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Abstrak 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh harga dan citra merek terhadap niat 
pembelian ulang dengan kepuasan konsumen sebagai variabel perantara pada UMKM di 
Kampung Jamu, Kota Kediri. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan 
menggunakan Structural Equation Modeling (SEM) dengan Partial Least Square (PLS) 3.0. 
Data dikumpulkan melalui kuesioner dari 384 responden yang pernah melakukan setidaknya 
satu kali pembelian dari UMKM Kampung Jamu. Hasil penelitian menunjukkan bahwa citra 
merek memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap baik kepuasan konsumen (0,523) 
maupun niat pembelian ulang (0,142). Harga menunjukkan pengaruh positif yang signifikan 
terhadap kepuasan konsumen (0,160) tetapi tidak secara langsung memengaruhi niat 
pembelian ulang (0,030). Kepuasan konsumen menunjukkan efek mediasi yang signifikan 
(0,418) antara variabel-variabel tersebut dan niat pembelian ulang. Temuan ini menunjukkan 
bahwa meskipun citra merek secara langsung memengaruhi niat pembelian ulang, harga 
memengaruhinya terutama melalui kepuasan konsumen sebagai variabel perantara. Hasil ini 
memberikan wawasan berharga bagi UMKM di Kampung Jamu untuk fokus pada manajemen 
citra merek dan strategi penetapan harga yang meningkatkan kepuasan konsumen untuk 
mendorong niat pembelian ulang. 
  
Kata Kunci Harga Citra Merek  , kepuasan konsumen, niat beli ulang, UMKM Kampung 
Jamu 
  
  
Abstract 
This study aims to analyze the influence of price and brand image on repurchase intention 
with consumer satisfaction as an intervening variable in SMEs of Kampung Jamu, Kediri City. 
The research employed a quantitative method using Structural Equation Modeling (SEM) with 
Partial Least Square (PLS) 3.0 software. Data were collected through questionnaires from 384 
respondents who had made at least one purchase from Kampung Jamu MSMEs. The results 
revealed that brand image has a significant positive effect on both consumer satisfaction 
(0.523) and repurchase intention (0.142). Price showed a significant positive effect on consumer 
satisfaction (0.160) but did not directly influence repurchase intention (0.030). Consumer 
satisfaction demonstrated a significant mediating effect (0.418) between these variables and 
repurchase intention. The findings suggest that while brand image directly influences 
repurchase intention, price affects it primarily through consumer satisfaction as an intervening 
variable. These results provide valuable insights for MSMEs in Kampung Jamu to focus on 
brand image management and pricing strategies that enhance consumer satisfaction to drive 
repurchase intention. 
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PENDAHULUAN 

Pusat utama produksi dan penjualan jamu tradisional. Pemerintah Kota Kediri 
mengembangkan desa ini melalui inisiatifDitambah lagi untuk dijualyang bertujuan untuk 
meningkatkan kesejahteraan warga melalui pengembangan desa kreatif dan edukatif. Saat ini, 
lebih dari 59 unit usaha jamu berkembang di desa ini, termasuk produk turunannya seperti 
jahe dan temulawak. Inovasi dan keberhasilan desa ini menarik perhatian tim verifikasiKota 
SehatKemenkes Selain berfungsi sebagai sentra produksi, Kampung Jamu juga berperan 
dalam meningkatkan sektor pariwisata dan pendidikan di Kota Kediri. Desa ini terintegrasi 
dengan program Desa Ramah Anak dan Desa Budaya, sehingga menciptakan lingkungan 
yang mendukung tumbuh kembang anak. Desa ini diharapkan mampu mendorong 
peningkatan minat konsumen untuk membeli kembali produk lokal melalui peningkatan 
kualitas dan promosi yang lebih efektif, seiring dengan dukungan pemerintah. 

