pengolahan menjamin produk “ready to cook” tetap 
memiliki kandungan nilai gizi tinggi dan cita rasa 
bahkan pada beberapa produk diperkaya dengan 
kandungan gizi yang tidak ditemui pada bahan baku 
segar.  

Berbagai produk olahan beku baik siap olah 
atau santap seperti chicken nugget, baso, pizza, 
spaghetti, karagee, strips, dan pok pok saat ini 
mudah dijumpai di pasar modern maupun pasar 
tradisional. Proses memasak bahan pangan tersebut 
dapat dilakukan dengan peralatan memasak yang 
praktis, tidak membutuhkan tempat luas dan dapat 
diolah dalam waktu yang singkat (Ikrawan, 2004). 
Berbagai kelebihan tersebut menjadikan produk da-
ging olahan beku mendapat respon baik dari kon-
sumen yang terlihat dari perkembangan peluang 
pasar yang baik di Indonesia. Produk daging olahan 
beku dipasarkan dalam berbagai merek dagang, 
kemasan, cita rasa, tekstur, dan harga jual yang ter-
kemas dalam suatu atribut produk.  

Berbagai atribut yang terkandung dalam pro-
duk olahan tersebut sama halnya dengan produk dan 
jasa lain yang dijelaskan Tjiptono (1997), merupa-
kan unsur produk yang dipandang penting oleh kon-
sumen dan dijadikan sebagai pertimbangan dalam 
pengambilan keputusan pembelian. Proses ini kon-
sumen melakukan evaluasi kesesuaian produk 
dengan keinginan dan kebutuhan konsumen. Atribut 
produk diharapkan berfungsi untuk memberikan in-
formasi kepada konsumen untuk menentukan pili-
han, hal ini menjadikan atribut produk merupakan 
faktor yang harus dikelola dengan baik agar pe-
langgan dapat mengetahui dengan pasti manfaat 
yang terkandung dalam suatu produk (Rangkuti, 
2004). Keunikan suatu produk dapat dijelaskan 
melalui pemakaian atribut yang menunjukkan per-
bedaannya dengan produk sejenis diantaranya me-
lalui merek, harga, kemasan, atau informasi kompo-
sisi.  

Chernev (2004) menjelaskan bahwa adanya 
kesesuaian antara proses evaluasi melalui identi-
fikasi dan penilaian atribut produk dengan pilihan 
konsumen. Konsumen dalam menentukan pilihan 
produk akan menilai serta membandingkan berbagai 
macam produk berdasarkan konsistensi manfaat dan 
kualitas produk. Keunggulan kompetitif suatu atri-
but produk merupakan karakteristik dominan seperti  

warna, rasa dan fitur produk yang akan dapat me-
menuhi selera konsumen. Pengetahuan, pengalaman 
dan kepercayaan yang terintepretasikan melalui atri-
but produk tersebut akan mendorong konsumen 
untuk melakukan keputusan pembelian ulang di 
masa yang akan datang (Peter dan Olson, 2002). 
Penelitian yang dilakukan Darmawan dan Ferrina-
dewi (2004) menghasilkan hasil yang konsisten 
yaitu proses pengambilan keputusan pembelian di-
indikasikan oleh banyaknya atribut yang digunakan 
konsumen untuk membandingkan antara produk 
satu dengan yang lainnya. 

Hubungan evaluasi atribut produk pada ke-
putusan beli melibatkan variabel sikap. Berg et al. 
(2000) dan Rah et al. (2004) dalam penelitiannya 
menyatakan bahwa terdapat pengaruh yang signi-
fikan antara variabel sikap terhadap niat beli. 
Temuan Tudoran et al. (2009) juga menjelaskan 
bahwa persepsi berpengaruh positif dalam mem-
bentuk niat, lebih lanjut dijelaskan bahwa persepsi 
memediasi sikap dalam menentukan keputusan 
pembelian. Crosby dan Taylor (1983) cit. Dharm-
mesta (2003) yang menyatakan bahwa sikap me-
miliki peran dalam mengarahkan keyakinan untuk 
membentuk suatu niat melakukan sesuatu.  

