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Abstract. This study examines the effect of brand image and product quality on repurchase intention through
customer satisfaction as an intervening variable at Sate Sapi Pak Kempleng I in Ungaran. The study used a
quantitative approach. Primary data were collected through a five-point Likert questionnaire from 97 consumers
who had purchased or consumed the products. Respondents were selected using purposive and quota sampling.
The data were analyzed using multiple linear regression, t-test, F-test, coefficient of determination, and Sobel test
with SPSS. The first regression model shows that brand image and product quality have positive and significant
effects on customer satisfaction. Brand image has a regression coefficient of 0.582, while product quality has a
coefficient of 0.491. The second regression model shows positive and significant effects of brand image, product
quality, and customer satisfaction on repurchase intention, with coefficients of 0.376, 0.274, and 0.542. The
adjusted R square values are 0.588 for customer satisfaction and 0.746 for repurchase intention. The Sobel test
confirms that customer satisfaction mediates the effects of brand image and product quality on repurchase
intention. The findings indicate that maintaining a strong brand image and consistent product quality should be
accompanied by efforts to strengthen customer satisfaction to encourage repeat purchases.

Keywords: Brand Image; Customer Satisfaction; Product Quality; Repurchase Intention;, Marketing.

Abstrak. Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh citra merek dan kualitas produk terhadap minat beli
ulang melalui kepuasan pelanggan sebagai variabel intervening pada konsumen Sate Sapi Pak Kempleng 1
Ungaran. Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan data primer yang diperoleh melalui kuesioner
skala Likert lima tingkat. Sampel berjumlah 97 responden yang pernah membeli atau mengonsumsi produk Sate
Sapi Pak Kempleng 1. Pengambilan sampel menggunakan purposive sampling dan quota sampling. Analisis data
dilakukan dengan regresi linear berganda, uji t, uji F, koefisien determinasi, dan uji Sobel menggunakan SPSS.
Hasil regresi pertama menunjukkan bahwa citra merek dan kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan
terhadap kepuasan pelanggan. Koefisien regresi citra merek sebesar 0,582 dan kualitas produk sebesar 0,491. Pada
regresi kedua, citra merek, kualitas produk, dan kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap
minat beli ulang dengan koefisien masing-masing sebesar 0,376, 0,274, dan 0,542. Adjusted R Square pada model
kepuasan pelanggan sebesar 0,588, sedangkan pada model minat beli ulang sebesar 0,746. Uji Sobel menunjukkan
bahwa kepuasan pelanggan memediasi pengaruh citra merek dan kualitas produk terhadap minat beli ulang. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa penguatan citra merek dan konsistensi kualitas produk perlu diikuti dengan
peningkatan kepuasan pelanggan agar minat beli ulang konsumen dapat dipertahankan.

Kata kunci: Citra Merek; Kepuasan Pelanggan; Kualitas Produk; Minat Beli Ulang; Pemasaran.

1. LATAR BELAKANG

Persaingan usaha kuliner membuat pelaku usaha tidak hanya perlu menarik pelanggan,
tetapi juga mempertahankan pelanggan agar tidak berpindah ke produk pesaing. Kondisi
tersebut menempatkan minat beli ulang sebagai salah satu indikator penting dalam
keberlanjutan hubungan antara usaha dan konsumen. Minat beli ulang muncul setelah
konsumen mengevaluasi pengalaman pembelian dan menilai apakah produk yang diterima
sesuai dengan harapan.

Kualitas produk menjadi salah satu faktor yang dapat membentuk pengalaman tersebut.

Produk yang mampu memenuhi kebutuhan dan harapan konsumen cenderung menghasilkan
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penilaian yang lebih baik dan mendorong kepuasan. Kualitas produk juga berkaitan dengan
kemampuan produk dalam menjalankan fungsi yang diharapkan konsumen (Bali, 2022;
Rustam, 2019). Hubungan antara kualitas produk dan kepuasan pelanggan cukup kuat dalam
penelitian pemasaran. Kualitas produk yang baik dapat meningkatkan kepuasan karena
konsumen membandingkan pengalaman yang diterima dengan harapan sebelum membeli.
Pengalaman yang positif dapat menjadi dasar munculnya keinginan untuk melakukan
pembelian kembali (Aditia et al., 2020; Santi & Supriyanto, 2020).

