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Abstract Repurchase intention is part of consumer behavior where the compatibility between the performance of 

the product or service offered by the company generates consumer interest to buy again. The development of 

business in the Food and Beverage industry in Indonesia is increasingly promising. The high consumption of 

coffee in Indonesia cannot be separated from the current growth trend of coffee shops. Repurchase intention is 

useful for companies to predict purchase actions that can affect the relationship between brand image and 

consumer satisfaction. The purpose of this study is to analyze the role of customer satisfaction in mediating the 

influence of brand image on the intention to repurchase drinks at Kopi Kenangan. The research was conducted 

on Kopi Kenangan in Denpasar, the number of samples was 120 people using the nonprobability sampling method 

with purposive sampling techniques. Data collection by questionnaire method is distributed in the form of Google 

Forms through two ways, namely, online and directly to Kopi Kenangan customers. The collected data was then 

analyzed using descriptive and inferential statistics (path analysis, classical assumption test, sobel test, and VAF 

test). Based on the results of the analysis, it was found that brand image has a positive and significant influence 

on repurchase intention, brand image has a positive and significant influence on customer satisfaction, customer 

satisfaction has a positive and significant influence on repurchase intention, and customer satisfaction can 

partially mediate the influence of brand image on repurchase intention. The implications of this result can be used 

as a marketing development strategy, especially in the management of Kopi Kenangan in Denpasar to pay more 

attention to brand image indicators and customer satisfaction in order to increase repurchase intentions.  
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Abstrak Niat beli ulang merupakan bagian dari perilaku konsumen dimana kesesuaian antara performa dari 

produk atau jasa yang ditawarkan perusahaan menghasilkan minat konsumen untuk membeli kembali. 

Perkembangan bisnis bidang industri Food and Beverage di Indonesia semakin menjanjikan. Tingginya konsumsi 

kopi di Indonesia tak lepas dari tren pertumbuhan coffee shop kekinian. Niat beli ulang bermanfaat bagi 

perusahaan untuk melakukan prediksi terhadap tindakan pembelian yang dapat berpengaruh terhadap hubungan 

citra merek dengan kepuasan konsumen. Tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisis peran kepuasan 

pelanggan memediasi pengaruh citra merek terhadap niat beli ulang minuman di Kopi Kenangan. Penelitian 

dilakukan pada Kopi Kenangan di Denpasar, jumlah sampel yaitu 120 orang menggunakan metode nonprobability 

sampling dengan teknik purposive sampling. Pengumpulan data dengan metode kuesioner yang disebarkan dalam 

bentuk Google Form melalui dua cara yaitu, secara online dan langsung kepada pelanggan Kopi Kenangan. Data 

yang dikumpulkan kemudian dianalisis menggunakan statistik deskriptif dan inferensial (path analysis, uji asumsi 

klasik, uji sobel, dan uji VAF). Berdasarkan hasil analisis ditemukan bahwa citra merek memiliki pengaruh positif 

dan signifikan terhadap niat beli ulang, citra merek memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan 

pelanggan, kepuasan pelanggan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli ulang, dan kepuasan 

pelanggan dapat memediasi secara parsial (partial mediation) pengaruh citra merek terhadap niat beli ulang. 

Implikasi hasil ini dapat digunakan sebagai strategi pengembangan pemasaran khususnya pada manajemen Kopi 

Kenangan di Denpasar untuk lebih memperhatikan indikator-indikator citra merek dan kepuasan pelanggan agar 

dapat meningkatkan niat beli ulang. 
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1. PENDAHULUAN 

Perkembangan bisnis bidang industri Food and Beverage di Indonesia yang semakin 

menjanjikan memberikan peluang yang baik bagi para pengusaha untuk mengadu nasib di 

bidang tersebut (Wiradarma et al., 2020). Tingginya konsumsi kopi di Indonesia tak lepas dari 

tren pertumbuhan coffee shop kekinian di Indonesia beberapa tahun kebelakang (Saputra et al., 

2023). Salah satu bisnis yang berkembang pesat pada saat ini adalah bisnis kopi. Kopi 

merupakan salah satu minuman yang paling populer di dunia. Para penikmat kopi di Indonesia 

semakin hari semakin meningkat. Fenomena ini ditandai dengan semakin menjamurnya bisnis 

coffee shop di berbagai Kota seluruh Indonesia (Namba et al., 2022).  

Berdasarkan survei top brand award di Indonesia, kebiasaan minum kopi 

masyarakat Indonesia mengalami perubahan selama dan setelah pandemi Covid-19. Data dari 

survei Snapcart Global Indonesia’s Coffee Consumption Trends in 2023 menunjukkan bahwa 

30 persen responden mengonsumsi kopi lebih banyak dan 31 persen mengonsumsi lebih sedikit 

dibandingkan selama pandemi. Sementara itu, 39 persen responden menyatakan bahwa 

kebiasaan minum kopi mereka tidak berubah. Mayoritas responden 63 persen responden 

memilih pergi ke kedai kopi untuk mendapatkan kopi kegemaran mereka baik selama hari kerja 

maupun akhir pekan. Jumlah ini menunjukkan kebiasaan minum kopi masyarakat Indonesia 

masih bervariasi sehingga pelaku bisnis di bidang industri ini harus terus beradaptasi untuk 

memenuhi kebutuhan dan preferensi pelanggan. 

Salah satu usaha yang fokus pada penjualan minuman dan populer saat ini adalah 

Kopi Kenangan. Kopi Kenangan merupakan perusahaan yang bergerak dibidang Food and 

Beverage yang turut meramaikan pasar kopi kekinian di Indonesia. Kopi Kenangan merupakan 

merek kopi lokal yang didirikan pada tahun 2017 oleh Edward Tirthanata dan dua Co-founder-

nya yaitu Cynthia Chaerunnisa serta James Prananto. Kopi Kenangan pertama kali didirikan di 

kawasan Menara Standard Chartered, Jakarta Selatan. Kopi Kenangan saat ini memiliki 622 

gerai yang tersebar di 45 kota dan akan terus menambahkan gerai di seluruh wilayah Indonesia. 

Kopi Kenangan telah berkembang menjadi perusahaan New Retail F&B seiring 

pertumbuhannya dari tahun ke tahun (Wangi, 2023).  

Pada tahun 2021 Kopi Kenangan mendapatkan suntikan dana dari beberapa modal 

ventura, seperti Sequoia India, Arrive, Serena Ventures dan Alpha JWC Ventures (Kopi 

Kenangan, 2024). Perusahaan berencana untuk menggunakan pendanaan ini untuk 

memperkuat operasinya di Indonesia, meluncurkan produk baru, dan berinvestasi dalam 

teknologi agar dapat melayani pelanggan dengan lebih baik, serta berbagai upaya untuk 
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melindungi karyawan di tengah pandemi Covid-19. Upaya ini berhasil meningkatkan 

persentase konsumsi Kopi Kenangan pada tahun 2022. Kopi Kenangan berencana memperluas 

pasar internasional dengan memperkenalkan cita rasa khas kopi Indonesia. 

Kopi Kenangan terus berinovasi dengan produk-produk unggulan lain seperti Cerita 

Roti, Chigo, Kenangan Manis, bahkan kini dengan meluncurkan inovasi ready to drink terbaru, 

yang merupakan bagian dari Kenangan Brands dibawah naungan PT. Bumi Berkah Boga. 

Produk yang paling diminati pelanggan Kopi Kenangan adalah berbagai macam varian 

minuman kopi dan non-kopi dengan penjualan mencapai 30 juta cangkir pada tahun 2020 (Nur 

et al., 2024). Rata-rata penjualan minuman di Kopi Kenangan memiliki rata-rata penjualan 

minuman yang lebih tinggi sebesar 217 gelas perhari. Makanan memiliki rata-rata penjualan 

yang lebih rendah yaitu sebesar 38 porsi perhari. Menu minuman ”Kopi Kenangan Mantan” 

dengan jumlah penjualan paling tinggi menunjukkan menu minuman yang paling diminati 

pelanggan. Hal ini juga menunjukkan bahwa minuman di Kopi Kenangan lebih sering dibeli 

dibandingkan makanan. Dengan melihat tingginya permintaan, Kopi Kenangan memiliki 

potensi untuk mengembangkan atau meningkatkan lini produk minuman di Kopi Kenangan.  