Research gap dalam konteks pengaruh harga, citra merek, dan kepuasan konsumen 
terhadap minat beli ulang pada UMKM di Kampung Jamu Kota Kediri dapat dijelaskan 
melalui beberapa aspek: 

1 Keterbatasan Kajian pada UMKM Lokal: Penelitian mengenai pengaruh harga dan 
citra merek terhadap niat beli ulang umumnya lebih banyak dilakukan pada 
perusahaan besar atau merek komersil, sedangkan penelitian terhadap UMKM 
khususnya pada bidang jamu tradisional masih terbatas. Padahal, UMKM seperti 
Kampung Jamu di Kediri mempunyai potensi besar dalam mempromosikan produk 
tradisional sehingga memerlukan strategi pemasaran khusus agar tetap relevan dan 
kompetitif. 

2 Mediasi Kepuasan Konsumen: Beberapa penelitian telah mengakui pentingnya 
kepuasan konsumen sebagai variabel mediasi dalam hubungan harga dengan niat beli 
ulang, namun peran tersebut belum diteliti secara mendalam pada sektor UMKM 
khususnya produk jamu. Selain itu, belum banyak penelitian yang menyoroti 
bagaimana faktor kepuasan dapat meningkatkan dampak citra merek terhadap 
loyalitas konsumen pada UMKM di daerah tertentu. 

3 Aspek Kearifan Lokal: Kampung Jamu Kota Kediri memiliki keunikan tersendiri 
berakar pada kearifan lokal dan budaya tradisional. Namun sebagian besar penelitian 
mengenai loyalitas konsumen tidak mempertimbangkan faktor budaya dan nilai-nilai 
lokal yang mungkin berperan dalam meningkatkan minat beli ulang. Hal ini 
merupakan celah yang perlu diisi dengan penelitian lebih lanjut agar strategi 
pemasaran yang diterapkan dapat lebih efektif dan sesuai dengan karakteristik 
konsumen lokal. 

Dalam konteks UMKM, harga mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap minat beli 
ulang konsumen. Penetapan harga yang kompetitif dapat menarik konsumen untuk terus 
membeli, karena dianggap memberikan nilai yang setara dengan harga yang dibayarkan. 
Menurut penelitian Saputra dan Setiawan (2022), harga yang sesuai dapat meningkatkan 
kepuasan konsumen yang pada akhirnya memperkuat minat beli ulang. 
Begitu pula dengan citra merek yang berperan penting dalam membentuk persepsi positif di 
benak konsumen sehingga dapat meningkatkan niat mereka untuk melakukan pembelian 
ulang. Penelitian Adialita (2024) menunjukkan bahwa citra merek yang kuat dipadukan 
dengan harga yang dianggap wajar dapat lebih efektif dalam mendorong minat beli ulang 
konsumen. Lebih lanjut penelitian Hasanudin (2023) menyatakan bahwa kepuasan konsumen 
dapat menjadi penghubung yang memperkuat hubungan antara harga, citra merek, dan minat 

mailto:rafikhein@uniska-kediri.ac.id
mailto:enisusilowati@uinsatu.ac.id


Rahasia di Balik Segelas Jamu: Studi Empiris Tentang Kepuasan.... 
 

 SEIKO : Journal of Management & Business, 7(2), 2024 | 1191 

beli ulang. Penelitian ini penting untuk menguji interaksi antara harga, citra merek, dan 
kepuasan konsumen dalam mempengaruhi minat beli ulang pada UMKM. Penelitian ini 
bertujuan untuk menguji pengaruh harga dan citra merek terhadap minat beli ulang 
konsumen pada UMKM Kampung Jamu di Kota Kediri. Selain itu, penelitian ini juga ingin 
mengetahui apakah kepuasan konsumen dapat memediasi hubungan antara harga dengan 
niat membeli kembali, serta antara citra merek dan niat membeli kembali. Hasil penelitian 
diharapkan dapat memberikan pemahaman yang lebih baik mengenai faktor-faktor yang 
mendorong loyalitas konsumen pada UMKM ini. Kampung Jamu di Kota Kediri. 
  
