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ABSTRACT

This study examines the influence of marketing mix, setvice quality, and
brand image on repurchase intention, with customer satisfaction as a
mediating variable, at Warung Bakso Presiden in Tulungagung. The

Keywords research is driven by the intense competition among culinary MSMEs,
brand image, culinary necessitating strategic customer retention. Using a quantitative approach,
MSME:s, customer data were gathered from 100 respondents via accidental sampling. Data
satisfaction, marketing ~ analysis was conducted using path analysis. The results demonstrate that
mix, repurchase marketing mix, service quality, and brand image exert positive and
intention, service significant effects on both customer satisfaction and repurchase intention.
quality Furthermore, customer satisfaction partially mediates these relationships.
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1. PENDAHULUAN

Pemasaran jasa pada hakikatnya merupakan suatu pendekatan strategis yang tidak hanya
berfokus pada penciptaan nilai, melainkan juga pada proses komunikasi dan penyampaian
nilai tersebut kepada konsumen guna memenuhi kebutuhan mereka serta membina relasi
berkelanjutan (Kotler & Keller, 2016). Dalam ranah usaha kuliner khususnya, aktivitas
pemasaran mengalami perluasan makna yang signifikan; cakupannya tidak lagi terbatas
pada produk fisik semata, tetapi lebih menjangkau seluruh aspek pengalaman pelanggan
yang meliputi interaksi personal, kualitas layanan, dan tingkat kepercayaan terhadap merek
(Tjiptono, 2019). Untuk mewujudkan strategi yang efektif, diperlukan sinkronisasi
menyeluruh antar seluruh elemen bauran pemasaran 7P (product, price, place, promotion,
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people, process, dan physical evidence) sebagai satu kesatuan strategi yang integratif,
sebagaimana ditegaskan Kotler & Armstrong (2021). Dalam konteks ini, bauran pemasaran
diuji sebagai konstruk tunggal yang diukur melalui ketujuh dimensi tersebut untuk melihat
kontribusinya dalam membentuk persepsi pelanggan. Hal ini pada akhirnya berdampak
langsung pada tingkat kepuasan, persepsi citra merek, serta intensi pembelian ulang yang
merupakan faktor-faktor yang secara empiris diakui sebagai penentu utama
keberlangsungan operasional bisnis (Carolina, 2024; Kusuma & Suryani, 2019).

Dinamika persaingan dalam industri kuliner, khususnya pada segmen UMKM,
mengharuskan pelaku bisnis untuk menyusun strategi pemasaran yang optimal guna
mempertahankan basis pelanggan di tengah fluktuasi preferensi konsumen (Wibowo,
2022). Di sisi lain, fenomena menurunnya tingkat loyalitas pelanggan akibat maraknya
alternatif produk sejenis telah menjadi tantangan strategis yang mengemuka (Devi &
Darma, 2024). Walaupun berbagai studi telah berupaya mengidentifikasi determinan niat
pembelian ulang, temuan yang dihasilkan kerap menunjukkan ketidakkonsistenan
signifikan (Az-Zahra & Aprianingsih, 2023; Lestari et al, 2024). Kondisi paradoks ini
mengungkap adanya celah penelitian (research gap) yang krusial, khususnya dalam
memahami mekanisme bagaimana bauran pemasaran, kualitas pelayanan, dan citra merek
secara komprehensif dapat memperkuat niat pembelian ulang melalui peran mediasi
kepuasan pelanggan pada konteks spesifik usaha kuliner lokal.