Logo Kopi Kenangan memiliki desain yang sederhana, warna logo Kopi Kenangan 

yaitu hitam dengan simbol hati merah. Penggunaan warna ini memberikan kesan minimalis 

dan elegan cocok dengan brand yang modern. Berbeda dengan coffee shop kekinian lainnya, 

menu minuman di Kopi Kenangan menggunakan nama yang unik dan menjadi daya tarik bagi 

pelanggannya di Indonesia. Kopi Kenangan menawarkan berbagai pilihan minuman kopi dan 

non-kopi dengan harga yang terjangkau. Harga minuman di Kopi Kenangan berkisar antara Rp 

15.000 hingga Rp 30.000 per gelas, tergantung jenis kopi, ukuran gelas, dan tambahan topping 

yang dipilih (Dian, 2024). Kopi Kenangan didirikan dengan visi untuk menghadirkan cita rasa 

kopi khas Indonesia yang berkualitas tinggi kepada masyarakat. Oleh karena itu, Kopi 

Kenangan berkomitmen untuk memberikan pengalaman berbelanja yang berkesan di Kopi 

Kenangan yang membawa kenangan indah bagi para pecinta kopi melalui setiap tegukan Kopi 

Kenangan yang nikmat dan berkesan.  
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Tabel 1. Proyeksi Penduduk Provinsi Bali Menurut Kabupaten/Kota (Ribu Jiwa) yang 

Terdapat Gerai Kopi Kenangan 

Kabupaten/Kota 

Proyeksi Penduduk Provinsi Bali Menurut 

Kabupaten/Kota (Ribu Jiwa) 

2022 2023 2024 

Kab. Badung 558.1 563.3 568.6 

Kab. Gianyar 520.9 524.0 527.1 

Denpasar 741.0 748.4 755.6 

Sumber: Badan Pusat Statistik Provinsi Bali, 2024 

 

Tabel 2. Rata-Rata Pengeluaran Konsumsi Minuman per Kapita Menurut 

Kabupaten/Kota yang Terdapat Gerai Kopi Kenangan 

Rata-rata Konsumsi per Kapita Sebulan Provinsi Bali Menurut 

Kabupaten/Kota (Rupiah) 

Kabupaten/Kota 
Minuman 

2021 2022 2023  

Kab. Badung 1.081.761 1.034.694 1.281.731  

Kab. Gianyar 984.078 1.086.589 1.202.982  

Denpasar 1.328.648 1.249.180 1.438.580  

Sumber: Survei Sosial Ekonomi Nasional, 2023 

Berdasarkan Tabel 1 proyeksi penduduk Provinsi Bali menurut Kabupaten/Kota 

yang terdapat gerai Kopi Kenangan, Denpasar mempunyai jumlah penduduk mencapai 

755.600 jiwa pada tahun 2024. Besarnya populasi ini tidak hanya mencerminkan tingginya 

jumlah calon pelanggan, tetapi juga menegaskan potensi pasar kopi kekinian akan terus 

berkembang di Denpasar. Berdasarkan Tabel 2 rata-rata pengeluaran konsumsi per kapita 

dalam sebulan menurut kategori minuman di Bali tahun 2021-2023, Denpasar memiliki rata-

rata pengeluaran konsumsi per kapita tertinggi dibandingkan dengan Kabupaten/Kota lainnya 

di Bali. Denpasar memiliki rata-rata konsumsi minuman per kapita pada tahun 2021 sebesar 

Rp. 1.328.648, pada tahun 2022 sebesar Rp. 1.249.180, dan pada tahun 2023 sebesar Rp. 

1.438.580. Hal ini menunjukkan bahwa Denpasar memiliki daya beli yang tinggi dan 

masyarakatnya terbiasa dan mampu mengeluarkan lebih banyak uang untuk membeli 

minuman. Selain itu, membuka peluang bisnis yang besar bagi pelaku usaha di bidang industri 

Food and Beverage bahwa minuman kopi dan non-kopi telah menjadi bagian dari gaya hidup 

masyarakat Denpasar. Kopi Kenangan memulai ekspansinya ke Provinsi Bali pada tahun 2019. 

Gerai Kopi Kenangan pertama di Bali dibuka di Jl. Teuku Umar Barat, Pemecutan Klod, Kec. 
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Denpasar Barat. Selanjutnya Kopi Kenangan membuka empat gerai lainnya di Denpasar yang 

berlokasi di Ruko Gatot Subroto, Ruko Sesetan, Ruko Renon, dan Level 21 Mall. 

 

Sumber: https://www.topbrand-award.com 

Gambar 1. Hasil Komparasi Brand Coffee Shop Lokal 

 

Berdasarkan data Top Brand Award, persaingan yang cukup kuat terjadi diantara 

empat coffee shop lokal terpopuler di Indonesia diantaranya Fore, Janji Jiwa, Kopi Kulo dan 

Kopi Kenangan. Menurut data Top Brand Indexs yang menjelaskan keunggulan bersaing Kopi 

Kenangan yang mengalami fluktuasi, pada tahun 2022 berada di peringkat pertama dengan 

nilai persentase yaitu 42,6 persen. Pada tahun 2023 Kopi Kenangan mengalami penurunan 

menjadi 39,7 persen, kemudian pada tahun 2024 posisi Kopi Kenangan menurun 0,7 persen 

menjadi 39 persen. Kondisi ini menandakan performa merek Kopi Kenangan masih berubah-

ubah. Peningkatan persaingan akan membuat pelaku usaha harus memperhatikan kebutuhan 

dan keinginan konsumen, dan juga berusaha memenuhi konsumen (Saputra et al., 2023). 

Persaingan yang ketat dan adanya fluktuasi keunggulan bersaing berpotensi mempengaruhi 

niat beli ulang minuman di Kopi Kenangan. Pelanggan akan beralih ke pesaing lain jika Kopi 

Kenangan tidak mampu memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka dengan lebih baik. 

Tabel 3. Jenis-jenis Keluhan Konsumen Kopi Kenangan Via Aplikasi Grab Food dan 

Go-Food di Denpasar 

No        Jenis Keluhan Jumlah Keluhan 

1 
Tidak kesesuaian produk 

dengan yang dipesan 
51 

2 Rasa yang kurang enak 29 

3 Kurangnya kelengkapan produk 24 

4 Lain-lain 9 

Sumber: Nilai dan Review via Aplikasi Grab food dan Go-food, (2024) 
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Kopi Kenangan mengembangkan sistem Grab-and-Go via Go-food dan Grab-food 

dimana minuman dipesan dan dibawa melalui online sedang trending di kalangan anak muda. 

Berdasarkan Tabel 3 Keluhan yang diterima konsumen via Grab food dan Gofood mampu 

melemahkan citra merek dan kepuasan pelanggan yang berdampak pada niat beli ulang 

minuman di Kopi Kenangan. Keluhan terbanyak berkaitan dengan tidak kesesuain produk 

dengan yang dipesan sebanyak 51 aduan. Konsumen kecewa dengan karyawan yang tidak 

mengikuti catatan pembelian sehingga produk yang diterima tidak sesuai yang diinginkan. 

Keluhan terbanyak kedua sebanyak 29 aduan berkaitan dengan rasa yang kurang enak. 

Konsumen kecewa dengan barista yang tidak mengikuti standar operasional prosedur 

penyajian minuman dengan benar sehingga rasa minuman yang disajikan tidak konsisten di 

setiap gerai Kopi Kenangan di Denpasar.  