TINJAUAN PUSTAKA 

Menurut Hayuningtias (2024), harga mencerminkan persepsi konsumen terhadap nilai 
suatu barang atau jasa yang diukur dari jumlah uang yang dibayarkan. Pandangan ini sangat 
dipengaruhi oleh manfaat dan persepsi kualitas produk, dimana harga yang dianggap wajar 
dapat meningkatkan kepuasan dan mendorong niat pembelian ulang. Senada dengan itu, 
Saputra dan Setiawan (2022) menambahkan bahwa harga tidak hanya dilihat dari nilai 
nominalnya saja, namun juga sebagai representasi kualitas dan manfaat produk. Harga yang 
kompetitif, terutama yang sebanding dengan kualitas produk, mempunyai pengaruh 
langsung terhadap keputusan pembelian ulang konsumen. Lebih lanjut Adialita (2024) 
mengidentifikasi harga sebagai strategi utama UMKM untuk menarik dan mempertahankan 
konsumen. Penetapan harga yang disesuaikan dengan daya beli dapat meningkatkan loyalitas 
dan minat beli ulang sehingga menciptakan nilai tambah bagi konsumen. Dewi dan Prabowo 
(2018) mengidentifikasi tiga komponen biaya sebagai berikut: 1. Dimensi Penerimaan Harga 
dengan harga produk yang dapat diterima akal sehat dan memilih harga yang lebih murah. 
2. Dimensi Evaluasi Harga dengan membandingkan harga dengan berbagai merek yang 
dipasarkan dan membandingkan harga dengan pembelian sebelumnya. 

Dimensi Perceived Worth dengan harga sesuai kualitas”. Kotler dan Keller (2016) 
menyatakan bahwa citra merek merupakan persepsi konsumen terhadap suatu merek yang 
dapat mempengaruhi preferensi dan loyalitasnya terhadap produk. Citra merek yang positif 
berpotensi meningkatkan minat beli ulang, sedangkan citra negatif dapat menurunkan daya 
tarik suatu produk di pasaran. Indikator citra merek mencakup beberapa aspek 
penting:Keuntungan Koneksi Merek: Identitas merek yang kuat membuat konsumen 
memandang produk lebih baik dibandingkan pesaing.,Kekuatan Asosiasi Merek: Pentingnya 
periklanan dan promosi menciptakan karakter merek yang unik dan mudah dikenali, 
meningkatkan pengakuan di tengah persaingan. Unique Brand Connection: Karakteristik 
merek terbentuk dari pengalaman langsung, pengetahuan konsumen, atau pemberitaan 
media, sehingga menciptakan persepsi positif terhadap merek Kotler dan Keller (2016). 

Minat beli ulang merupakan kecenderungan pembeli untuk membeli kembali suatu 
produk karena merasa puas setelah menggunakannya. Menurut Nurhayati dan Murti (2012), 
minat ini muncul ketika konsumen merasa kebutuhannya terpenuhi melalui produk tersebut. 
Ramadhan dan Santosa (2017) menyatakan bahwa minat beli ulang muncul setelah konsumen 
melakukan konsumsi awal, yang kemudian mendorong mereka untuk terus menggunakan 
produk tersebut. Tingginya minat beli kembali di kalangan pelanggan dapat menunjang 
keberhasilan suatu produk di pasaran. Ferdinand (2014) menambahkan bahwa minat 
pembelian kembali dapat diukur melalui beberapa indikator yaitu minat transaksional, 
referensial, preferensial, dan eksplorasi. Menurut Peburiyanti dan Sabran (2020), ada beberapa 
indikator untuk mendeteksi minat beli ulang. Minat Referensi: Kesiapan konsumen untuk 
merekomendasikan produk yang pernah dipakainya kepada orang lain. Minat Preferensi: 
Kebiasaan konsumen yang menjadikan produk yang pernah dipakainya sebagai pilihan 
utama. Eksploratif Minat : Keinginan konsumen untuk terus mencari informasi terkait produk 
yang diminatinya. 
Indrasari (2019) menyebutkan beberapa indikator kepuasan pelanggan. Kesesuaian dengan 
Harapan: Diukur dengan melihat sejauh mana perusahaan memenuhi standar yang 
diharapkan pelanggan. Niat untuk Kembali: Mengukur kepuasan dengan menanyakan 
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apakah pelanggan berniat membeli kembali atau menggunakan layanan lagi Kesediaan untuk 
Merekomendasikan: Mengetahui tingkat kepuasan dengan menanyakan apakah pelanggan 
bersedia merekomendasikan produk atau jasa tersebut kepada orang lain. 
  