Uraian tersebut menunjukkan pentingnya di-
lakukan kajian pengambilan keputusan belanja pada 
produk daging olahan beku yang secara spesifik  
bertujuan untuk mengukur pengaruh persepsi ter-
hadap atribut produk pada sikap terhadap produk 
dan pengaruh sikap terhadap produk pada niat pem-
belian dan menganalisis peran sikap terhadap pro-
duk sebagai variabel mediasi pada hubungan per-
sepsi terhadap atribut pada niat pembelian ulang.  
Pilihan kategori produk daging olahan beku di-
lakukan mengingat sejauh ini belum pernah dilaku-
kan penelitian serupa pada kategori produk daging 
olahan beku yang secara kontekstual juga merupa-
kan bagian dari industri peternakan yang ber-
kembang pesat di Indonesia. 
 
Pengembangan model dan hipotesis  

Persaingan produk yang semakin ketat di 
pasar menuntut produsen untuk terus melakukan 
inovasi produk agar dapat selalu memberikan daya 
tarik produk kepada konsumen. Kehadiran produk 
pangan beku telah menjadi fokus perhatian kon-
sumen di beberapa negara maju seperti Jepang dan
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Gambar 1. Model penelitian (research model) 
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Amerika serta diyakini sebagai salah satu inovasi 
produk yang merupakan kunci sukses di masa 
depan (Lampila dan Lahteenmaki, 2007). Produsen 
harus memahami nilai-nilai produk yang dianggap 
penting oleh konsumen dan menonjolkannya me-
lalui kombinasi atribut produk meliputi kualitas 
produk, rancangan produk dan ciri produk yang 
secara psikologis dapat memberikan kesan positif 
(Kotler dan Armstrong, 2004). Penentuan atribut 
produk melalui inovasi rancangan produk, fitur pro-
duk maupun peningkatan kualitas produk juga akan 
mempermudah produsen dalam memposisikan 
produknya di pasar sehingga hal ini digunakan 
dalam konsep pemasaran produk (Kotler dan Keller, 
2009).  

Atribut produk merupakan faktor penting  
dalam proses pengambilan keputusan pembelian. 
Rao (1996) menjelaskan terbentuknya persepsi kon-
sumen terhadap suatu barang atau jasa salah satunya 
adalah melalui pendekatan evaluasi atribut produk 
barang atau jasa tersebut. Melalui atribut produk, 
konsumen mendapatkan informasi kinerja produk 
untuk dapat memenuhi harapannya. Konsumen 
secara kognitif akan melakukan penilaian perasaan 
puasnya dengan membandingkan perbedaan antara 
kumpulan atau kombinasi atribut produk yang di-
pandang ideal oleh konsumen dengan persepsi 
kombinasi atribut yang sebenarnya. Identifikasi dan 
evaluasi terhadap atribut produk tersebut selanjut-
nya menjadi bahan pertimbangan konsumen untuk 
memilih produk yang dikehendaki.  

Persepsi konsumen yang baik terhadap atribut 
suatu produk akan menimbulkan sikap suka ter-
hadap produk tersebut yang selanjutnya mendorong 
konsumen untuk melakukan pembelian ulang 
(Kotler dan Armstrong, 2004). Temuan hasil studi 
Chernev (2004) menunjukkan bahwa adanya ke-
sesuaian antara proses evaluasi melalui identifikasi 
dan penilaian atribut produk dengan tujuan pilihan 
konsumen. Temuan ini sejalan dengan penelitian 
Darmawan dan Ferrinadewi (2004), yang menyata-
kan bahwa konsumen cenderung untuk memper-
timbangkan atribut produk dalam rangka me-
ngurangi resiko yang mungkin dihadapin. Grolleau 
dan Caswell (2005) menyatakan bahwa konsumen 
memperoleh manfaat dari mengkonsumsi produk 
pangan yang dibeli melalui proses penilaian atribut 
produk sehingga atribut menjadi penting dalam 
sebuah produk. Berdasarkan uraian tersebut dapat 
dikembangkan hipotesis sebagai berikut : 
H1 =  Persepsi terhadap atribut produk berpengaruh  

positif pada sikap terhadap produk daging 
olahan beku. 

