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ABSTRAK 

 

Penelitian ini bertujuan melakukan analisis pengaruh brand image dan 

perceived quality terhadap repurchase intention dengan customer satisfaction 

sebagai variabel mediasi. Populasi temuan ini berupa masyarakat Kabupaten 

Rembang dengan kelompok umur 15-49 tahun yang telah membeli produk Batik 

Tulis Lasem. Sampel diambil melalui teknik Purposive Sampling, sehingga 

didapatkan 100 responden yang pernah membeli produk Batik Tulis Lasem minimal 

sekali dalam setahun. Data dikumpulkan dengan menyebarkan kuesioner kemudian 

digunakan perangkat lunak SmartPLS untuk menganalisisnya. Studi ini 

menghasilkan Brand Image dan Perceived Quality mempengaruhi Customer 

Satisfaction dan Repurchase Intention secara positif dan signifikan. Kemudian, 

Customer Satisfaction mempengaruhi Repurchase Intention secara signifikan dan 

positif bahkan dapat bertindak selaku variabel mediasi untuk korelasi antara Brand 

Image dan Perceived Quality terhadap Repurchase Intention. Studi ini 

membuktikan kepuasan pelanggan bertindak menguatkan korelasi citra merek 

dengan kualitas yang dirasakan dengan niat untuk membeli kembali produk Batik 

Tulis Lasem. Jadi, pelaku usaha produk tersebut diharapkan tetap mempertahankan 

citra merek yang baik serta mengoptimalkan kualitas produk maupun layanan supya 

tercipta pengalaman yang memberikan kepuasan bahkan meningkatkan kesetiaan 

konsumen. 

 

Kata Kunci:   Brand Image,  Perceived Quality, Repurchase Intention, Customer 

Satisfaction, Batik Tulis Lasem.
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ABSTRACT 

 

This study aims to analyze the influence of brand image and perceived 

quality on repurchase intention with customer satisfaction as a mediating variable. 

The findings of this population are people of Rembang Regency with an age group 

of 15-49 years who have purchased Lasem Batik Tulis products. The sample was 

taken through a Purposive Sampling technique, resulting in 100 respondents who 

have purchased Lasem Batik Tulis products at least once a year. Data were collected 

by distributing questionnaires and then using SmartPLS software to analyze them. 

This study found that Brand Image and Perceived Quality positively and 

significantly influence Customer Satisfaction and Repurchase Intention. 

Furthermore, Customer Satisfaction significantly and positively influences 

Repurchase Intention and can even act as a mediating variable for the correlation 

between Brand Image and Perceived Quality on Repurchase Intention. This study 

proves that customer satisfaction acts to strengthen the correlation between brand 

image and perceived quality with the intention to repurchase Lasem Batik Tulis 

products. Therefore, business actors of these products are expected to maintain a 

good brand image and optimize the quality of products and services in order to 

create an experience that provides satisfaction and even increases consumer loyalty. 

. 

Keywords: Brand Image,  Perceived Quality, Repurchase Intention, Customer 

Satisfaction, Batik Tulis Lasem
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1. Latar Belakang 

Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah atau UMKM mempunyai 

peranan krusial guna mendukung perkembangan ekonomi di Indonesia, 

khususnya dalam menyediakan lapangan pekerjaan serta meratakan 

pendapatan. Bidang ini berkontrusi melebihi 60% Produk Domestik Bruto 

(PDB) nasional bahkan menyerap hampir 97% total pekerja di negara ini 

(Tambunan dkk., 2023). Salah satu subsektor UMKM yang berpotensi 

dikembangkan dengan cukup signifikan untuk dikembangkan ialah industri 

kreatif, termasuk di dalamnya industri batik tradisional seperti Batik Tulis 

Lasem.  

 Batik Tulis Lasem yang berasal dari Kabupaten Rembang di Jawa 

Tengah merupakan salah satu warisan budaya dengan nilai seni tinggi serta 

mengandung filosofi lokal yang unik. Walaupun keunikan dan nilai 

sejarahnya sangat berharga, industri Batik Tulis Lasem menghadapi banyak 

tantangan terkait pemasaran, daya saing produk, dan preferensi konsumen 

(Briggs dkk., 2008). Pilihan konsumen dalam membeli produk UMKM 

seperti batik dipengaruhi oleh berbagai aspek, termasuk kualitas barang, 

citra merek, serta efektivitas promosi di media sosial (Putra & Agusnita, 

2021). 
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 Di sisi lain, digitalisasi dan pemakaian platform e-commerce juga 

berperan dalam merubah cara konsumen menemukan dan membeli produk 

UMKM. Namun, penerapan teknologi oleh pelaku UMKM di daerah 

seperti Lasem masih belum merata, yang berdampak pada keterpaparan 

produk ke pasar yang lebih luas (Ariefianti dkk., 2023). Berdasarkan hal 

tersebut, penting untuk mendalami faktor-faktor yang berpengaruh pada 

keputusan pembelian pelanggan terhadap Batik Tulis Lasem agar dapat 

merumuskan strategi pemasaran yang efektif dan mendukung 

keberlanjutan UMKM di sektor ini. 

 Di era persaingan pasar yang semakin kompetitif, upaya 

perusahaan dalam mempertahankan loyalitas konsumen menjadi kunci 

utama kesuksesan bisnis, termasuk dalam industri kreatif seperti batik tulis. 

Salah satu strategi penting untuk mencapai tujuan tersebut adalah dengan 

memahami faktor-faktor yang memengaruhi repurchase intention. Variabel 

yang banyak dikadi dalam hal ini ialah brand image serta perceived quality. 

Studi ini sudah membuktikan citra merek memengaruhi keinginan untuk 

melakukan pembelian ulang secara  positif (Apritama & Susila, 2023). Di 

satu sisi, kualitas yang dirasakan atau perceived quality juga terbukti 

memainkan peranan krusial guna memuaskan konsum dan meningkatkan 

keinginan pembelian kembali (Cantona, 2021). 

 Temuan yang berbeda muncul dalam studi lain yang menemukan 

brand image dan perceived quality tidak selalu mempengaruhi repurchase 

intention secara signifikan, tetapi bergantung pada karakteristik produk dan 
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konteks konsumen tertentu (Toii & Pardede, 2019). Ketidakkonsistenan ini 

menciptakan kesenjangan penelitian yang penting agar dijelaskan lebih 

mendalam, khususnya pada konteks budaya dan produk lokal seperti batik 

tulis Lasem. 

Selain itu, meskipun banyak penelitian menempatkan customer 

satisfaction sebagai mediator antara citra merek dengan niat pembelian 

kembali, masih terbatas kajian yang secara khusus menguji korelasi dalam 

konteks industri kreatif berbasis budaya daerah. Maka dari itu, studi ini 

bermaksud mengisi kekosongan dalam literatur dengan menguji secara 

empiris dampak kedua variabel pada niat membeli lagi melalui mediasi 

customer satisfaction terhadap konsum batik tulis Lasem. 

Persaingan yang semakin ketat di dunia bisnis menekankan semua 

perusahaan bukan hanya untuk mengakuisisi konsumen, namun juga 

berusaha menjaga konsumen melalui peningkatan repurchase intention. 

Dalam konteks ini, dua variabel penting yang sering dikaji adalah citra 

merek serta kualitas yang dirasakan yang diyakini bisa berpengaruh pada 

rasa puas konsumen dan memengaruhi niat pembelian kembali. Apritama 

& Susila (2023) membuktikan bahwa brand image secara signifikan 

mempengaruhi niat pembelian ulang, baik langsung atau dengan mediasi 

rasa puas konsumen. 

 Di sisi lain, studi oleh Cantona (2021), menemukan bahwa 

perceived quality juga mempengaruhi loyalitas konsumen dan di mediasi 

sebagian oleh rasa puas mereka, khususnya sektor bahan bakar kendaraan 
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bermotor. Hal tersebut memperkuat bukti bahwa customer satisfaction 

dapat bertindak sebagai variabel mediasi penting dalam korelasi citra 

merek serta kualitas yang dirasakan dengan keinginan pembelian ulang. 

 Tetapi, riset Toii & Pardede (2019) mengindikasikan hasil yang 

berlawanan, di mana citra merek serta kualitas yang dirasakan tidak 

mempengaruhi repurchase intention secara signifikan dalam konteks 

pembelian sepatu olahraga secara daring. Hal ini menunjukkan adanya 

ketidakkonsistenan temuan dalam literatur yang relevan, terutama ketika 

konteks industrinya berbeda atau karakteristik konsumennya unik. 

 Selain itu, meskipun hubungan antara variabel-variabel ini telah 

banyak dikaji dalam konteks produk massal dan jasa, sangat terbatas 

penelitian yang menelusuri fenomena ini dalam industri kreatif berbasis 

budaya lokal seperti batik tulis. Produk dari Lasem ini bernilai simbolik 

dan emosional yang kuat dan berpotensi memengaruhi persepsi kualitas 

dan citra merek secara berbeda dibandingkan dengan produk komersial 

biasa. Oleh karena itu, masih terdapat celah riset (research gap) terkait 

bagaimana citra merek serta kualitas yang dirasakan brand image 

memengaruhi niat melakukan pembelian ulang melalui kepuasan 

konsumen terkait konteks budaya lokal. 

Kajian ini penting dilakukan untuk menjawab kesenjangan literatur 

tersebut dan memberikan kontribusi empiris pada studi perilaku konsumen 

dalam konteks industri kreatif lokal, serta memberikan masukan strategis 
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bagi pelaku UMKM batik tulis Lasem dalam membangun loyalitas 

pelanggan secara berkelanjutan 

1.2. Rumusan Masalah 

Dari pendahuluan serta informasi yang didapatkan membuktikan 

bahwa terjadi peningkatan pembelian konsumen terhadap produk Batik 

Tulis Lasem oleh UMKM. Dengan begitu, peneliti merumuskan 

permasalahan berikut: 

1. Apakah brand image dapat mempengaruhi customer satisfcation pada 

pelanggan Batik Tulis Lasem?  

2. Apakah perceived quality dapat mempengaruhi customer satisfaction 

pada pelanggan Batik Tulis Lasem?  

3. Apakah brand image dapat mempengaruhi repurchase intention pada 

pelanggan Batik Tulis Lasem? 

4. Apakah perceived quality dapat mempengaruhi repurchase intention 

pada pelanggan Batik Tulis Lasem? 

5. Apakah customer satisfaction dapat berpengaruh repurchase intention 

pada pelanggan Batik Tulis Lasem? 

 

1.3. Tujuan Penelitian 

Penelitian ini bermaksud untuk : 

1. Mengetahui pengaruh Brand Image terhadap Customer Satisfaction 

pada pelanggan Batik Tulis Lasem. 
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2. Mengetahui pengaruh Perceived Quality terhadap Customer 

Satisfaction pada pelanggan Batik Tulis Lasem. 

3. Mengetahui pengaruh Brand Image terhadap Repurchase Intention 

pada pelanggan Batik Tulis Lasem. 

4. Mengetahui pengaruh Perceived Quality terhadap Repurchase 

Intention pada pelanggan Batik Tulis Lasem. 

5. Mengetahui pengaruh Customer Satisfaction terhadap Repurchase 

Intention pada pelanggan Batik Tulis Lasem. 

 

1.4. Manfaat Penelitian 

Peneliti mengharapkan temuan ini bisa berguna bagi berbagai pihak 

bersangkutan. Adapun manfaatnya ialah mendapatkan informasi tentang 

pembelian terhadap Batik Tulis Lasem yang diproduksi oleh UMKM 

meliputi: 

1. Manfaat Teoritis 

Memberikan kajian yang lebih luas terkait pembelian di bidang UMKM 

pada Batik Tulis Lasem. 

