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ABSTRAK 

 

Tujuan penelitian tidak lain adalah untuk mengetahui pengaruh Persepsi 

Harga(X1), Brand image (X2), dan Kepuasan Pelanggan (Y1) Minat Beli Ulang (Y2) 

pada Kaf Chiken di Brebes Sampel dalam penelitian ini sebanyak 100 responden yang 

diambil dengan menggunakan Teknik metode purposive sampling yaitu pengambilan 

sampel yang memenuhi kriteria tertentu antara lain Usia minimal 17 tahun dan pernah 

membeli produk Chicken Kaf. Instrumen penelitian yang digunakan dalam penelitian 

ini berbentuk kuesioner. Penelitian ini adalah tipe penilaian explanatory research yaitu 

penelitian yang menjelaskan satu variable dengan variable lain serta menguji  

hubungan antara variabel-variabel baik variable dependent maupun independent 

Penelitian tersebut digunakan untuk menganalisis hasil jawaban responden atas 

kuesioner yang diberikan. Kemudian data diolah menggunakan software SPSS . Hasil 

analisis regresi berganda Y1= 0,311X1 + 0,634X2 dqn Y2=0,159X1+0,102X2+ 

0,584Y1 semua variabel independen (Persepsi Harga (X1), Brand Image (X2)) , Dan 

variable dependen (Kepuasan Pelanggan (X1) dan Minat Beli Ulang (X2)) 

Kata Kunci: Persepsi Harga, Brand Image, Kepuasan Pelanggan, Minat Beli 

Ulang) 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang Penelitian 

Pada saat ini, perkembangan restorant sangat bervariasi serta  kompetitif. 

Dukungan teknologi informasi memudahkan penjualan maupun pembeli untuk 

melakukan komunikasi dan transaksi. Adanya berbagai macam teknologi,. Kegiatan 

pemasaran pun juga tak lepas dari kemajuan teknologi informasi dan komunikasi. 

Distribusi barang yang semakin lancer, mendorong untuk giat melakukan strategi 

pemasaran guna meghadapi bisnis yang kian kompetitif pada saat ini. 

Maraknya berbagai macam produk  ayam olahan siap saji  (chiken food) 

mengharuskan pelaku usaha  lebih giat melakukan strategi pemasaran yang baik guna 

mendorong konsumen untuk melakukan pembelian ulang serta menjadi pelanggan 

tetap.  

Brand Image (merek) memiliki peranan penting dalam sebuah produk. Sebuah 

merek harus memiliki komposisi nilai yang jelas dan berkesinambungan serta menjadi 

peranan utama daya saing produk untuk membantu kegiatan pemasaran. Merek adalah, 

nama besar, kualitas terbaik, mempunyai kredibilitas, diakui masyarakat. Kertajaya, 

(2005) menyatakan bahwa minat beli pelanggan terhadap merek yang baik dan 

berkualitas cukup tinggi di mata pelanggan. Dengan demikian merek (brand image) 
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dikatakan mempengaruhi minat beli. Kini kekuatan persaingan merek lah yang 

menentukan ekuitas merek. Oleh karena itu merek dapat menjadikan suatu produk 

semakin kuat. Dengan adanya kekuatan ekuitas merek tersebut maka seorang 

konsumen akan merasa lebih nyaman, puas, dan semakin kuat pula daya tariknya  untuk 

mengkonsumsi produk tersebut. Kesimpulannya ekuitas merek yang tinggi 

mengimplikasi bahwa konsumen memiliki asosiasi positif yang tinggi dan kuat terkait 

dengan merek, persepsi akan kualitas sebuah merek yang tinggi serta loyal terhadap 

merek. 

Brand Image (mrek produk)   merupakan   prioritas   utama   yang   dijadikan   

acuan   bagi konsumen sebelum melakukan pembelian, oleh karena itu perusahaan 

harus dapat menciptakan  suatu  merek  yang  menarik  dan  menggambarkan  manfaat  

produk yang sesuai dengan keinginan konsumen, sehingga konsumen memiliki 

peresepsi yang  positif terhadap  merek  tersebut.  Brand Image yang  baik  merupakan  

salah satu  aset  bagi  perusahaan  karena brand image mempunyai   dampak  pada  

setiap persepsi  konsumen,  dimana  masyarakat  akan  mempunyai  kesan  positif  

terhadap perusahaan.  

Salah satu faktor penting pelanggan tertarik untuk melakukan keputusan 

pembelian adalah harga. Konsumen sekarang ini sangat sensitif terhadap harga suatu 

produk. Pelanggan akan loyal jika perusahaan menetapkan harga produk yang 

sebanding dengan nilai manfaat yang diberikan kepada pelanggan Harald (2017). Suatu 

produk akan lebih mudah diterima konsumen ketika harga produk tersebut bisa 
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dijangkau oleh konsumen. Dilihat dari faktor harga, banyak sekali penjual menetapkan 

beberapa strateginya, mulai dari diskon yang dicantumkan pada produknya. Hal 

tersebut dilakukan agar mampu menjaring konsumen lebih banyak lagi. 

Nugroho  (2015:162)  menjelaskan  bahwa  kepuasan  konsumen  merupakan  

salah  satu  elemen  penting dalam  peningkatan  kinerja  pemasaran  dalam  suatu    

perusahaan.  Kepuasan  yang  dirasakan  oleh  pelanggan dapat  meningkatkan  

intensitas  membeli  dari  pelanggan  tersebut.  Dengan  terciptanya  tingkat  kepuasan 

pelanggan  yang  optimal  maka  mendorong  terciptanya  loyalitas  di  benak  pelanggan  

yang  merasa  puas  tadi. Kepuasan  diukur  dari  sebaik  apa  harapan pelanggan 

dipenuhi.  Sedangkan  loyalitas  pelanggan  adalah  ukuran semau apa pelanggan 

melakukan pembelian lagi.. Pengalaman yang mampu membuat sikap positif terhadap 

konsumen, akan menimbulkan rasa puas atau kepuasan pelanggan, disamping itu untuk 

perasaan positif yang dibangun terhadap produk akan membangun kepercayaan pula. 

Phuong et   al(2018) mendefenisikan  pembelianulang  merupakan  suatu  

tingkat motivasional  seorangkonsumen untuk mengulangi perilaku pembelian pada 

suatu produk. Hasil evaluasi konsumen terhadap produk yang telah mereka beli 

ditentukan oleh perbandingan antara harapan mereka dengan kemampuan produk 

dalam memenuhi harapan tersebut. Apabila atribut produk dapat memenuhi manfaat 

yang dibutuhkan dan diinginkan, konsumen akan menilai produk tersebut memuaskan 

dan begitu juga sebaliknya. Pemasar harus memahami perilaku pembeli pada setiap 

tahap dan pengaruh apakah yang sedang beroperasi pada keputusan pembelian. Hal ini 
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membantu pemasar untuk mengembangkan programprogram pemasaran yang efektif 

untuk pasar sasaran. Setelah konsumen melalui tahap-tahap pengambilan keputusan 

tersebut, maka ia akan mudah untuk memutuskan barang atau jasa yang akan dibelinya 

dan bagaimana sikap dan persepsi konsumen terhadap produk yang digunakannya. 

Salah satu perusahaan yang melakukan penciptaan brand image yang positif 

adalah  CV KAF FRIED CHICKEN BOGARASA. Perusahaan makanan siap saji 

ayam goreng kekinian yang dibuat dengan berbagai rasa. Kekuatan  utama  KAF 

FRIED CHICKEN  terletak  pada  visi pemasaran   yang   terfokus   terus-menerus   

membangun   merek   yang   kuat   dan memperluas pemasaran untuk  memenuhi  

kebutuhan konsumen  Indonesia.  Salah  satu  strategi  pemasaran  yang  dilakukan  

oleh  KAF  adalah  strategi  penciptaan  merek,  dengan  merek  yang  telah  ada  maka 

akan menciptakan image yang positif yaitu ayam goreng cepat saji kekinian dengan 

berbagai rasa, enak dan harga terjangkau serta bisa diperoleh dengan cara mudah, 

karena teresdia di berbagai kota dan melayani layanan antar ke semua konsumen. 

Kaf Fried Chicken merupakan brand makanan berbahan dasar ayam. Makanan ini 

mulai diluncurkan pada tahun 2014 oleh Bapak Hamdan selaku founder pemilik usaha 

pertamanya di Jl. Dewa, Ciracas, Jakarta Timur yang dinamai KAF Fried Chicken. 

Walau hanya bermodalkan dari gerobak bekas kami selalu mempelajari meramu resep 

Marinasi, dan Tepung Bumbu/Breader demi menghadirkan rasa yang unik di 

masyarakat serta mencoba mulai mengembangkan bisnis dengan sistem kemitraan. 

Berkembangnya usaha ini menjadikan KAF FRIED CHICKEN tumbuh di bergagai 
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kota, salah satunya di Kota Brebes. Namun sejak didirikan bulan April 2022 yang lalu 

target penjualan Kaf Fried Chicken ini belum seperti yang diharapkan. Berikut ini data 

penjualan selama 5 (lima) bulan yang lalu.  

Tabel 1.1 
 Penjualan Kaf Chicken 

Bulan April-Agustus 2022 
 

Keterangan/Bulan April Mei Juni Juli Agustus 

Target  300 

Potong 

300 

Potong 

300 

Potong 

300 

Potong 

300 Potong 

Realisasi 210 

Potong 

150 

Potong 

180 

Potong 

100 

Potong 

150 Potong 

Sumber: Kaf Chiken brebes, 2022 

Dari hasil tersebut dapat dilihat bahwa Kaf Chiken penjualannya masih 

dibawah target yang ditetapkan. Bisa jadi karena masyarakat belum mengetahui merek 

Kaf Chiken ini dan juga factor harga yang menjadi penyebab terjadinya penjualan yang 

dibawah target. Karena itu perlu mengkaji kepuasan konsumen sebagai variable solusi 

dengan menggali factor brand image serta persepsi harganya. 