 
Dharmmesta (2003) menjelaskan bahwa si-

kap merupakan suatu kecenderungan individu untuk 
berperilaku secara konsisten terhadap objek yang 

dimaksud. Hal ini dikarenakan konsumen memiliki 
kecenderungan untuk memilih produk yang disukai 
dan dirasakan dapat memberikan nilai lebih di 
antara produk sejenisnya, seperti memilih produk 
yang sesuai dengan selera, praktis dan inovatif. 
Sikap juga memiliki peran dalam mengarahkan ke-
yakinan untuk membentuk niat melakukan sesuatu. 
Penilaian terhadap atribut produk yang baik dan si-
kap positif pada pembelian sebelumnya akan sangat 
berpengaruh terhadap keputusan konsumen untuk 
melakukan pembelian pada masa yang akan datang. 
Berg et al. (2000) menyatakan bahwa adanya 
pengaruh yang signifikan antara variabel sikap 
terhadap niat beli. Uraian tersebut mengarahkan 
pada hipotesis sebagai berikut : 
H2 =  Sikap terhadap produk berpengaruh positif 

pada niat beli ulang produk daging olahan. 
 

Peran sikap sebagai variabel pemediasi pada 
pengaruh persepsi pada perilaku ditemukan tidak 
konsisten dalam berbagai penelitian. Sebelum pem-
belian dilakukan oleh konsumen, yang pertama ter-
cipta adalah persepsi konsumen terhadap produk 
atau merek kemudian diikuti yang kemudian mem-
pengaruhi sikap (Alpert dan Kamins, 1995). 
Penelitian Tudoran et al. (2009) menyatakan bahwa 
persepsi memiliki peran langsung dalam menentu-
kan perilaku dan merupakan pemediasi antara 
pengaruh sikap dan niat beli.  Berg et al. (2000) dan 
Rah et al. (2004) menyatakan bahwa sikap ber-
pengaruh positif dalam membentuk niat. Individu 
cenderung memiliki sikap yang searah dengan 
perilaku. Berdasarkan uraian tersebut dikembang-
kan hipotesis sebagai berikut : 
H3 = Sikap terhadap produk merupakan variabel 

mediator pengaruh persepsi terhadap atribut 
produk pada niat beli ulang produk daging 
olahan. 

 
Materi dan Metode 

 
Penelitian dilakukan dengan desain survei 

pada 100 responden yang ditentukan dengan 
judgment sampling method yang merupakan metode 
pengambilan sampel didasarkan pada penilaian 
peneliti responden mampu memberikan informasi 
yang relevan (Sekaran, 2006). Kategori produk 
yang digunakan dalam penelitian adalah produk 
daging olahan. Terkait dengan kategori produk yang 
digunakan dalam penelitian, maka ditentukan 
kriteria penentuan responden adalah ibu rumah 
tangga yang yang pernah melakukan pembelian pro-
duk daging olahan, memiliki informasi tentang pro-
duk daging olahan, memiliki kemampuan secara 
sosial ekonomi dalam melakukan pembelian dan 
penyimpanan produk daging olahan serta memiliki 
akses yang cukup mudah untuk mencapai tempat 
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penjualan produk daging olahan. Penggunaan ibu 
rumah tangga sebagai responden dilakukan dengan 
pertimbangan bahwa peran seorang ibu rumah 
tangga dalam suatu keluarga dominan dalam me-
lakukan keputusan pembelian pangan (Syahlani, 
2006).  

Instrumen penelitian yang digunakan dalam 
penelitian adalah kuesioner yang mengukur persepsi 
terhadap atribut produk daging olahan, sikap ter-
hadap produk daging olahan dan niat beli ulang pro-
duk daging olahan. Skala yang digunakan adalah 
skala Likert. Pengumpulan data dilakukan dengan 
memberikan kuesioner kepada responden yang di-
temui peneliti secara langsung, karena metode 
menurut Sarwono (2006) dapat meningkatkan aku-
rasi perolehan data.  