1. Pengaruh harga terhadap minat beli kembali 
Penelitian Saputra & Setiawan (2022) menemukan bahwa harga yang kompetitif dapat 
meningkatkan minat beli ulang konsumen. Konsumen cenderung membeli kembali suatu 
produk jika harga yang ditawarkan sebanding dengan manfaat dan kualitas yang dirasakan. 
Harga yang kompetitif tidak hanya menarik konsumen baru, namun juga mempertahankan 
konsumen lama sehingga memperkuat loyalitas mereka terhadap produk. 
  
H1: Harga mempunyai pengaruh positif terhadap minat beli ulang konsumen pada UMKM 
Kampung Jamu Kota Kediri. 
 
2. Pengaruh citra merek terhadap minat pembelian ulang 
Menurut Adialita (2024), citra merek yang kuat dapat mendorong konsumen untuk 
melakukan pembelian ulang. Citra merek yang positif menimbulkan persepsi yang baik di 
benak konsumen sehingga meningkatkan kepercayaan dan loyalitas mereka terhadap produk. 
Ketika konsumen memiliki pandangan yang kuat dan positif terhadap suatu merek, mereka 
cenderung lebih loyal dan memiliki niat lebih besar untuk melakukan pembelian ulang. 
  
H2: Citra merek mempunyai pengaruh positif terhadap minat beli ulang konsumen pada 
UMKM di Kampung Jamu Kota Kediri. 
 
3. Pengaruh kepuasan konsumen memediasi hubungan harga dengan niat membeli ulang. 
Hayuningtias (2024) menjelaskan kepuasan konsumen berperan penting dalam memperkuat 
pengaruh harga terhadap loyalitas. Ketika konsumen puas dengan harga yang ditawarkan, 
maka mereka cenderung memiliki loyalitas yang lebih tinggi terhadap produk tersebut. 
Kepuasan ini menghubungkan persepsi positif konsumen terhadap harga dengan minat 
pembelian ulang sehingga meningkatkan loyalitas konsumen terhadap produk atau merek 
tersebut. 
  
H3 : Kepuasan konsumen memediasi hubungan harga dengan niat beli ulang konsumen. 
  
4. Pengaruh kepuasan konsumen memediasi hubungan citra merek dengan niat beli ulang 
konsumen. 
Hasil penelitian Adialita (2024) menunjukkan bahwa kepuasan konsumen berperan sebagai 
mediator yang memperkuat hubungan antara citra merek dan loyalitas. Citra merek yang 
positif akan lebih efektif mendorong konsumen untuk melakukan pembelian ulang ketika 
mereka merasa puas dengan pengalaman konsumsi yang diberikan. Dengan demikian, 
kepuasan konsumen tidak hanya meningkatkan persepsi merek tetapi juga mengarahkan 
konsumen untuk tetap loyal terhadap produk atau jasa tersebut. 
  
H4: Kepuasan konsumen memediasi hubungan citra merek dengan niat beli ulang konsumen. 
  
METODOLOGI 
Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan analisis.Pemodelan Persamaan 
Struktural(SEM) melalui perangkat lunakKuadrat Terkecil Parsial(PLS) 3.0. Populasi yang 
diteliti adalah konsumen yang pernah membeli produk pada UMKM Kampung Jamu Kota 
Kediri, dengan teknik pengambilan sampel menggunakanpengambilan sampel secara 
sengajayaitu pemilihan responden berdasarkan kriteria tertentu, seperti pernah melakukan 
pembelian minimal satu kali. Untuk menentukan jumlah sampel, digunakan kalkulator 
ukuran sampel online; dengan tingkat kepercayaan 95% dan margin of error 5% maka jumlah 
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responden yang dibutuhkan kurang lebih 384 orang. Data dikumpulkan melalui kuesioner 
dengan skala likert 1-5. 
 