Keluhan selanjutnya sebanyak 24 aduan berkaitan dengan kurangnya kelengkapan 

produk seperti kurangnya sedotan dan packaging yang tidak di seal dengan baik sehingga 

membuat minuman tumpah. Keluhan lain-lain sebanyak 9 aduan berkaitan dengan promo 

minuman yang tidak berlaku namun masih dipajang di toko maupun aplikasi sehingga 

menimbulkan miskonsepsi dengan pelanggan. Selain itu, kurangnya sikap profesional 

karyawan dalam melayani pelanggan yang menyalahkan sistem atas kurangnya persediaan 

minuman. Keluhan ini sebagai bentuk asosiasi dan interaksi pelanggan dengan merek yang 

tidak baik membuat reputasi Kopi Kenangan semakin buruk. Kondisi ini sangat berdampak 

pada perilaku konsumen dimana citra Kopi Kenangan yang semakin buruk dan menurunnya 

tingkat kepuasan pelanggan Kopi Kenangan di Denpasar.  

Berdasarkan informasi wawancara dan observasi, dijelaskan bahwa terjadi fluktuasi 

dalam perilaku konsumen Kopi Kenangan di Denpasar dari bulan ke bulan. Pada bulan 

Desember menjelang Natal, terjadi lonjakan penjualan yang signifikan, menunjukkan 

tingginya minat pelanggan. Namun, pada bulan Februari penjualan mengalami penurunan 

dibandingkan dengan bulan-bulan sebelumnya. Hal ini mencerminkan rendahnya minat 

pelanggan pada periode tersebut. Ketika citra Kopi Kenangan semakin baik dan meningkatnya 

kepuasan pelanggan maka niat beli ulang akan semakin tinggi. Sebaliknya, ketika citra Kopi 

Kenangan semakin buruk dan pelanggan tidak puas maka berdampak pada menurunnya niat 

beli ulang minuman di Kopi Kenangan. Dengan demikian, menjaga citra merek semakin baik 

akan berdampak pada meningkatnya kepuasan pelanggan sehingga semakin tinggi niat beli 

ulang (Winoto et al., 2022). 

https://journal.univetbantara.ac.id/index.php/jbfe
https://journal.univetbantara.ac.id/index.php/jbfe


 
 
 
Journal of Business Finance and Economic (JBFE)                                         P-ISSN: 2746-6906 
Volume 5, Nomor 2, Desember 2024                                                         E-ISSN: 2746-6914 
https://journal.univetbantara.ac.id/index.php/jbfe 
 

Variabel kepuasan pelanggan, citra merek dan niat beli ulang memiliki keterkaitan antar 

masing-masing variabel. Citra merek yang baik dibenak pelanggan akan menimbulkan 

kepuasan dan sebaliknya jika citra merek buruk dibenak pelanggan, hal tersebut akan 

menurunkan kepuasan pelanggan sehingga memberikan dampak pada rendahnya niat beli 

ulang (Komalasari et al., 2022). Pelanggan akan membentuk ekspektasi dari pengalaman 

berbelanja sebelumnya. Apabila perusahaan memberikan ekspetasi terlalu tinggi yang tidak 

sesuai dengan kenyataan, maka pelanggan akan kecewa dan tidak memiliki niat beli kembali. 

Sebaliknya, apabila ekspektasi yang ditawarkan oleh perusahaan terlalu rendah, maka 

pelanggan tidak akan tertarik dengan produk yang ditawarkan (Gunananda et al., 2024). Oleh 

karena itu, Kopi Kenangan perlu memahami citra mereknya dan berusaha mengelola dengan 

sebaik mungkin sehingga dapat meningkatkan kepuasan pelanggan agar pelanggan memiliki 

niat membeli kembali. 

Pelanggan akan menjadi setia pada perusahaan maka perlu meningkatkan citra 

merek yang baik dengan memberikan produk yang sesuai bagi pelanggan (Bilgin, 2018). Citra 

merek merupakan petunjuk yang akan digunakan oleh konsumen untuk mengevaluasi produk 

ketika konsumen tidak memiliki pengetahuan yang cukup tentang suatu produk (Marco et al., 

2019). Konsep citra merek mencakup makna simbolis yang melekat pada ciri-ciri tertentu dari 

suatu merek (Rastogi et al., 2024).  Citra merek yang baik mencerminkan informasi 

keseluruhan suatu produk atau layanan yang konsisten dan dapat diandalkan maka muncul niat 

untuk melakukan pembelian ulang. Tanpa citra merek yang baik, pelanggan akan ragu untuk 

melakukan pembelian ulang. Citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli 

ulang (Saputra et al., 2021). Citra merek memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

minat beli ulang (Safitri, 2021). Selain itu, citra merek juga berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap niat beli ulang (Azmi, 2021). Namun penelitian (Yunita, 2022), menyatakan bahwa 

citra merek tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian ulang. 

Pelanggan akan membeli kembali produk pada perusahaan maka perlu meningkatkan 

kepuasan pelanggan. Kepuasan pelanggan merupakan perasaan pelanggan dimana pelanggan 

merasakan hal terbaik yang diberikan dari suatu perusahaan (Wijaya et al, 2017). Citra merek 

yang baik berperan penting dalam membentuk persepsi pelanggan terhadap produk yang 

mereka beli sehingga mempengaruhi tingkat kepuasan. Citra merek yang positif menciptakan 

ekspektasi kualitas, keandalan, dan nilai, sehingga memiliki harapan tinggi terhadap produk 

atau layanan. Ketika ekspektasi ini terpenuhi maka pelanggan akan merasa puas. Citra merek 

berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan (Kusuma & Marlena, 2021). Citra merek 
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berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan (Bandawaty et al., 2020). Namun pada 

penelitian lain menemukan hasil yang berbeda bahwa terdapat pengaruh yang tidak signifikan 

dan negatif antara citra merek terhadap kepuasan pelanggan (Laili & Canggih, 2021). 

Niat beli ulang merupakan bagian dari perilaku konsumen yang terjadi karena 

adanya kesesuaian antara keinginan konsumen dengan performa dari produk atau jasa yang 

ditawarkan, sehingga timbul keinginan untuk menggunakannya lagi di masa yang akan datang 

(Wijaya et al., 2017). Pelanggan merasa puas cenderung memaklumi masalah kecil yang terjadi 

di masa depan. Sebaliknya, pelanggan yang tidak puas akan beralih ke kompetitor jika 

mengalami ketidaknyamanan. Kepuasan yang tinggi dapat berfungsi sebagai "penahan" 

terhadap masalah kecil sehingga pelanggan tetap memilih merek yang sama (Wiradarma et al, 

2020). Kepuasan pelanggan adalah salah satu faktor paling penting yang memengaruhi niat 

beli ulang. Semakin tinggi tingkat kepuasan pelanggan, maka pelanggan akan melakukan 

pembelian di masa depan. Kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

niat beli ulang (Wiradarma et al, 2020). Kepuasan pelanggan berpengaruh positif yang 

signifikan terhadap online niat beli ulang (Aurelia et al., 2021). Berbeda dengan penelitian 

(Bernarto et al., 2019) yang menunjukkan kepuasan pelanggan tidak berpengaruh positif 

terhadap niat beli ulang. 