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan diatas penulis tertarik untuk 

meneliti dengan judul “PENINGKATAN MINAT BELI ULANG BERBASIS BRAND 

IMAGE DAN PERSEPSI HARGA SERTA KEPUASAN PELANGGAN” 

1.2 Rumusan Masalah 

Rumusan masalah yang menjadi dasar pada penelitian ini adalah “Bagaimana 

meningkatkan Minat Beli Ulang berbasis Brand Image, Persepsi Harga dan Kepuasan 

Pelanggan pada produk makanan merk Kaf chicken” ?  
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Adapun pertanyaan  penelitiannya  adalah: 

1. Bagaimana pengaruh persepsi harga terhadap kepuasan pelanggan? 

2. Bagaimana pengaruh brand image terhadap kepuasan pelanggan? 

3. Bagaimana pengaruh persepsi harga terhadap minat beli ulang? 

4. Bagaimana pengaruh brand image terhadap minat beli ulang? 

5. Bagaimana pengaruh kepuasan pelanggan terhadap  minat beli ulang?  

1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan latar belakang di atas tujuan penelitian ini adalah: 

1. Untuk mendeskripsikan dan menganalisis pengaruh persepsi harga terhadap 

kepuasan pelanggan 

2. Untuk mendeskripsikan dan menganalisis pengaruh brand image terhadap 

kepuasan pelanggan 

3. Untuk mendeskripsikan dan menganalisis pengaruh persepsi harga terhadap 

minat beli ulang 

4. Untuk mendeskripsikan dan menganalisis pengaruh brand image terhadap 

minat beli ulang 

5. Untuk mendeskripsikan dan menganalisis pengaruh Kepuasan pelanggan 

terhadap Minat Beli Ulang 

1.4 Manfaat Penelitian 

Manfaat penelitian yang diharapkan dari penelitian ini adalah sebagai 

berikut: 
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1. Bagi peneliti 

Sebagai wahana untuk mengaplikasikan teori yang telah diperoleh selama 

kegiatan belajar di bangku kuliah. 

2. Bagi pihak lain 

Dari penelitian ini diharapkan bisa menjadi sebuah bahan acuan penelitian yang 

akan mendatang.   
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

2.1    Landasan Teori 

 

2.1.1 Kepuasan pelanggan 

Sekarang ini konsumen lebih terdidik dan terinformasi dari pada dan mereka 

memiliki alat untuk menguji klaim-klaim perusahaan dan mencari alternatif-alternatif 

unggul. Pelanggan mengestimasi tawaran mana yang akan menyerahkan nilai yang 

paling dirasakan dan bertindak berdasarkan estimasi tersebut. (Parasuraman, et.al. 

:1998) menyebutkan bahwa pelanggan membentuk suatu harapan terhadap nilai dan 

bertindak berdasarkan hal itu, dan mereka memperhitungkan atau mengevaluasi 

penawaran mana yang akan memberikan nilai tertinggi. Penawaran yang memenuhi 

harapan nilai pelanggan mempengaruhi kepuasan dan kemungkinan pelanggan 

membeli kembali.  

Kotler (2007) berpendapat bahwa nilai pelanggan adalah perbedaan antara nilai 

pelanggan total dengan biaya pelanggan total. Nilai yang dipikirkan pelanggan 

(customer perceive value) adalah selisih antara evalusi calon pelanggan atas semua 

manfaat serta biaya tawaran tertentu dan alternatif-alternatif lain yang dipikirkan. Nilai 

pelanggan total (total customer value) adalah nilai moneter yang dipikirkan dan 

sekumpulan manfaat ekonomis, fungsional dan psikologis yang diharapkan oleh 

pelanggan atas tawaran pasar tertentu. Biaya pelanggan total adalah sekumpulan biaya 
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yang dikeluarkan pelanggan untuk mengevaluasi, mendapatkan, menggunakan dan 

membuang tawaran pasar tertentu termasuk biaya moneter, waktu energi dan psikis. 

Bagi pelanggan, kinerja produk yang dirasakan sama atau lebih besar dari yang 

diharapkan, yang dianggap bernilai dan dapat memberikan kepuasan. 

Menurut (Rohaeni, 2018) Apabila kinerja memaparkan bahwa kualitas 

pelayanan adalah kesesuaian dan derajat kemampuan untuk digunakan dari 

keseluruhan karakterristik produk dan jasa yang disediakan dalam pemenuhan 

kebutuhan dan harapan yang dikehendaki konsumen dengan atribut atau faktor yang 

meliputi: bukti langsung, perhatian pribadi dari karyawan kepada konsumen, daya 

tanggap, keandalan dan jaminan. akan kecewa. Bila kinerja sesuai harapan, pelanggan 

akan puas. Harapan pelanggan dapat dibentuk oleh pengalaman masa lampau, 

komentar dari kerabatnya serta janji dan informasi pemasar dan saingannya. Pelanggan 

yang puas akan setia lebih lama, kurang sensitive terhadap harga dan memberi 

komentar yang baik tentang perusahaan. 

Adapun indicator Kepuasan pelanggan adalah: 

1) Perasaan senang menggunakan /mengkonsumsi produk/jasa  karena 

kualitasnya. 

2) Perasaan senang karena  karena harganya terjangkau 

3) Perasaan senang karena layanan yang cepat. 

4) Perasaan ingin merekomendasikan pada orang lain 
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2.1.2    Minat beli ulang 

Menurut Schiffman &Kanuk (2008:506) perilaku pembelian ulang itu 

berhubungan erat dengan konsepdaribrand loyalty yang diusahakan oleh kebanyakan 

perusahaan karenamenyumbang kepada stabilitas yanglebih besar di pasar. Pembelian 

ulangbiasanya menandakan bahwa produk memenuhi persetujuan konsumendan 

bahwa ia bersedia memakainyalagi dan dalam jumlah yang sangatbesar.  

Sedangkan menurut Kotler dan Keller (2009:226) terdapat 6keputusan yang 

dilakukan olehpembeli, yaitu: pilihan produk, pilihanmerek, pilihan dealer, 

jumlahpembelian, saat yang tepat melakukan pembelian, dan metode pembayaran. 

Berdasarkan uraian diatas dapat disimpulkan bahwa keputusan pembelian 

ulang perilaku konsumen dalam melakukan pembelian dengan produk atau merek yang 

sama dengan pembelian sebelumnya dengan frekuensi membeli barang yang lebih 

sering atau membeli barang dengan jumlah yang lebih banyak. Singkatmya keputusan 

pembelian ulang adalah sebuah keputusan pembelian dengan produk yang sama 

dengan pembelian sebelumnya dengan kemauan insensitas dan kecenderungan yang 

lebih tinggi. Suatu komitmen konsumen yang terbentuk setelah konsumen melakukan 

pembelian suatu produk atau jasa sebelumnya komitmen ini timbul karena kesan positif 

konsumen terhadap suatu merek dan konsumen melakukan pembelian tersebut (W 

Algustin & R Matoati (2020) yang memiliki indicator: 

a. Minat melakukan pembelian ulang 

b. Minat memberikan rekomendasi 
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c. Minat eksploratif mencari informasi produk 

d. Tidak memiliki keluhan dari sebuah produk 

2.1.3   Persepsi Harga 

Dalam proses jual beli, harga menjadi salah satu bagian terpenting, karena 

harga adalah alat tukar dalam transaksi. Harga merupakan satu-satunya unsur bauran 

pemasaran yang sifatnya fleksibel dimana setiap saat dapat berubah-ubah. 

Harga merupakan salah satu faktor persaingan dalam memasarkan produk. 

Setiap perusahaan berlomba-lomba menawarkan harga yang menarik bagi agar 

konsumen mau membeli produk yang ditawarkannya. Berikut ini merupakan beberapa 

pengertian harga menurut beberapa ahli: Menurut Kotler dan Armstrong (2015:312) 

harga adalah: “Jumlah uang yang dibebankan untuk produk atau layanan , jumlah nilai 

yang ditukarkan pelanggan untuk menggunakan atau memiliki produk atau layanan ”.  

Menurut Kotler dan Keller (2009:126) “persepsi adalah proses yang digunakan 

oleh individu untuk memilih, mengorganisasi, dan mengintreprestasi masukan 

informasi guna menciptakan gambaran dunia yang memiliki arti. Harapan pelanggan 

terbentuk dari pengalamannya sendiri dengan situasi yang sama, rekomendasi dari 

teman atau lembaga (media massa, para pakar, pemerintah, lembaga konsumen dan 

lain-lain)”. Persepsi konsumen atas harga dapat mempengaruhi keputusan untuk 

membeli suatu produk atau jasa, sehingga suatu perusahaan harus mampu memberikan 

persepsi yang baik terhadap produk atau jasa yang dijualnya. Menurut Kotler & 

Amstrong ( 2008), ada empat indicator harga yaitu : 
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1. Keterjangkauan harga, yaitu harga yang ditawarkan fleksibel dan 

terjangkau dengan daya beli konsumen 

2. Kesesuaian harga dengan kualitas produk. Yaitu harga yang 

ditawarkan layak dengan kualitas produk 

3. Daya saing harga. Yaitu harga yang ditawarkan kompetitif 

dibandingkan harga dari produsen/penjualan lain 

4. Kesesuaian harga dengan manfaatnya.   Yaitu harga yang ditawarkan 

sesuai dengan manfaat yang dirasakan konsumen. 

2.1.4   Citra Merek (Brand Image) 

Citra merek adalah sekumpulan asosiasi merek yang terbentuk dibenak 

konsumen yang terbiasa menggunakan merek tertentu cenderung memiliki konsistensi 

terhadap brand image atau hal ini disebut juga dengan kepribadian merek (Rangkuti, 

2009:43). Sedangkan menurut Keller (2003:66) citra merek dapat didefinisikan sebagai 

persepsi tentang merek yang tercermin oleh asosiasi merek yang diselenggarakan di 

memori konsumen. “Citra merek adalah persepsi dan keyakinan yang dilakukan oleh 

konsumen, seperti yang tercermin dalam asosiasi yang terjadi dalam memori 

konsumen” (Kotler dan Keller, 2007:346).  

Dari beberapa pengertian tersebut dapat disimpulkan bahwa citra merek adalah 

persepsi dan keyakinan terhadap sekumpulan asosiasi suatu merek yang terjadi di 

benak konsumen. Hubungan yang erat diantara asosiasi merek dengan citra merek 

dimana asosiasi yang terjalin pada suatu merek pada pembentuk citra merek, suatu 
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asosiasi merek adalah segala sesuatu hal yang berkaitan dengan ingatan mengenai 

sebuah merek. Asosiasi dan pencitraan keduanya mewakili berbagai persepsi yang 

mungkin mencerminkan realitas dan objektifitas tentang suatu produk. Menurut Keller 

(2003:71-73) menyatakan bahwa komponen komponen citra merek (brand image) 

yang dapat dievaluasi oleh konsumen ada tiga, antara lain:  

(1) kekuatan asosiasi merek 

(2) keuntungan asosiasi merek  

(3) keunikan asosiasi merek 

2.2 Hubungan antar variabel 

2.2.1 Pengaruh persepsi harga terhadap kepuasan pelanggan 

 Kotler (2012) menjelaskan bahwa terdapat  beberapa  indikator dari  harga  yang  

bisa mempengaruhi daya beli konsumen  yaitu, keterjangkauan harga dan kesesuaian   

tingkat harga dengan kualitas  barang atau jasa. Hargasuatu barang atau jasa yang  

relative terjangkau akan mendorong permintaan terhadap barang atau jasa menjadi    

meningkat,    sebaliknya    harga    suatu barang   yang   relatif   mahal   akan   mendorong 

rendahnya  terhadap  permintaan  terhadap  barang atau jasa. Meskipun harga suatu 

barang atau jasa relatif  mahal  namun  sebanding  dengan  kualitas barang/jasa   yang   

diberikan   akan   memberikan tingkat kepuasan kepada konsumen 

 Cahyani  dan  Sitohang  (2016)  menemukan bahwa  kualitas  produk,  kualitas  

pelayanan,  dan harga  berpengaruh  signifikan  terhadap  kepuasan konsumen. 
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 Berdasarkan penjelasan diatas maka dengan harga, konsumen dapat 

menentukan kualitas dari produk tersebut, semakin terjangkau harga tersebut akan 

semakin puas tingkat kepuasan konsumen atau semakin mahal harga yang ditawarkan 

maka pelanggan akan tidak puas. 