Citra merek juga menjadi bagian penting dalam pembentukan respons konsumen. Citra
merek menggambarkan persepsi yang terbentuk dari informasi dan pengalaman konsumen
terhadap suatu merek. Citra yang baik dapat membuat konsumen lebih percaya, mengenali
produk dengan lebih mudah, dan mengurangi keraguan ketika melakukan pembelian (Hasanah
et al.,, 2021; Govinda & Putra, 2019). Hubungan citra merek, kualitas produk, kepuasan
pelanggan, dan minat beli ulang belum selalu menunjukkan hasil yang sama. Penelitian Rini
dan Gultom (2020) menemukan bahwa citra merek berpengaruh terhadap minat beli ulang,
sedangkan Zuhdi dan Kesuma (2019) memperoleh hasil yang berbeda. Kualitas produk juga
menunjukkan temuan yang beragam. Halim et al. (2019) menemukan bahwa kualitas produk
tidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli ulang, sementara Fuadi et al. (2021)
menunjukkan pengaruh positif. Perbedaan tersebut menunjukkan bahwa hubungan
antarvariabel masih perlu diuji pada konteks usaha yang berbeda.

Penelitian terdahulu juga memperlihatkan bahwa kepuasan pelanggan dapat berperan
sebagai variabel intervening. Riana dan Dewi (2019) menunjukkan peran kepuasan dalam
hubungan brand image dan repurchase intention. Fuadi et al. (2021) menemukan bahwa
kualitas produk dapat memengaruhi minat beli ulang melalui kepuasan pelanggan. Dewi et al.
(2024) juga menunjukkan bahwa brand image dapat berhubungan dengan repurchase intention
melalui kepuasan konsumen. Penelitian ini berfokus pada pengujian tujuh hubungan, yaitu
pengaruh citra merek dan kualitas produk terhadap minat beli ulang, pengaruh kedua variabel
tersebut terhadap kepuasan pelanggan, pengaruh tidak langsung melalui kepuasan pelanggan,

serta pengaruh simultan citra merek dan kualitas produk terhadap minat beli ulang.

2. KAJIAN TEORITIS
Manajemen Pemasaran

Manajemen pemasaran berkaitan dengan proses merencanakan, menjalankan, dan
mengendalikan aktivitas yang bertujuan menciptakan nilai bagi konsumen serta membangun

hubungan yang menguntungkan.
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Pemasaran tidak berhenti pada kegiatan menawarkan produk, tetapi juga mencakup
pemahaman terhadap kebutuhan konsumen dan penyampaian nilai yang sesuai (Sudarsono,
2020; Aunillah et al., 2022).

Kualitas Produk

Kualitas produk menunjukkan kemampuan suatu produk dalam memenuhi fungsi dan
harapan pengguna. Dalam konteks makanan, kualitas tidak hanya dinilai dari rasa, tetapi juga
kesegaran, tampilan, aroma, tekstur, porsi, dan karakteristik lain yang dirasakan konsumen.
Penilaian tersebut menjadi bagian dari pengalaman konsumsi yang kemudian memengaruhi
kepuasan (Dr. Ismail Razak, 2019; Santoso, 2019). Indikator kualitas produk pada penelitian
ini disesuaikan dengan karakteristik objek makanan, yaitu rasa, pilihan menu, tampilan, dan
kesegaran. Instrumen tersebut mencerminkan aspek yang dapat diamati dan dirasakan
konsumen ketika mengonsumsi produk Sate Sapi Pak Kempleng 1. Kualitas produk yang
konsisten dapat memperkuat kepercayaan konsumen terhadap produk dan meningkatkan
kemungkinan pembelian kembali (Alvian & Prabawani, 2020; Marwanto et al., 2022).