 

 

Gambar 1 Kerangka Teoritis 

Informasi : 
X1 : Harga 
X2: Citra Merek  
Z: Kepuasan Pelanggan 
Y: Niat Membeli Kembali 
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HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
Uji Validitas dan Reliabilitas 
Tabel 2 dan Tabel 3 di bawah ini masing-masing menyajikan uji validitas dan reliabilitas. Tabel 
2 menunjukkan seluruh indikator untuk seluruh variabel mempunyai nilai r lebih tinggi dari 
r tabel dan signifikan secara statistik sebesar 1%. Sedangkan Tabel 3 melaporkan bahwa 
seluruh variabel mempunyai Cronbach’s alpha lebih tinggi dari 0,7. Laporan hasil dalam tabel 
menegaskan bahwa hasil statistik seluruh variabel indikator melebihi persyaratan minimum 
baik uji validitas maupun reliabilitas. 
  

Tabel 2. Pemuatan Luar 
Variabel Citra Merek Kepuasan 

Pelanggan 
Harga Pembelian 

kembali 
Maksud 

informa
si 

X1.4   0,805  Sah 
X1.5   0,787  Sah 
X1.6   0,814  Sah 
X2.2 0,733    Sah 
X2.3 0,788    Sah 
X2.4 0,799    Sah 
X2.5 0,803    Sah 
Y2    1.000 Sah 

Sumber: Data Olah, 2024 
 

MejaPemuatan Luarmenunjukkan bahwa seluruh indikator variabel laten mempunyai 
nilai diatas 0,7 yang menunjukkan validitas yang baik dalam mengukur variabel terkait. 
Indikator pada variabel latenHargaterdiri dari dimensiEvaluasi HargaDanNilai yang Dirasakan, 
dengan setiap nilaipemuatan luaryang valid sehingga memperkuat persepsi harga pada model. 
Untuk variabelCitra Merek, dimensi Keuntungan Koneksi Merek,Kekuatan Asosiasi Merek, 
DanKoneksi Merek Unikjuga mempunyai nilai yang baik, menunjukkan bahwa indikator ini 
efektif dalam mencerminkan citra merek. Sementara itu, variabel Niat Membeli 
Kembalisepenuhnya diwakili oleh indikator Y2 dengan nilaipemuatan luar1.000, menunjukkan 
validitas sempurna. Begitu pula untuk variabelnyaKepuasan Pelanggan, indikator yang 
mengukur kesesuaian harapan dan niat untuk kembali memiliki validitas yang baik. Secara 
keseluruhan, model ini memiliki konsistensi dan reliabilitas yang tinggi dalam mewakili 
konstruk yang diukur, dengan masing-masing indikator memberikan kontribusi yang kuat 
terhadap variabel laten yang diwakilinya. 

 
Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Alfa Cronbach Minimum Informasi 
Citra merek 0,791 
Kepuasan Pelanggan          0,738       0,60 Dapat diandalkan 
Harga 0,823 
Niat membeli 1.000 

Sumber: Data Olah, 2024 
 

Hasil uji reliabilitas pada tabel menunjukkan bahwa seluruh variabel mempunyai nilai 
Cronbach’s Alpha diatas 0,60 yang merupakan batas minimal untuk dinyatakan reliabel.Citra 
Merekmemiliki nilai sebesar 0,791 yang menunjukkan konsistensi yang baik dalam mengukur 
variabel. Begitu juga denganKepuasan Pelanggan, yang mencapai nilai sebesar 0,738 yang 
menunjukkan bahwa indikator-indikator tersebut cukup reliabel dalam mewakili variabel 
tersebut. Sementara itu, variabelHargamencatat nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,823 yang 
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menunjukkan tingkat konsistensi internal yang sangat baik. Terakhir, variabelNiat 
Membelimenunjukkan nilai reliabilitas yang sempurna dengan Cronbach’s Alpha 1.000, 
menunjukkan tidak adanya variasi antar indikator dan menunjukkan konsistensi yang sangat 
kuat. Secara keseluruhan instrumen pengukuran yang digunakan dalam model ini dapat 
dikatakan reliabel, dimana seluruh variabel menunjukkan konsistensi internal yang baik. 