Penelitian lain dilakukan oleh Yuwan Soelistio (2016) tentang Pengaruh Persepsi 

Harga, Promosi dan Kualitas Layanan terhadap Minat Beli Ulang Jasa PT Pos 

Indonesia. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Persepsi Harga, Promosi dan Kualitas 

Layanan berpengaruh positif signifikan terhadap Minat Beli Ulang. 

 

H1: Persepsi harga berpengaruh positif signifikan terhadap kepuasan pelanggan 

2.2.2 Pengaruh Brand image terhadap kepuasan pelanggan 

 Brand Image juga membuat konsumen dapat mengenal, mengevaluasi kualitas 

dari produk tersebut, serta dapat menyebabkan risiko pembelian yang rendah. 

Konsumen umumnya lebih menyukai merek terkenal meskipun harga yang ditawarkan 

lebih mahal Tjiptono (2014). Adapun menurut Lodhi (2013) berpendapat bahwa Brand 

Image dan Kepuasan Pelanggan: Berhasil dalam menemukan beberapa hubungan 

antara citra merek dan kepuasan pelanggan dengan melihat reaksi orang-orang untuk 

tenaga penjualan yang berbeda. Mereka menemukan hubungan positif antara Brand 

Image dan kepuasan pelanggan.  
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Menurut Pramudyo (2012) menjelaskan bahwa citra mempunyai peran dalam 

memasarkan suatu organisasi karena berpotensi mempengaruhi persepsi dan ekspektasi 

konsumen tentang barang atau jasa yang ditawarkan serta pada akhirnya 

mempengaruhi kepuasan konsumen. Beberapa hasil penelitian menunjukkan bahwa 

citra perusahaan mempunyai pengaruh yang cukup signifikan terhadap kepuasan 

pelanggan. Untuk menghindari risiko yang besar, konsumen lebih suka membeli dari 

penyedia-penyedia barang atau jasa yang memiliki citra baik. 

Penelitian lain yang dilakukan Radita Herliza, dkk (2016) tentang Pengaruh 

Brand Image Terhadap Kepuasan Pelanggan PVJ Mall Bandung. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa Brand Image berpengaruh positif signifikan terhadap Kepuasan 

Pelanggan. Secara umum dapat dikatakan bahwa jika kesadaran merek itu tinggi maka 

dapat dipastikan pula bahwa tingkat kepuasan pelanggan juga tinggi. 

H2: Brand image berpengaruh positif signifikan terhadap kepuasan pelanggan  

2.2.3 Pengaruh persepsi harga terhadap minat beli ulang 

 Penelitian yang dilakukan oleh (Muharam dan Soliha, 2017) membuktikan 

bahwa persepsi harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Hal ini tentu menguatkan pandangan bahwa persepsi harga dari konsumen 

yang didasarkan pada kualitas dan manfaat yang diberikan suatu produk sesuai akan 

harapan, maka persepsi harga akan memengaruhi keputusan pembelian. Penelitian 

yang dilakukan oleh (Hakim dan Saragih, 2019) membuktikan bahwa persepsi harga 
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secara individu berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel keputusan 

pembelian.  

 Penelitian lain yang dilakukan Steven Gosal dan Auditia Setiabudi (2020) 

tentang Pengaruh Persepsi Harga dan Kualitas Produk terhadap Minat Beli Ulang 

produk Juice & Smoothiezone. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Persepsi Harga 

dan Kualitas Produk berpengaruh positif signifikan terhadan Minat Beli Ulang..  

H3: Persepsi harga berpengaruh positif signifikan terhadap minat beli ulang 

2.2.4 Pengaruh brand image terhadap minat beli ulang 

 Aaker & Biel (1993) berpendapat bahwa brand image yaitu penilaian pembeli 

terhadap merek di suatu pasar. Kreasi dapat dibuat berdasarkan pengalaman pribadi 

atau mendengar sebuah kelebihan dari orang lain atau media. Jadi dari hasil penelitian 

bahwa citra merek merupakan penentu dalam keputusan pembelian ulang, karena citra 

merek dapat tercipta dari pengalaman pribadi sang pembeli untuk membeli ulang. 

 Selanjutnya Schiffman & Kanuk (2007), berpendapat bahwa citra merek adalah 

seperangkat asosiasi. terhadap suatu merek yang tersimpan di benak atau cinderamata 

konsumen. Karena jika merek itu memberikan kesan positi bagian pemakai/ pengguna 

maka merek itu akan di kenang.  

 Penelitian lain yang dilakukan Afiff Ghafar Rhamadan dkk ( 2017) tentang 

Pengaruh Kualitas Produk, Kualitas Layanan dan Citra Merek terhadap Minat Beli 
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Ulang. Menunjukkan bahwa Kualitas Produk, Kualitas Layanan dan Citra Merek 

berpengaruh positif signifikan terhadap Minat Beli Ulang 

H4: Brand Image berpengaruh positif signifikan terhadap minat beli ulang 

2.2.5 Pengaruh kepuasan pelanggan terhadap minat beli ulang 

 Pembelian ulang diartikan sebagai penilaian individu tentang keinginan untuk 

membeli kembali layanan dari perusahaan yang sama dengan mempertimbangkan 

situasi atau keadaannya saat ini. (Hellier, Geursen, Carr, & Rickard, 2003). Semakin 

konsumen mendapatkan apa yang diekspektasinya pada saat pembelian atau pengguna 

jasa, semakin tinggi pula kemungkinan konsumen akan membeli kembali dalam tingkat 

yang sama, sehingga semakin besar tingkat kepuasan pelanggan, maka semakin besar 

loyalitas terhadap suatu barang atau jasa (Wong dan Sohal, 2003). Penelitian tentang 

pengaruh kepuasan pelanggan dengan minat beli ulang dilakukan oleh (Budi dan 

Sihombing, 2010). Hasil penelitian menyimpulkan bahwa Kepuasan Pelanggan 

berpengaruh positif signifikan terhadap Minat Beli Ulang 

H5: Kepuasan pelanggan berpengaruh positif signifikan terhadap minat beli 

ulang. 

2.3 Kerangka pemikiran  

 Minat beli ulang adalah salah satu perilaku pembelian yang didasari dengan 

kepuasan kemudian konsumen akan melakukan pembelian lagi hal ini menunjukan 

suatu gambaran positif dimana menarik untuk diteliti dan menarik untuk dikaji. 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

3.1        Jenis Penelitian 

          Penelitian ini adalah tipe penilaian explanatory research yaitu penelitian yang 

menjelaskan satu variable dengan variable lain serta menguji  hubungan antara variabel-

variabel baik variable dependent maupun independent (Sugiyono, 2010:11). Variabel-

variabel dalam penelitian ini meliputi : persepsi harga (X1), Brand Image (X2), Kepuasan 

(Y1) dan Minat Beli Ulang (Y2) 

 3.2  Populasi dan Sampel 

3.2.1 Populasi Penelitian 

  Menurut Sugiyono, 2008:115 populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas 

objek/ subjek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oeh 

peneliti untuk dipelajari kemudian ditarik kesimpulannya. Dalam penelitian ini 

populasinya adalah seluruh konsumen ayam Kaf Chiken di Brebes yang sejak berdiri 

hingga sekarang  jumlahnya tidak diketahui dengan pasti dan berubah-ubah. Karena itu 

perlu dilakukan pengambilan sampel. 

3.2.2 Sampel Penelitian 

Menurut Sugiyono (2008: 56), sampel merupakan sebagian atau wakil dari 

populasi yang memiliki sifat dan karakter yang sama serta memenuhi populasi yang 

diselidiki. Dalam penelitian ini pengambilan sampling menggunakan Non-Probability 
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Sampling yaitu pengambilan sampling dengan peluang setiap responden yang dipilih 

tidak sama (Rahi, 2017). Teknik pengambilan sampel digunakan metode purposive 

sampling yaitu pengambilan sampel yang memenuhi kriteria tertentu antara lain : 

1. Usia minimal 17 tahun  

2. Pernah membeli produk Chicken Kaf  

Karena ukuran populasi dalam penelitian ini tidak teridentifikasi, maka untuk 

menentukan besarnya sampel menggunakan rumus sebagai berikut : 

 n =  Z² 

4Moe² 

n =  1,96² 

4 (0,1)² 

= 96,04 (dibulatkan 100 agar penelitian ini lebih valid) 

Keterangan : 

n  : Jumlah sampel  

Z  : Tingkat distribusi normal pada taraf signifikansi 5% yaitu 1,96  

Moe : Margin of Error Max yaitu tingkat kesalahan maksimal pengambilan sampel 

yang masih dapat ditoleransi / diinginkan yaitu 10% 

3.3 Sumber dan Metode Pengumpulan Data  

3.3.1 Sumber Data 

  Penelitian ini memperoleh sumber data dari : 
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1. Data Primer 

  Data primer adalah data yang diperoleh dari sumbernya secara 

langsung. Sumber data ini diperoleh langsung dari respondennya. Metode 

pengumpulan data primer dalam penelitian ini dilakukan melalui survey dengan 

menggunakan kuesioner kepada responden. Responden dalam penelitan ini 

adalah konsumen dari Kaf Chicken di Brebes.  

  2. Data Sekunder 

  Menurut Sekaran (2006), Data sekunder adalah data yang mengarah 

pada infromasi yang dikumpulkan dari sumber yang telah ada. 

Data sekunder dalam penelitian ini diperoleh dari artikel – artikel, jurnal – 

jurnal penelitian, internet, buku ilmiah, serta informasi yang memiliki 

keterkaitan dengan penelitian ini.  