Pelanggan yang merasa puas cenderung mengatakan hal-hal yang baik mengenai suatu 

merek kepada orang lain (Dewi et al., 2023). Kepuasan pelanggan timbul setelah membeli 

sebuah produk dan menciptakan persepsi yang mempengaruhi niat membeli kembali (Natasya, 

2020). Citra merek yang baik dapat menarik perhatian konsumen untuk pertama kali, tetapi 

kepuasan pelanggan dapat menentukan apakah pelanggan akan memiliki niat untuk membeli 

kembali. Dalam hal ini, kepuasan pelanggan bertindak sebagai jembatan yang menghubungkan 

persepsi positif awal yang dibentuk oleh citra merek dengan keputusan untuk melakukan 

pembelian ulang. Kepuasan pelanggan ini memperkuat niat mereka melakukan pembelian 

ulang (Cahyani et al., 2022). Peran kepuasan pelanggan dalam memediasi citra merek terhadap 

minat beli ulang mempunyai pengaruh positif dan signifikan (Winoto et al., 2022). Kepuasan 

pelanggan mampu memediasi pengaruh variabel citra merek terhadap niat beli ulang atau 

dengan kata lain dapat dikatakan bahwa citra merek berpengaruh secara tidak langsung 

terhadap niat beli ulang melalui kepuasan pelanggan (Cahyani et al., 2022). Kepuasan 

pelanggan sebagai variabel intervening dengan variabel citra merek terhadap niat beli ulang 

memiliki pengaruh yang positif signifikan secara tidak langsung (Driantami et al., 2022). 

Berbeda dengan penelitian (Girsang et al., 2020) yang menyatakan bahwa peran kepuasan 
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pelanggan tidak berpengaruh positif dan tidak signifikan dalam mediasi pengaruh citra merek 

terhadap keputusan pembelian ulang. 

Tujuan penelitian ini untuk menganalisis pengaruh citra merek terhadap niat beli ulang 

minuman di Kopi Kenangan, menganalisis pengaruh citra merek terhadap kepuasan pelanggan 

Kopi Kenangan, menganalisis pengaruh kepuasan pelanggan terhadap niat beli ulang minuman 

di Kopi Kenangan, dan menganalisis peran kepuasan pelanggan dalam memediasi pengaruh 

citra merek terhadap niat beli ulang minuman di Kopi Kenangan. Berdasarkan latar belakang 

dan gap research yang ada, maka diperlukan adanya penelitian mengenai peran kepuasan 

pelanggan memediasi pengaruh citra merek terhadap niat beli ulang dengan harapan mampu 

memperbaharui penelitian sebelumnya serta memperkuat gagasan mengenai adanya 

keterkaitan antar variabel kepuasan pelanggan, citra merek dan niat beli ulang. Selain itu, 

hubungan antara citra merek, kepuasan pelanggan, dan niat beli ulang masih menunjukkan 

adanya gap. Sehingga perlu adanya penelitian kembali berkaitan dengan hal tersebut.  

 

2. KERANGKA KONSEP 

Kerangka konseptual ini disusun berdasarkan kajian teori dan penelitian penelitian yang 

telah dilaksanakan sebelumnya untuk menjelaskan hubungan citra merek (X), dan kepuasan 

pelanggan (M) terhadap niat beli ulang (Y). Berdasarkan kajian dan penelitian tersebut, maka 

dapat ditentukan hubungannya yaitu citra merek (X) memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap niat beli ulang (Y), dimana(X) memiliki hubungan langsung dengan (Y). Lalu citra 

merek (X) memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan (M). 

Kepuasan pelanggan (M) memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli ulang (Y). 

Kepuasan pelanggan (M) memiliki pengaruh positif dan signifikan memediasi pengaruh citra 

merek terhadap niat beli ulang, dimana (M) merupakan pengaruh tidak langsung dari hubungan 

antara (X) terhadap (Y).  Maka, berdasarkan latar belakang, rumusan masalah, tujuan 

penelitian, serta kajian pustaka, berikut merupakan kerangka konseptual penelitian ini: 

 

Gambar 2 
Sumber: (Putri et al., 2022) 

https://journal.univetbantara.ac.id/index.php/jbfe
https://journal.univetbantara.ac.id/index.php/jbfe


 
 
 
Journal of Business Finance and Economic (JBFE)                                         P-ISSN: 2746-6906 
Volume 5, Nomor 2, Desember 2024                                                         E-ISSN: 2746-6914 
https://journal.univetbantara.ac.id/index.php/jbfe 
 

 

 

Hipotesis Penelitian 

Pengaruh Citra Merek terhadap Niat Beli Ulang 

Citra merek adalah aspek yang sangat penting terhadap niat pembelian ulang 

(Widyastuti et al., 2018). Citra merek membantu konsumen untuk memutuskan produk/jasa 

yang diinginkan adalah pilihan yang tepat bagi konsumen, sehingga konsumen memiliki niat 

membeli kembali di masa depan (Wiradarma et al., 2020). Sebuah citra yang baik membantu 

untuk menciptakan hubungan jangka panjang antara produk dan pengguna akhir (Natasya, 

2020). Konsumen merasa citra merek yang baik dari suatu perusahaan maka sangat besar 

kemungkinan bagi konsumen untuk melakukan pembelian kembali (Natasya, 2020).  

Citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli ulang (Saputri et 

al., 2022). Citra merek memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang 

(Safitri, 2021). Selain itu, penelitian lain menunjukkan citra merek juga berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap niat beli ulang (Adiantari et al., 2022). Berdasarkan hasil-hasil 

penelitian tersebut, dapat dirumuskan hipotesis penelitian yaitu: 

H1: Citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli ulang minuman di Kopi 

Kenangan. 

 

Pengaruh Citra Merek terhadap Kepuasan pelanggan 

Setelah melakukan pembelian produk atau jasa, konsumen akan melakukan evaluasi 

pasca pembelian yang terdiri dari dua hal yaitu kepuasan dan ketidakpuasan terhadap produk 

atau jasa (Damaryanti et al., 2022). Konsumen yang memperoleh kepuasan terhadap produk 

yang dibeli, maka akan melakukan pembelian kembali di lain waktu. Sebaliknya, 

ketidakpuasan atas suatu produk akan menyebabkan konsumen berpindah (Damaryanti et al., 

2022). Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh (Adrian et al., 2021; Paludi et al., 2021; 

Wibowo et al., 2022; Sapitri et al., 2020) mendapatkan hasil bahwa terdapat hubungan yang 

positif dan juga signifikan dari citra merek dengan kepuasan pelanggan. Citra merek 

berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan (Susanti et al., 2021). Citra merek 

berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan (Bandawaty et al., 2020). Citra merek 

yang baik memberikan dampak bagi rasa emosional dalam diri konsumen yang akan 

menimbulkan perasaan senang yang disertai keyakinan pada saat bertransaksi sehingga   

menimbulkan   rasa   puas (Marco et al., 2019). Berdasarkan hasil-hasil penelitian tersebut, 

dapat dirumuskan hipotesis penelitian yaitu:  
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H2: Citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan Kopi 

Kenangan. 

 

Pengaruh Kepuasan Pelanggan terhadap Niat Beli Ulang 

Tingginya rasa puas yang dirasakan konsumen oleh suatu produk akan mendorong 

timbulnya niat konsumen untuk melakukan pembelian ulang dikemudian hari (Bernarto et al., 

2019). Berdasarkan penelitian (Aurelia et al., 2021) menyatakan bahwa ditemukan pengaruh 

yang signifikan antara kepuasan pelanggan terhadap niat beli ulang. Ketika kepuasan 

pelanggan meningkat, konsumen akan mengkonsumsi produk yang sudah pernah dibelinya 

pada waktu yang akan datang. Berdasarkan hasil analisis dalam penelitian (Sari et al., 2023), 

serta (Driantami et al., 2022) diperoleh hasil bahwa kepuasan pelanggan berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap niat beli ulang. Kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap niat beli ulang (Wiradarma et al., 2020). Berdasarkan hasil-hasil penelitian tersebut, 

dapat dirumuskan hipotesis penelitian yaitu: 

H3: Kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli ulang minuman 

di Kopi Kenangan. 

 

Peran Kepuasan Pelanggan Memediasi Pengaruh Citra Merek terhadap Niat Beli Ulang 

Kepuasan pelanggan merupakan perasaan senang atau kecewa seseorang yang 

muncul setelah membandingkan kinerja produk/jasa terhadap kinerja yang diharapkan (Fiona, 

2020). Berdasarkan penelitian (Winoto et al., 2022) peran kepuasan pelanggan dalam 

memediasi citra merek terhadap niat beli ulang mempunyai pengaruh positif dan signifikan. 