Penelitian ini dirancang untuk mengkaji dampak dari bauran pemasaran, kualitas
layanan, dan citra merek terhadap intensi pembelian ulang dengan melibatkan kepuasan
pelanggan sebagai variabel intervening. Secara lebih spesifik, studi ini berupaya mengukur
tingkat kapabilitas kepuasan pelanggan dalam memediasi hubungan antara ketiga variabel
independen tersebut dengan niat pembelian ulang. Lebih jauh, investigasi ini juga berambisi
untuk memperkaya khazanah keilmuan melalui perluasan pemahaman teoritis mengenai
loyalitas pelanggan dan pola perilaku konsumen dalam konteks bisnis kuliner lokal. Dari
sisi penerapan, temuan penelitian ini diharapkan dapat berfungsi sebagai kerangka acuan
dalam pengambilan keputusan strategis bagi para pelaku UMKM kuliner, khususnya
Warung Bakso Presiden Tulungagung, guna meningkatkan posisi kompetitif melalui
implementasi strategi pemasaran yang berorientasi pada pengalaman pelanggan
(Wiwekananda et al., 2024).

Kajian akademis mengenai perilaku pembelian ulang telah mengalami perkembangan
substansial dalam khazanah literatur pemasaran jasa. Oliver (1999) mengemukakan bahwa
loyalitas pelanggan pada dasarnya merupakan manifestasi dari akumulasi kepuasan yang
berkelanjutan terhadap produk dan layanan. Sementara itu, teori expectancy
disconfirmation yang dikemukakan Parasuraman et al. (1988) menegaskan bahwa
kepuasan muncul ketika persepsi aktual konsumen terhadap kinerja produk melampaui
ekspektasi awal mereka. Dalam konteks ini, elemen bauran pemasaran, kualitas layanan,
dan citra merek diakui sebagai faktor penentu utama yang membentuk niat pembelian
ulang dalam bisnis kuliner (Keller, 2013; Kotler & Keller, 2016). Penelitian ini secara khusus
berupaya menguji hubungan empiris antara ketiga variabel tersebut secara terintegrasi,
dengan menempatkan kepuasan pelanggan sebagai variabel mediasi yang menjelaskan
mekanisme kausal di antara variabel-variabel tersebut.

Berdasarkan temuan kajian sebelumnya, terdapat konfirmasi mengenai korelasi
positif antara implementasi bauran pemasaran dengan tingkat kepuasan pelanggan
(Kusuma & Suryani, 2019; Carolina, 2024). Secara paralel, kualitas pelayanan juga teruji

976 | Takuana, Vol. 4 (3) October-December 2025



Peran Mediasi Kepuasan Pelanggan dalam Hubungan Bauran Pemasaran ...

berpengaruh signifikan terhadap pembentukan loyalitas pelanggan (Natalia & Suparna,
2023; Laia & Handini, 2022). Sementara itu, citra merek menunjukkan peran krusial dalam
membangun persepsi nilai dan menumbuhkan kepercayaan konsumen (Adistania & Kerti
Yasa, 2022; Tarigan et al., 2024). Meskipun demikian, beberapa studi melaporkan hasil yang
tidak konsisten, khususnya ketika kepuasan pelanggan difungsikan sebagai variabel
mediasi (Az-Zahra & Aprianingsih, 2023; Lestari et al., 2024). Adanya celah penelitian ini
mempertegas urgensi untuk melakukan verifikasi ulang terhadap hubungan antar variabel
melalui pendekatan empiris yang lebih kontekstual pada sektor UMKM kuliner.

Secara teoretis, bauran pemasaran membentuk persepsi konsumen mengenai nilai
produk dan layanan yang ditawarkan (Kotler & Armstrong, 2021). Sementara itu, kualitas
layanan berfungsi sebagai indikator efektivitas interaksi antara penyedia jasa dengan
konsumen (Parasuraman et al., 1988), dan citra merek menciptakan asosiasi kognitif serta
emosional yang memperkuat preferensi pembelian (Keller, 2013). Ketiga variabel ini saling
berinteraksi secara simultan dalam memengaruhi terbentuknya kepuasan pelanggan
(Tjiptono, 2019). Tingkat kepuasan yang tercipta selanjutnya menjadi pendorong utama
munculnya niat pembelian ulang (Oliver, 1999). Berdasarkan sintesis kerangka teoretis dan
temuan empiris sebelumnya, model konseptual dalam studi ini memosisikan kepuasan
pelanggan sebagai variabel intervening yang menjembatani pengaruh ketiga variabel
independen terhadap niat pembelian ulang.