2. Manfaat Praktis 

Memberikan sejumlah gagasan bagi UMKM untuk bisa meningkatkan 

pembelian oleh konsumen Batik Tulis Lasem. Bahkan, dapat dijadikan 

solusi bagi masyarakat untuk membeli produk hasil UMKM. 
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

 

2.1 Landasan teori 

2.1.1 Brand Image 

Putra & Agusnita (2021) mengatakan citra merek merupakan pandangan 

pembeli terkait merek produk. Dengan begitu, citra merek mempengaruhi persepsi 

serta sikap konsumennya (Ramadhan, 2025). Konsumen akan lebih menghargai 

produk dengan brand image yang baik, bahkan mereka tidk akan ragu untuk 

membelinya kembali (Annisa & Fatmahanik, 2023). Penelitian Boentolo dkk., 

(2024) membuktikan citra merek yang positif mampu menumbuhan keinginan 

pembeli agar membeli kembali. Lebih lanjut, Ahmad (2019) mendefinisikan citra 

merek sebagai pandangan akan suatu merek secara nyata. Pemasar perlu 

menampilkan identitas merek menggunakan saluran komunikasi serta interaksi 

merek yang ada supaya citranya tertanam di benak konsumen. 

Brand image adalah pandangan konsumen akan sebuah identitas yang 

dibentuk perusahaan melalui hasil interaksi dan pengalaman dengan brand yang 

digunakan (Briggs dkk., 2008). Berdasarkan penjelasan diatas menyimpulkan citra 

merek menyakup gambaran atau pandangan konsumen mengenai merk yang ingin 

mereka gunakan bahkan tidak ragu akan menggunakan atau mengkonsumsi produk 

dimasa mendatang. Menurut teori-teori dari Zou (2023), dan Shaikh (2024), citra 

merek dapat diukur dengan sejumlah indikator utama, misalnya asosiasi merek, 
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persepsi kualitas, kesesuaian nilai budaya, serta kesan positif yang terbentuk di 

masyarakat. 

Berikut indikator yang disesuaikan untuk konteks Batik Tulis Lasem: 

Tabel 2. 1 Indikator Variabel Brand Image 

Variabel Indikator 

Brand Image Keunikan: mengacu pada  suatu merek memiliki ciri khas 

yang memberikan nilai tambah kompetitif dan berkelanjutan, 

sehingga mampu menarik minat pelanggan.  

Tingkat kesukaan konsumen: merupakan kepercayaan 

pelanggan mengenai suatu produk mampu memenuhi 

kebutuhannya, sehingga membentuk persepsi dan sikap 

positif terhadap merek tersebut.   

Citra pembuat: merujuk pada persepsi yang dimiliki 

pelanggan terhadap perusahaan yang memproduksi barang 

atau jasa tertentu. 

Citra pemakai: menggambarkan serangkaian asosiasi 

pelanggan mengenai karakteristik atau profil individu yang 

menggunakan produk. 

(Malik dkk., 2012) 

Brand image adalah persepsi konsumen terhadap suatu merek yang 

terbentuk melalui pengalaman langsung, komunikasi pemasaran, dan interaksi 

sosial. Dalam konteks UMKM yang memproduksi Batik Tulis Lasem, brand image 
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tidak hanya mencerminkan kualitas produk, tetapi juga memuat nilai-nilai budaya, 

sejarah, serta keunikan lokal yang melekat pada batik tersebut. 

Dengan demikian, brand image berfungsi sebagai alat strategis untuk 

membangun koneksi emosional antara produk batik tulis Lasem dan konsumennya, 

serta meningkatkan intensi pembelian di pasar lokal maupun nasional. 

 

2.1.2 Perceived Quality 

 Diartikan sebagai pandangan subjektif konsumen akan suatu mutu 

keseluruhan produk berdasarkan pengalaman, pengetahuan, dan ekspektasi. Dalam 

konteks UMKM yang memproduksi Batik Tulis Lasem, kualitas yang dirasakan 

mencakup aspek seperti kehalusan bahan, ketelitian motif, keaslian teknik tulis, 

serta daya tahan warna dan kain. Kualitas ini mempunyai peranan krusial untuk 

mempengaruhi keputusan pelanggan, terutama untuk produk dengan nilai budaya 

tinggi seperti batik. 

Menurut Juwita (2025), peningkatan kualitas perseptual dapat dilakukan 

melalui strategi branding visual, kemasan produk yang profesional, dan 

pemanfaatan platform digital untuk menampilkan detail produk secara menarik. 

Mereka menunjukkan bahwa UMKM Batik Apik di Blitar mengalami peningkatan 

persepsi kualitas setelah dilakukan pelatihan pengemasan dan promosi berbasis 

digital (Juwita, 2025). 

Selain itu, Pramana dkk., (2024) menekankan pentingnya standarisasi 

proses produksi serta pelatihan bagi pengrajin untuk menjaga konsistensi mutu 

batik tulis. Mereka mencatat bahwa persepsi konsumen terhadap kualitas batik 
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dapat ditingkatkan dengan kombinasi antara kualitas fisik produk dan pencitraan 

merek yang kuat (Pramana dkk., 2024). Dengan demikian, perceived quality 

menjadi elemen penting dalam membangun keunggulan kompetitif UMKM Batik 

Tulis Lasem, karena mampu menciptakan kepuasan dan loyalitas pelanggan melalui 

pengalaman kualitas yang konsisten dan bernilai budaya tinggi. Menurut Hermaren 

& Achyar (2018) perceived quality merupakan “a consumer’s judgment about a 

product’s overall excellence or superiority” yang dipengaruhi oleh atribut-atribut 

produk yang bisa dirasakan tetapi belum tentu bisa diuji secara objektif. 

Indikator yang digunakan untuk mengukur perceived quality meliputi 

Tabel 2. 2 Indikator Variabel Perceived Quality 

Variabel Indikator 

Perceived Quality  Estetika (Aesthetic Quality): Batik Tulis Lasem memiliki 

motif dan warna yang menarik sehingga membuat 

pelanggan mendapatkan pengalaman yang memuaskan. 

Dibuat dengan kinerja yang baik (Performance): Batik 

Tulis Lasem disiapkan dengan bahan-bahan berkualitas dan 

proses pembuatan yang teliti. 

Kesesuaian stadart dengan harapan pemakai 

(Conformance to Expectation): Batik Tulis Lasem telah 

memenuhi standar kualitas yang ditetapkan sehingga 

memastikan kualitas yang terjaga. 
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Ketahanan produk atau cacat produk (Durability & 

Defects): dengan kontrol kualitas yang baik maka kecacatan 

pada produk ini sangat jarang terjadi. 

(Sweeney & Soutar, 2001) 

 

2.1.3 Customer Satisfaction 

Kepuasan konsumen adalah reaksi emosional setelah membandingkan 

ekspektasi mereka terhadap suatu produk dengan pengalaman nyata yang mereka 

peroleh. Kepuasan tersebut dipengaruhi oleh kombinasi sejumlah faktor, misalnya 

mutu produk, brand image, kemudahan akses, serta nilai budaya yang melekat pada 

batik tulis sebagai warisan lokal. 

Menurut Pramana dkk. (2024), strategi peningkatan kepuasan pelanggan 

bisa dilaksanakan melalui mempertahankan mutu produk secara konsisten, 

melayani dengan baik, dan membangun hubungan emosional melalui narasi budaya 

batik. Pelanggan yang merasa terikat secara emosional dengan nilai-nilai tradisi 

yang diwakili oleh produk cenderung lebih loyal dan puas dengan pembelian 

mereka (Pramana dkk., 2024). 

Juwita (2025) juga menemukan bahwa branding yang efektif dan 

penyampaian informasi produk secara digital dapat meningkatkan kepuasan 

pelanggan melalui peningkatan persepsi terhadap profesionalisme dan kredibilitas 

UMKM. Dengan penguatan identitas visual dan promosi yang tepat sasaran, 

pelanggan merasa lebih yakin dan puas terhadap produk batik yang mereka beli 

(Juwita, 2025). 
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Secara keseluruhan, kepuasan pelanggan terhadap produk Batik Tulis 

Lasem bukan berasal dari aspek fungsional saja, melainkan juga nilai estetika, 

keaslian, serta narasi budaya yang dikomunikasikan secara efektif oleh pelaku 

UMKM. 

Nurhayati & Nurhalimah (2019), mengartikan kepuasan pelanggan sebagai 

perasaan bahagia atau tidak yang muncul sesudah mereka menilai kinerja produk 

dibandingkan dengan harapan yang dimiliki. Apabila kinerja melampaui harapan, 

pelanggan akan merasa senang. Namun, mereka merasa tidak puas jika kinerjanya 

tidak baik. 

Beberapa indikator untuk mengukur kepuasan pelanggan meliputi: 

Tabel 2. 3 Indikator Variabel Customer Satisfaction 

Variabel Indikator 

Customer 

Satisfaction 

Kesesuaian harga dengan kualitas produk: pelanggan 

merasa mendapatkan nilai yang sebanding dengan 

kualitasnya. 

Terpenuhinya harapan pelanggan: produk yang 

diberikan sesuai ekspektasi, sehingga menciptakan 

pengalaman positif. 

Merekomendasikan produk kepada pihak lain: ketika 

pelanggan puas cenderung akan merekomendasikan produk 

yang dapat meningkatkan reputasi dan jangkauan yang lebih 

luas. 
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Variabel Indikator 

Kemudahan mengakses produk: pelanggan sangat 

menginginkan produk dapat dibeli atau diterima dengan 

mudah 

(Tjiptono, 2016) 

 

2.1.4 Repurchase Intention 

Mencerminkan keinginan pelanggan untuk melakukan pembelian ulang 

produk yang telah dikonsumsi sebelumnya. Dalam sektor UMKM Batik Tulis 

Lasem, keinginan membeli ulang dipengaruhi pengalaman positif pelanggan yang 

mencakup persepsi kualitas, citra merek, dan kepuasan terhadap nilai budaya dan 

estetika batik yang ditawarkan. 

Penelitian oleh Pramana dkk. (2024) menunjukkan bahwa penguatan brand 

image melalui media sosial, pelayanan berkualitas, serta pemeliharaan hubungan 

konsumen secara berkelanjutan mendorong loyalitas dan mendorong pembelian 

ulang. UMKM yang konsisten dalam menjaga identitas budaya batik sekaligus 

menyajikan inovasi dalam promosi digital memiliki peluang lebih besar untuk 

mempertahankan konsumen (Pramana dkk., 2024). 

Sementara itu, Juwita (2025) mengungkap bahwa keberhasilan branding 

digital seperti penyediaan informasi produk melalui media sosial dan kemasan 

menarik berdampak langsung terhadap persepsi profesionalisme UMKM, yang 

secara tidak langsung memperkuat niat beli ulang dari konsumen. Kemampuan 
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UMKM dalam menjaga kesan pertama yang baik dan memberikan pengalaman 

yang memuaskan menjadi kunci dalam mendorong pembelian ulang (Juwita, 2025). 

Dengan demikian, kualitas produk bukan saja menentukan keinginan 

melakukan pembelian kembali pada produk Batik Tulis Lasem, melainkan juga 

kekuatan merek serta pengalaman holistik yang ditawarkan oleh pelaku UMKM 

kepada konsumennya. Menurut Hazari dkk. (2017), repurchase intention 

merupakan komitmen pelanggan agar senantiasa melakukan pembelian produk 

serupa di waktu mendatang yang didorong oleh rasa puas, kepercayaan, dan nilai 

yang dirasakan dari produk tersebut. 

Pengukuran terhadap niat beli ulang dipengaruhi indikator berikut : 

 

 

Tabel 2. 4 Indikator Variabel Repurchase Intention 

Variabel Indikator 

Repurchase 

Intention 

Minat Transaksional: Sikap individu untuk melakukan 

pembelian ulang produk yang sudah dibeli. 

Minat Referensial: individu akan merekomendasikan produk 

yang sudah dibelinya pada individu lainnya. 

Minat Preferensial: sikap yang selalu mempunyai preferensi 

utama terhadap produk. 