3.3.2 Metode Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data didalam penelitian ini menggunakan Kuesioner. 

Kuesioner merupakan metode pengumpulan data dengan mengajukan pernyataan 

tertulis yang disusun secara terstuktur kepada responden. Kuesioner merupakan teknik 

pengumpulan data yang dilakukan dengan cara memberi sebagian pertanyaan yang 

mengarah kepada permasalahan. (Sugiono, 2008). Kuesioner digunakan untuk 

memperroleh data responden yaitu kepuasan pelanggan, persepsi harga, brand image 

dan minat beli ulang. Kuesioner yang berupa pertanyaan disebarkan kepada responden 
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sesuai dengan permasalahan yang diteliti untuk memperoleh data yang berupa 

pernyataan responden. Untuk memudahkan dalam pengukuran data,  penelitian ini 

menggunakan pengukuran skala likert yang terhitung dari 1 sampai 5 dengan alternatif 

jawaban  

1. Sangat Tidak Setuju (STS).  Nilai Score = 1 

2. Tidak Setuju (TS). Nilai score = 2 

3. Netral (N). Nilai score = 3 

4. Setuju (S). Nilai score = 4 

5. Sangat Setuju (SS). Nilai score = 5 

3.4  Variabel Penelitian  

 3.4.1 Variabel Penelitian 

   Variabel penelitian ini pada dasarnya sesuatu yang berbentuk apa saja 

yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari sehingga diperoleh informasi tentang hal 

tersebut, kemudian ditarik kesimpulannya. Dalam penelitian ini variabel independen 

dan variabel dependennya. 

1. Variabel independen dalam penelitian ini terdiiri dari:  

a) Persepsi Harga (X1) 

b) Brand Image (X2) 

2. Variabel dependen dalam penelitian ini terdiri dari: 

a) Kepuasan pelanggan (Y1) 

b) Keputusan Minat Beli Ulang (Y2) 
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Tabel 3.1 

Definisi Operasional Variabel dan Indikator 

 

Variabel Definisi Operasional Indikator  Sumber 

Persepsi 

Harga 

Faktor psikologis dari 

berbagai segi yang 

mempunyai pengaruh 

penting dalam reaksi 

konsumen terhadap 

harga 

a. Keterjangkauan harga 

b. Kesesuaian harga 

dengan kualitas 

c. Kesesuaian harga 

dengan manfaat 

Campbell  

(2015) 

Brand 

image 

Gambaran-gambaran, 

kesan dan keyakinan 

yang dimiliki 

konsumen terhadap 

produk sebagai suatu 

objek 

a. Daya ingat konsumen 

terhadap merek. 

b. Product image (citra 

produk) 

c. Uniqueness 

(keunikan) 

Dewi dan 

Purnami 

(2019) 

Minat beli 

ulang 

Adalah suatu 

komitmen konsumen 

yang terbentuk setelah 

konsumen melakukan 

pembelian suatu 

produk atau jasa 

sebelumnya. 

Komitmen ini timbul 

karena kesan positif 

konsumen terhadap 

suatu merek dan 

konsumen melakukan 

pembelian tersebut. 

a. Minat melakukan 

pembelian ulang 

b. Minat memberikan 

rekomendasi 

c. Minat eksploratif 

mencari informasi 

produk 

d. Tidak memiliki 

keluah dadri sebuah 

produk 

 

 

(W Algustin 

& R 

Matoati, 

2020) 
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Kepuasan 

pelanggan 

Adalah sebuah 

perasaan puas karena 

pelanggan yang merasa 

bahagia secara sadar 

atau tidak akan 

merekam pengalaman 

tersebut, sehingga 

mereka akan 

melakukan perbandigan 

dari berbagai 

pengalaman pelayanan 

yang pernah dirasakan 

dengan yang 

sebelumnya. 

a.  Adanya perasaan 

puas serta senang dari 

pelanggan 

b. Adanya perasaan 

senang yang sesuai 

dengan harapan 

c. Adanya pembicaraan 

hal-hal baik tentang 

produk oleh 

pelanggan 

d. Adanya pemilihan 

utama dari sebuah 

produk 

. 

 

(Kotler & 

Keller, 2020 

 

3.5  Metode Analisis Data  

  Data yang dikumpulkan agar dapat bermanfaat, maka harus diolah dan 

dianalisis dahulu sehingga dapat dijadikan dasar pengambilan keputusan. Tujuan 

metode analisis data yaitu untuk menginterpretasikan dan menarik kesimpulan dari 

sejumlah data yang terkumpul. 

3.5.1 Uji Instrument 

1. Uji Validitas 

  Validitas adalah suatu ukuran yang menunjukan tingkat kevalidan atau 

kesahihan suatu instrument (Suharsimi, 2006: 268). Suatu kuesioner dikatakan valid 

jika pertanyaan pada kuesioner mampu untuk mengungkapkan sesuatu yang akan 

diukur oleh kuesioner tersebut. 
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  Dalam melakukan pengujian validitas, digunakan alat ukur berupa sebuah 

program computer yaitu SPSS, dengan krieria sebagai berikut: 

1) Jika r hitung > r tabel, maka pernyataan dinyatakan valid. 

2) Jika r hitung < r tabel, maka pernyataan dinyatakan tidak valid 

2. Uji Realibilitas 

  Reabilitas adalah alat untuk mengukur suatu kuesioner yang merupakan 

indicator dari variabel atau konstruk. Suatu kuesioner dapat dikatakan reliable atau 

handal apabila jawaban responden terhadap pernyataan/ pertanyaan adalah konsistensi 

atau stabil dari waktu kewaktu (Ghozali 2006:41) 

3.5.2 Uji Asumsi Klasik 

  Sebelum melakukan analisis regresi, perlu dilakukan pengujian asumsi klasik 

terlebih dahulu, agar data sampel yang diplah benar benar dapat mewakili populasi 

secara keseluruhan. Pengujian meliputi: 

1. Uji Normalitas Data  

  Uji normalitas data bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi, 

variabel dependen maupun variabel independen mempunyai distribusi normal atau 

tidak. “Model regresi yang baik adalah yang memiliki distribusi normal atau mendekati 

normal” (Ghozali, 2005). 
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  Dalam penelitian ini digunakan cara analisis plot grafik histogram dilakukan 

dengan cara analisis plot grafik histogram dilakukan dengan cara melihat apakah posisi 

histogram berada di tengah- tengah atau tidak . Apabaila posisi histogram sedikit 

menceng kekiri ataupun k kanan, maka data tidak berdistribusi secara normal. Namun 

demikian dengan hanya melihat histogram hal ini bisa menyesatkan khususnya untuk 

jumlah tipe sampel yang kecil. Metode yang lebih handal adalah melihat normal 

propability plot yang membandingkan distribusi kumulatif dari data sesungguhnya 

dengan distribusi kumulatif dari distribusi normal. “Distribusi normal akan membentuk 

suatu garis lurus diagonal dan ploting data akan dibandingkan dengan garis diagonal. 

Jika distribusi data adalah normal, maka garis yang menggambarkan data 

sesunngguhnya akan mengikuti garis diagonalnya” (Ghozali, 2005) 

2. UJi Multikolinieritas 

  Tujuan dari uji multikolinieritas adalah untuk menguji adanya korelasi antar 

variabel independen. Model regresi yang baik seharusya tidak terjadi korelasi, maka 

maka variabel-variabel ini tidak ortogoral. Variabel ortogoral adalah variabel 

independen sama dengan nol. Untuk mendeteksi ada atau tidaknya multikolinieritas di 

dalam model regresi adalah dengan cara melihat nilai variance inflation factor (VIF). 

Jika nilai VIF lebih besar dari 10, maka terjadi multikolinieritas 
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3. Uji Heteroskedastisitas 

  Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi 

terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang lain. 

Jika variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan lain tetap, maka disebut 

homoskedastisitas (Ghozali, 2013). Untuk menguji apakah dalam model regresi terjadi 

heteroskedastisitas atau tidak, penelitian ini menggunakan grafik plot antara nilai 

prediksi variabel dependen. Uji heteroskedastisitas dengan cara melihat grafik plot 

antara nilai prediksi variabel bebas, yaitu ZPRED dengan residual SRESID. Deteksi 

ada tidaknya heterokedastisitas dapat dilakukan melihat ada tidaknya pola tertentu pada 

grafik scatterplot antara SRESID daan ZPRED dimana sumbu Y adalah Y yang telah 

diprediksi, dan sumbu X adalah residual (Y prediksi- Y sesungguhnya) yang telah di 

stadendtized. 

3.5.3 Analisis Regresi Berganda 

  Analisis regresi berganda bertujuan untuk mengukur kekuatan hubungan antara 

dua variabel atau lebih, analisis regresi juga menunjukkan arah hubungan antara 

variabel dependen dengan variabel independen. Pada penelitian ini, digunakan analisis 

regresi berganda dengan persamaan penelitian sebagai berikut: 

Y1 = β1 X1 + β2 X2 +e 

   Y2 = β1 X1 + β2 X2 + β3 Y1 + e 

   

Keterangan :  
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Y1  = Kepuasan Pelanggan 

Y2  = Minat Beli Ulang 

X1  = Persepsi Harga 

X2  = Brand Image 

e  =Nilai-nilai dari variabel lain yang tidak dimasukkan dalam persamaan 

(error) 

3.5.4 Pengujian Hipotesis 

  Pengujian Hipotesis merupakan suatu prosedur yang dilakukan untuk 

memutuskan apakah menerima atau menolak hipotesis itu. Pengujian hipotesis untuk 

memutuskan apakah menerima atau menolak hipotesis itu. Pengujian hipotesis untuk 

mengetahui ada atau tidaknya pengaruh dari variabel independen yaitu kualitas 

pelayanan, persepsi harga, Brand image terhadap variabel keputusan minat beli ulang. 

1. Uji t 

  Uji statistic t pada dasarnya digunakan untuk apakah variabel independen 

berpengaruh secara individual / secara parsial terhadap variabel dependen (Ghozali, 

2005). Dalam penelitian ini uji t untuk mengetahui seberapa jauh pengaruh Persepsi 

harga, Brand image terhadap kepuasan konsumen dan keputusan minat beli ulang. 

Hipotesis yang digunakan dalam penelitian ini adalah: 

a. H0 : βi = 0, artinya suatu vriabel variabel independen tidak berpengaruh 

signifikan terhadap variabel dependen. 
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b. Ha : βi > 0, artinya suatu variabel independen berpengaruh  signifikan terhadap 

variabel dependen. 

c. Kriteria pengujian dengan tingkat signifikasi (α) = 0,05 ditentukan sebagai 

berikut:  

Apabila nilai probabilitas signifikan (α) > 0,05 maka H0 diterima dan Ha 

ditolak. 

Apabila nilai probabilitas signifikan (α) <  0,05 maka H0 ditolak dan Ha 

diterima. 