Citra Merek

Citra merek merupakan kumpulan persepsi dan asosiasi yang terbentuk dalam pikiran
konsumen mengenai suatu merek. Citra tersebut berkembang dari informasi, pengalaman,
promosi, dan interaksi konsumen dengan produk. Merek yang memiliki reputasi baik dan
mudah dikenali dapat membantu konsumen membedakan produk dari pesaing (Hasanah et al.,
2021; Riady, 2022). Penelitian ini mengukur citra merek melalui reputasi, kepercayaan, serta
keunikan dan kemudahan merek untuk diingat. Citra merek yang positif dapat membentuk
keyakinan konsumen sebelum dan setelah pembelian (Muhammad et al., 2023).

Kepuasan Pelanggan

Kepuasan pelanggan merupakan evaluasi konsumen setelah membandingkan harapan
dengan pengalaman yang diperoleh. Konsumen merasa puas ketika produk yang diterima
sesuai atau melampaui harapan. Kepuasan juga dapat menjadi dasar munculnya perilaku
lanjutan seperti kunjungan kembali, rekomendasi, dan pembelian ulang. Pada penelitian ini,
kepuasan pelanggan diukur melalui kesesuaian dengan ekspektasi, keinginan berkunjung
kembali, kesediaan merekomendasikan, dan kesesuaian rasa dengan harapan. Indikator
tersebut menempatkan kepuasan sebagai evaluasi pengalaman konsumen, bukan hanya
penilaian terhadap satu atribut produk.

Minat Beli Ulang
Minat beli ulang menggambarkan kecenderungan konsumen untuk kembali membeli

produk yang pernah dikonsumsi. Minat tersebut dapat muncul karena konsumen menilai
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produk memiliki manfaat, kualitas, dan pengalaman yang sesuai dengan kebutuhan. Keinginan
membeli  kembali juga berkaitan dengan pilihan terhadap merek, kesediaan
merekomendasikan, dan kemauan mencari informasi produk (Ika et al., 2021; Murniasih et al.,
2023).

Pengembangan Hipotesis

Citra merek yang kuat dapat mengurangi keraguan konsumen dan meningkatkan
keyakinan terhadap produk. Konsumen yang memiliki persepsi positif terhadap merek
cenderung memiliki kecenderungan lebih besar untuk kembali membeli produk tersebut.
Temuan Prihatini dan Gumilang (2021) serta Bagus et al. (2021) mendukung hubungan positif
antara citra merek dan minat beli ulang.

HI: Citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang.

Kualitas produk menjadi dasar evaluasi konsumen terhadap pengalaman konsumsi.
Produk yang memenuhi harapan dapat meningkatkan keyakinan konsumen untuk membeli
kembali. Fuadi et al. (2021) menemukan bahwa kualitas produk berpengaruh positif terhadap
minat pembelian ulang.

H2: Kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang.

Citra merek yang dipersepsikan baik dapat membentuk rasa percaya dan pengalaman
positif. Pengalaman tersebut dapat meningkatkan kepuasan pelanggan. Nyarmiati (2021)
menemukan bahwa brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan
pelanggan.

H3: Citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan.

Kualitas produk yang sesuai harapan konsumen dapat menghasilkan evaluasi yang lebih
baik terhadap pengalaman konsumsi. Marwanto et al. (2022) menunjukkan bahwa kualitas
produk berhubungan dengan kepuasan dan minat beli ulang. H4: Kualitas produk berpengaruh
positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan.

Citra merek dapat membentuk kepuasan melalui pengalaman dan persepsi konsumen
terhadap produk. Kepuasan yang terbentuk selanjutnya dapat meningkatkan minat beli ulang.
Hubungan tersebut didukung oleh penelitian yang menempatkan kepuasan sebagai mediator
antara brand image dan repurchase intention (Dewi et al., 2024; Riana & Dewi, 2019).

HS5: Citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang melalui kepuasan
pelanggan.

Kualitas produk dan kepuasan pelanggan memiliki hubungan yang dekat dengan

perilaku pembelian kembali. Konsumen yang memperoleh produk sesuai harapan cenderung
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merasa puas dan memiliki alasan untuk mengulang pembelian. Fuadi et al. (2021) dan
Miftahudin dan Trihudiyatmanto (2023) mendukung hubungan tersebut.