Kepuasan pelanggan mampu memediasi pengaruh variabel citra merek terhadap niat beli ulang 

(Cahyani et al., 2022). Kepuasan pelanggan sebagai variabel intervening dengan variabel citra 

merek terhadap niat beli ulang memiliki pengaruh yang positif signifikan secara tidak langsung 

(Driantami et al., 2022). Berdasarkan hasil-hasil penelitian tersebut, dapat ditarik hipotesis 

penelitian terakhir dalam penelitian ini yaitu: 

H4: Kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan memediasi pengaruh citra merek 

terhadap niat beli ulang minuman di Kopi Kenangan. 
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3. METODE PENELITIAN 

Pendekatan yang digunakan adalah pendekatan kuantitatif yang pada umumnya 

untuk menerima hipotesis atau menolak hipotesis dan digunakan ketika peneliti ingin 

mengetahui apa saja hal yang mempengaruhi terjadinya suatu fenomena. Jenis penelitian ini 

adalah asosiatif kausalitas yang bertujuan untuk mengidentifikasi dan memahami hubungan 

sebab-akibat antara dua atau lebih variabel. Dalam penelitian ini variabel tersebut adalah citra 

merek (X) sebagai variabel independen, kepuasan pelanggan (M) sebagai variabel mediasi, dan 

niat beli ulang (Y) sebagai variabel dependen. Model penelitian ini menggunakan kuesioner 

sebagai alat bantu pengumpulan data, kuesioner ini nantinya disebarkan kepada responden 

untuk memperoleh data yang dibutuhkan.  

Penelitian dilakukan pada Kopi Kenangan di Denpasar, jumlah sampel yaitu 120 orang 

menggunakan metode nonprobability sampling dengan teknik purposive sampling. 

Pengumpulan data dengan metode kuesioner yang disebarkan dalam bentuk Google Form 

melalui dua cara yaitu, secara online dan langsung kepada pelanggan Kopi Kenangan. Data 

yang dikumpulkan kemudian dianalisis menggunakan statistik deskriptif dan inferensial (path 

analysis, uji asumsi klasik, uji sobel, dan uji VAF). 

 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN  

Analisis Inferensial Data Penelitian 

Analisis Jalur (Path Analysis) 

Pada penelitian ini digunakan teknik path analysis dalam melihat pengaruh hubungan 

kausalistik masing-masing variabel independen yang terdiri dari citra merek terhadap variabel 

dependen yang terdiri dari niat beli ulang dan kepuasan pelanggan. Penelitian ini juga menguji 

peran variabel mediasi yaitu kepuasan pelanggan dan citra merek terhadap niat beli ulang. 

1) Merumuskan hipotesis dan persamaan struktural 

Langkah pertama analisis jalur adalah merumuskan hipotesis dan model persamaan 

berdasarkan teori yang ada. 

(1) Variabel citra merek (X) berpengaruh terhadap variabel niat beli ulang (Y) 

(2) Variabel citra merek (X) berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan (M) 

(3) Variabel kepuasan pelanggan (M) berpengaruh terhadap niat beli ulang (Y) 

(4) Variabel kepuasan pelanggan (M) sebagai mediasi antara variabel citra merek 

(X) terhadap niat beli ulang (Y). 
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Berdasarkan hipotesis yang telah disusun, maka persamaan substruktural 1 dapat 

dirumuskan sebagai berikut: 

M= β2X+ e1 ............................................................................................. (1) 

 

Persamaan substruktural 2 dapat dirumuskan sebagai berikut:  

Y = β1X + β3M + e2 ................................................................................. (2) 

 

Tabel 4. Hasil Analisis Regresi Pada Substruktur 1 

Model  Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

 
B Std.Error Beta 

  

(Constant) 7,681 1,337  5,744 0,000 

citra merek 0,453 0,094 0,404 4,801 0,000 

R Square 0,163     

Dependent Variable: Kepuasan Pelanggan   

Sumber: Data primer diolah, 2024 

Tabel 4 dapat dirumuskan persamaan struktural yang terbentuk adalah sebagai 

berikut: 

M= β2X+ e1  

M= 0,404X+ e1   

Persamaan struktural tersebut dapat diartikan bahwa: 

 Variabel citra merek memiliki nilai koefisien sebesar 0,404 hal ini menunjukan 

citra merek memiliki pengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan, yang artinya 

apabila citra merek meningkat maka kepuasan pelanggan akan meningkat sebesar 

0,404.   

Tabel 5.  Hasil Analisis Regresi Pada Substruktur 2 

Model  Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

 
B Std.Erorr Beta 

  

(Constant) 2,702 1,171  2,307 0,023 

citra merek 0,378 0,080 0,354 4,729 0,000 

Kepuasan 

Pelanggan   

0,426 0,071  0,447  5,981 0,000 

R Square 0,453     

Dependent Variable: Niat Beli Ulang 
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Hasil Tabel 5 dapat dirumuskan persamaan struktural yang terbentuk adalah 

sebagai berikut: 

Y = β1X + β3M + e2 

Y = 0,354X + 0,447M + e2 

Persamaan struktural tersebut dapat diartikan bahwa: 

Variabel citra merek memiliki nilai koefisien sebesar 0,354, hal ini 

menunjukan citra merek memiliki pengaruh positif terhadap niat beli ulang, yang 

artinya apabila citra merek meningkat maka niat beli ulang akan meningkat sebesar 

0,354. Variabel kepuasan pelanggan memiliki koefisien sebesar 0,447, hal ini 

menunjukan kepuasan pelanggan memiliki pengaruh positif terhadap niat beli ulang 

yang artinya kepuasan pelanggan meningkat maka niat beli ulang akan meningkat 

sebesar 0,447. 

 

2) Bentuk diagram koefisien jalur 

(1) Pengaruh langsung (direct effect) 

Pengaruh langsung terjadi jika suatu variabel mempengaruhi variabel tanpa ada 

variabel yang memediasi. 

a) Variabel citra merek (X) berpengaruh terhadap variabel niat beli ulang (Y) 

sebesar 0,354 

b) Variabel citra merek (X) berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan (M) 

sebesar 0,404 

c) Variabel kepuasan pelanggan (M) berpengaruh terhadap niat beli ulang (Y) 

sebesar 0,447 

(2) Pengaruh tidak langsung (indirect effect) 

Pengaruh tidak langsung terjadi apabila ada variabel lain yang memediasi 

hubungan kedua variabel. Pengaruh citra merek terhadap niat beli ulang dengan 

mediasi kepuasan pelanggan sebesar 0,404 x 0,447 = 0,181. 

(3) Pengaruh total (total effect) 

Pengaruh total dapat dilakukan dengan menambahkan pengaruh langsung citra 

merek terhadap niat beli ulang sebesar 0,354 dan pengaruh tidak langsung citra 

merek terhadap niat beli ulang melalui kepuasan pelanggan sebesar 0,181 maka 

didapatkan hasil sebesar 0,354 + 0,181 = 0,535. 
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3) Menguji nilai koefisien determinasi (R2) dan Variabel Error (e) 

Berikut ini perhitungan nilai variabel error pada setiap struktur.  

ei= √1 − Ri2  

e1= √1 − R12= √1 − 0,163 = √0,837 = 0,915 

e2= √1 − R22= √1 − 0,453 = √0,547 = 0,739 

 

Perhitungan pengaruh error (e) maka didapatkan hasil untuk pengaruh error 

substruktur 1 (e1) sebesar 0,915 dan pengaruh error substuktur 2 (e2) sebesar 0,739. 