Minat Eksploratif:: sikap individu yang senantiasa menemukan 

informasi terkait produk yang diinginkan. 

(Ferdinand, 2014) 
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2.2 Pengembangan Hipotesis 

2.2.1 Hubungan Brand Image Terhadap Customer Satisfaction 

Citra merek berdampak langsung pada rasa puas konsumen. Citra merek 

yang kuat membangun persepsi produk batik dalam benak konsumen, 

meningkatkan kepercayaan dan kebanggaan, yang pada akhirnya memberikan 

sumbangsih terhadap tingkat kepuasan yang lebih tinggi. Studi terdahulu 

membuktikan bahwa citra merek berdampak pada niat pembelian dengan positif 

bahkan signifikan yang merupakan refleksi dari kepuasan pelanggan terhadap 

merek tersebut (Haryanti dkk., 1970).  

Penelitian lainnya yang dilakukan  oleh (Pradani, 2022) secara eksplisit 

menyebutkan brand image mempengaruhi kepuasan konsumen batik Tamina 

secara signifikan, dengan kontribusi sebesar 40,5% terhadap variasi dalam 

kepuasan pelanggan. Penelitian pada Batik Bekasi juga menemukan bahwa citra 

merek berdampak langsung pada rasa puas konsumen serta mengoptimalkan n 

loyalitasnya (Muis dkk., 2023). Berdasarkan penelitian ini, citra merek yang baik 

terbukti mengoptimalkan rasa puas konsumen di sektor UMKM, khususnya pada 

industri batik. Dengan demikian, peneliti merumuskan hipotesis berikut: 

H1: Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer 

satisfaction. 

 

2.2.2 Hubungan Perceived Quality terhadap Customer Satisfaction 

Perceived quality adalah persepsi pelanggan atas keunggulan dan keandalan 

suatu produk. Dalam konteks UMKM Batik Tulis Lasem, kualitas yang dirasakan 
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seperti detail motif, keaslian desain, ketahanan warna, dan kenyamanan kain sangat 

memengaruhi tingkat kepuasan pelanggan.  

Kualitas yang semakin tinggi membuat semakin besar kemungkinan 

konsumen mendapatkan kualitas produk secara signifikan serta positif 

memengaruhi kepuasan konsumen UMKM batik tulis Jasmine (Novian, 2024). Ini 

membuktikan bahwa semakin baik pandangan pelanggan mengenai kualitas, maka 

mereka akan semakin puas terhadap produk batik. 

Studi lain oleh Febriyanti (2024) menyatakan secara signifikan kualitas 

produk mempengaruhi rasa puas pembeli terhadap UMKM batik di Daerah 

Istimewa Yogyakarta. Produk berkualitas tinggi memberikan nilai tambah yang 

dapat memperkuat loyalitas konsumen. Selain itu, Hazari dkk., (2017) 

mengindikasikan kualitas layanan serta nilai yang didapatkan pelanggan (termasuk 

kualitas produk) berperan besar dalam membentuk kepuasan konsumen UMKM 

batik. Oleh karena itu, dalam konteks UMKM Batik Tulis Lasem, kualitas produk 

batik sangat berpengaruh pada kepuasan konsumen. Upaya dalam meningkatkan 

kualitas akan mengoptimalkan persepsi positif konsumen dan mendorong loyalitas. 

Oleh karena itu, dirumuskan hipotesis yaitu: 

H2: Perceiveid Quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer 

satisfaction. 

 

2.2.3 Hubungan Brand Image terhadap Rephurchase Intention 

Citra merek juga memengaruhi niat membeli kembali sebab persepsi positif 

pada merk memberikan rasa kepercayaan, nilai estetika, dan keterikatan emosional 



17 
 

pada konsumen. Dalam konteks UMKM Batik Tulis Lasem, citra merek yang kuat 

akan menarik minat pelanggan agar membeli lagi karena percaya pada kualitas, 

keunikan, dan nilai budaya dari batik tersebut. 

Sabella dkk., (2023) mengatakan brand image berdampak pada niat membeli 

kembali di industri batik secara positif dan signifikan. Citra merek yang makin 

membaik membuat keinginan pelanggan membeli Kembali semakin meningkat. 

Rahayu & Martini (2023) menambahkan bahwa citra merek mempengaruhu 

repurchase intention konsumen secara signifikan untuk produk offline, hal tersebut 

menguatkan bahwa kuatnya persepsi merek menarik keinginan melakukan 

pembelian ulang. Berdasarkan studi tersebu, dapat ditinjau citra merek bisa 

dijadikan variabel mediasi yang krusial serta dapat memperkuat keterkaitan kualitas 

produk dengan pembelian ulang. Ini menandakan pandangan positif akan merek 

memperkuat keyakinan kembali membeli produk tersebut. Dengan demikian 

dirumuskan hipotesis yaitu: 

H3: Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap Repurchase 

Intention. 

 

2.2.4 Hubungan Perceived Quality terhadap Repurchase Intention 

Perceived quality mempengaruhi niat beli ulang secara signifikan karena 

pandangan positif akan kualitas produk seperti keindahan motif, keawetan bahan, 

dan eksklusivitas batik menciptakan pengalaman yang menyenangkan sehingga 

membangun kepercayaan pelanggan guna membeli kembalii. Studi terdahulu 

membuktikan kualitas produk batik berdampak positif serta signifikan pada 
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keinginan beli ulang konsumen di toko Batik Nusantara, artinya semakin baik 

kualitas yang dirasakan membuat keinginan pelanggan membelanjakan kembali 

produk batik itu semakin besar (Hafizhah dkk., 2019).  

Dalam studi yang dilakukan oleh Aqilla dkk., (2024), dinemukan bahwa 

perceived quality berdampak langsung pada niat beli ulang, bahkan juga dimediasi 

brand loyalty. Konsumen cenderung membeli kembali produk ketika kualitas yang 

dirasakan konsisten dan tinggi. RICARDO (2025) juga menegaskan bahwa 

perceived quality mempengaruhi niat pembelian kembali suatu produk secara 

positif dan signifikan. Konsumen akan cenderung mengulangi pembeliannya jika 

puas akan kualitas produk yang sudah dibelinya. Pada konteks UMKM Batik Tulis 

Lasem, kualitas produk yang konsisten tinggi dapat memicu pelanggan untuk 

membeli secara berulang karena hal itu menciptakan kepercayaan dan kepuasan 

yang berkelanjutan.. Dengan demikian dapat dirumuskan hipotesis yaitu: 

H4: Perceived Quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap Repurchase 

Itention. 

 

2.2.5 Hubungan Customer Satisfaction terhadap Repuchase Intention 

Customer satisfaction secara langsung memengaruhi repurchase intention. 

Saat konsumen puas dengan mutu, pelayanan, bahkan pengalaman pembelian 

produk batik, mereka akan cenderung membeli lagi.  Fenita (2016) mengungkapkan 

kepuasan konsumen Batik Keris berdampak signifikan pada niat pembelian 

kembali. Artinya, kepuasan berperan besar dalam mendorong pembelian ulang 

terhadap produk batik. Inaray dkk., (2024) dalam konteks UMKM di Manokwari 
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menemukan bahwa kepuasan pelanggan menjadi mediator produk dan niat beli 

ulang. Kepuasan pelanggan cenderung mempertahankan hubungan pembelian 

dengan merek. Dalam konteks UMKM Batik Tulis Lasem, kepuasan pelanggan 

merupakan kunci untuk  meningkatkan beli ulang. Maka dari itu, dirumuskan 

hipotesis berupa: 

H5: Customer Satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap Repurchase 

Intention. 

 

2.3 Model Penelitian 

 Mengacu pada landasan teori dari kajian ini, maka gambar berikut 

menyajikan kerangka pikir teoritis berupa:  

 

Gambar 2. 1 Model Empirik 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

3.1 Jenis penelitian 

Studi ini bermaksud melaksanakan pengujian terhadap hipotesis guna 

menguatkan atau membantah teori sebelumnya. Pada konteks ini, jenis penelitian 

yang dipergunakan ialah “Explanatory research” yaitu studi yang bermaksud 

memberikan penjelasan. Tamimi (2025) mendefinisikan explanatory research 

sebagai studi yang memberikan penjelasan mengenai keterkaitan antara satu 

variabel dengan variabel lainnya guna melakukan pengujian terhadap hipotesis 

yang sudah dibuat. 

 

3.2 Populasi dan Sampel 

3.2.1 Populasi  

Sugiyono (2018) mengartikan populasi sebagai area dari generalisasi yang 

mencakup subjek atau objek dengan kualitas serta ciri tertentu yang ditetapkan 

peneliti agar dianalisis lalu disimpulkan. Populasi ialah seluruh objek ataupun 

subjek dengan karakter serta kualitas yang ditentukan peneliti kemudian 

disimpulkan (Sujarweni, 2015). Pada studi ini, populasi mencakup masyarakat 

Kabupaten Rembang. 
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3.2.2 Sampel 

Sampel didefinisikan sebagai bagian yang mewakili populasi penelitian 

yang telah ditentukan sebelumnya. Sampel tersebut dipillilh untuk 

melnggambarkan danmewakili isi keseluruhan populasi penelitian yang lebih besar 

(Larissa, 2020). Pada studi ini, yang menjadi sampelnya ialah pembeli produk Batik 

Tulis Lasem yang berdomisili Kabupaten Rembang. 

Purposive sampling merupakan teknik yang peneliti gunakan untuk mengambil 

sampel yang ditentukan menurut pertimbangan tertentu (Sugiyono, 2018). Kategori 

purposive sampling, beserta kriteria, meliputi: 

1. Kelompok usia 15-49 tahun. 

2. Berasal dari Kota Rembang. 

3. Responden pernah membeli produk dari Batik Tulis Lasem. 

Selain itu, Sugiyono mengungkapkan bahwa studi yang menganalisis data 

secara statistik mempunyai sampel berukuran paling kecil yaitu 30. Adapun 

responden yang diterapkan dalam penelitian ini berjumlah 342.760 dengan 

kelompok usia 15-49 tahun yang ada di Kabupaten Rembang melalui penggunaan 

rumus Slovin sebab total populasi temuan ini diketahui secara pasti, maka ukuran 

sampel ditentukan melalui persamaan berikut: 

𝑛 =
𝑁

1 +  Ne² 
 

Keterangan : 

 n = Ukuran sampel 

 N = Total Populasi 

 e = Nilai kritis ataupun batas toleransi kesalahan 
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Rumus Slovin mempunyai dua ketentuan guna menetapkan toleransi kesalahan 

antara lain:  

Ketika populasi berjumlah besar, nilai e adalah 10% (0,1) dan 20% (0,2) 

apabila jumlahnya kecil. Melalui penerapan rumus tersebut, jumlah sampel yang 

diterapkan yaitu 99,97 responden atau dibulatkan menjadi 100 dengan syarat 

ukurannya tidak boleh kurang dari ukuran minimum yang telah ditetapkan. 

 

3.3 Sumber Data  

3.3.1 Data Primer  

 Sugiyono (2018) mengatakan data primer memberikan langsung informasi 

pada peneliti. Data ini bersumber dari hasil jawaban responden pada lembar 

kuesioner yang digunakan sebagai objek penelitian guna memperoleh informasi. 

 

3.3.2 Data Sekunder  

Data ini didapatkan secara tidak langsung dengan menyediakan informasi 

pada peneliti. Peneliti mendapatkan informasi dari individu lainnya ataupun melalui 

dokumen  (Sugiyono, 2018). Informasi ini didapatkan melalui studi literatur dari 

buku, artikel ilmiah, serta catatan yang ada kaitannya dengan penelitian. 