H6: Kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang melalui
kepuasan pelanggan.

Citra merek dan kualitas produk dapat dipertimbangkan secara bersama-sama karena
keduanya mewakili aspek persepsi merek dan pengalaman produk. Penelitian Cahyaningrum
dan Giharjo (2024) menunjukkan bahwa citra merek dan kualitas produk berpengaruh secara
simultan terhadap pembelian ulang.

H7: Citra merek dan kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan secara simultan
terhadap minat beli ulang. Gambar 1 menunjukkan kerangka pemikiran teoritis pada penelitian

ini.

X1
Citra merek

Kepuasan
Pelanggan

X2
Kualitas Produk

H7

Gambar 1. Kerangka Pemikiran Teoritis.
Sumber: Data yang diolah, 2026.

3. METODE PENELITIAN
Pendekatan Penelitian

Penelitian in1 menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain penelitian deskriptif
dan eksplanatori. Pendekatan kuantitatif digunakan karena variabel penelitian diukur melalui
skor kuesioner dan dianalisis menggunakan teknik statistik. Data primer diperoleh dari
konsumen Sate Sapi Pak Kempleng 1 Ungaran melalui kuesioner daring Google Form. Data
primer berasal dari dokumen dan literatur yang relevan.
Populasi dan Sampel

Populasi penelitian adalah konsumen yang pernah membeli atau mengonsumsi produk
Sate Sapi Pak Kempleng 1. Jumlah populasi tidak diketahui secara pasti sehingga ukuran

sampel dihitung menggunakan pendekatan Cochran atau Lemeshow. Hasil perhitungan
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memperoleh ukuran minimal 96,04 dan dibulatkan menjadi 97 responden. Responden dipilih
dengan purposive sampling dan quota sampling. Kriteria responden adalah pernah membeli
atau mengonsumsi Sate Sapi Pak Kempleng 1 dan berusia minimal 17 tahun (Sugiyono, 2010;
Yam & Taufik, 2021).
Instrumen Penelitian

Instrumen menggunakan skala Likert lima tingkat, mulai dari 1 untuk sangat tidak
setuju sampai 5 untuk sangat setuju. Variabel citra merek terdiri atas tiga indikator, yaitu
reputasi, kepercayaan, serta keunikan dan kemudahan diingat. Kualitas produk terdiri atas
empat indikator, yaitu rasa, pilihan menu, tampilan, dan kesegaran. Kepuasan pelanggan terdiri
atas empat indikator yang mencerminkan kesesuaian harapan, keinginan berkunjung kembali,
rekomendasi, dan kesesuaian rasa. Minat beli ulang terdiri atas empat indikator yang
mencerminkan keinginan membeli, preferensi terhadap produk, rekomendasi, dan pencarian
informasi.
Teknik Analisis Data

Analisis data dilakukan menggunakan SPSS. Pengujian instrumen mencakup validitas
dan reliabilitas. Uji asumsi klasik meliputi normalitas, multikolinearitas, dan
heteroskedastisitas. Pengujian hipotesis menggunakan regresi linear berganda, uji t, uji F,
koefisien determinasi, dan uji Sobel. Regresi tahap pertama digunakan untuk menguji pengaruh
citra merek dan kualitas produk terhadap kepuasan pelanggan. Regresi tahap kedua digunakan
untuk menguji pengaruh citra merek, kualitas produk, dan kepuasan pelanggan terhadap minat

beli ulang.

4. HASIL DAN PEMBAHASAN
Gambaran Umum Objek Penelitian

Dalam penelitian ini ditekankan pada pengujian pengaruh antara citra merk (X1) dan
kualitas produk (X2) terhadap minat beli ulang (Y) dengan kepuasan pelanggan (Z) sebagai
variabel intervening. Objek penelitian yang digunakan adalah keseluruhan konsumen yang
pernah mengkonsumsi Sate Sapi Pak Kempleng 1. Ukuran sampel minimal dalam penelitian
ini dihitung menggunakan rumus Cochran atau Lemeshow, maka terpilihlah sebanyak 97
responden yang pernah mengkonsumsi Sate Sapi Pak Kempleng 1 untuk digunakan sebagai
sampel penelitian.
Uji Instrumen