Perhitungan koefisien determinasi total adalah sebagai berikut:  

R2
m = 1─ (e1)

2(e2)
2 

       = 1─ (0,915)2(0,739)2 

      = 1─ (0,837)(0,547) 

      = 1─ 0,458 = 0,542 

Perhitungan nilai koefisien determinasi total didapatkan sebesar 0,542, maka 

kesimpulannya adalah 54,20 persen variabel niat beli ulang dipengaruhi oleh citra 

merek dan kepuasan pelanggan, sedangkan 45,80 persen dipengaruhi oleh faktor lain 

yang tidak dimasukan dalam model penelitian atau diluar model  penelitian. 

Berdasarkan pemaparan mengenai persamaan struktural maka akan dijelaskan hasil 

nilai perhitungan koefisien jalur yang ditunjukan melalui nilai standardized coefficient 

Beta pada masing-masing pengaruh hubungan antar variabel.  

Besaran nilai pengaruh citra merek terhadap variabel kepuasan pelanggan dan 

niat beli ulang, serta besaran nilai pengaruh variabel kepuasan pelanggan terhadap niat 

beli ulang yang masing-masing nilai besaran pengaruh didapatkan dari standardized 

coefficient Beta dan besaran nilai setiap variabel error dari masing-masing persamaan 

struktural. 

4) Pengujian Hipotesis 

Kriteria pengujian untuk menjelaskan interpretasi pengaruh antar masing-

masing variabel adalah sebagai berikut: 

Jika sig ≤ 0,05 maka Ho ditolak dan Ha diterima.  

Jika sig ≥ 0,05 maka Ho diterima dan Ha ditolak.  

 

 

https://journal.univetbantara.ac.id/index.php/jbfe
https://journal.univetbantara.ac.id/index.php/jbfe


 
 
 
Journal of Business Finance and Economic (JBFE)                                         P-ISSN: 2746-6906 
Volume 5, Nomor 2, Desember 2024                                                         E-ISSN: 2746-6914 
https://journal.univetbantara.ac.id/index.php/jbfe 
 

 

 

(1) Pengaruh Citra Merek terhadap Niat Beli Ulang 

H0: Tidak ada pengaruh Citra Merek terhadap Niat beli ulang 

H1: Adanya pengaruh Citra Merek terhadap Niat Beli Ulang 

Hasil analisis pada Tabel 5 menunjukan citra merek memiliki nilai koefisien 

Beta sebesar 0,354 dan nilai Sig. 0,000, maka dapat dikatakan H1 diterima karena 

nilai Sig. 0,000 < 0,05. Hasil ini menunjukkan citra merek berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap niat beli ulang, dengan kata lain semakin tinggi citra merek 

maka niat beli ulang minuman di Kopi Kenangan akan meningkat.  

(2) Pengaruh Citra Merek terhadap Kepuasan Pelanggan  

H0: Tidak ada pengaruh citra merek terhadap kepuasan pelanggan 

H2: Adanya pengaruh citra merek terhadap kepuasan pelanggan 

Hasil analisis pada Tabel 4 menunjukan citra merek memiliki niali koefisien 

Beta 0,404 dan nilai Sig. 0,000, maka dapat dikatakan H2 diterima karena Sig. 

0,000 < 0,05. Hasil ini menunjukkan citra merek memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap kepuasan pelanggan dengan kata semakin meningkat citra 

merek maka kepuasan pelanggan pada Kopi Kenangan di Denpasar semakin 

meningkat pula. 

(3) Pengaruh Kepuasan Pelanggan terhadap Niat Beli Ulang 

H0: Tidak ada pengaruh kepuasan pelanggan terhadap niat beli ulang 

H3: Adanya pengaruh kepuasan pelanggan terhadap niat beli ulang 

Hasil analisis pada Tabel 5 menunjukkan kepuasan pelanggan memiliki nilai 

koefisien Beta sebesar 0,447 dan nilai Sig. 0,000, maka dapat dikatakan H3 

diterima karena nilai Sig. 0,000 < 0,05. Hasil ini menunjukkan kepuasan pelanggan 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli ulang dengan kata lain 

apabila kepuasan pelanggan meningkat maka niat beli ulang minuman di Kopi 

Kenangan  semakin meningkat. 

5) Meringkas dan Menyimpulkan 

Berdasarkan perhitungan sebelumnya, maka dapat diringkas perhitungan secara 

langsung, pengaruh tidak langsung dan pengaruh total dari masing-masing persamaan 

struktural yang disajikan pada Tabel 6. 
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Tabel 6. Pengaruh Langsung, Pengaruh Tidak Langsung Citra Merek (X), Terhadap 

Kepuasan Pelanggan (M) dan Niat beli ulang(Y) 

Pengaruh 

Variabel 

Pengaruh 

langsung 

Pengaruh 

tidak 

langsung 

melalui M 

Pengaruh 

total 
Signifikan Hasil 

 

X → M 
 

0,404  0,404 0,000 Signifikan 

 

M → Y 
 

0,447  0,447 0,000 Signifikan 

 

X → Y 
 

0,354 0,181 0,535 0,000 Signifikan 

Sumber: Data primer diolah, 2024 

Tabel 6 menunjukkan hasil ringkasan masing-masing jalur pengaruh langsung 

dan tidak langsung antar variabel serta pengaruh total pada masing-masing persamaan 

struktural yang dihasilkan melalui teknik analisis jalur (path analysis). Berikut ini akan 

dijabarkan makna nilai-nilai pada Tabel 6. 

(1) Pengaruh citra merek terhadap kepuasan pelanggan 

Penelitian yang dilakukan pada pelanggan Kopi Kenangan di Denpasar mengenai 

pengaruh citra merek terhadap kepuasan pelanggan diperoleh hasil bahwa citra merek 

memiliki pengaruh langsung terhadap kepuasan pelanggan sebesar 0,404. 

(2) Pengaruh kepuasan pelanggan terhadap niat beli ulang 

Penelitian yang dilakukan pada pelanggan Kopi Kenangan di Denpasar mengenai 

pengaruh kepuasan pelanggan terhadap niat beli ulang diperoleh hasil bahwa kepuasan 

pelanggan memiliki pengaruh langsung terhadap niat beli ulang sebesar 0,447. 

(3) Pengaruh citra merek terhadap niat beli ulang 

Penelitian yang dilakukan pada pelanggan Kopi Kenangan di Denpasar mengenai 

pengaruh citra merek terhadap niat beli ulang diperoleh hasil bahwa citra merek 

memiliki pengaruh terhadap niat beli ulang sebesar 0,354. 

(4) Peran kepuasan pelanggan dalam memediasi pengaruh citra merek terhadap 

niat beli ulang 

Penelitian ini dilakukan pada pelanggan Kopi Kenangan di Denpasar mengenai 

peran kepuasan pelanggan dalam memediasi pengaruh citra merek terhadap niat beli 

ulang diperoleh hasil bahwa citra merek memiliki pengaruh langsung dan tidak 

langsung melalui kepuasan pelanggan dengan masing-masing nilai koefisien sebesar 

0,181 dan 0,354, sehingga pengaruh totalnya 0,535. 
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Uji Asumsi Klasik 

Model regresi dikatakan model yang baik apabila dalam model tersebut bebas dari 

asumsi klasik statistik. Suatu model regresi secara teoritis akan menghasilkan nilai parameter 

penduga yang tepat bila memenuhi persyaratan uji asumsi klasik regresi, yaitu, uji normalitas, 

uji multikolinearitas dan uji heteroskedastisitas. 