 

3.4 Metode Pengumpulan Data  

Secara singkat, metode mengumpulkan data adalah langkah awal dalam 

memenuhi standar kualitas data yang ingin dihasilkan. Data penelitian ini 

dikumpulkan melalui metode berikut: 
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3.4.1 Kuisioner  

Pengumpulan informasi dilakukan secara ilmiah dan sistematis. Metode 

yang diterapkan ialah survei melalui penyebaran kuesioner sebagai alat ukur 

penelitian. Kuesioner merupakan sarana yang efisien dan efektif untuk 

mengumpulkan informasi yang akan diukur secara numelrik (Sugiyono, 2018). 

Peneliti menyusun pernyataan secara sistematis lalu disebarkan kepada responden. 

Kuisioner ini akan membuahkan dimensi atas variabel melalui penggunakan skala 

1-5. 

Tabel 3. 1 Skala Likert 

Nilai Tipe Keterangan 

1 Sangat Tidak Setuju 

(STS) 

Responden beranggapan sangat tidak 

menyetujui pernyataan penelitian. 

2 Tidak Setuju (TS) Responden beranggapan tidak menyetujui 

pernyataan penelitian. 

3 Netral (N) Responden beranggapan netral dengan 

pernyataan penelitian. 

4 Setuju (S) Responden beranggapan setuju dengan 

pernyataan penelitian. 

5 Sangat Setuju Responden beranggapan sangat menyetujui 

dengan pernyataan penelitian. 
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3.4.2 Studi Pustaka 

Peneliti memanfaatkan data yang telah ada, seperti menggunakan data set 

hasil survei dari lembaga lain yang terkait dengan kasus yang sedang ditelliti pada 

jurnal ataupun internet. Dalam hal ini, peneliti memanfaatkan informasi yang 

diperoleh lembaga lainnya sebagai sumber informasi guna melengkapi atau 

mendukung penelitiannya. 

 

3.5 Variabel dan Indikator Penelitian 

Studi ini terbagi menjadi empat dengan penjelasan serta definisi dari setiap 

variabel akan dijelakan pada tabel berikut. 

Tabel 3. 2 Definisi Operasional Variabel dan Indikator 

No. Variabel Definisi 

Operasional 

Indikator Pengukuran 

1. Brand 

Image (X1) 

Brand image 

atau citra merek 

menyakup 

gambaran atau 

persepsi dari 

konsumen 

mengenai 

merek yang 

ingin mereka 

gunakan. 

(1) Keunikan 

(uniqueness) 

(2) kesukaan konsumen 

(favorability) 

(3) Citra Pembuat 

(corporate image) 

(4) Citra pemakai (user 

image) 

Sumber: (Malik dkk., 

2012) 

Skala Likert 

1 sd 5 
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No. Variabel Definisi 

Operasional 

Indikator Pengukuran 

2. Perceived 

Quality (X2) 

Perceived 

quality adalah 

persepsi 

konsumen 

terhadap 

kualitas 

keseluruhan 

atau 

keunggulan 

suatu produk 

dibandingkan 

dengan 

ekspektasi 

mereka. 

(1) Estetika (Aesthetic 

Quality) 

(2) Dibuat dengan 

kinerja baik 

(Performance) 

(3) Kesesuaian stadart 

dengan harapan 

pemakai 

(Conformance to 

Expectation) 

(4) Ketahanan produk 

atau cacat produk 

(Durability & 

Defects) 

Sumber: (Sweeney & 

Soutar, 2001) 

Skala Likert 

1 sd 5 

3. Customer 

Satisfaction 

(Y1) 

Kepuasan 

pelanggan ialah 

tercapainya 

harapan yang 

diinginkan 

(1) Kesesuaian harga 

dengan kualitas 

produk 

(2) Terpenuhinya 

harapan pelanggan 

Skala Likert 

1 sd 5 
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No. Variabel Definisi 

Operasional 

Indikator Pengukuran 

pelanggan 

dalam 

memenuhi 

produk yang 

dirasakan. 

(3) Merekomendasikan 

produk kepada 

pihak lain 

(4) Kemudahan untuk 

mengakses produk 

Sumber: (Tjiptono, 

2016) 

4. Repurchase 

Intention 

(Y2) 

Repurchase 

intention 

merupakan 

proses aktif 

pelanggan saat 

melakukan 

pembelian 

pertama dan 

memiliki sikap 

positif yang 

menciptakan 

pengalaman 

pembelian 

ulang dimasa 

(1) Minat transaksional  

(2) Minat referensial 

(3) Minat preferensial 

(4) Minat eksploratif 

Sumber: (Ferdinand, 

2014) 

Skala Likert 

1 sd 5 
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No. Variabel Definisi 

Operasional 

Indikator Pengukuran 

yang akan 

datang 

 

 

3.6 Teknik Analisis Data 

3.6.1 Smart Prtial Least Square (PLS) 

Studi ini menganalisis data dengan bantuan perangkat lunak Smart PL dan 

menerapkan analisis model persamaan struktural (SEM) berlandaskan Partial 

Least Square (PLS). SEM diartikan sebagai metode analisis multivariat yang 

mengintegrasikan analisis faktor serta regresi (korelasi). Tujuannya ialah 

mengidentifikasi keterkaitan antar variabel dalam model, misalnya indikator 

dengan komponen (Arfianto, 2024). 

SEM mempunyai sejumlah kelebihan seperti secara teoritis dapat 

melakukan pengukuran terhadap dampak korelasi dan mengonfirmasi berbagai 

dimensi dalam konsep ataupun faktor (Assauri, 2015). Lebih lanjut, PLS adalah 

bagian dari analisis SEM yang diterapkan dengan maksud analisis regresi berganda 

saat menghadapi masalah data tertentu. Secara bersamaan, PLS memungkinkan 

pengujian model struktural maupun pengukuran. 

Hasil model pengukuran akan mencerminkan hasil dari pengujian validitas 

dan reliabilitas. Sementara itu, model struktural menjelaskan hasil dari pengujian 

kausalitas (Suryanto, 2022). Analisis melalui SEM-PLS dilaksanakan dengan dua 
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tahap. Pertama, pengujian model pengukuran ataupun analisis model luar 

bermaksud melaksanakan uji taraf kevalidan dan reliabilitas variabel. Kedua, 

pengujian model struktural ataupun analisis model dalam untuk uji kausalitas atau 

hipotesis menggunakan model prediktif. 

Mengacu pada penjelasan di atas, peneliti merumuskan persamaan regresi 

linear berganda berikut: 

𝑌1 = 𝛽1𝑋1 + 𝛽2𝑋2 + 𝑒1  

𝑌2 = 𝛽3𝑋1 + 𝛽4𝑋2 + 𝛽5𝑌2 + 𝑒1  

Ket: 

𝑌1 = Customer Satisfaction 

𝑌2 = Repurchase Intention 

𝛽 = Koefisien Regresi 

𝑋1 = Brand Image 

𝑋2 = Perceived Quality 

𝑒 = Error 

 

 

 

3.6.2 Outer Model (Measurement Model) 

Analisis ini bertujuan menentukan korelasi konstruk variabel laten dan 

indikatornya. Tahapan pengujiannya meliputi: 

a. Uji Convergent Validity 
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Pengujian mengacu pada nilai loading factor yang diperoleh dari 

variabel laten serta indikatornya dengan nilai melebihi 0,70 70 (Sasando dkk., 

2025). Tetapi, dalam studi yang masih dalam tahapan awal masih bisa diterima 

untuk mengembangkan skala pengukuran dengan nilai loading factor 0,50 - 

0,60 (Ghozali & Latan, 2016). 

 

b. Uji Discriminant Validity 

Tujuannya ialah menetapkan apakah konstruk cukup mempunyai 

diskriminasi melalui menguji cross loading factor. Hal ini melibatkan 

perbandingan nilai loading pada konstruk yang dimaksud. Nilai ini melampaui 

nilai loading yang terdapat pada konstruk lain (Sasando dkk., 2025). Jika nilai 

korelasi konstruk dan indikatornya melampaui keterkaitan indikator dengan 

konstruk lainnya, sehingga konstruk laten lebih efektif memperkirakan 

indikator dalam kelompok itu daripada indikator kelompok yang berbeda.  

Metode lainnya untuk menilai discriminant validity yaitu setiap 

konstruk dibandingkan nilai akar average variance extracted (AVE). Model 

dikatakan bernilai discriminant validity yang baik bila nilai AVE > 0,50. 

 

 

c. Uji Composite Realibility 

Tujuannya ialah menguji keakuratan, konsistensi, serta ketepatan alat 

ukur dalam mengevaluasi konstruk. Melalui penggunaan Smart PLS, konstruk 
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dianggap reliabel apabila nilainya > 0,70 dan > 0,60 untuk Cronbach’s Alpha 

(Sekaran & Bougie, 2016). 

 

3.6.3 Inner Model (Structural Model) 

Analisis ini dilakukan guna menentukan spesifikasi korelasi antara konstruk 

laten dan konstruk lain dengan tahapan meliputi: 

a. Uji Koefisien Determinasi (R-Square) 

Tujuannya ialah menilai seberapa jauh model dapat menjelaskan variasi 

variabel terikat, dengan rentang nilai 0 hingga 1. Pengujian model struktural 

dilaksanakan dengan memperhatikan nilai R-Square yang berfungsi sebagai uji 

goodness-fit model. Ghozali & Latan (2016), mengatakan nilai R-Square 0,67 

menandakan model itu baik (kuat), 0,33 berarti sedang (moderat), namun lemah 

(buruk) apabila bernilai 0,19. 

3.6.4 Uji Hipotesis 

Pengujian ini bermaksud menganalisis signifikansi dampak antar variabel, 

sehingga perlu diamati nilai koefisien parameter maupun nilai sig. T statistik 

dengan penggunaan metode bootstrapping (Ghozali & Latan, 2016). Jika t statistik 

> 1,96 dan p-value < nilai sig. 0,05 atau 5%.  
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BAB IV 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

4.1 Deskripsi Karakteristik Responden 

Karakteristik responden diatur dalam kelompok menurut jenis kelamin, 

usia, pendidikan terakhir, domisili Rembang, serta frekuensi pembelian produk 

Batik Tulis Lasem per tahun. Informasi yang lebih rinci mengenai karakteristik 

responden disajikan dalam tabel berikut. 

Tabel 4. 1 Karakteristik Responden 

No. Karakteristik Responden Keterangan Jumlah Presentase 

1. Jenis Kelamin Laki-laki 

Perempuan  

Total  

36 

64 

100 

36% 

64% 

100% 

2. Usia  15-19 tahun 

20-24 tahun 

25-29 tahun 

30-34 tahun 

35-39 tahun 

40-44 tahun 

45-49 tahun 

Total  

26 

46 

21 

4 

2 

1 

0 

100 

26% 

46% 

21% 

4% 

2% 

1% 

0% 

100% 

3. PendidikanTerakhir SMP/MTS 

SMA/SMK/MA 

DIPLOMA 

SARJANA 

PASCA 

SARJANA 

Total 

0 

61 

1 

38 

 

 

100 

0% 

61% 

1% 

38% 

 

 

100% 

4. Domisili Rembang 

Total  

100 

100 

100% 

100% 

5. Frekuensi Pembelian 

Pertahun 

1-3 kali 

4-6 kali 

>7 kali 

Total  

78 

19 

3 

100 

78% 

19% 

3% 

100% 

Total Responden 100 

Sumber: Data Primer yang diolah tahun 2025 
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Tabel di atas membuktikan perempuan mendominasi kajian ini, yaitu 

sejumlah 64 orang (64%) dan 36 responden (36% ) laki-laki. Total keseluruhan 

responden penelitian ini sebanyak 100 orang dan berdomisili di Kota Rembang. 

Selain itu, kebanyakan responden berusia 20-24 tahun yakni sejumlah 46 orang 

(46%).  Kemudian, responden kebanyakan mempunyai pendidikan akhir 

SMA/SMK/MA yaitu 61 orang (61%).  