Hasil uji validitas menunjukkan seluruh item pernyataan memiliki nilai r hitung di atas

r tabel 0,1663 pada 97 responden. Nilai r hitung citra merek berada pada 0,360 sampai 0,949.
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Nilai r hitung kualitas produk berada pada 0,910 sampai 0,940. Kepuasan pelanggan berada
pada 0,911 sampai 0,916, sedangkan minat beli ulang berada pada 0,909 sampai 0,921. Seluruh
item dinyatakan valid. Tabel 1 menunjukkan hasil uji validitas.

Tabel 1. Hasil Uji Validitas.

Variabel Item Pertanyaan rhitung rtabel Keterangan
X1.1 0949 0.1663 Valid
Citra Merk (X1) X1.2 036 01663 Valid
X1.3 0944  0.1663 Valid
X2.1 0940  0.1663 Valid
. X2.2 0915  0.1663 Valid
Kualitas Produk (X2) X2.3 0928  0.1663 Valid
X2.4 0910  0.1663 Valid
711 0911  0.1663 Valid
712 0915  0.1663 Valid
Kepuasan Pelanggan (Z) 713 0913 0.1663 Valid
714 0916  0.1663 Valid
Y11 0921  0.1663 Valid
. . Y12 0909  0.1663 Valid
Minat Beli Ulang (Y) Y13 0920  0.1663 Valid
Y14 0921  0.1663 Valid

Sumber: Data yang diolah, 2026.

Uji reliabilitas menunjukkan nilai reliabilitas sebesar 0,937 untuk citra merek, 0,942
untuk kualitas produk, 0,934 untuk kepuasan pelanggan, dan 0,938 untuk minat beli ulang.
Seluruh nilai lebih besar dari 0,70 sehingga instrumen dinyatakan reliabel. Konsistensi internal
instrumen cukup tinggi untuk digunakan pada tahap analisis berikutnya. Tabel 2 menunjukkan
hasil uji reliabilitas.

Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas.

Variabel Nilai Reliabilitas Standar Keterangan
Citra Merk (X1) 0,937 Reliabel
Kualitas Produk(X>) 0,942 0,7 Reliabel
Kepuasan Pelanggan (Z) 0,934 Reliabel
Minat Beli Ulang (Y) 0,938 Reliabel

Sumber: Data yang diolah, 2026.
Uji Asumsi Klasik

Uji multikolinearitas menunjukkan nilai tolerance sebesar 0,621 untuk citra merek,
0,558 untuk kualitas produk, dan 0,403 untuk kepuasan pelanggan. Nilai VIF masing-masing
sebesar 1,610; 1,792; dan 2,479. Seluruh VIF berada di bawah 10 dan tolerance berada di atas
0,10 sehingga tidak terdapat indikasi multikolinearitas dalam model. Tabel 3 menunjukkan

hasil uji multikolinearitas.
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Tabel 3. Hasil Uji Multikolinearitas.

Coefficients®
Collinearity Statistics
Model Tolerance VIF
1 (Constant)
Citra Merk ,621 1,610
Kualitas Produk ,558 1,792
Kepuasan Pelanggan ,403 2,479

a. Dependent Variable: Minat Beli Ulang
Sumber: Data yang diolah, 2026.

Uji normalitas dan heteroskedastisitas dilakukan sebagai bagian dari pengujian asumsi
klasik sebelum regresi. Gambar 2 menunjukkan hasil uji normalitas, dan Gambar 3
menunjukkan hasil uji heteroskedastisitas. Hasil pengujian digunakan sebagai dasar untuk
memastikan model dapat dilanjutkan ke tahap analisis regresi. Dalam artikel ini, hasil
pengujian ditampilkan dalam bentuk ringkasan karena yang menjadi fokus utama adalah

hubungan antarvariabel dan pengujian hipotesis.

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Minat Beli Ulang

&

08
08

0.4 -+

Expected Cum Prob
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0.2

‘0o 02 04 08 08 10
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Gambar 2. Hasil Uji Normalitas.
Sumber: Data yang diolah, 2026.