Tabel 4. R Persegi 
Variabel R-Kotak 

Niat Membeli Kembali 0,284 
Kepuasan Pelanggan 0,395 

Sumber: Data Olah, 2024 
MejaR-Kotakmenunjukkan besarnya kontribusi variabel independen dalam 

menjelaskan variabilitas variabel dependen. NilainyaR-Kotaksebesar 0,284 pada variabel 
tersebut Niat Membeli Kembali menunjukkan bahwa 28,4% variasi minat beli ulang dapat 
dijelaskan oleh variabel-variabel yang ada dalam model, sedangkan sisanya (71,6%) 
dipengaruhi oleh faktor lain di luar model ini. Di sisi lain, variabelKepuasan Pelangganmemiliki 
nilaiR-Kotaksebesar 0,395 yang berarti 39,5% variasi kepuasan konsumen dapat dijelaskan oleh 
variabel independen yang ada, sedangkan 60,5% dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak 
dimasukkan dalam model ini. Secara keseluruhan, nilainyaR- Kotak Hal ini menunjukkan 
bahwa model mempunyai kemampuan yang cukup dalam menjelaskan variabilitas kedua 
variabel dependen, meskipun terdapat pengaruh lain yang tidak tertangkap. 

 

Tabel 5. Efek Tidak Langsung Spesifik 
 

Sumber: Data Olah, 2024 

TTabel di atas menunjukkan hasil pengujian hipotesis dalam model struktural dengan 
menggunakan analisis jalur. Hasil pengujian menunjukkan hubungan antar variabel laten 
dengan nilai signifikansi yang diwakili olehNilai P. Berikut interpretasi masing-masing jalur 
dalam model: 
1. Citra Merek -> Kepuasan Konsumenmemiliki koefisien jalur sebesar 0,523 dengan nilai 
sebesarP dari 
0,000 (signifikan pada taraf 1%). Ini menunjukkan hal itucitra merekmempunyai pengaruh 
positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen. Artinya semakin baik citra merek maka 
semakin tinggi pula tingkat kepuasan konsumen. 
2. Citra Merek -> Niat Membeli Kembalimenunjukkan koefisien jalur sebesar 0,142 
denganNilai P0,030 yang signifikan pada tingkat 5%. Hal ini menunjukkan bahwa citra merek 
juga mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang. Semakin kuat 
citra merek maka semakin tinggi pula niat konsumen untuk melakukan pembelian ulang. 
3. Kepuasan Konsumen -> Niat Membeli Ulangmemiliki koefisien jalur sebesar 0,418 dengan 
Nilai P0,000 (signifikan pada taraf 1%). Hal ini menunjukkan bahwa kepuasan konsumen 
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mempunyai pengaruh positif signifikan terhadap niat membeli kembali, dimana kepuasan 
mempunyai pengaruh positif signifikan terhadap niat membeli kembali.  
4.Harga -> Kepuasan Konsumenmemiliki koefisien jalur sebesar 0,160 denganNilai P0,004, 
yang signifikan pada tingkat 1%. Artinya harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
kepuasan konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa harga yang sesuai dengan persepsi 
konsumen dapat meningkatkan kepuasannya. 
5. Harga -> Niat Membeli Kembalimemiliki koefisien jalur sebesar 0,030 denganNilai P0,640 
yang tidak signifikan. Hal ini menunjukkan bahwa harga tidak berpengaruh signifikan 
terhadap minat beli ulang pada model ini, artinya faktor harga tidak secara langsung 
mendorong konsumen untuk membeli kembali produk tersebut. 
Secara keseluruhan, hasil uji hipotesis ini menunjukkan bahwa citra merek dan kepuasan 
konsumen mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap niat beli ulang, sedangkan harga 
hanya mempunyai pengaruh terhadap kepuasan konsumen, namun tidak secara langsung 
terhadap niat beli ulang. 
  