Data yang terkumpul dilakukan terlebih 
dahulu uji kualitas data meliputi uji validitas dan 
reliabilitas. Uji validitas yang dilakukan adalah 
adalah validitas konstruk untuk memperoleh ke-
yakinan bahwa derajat skor pengukuran bahwa skor 
antara variabel satu dengan variabel lain yang di-
desain tidak berkorelasi (Sekaran, 2006). Selanjut-
nya dilakukan uji reliabilitas untuk mengukur kon-
sistensi item penyusun instrumen penelitian dengan 
menggunakan metode Cronbach’s alpha. Konsisten-
si antar-item hasil analisis reliabilitas diindikasikan 
dari nilai corrected item-total correlation yang 
dapat dinyatakan konsisten apabila nilai r lebih 

besar dari r tabel yaitu 0,30 (Sugiyono, 1999). 
Analisis data yang untuk menguji hipotesis adalah 
analisis regresi linier sederhana dan berganda untuk 
pengujian hipotesis. Analisis tersebut dimungkinkan 
pada data yang dihasilkan dari kuesioner dengan 
skala Likert karena data yang dihasilkan memiliki 
klasifikasi, urutan dan jarak sehingga dapat di-
kategorikan data interval (Cooper dan Schindler, 
2006). Data yang digunakan merupakan rerata dari 
penjumlahan skor yang diperoleh dari semua item 
pengukuran variabel yang dimungkinkan karena 
variabel yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
unidimensional (Aaker et al., 2007).  
 

Hasil dan Pembahasan 
 

Uji kualitas data 
Uji validitas yang dilakukan dengan product 

moment correlation menunjukkan hasil yang ter-
cantum pada Tabel 1. Hasil uji tersebut menunjuk-
kan adanya korelasi yang signifikan antar variabel 
penelitian namun nilai tersebut lebih kecil dari nilai 
0,80 sehingga menunjukkan tidak akan memberikan 
efek mengganggu pada uji statistik yang akan di-
lakukan selanjutnya (Cooper dan Schindler, 2006). 

Hasil uji reliabilitas menunjukkan bahwa dari 
17 butir pertanyaan terdapat 1 butir pada pengukur-
an niat beli ulang dinyatakan gugur sehingga tidak 
digunakan dalam analisis. Selanjutnya dilakukan uji

 
Tabel 1. Hasil uji validitas variabel penelitian (validity test of research variable) 

 

Variabel (variable) 

Persepsi terhadap atribut 
produk daging olahan beku 

(perception on frozen 
processed meat product 

attribute) 

Sikap terhadap produk 
daging olahan beku 

(attitude toward frozen 
processed meat 

product) 

Niat beli ulang 
(repeat purchase 

intention) 

Persepsi terhadap atribut produk daging 
olahan beku (perception on frozen 
processed meat product attribute) 

1,000   0,604*   0,535* 

Sikap terhadap produk 
daging olahan beku (attitude toward 
frozen processed meat product) 

  0,604* 1,000   0,785* 

Niat beli ulang (repeat purchase 
intention) 

  0,535*   0,785* 1,000 

* Signifikan (p≤0,01) (significant (p≤0.01)). 
 

Tabel 2. Reliabilitas variabel penelitian (reliability test of research variable) 
 

Variabel (variable) Jumlah butir pertanyaan 
(no of items) 

Cronbach’s 
α 

Persepsi terhadap atribut produk daging olahan beku (perception on 
frozen processed meat product attribute) 

9 0,872 

Sikap terhadap produk daging olahan beku (attitude toward frozen 
processed meat product) 

5 0,883 

Niat beli ulang (repeat purchase intention) 2 0,896 
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reliabilitas dengan menggunakan 16 butir pertanya-
an dan dihasilkan nilai Cronbach’s alpha yang ter-
cantum pada Tabel 2. Hasil pengujian reliabilitas 
menunjukkan angka di atas 0,6 dan mendekati 
angka 1,0 sehingga keandalan konsistensi internal 
dapat diterima.  
 
Pengaruh persepsi terhadap atribut produk 
daging olahan pada sikap terhadap produk 
daging olahan  