Dalam hal frekuensi pembelian pertahun produk Batik Tulis Lasem, 

sebagian besar responden memilih frekuensi pembelian perbulan antara 1-3 

kali, yaitu sebanyak 78 orang dengan presentase 78%. Meskipun demikian, 

tetap ada responden yang telah melakukan pembelian leboh dari 7 kali dalam 

setahun. Ini menandakan produk Batik Tulis berkualitas baik, sehingga dapat 

memicu konsumen agar melakukan pembelian ulang di waktu mendatang. 

 

4.2 Analisis Deskriptif Variabel 

Menurut informasi dari 100 responden terkait kepuasan pelanggan 

berperan sebagai faktor mediasi bagi konsumen Batik Tulis Lasem di Kota 

Rembang dan cara brand image serta kualitas yang diterima berdampak pada 

niat beli kembali. Penelitian ini akan memaparkan tanggapan responden secara 

terperinci. Persepsi tersebut dikelompokkan menurut skala penilaian, skor 1 

mengindikasikn nilai paling rendah dan 5 paling tinggi. Penjelasan mengenai 

interval skor ini disusun guna mendeskripsikan secara rinci serta mendalam 

mengenai persepsi responden. 

(%𝐹1 × 1) + (%𝐹2 × 2) + (%𝐹4 × 4) + (%𝐹5 × 5)/5  
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Ket: 

F1 = jumlah responden yang memilih jawaban dengan skor 1  

F2 = jumlah responden yang memilih jawaban dengan skor 2  

F3 = jumlah responden yang memilih jawaban dengan skor 3  

F4 = jumlah responden yang memilih jawaban dengan skor 4  

F5 = jumlah responden yang memilih jawaban dengan skor 5 

Jawaban responden berdasarkan skala likert menghasilkan data sebagai 

berikut: 

Perhitungan Skala =
5−1

5
= 0,8  

Oleh karena itu, standar yang diterapkan untuk kategori lima kelas itu, 

kemudian dijadikan acuan untuk meninterpretasikan nilai indeks dengan 

rincian: 

1,00 − 1,80 ∶ Sangat Rendah   

1,81 − 2,60 ∶  Rendah  

2,61 − 3,40 ∶ Sedang  

3,41 − 4,20 ∶ Tinggi  

4,21 − 5,00 ∶ Sangat Tinggi  

Mengacu pada kategori diatas, dilakukan perhitungan mean pada tiap 

variabel. Hasil perhitungan diselaraskan dengan kategori yang ada. Kemudian, 

hasil tersebut dibandingkan dengan tabel distribusi nilai rataan dari skor yang 

diberikan oleh responden sebagaimana yang tercantum berikut ini. 

 

4.2.1 Deskripsi Variabel Brand Image 
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Pada variabel ini digunakan 4 indikator, yaitu: Keunikan 

(uniqueness), kesukaan konsumen (favorability), Citra Pembuat 

(corporate image), Citra pemakai (user image), serta Reputasi 

Merek (Brand Reputation). Penjelasan lebih rinci yaitu: 

Tabel 4. 2 Statistik Deskriptif Variabel Brand Image 

Brand Image Kategori 

Skala Tanggapan Responden 

Indikator 

1 Keunikan  

Score 1 2 3 4 5 TINGGI 

F 1 0 9 70 20 

% 1% 0% 9% 70% 20% 

Indeks 4.08 

2 Kesukaan Konsumen  

Score 1 2 3 4 5 TINGGI 

F 1 0 14 56 29 

% 1% 0% 14% 56% 29% 

Indeks 4.12 

3 Citra Pembuat  

Score 1 2 3 4 5 TINGGI 

F 0 1 12 54 33 

% 0% 1% 12% 54% 33% 

Indeks 4.19 

4 Citra Pemakai  

Score 1 2 3 4 5 TINGGI 

F 1 0 13 42 44 

% 1% 0% 13% 42% 44% 

Indeks 4.28 

5 Reputasi Merek (Brand Reputation)  

Score 1 2 3 4 5 TINGGI 

F 1 0 13 42 44 

% 1% 0% 13% 42% 44% 

Indeks 4.24 

Rata-rata Nilai Indeks Variabel TINGGI 

4.18 

Sumber: Data Primer yang diolah tahun 2025 
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Tabel di atas memperlihatkan bahwa rerata penilaian pada 

variabel Brand Image berkategori tinggi yaitu senilai 4,18. Nilai 

paling tinggi ditemukan pada indikator citra pemakai dengan skor 

4,24, Sementara itu, 4,08 merupakan nilai paling rendah pada 

indikator keunikan. Mesikpun, angka itu masih tergolong tinggi. 

Kategori tinggi menunjukkan bahwa responden mempunyai 

pandangan baik mengenai citra merek Batik Tulis Lasem. Artinya, 

secara umum pelanggann menilai bahwa Batik Tulis Lasem 

memiliki keunikan, disukai oleh konsumen, memiliki citra pembuat 

dan pemakai yang baik, serta reputasi merek yang positif di mata 

masyarakat.  

4.2.2 Deskripsi Variabel Perceived Quality 

Pada variabel Perceived quality menerapkan 4 indikator, 

antara lain : Estetika (Aesthetic Quality), Dibuat dengan kinerja baik 

(Performance), Kesesuaian stadart dengan harapan pemakai 

(Conformance to Expectation), Ketahanan produk atau cacat produk 

(Durability & Defects), dan Keunggulan dibanding pesaing 

(Superiority). Dengan penjabaran yaitu: 

Tabel 4. 3 Statistik Deskriptif Variabel Perceived Quality 

Perceived Quality Kategori 

Skala Tanggapan Responden 

Indikator 

1 Estetika (Aesthetic Quality)  

Score 1 2 3 4 5 TINGGI 

F 1 0 12 52 35 

% 1% 0% 12% 52% 35% 
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Indeks 4.2 

2 Dibuat Dengan Kinerja Baik (Performance)  

Score 1 2 3 4 5 TINGGI 

F 1 0 9 47 43 

% 1% 0% 9% 47% 43% 

Indeks 4.31 

3 Kesesuaian Stadart Dengan Harapan 

Pemakai (Conformance to Expectation) 

 

Score 1 2 3 4 5 TINGGI 

F 1 0 9 50 40 

% 1% 0% 9% 50% 40% 

Indeks 4.28 

4 Ketahanan Produk Atau Cacat Produk 

(Durability & Defects) 

 

Score 1 2 3 4 5 TINGGI 

F 1 0 8 48 43 

% 1% 0% 8% 48% 43% 

Indeks 4.32 

5 Keunggulan dibanding pesaing 

(Superiority) 

 

Score 1 2 3 4 5 TINGGI 

F 1 0 4 53 42 

% 1% 0% 4% 53% 42% 

Indeks 4.35 

Rata-rata Nilai Indeks Variabel TINGGI 

4.29 

Sumber: Data Primer yang diolah tahun 2025 

Tabel di atas terlihat variabel Perceived Quality memperoleh 

penilaian rata-rata dengan kategori tinggi, yakni sekitar 4,29. Skor 

tertinggi terdapat pada indikator Keunggulan dibanding pesaing 

(Superiority) dengan nilai sebesar 4,35. Sementara itu, skor terendah 

tercatat pada indikator Estetika (Aesthetic Quality) dengan nilai 4,2. 

Namun, dengan nilai tersebut indikator estetika masih dalam 

kategori tinggi.  

Kategori tinggi pada setiap indikator menunjukkan bahwa 

responden menilai Batik Tulis Lasem memiliki tampilan yang 
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menarik, dibuat dengan kinerja yang baik sebagaimana harapan 

pelanggan, serta mempunyai daya tahan yang efektif terhadap 

kerusakan. Ini menyimpulkan persepsi kualitas yang dirasakan 

(perceived quality) terhadap produk Batik Tulis Lasem di hati 

pelanggan telah terbentuk secara positif dan mampu bersaing 

dengan produk sejenis lainnya. 

 

4.2.3 Deskripsi Variabel Customer Satisfaction    

Variabel ini menggunakan 4 indikator antara lain : senang 

menggunakan, terpenuhinya harapan pelanggan, Menceritakan hal 

positif produk kepada pihak lain, Puas secara keseluruhan, Tidak 

komplain. Penjelasana lebih rinci yaitu: 

Tabel 4. 4 Statistik Deskriptif Variabel Customer Satisfaction 

Customer Satisfaction    Kategori 

Skala Tanggapan Responden 

Indikator 

1 Senang menggunakan  

Score 1 2 3 4 5 TINGGI 

F 1 0 5 50 44 

% 1% 0% 5% 50% 44% 

Indeks 4.36 

2 Terpenuhinya harapan pelanggan  

Score 1 2 3 4 5 TINGGI 

F 1 0 6 44 49 

% 1% 0% 6% 44% 49% 

Indeks 4.4 

3 Menceriterkan hal positif produk kepada 

pihak lain 

 

Score 1 2 3 4 5 TINGGI 

F 1 0 13 46 40 

% 1% 0% 13% 46% 40% 

Indeks 4.24 

4 Puas secara keseluruhan  
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Score 1 2 3 4 5 TINGGI 

F 1 0 13 46 40 

% 1% 0% 13% 46% 40% 

Indeks 4.24 

5 Tidak komplain  

Score 1 2 3 4 5 TINGGI 

F 1 1 15 46 37 

% 1% 1% 15% 46% 37% 

Indeks 4.17 

Rata-rata Nilai Indeks Variabel TINGGI 

4.28 

Sumber: Data Primer yang diolah tahun 2025 

Menurut tabel di atas terlihat rerata penilaian terhadap 

variabel Customer Satisfaction berada dalam kategori tinggi, dengan 

nilai sekitar 4,28. Nilai tertinggi ditemukan pada indikator 

Terpenuhinya harapan pelanggan dengan skor 4,4. Sementara itu, 

nilai terendah didapatkan oleh indikator tidak komplain dengan nilai 

sebesar 4,17. Dengan nilai tersebut indikator tidak komplain masih 

dalam kategori tinggi. 

Kategori tinggi mengindikasikan bahwa pelanggan merasa 

puas dalam menggunakan produk Batik Tulis Lasem. Responden 

menilai bahwa produk Batik Tulis Lasem mampu memenuhi 

harapan mereka, memberikan pengalaman penggunaan yang 

menyenangkan, serta mendorong mereka mengungkapkan hal baik 

terkait produk pada individu lainnya. Selain itu, tingkat keluhan 

pelanggan juga relatif rendah. Ini membuktikan kualitas dan 

pelayanan yang diterima telah sesuai ekspektasi konsumen. Hal ini 

menyimpulkan tingkat kepuasaan pelanggan terhadap Batik Tulis 
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Lasem telah terbentuk dengan baik, mencerminkan adanya persepsi 

positif , dan adanya rasa puas yang kuat di hati pelanggan. 

 

4.2.4 Deskripsi Variabel Repurchase Intention 

Pengukuran variabel ini mengacu kepada empat indikator 

dengan penjabaran berikut: 

Tabel 4. 5 Statistik Deskriptif Variabel Repurchase Intention 

Repurchase Intention Kategori 

Skala Tanggapan Responden 

Indikator 

1 Minat Transaksional  

Score 1 2 3 4 5 TINGGI 

F 1 1 17 35 46 

% 1% 1% 17% 35% 46% 

Indeks 4.24 

2 Minat Referensial  

Score 1 2 3 4 5 TINGGI 

F 1 0 9 46 44 

% 1% 0% 9% 46% 44% 

Indeks 4.32 

3 Minat Preferensial  

Score 1 2 3 4 5 TINGGI 

F 1 0 16 47 36 

% 1% 0% 13% 47% 36% 

Indeks 4.17 

4 Minat Eksploratif  

Score 1 2 3 4 5 TINGGI 

F 1 0 9 42 48 

% 1% 0% 9% 42% 48% 

Indeks 4.36 

Rata-rata Nilai Indeks Variabel TINGGI 

4.27 

Sumber: Data Primer yang diolah tahun 2025 

Tabel di atas menjelaskan bahwa rataan penilaian variabel 

Repurchase Intention berkategori tinggi, dengan nilai sekitar 4,27. 
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Nilai tertinggi ditemukan pada indikator Minat Eksploratif dengan 

skor 4,36. Sedangkan nilai terendah berada pada indikator Minat 

Preferensial dengan nilai sebesar 4,17 dan dikategorikan tinggi. 