1) Uji Normalitas 

Pengujian normalitas pada penelitian ini dilakukan menggunakan analisis One-

Sample Kolmogorov-Smirnov, yaitu dengan membagikan Kolmogorov-Smirnov hitung 

dengan Kolmogorov-Smirnov tabel. Hasil uji One Sample Kolmogorov-Smirnov ditunjukan 

pada Tabel 8 sebagai berikut: 

Tabel 7. Uji Normalitas (One-Sample Kolmogorov-Smirnov) 

 Persamaan Asymp. Sig. (2-tailed) 

Kolmogorov-Smirnov 

 Substruktur 1 0,200 

 Substruktur 2 0,200 

Uji normalitas dengan menggunakan One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test yang 

ditampilkan pada Tabel 7 menunjukkan bahwa besarnya Asymp.Sig (2-tailed) 

Kolmogorov-Smirnov adalah sebesar 0,200 dan 0,200. Nilai Asymp.Sig (2-tailed) 

Kolmogorov-Smirnov tersebut lebih besar dibandingkan dengan nilai alpha sebesar 0,05, 

hal ini mengindikasikan bahwa data yang digunakan dalam penelitian ini berdistribusi 

normal, sehingga dapat disimpulkan bahwa model regresi memenuhi asumsi normalitas. 

2) Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas dilakukan untuk melihat apakah terdapat korelasi yang sempurna 

antara variabel bebas yang digunakan pada penelitian ini. Pengujian multikolinearitas 

dilakukan dengan menganalisis nilai tolerance dan nilai VIF. Nilai tolerance dan nilai VIF 

digunakan untuk mengukur variabilitas variabel independen atau hubungan antar variabel 

independen, jika nilai tolerance kurang dari 0,10 atau nilai VIF lebih dari 10 maka 

menunjukan adanya multikolinearitas. Ada pun nilai tolerance dan nilai VIF ditunjukan 

pada Tabel 9 sebagai berikut: 

Tabel 8. Uji Multikolinearitas (Tolerance dan Variance Inflation Factor) 

 Model collinearity Statistics 
 Tolerance  VIF 

Substruktur 2 

Citra Merek 0,837 1,195 

Kepuasan 

Pelanggan  

0,837 1,195 
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Tabel 8 menunjukkan bahwa tidak terdapat variabel independen yang memiliki nilai 

tolerance kurang dari 0,10 dan nilai VIF lebih dari 10. Oleh karena itu, model regresi bebas 

dari gejala multikolinearitas. 

3) Uji Heteroskedastisitas 

Pengujian heteroskedastisitas dilakukan melalui metode glejser. Metode glejser 

meregresikan model regresi untuk mendapatkan nilai residualnya, kemudian nilai residual 

tersebut diabsolutkan dan dilakukan regresi dengan semua variabel independen. Bila 

terdapat variabel independen yang berpengaruh secara signifikan terhadap absolut residual 

maka terjadi heteroskedastisitas pada model regresi ini. Hasil perhitungan statistik dengan 

metode glejser ditunjukan pada Tabel 10 sebagai berikut: 

Tabel 9.  Uji Heteroskedastisitas (Uji Glejser) 

Persamaan Model T Sig. 

Substruktur 1 Citra Merek  0,507 0,613 

Substruktur 2 Citra Merek 0,178 0, 859 
 Kepuasan Pelanggan  0,358 0,721 

Tabel 9 menunjukan bahwa masing-masing model memiliki nilai signifikan lebih dari 

0,05. Hal ini menunjukan bahwa variabel independen yang digunakan pada penelitian ini 

tidak berpengaruh secara signifikan terhadap absolut residual, maka penelitian ini bebas 

dari gejala heteroskedastisitas. 

Uji Sobel 

Uji sobel merupakan alat analisis untuk menguji signifikan dari hubungan tidak 

langsung antara variabel independen dengan variabel dependen yang dimediasi oleh variabel 

mediator. Uji sobel digunakan untuk menguji kekuatan pengaruh tidak langsung variabel citra 

merek (X) terhadap niat beli ulang (Y) melalui variabel kepuasan pelanggan (M). Pengaruh 

tidak langsung citra merek (X) terhadap variabel niat beli ulang (Y) melalui variabel kepuasan 

pelanggan (M) dihitung dengan koefisien jalur X terhadap M (a) dengan koefisien jalur M 

terhadap Y (b), standard error koefisien a dan b ditulis dengan Sa dan Sb.  Bila nilai kalkulasi 

M lebih besar dari 1,96 (dengan tingkat kepercayaan 95 persen), maka variabel mediator dinilai 

secara signifikan memediasi hubungan antara variabel independen dan variabel dependen. 

Z = 
𝑎𝑏

 √𝑏2𝑆𝑎2+𝑎2𝑆𝑏2
 

Z= 
(0,453)(0,426)

 √((0,426)2(0,094)2)+((0,453)2(0,071)2)
 

Z= 
0,193

 0,052
 = 3,75 
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Hasil Uji Sobel menunjukan bahwa nilai Z hitung sebesar 3,75 > 1,96, maka dapat 

dikatakan Ho ditolak dan Ha diterima. Hal ini memiliki arti bahwa variabel kepuasan 

pelanggan merupakan variabel yang memediasi pengaruh citra merek terhadap niat beli ulang 

sehingga H4 dapat diterima.  

Uji VAF 

Variance Accounted For (VAF) merupakan ukuran seberapa besar variabel mediasi 

mampu menyerap pengaruh langsung. Uji VAF merupakan uji yang digunakan untuk 

menghitung korelasi dari nilai koefisien jalur dibandingkan dengan nilai total koefisien jalur. 

Adapun rumus perhitungan nilai VAF adalah sebagai berikut. 

VAF =  
Pengaruh tidak langsung

Pengaruh langsung+Pengaruh tidak langsung
  

=
0,181

0,181 + 0,354
 

= 0,535 (33,78%) 

Berdasarkan uji VAF nilai hitung sebesar 33,78 persen yang bernilai diantara 20 persen 

- 80 persen maka dapat dikategorikan sebagai pemediasi parsial (partial mediation). Variabel 

kepuasan pelanggan merupakan variabel yang memediasi secara parsial (Hair et al., 2021). 

Variabel dapat dikatakan parsial jika, pengaruh langsung variabel bebas terhadap variabel 

terikat tanpa melibatkan variabel mediasi adalah signifikan, pengaruh variabel bebas terhadap 

variabel mediasi adalah signifikan, pengaruh variabel mediasi terhadap variabel terikat adalah 

signifikan, dan variabel bebas terhadap variabel terikat pada model dengan melibatkan variabel 

mediasi adalah signifikan, maka dikatakan sebagai variabel mediasi (partial mediation) maka 

dapat disimpulkan kepuasan pelanggan memediasi secara parsial citra merek terhadap niat beli 

ulang minuman di Kopi Kenangan. 

 

Pembahasan 

Pengaruh Citra Merek terhadap Niat Beli Ulang 

Hasil pengujian hipotesis dalam penelitian ini menunjukan bahwa citra merek memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli ulang dengan kata lain semakin baik citra 

merek maka semakin tinggi niat beli ulang minuman di Kopi Kenangan sehingga hipotesis 

pertama diterima. Hal ini sejalan dengan teori perilaku konsumen, di mana citra merek 

membantu konsumen untuk memutuskan produk/jasa yang diinginkan sehingga konsumen 

memiliki niat membeli kembali di masa depan (Kotler, 2017). Hasil penelitian ini didominasi 

dengan pernyataan ”Minuman pada Kopi Kenangan dipengaruhi oleh popularitasnya” berarti 
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secara umum responden setuju bahwa Kopi Kenangan dikenal dan mampu mengikuti tren pada 

pasar kopi kekinian yang disukai oleh pelanggan. Semakin populer sebuah produk maka 

menunjukkan citra semakin baik sehingga pelanggan memiliki keinginan kuat untuk 

melakukan pembelian kembali (Saputra et al., 2021). Oleh karena itu, citra merek yang baik 

dapat meningkatkan niat beli ulang minuman di Kopi Kenangan.  

Hasil penelitian yang dilakukan oleh (Saputra et al., 2021) menunjukan bahwa Citra 

merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli ulang. Citra merek memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang (Adiantari & Seminari, 2022). Selain 

itu, penelitian lain menunjukkan citra merek juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

niat beli ulang (Azmi, 2021). Citra merek dibentuk melalui berbagai atribut dengan tujuan 

salah satunya yaitu untuk membentuk sikap yang positif terhadap suatu merek serta 

membangkitkan niat untuk membeli merek tersebut (Yunita, 2022). 