Tabel 3 menunjukkan bahwa H1 terdukung 
sehingga persepsi terhadap atribut produk ber-
pengaruh secara signifikan pada sikap terhadap 
produk daging olahan pada p<0,05. Koefisien 
regresi untuk persepsi terhadap atribut produk pada 
sikap terhadap produk daging olahan adalah sebesar 
0,604. Nilai positif pada koefisien regresi me-
nunjukkan bahwa semakin besar persepsi konsumen 
terhadap atribut produk maka akan semakin tinggi 
perannya dalam pembentukan sikap terhadap pro-
duk daging olahan. Persepsi responden penelitian 
terhadap atribut produk daging olahan yang meli-
puti kualitas produk, rancangan produk dan fitur 
produk dapat menimbulkan rangsangan pada sikap 
konsumen terhadap produk daging olahan tersebut. 
Persepsi terbentuk dari serangkaian informasi dan 
atribut intrinsik diantaranya warna, ukuran, fitur dan 
lain-lain. Kotler dan Armstrong (2004) menjelaskan 
bahwa dorongan seseorang dalam melakukan 
sebuah tindakan dipengaruhi oleh persepsi terhadap 
situasi disekitarnya dengan melakukan proses 
seleksi dan evaluasi atas semua informasi dan 
stimuli yang ada dirasakan melalui panca indera. 
Atribut produk bahan pangan sedapat mungkin 
mencerminkan keunggulan produk meliputi ke-
amanan pangan, nutrisi, dan komposisi produk 
sehingga dapat merangsang sikap positif konsumen 
terhadap produk (Noelke et al., 2004 cit. Grolleau 
dan Caswell, 2005). Beberapa penelitian lain men-

jelaskan bahwa beberapa faktor yang berperan 
dalam pemilihan produk pangan adalah persepsi dan 
sikap terhadap atribut produk (Verbeke, 2000) dan 
harapan kualitas sesungguhnya yang diperoleh 
sebelum dan setelah pembelian dan konsumsi 
(Grunert, 2002). Nilai R2 menunjukkan kemampuan 
persepsi atas atribut produk dalam menjelaskan 
sikap atas produk daging olahan adalah sebesar 
36,5%, sedangkan sisanya sebesar 63,5% di-
pengaruhi faktor lain yang tidak diamati dalam 
penelitian. 

 
Pengaruh sikap terhadap produk pada niat beli 
ulang produk daging olahan  

Hasil analisis menunjukkan bahwa H2 ter-
dukung sehingga sikap terhadap produk ber-
pengaruh secara signifikan pada niat beli ulang pro-
duk daging olahan pada p<0,05. Koefisien regresi 
untuk sikap terhadap produk pada niat beli ulang 
produk daging olahan adalah sebesar 0,785 se-
hingga menunjukkan besarnya peran variabel sikap 
dalam mendorong niat beli ulang produk daging 
olahan. Nilai R2 yang diperoleh 0,616 sehingga 
61,6% niat beli ulang produk daging olahan di-
pengaruhi oleh sikap konsumen terhadap produk, 
sedangkan sisanya sebesar 38,4% dipengaruhi oleh 
faktor-faktor lain yang tidak diamati dalam pe-
nelitian. 

Temuan penelitian selaras dengan penelitian 
Rah et al. (2004) yang mengemukakan bahwa 
adanya pengaruh yang signifikan variabel sikap 
terhadap niat membeli ulang. Sikap mengarahkan 
individu dalam membentuk niat untuk membeli 
suatu produk. Sikap merupakan faktor penting 
dalam pengambilan keputusan pembelian. Dharm-
mesta (1998) cit. Istiana (2008) menjelaskan bahwa 
sikap konsumen dapat menjadi kontrol yang akurat 
terhadap perilaku pembelian. Semakin baik sikap 
dan norma subyektif terhadap suatu perilaku beli,

 
Tabel 3. Uji regresi linier pengaruh variabel persepsi, sikap dan niat beli ulang produk daging olahan beku (linear 

regression analysis on influence of perception, attitude and repeat purchase intention of frozen processed meat 
product) 

 
Variabel bebas (independent 

variable) 
Variabel terikat (dependent 

variable) N R 
square 

Koefisien 
(coefficient) 

Signifikansi 
(significance)

Persepsi terhadap atribut produk 
daging olahan beku (perception 
on frozen processed meat product 
attribute) 

Sikap terhadap produk daging 
olahan beku (attitude toward 
frozen processed meat product)

100 0,365 0,604 0,000 

Sikap terhadap produk daging 
olahan beku (attitude toward 
frozen processed meat product) 

Niat beli ulang (repeat 
purchase intention) 

100 0,616 0,785 0,000 

Persepsi terhadap atribut produk 
daging olahan beku (perception 
on frozen processed meat product 
attribute) 

Niat beli ulang (repeat 
purchase intention) 