1. Citra Merek -> Kepuasan Konsumen (Koefisien: 0,523, Nilai P: 0,000) 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa citra merek mempunyai pengaruh positif dan signifikan 
terhadap kepuasan konsumen. Hal ini sejalan dengan teori yang dikemukakan oleh Kotler 
dan Keller (2016), dimana citra merek yang positif meningkatkan preferensi dan loyalitas 
konsumen. Temuan ini juga konsisten dengan penelitian sebelumnya yang menyatakan 
bahwa citra merek yang kuat, baik melalui keunggulan koneksi merek, kekuatan asosiasi 
merek, maupun koneksi merek yang unik, dapat meningkatkan kepuasan pelanggan. Dalam 
konteks UMKM Kampung Jamu, brand image yang kuat mampu menarik perhatian 
konsumen dan meningkatkan tingkat kepuasannya. 
 
2. Citra Merek -> Niat Membeli Ulang (Koefisien: 0,142, Nilai P: 0,030) 
Citra merek juga mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang. 
Temuan ini sejalan dengan pandangan Kotler dan Keller (2016) yang menyatakan bahwa citra 
merek yang baik dapat meningkatkan loyalitas konsumen dan niat membeli kembali. Dalam 
penelitian ini, indikator citra merek seperti kekuatan koneksi dan asosiasi merek terbukti 
penting dalam membentuk niat beli ulang konsumen. Temuan ini didukung oleh Nurhayati 
dan Murti (2012) yang menyatakan bahwa niat beli ulang dipengaruhi oleh persepsi dan 
pengalaman positif konsumen terhadap produk, yang dalam hal ini dibentuk melalui citra 
merek yang kuat. 
 
3. Kepuasan Konsumen -> Niat Beli Ulang (Koefisien: 0,418, Nilai P: 0,000) Kepuasan 
konsumen berpengaruh signifikan terhadap minat beli ulang. Hal ini sesuai dengan teori 
Ferdinand (2014), dimana kepuasan konsumen mendorong niat pembelian ulang, meliputi 
minat transaksional, referensial, preferensial, dan eksploratif. Penelitian ini juga mendukung 
temuan Ramadhan dan Santosa (2017) yang menyatakan bahwa konsumen yang merasa puas 
setelah mengkonsumsi suatu produk cenderung memiliki niat yang kuat untuk melakukan 
pembelian ulang. Pada UMKM Kampung Jamu, kepuasan konsumen yang tinggi tercermin 
melalui kesesuaian dengan harapan, niat untuk kembali, dan kesediaan untuk 
merekomendasikan produk kepada orang lain, yang semuanya berkontribusi terhadap 
peningkatan niat beli ulang. 
 
4. Harga -> Kepuasan Konsumen (Koefisien: 0,160, Nilai P: 0,004) 
Harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen. Temuan ini 
mendukung pandangan Hayuningtias (2024) yang menyatakan bahwa harga yang wajar 
dapat meningkatkan kepuasan konsumen. Saputra dan Setiawan (2022) juga menekankan 
pentingnya harga sebagai representasi kualitas produk yang berdampak langsung terhadap 
kepuasan pelanggan. Dalam konteks UMKM Jamu Kampung, harga yang kompetitif dan 
sebanding dengan kualitas produk dapat menciptakan nilai tambah bagi konsumen dan 
meningkatkan tingkat kepuasan mereka. 
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5. Harga -> Niat Beli Ulang (Koefisien: 0,030, Nilai P: 0,640) 
Harga tidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli ulang. Hasil tersebut bertentangan 
dengan temuan Adialita (2024) yang menyatakan bahwa penetapan harga yang disesuaikan 
dengan daya beli dapat meningkatkan minat beli ulang. Hal ini mungkin disebabkan oleh 
faktor lain seperti kualitas produk atau loyalitas konsumen yang lebih berperan dalam 
mendorong minat beli ulang pada UMKM Kampung Jamu, sehingga harga tidak menjadi 
faktor utama dalam keputusan pembelian ulang. 