Kajian kontemporer dalam literatur pemasaran semakin menyoroti pergeseran
paradigma menuju pendekatan yang berbasis nilai pelanggan (customer value-driven
marketing) sebagai fondasi membangun loyalitas berkelanjutan (Kotler et al., 2023).
Temuan terkini dari Devi dan Darma (2024) serta Wiwekananda et al. (2024)
mengungkapkan bahwa dalam lanskap pasar digital, preferensi konsumen lebih
menitikberatkan pada konsistensi kualitas layanan, kredibilitas merek, dan pengalaman
emosional yang holistik dibandingkan pertimbangan harga atau strategi promosi
konvensional. Dengan mempertimbangkan dinamika tersebut, penelitian ini memberikan
kontribusi signifikan dalam memperdalam pemahaman mengenai peran integratif antara
strategi bauran pemasaran dan persepsi nilai pelanggan dalam membentuk intensi
pembelian berulang, khususnya pada konteks UMKM lokal yang beroperasi dalam
ekosistem pasar spesifik namun berorientasi pada pencapaian kepuasan pelanggan yang
berkelanjutan.

Kajian ini memberikan kontribusi ganda yang mencakup dimensi teoretis dan
empiris. Dari perspektif teoretis, penelitian ini berperan dalam memperkaya khazanah
literatur manajemen pemasaran jasa melalui pengujian model konseptual yang
memosisikan kepuasan pelanggan sebagai variabel mediasi antara bauran pemasaran,
kualitas layanan, dan citra merek terhadap niat pembelian ulang. Secara lebih spesifik,
temuan empiris yang dihadirkan mengungkap realitas perilaku konsumen dalam konteks
UMKM kuliner Indonesia yang masih relatif terbatas eksplorasinya melalui pendekatan
kuantitatif. Dengan demikian, hasil penelitian ini diharapkan dapat menjembatani
kesenjangan antara teori pemasaran konvensional dengan implementasi manajerial di
industri jasa kuliner yang ditandai oleh dinamika dan persaingan tinggi (Carolina, 2024;
Lestari et al., 2024).

Berdasarkan kerangka konseptual yang dikembangkan, hipotesis inti penelitian ini
menyatakan bahwa bauran pemasaran, kualitas layanan, dan citra merek secara bersama-
sama memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian ulang, baik
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melalui efek langsung maupun secara tidak langsung dengan perantaraan kepuasan
pelanggan sebagai variabel mediasi. Lebih khusus lagi, diprediksi bahwa setiap dimensi
dalam bauran pemasaran, meliputi produk, harga, lokasi, promosi, personel, proses, dan
bukti fisik, memberikan kontribusi berarti dalam membentuk kepuasan pelanggan.
Selanjutnya, tingkat kepuasan yang tercipta tersebut diharapkan secara signifikan dapat
meningkatkan intensi pembelian ulang. Dengan demikian, hubungan kausal yang diuji
dalam penelitian ini diharapkan mampu membuktikan validitas model integratif yang
menjelaskan mekanisme perilaku konsumen dalam konteks UMKM kuliner Indonesia
(Kusuma & Suryani, 2019; Adistania & Kerti Yasa, 2022).