Scatterplot
Dependent Variable: Minat Beli Ulang

Regression Studentized Residual
[ ]
[ 4
.
[
L ]
L ]

Regression Standardized Predicted Value

Gambar 3. Hasil Uji Heteroskedastisitas.
Sumber: Data yang diolah, 2026.
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Analisis Regresi Linear Berganda

Regresi tahap pertama digunakan untuk melihat pengaruh citra merek dan kualitas
produk terhadap kepuasan pelanggan. Persamaan yang diperoleh adalah Kepuasan Pelanggan
=1,118 + 0,582 Citra Merek + 0,491 Kualitas Produk. Koefisien citra merek sebesar 0,582 dan
kualitas produk sebesar 0,491 menunjukkan arah hubungan yang positif. Tabel 4 menunjukkan
hasil regresi linear tahap I.

Tabel 4. Hasil Regresi Linear Tahap 1.

Coefficients?
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1,118 1,108 1,009 ,316
Citra Merk ,582 ,077 ,495 7,539 ,000
Kualitas Produk ,491 ,057 ,564 8,593 ,000

a. Dependent Variable: Kepuasan Pelanggan
Sumber: Data yang diolah, 2026.

Regresi tahap kedua menghasilkan persamaan Minat Beli Ulang = 0,013 + 0,376 Citra
Merek + 0,274 Kualitas Produk + 0,542 Kepuasan Pelanggan. Semua koefisien bernilai positif.
Kepuasan pelanggan memiliki koefisien terbesar, yaitu 0,542, sehingga menjadi variabel
dengan kontribusi paling kuat dalam model regresi tahap kedua. Hasil ini menunjukkan bahwa
peningkatan kepuasan pelanggan memiliki hubungan yang lebih besar dengan minat beli ulang
dibandingkan koefisien citra merek dan kualitas produk pada model yang sama. Tabel 5
menunjukkan hasil regresi linear tahap II.

Tabel 5. Hasil Regresi Linear Tahap II.

Coefficients?

Unstandardized Standardized

Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) ,013 951 ,013 ,989
Citra Merk ,376 ,083 ,294 4,505 ,000
Kualitas Produk 274 ,065 ,289 4,203 ,000
Kepuasan ,542 ,088 498 6,153 ,000

Pelanggan
a. Dependent Variable: Minat Beli Ulang
Sumber: Data yang diolah, 2026.

Koefisien Determinasi dan Uji Simultan

Adjusted R Square pada model pertama sebesar 0,588. Artinya, citra merek dan kualitas
produk secara bersama-sama mampu menjelaskan 58,8% variasi kepuasan pelanggan. Sisanya
sebesar 41,2% berkaitan dengan faktor lain yang tidak dimasukkan dalam model. Adjusted R
Square pada model kedua sebesar 0,746. Citra merek, kualitas produk, dan kepuasan pelanggan
mampu menjelaskan 74,6% variasi minat beli ulang. Sisanya sebesar 25,4% dipengaruhi oleh

faktor lain yang tidak diteliti. Tabel 6 menunjukkan hasil koefisien determinasi.



Pengaruh Citra Merek dan Kualitas Produk terhadap Minat Beli Ulang melalui Kepuasan Pelanggan pada Sate
Sapi Pak Kempleng 1 Ungaran

Tabel 6. Koefisien Determinasi.

Model R R Square  Adjusted R Square Interpretasi
Kepuasan Pelanggan 0,772 0,597 0,588 58,8% dijelaskan X1 dan X2
Minat Beli Ulang 0,868 0,754 0,746 74,6% dijelaskan X1, X2, dan Z

Sumber: Data yang diolah, 2026.