Secara keseluruhan penelitian ini diberi judulPengaruh Harga Dan Citra Merek Terhadap 
Niat Beli Ulang Dengan Kepuasan Konsumen Sebagai Variabel Intervening Pada UKM Kampung 
Jamu Kota Kediri. Hasil penelitian ini mendukung dan memperkuat beberapa penelitian 
sebelumnya terkait pengaruh harga, citra merek, dan kepuasan konsumen terhadap niat beli 
ulang, meskipun tidak sepenuhnya sejalan dengan pandangan bahwa harga selalu 
berpengaruh langsung terhadap niat beli ulang. Kepuasan konsumen terbukti menjadi 
variabel intervening yang signifikan dalam memperkuat hubungan antara harga dan citra 
merek dengan niat pembelian ulang. 
  
KESIMPULAN 

Penelitian yang berjudul Pengaruh Harga Dan Citra Merek Terhadap Niat Beli Ulang 
Dengan Kepuasan Konsumen Sebagai Variabel Intervening Pada UKM Kampung Jamu Kota 
Kediri berhasil mengidentifikasi bahwa harga dan citra merek mempunyai pengaruh yang 
signifikan terhadap kepuasan konsumen yang pada akhirnya meningkatkan niat beli ulang. 
Citra merek terbukti menjadi faktor dominan dalam mempengaruhi kepuasan dan niat 
membeli kembali, hal ini menunjukkan pentingnya membangun dan mempertahankan citra 
merek yang kuat di kalangan konsumen. Selain itu, meskipun harga mempunyai pengaruh 
positif terhadap kepuasan konsumen, namun tidak mempunyai pengaruh langsung yang 
signifikan terhadap minat beli ulang. 

Temuan ini menegaskan bahwa kepuasan konsumen berperan sebagai variabel 
intervening yang memperkuat hubungan antara harga dan citra merek dengan niat membeli 
ulang. Oleh karena itu, UMKM, termasuk Kampung Jamu di Kota Kediri, perlu fokus pada 
strategi pengelolaan citra merek yang efektif dan menyediakan produk berkualitas dengan 
harga bersaing untuk meningkatkan loyalitas konsumen. Peningkatan kepuasan konsumen 
akan menjadi kunci dalam mendorong minat beli ulang yang pada akhirnya dapat 
mendukung pertumbuhan dan keberlanjutan bisnis di pasar yang kompetitif. 
  
KETERBATASAN 

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang perlu dipertimbangkan. Pertama, 
cakupan sampel dibatasi hanya pada konsumen UMKM Kampung Jamu di Kota Kediri, 
sehingga hasilnya mungkin tidak bisa digeneralisasikan ke seluruh UMKM atau industri lain 
yang berbeda. Kedua, variabel yang digunakan dalam penelitian ini hanya meliputi harga, 
citra merek, kepuasan konsumen, dan niat membeli ulang. Faktor lain yang juga dapat 
mempengaruhi minat beli ulang, seperti kualitas produk, promosi, dan layanan purna jual, 
tidak dimasukkan dalam model ini. Ketiga, pengumpulan data dilakukan dengan 
menggunakan kuesioner yang rentan terhadap bias persepsi responden dan mungkin tidak 
sepenuhnya mencerminkan kondisi sebenarnya. 

Keempat, model ini hanya menggunakan analisispenampang, sehingga hubungan 
sebab akibat yang lebih kuat antar variabel mungkin tidak terdeteksi dengan baik. Penelitian 
selanjutnya disarankan untuk menggunakan pendekatan tersebutmembujuruntuk 
mengeksplorasi hubungan yang lebih dalam dan memastikan konsistensi hasil dalam jangka 
waktu yang lebih lama. Terakhir, karena penelitian ini berfokus pada UMKM tertentu, ada 
kemungkinan bahwa hasil penelitian ini mungkin tidak mencerminkan perilaku konsumen di 
sektor yang lebih besar atau di wilayah geografis yang berbeda. 
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