Kajian ini memberikan implikasi ganda yang mencakup dimensi teoretis dan terapan.
Dari perspektif keilmuan, temuan penelitian berpotensi memperkaya landasan teori dalam
bidang perilaku konsumen dan pemasaran jasa melalui penyediaan bukti empiris dari
konteks lokal. Pada tataran praktis, hasil analisis dapat dijadikan acuan strategis bagi
pelaku usaha kuliner dalam merancang program peningkatan loyalitas pelanggan yang
berfokus pada optimalisasi bauran pemasaran, penyempurnaan kualitas layanan, serta
penguatan persepsi citra merek. Lebih jauh, temuan ini juga mampu menjadi rujukan bagi
pemerintah daerah dan institusi pembina UMKM dalam menyusun kerangka kebijakan
yang mendukung keberlangsungan usaha melalui pendekatan berbasis kepuasan
pelanggan (Wibowo, 2022; Wiwekananda et al., 2024).

2. METODE

Studi ini memusatkan perhatian pada analisis terhadap dampak bauran pemasaran,
kualitas layanan, dan citra merek terhadap intensi pembelian ulang melalui peranan
kepuasan pelanggan dalam konteks bisnis kuliner lokal. Investigasi dilaksanakan pada
Warung Bakso Presiden yang beroperasi di Kecamatan Ngantru, Kabupaten Tulungagung,
Jawa Timur. Pemilihan lokasi penelitian ini didasarkan pada karakteristik usaha yang telah
berjalan selama lebih dari sepuluh tahun serta memiliki basis pelanggan tetap yang
signifikan. Kondisi operasional semacam ini menjadikan lokasi tersebut menjadi setting
yang ideal untuk mengkaji perilaku konsumen dan efektivitas implementasi strategi
pemasaran. Penelitian ini diselenggarakan selama periode April hingga Juli 2025, dengan
tujuan utama mengeksplorasi persepsi pelanggan terhadap berbagai aspek pemasaran jasa
yang berkaitan dengan dimensi kepuasan dan loyalitas.

Penelitian ini mengandalkan dua jenis sumber data, yakni data primer dan data
sekunder. Data primer dikumpulkan secara langsung dari responden yang merupakan
pelanggan aktif Warung Bakso Presiden dengan kriteria telah melakukan pembelian
minimal dua kali dalam periode enam bulan terakhir. Sementara itu, data sekunder
diperoleh melalui kajian literatur, tinjauan publikasi ilmiah, serta arsip dokumentasi
internal usaha yang meliputi laporan penjualan dan profil operasional. Pemanfaatan kedua
sumber data ini secara integratif dimaksudkan untuk meningkatkan validitas temuan
sekaligus memberikan landasan analisis yang komprehensif mengenai fenomena yang
diteliti (Sugiyono, 2017; Creswell, 2018).

Populasi dalam penelitian ini mencakup seluruh pelanggan Warung Bakso Presiden
yang jumlahnya bersifat fluktuatif dan tidak dapat diidentifikasi secara pasti (unknown
population). Mengingat ketiadaan kerangka sampel yang tetap, pengambilan sampel
dilakukan melalui metode non-probability sampling dengan teknik accidental sampling
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(sampling aksidental). Melalui teknik ini, responden ditentukan berdasarkan kebetulan,
yakni siapa saja pelanggan yang secara kebetulan bertemu dengan peneliti saat melakukan
pembelian dan bersedia mengisi kuesioner. Ukuran sampel ditetapkan sebanyak 100
responden, yang ditentukan berdasarkan pertimbangan kecukupan data untuk analisis
jalur (path analysis) serta merujuk pada ketentuan umum penelitian pemasaran yang
menyarankan jumlah sampel minimal 100 untuk populasi yang tidak diketahui jumlahnya
secara pasti. Ukuran sampel ini dinilai memadai untuk keperluan analisis statistik
inferensial, terlebih untuk pengujian model struktural melalui teknik analisis jalur (path
analysis) sebagaimana direkomendasikan dalam kajian Hair et al. (2019).