Kategori tinggi menunjukkan responden berkeinginan kuat 

agar terus membeli lagi terkait Batik Tulis Lasem di waktu 

mendatang. Pelanggan juga menunjukkan kecenderungan positif 

guna mempromosikan produk kepada pihak lain (minat referensial), 

menjadikan Batik Tulis Lasem sebagai pilihan utama dalam 

pembelian produk batik (minat preferensial), serta menunjukkan 

ketertarikan untuk mengeksplorasi variasi motif dan warna lain yang 

ditawarkan (minat eksploratif). Ini menyimpulkan Repurchase 

Intention terhadap produk Batik Tulis Lasem berada pada tingkat 

yang baik dan mencerminkan loyalitas pelanggan. 

4.3 Mdel FIT (NFI) 

Model FIT merupakan data yang berfungsi untuk menilai model dalam 

penelitian ini mampu menunjukkan kualitas atau kelayakan data yang 

digunakan. Model ini berperan dalam menilai data penelitian dapat diterima 

atau tidak, dengan rincian yaitu: 

Tabel 4. 6 Model FIT (NFI) 

 Saturated Model Estimated Model 

SRMR 0,098 0,098 

d_ULS 1,833 1,833 

d_G 0,91 0,91 

Chi-square 453,368 453,368 

NFI 0,655 0,655 

Sumber: Data Primer yang diolah tahun 2025 
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Model FIT pada studi ini dilaksanakan guna memastikan kesesuaian 

antara model yang dikembangkan melalui data empiris. Berdasarkan analisis 

nilai SRMR yaitu 0,098. Ini menunjukkan bahwa nilai SRMR masih bisa 

diterima. Menurut (Telaumbanua dkk., 2024) nilai SRMR dalam rentang 0,080 

– 0,10 masih dianggap dapat diterima, hasilnya menunjukkan bahwa perbedaan 

rata-rata matriks varians yang diamati dengan diperkirakan oleh model relatif 

kecil. Pernyataan tersebut membuktikan bahwa model masih mempunyai 

keselarasan yang cukup baik dengan data empiris dan bisa diterima. Nilai NFI 

diperoleh sebesar 0,655 atau 65,5% dari kecocokan yang ideal. Masing-masing 

nilai telah melampaui ambang batas minimum sebesar 50%, sehingga 

menyimpulkan bahwa model itu sudah sesuai kriteria kelayakan. 

 

4.4 Model Pengukuran (Outer Model) 

4.4.1 Uji Validitas 

Pada tahapan pengujian outer model, dilaksanakan analisis mengenai 

aspek validitas serta reliabilitas. Pengujian validitas terdiri dari Convergent 

Validity,  hal yang dianalisis melalui nilai Outer Loading dan AVE, serta 

Discriminant Validity menggunakan pendekatan Fornell-Larcker Criterion, 

HTMT Ratio, dan Cross Loading. 
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Gambar 4. 1 Full Model 

Tabel 4. 7 Measurement Model Evaluasi 

Variabel  Indikator  Convergent 

validity 

Internal Consistency 

Reliability 

VIF 

Outer 

Loading 

AVE Composite 

Reability 

Cronbach 

Alpha 

Brand 

Image 

BI 1 0,841 0,618 0,85 0,841 2,148 

BI 2 0,852 2.377 

BI 3 0,787 1.946 

BI 4 0,808 1.93 

BI 5 0,618 1.278 

Perceived 

Quality 

PQ 1 0,794 0,623 0,854 0,84 1.878 

PQ 2 0,786 2.111 

PQ 3 0,735 1.883 

PQ 4 0,765 2.345 

PQ 5 0,860 2.955 

Customer 

Satisfaction  

CS 1 0,731 0,621 0,846 0,847 1.78 

CS 2 0,762 1.874 

CS 3 0,790 2.4 

CS 4 0,845 3.134 

CS 5 0,807 2.286 

Repurchase 

Intention 

RI 1 0,745 0,527 0,7 0,699 1.426 

RI 2 0,699 1.254 

RI 3 0,694 1.274 



43 
 

Variabel  Indikator  Convergent 

validity 

Internal Consistency 

Reliability 

VIF 

Outer 

Loading 

AVE Composite 

Reability 

Cronbach 

Alpha 

RI 4 0,762 1.45 

Sumber: Data Primer yang diolah tahun 2025 

Tabel di atas menjelaskan evaluasi model pengukuran mencakup 

beberapa langkah penting untuk memastikan reliabilitas dan validitasnya. 

Analisis Alpha Cronbach dan reliabilitas komposit diterapkan guna 

mengevaluasi konsistensi internal serta keandalan indikatornya, untuk 

memastikan bahwa semua indikator dalam konstruk bekerja secara 

konsisten. Selanjutnya, kevalidan konvergen dianalisis menggunakan nilai 

AVE, yang mengukur indikator pada konstruk dapat merepresentasikan 

variabel yang dianalisis. Kemudian, validitas diskriminan, diuji 

menggunakan dua pendekatan, yaitu Fornell-Larcker criterion serta HTMT 

untuk memastikan adanya perbedaan yang jelas antara konstruk yang 

berbeda. Jika nilai outer loading > 0,7 sehingga dianggap valid.  

Pada temuan ini, hampir seluruh indikator bernilai outer loading 

melebihi 0,7, sehingga menyimpulkan indikator yang diterapkan memenuhi 

kriteria validitas dan secara signifikan mampu menggambarkan konstruk 

yang diukur. Meskipun terdapa nilai outer loading berkirsar 0,6 pada salah 

satu indikator Brand Image dan dua indikator Repurchase Intention, tetapi 

berdasarkan teori dari (Ghozali & Latan, 2016) nilai tersebut masih dalam 

kategori valid.  Selain itu, suatu konstruk dinyatakan mempunyai validitas 

konvergen yang baik apabila nilai AVEnya melebihi 0,5. Berdasarkan 

analisis yang dilakukan, seluruh konstruk memenuhi kriteria tersebut, yang 



44 
 

berarti indikator-indikator mampu menjelaskan sebagian besar variabilitas 

konstruk yang diteliti. 

 

4.4.2  Uji Reliabilitas 

Pengujian ini dilaksanakan melalui mengamati nilai dari Composite 

Reability dan Cronbach’s Alpha di mana 0,40 - 0,60 dikatakan cukup bisa 

diandalkan, nilai lebih dari 0,60 - 0,80 dianggap dapat diandalkan, dan nilai 

> 0,80 - 1,00 dinilai sangat dapat diandalkan. Berdasarkan hasil tabel, 

keempat variabel bernilai Cronbach's Alpha 0,699 – 0.84, sehingga 

membuktikan keempatnya bisa diandalkan dalam penelitian ini. 

Temuan analisis menunjukkan bahwa, untuk semua variabel 

penelitian memiliki nilai Variance Inflation Factor (VIF) kurang dari 5, hal 

tersebut membuktikan bahwa model tidak memiliki indikasi 

multikolinearitas yang serius, sehingga setiap variabel bebas memberikan 

kontribusi. Dengan demikian, model regresi yang dipergunakan dianggap 

valid, reliabel, serta dapat memberikan hasil analisis akurat dalam 

menggambarkan hubungan antar variabel. 

 

4.5 Inner Model 

4.5.1 R-Square 

Tabel 4. 8 R-Square 

 R Square R Square Adjusted 

Customer Satisfaction 0,639 0,632 

Repurchase Intention 0,735 0,726 

Sumber: Data Primer yang diolah tahun 2025 
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R-Square merupakan ukuran statistik yang menjelaskan seberapa jauh 

model regresi mampu menerangkan variasi dalam variabel terikat. Menurut 

tabel 4.8, nilai R-Square untuk variabel Kepuasan Pelanggan tercatat 0,639. 

Artinya, perubahan dalam kepuasan pelanggan diterangkan oleh variabel 

Brand Image dan Perceived Quality. Kemudian, 45,9% sisanya dipengaruhi 

faktor lainnya yang tidak diteliti. Adapun nilai R-Square Adjusted 0,632 

menandakan model tersebut tetap konsistensi walaupun sudah disesuaikan 

dengan jumlah variabel bebas yang digunakan. 

Untuk variabel Niat Beli Ulang, nilai R-Square yang didapat 

mencapai 0,735. Ini mengindikasikan 73,5% perbedaan dalam harapan 

pelanggan untuk membeli lagi mampu ditereangkan variabel Brand Image, 

Perceived Quality, serta Customer Satisfaction. Sementara itu, sisanya 

26,5% sisanya dipengaruhi faktor lain yang tidak diteliti. Nilai R-Square 

Adjusted yang tercatat 0,726 mengindikasikan model yang diterapkan tetap 

memiliki tingkat penjelasan yang baik meskipun telah disesuaikan. 

 

4.5.2 Uji Hipotesis 

Pengujian dilaksanakan melalui metode bootstrapping melalui data 

yang sudah melalui tahap pengukuran sebelumnya. Pengujian ini 

melibatkan perbandingan nilai t-statistic yang diinterpretasikan berdasarkan 

kriteria tertentu. Nilai t-statistic dianggap signifikan apabila melebihi batas 

t-table one-tailed yaitu 1,96 pada tingkat sig. 5%, atau apabila bernilai p-
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value < 0,05 (Hair dkk., 2013). Gambaran dari hasil pengujian hipotesis ini 

disajikan melalui gambar berikut. 

 

 

Gambar 4. 2 Full Model 

Gambar di atas menerangkan bahwa keputusan menerima atau 

menolak hipotesis diambil menurut signifikansi korelasi antar konstruk, 

nilai t-statistik, serta p-value. Studi ini memungkinkan perhitungan 

perkiraan serta standar error tidak lagi bertumpu kepada asumsi statistik 

klasik, namun mengacu kepada informasi yang didapatkan secara empiris. 

Pada studi ini, metode bootstrap diterapkan sebagai teknik resampling. 

Hipotesis diterima apabila nilai t-statistik > 1,96 dan nilai p-value < 0,05. 

 

4.5.3 Uji Path Analisis 

Pengujian ini merupakan teknik bermaksud mengevaluasi peran 

mediasi dalam suatu model. Pada studi ini, metode bootstrapping yang 
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terdapat pada aplikasi SmartPLS digunakan untuk melakukan analisis uji 

Path. Hasil pengujian ini disajikan dalam tabel berikut: 

Tabel 4. 9 Total Direct Effect 

Hipotesis Original 

Sampel 

(O) 

Sampel 

Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T 

statistic 

P 

value 

keterangan 

Brand 

Image → 

Customer 

Satisfaction 

0.365 0.369 0.086 4.256 0.000 

H1 

DITERIMA 

Perceived 

Quality → 

customer 

Satisfaction 

0.503 0.487 0.084 5.994 0.000 

H2 

DITERIMA 

Brand 

Image → 

Repurchase 

Intention 

0.414 0.415 0.087 4.773 0.000 

H3 

DITERIMA 

Perceived 

Quality → 

Repurchase 

Intention 

0.491 0.477 0.093 5.305 0.000 

H4 

DITERIMA 

Customer 

Satisfaction 

→ 

Repurchase 

Intention 

0.342 0.338 0.081 4.23 0.000 

H5 

DITERIMA 

Sumber: Data Primer yang diolah tahun 2025 

Tabel di atas terlihat bahwa tiap hipotesis yang diajukan diterima. Penilaian 

terhadap penerimaan suatu hipotesis dijelaskan sebagai berikut: 

a) Hipotesis 1: Temuan penelitian ini menunjukan adanya hubungan yang 

positif dan signifikan antara brand image dengan customer satisfaction. 