Uji F pada model citra merek dan kualitas produk terhadap minat beli ulang
menghasilkan F hitung sebesar 95,141 dengan signifikansi 0,000. Nilai tersebut lebih besar dari
F tabel 3,09 dan signifikansi lebih kecil dari 0,05. Hasil ini menunjukkan bahwa citra merek
dan kualitas produk secara simultan berpengaruh signifikan terhadap minat beli ulang.
Pengujian Mediasi dengan Sobel Test

Uji Sobel digunakan untuk menguji apakah kepuasan pelanggan mampu menjadi
mediator pada hubungan antara variabel independen dan minat beli ulang. Hasil pengujian
menunjukkan nilai Z sebesar 4,77 dengan p-value 0,00 pada hubungan citra merek terhadap
minat beli ulang melalui kepuasan pelanggan. Nilai tersebut memenuhi kriteria Z > 1,96 dan
p-value < 0,05. Hubungan kualitas produk terhadap minat beli ulang melalui kepuasan
pelanggan menghasilkan nilai Z sebesar 5,01 dengan p-value 0,00. Hasil tersebut juga
memenubhi kriteria pengujian. Kepuasan pelanggan dapat dinyatakan sebagai variabel mediator
pada kedua hubungan yang diuji. Tabel 7 menunjukkan hasil uji sobel.

Tabel 7. Hasil Uji Sobel.

Hubungan Mediasi Z Sobel  p-value Keputusan
Citra Merek — Kepuasan — Minat Beli Ulang 4,77 0,00 Mediasi signifikan
Kualitas Produk — Kepuasan — Minat Beli Ulang 5,01 0,00 Mediasi signifikan

Sumber: Data yang diolah, 2026.

Pembahasan

Citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang dengan
koefisien 0,376 dan signifikansi 0,000. Konsumen yang menilai Sate Sapi Pak Kempleng 1
memiliki reputasi baik, dapat dipercaya, serta mudah dikenali cenderung memiliki minat lebih
tinggi untuk membeli kembali. Temuan ini sejalan dengan Prihatini dan Gumilang (2021) serta
Bagus et al. (2021) yang menunjukkan hubungan positif antara citra merek dan minat beli
ulang. Hasil tersebut juga memperkuat temuan Aziz et al. (2023) bahwa brand image memiliki
pengaruh positif terhadap repurchase intention. Perbedaan dengan Jaya dan Hasyim (2024),
yang menemukan citra merek tidak berpengaruh positif pada merek minuman Menantea,
menunjukkan bahwa kekuatan citra merek dapat bergantung pada karakteristik produk dan
konteks konsumen.

Kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang dengan

koefisien 0,274 dan signifikansi 0,000. Konsumen mempertimbangkan pengalaman rasa,
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pilihan menu, tampilan, dan kesegaran ketika menilai kualitas produk. Penilaian yang baik
dapat memperkuat alasan konsumen untuk kembali membeli. Hasil ini sesuai dengan Fuadi et
al. (2021) dan Aziz et al. (2023) yang menunjukkan pengaruh positif kualitas produk terhadap
minat beli ulang. Temuan ini berbeda dengan Halim et al. (2019) yang tidak menemukan
pengaruh signifikan kualitas produk terhadap minat beli ulang. Perbedaan tersebut dapat
dipengaruhi oleh objek penelitian, karakteristik konsumen, dan jenis produk yang diteliti.

Citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan dengan
koefisien 0,582 dan signifikansi 0,000. Reputasi dan kepercayaan terhadap merek dapat
membuat konsumen memiliki ekspektasi yang lebih jelas terhadap produk. Ketika pengalaman
yang diterima sesuai dengan persepsi tersebut, kepuasan lebih mudah terbentuk. Temuan ini
sejalan dengan Nyarmiati (2021) dan Fauzi et al. (2023), yang sama-sama menunjukkan bahwa
citra merek berkaitan dengan kepuasan konsumen. Bagi Sate Sapi Pak Kempleng 1, sejarah
merek dan pengenalan masyarakat terhadap nama Pak Kempleng menjadi bagian dari
pengalaman sebelum konsumen menilai produk secara langsung.

Kualitas produk memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan
dengan koefisien 0,491 dan signifikansi 0,000. Nilai beta sebesar 0,564 pada model pertama
juga menunjukkan bahwa kualitas produk memiliki kontribusi relatif lebih besar daripada citra
merek dalam menjelaskan kepuasan pelanggan. Temuan tersebut sejalan dengan Aditia et al.
(2020), Santi dan Supriyanto (2020), serta Marwanto et al. (2022). Konsumen makanan
berhadapan langsung dengan produk sehingga rasa, kesegaran, dan tampilan dapat menjadi
bagian utama dari evaluasi kepuasan. Kondisi ini membuat konsistensi kualitas menjadi
penting, terutama ketika usaha mempertahankan identitas produk tradisional.