 

3.5.5 Koefisien Determinasi  

  Koefisien determinasi (R) yaitu mengukur seberapa jauh kemampuan model 

dalam menerangkan variasi variabel dependen. Nilai koefisien determinasi adalah 

antara nol dan satu. Nilai R2 yang kecil berarti kemampuan variabel-variabel 

independen dalam menjelaskan variasi variabel dependen amat terbatas. Nilai yang 

mendekati satu berarti variabel-variabel independen memberikan hampir semua 

informasi yang di butuhkan untuk mempredisi variasi variabel dependen (Ghazali, 

2011) 

2.5.7 Uji Sobel  

Estimasi Variabel intervening dalam penelitian ini adalah Kepuasan 

Konsumen. Pengujian hipotesis dalam penelitian ini menggunakn uji sobel test.  Sobel 

test digunakan untuk mengetahui apakah variabel kepuasan konsumen  menjadi 
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variabel intervening atau tidak. Dalam penelitian ini menggunakan Calculation for the 

sobel pada pengujian sobel dengan analisis jika p-value < taraf signifikan 0,05, maka 

H0 ditolak dan Ha diterima yang mengartikan bahwa adanya pengaruh yang signifikan. 

Uji intervening merupakan variabel yang secara teori dapat mempengaruhi 

antara variabel independen dengan dependen sebagai hubungan tidak langsung dan 

tidak dapat diukur. Variabel ini merupakan variabel penyela / variabel antara pada 

variabel independen dengan variabel dependen, sehingga hubungan antara variabel 

independen menjadi tidak langsung mempengaruhi berubahnya variable dependen. 

Uji sobel merupakan uji yang digunakan untuk mengetahui pengaruh variabel 

mediator yaitu Kepuasan Konsumen.. Pengujian hipotesis mediasi dilakukan dengan 

Uji sobel. Uji sobel menguji kekuatan pengaruh tidak langsung variabel independent 

(X) kepada variabel dependen (Y2) melalui variabel intervening (Y1). Pengaruh tidak 

langsung X ke Y2 melalui Y1 dihitung dengan cara mengalihkan jalur :  

X → Y1  (a) dengan jalur Y → Y2  (b) atau ab. 

Jadi koefisien ab = (c-c1), dimana c adalah pengaruh X terhadap Y2 tanpa 

mengontrol Y1 sedangkan c1 adalah koefisien pengaruh X terhadap Y2 setelah 

mengontol Y1. Standar error koefisien a dan b ditulis dengan Sa dan Sb, besarnya 

standar error tidak langsung (inderect effect) Sab dihitung dengan rumus berikut : 

Sab = √𝑎2𝑠𝑏2 + 𝑏2𝑠𝑎2 + 𝑠𝑎2𝑠𝑏2 

Dimana :  

a = Koefisien korelasi X → Y1 
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b = Koefisien korelasi Y1→ Y2 

ab = Hasil kali Koefisien X → Y1 dengan Koefisien korelasi Y1→ Y2 

Sa = Standar error koefisien a 

Sb = Standar error koefisien b 

Sab = Standar error tidak langsung (indirect effect) 

 Untuk menguji signifikansi pengaruh tidak langsung maka menghitung nilai t 

dari koefisien ab dengan rumus sebagai berikut : 

t = 
𝑎𝑏

𝑆𝑎𝑏
 

Nilai thitung dibandingkan dengan ttabel dan jika dihitung lebih besar dari nilai ttabel maka 

dapat disimpulkan bahwa terjadi pengaruh mediasi. 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

  

4.1 Gambaran Umum Responden 

4.1.1 Jenis kelamin responden 

Responden yang dipilih dalam penelitian ini merupakan seseorang yang pernah 

melakukan pembelian / mengkonsumsi fast food “Kaf Chicken”  Kota Brebes. Dari 

kuesioner yang disebar sebanyak 100 semuanya yang layak diolah.  

Berikut adalah deskripsi responden berdasar jenis kelamin. 

TABEL 4.1  

JENIS KELAMIN RESPONDEN 

Jenis Kelamin Jumlah responden Presentase 

a. Laki-laki 51 51 % 

b. Perempuan 49 49 % 

Total 100  

Berdasarkan table di atas menunjukkan bahwa dari 100 responden yang diteliti, 

responden yang berjenis kelamin laki-laki sebanyak 51 orang (51%) dan perempuan 

sebanyak 49 orang (49%). Hal ini bisa dipahami karena laki- laki lebih banyak keluar 

rumah dibandingkan Perempuan. 
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4.1.2 Usia responden 

 Penggolongan responden menurut usia dikelompokan dalam table berikut ini 

Tabel 4.2 : USIA RESPONDEN 

No Usia Frekuensi Presentase 

1. 17-20 15 15,00 

2. 21-30 62 62,00 

3. 31-50 23 23,00 

Total 100 100 

 

 Berdasarkan table diatas dapat diketahui bahwa dari 100 responden, usia 

paling banyak adalah antara 21- 30 tahun, yaitu sejumlah 62 responden atau 62%. Hal 

ini bisa dipahami karena responden berstatus sebagai mahasiswa. 

4.2 Analisis Kualitatif 

  Berdasarkan hasil tanggapan dari 100 responden tentang “Peningkatan Minat 

Beli Ulang Berbasis Brand Image Dan Persepsi Harga Serta Kepuasan Pelanggan”, 

maka peneliti akan menguraikan secara rinci jawaban responden dengan tentang skala 

sebagai berikut: 

I =  

 =  

 = 0,8 

K

R

5

1-5
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Keterangan: 

I = Interval 

R = Skor maksimal - Skor minimal 

K = Jumlah kategori 

Berdasarkan hasil rumus di atas, maka interval dari kriteria rata-rata dapat 

diinterprestasikan sebagai berikut : 

Sangat rendah : 1,00 – 1,79 

Rendah  : 1,80 – 2,59 

Sedang  : 2,60 – 3,39 

Tinggi   : 3,40 – 4,19 

Sangat tinggi  : 4,20 – 5,00 

 

4.2.1 Variabel Persepsi Harga (X1) 

 Variabel Persepsi harga  pada kuesioer ini dibentuk oleh 3 pernyataan. 

Hasil tanggapan terhadap responden terhadap Variabel Persepsi harga dapat dijelaskan 

pada Tabel 4.1  

 

 

 



35 
 

 
 

TABEL 4.3  

VARIABEL PERSEPSI HARGA 

Indikator SS S N TS STS Rata 

Skor F S F S F S F S F S 

Harga 

yang 

terjangkau 

27 41 56 224 14 42 1 2 2 2 3,11 

Sesuai 

kualitas 

produk 

29 145 52 208 11 33 4 8 4 4 3,98 

Sesuai 

dengan 

manfaat 

21 105 55 220 21 63 3 6 0 0 3,94 

Nilai rata- rata 3,67 

Sumber: Lampiran 5 

Berdasarkan Tabel di atas ketahui bahwa rata – rata jawaban responden 

mengenai Persepsi Harga sebesar 3,67 yang berada pada kategori tinggi,  artinya 

responden berpendapat bahwa Kaf Chiken memberikan harga sesuai dengan manfaat. 

Adapun rata rata tertinggi di peroleh pada variabel “Sesuai dengan kualitas produk” 

Dengan rata-rata-rata 3,98 kategori tinggi. 

4.2.2 Brand Image (X2) 

Variabel Brand Image pada kuesioer ini dibentuk oleh 3 pernyataan. Hasil 

tanggapan terhadap variabel Brand Image dapat dijelaskan pada tabel berikut :  
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TABEL 4.4  

VARIABEL BRAND IMAGE 

Indikator SS S N TS STS Rata 

Skor F S F S F S F S F S 

Selalu 

diingat 

21 105 45 180 26 78 8 16 0 0 3,79 

Memiliki 

kesan 

yang baik 

28 140 50 200 16 48 5 10 1 1 3,99 

Memiliki 

keunikan  

29 145 39 156 22 66 7 14 3 3 3,84 

Nilai rata- rata 3,87 

Sumber: Lampiran 5 

Berdasarkan Tabel di atas ketahui bahwa rata – rata jawaban responden 

mengenai Brand Image sebesar 3,87 yang berada pada kategori tinggi,  artinya 

responden berpendapat bahwa Kaf Chiken memiliki branding yang baik. Adapun rata 

rata tertinggi di peroleh pada variabel “Memiliki kesan yang baik” Dengan rata-rata-

rata 3,99 kategori tinggi. 

 

4.2.3 Kepuasan Pelanggan (Y1) 

Variabel Kepuasan Pelanggan pada kuesioer ini dibentuk oleh 4 pernyataan. 

Hasil tanggapan terhadap variabel Kepuasan Pelanggan dapat dijelaskan pada tabel 

berikut :  
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TABEL 4.5  

VARIABEL KEPUASAN PELANGGAN 

Indikator SS S N TS STS Rata 

Skor F S F S F S F S F S 

Senang sesuai 

dengan selera  

30 150 46 184 21 63 2 4 1 1 4,02 

Senang sesuai 

dengan 

harapan 

31 155 47 188 18 54 4 8 0 0 4,05 

Selalu 

membicarakan 

hal2 yg baik  

28 140 46 138 22 66 3 6 1 1 3,51 

Senang 

sebagai 

pilihan utama 

17 85 42 168 32 96 9 18 0 0 3,67 

Nilai rata- rata 3,81 

Sumber: Lampiran 5 

Berdasarkan Tabel di atas ketahui bahwa rata – rata jawaban responden 

mengenai Kepuasan pelanggan sebesar 3,81 yang berada pada kategori tinggi,  artinya 

responden berpendapat bahwa Kaf Chiken memiliki pelayanan yang baik sehingga 

menimbulkan kepuasan di setiap pelanggan. Adapun rata rata tertinggi di peroleh pada 

variabel “Sesuai dengan harapan” Dengan rata-rata-rata 4,05 kategori tinggi. 
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4.2.4 Minat Beli Ulang (Y2) 

Variabel Minat beli ulang pada kuesioer ini dibentuk oleh 4 pernyataan. Hasil 

tanggapan terhadap variabel Minat beli ulang dapat dijelaskan pada tabel berikut :  

TABEL 4.6 

VARIABEL MINAT BELI ULANG 

 

Indikator SS S N TS STS Rata 

Skor F S F S F S F S F S 

Mencari 

info lebih 

banyak  

16 80 43 172 27 81 13 26 1 1 3,6 

Akan 

selalu 

membeli 

15 75 42 168 31 93 10 20 2 2 3,58 

Selalu 

menjadi 

pilihan 

ayam 

goreng  

21 105 37 148 33 99 7 14 2 2 3,68 

Tidak 

memiliki 

keluhan 

29 145 47 188 15 45 8 16 1 1 3,95 

Nilai rata- rata 3,70 

Sumber: Lampiran 5 

Berdasarkan Tabel di atas ketahui bahwa rata – rata jawaban responden 

mengenai Minat beli ulang sebesar 3,70 yang berada pada kategori tinggi,  artinya 

responden berpendapat bahwa akan membeli ulang produk Kaf Chiken. Adapun rata 

rata tertinggi di peroleh pada variabel “Tidak memiliki keluhan” Dengan rata-rata-rata 