Pernyataan tersebut bisa ditinjau melalui nilai original sample 0,365. 

Tingkat signifikansi hubungan tersebut ditunjukkan oleh nilai t-statistik 

4,526, > t-tabel 1,96. Kemudian, nilai p-value 0,000 < nilai sig. 0,05. Ini 
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menyimpulkan bahwa semakin kuatnya citra merek yang didapatkan 

konsumen membuat persepsi kualitas produk Batik Tulis Lasem 

semakin meningkat. 

Jadi, H1 Diterima. 

b) Hipotesis 2: studi ini menghasilkan bahwa adanya hubungan positif 

serta signifikan antara perceived quality dengan customer satisfaction. 

Pernyataan tersebut dibuktikan melalui nilai original sample 0,503. 

Bukti signifikansi ditunjukkan melalui nilai t-statistik 5,994 > t-tabel 

1,96. Selain itu, nilai p-value 0,000 berada < 0,05 sehingga sehingga 

secara statistik korelasi tersebut signifikan. Ini menyimpulkan semakin 

tingginya persepsi pelanggan akan kualitas produk membuat tingkat 

kepuasan mereka terhadap Batik Tulis Lasem juga akan meningkat. 

Jadi, Hipotesis 2 Diterima. 

c) Hipotesis 3: Hasi temuan mengindikasikan citra merek memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention. Hal ini 

terlihat dari nilai original sample sebesar 0,414. Tingkat signifikansi t 

statistik 4,773 > t-tabel 1,96. Kemudian, nilai p-value 0,000 < 0,05 

sehingga secara statistik korelasi tersebut signifikan. Berdasarkan hasil 

ini, dapat disimpulkan semakin baiknya pandangan konsumen akan citra 

merek, maka semakin tinggi kemungkinan mereka membeli lagi produk 

Batik Tulis Lasem. 

Dengan demikian, dapat dinyatakan Hipotesis 3 Diterima. 
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d) Hipotesis 4: Hasil temuan ini menjelaskan bahwa citra merek 

mempengaruhi niat melakukan pembelian ulang secara signifikan dan 

positif. Kondisi tersebut dibuktikan melalui nilai original sample 0,491. 

Tingkat signifikansi nilai t statistik 5,305 > t-tabel 1,96. Kemudian, nilai 

p-value 0,000 < 0,05 sehingga secara statistik korelasi itu signifikan. 

Pada penemuan ini, dapat di interpretasikan bahwa persepsi terhadap 

perceived quality secara langsung memengaruhi keputusan pelanggan 

untuk repurchase intention terhadap produk Batik Tulis Lasem. 

Oleh karena itu Hipotesis 4 Diterima 

e) Hipotesis 5: Temuan ini membuktikan adanya korelasi positif serta 

signifikan antara customer satisfaction dan repurchase intention. 

Hubungan positif ini terlihat dari nilai original sample sebesar 0,342. 

Tingkar signifikansi hubungan tersebut dapat dilihat dari t-statistik 4,23 

> t-tabel (1,96). Selain itu, nilai p-value 0,000 < 0,05, sehingga 

mengindikasikan bahwa korelasi ini mempunyai signifikan secara 

statistik. Ini menyimpulkan bahwa jika konsumen puas dengan 

pengalaman belanjanya, maka kemungkinan besar mereka akan 

membeli lagi produk Batik Tulis di waktu mendatang. 

Jadi,  Hipotesis 5 Diterima. 
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4.5.4 Uji Mediasi 

Tabel 4. 10 Specific Indirect Effects 

 Original 

Sampel 

(O) 

Sampel 

Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T 

statistic 

P 

value 

Kesimpulan 

Brand Image→ 

Customer 

Satisfaction→ 

Repurchase 

Intention 

0.125 0.124 0.038 3.251 0.001 

Mendukung 

Perceived 

Quality→ 

Customer 

Satisfaction→ 

Repurchase 

Intention 

0.172 0.166 0.053 3.276 0.001 

Mendukung  

       Sumber: Data Primer yang diolah tahun 2025 

 

4.5.4.1 Brand Image -> Customer Satisfaction -> Repurchase Intention 

Menurut tabel hasil uji mediasi di atas, diperoleh nilai Specific Indirect 

Effects untuk dua jalur mediasi melalui variabel Customer Satisfaction 

terhadap Repurchase Intention. 

Jalur itu mengindikasikan citra merek memengaruhi niat beli ulang 

secara tidak langsung melalui kepuasan konsumen. Menurut hasil analisis, 

nilai T-Statistic 3,251 dan nilai P-Value 0,001 mengindikasikan adanya 

signifikansi yang tinggi. Studi ini menjelaskan bahwa pandangan positif 

konsumen terkait citra merek berdampak pada peningkatan kepuasan 

mereka, sehingga mempengaruhi niat untuk membeli ulang secara 

signifikan. Dengan demikian, kepuasan pelanggan  bertindak selaku 
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mediator yang signifikan dalam korelasi Brand Image dengan Repurchase 

Intention.. 

 

4.5.4.2 Perceived Quality -> Customer Satisfaction -> Repurchase Intention 

Jalur tersebut menunjukkan variabel Perceived Quality memengaruhi 

niat beli ulang secara tidak langsung melalui kepuasan konsumen, di mana 

nilai T Statistic 3,276 dan nilai P-Value 0,001. Hasil itu membuktikan 

peningkatan kualitas yang diterima berdampak pada kepuasan konsumen 

yang kemudian berdampak pada tingginya keinginan mereka niat untuk beli 

ulang. Efek mediasi tersebut juga menunjukkan bahwa kepuasan konsumen 

berperan penting untuk menjembatani korelasi antara kualitas yang 

dirasakan dan niat melakukan pembelian ulang.  

Secara keseluruhan, hasil studi ini mengindikasikan variabel kepuasan 

pelanggan berperan selaku mediator dalam hubungan citra merek maupun 

kualitas yang dirasakan atas niat beli ulang. 

 

4.6 Pembahasan 

4.6.1 Pengaruh Brand Image terhadap Customer Satisfaction 

Berdasarkan hasil pengujian H1, ditemukan citra merek berdampak 

pada kepuasan pelanggan secara positif maupun signifikan sejalan temuan  

Suryanto (2022). Dengan kata lain, ketika pelanggan merasa bahwa produk 

Batik Tulis Lasem memiliki citra yang baik, sehingga mereka akan lebih 

puas setelah melakukan pembelian. 
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Brand Image yang positif dapat tercermin dari beberapa indikator 

dalam penelitian ini. Pelanggan menilai bahwa Batik Tulis Lasem memiliki 

keunikan dibanding produk batik dari daerah lain. Keunikan iniah yang 

menimbulkan rasa kepuasaan tersendiri bagi pelanggan. Pelanggan juga 

menyukai produk Batik Tulis Lasem baik dari segi motif, warna, ataupun 

makna di setiap karyanya. Tingkat ksukaan ini berhubungan langsung 

dengan kepuasaan yang dirasakan oleh pelanggan ketika melakukan 

pembelian. 

Pelanggan menilai pengrajin Batik Tulis Lasem memiliki reputasi 

yang baik dalam menghasilkan produk yang berkualitas tinggi. Pandangan 

positif terhadap pembuat produk dapat meninngkatkan kepercayaan 

konsumen yang pada akhirnya menumbuhkan rasa puas terhadap produk 

batik yang dibeli. Selain itu, Batik Tulis Lasem juga bercitra baik di hadapan 

masyarakat Kabupaten Rembang. Reputasi yang positif ini dapat 

menumbuhkan kepercayaan pelanggan dalam membeli serta menggunakan 

produk Batik Tulis Lasem.  Oleh karena itu apabila citra mereknya dikenal 

positif, maka saat produk batik dikenakan dan sesuai ekspektasi, tingkat 

kepuasan pelanggan akan meningkat. 

 

4.6.2 Pengaruh Perceived Quality terhadap Customer Satisfaction 

Mengacu pada hasil uji H2 menemukan kualitas yang dirasakan 

berdampak pada kepuasan pelanggan secara positif serta signifikan 

sebagaimana pernyataan Wasil (2018). Artinya, ketika pelanggan merasa 
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produk yang dibelinya bermutu baik, seperti warna bahkan motif menarik 

serta harganya sesuai, sehingga tingkat kepuasan pelanggan meningkat.  

Kualitas yang dirasakan pelanggan Batik Tulis Lasem tercermin dari 

beberapa indikator penelitian ini. Pelanggan menilai bahwa Batik Tulis 

Lasem mempunyai motif dan warna bernilai seni tinggi. Estetika yang baik 

dapat menciptakan kepuasaan secara emosional bagi pelanggan baik secara 

visual maupun nilai budaya. Batik Tulis Lasem juga dinilai memiliki 

kualitas pengerjaan yang rapi dan ulet. Kinerja yang baik ini dapat 

meningkatkan persepsi pelanggan bahwa produk yang dibeli bernilai tinggi. 

Produk Batik Tulis Lasem mampu memnuhi harapan pelanggan, baik 

segi motif, warna, bahan, maupun kenyamanan saat produk digunakan. 

Ketika produk telah sesuai ekspektasi, konsumen akan puas membeli 

produk tersebut. Hal ini didukung juga dengan ketahahan produk Batik Tulis 

Lasem yang dinilai minim adanya cacat. Produk yang awet dapat 

meniangkatkan kepuasaan tersendiri di hati pelanggan karena kualitas yang 

diperoleh sepadan dengan harga yang dibayar. Selain itu, pelanggan 

beranggapan bahwa Batik Tulis Lasem dapat berkompetisi dengan produk 

batik dari daerah lainnya. Ini disebabkan oleh prosuk Batik Tulis Lasem 

memiliki desain, keunikan, dan makna filosifis tersendiri. Persepsi ini 

memperkuat loyalitas dan kepuasaan pelanggan karena merasa memiliki 

produk yang istimewa. 
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4.6.3 Pengaruh Brand Image terhadap Repurchase Intention 

Berdasarkan H3, ditemukan dampak positif dan signifikan dari citra 

merek terhadap niat beli ulang sejalan temuan Ade dkk (2024). Artinya, 

ketika konsumen memiliki pandangan = baik terhadap produk Batik Tulis 

Lasem, akan cenderung membeli ulang produk tersebut. 

Pelanggan menilai Batik Tulis Lasem mempunyai karakteristik serta 

motif khas yang membedakan dengan produk batik daerah lainnya. 

Keunikan inilah yang menimbulkan keinginan untuk memiliki lebih banyak 

koleksi Batik Tulis Lasem, sehingga memperkuat minat pembelian ulang. 

Indikator kesukaan konsumen menunjukkan bahwa pelanggan menyukai 

produk Batik Tulis Lasem dari segi desain, warna, maupun makna yang 

terkandung di dalamnya. Ketika perasaan suka timbul, kondisi itu bisa 

mendorong konsumen melakukan pembelian produk di masa mendatang. 

Pelanggan memandang para pengrajin Batik Tulis Lasem sebagai 

pembatik yang memiliki keterampilan tinggi dalam menghasilkan produk 

yang berkualitas serta mampu menjaga nilai tradisi. Persepsi positif ini 

menciptakan loyalitas terhadap merek, sehingga pelangggan akan terdorong 

untuk melakukan pembelian ulang. Indikator citra pemakai memperlihatkan 

bhawa dengan mengenakan Batik Tulis Lasem akan dianggap sebagai 

individu yang berbudaya. Pandangan ini akan menimbulkan efek sosial 

yang positif, karena pelanggan akan bangga mengenakan produk tersebut 

dan terus menggunakannnya di berbagai kesempatan. Tanpa dapat 

dipungkiri bahwa Batik Tulis Lasem telah dikenal luas memiliki kualitas 
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dan nilai budaya tinggi. Reputasi yang baik ini akan menumbuhkan 

kepercayaan dan keyakinan pelanggan terhadap produk Batik Tulis Lasem 

sehingga memperkuat niat beli ulang. 