Hasil Sobel menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan memediasi pengaruh citra merek
terhadap minat beli ulang. Nilai Z sebesar 4,77 dan p-value 0,00 menunjukkan mediasi yang
signifikan. Citra merek tidak hanya berkaitan dengan keinginan membeli kembali secara
langsung, tetapi juga melalui pengalaman puas setelah konsumen menerima produk. Temuan
ini mendukung Riana dan Dewi (2019) serta Dewi et al. (2024). Konsumen yang sudah
memiliki persepsi positif terhadap merek tetap membutuhkan pengalaman aktual yang sesuai
dengan harapan. Kepuasan menjadi tahap yang memperkuat hubungan tersebut sebelum minat
beli ulang muncul.

Kepuasan pelanggan terbukti memediasi pengaruh kualitas produk terhadap minat beli
ulang dengan nilai Z sebesar 5,01 dan p-value 0,00. Kualitas produk yang baik dapat
menghasilkan kepuasan, kemudian kepuasan tersebut memperkuat keinginan konsumen untuk

melakukan pembelian kembali. Temuan ini mendukung Fuadi et al. (2021) dan Miftahudin dan
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Trihudiyatmanto (2023). Hubungan tersebut menunjukkan bahwa kualitas produk tidak hanya
penting sebagai atribut utama, tetapi juga sebagai sumber pengalaman yang menentukan
apakah konsumen merasa layak untuk kembali membeli.

Citra merek dan kualitas produk secara simultan berpengaruh signifikan terhadap minat
beli ulang. Nilai F hitung sebesar 95,141 dengan signifikansi 0,000 menunjukkan bahwa kedua
variabel tersebut secara bersama-sama memiliki hubungan yang nyata dengan minat beli ulang.
Hasil ini sejalan dengan Cahyaningrum dan Giharjo (2024). Nilai adjusted R Square sebesar
0,746 pada model kedua memperlihatkan bahwa kombinasi citra merek, kualitas produk, dan
kepuasan pelanggan memiliki kemampuan penjelasan yang cukup tinggi terhadap minat beli
ulang. Kepuasan pelanggan juga memiliki koefisien terbesar, yaitu 0,542, sehingga
pengalaman konsumen setelah pembelian menjadi perhatian penting dalam mempertahankan

pembelian ulang.

5. KESIMPULAN DAN SARAN

Penelitian ini menyimpulkan bahwa citra merek dan kualitas produk merupakan aspek
penting dalam membentuk kepuasan pelanggan dan mendorong minat beli ulang konsumen
Sate Sapi Pak Kempleng 1 Ungaran. Citra merek yang positif dapat membangun persepsi dan
keyakinan konsumen terhadap produk. Kualitas produk yang konsisten juga menjadi bagian
penting dalam menciptakan pengalaman konsumsi yang sesuai dengan harapan. Kepuasan
pelanggan berperan dalam memperkuat hubungan antara persepsi konsumen terhadap merek
dan produk dengan keinginan untuk melakukan pembelian kembali.

Penelitian ini memiliki keterbatasan pada objek penelitian yang hanya mencakup satu
lokasi usaha dan jumlah responden yang terbatas. Penggunaan kuesioner sebagai instrumen
utama juga membuat data yang diperoleh bergantung pada persepsi responden. Penelitian
selanjutnya dapat memperluas objek dan jumlah responden agar memperoleh gambaran yang
lebih beragam. Penggunaan wawancara atau metode pengumpulan data lainnya juga dapat
dipertimbangkan untuk memperoleh informasi yang lebih mendalam. Variabel seperti harga,
kualitas pelayanan, kepercayaan merek, dan pengalaman pelanggan dapat ditambahkan untuk

memberikan pemahaman yang lebih luas mengenai faktor yang memengaruhi minat beli ulang.
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