3,95 kategori tinggi. 
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4.3 Uji Intrument 

4.3.1 Uji Validitas 

Pengujian validitas menggunakan korelasi antara skor masing-masing butir 

pertanyaan dengan total skor variabel, dengan ketentuan r hitung > r tabel yang 

berarti valid dan r hitung > r tabel berarti tidak valid. Berikut ini hasil uji 

validitas masing-masing indicator 

Tabel 4.7 

TABEL UJI VALIDITAS  

Variabel Indikator 

r 

hitung 

r tabel Keterangan 

Persepsi Harga 

X1_1 0,625 0,195 Valid 

X1_2 0,706 0,195 Valid 

X1_3 0,751 0,195 Valid 

 

Brand Image 

X2_1 0,708 0,195 Valid 

X2_2 0,808 0,195 Valid 

X2_3 0,815 0,195 Valid 
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Kepuasan Pelanggan 

Y1_1 0,852 0,195 Valid 

Y1_2 0,821 0,195 Valid 

Y1_3 0,811 0,195 Valid 

Y1_4 0,765 0,195 Valid 

Minat Beli Ulang 

Y1_1 0,696 0,195 Valid 

Y1_2 0,807 0,195 Valid 

Y1_3 0,716 0,195 Valid 

Y1_4 0,726 0,195 Valid 

 Sumber: Lampiran 6 

Berdasarkan dari hasil uji validitas yang telah dilakukan, maka hasil uji 

validitas untuk hasil uji ini menunjukkan kuesioner yang digunakan untuk mengukur 

variabel dinyatakan valid, hal ini dapat dilihat melalui r hitung lebih besar daripada r 

tabel 0,195, sehingga dapat diasumsikan bahwa data kuesioner valid, sehingga 

kuesioner tersebut dapat digunakan untuk penelitian.  
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4.3.2 Uji Reliabilitas 

Uji reabilitas bertujuan untuk mengetahui sejauh mana hasil pengukuran tetap 

konsisten, apabila dilakukan pengukuran yang sama pula. Dalam penelitian ini uji 

reabilitas yang digunakan yaitu dengan menggunakan Alpha Cronbach. Apabila nilai 

Alpha Cronbach suatu variabel > 0,6 maka indikator yang digunakan oleh variabel 

tersebut reliabel, sedangkan apabila nilai Alpha Cronbach suatu variable: 

Tabel 4.8 

 

 

Sumber: Lampiran 7 

Berdasarkan hasil tabel di atas menunjukkan bahwa semua nilai cronbach 

alpha dari variabel Persepsi harga, Brand Image, Kepuasan Pelanggan dan Minat beli 

Ulang lebih besar dari 0,6. Hal ini menunjukkan bahwa semua item pertanyaan yang 

dipakai di dalam penelitian ini sudah realiabel, sehingga kuesioner tersebut dapat 

digunakan untuk penelitian 

TABEL HASIL UJI REABILITAS VARIABEL 

Variabel 

Cronbach 

Alpha 

Nilai 

Strandarisasi 

Keterangan  

Persepsi harga 0,910 0,6 Reliabel 

Brand Image 0,884 0,6 Reliabel 

Kepuasan Pelanggan 0,857 0,6 Reliabel 

Minat Beli Ulang 0,904 0,6 Reliabel 
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4.4 Uji Asumsi Klasik 

 4.4.1 Uji Normalitas Data 

 Uji Normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi variabel 

terikat dan variabel bebas keduanya mempunyai distribusi normal atau tidak. Cara yang 

bisa ditempuh untuk menguji kenormalan data adalah dengan menggunakan Grafik 

Normal P-P Plot dengan cara melihat penyebaran datanya. Jika pada grafik tersebut 

penyebaran datanya mengikuti pola garis lurus, maka datanya normal. Jika pada tabel 

test of normality dengan menggunakan KolmogorovSmirnov nilai sig > 0.05, maka 

data berdistribusi normal. Adapun Uji Normalitas dalam penelitian ini adalah sebagai 

berikut 

Tabel 4.9 

UJI ONE-SAMPLE KOLMOGOROV-SMIRNOV TEST 

 

Unstandardize

d Residual 

N 100 

Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Std. Deviation 2.02181738 

Most Extreme 

Differences 

Absolute .102 

Positive .083 

Negative -.102 

Test Statistic .102 

Asymp. Sig. (2-tailed)c .012 

Monte Carlo Sig. (2-

tailed)d 

Sig. .011 

99% Confidence 

Interval 

Lower 

Bound 

.009 

Upper 

Bound 

.014 
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a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

d. Lilliefors' method based on 10000 Monte Carlo samples with starting seed 

299883525. 

Sumber: Lampiran 8 
 

Pada tabel, uji Kolomorov Smirnov menunjukkan bahwa residual data yang 

didapat tersebut mengikuti distribusi normal, berdasarkan hasil output menunjukkan 

nilai Kolmogorov-Smirnov signifikan pada 0,011> 0,05. Dengan demikian, residual 

data berdistribusi normal dan model regresitelah memenuhi asumsi normalitas 

 

4.4.2 Uji Multikolinieritas 

 Uji Multikolieritas bertujuan untuk menguji apakah dalam suatu model regresi 

ditemukan adanya korelasi antar variabel independent. 

Tabel 4.9 

Uji Multikolinieritas 

Sumber: Lampiran 9 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B Std. Error Beta 

Toleranc

e VIF 

1 (Constant) 1.526 1.239  1.232 .221   

Persepsi Harga .512 .141 .341 3.626 <,001 .505 1.981 

Brand Image .613 .122 .473 5.023 <,001 .505 1.981 

a. Dependent Variable: Minat Beli Ulang 

Sumber: Lampiran 9 
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Berdasarkan hasil pengujian multikolinearitas di atas menunjukan bahwa nilai 

tolerance > 0,10 sedangkan untuk nilai VIF masing-masing variabel < 10 sehingga 

dengan demikian dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi gejala multikolinearitas. 

4.3.3 Uji Heteroskedastisitas 

 Hasil pengujian heteroskedastisitas menggunakan uji glejser dalam 

penelitian ini dapat terlihat pada tabel berikut ini :  

TABEL 4.10 

Hasil Uji Heterokedastisitas 

Variabel 

Independen 

Variabel 

Dependen 

Sig Keterangan 

Persepsi harga 

Brand image 

Kepuasan 

pelanggan 

0,506 Bebas  

Heterokedastisitas 0,751 

Sumber: Lampiran 10 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardize

d 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B Std. Error Beta 

Toleran

ce VIF 

1 (Constant) 1.212 .760  1.594 .114   

Persepsi 

Harga 

.291 .092 .208 3.173 .002 .445 2.249 

Brand Image .592 .083 .492 7.102 <,001 .401 2.496 

Minat Beli 

Ulang 

.280 .062 .301 4.528 <,001 .433 2.307 

a. Dependent Variable: Kepuasan Pelanggan 
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Variabel 

Independen 

Variabel 

Dependen 

Sig Keterangan 

Persepsi harga  

Brand image 

Kepuasan pelanggan 

Minat beli ulang  

0,145 

Bebas  

Heterokedastisitas 

0,561 

0,396 

 Sumber: Lampiran 10 

Berdasarkan hasil uji heteroskedastisitas di atas, nilai sig. seluruh variabel 

bebas pada analisis regresi lebih dari 0,05 yang berarti tidak ada gejala 

heteroskedastisitas dalam data tersebut. 

4.5 Analisis Regresi Berganda 

 Hasil Regresi Linier Berganda Persamaan I 

TABEL 4.11 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1.640 .827  1.983 .050 

Persepsi Harga .434 .094 .311 4.606 .000 

Brand Image .764 .081 .634 9.382 .000 

a. Dependent Variable: Kepuasan Pelanggan 
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Sumber: Lampiran 11 

Rumus persamaan regresi 1 sebagai berikut : 

Y1 = 0,311X1 + 0,634X2 

1) Dari persamaan tersebut dapat dijelaskan bahwa X1 (Persepsi Harga dan X2 

(Brand Image) berpengaruh positif terhadap Y1 (Kepuasan Pelanggan) 

2) Nilai koefisien regresi untuk variabel Persepsi harga terhadap Kepuasan 

pelanggan menunjukkan nilai positif yaitu sebesar 0,311, hal ini menunjukkan 

semakin baik Persepsi harga maka akan semakin meningkat Kepuasan 

pelanggan Kaf Chiken di brebes. 

3) Nilai koefisien regresi untuk variabel Brand Image terhadap Kepuasan 

pelanggan menunjukkan nilai positif yaitu sebesar 0,634, hal ini menunjukkan 

semakin baik Brand Image maka akan semakin meningkat Kepuasan pelanggan 

Kaf Chiken di Brebes. 
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Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

(Constant) .495 1.153  .430 .668 

Persepsi Harga .239 .142 .159 1.681 .096 

Brand Image .133 .154 .102 .863 .390 

Kepuasan Pelanggan .628 .139 .584 4.528 .000 

a. Dependent Variable: Minat Beli Ulang 

Sumber: Lampiran 11 

Adapun rumus persamaan regresi 2 sebagai berikut :  

Y2= 0,159 X1 +0,102 X2+ 0,584 Y1 

1) Dari persamaan tersebut dapat dijelaskan bahwa X1 (Persepsi 

Harga),X2 (Brand Image) dan Y1(Kepuasan Pelanggan) berpengaruh 

positif terhadap Y2 (Minat Beli Ulang) 

2) Nilai koefisien regresi untuk variabel Persepsi harga terhadap Minat 

beli Ulang menunjukkan nilai positif yaitu sebesar 0,159, hal ini 

menunjukkan semakin baik Persepsi harga  maka akan semakin tinggi 

Minat Beli Ulang 

3) Nilai koefisien regresi untuk variabel Brand Image terhadap Minat Beli 

Ulang menunjukkan nilai positif yaitu sebesar 0,102 , hal ini 

menunjukkan semakin baik Brand Image maka akan semakin tinggi 

Minat Beli Ulang  
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4) Nilai koefisien regresi untuk variabel Kepuasan Pelanggan terhadap 

Minat Beli Ulang menunjukkan nilai positif yaitu sebesar 0,584, hal ini 

menunjukkan semakin meningkatnya Kepuasan Pelanggan maka akan 

semakin tinggi Minat Beli Ulang. 