 

4.6.4 Pengaruh Perceived Quality terhadapat Repurchase Intention  

Mengacu pada H4, ditemukan bahwa perceived quality 

mempengaruhi repurchase intention secara signifikan sebagaimana temuan 

(Tarmidi dkk., t.t.). Artinya, pelanggan menilai kualitas produk Batik Tulis 

Lasem cukup baik, hal tersebut membuat pelanggan langsung ingin 

membeli ulang.  

Pada indikator estetika, pelanggan menilai bahwa Batik Tulis Lasem 

mempunyai motif dan warna yang mencerminkan nilai seni tinggi. Aspek 

ini menimbulkan kepuasan visual, sehingga pelanggan terdorong untuk 

membelu kembali produk di masa mendatang. Pelanggan juga menilai 

bahwa hasil pengerjaan Batik Tulis Lasem rapi dan berkualitas. Proses 

produksi yang baik akan menciptakan persepsi bhawa produk bernilai 

tinggi, sehaingga meningkatkan kepercayaan untuk melakukan pembelian 

ulang. Pelanggan juga merasakan bahwa Batik Tulis sejalan ekspetasinya, 

baik bahan, warna, dan kenyamanan dalam penggunaan. Ketika suatu 

produk telah memenuhi harapan, pelanggan merasakan bahwa keputusan 

pemebeliannya tepat. 

Batik Tulis Lasem dinilai oleh pelangggan memiliki ketahanan yang 

baik dan jarang mengalami kerusakan dalam jangan waktu pendek. Produk 



56 
 

batik yang awet dmenciptakan rasa percaya terhadap  kualitas, sehingga 

pelanggan terdorong untuk membeli ulang karena merasa memperoleh nilai 

yang sesuai harga. Selain itu, pelanggan juga menilai Batik Tulis Lasem 

lebih unggul dibandingkan batik dari daerah lain. Keunggulan ini 

memberikan kebanggaan tersendiri bagi pelanggan yang meningkatkan 

keinginan pembelian produk serupa. 

 

4.6.5 Pengaruh Customer Satisfaction terhadap Repurchase Intention 

Mengacu pada H5, ditemukan kepuasan pelanggan memiliki 

pengaruh signifikan pada niat beli ulang, sejalan temuan Hasanah dkk. 

(2024). Kepuasan konsumen terhadap Batik Tulis Lasem tercermin dari 

perasaan senang menggunakan produk dan terpenuhinya harapan setelah 

melakukan pembelian. Pelanggan yang puas juga biasanya menceritakan hal 

positif kepada individu lainnya, merasa puas secara keseluruhan, serta 

jarang mengajukan keluhan. Kondisi ini menunjukkan bahwa pengalaman 

positif membuat pelanggan percaya pada kualitas produk bahkan 

mendorong niatnya untuk membeli lagi. Berdasarkan penjabaran diatas, 

menyimpulkan bahwa tingkat kepuasan yang tinggi akan memperkuat 

loyalitas serta mengoptimalkan repurchase intention terhadap Batik Tulis 

Lasem. 
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4.6.6 Pengaruh Langsung dan Tidak Langsung 

Menurut informasi yang sudah dianalisis, dapat dibuktikan citra 

merek dan kualitas yang dirasakan mempengaruhi kepuasan pelanggan 

secara signifikan. Selain itu, kedua variabel tersebut juga berdampak 

signifikan pada Repurchase Intention. Hasil studi ini membuktikan bahwa 

citra merek yang kuat dan menarik dari Batik Tulis Lasem mampu 

menciptakan kesan positif di kalangan pelanggan, sehingga mampu 

membuat rasa puas  mereka semakin meningkat bahkan secara berlanjut 

menumbuhkan niat melakukan pembelian ulang.  

Lebih lanjut ditemukan citra merek dan kualitas yang dirasakan  

mempengaruhi niat beli kembali secara tidak langsung melalui kepuasan 

pelanggan. Pernyataan tersebut mengindikasikan kepuasan pelanggan 

memainkan peranan penting selaku mediator guna memperkuat korelasi 

antara pandangan kualitas dengan citra merek dengan niat pembelian ulang. 

Dengan demikiam, pengalaman positif yang diberikan kepada konsumen 

kunci utama untuk mengoptimalkan loyalitas mereka. Dengan begitu, 

perusahaan perlu memprioritaskan upaya-upaya dalam mengoptimalkan 

kualitas serta citra merek supaya mampu menciptakan pengalaman positif 

untuk mempertahankan loyalitas konsumen berjangka panjang.  
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BAB V 

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan temuan dari penelitian yang sudah dilaksanakan, peneliti 

menyimpulkan: 

1. Brand Image mempunyai pengaruh pada Customer Satisfaction secara 

positif dan signifikan. Artinya, citra merek Batik Tulis Lasem akan semakin 

baik di mata konsumen jika kepuasannya meningkat. 

2. Perceived Quality mempengaruhi Customer Satisfaction secara positif dan 

signifikan. Kondisi ini menunjukkan semakin berkualitas Batik Tulis 

Lasem, maka semakin tinggi tingkat kepuasan pelanggan. 

3. Brand Image berdampak positif serta signifikan terhadap Repurchase 

Intention. Ini membuktikan jika citra merek kuat membuat konsumen lebih 

mudah terdorong agar melakukan pembelian ulang Batik Tulis Lasem di 

waktu mendatang tanpa perlu berpikir terlalu lama. Hal ini terjadi karena 

pelanggan sudah terbiasa dengan atmosfer kepercayaan dan kualitas yang 

baik dari merek tersebut. 

4. Perceived Quality mempengaruhi Repurchase Intention secara signifikan. 

Artinya, pelanggan merasa Batik Tulis Lasem memiliki kualitas yang cukup 

memuaskan, sehingga membuat mereka langsung tertarik untuk membeli 

kembali. 

5. Customer Satisfaction terbukti berdampak signifikan pada Repurchase 

Intention. Ini membuktikan bahwa saat konsumen puas dengan pengalaman 
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mereka dalam membeli produk Batik Tulis Lasem, mereka cenderung lebih 

berminat untuk membeli produk tersebut kembali di masa mendatang. 

Selain itu, analisis mediasi dalam studi ini mengungkapkan Customer 

Satisfaction bertindak sebagai variabel yang menghubungkan pengaruh 

citra merek dan  Perceived Quality terhadap Repurchase Intention. Studi ini 

menegaskan kepuasan konsumen berperan krusial dalam menggambarkan 

persepsi pelangganterhadap merek dan kualitas produk yang dapat 

memperkuat loyalitas pelanggan. 

 

5.2 Implikasi Manajerial 

Menurut hasil temuan ini, manajemen produsen Batik Tulis Lasem 

mendapatkan pemahaman yang berguna dalam mengembangkan strategi 

pemasaran dan produk. Salah satu aspek yang perlu diketahui ialah pentingnya 

membangun serta mempertahankan citra merek yang kuat dan sesuai dengan 

karakteristik konsumen dari berbagai kalangan di Kota Rembang.  

Strategi komunikasi merek yang konsisten, penggunaan media sosial 

yang kreatif, dan kolaborasi bersama influencer lokal dapat menjadi cara yang 

efektif untuk memperkuat brand image. Selain itu, manajemen juga harus terus 

memastikan kualitas produk yang diberikan kepada pelanggan, baik dalam hal 

bahan, pelayanan, maupun ketahanan produk. Kondisi tersebut disebabkan 

produk batik yang berkualitas baik dapat memuaskan pelanggan, dimana 

selanjutnya dapat meningkatkan loyalitas mereka. Maka dari itu, perusahaan 

wajib mempertahankan standar kualitas secara konsisten.  
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Manajemen juga tetap perlu memperhatikan pengalaman menyeluruh 

pelanggan agar dapat meningkatkan customer satisfaction. Misalnya, dengan 

memberikan pelayanan yang ramah, menciptakan suasana outlet pembelian 

yang nyaman dan instagramable, serta menyediakan layanan yang cepat dan 

responsif. Hal-hal kecil seperti ini tentunya dapat meningkatkan kepuasan dan 

akhirnya membuat pelanggan kembali membeli di masa mendatang. 

 

5.3 Implikasi Teoritis 

Studi ini turut berkontribusi mengembangkan teori perilaku konsumen 

dan pemasaran, khususnya yang berkaitan dengan konsep penelitian. Temuan 

ini juga membuktikan citra merek serta persepsi kualitas memengaruhi tingkat 

kepuasan pelanggan, sehingga mendukung teori sebelumnya yang menyatakan 

bahwa persepsi terhadap merek serta kualitas merupakan faktor penting dalam 

membentuk kepuasan pelanggan. 

Lebih lanjut, temuan ini juga mengindikasikan bahwa kualitas persepsi 

pelanggan mempengaruhi niat untuk membeli kembali secara positif dan 

signifikan. Jadi, apabila pelanggan memiliki pandangan positif mengenai 

kualitas produk, maka peluangnya untuk beli kembali menjadi lebih besar. 

Penemuan ini menguatkan pemahaman bahwa pengalaman kualitas yang 

dirasakan pelanggan bukan hanya berdampak langsung pada keputusan untuk 

membeli, melainkan juga penting dalam membentuk korelasi jangka panjang 

antara produk dengan pelanggan. 
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Penelitian ini juga menguatkan terkait pentingnya peranan customer 

satisfaction sebagai variabel mediasi. Kepuasan pelanggan tidak hanya 

berperan sebagai hasil akhir dari pengalaman konsumsi, melainkan juga sebagai 

faktor penghubung yang penting dalam membentuk niat pembelian kembali dan 

loyalitas konsumen. Dengan demikian, perusahaan harus memastikan bahwa 

kualitas produk yang ditawarkan mampu menciptakan kepuasan yang 

berkelanjutan agar loyalitas pelanggann dapat terus terjaga. 

 

5.4  Keterbatasan Penelitian 

Studi ini mempunyai berbagai keterbatasan yang harus diperhatikan 

kembali. Pertama, cakupan objek penelitian hanya difokuskan pada pelanggan 

Batik Tulis Lasem yang berasal dari Kota Rembang, sehingga temuan yang 

diperoleh belum tentu dapat mewakili kondisi di wilayah lain di Indonesia. 

Kedua, metode yang digunakan bersifat kuantitatif dengan kuesioner sebagai 

alat utama mengumpulkan data, sehingga tidak memungkinkan untuk 

memahami secara mendalam latar belakang dan motivasi pelanggan dalam 

mengambil keputusan dalam pembelian produk. Variabel yang dipergunakan 

juga masih terbatas kepada empat variabel utama. Sementara itu, dalam 

kenyataannya, keputusan untuk melakukan pembelian ulang bisa dipengaruhi 

oleh banyak faktor lainnya seperti harga, promosi, suasana outlet, pengaruh 

teman, atau tren media sosial yang belum dijelaskan dalam temuan ini. 
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5.5 Agenda Penelitian Mendatang 

Menurut pertimbangan keterbatasan penelitian yang sudah dijelaskan, 

disarankan agar kajian mendatang mencakup responden dari wilayah yang lebih 

luas, seperti sejumlah kota besar di Indonesia. Langkah tersebut bermaksud agar 

memperoleh hasil yang lebih representatif dan memungkinkan analisis 

perbandingan antar wilayah yang berbeda. Kemudian, penulis juga 

menyarankan agar menambah variabel lainnya dalam model, seperti brand 

trust, harga, pengalaman pelanggan, atau e-WOM yang bisa saja memberi 

dampak besar pada kepuasan dan niat pembelian ulang. Diharapkan dengan 

menambah variabel tersebut, hasil temuan di masa mendatang bisa 

menggambarkan secara menyeluruh terkait berbagai faktor yang 

mempengaruhi tingkat loyalitas pelanggan dalam industri Batik Tulis Lasem. 
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