 

Pengaruh Citra Merek terhadap Kepuasan Pelanggan  

Hasil pengujian hipotesis dalam penelitian ini menunjukan bahwa citra merek memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan, dengan kata lain semakin baik 

citra merek maka semakin tinggi tingkat kepuasan pelanggan Kopi Kenangan di Denpasar 

sehingga hipotesis kedua diterima. Indikator dari variabel citra merek dengan pernyataan “Kopi 

Kenangan bekerja sesuai janjinya” termasuk kriteria baik berarti secara umum Kopi Kenangan 

mampu memenuhi janji-janjinya memberikan pengalaman berbelanja yang berkesan bagi 

pelanggan. Pelanggan yang memperoleh kepuasan terhadap suatu produk mencerminkan nilai 

tambah pada citra perusahaan yang semakin baik (Damaryanti et al., 2022). Melalui janjinya, 

Kopi Kenangan dapat membangun citra baik sehingga memberikan dampak meningkatkan 

kepuasan pelanggan.  

Hasil penelitian yang dilakukan oleh (Adrian et al., 2021; Paludi et al,, 2021; Wibowo 

et al., 2022; Sapitri et al., 2020)  mendapatkan hasil bahwa terdapat hubungan yang positif 

dan juga signifikan dari citra merek dengan kepuasan pelanggan. Citra merek berpengaruh 

signifikan terhadap kepuasan pelanggan (Susanti et al., 2021). Citra merek berpengaruh 

signifikan terhadap kepuasan pelanggan (Bandawaty et al., 2020). 

 

Pengaruh Kepuasan Pelanggan terhadap Niat Beli Ulang 

Hasil pengujian hipotesis dalam penelitian ini menunjukan bahwa kepuasan pelanggan 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli ulang dengan kata lain semakin 
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tinggi tingkat kepuasan pelanggan maka semakin tinggi pula niat beli ulang minuman di Kopi 

Kenangan sehingga hipotesis ketiga diterima. Hasil penelitian ini didominasi dengan 

pernyataan ”Saya merekomendasikan minuman di Kopi Kenangan kepada teman dan 

keluarga” berarti secara umum responden yang puas akan merekomendasikan minuman di 

Kopi Kenangan kepada teman dan keluarga sehingga menarik pelanggan baru serta 

memperluas basis pelanggan.  Kecenderungan pelanggan untuk membeli kembali suatu produk 

merupakan indikasi dari tingkat kepuasan terhadap suatu produk pada pembelian pertama 

(Azhari et al., 2023). Pelanggan yang puas akan merekomendasikan minuman di Kopi 

Kenangan kepada teman dan keluarga sehingga memberikan dampak meningkatnya niat beli 

ulang minuman di Kopi Kenangan. 

Hasil penelitian (Aurelia et al., 2021) menyatakan bahwa ditemukan pengaruh yang 

signifikan antara kepuasan pelanggan terhadap niat beli ulang. Ketika kepuasan pelanggan 

meningkat, akan ada kemungkinan besar konsumen akan mengkonsumsi produk baik barang 

ataupun jasa yang sudah pernah dibelinya pada waktu yang akan datang.  Berdasarkan hasil 

analisis dalam penelitian (Sari et al., 2023), serta (Driantami et al., 2022) diperoleh hasil bahwa 

kepuasan pelanggan berpengaruh  positif   dan signifikan terhadap niat beli ulang. Kepuasan 

pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli ulang (Wiradarma et al., 2020).  

 

Peran Kepuasan Pelanggan Memediasi Pengaruh Citra Merek terhadap Niat Beli Ulang 

Hasil pengujian hipotesis dalam penelitian ini menunjukan bahwa kepuasan pelanggan 

memediasi pengaruh citra merek terhadap niat beli ulang minuman di Kopi Kenangan. Semakin 

baik citra merek akan meningkatkan kepuasan pelanggan sehingga memberikan dampak 

kepada niat beli ulang yang semakin tinggi sehingga hipotesis keempat diterima. Hasil 

penelitian ini didominasi dengan pernyataan "Minuman pada Kopi Kenangan dipengaruhi oleh 

popularitasnya" mencerminkan bahwa popularitas Kopi Kenangan memainkan peran penting 

dalam membangun citra merek yang baik sehingga meningkatkan kepuasan pelanggan yang 

memberikan dampak terhadap niat beli ulang minuman di Kopi Kenangan yang semakin tinggi. 

Pernyataan "Kopi Kenangan bekerja sesuai janjinya" menunjukkan bahwa Kopi Kenangan 

dapat memberikan kepuasan pengalaman berbelanja di Kopi Kenangan. Citra merek yang baik 

didukung oleh popularitas dan pemenuhan janji, hal ini penting dalam meningkatkan kepuasan 

pelanggan sehingga terjadi peningkatan niat beli ulang minuman di Kopi Kenangan. Citra 

merek yang semakin baik mampu meningkatkan peran kepuasan pelanggan terhadap suatu 
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produk/jasa sehingga berdampak pada niat beli ulang yang semakin tinggi (Winoto et al., 

2022). 

Hasil penelitian (Winoto et al., 2022) peran kepuasan pelanggan dalam memediasi citra 

merek terhadap niat beli ulang mempunyai pengaruh positif dan signifikan. Kepuasan 

pelanggan mampu memediasi pengaruh variabel citra merek terhadap niat beli ulang (Cahyani 

et al., 2022). Kepuasan pelanggan sebagai variabel intervening dengan variabel citra merek 

terhadap niat beli ulang memiliki pengaruh yang positif signifikan secara tidak langsung (Iddo 

Driantami & Prasetyo, 2022).   

 

5. SIMPULAN DAN SARAN 

Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian yang diperoleh, dapat ditarik kesimpulan bahwa: 

1) Citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli ulang. Hasil 

tersebut menunjukkan bahwa semakin baik citra merek maka semakin 

meningkatkan niat beli ulang minuman di Kopi Kenangan. 

2) Citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Hasil 

tersebut menunjukkan bahwa semakin baik citra merek maka semakin tinggi tingkat 

kepuasan pelanggan Kopi Kenangan di Denpasar. 

3) Kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli ulang. 

Hasil tersebut menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat kepuasan pelanggan 

maka semakin meningkatkan niat beli ulang minuman di Kopi Kenangan. 

4) Kepuasan pelanggan memediasi secara parsial (partial mediation) pengaruh citra 

merek terhadap niat beli ulang. Hasil tersebut menunjukan bahwa semakin baik 

citra merek maka semakin meningkatkan niat beli ulang minuman di Kopi 

Kenangan melalui kepuasan pelanggan. 

Saran 

Variabel citra merek dengan pernyataan yang memiliki rata-rata terendah adalah “Kopi 

Kenangan memiliki kualitas minuman yang baik”, termasuk kriteria cukup berarti secara 

umum responden merasa Kopi Kenangan memiliki kualitas minuman yang cukup. Oleh karena 

itu, manajemen Kopi Kenangan di Denpasar harus lebih memperhatikan kualitas dari setiap 

produknya baik kopi maupun non-kopi. Variabel kepuasan pelanggan yang indikatornya 

memiliki rata-rata terendah adalah pernyataan “Karena puas, saya rela membayar lebih untuk 

minuman di Kopi Kenangan” termasuk kriteria cukup, secara umum responden belum merasa 
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puas dan tidak rela membayar lebih untuk minuman di Kopi Kenangan. Oleh karena itu, pihak 

manajemen Kopi Kenangan di Denpasar diharapkan menawarkan paket hemat yang menarik 

dengan harga yang lebih murah dibandingkan membeli item secara terpisah. 
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