 

4.6 Pengujian Hipotesis 

  Uji t bertujuan untuk mengetahui apakah variabel independen secara 

parsial atau sendiri berpengaruh terhadap variabel dependen. Ketentuan dalam 

pengujian ini adalah sebagai berikut : 

1) Jika nilai signifikansinya < 0.05, maka Ho ditolak dan Ha diterima, 

artinya ada pengaruh antara variabel bebas terhadap variabel terikat. 

Dengan demikian hipotesis diterima / terbukti. 

 

2) Jika nilai signifikansinya > 0.05, maka Ho diterima dan Ha ditolak, 

artinya tidak ada pengaruh antara bebas secara parsial terhadap variabel 

terikat. Dengan demikian hipotesis diterima / tidak terbukti 
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TABEL 4.12 

HASIL UJI-t 

Variabel terikat 

Variabel  

Bebas 

Std. 

Eror 

Koef- 

Jalur 

t 

hitung 

Sign 

Kepuasan 

Pelanggan 

Persepsi harga 0,094 0,311 4.606 0,001 

Brand Image 0,081 0,634 9.382 0,001 

Minat Beli Ulang  

Persepsi Harga 0,142 0,159 1,681 0,096 

Brand image 0,154 0,102 0,863 0,390 

Kepuasan 

Pelanggan 

0,139 0,584 4,528 0,001 

Sumber: Lampiran 12 

a. Berdasarkan hipotesis pertama yang diajukan oleh peneliti menunjukkan 

bahwa variabel persepsi harga berpengaruh positif signifikan terhadap Kepuasan 

Pelanggan. Dijelaskan pula dalam hasil analisis regresi bahwa variabel persepsi harga 

mempunyai nilai thitung 4.606 lebih besar dari t-tabel (1,6) dan diperoleh nilai 

signifikansi 0,001 lebih kecil dari taraf signifikansi 0,05 (0,001 < 0,05). Artinya bahwa 

Persepsi Harga berpengaruh positif signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan. Oleh 

karena itu dapat disimpulkan bahwa hipotesis satu diterima.  

b. Hipotesis kedua mempunyai nilai t-hitung 9.382 lebih besar dari t table (1,6) 

dan diperoleh nilai signifikansi 0,001 lebih kecil dari taraf signifikansi 0,05 (0,001< 
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0,05). Artinya brand image berpengaruh positif signifikan terhadap Kepuasan 

Pelanggan.  Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa hipotesis kedua diterima.  

c. Hipotesis ketiga yang mempunyai nilai t-hitung 1,681 > 1,66 dan diperoleh 

nilai signifikansi 0,096 lebih besar dari taraf signifikansi 0,05 (0,096 > 0,05). Oleh 

karena itu, dapat disimpulkan bahwa persepsi harga tidak berpengaruh terhadap minat 

beli ulang, maka dapat disimpulkan hipotesis ketiga ditolak.  

d. Hasil pengujian untuk hipotesis keempat menunjukkan Brand Image 

mempunyai nilai t-hitung 0.863 lebih kecil dari t-tabel 1,66 dan diperoleh nilai 

signifikansi 0,390 lebih besar dari taraf signifikansi 0,05 (0,390 >  0,05). Artinya  

bahwa brand image tidak berpengaruh terhadap minat beli ulang . Dengan demikian 

dapat disimpulkan hipotesis keempat ditolak  

e. Variabel Kepuasan Pelanggan mempunyai nilai t-hitung 4.528 lebih besar dari 

t-tabel (1,66) dan diperoleh nilai signifikansi 0,001 lebih kecil dari taraf signifikansi 

0,05 (0,001 < 0,05). Artinyabahwa Kepuasan Pelanggan berpengaruh positif signifikan 

terhadap Minat Beli Ulang. Dengan demikian dapat disimpulkan hipotesis kelima 

diterima. 

 

4.7 Koefisien Determinasi  

 Koefisien deterimanasi yaitu untuk mengukur seberapa jauh kemampuan model 

dalam menerangkan vasiasi variable dependen. Nilai koefisien determinasi adalah 

antara nol dan satu. 
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TABEL 4.13 

Hasil Uji Determinasi I 

 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 .881a .776 .772 1.363 

a. Predictors: (Constant), Brand Image, Persepsi Harga 

Hasil Uji Determinasi II 

 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 .802a .643 .632 1.864 

a. Predictors: (Constant), Kepuasan Pelanggan, Persepsi 

Harga, Brand Image 

Sumber: lampiran 13 

 

 Koefisien determinasi digunakan untuk mengukur presentase total 

variasi variabel dependen yang dijelaskan oleh variabel independen di dalam model 

regresi. Berdasarkan hasil Hasil uji koefisien determinasi diatas terhadap model regresi 

I dan II dapat dilihat pada nilai adjusted R Square, pada model regresi I diperoleh nilai 

adjusted R Square sebesar 0,772 artinya 77,2 % variabel terikat yaitu Kepuasan 

Pelanggan variasinya dapat dijelaskan oleh variabel bebas Persepsi harga dan Brand 

image, sedangkan sisanya sebesar 21,8 % dijelaskan oleh variabel diluar variabel yang 

digunakan. Dan berdasarkan model regresi II diperoleh nilai adjusted R Square sebesar 

0,632 artinya 63,2% variabel terikat yaitu Minat Beli  Ulang variasinya dapat dijelaskan 
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oleh variabel Persepsi harga,Brand image dan Kepuasan Pelanggan sedangkan sisanya 

36,8 % dijelaskan oleh variabel diluar variabel yang digunakan 

 

4.8 Uji Sobel 

Tabel 4.14  HASIL UJI SOBEL 1 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardize

d 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1.640 .827  1.983 .050 

Persepsi 

Harga 

.434 .094 .311 4.606 <,001 

Brand Image .764 .081 .634 9.382 <,001 

a. Dependent Variable: Kepuasan Pelanggan 

Sumber: Lampiran 14 
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Tabel 4.15. TABEL HASIL UJI SOBEL 2 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardize

d 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) .495 1.153  .430 .668 

Persepsi Harga .239 .142 .159 1.681 .096 

Brand Image .133 .154 .102 .863 .390 

Kepuasan 

Pelanggan 

.628 .139 .584 4.528 <,001 

Dependent Variable: Minat Beli Ulang 

Sumber:Lampiran 14 

 

a. Pengaruh persepsi harga terhadap Minat beli ulang melalui kepuasan 

pelanggan  

 

 

 

 

 

  

 Hasil Uji Sobel 1 menunjukkan nilai t-statistik 2,599 > nilai t-tabel (1,66) dan 

nilai sign 0,00467039 lebih kecil dari nilai 0,005 ( 0,004 < 0,005 ). Artinya  Variabel 

A: 0.311
  

B: 0.584
  

SEA: 0.094
  

SEB: 0.139
  

Sobel test statistic: 2.59932293 

One-tailed probability: 0.00467039 

Two-tailed probability: 0.00934079 
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kepuasan pelanggan mampu memediasi pengaruh persepsi harga terhadap minat beli 

ulang.  

 

Tabel 4.16   

HASIL UJI SOBEL 2 

 

 

Tabel 4.17 

b. Pengaruh   Brand Image terhadap minat beli ulang melalui kepuasan pelanggan. 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1.640 .827  1.983 .050 

Persepsi 

Harga 

.434 .094 .311 4.606 <,001 

Brand Image .764 .081 .634 9.382 <,001 

a. Dependent Variable: Kepuasan Pelanggan 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardize

d 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) .495 1.153  .430 .668 

Persepsi Harga .239 .142 .159 1.681 .096 

Brand Image .133 .154 .102 .863 .390 

Kepuasan 

Pelanggan 

.628 .139 .584 4.528 <,001 

a. Dependent Variable: Minat Beli Ulang 
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Hasil Uji Sobel 2 menunjukkan nilai t-statistik 3,70184556 > nilai t-tabel (1,66) 

dan nilai sign 0,00010702 lebih kecil dari nilai 0,005 ( 0,001 < 0,005 ). Artinya  

Variabel kepuasan pelanggan mampu memediasi pengaruh brand image  terhadap 

minat beli ulang.  

 

  

A: 0.634
  

B: 0.584
  

SEA: 0.081
  

SEB: 0.139
  

Sobel test statistic: 3.70184556 

One-tailed probability: 0.00010702 

Two-tailed probability: 0.00021404 
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4.9  Pembahasan  

1. Pengaruh Persepsi Harga terhadap Kepuasan Pelanggan. 

Hasil penelitian ini terbukti bahwa Persepsi Harga efektif untuk membangun 

Kepuasan Konsumen. Artinya semakin baik  persepsi harga  yang dirasakan pelanggan  

produk Kaf Chicken, maka semakin tinggi  Kepuasan Pelanggan yang. Hal ini sesuai 

dengan penilaian responden pada  variabel Persepsi harga   yang tertinggi yaitu pada 

indikator “Harga yang sesuai dengan manfaat yang dirasakannya” dengan jumlah score 

3,94 yang tergolong tinggi  dikarenakan pelanggan Kaf Chicken menginginkan 

manfaat yang dirasakan yaitu rasa ayam yang enak dan bergizi. Disamping itu harga 

yang terjangkau juga akan meningkatkan kepuasan pelanggan. Mereka senang 

mengkonsumsi Kaf Chicken karena sesuai dengan selera dan harapannya, mereka 

selalu membicarakan hal-hal yang baik tentang Kaf Chicken, memiliki perasaan senang 

dan menjadikan Kaf Chicken sebagai pilihan utama. . Hal ini sejalan dengan penelitian 

yang dilakukan Yuwan Soelistio (2016) tentang Pengaruh Persepsi Harga, Promosi dan 

Kualitas Layanan terhadap Minat Beli Ulang Jasa PT Pos Indonesia dan penelitaian 

yang dilakukan Cahyani  dan  Sitohang  (2016)  menemukan bahwa  kualitas  produk,  

kualitas  pelayanan,  dan harga  berpengaruh  signifikan  terhadap  kepuasan konsumen. 

2. Pengaruh Brand Image terhadap Kepuasan Pelanggan 

Hasil Penelitian ini terbukti bahwa Brand Image juga efektif untuk membangun 

Kepuasan Pelanggan.  Artinya semakin mudah mengingat nama merek Kaf Chicken 

yang singkat dan gambar logo yang baik dan unik, akan berdampak positif terhadap 
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pelanggan yang senang karena sesuai seleranya, sesuai harapannya  dan selalu 

membicarakan hal-hal yang baik tentang Kaf Chicken. . Penilaian responden tertinggi 

terhadap Brand image ada pada indicator “Kesan yang Baik” yang memiliki score 3,99 

dan merek Kaf Chicke yang “unik” yang singkat dan gambar logo yang baik dan unik. 