100 0,287 0,535 0,000 
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Tabel 4. Uji regresi hubungan mediasi (linear regression analysis of mediating effect attitude toward frozen 
processed meat product) 

 
Pengujian 
(analysis) Variabel bebas (independent variable) Variabel terikat (dependent variable) thitung 

Signifikansi 
(significance)

I Persepsi terhadap atribut produk daging 
olahan beku (perception on frozen 
processed meat product attribute) 

Sikap terhadap produk daging olahan 
beku (attitude toward frozen 
processed meat product) 

7,503 0,000 

II Sikap terhadap produk daging olahan 
beku (attitude toward frozen processed 
meat product) 

Niat beli ulang (repeat purchase 
intention) 

12,545 0,000 

III Persepsi terhadap atribut produk daging 
olahan beku (perception on frozen 
processed meat product attribute) 

Niat beli ulang (repeat purchase 
intention) 

6,276 0,000 

Persepsi terhadap atribut produk daging 
olahan beku (perception on frozen 
processed meat product attribute) 

1,232 0,221 IV 

Sikap terhadap produk daging olahan 
beku (attitude toward frozen processed 
meat product) 

Niat beli ulang (repeat purchase 
intention) 
 

0,928 0,000 

 
maka pengaruhnya terhadap niat konsumen semakin 
kuat untuk melaksanakan perilaku pembelian yang 
dimaksud. Sikap berfungsi mengarahkan perilaku 
untuk mendapatkan penguatan positif, karena itu 
sikap berperan sebagai operant conditioning. Man-
faat dari produk bagi konsumen yang menyebabkan 
seseorang menyukai produk tersebut. Pengetahuan 
tentang manfaat produk penting bagi konsumen 
karena pengetahuan akan mempengaruhi keputusan 
pembeliannya.   
 
Peran sikap sebagai variabel mediasi persepsi 
pada niat beli ulang produk daging olahan  

Tabel 4 menunjukkan bahwa sikap merupa-
kan variabel yang memediasi sempurna pengaruh 
persepsi pada niat beli ulang. Pengujian persepsi 
dan sikap sebagai variabel independen secara ber-
sama pada niat beli ulang meniadakan pengaruh 
persepsi pada niat beli ulang, sedangkan nilai 
signifikansi pengaruh sikap terhadap produk pada 
niat beli ulang adalah signifikan pada p<0,05. Hasil 
penelitian  menjelaskan bahwa mediasi yang terjadi 
adalah mediasi sempurna karena pengaruh persepsi 
terhadap atribut produk pada niat beli ulang tidak 
terlihat lagi ketika variabel mediator yaitu sikap 
terhadap produk dikontrol. Artinya bahwa persepsi 
atas atribut tidak berpengaruh lagi terhadap niat beli 
ulang produk daging olahan dan hanya variabel 
sikap atas produk yang berpengaruh terhadap niat 
beli ulang. Pernyataan tersebut di atas membuktikan 
bahwa sikap terhadap produk memediasi hubungan 
antara persepsi terhadap atribut produk dan niat beli 
ulang produk daging olahan. Hasil penelitian 
sejalan dengan penelitian Crosby dan Taylor (1983) 
cit. Dharmmesta (2003) yang menyatakan bahwa 
sikap termasuk dalam dimensi afektif yang memain-
kan peran dalam mengarahkan keyakinan untuk 

membentuk suatu niat atau komitmen melakukan  
sesuatu. Lebih lanjut dijelaskan Dharmmesta (2003) 
bahwa seseorang cenderung membawa sikapnya 
searah dengan perilaku. Sikap yang terbentuk secara 
keperilakuan akan mengarah pada pertalian antara 
objek dan evaluasi yang lebih kuat sehingga akan 
lebih mudah diakses dari memori. 

 
Kesimpulan 

 
Hasil penelitian menunjukkan konsistensi 

bahwa persepsi terhadap atribut produk mem-
pengaruhi sikap terhadap produk dan sikap terhadap 
produk mendorong niat konsumen untuk melakukan 
pembelian ulang. Hasil penelitian juga menunjuk-
kan bahwa sikap merupakan variabel yang berperan 
sebagai pemediasi penuh pengaruh persepsi kon-
sumen terhadap atribut produk pada niat pembelian 
ulang.  
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