Hasil penelitian ini juga sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Pramudio 

(2012) dan Radita dkk (2016) bahwa Citra Image yang kuat dan baik akan berdampak 

positif terhadap Kepuasan Pelanggan. 

3. Pengaruh Persepsi Harga terhadap Minat Beli Ulang 

Hasil penelitian ini menyimpulkan  bahwa Persepsi Harga tidak efektif untuk 

membangun Minat Pembelian Ulang. Artinya walaupun walaupun persepsi harga yang 

baik, yakni harga yang sesuai dengan manfaat, harga yang semakin terjangkau ternyata 

tidak berpengaruh signifikan terhadap Minat beli Uang yakni mencari info lebih 

banyak tentang Kaf Chicken, pilihan utama pembelian ayam goreng. Hal ini tidak 

sejalan dengan penelitian yang dilakukan Steven Gosal dan Auditia Setiabudi (2020) 

tentang Pengaruh Persepsi Harga dan Kualitas Produk terhadap Minat Beli Ulang 

produk Juice & Smoothiezone, bahwa Persepsi Harga, Kualitas Produk berpengaruh 

positif signifikan terhadap Minat Beli Ulang. 

4. Pengaruh Brand Image Terhadap Minat Beli Ulang 

Hasil penelitian ini juga menyimpulkan bahwa Brand Image tidak efektif untuk 

membangun Minat Beli Ulang. Artinya walaupun responden memiliki citra yang kuat 

yakni unik, mudah diingat, baik gambar logonya , namun pengaruhnya tidak begitu 

nyata terhadap Minat Beli Ulang. Hal ini tidak sejalan dengan penelitian yang 
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dilakukan Afiff Ghafar Rhamadan dkk ( 2017) tentang Pengaruh Kualitas Produk, 

Kualitas Layanan dan Citra Merek terhadap Minat Beli Ulang. Menunjukkan bahwa 

Kualitas Produk, Kualitas Layanan dan Citra Merek berpengaruh positif signifikan 

terhadap Minat Beli Ulang. 

5. Pengaruh Kepuasan Konsumen terhadap Minat Beli Ulang 

Hasil penelitian ini menyimpulkan bahwa Kepuasan Pelanggan efektif untuk 

membangun Minat pembelian ulang. Artinya bahwa konsumen merasa senang  karena 

rasa ayam goreng yang sesuai selera, kualitasnya yang sesuai harapannya, perasaan 

senang karena rasanya yang enak dan menjadikan sebagai pilihan utama membeli ayam 

goreng dan selalu membicarakan hal-hal yang baik tentang ayam goreng merek Kaf 

Chicken kepada orang lain, maka akan berdampak positif terhadap Minat Beli Ulang 

6. Pengaruh Persepsi Harga Terhadap Minat Beli Ulang melalui Kepuasan 

Pelanggan 

Berdasarkan perhitungan uji sobel diperoleh nilai sobel test statistic sebesar 2,5993. 

jika nilai sobel test lebih besar dari pada nilai tabel z (0.05) atau 1.96 maka dapat 

disimpulkan ada  pengaruh tidak langsung pada model regresi. Jadi pada sobel test 

2,5993 > 1.96 ada pengaruh tidak langsung antara Persepsi Harga  terhadap Minat 

Pembelian Ulang melalui Kepuasan Pelanggan. Pengujian tersebut dapat diartikan 

bahwa Kepuasan Pelanggan mampu menjadi variabel intervening antara Persepsi 

Harga  terhadap Minat Beli Ulang. Hal ini mengindikasikan bahwa untuk 
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meningkatkan Minat Beli Ulang peran peningkatkan Kepuasan Pelanggan akan lebih 

efektif daripada peran langsung Persepsi Harga terhadap Minat Beli Ulang 

7. Pengaruh Brand Image Terhadap Minat Beli Ulang melalui Kepuasan 

Pelanggan 

Berdasarkan perhitungan uji sobel diperoleh nilai sobel test statistic sebesar 3,7018  

jika nilai sobel test lebih besar dari pada nilai tabel z (0.05) atau 1.96 maka dapat 

disimpulkan ada  pengaruh tidak langsung pada model regresi. Jadi pada sobel test 

3,7018 > 1.96 ada pengaruh tidak langsung antara Brand Image  terhadap Minat Beli  

Ulang melalui Kepuasan Pelanggan. Pengujian tersebut dapat diartikan bahwa 

Kepuasan Pelanggan mampu menjadi variabel intervening antara Brand Image   

terhadap Minat Beli Ulang.  Hal ini menunjukkan bahwa untuk meningkatkan Minat 

Beli Ulang, maka peran peningkatkan Kepuasan Pelanggan akan lebih efektif daripada 

peran langsung Brand Image.terhadap Minat Beli Ulang. 
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BAB V 

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan 

 Dari hasil analisis data yang telah diuraikan pada bab sebelumnya dari 

penelitian ini, maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut :  

1. Persepsi harga memiliki pengaruh positif signifikan terhadap Kepuasan 

pelanggan. Artinya untuk membangun Kepuasan Pelanggan perusahaan Kaf 

Chicken perlu meningkatkan peran persepsi harga yakni menentukan harga 

yang semakin terjangkau, yang sesuai dengan kualitas ayam goreng Kf 

Chicken, harga yang sesuai dengan harapan konsumen pada umumnya. 

2. Brand image memiliki pengaruh positif signifikan terhadap Kepuasan 

pelanggan. Artinya untuk membangun Kepuasan Pelanggan perusahaan Kaf 

Chicken perlu meningkatkan pentingnya peran Brand Image. Citra Merek yang 

kuat yakni yang memiliki gambar dan desain bagus dan unik akan selalu diingat 

konsumen. Merka akan selalu ingat bahwa ayam gooeng yang terjangkau dan 

bermerak adalah Kaf Chicken.   

3. Persepsi harga memiliki tidak bepengaruh signifikan terhadap Minat beli ulang. 

Artinya peran Persepsi harga  terhadap peningkatan Minat Beli ulang secara 

langsung tidak berpengaruh secara nyata.  
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4. Brand image memiliki tidak pengaruh signifikan terhadap Minat beli ulang. 

Artinya peran Brand Image terhadap peningkatan Minat Beli ulang tidak 

berpengaruh nyata. 

5. Kepuasan pelanggan memiliki pengaruh positif signifikan terhadap Minat beli 

ulang. Artinya peran Kepuasan Pelanggan terhadap Peningkatan Minat Beli 

Ulang berpengaruh signifikan. Konsumen yang semakin puas baik karena 

sesuai selera, karena sesuai harapannya akan berdampak positif terhadap Minat 

Beli Ulang. Mereka akan berminat untu melakukan pembelian bila 

membutuhkan makanan ayam goreng, mereka akan selalu merekomendasikan 

pada orang lain tentang produk ayam goreng Kaf Chicken. 

6. Kepuasan Pelanggan memediasi peran Persepsi Harga terhadap Minat Beli 

Ulang. Artinya untuk meningkatkan Minat Beli Ulang, peran Kepuasan 

Pelanggan lebih efektif bila dibandingkan peran Persepsi harga secara 

langsungm terhadap Minat Beli Ulang. 

7. Kepuasan Pelanggan memediasi peran Brand Image terhadap Minat Beli 

Ulang. Artinya untuk meningkatkan Minat Beli Ulang, peran Kepuasan 

Pelanggan akan lebih efektif bila dibandingkan peran langsung Brand Image 

terhadap Minat Beli Ulang 
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5.2 Saran 

Berdasarkan kesimpulan yang telah dikemukakan maka selanjutnya diberikan 

beberapa saran yaitu: 

1. Dilihat dari nilai pengaruh variable Kepuasan Pelanggan terhadap Minat Beli 

Ulang, Namun dilihat dari deskripsi jawaban responden, score jawaban yang 

rendah ada pada indicator “Membicarakan hal-hal yang baik tentang Kaf 

Chicken” . Artinya sebagian responden tidak setuju dengan pernyataan tersebut. 

Oleh karena itu manajemen Kaf Chicken harus menjaga kepuasan agar 

konsumen berbicara hal baik bagi Masyarakat lain agar selalu menjadi pilihan 

utama dari sebuah merk ayam goreng. 

2. Dilihat dari nilai score indicator terendah pada pada jawaban responden 

terhadap variable persepsi harga yaitu ada pada indicator “Harga yang 

terjangkau”. Artinya ada sebagian responden yang berpendapat tidak setuju 

terhadap pernyataan tersebut. Oleh karena itu sebaiknya perusahaan harus bias 

menyesuaikan harga dengan kualitas rasa ayam goreng maupun kualitas 

penyajiannya. 

3. Dilihat dari nilai score indicator variable Brand Image, ada pada indilator : 

“Selalu diingat”. Artinya sebagian responden berpendapat bahwa dia tidak 

selalu ingat akan nama dan gambar logo merek Kaf Chicken. Oleh karena itu 

manajeman Kaf Chicken harus selalu mengingatkan Brang Merknya baik lewat 

media massa maupun media social atau membuat memasang logo dan merek 

ditempat-tempat yang mudah dilihat oleh masyarakat umum.  
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5.3 Keterbatasan Penelitian 

1. Menggunakan objek kurang luas, yaitu hanya sebatas pelanggan ayam goreng 

merek “Kaf Chicken” di kota Brebes saja, yang terdiri dari sebanyak 100 

responden.  

2. Variabel penelitian ini hanya sebatas empat variabel saja yaitu Persepsi Harga, 

Brand Image, Kepuasan Konsumen dan Minat Beli Ulang, sehingga kurang 

memenuhi kondisi sesungguhnya dilapangan. 

5.4 Variabel Lain Diluar Penelitian 

 Variabel lain diluar penelitian ini meliputi: 

1. Kualitas Pelayanan 

Tjipto dan Chandra (2011) mendefinisikan kualitas pelayanan 

sebagai bentuk upaya dalam mewujudkan kebutuhan, keinginan 

pembeli, serta ketepatan penyampaian produk tersebut agar dapat 

mengimbangi harapan pembeli. 

2. Testimoni 

Rachmad Kurniawan (2020) bahwa tingkat kepercayaan 

konsumen pada menggunakan testimonial lebih tinggi dibandingkan 

dengan resensi, persepsi resiko konsumen yang menggunakan 

testimonial Dan minat beli untuk produk yang menggunakan 

testimonial memiliki rata-rata yang lebih tinggi. 
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3. Kepercayaan 

Kim et al., (2008) mendefinisikan kepercayaan sebagai 

keyakinan subyektif yang akan dilakukan penjual online dalam 

memenuhi kewajiban transaksionalnya, karena kewajiban tersebut 

dipahami oleh konsumen. 
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