Proses pengumpulan data dalam penelitian ini dilaksanakan melalui penyebaran
kuesioner berbasis Google Form yang dilakukan secara kombinasi antara metode daring
dan luring. Instrumen penelitian tersebut dirancang menggunakan skala Likert lima tingkat,
dengan rentang penilaian dari angka 1 (menunjukkan ketidaksetujuan sangat tinggi) hingga
5 (mengindikasikan kesetujuan sangat tinggi). Penerapan skala pengukuran semacam ini
memungkinkan penilaian persepsi responden terhadap masing-masing variabel dapat
diukur secara kuantitatif dengan konsistensi yang terjamin (Sekaran & Bougie, 2020).
Sebelum digunakan dalam penelitian sesungguhnya, instrumen terlebih dahulu melalui
tahap uji coba terhadap 30 responden untuk memverifikasi tingkat validitas dan
reliabilitasnya. Uji validitas dilaksanakan dengan metode Corrected Item-Total Correlation
menggunakan nilai batas 20,30, sementara uji reliabilitas menerapkan koefisien Cronbach's
Alpha dengan kriteria minimal 20,70 (Ghozali, 2018). Berdasarkan hasil evaluasi, dapat
disimpulkan bahwa seluruh indikator penelitian telah memenuhi persyaratan validitas dan
reliabilitas yang ditetapkan.

Pengukuran setiap variabel dalam penelitian ini mengadopsi indikator-indikator
yang telah teruji validitasnya dalam berbagai studi sebelumnya. Bauran pemasaran
(Marketing Mix) dioperasionalisasikan melalui tujuh indikator utama: produk, harga, lokasi,
promosi, personel, proses, dan bukti fisik (Kotler & Armstrong, 2021). Selanjutnya, kualitas
layanan (Service Quality) diukur dengan menggunakan lima dimensi SERVQUAL yang
meliputi aspek bukti fisik, keandalan, daya tanggap, jaminan, dan empati (Parasuraman et
al,, 1988). Sementara itu, konstruk citra merek (Brand Image) dinilai berdasarkan persepsi
konsumen mengenai keandalan, reputasi, dan keunikan yang melekat pada merek tersebut
(Keller, 2013). Untuk menghitung kepuasan pelanggan (Customer Satisfaction), digunakan
pendekatan perbandingan antara ekspektasi awal konsumen dengan kinerja aktual produk
yang mereka alami (Oliver, 1999). Adapun niat pembelian ulang (Repurchase Intention)
diukur melalui tiga indikator kunci, yaitu keinginan, kemungkinan, dan kesediaan untuk
merekomendasikan pembelian kembali (Carolina, 2024; Devi & Darma, 2024).

Kerangka analitik dalam penelitian ini mengintegrasikan pendekatan statistik
deskriptif dan inferensial. Analisis deskriptif berfungsi untuk memetakan karakteristik
responden serta distribusi respons terhadap masing-masing variabel. Sementara itu,
analisis inferensial diimplementasikan melalui teknik analisis jalur (path analysis) dengan
memanfaatkan perangkat lunak IBM SPSS Statistics versi 26.0. Pemilihan analisis jalur
didasarkan pada kemampuannya tidak hanya dalam menguraikan hubungan langsung
antar variabel, melainkan juga dalam mengidentifikasi pengaruh tidak langsung serta
menguji peran mediasi yang dimainkan oleh kepuasan pelanggan antara variabel
independen dan dependen. Proses pengujian hipotesis meliputi uji-t (t-test) untuk
mengkonfirmasi pengaruh langsung, disertai uji Sobel (Sobel test) yang khusus digunakan
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untuk memverifikasi adanya efek mediasi (Hayes, 2018). Seluruh pengujian statistik ini
menerapkan tingkat signifikansi 5% (a = 0,05) sebagai batas determinasi.

Dalam pelaksanaan penelitian, beberapa tantangan operasional dihadapi, termasuk
keterbatasan waktu pengumpulan data akibat tingginya intensitas kegiatan operasional
warung, serta adanya keengganan dari sebagian konsumen dalam mengisi kuesioner
melalui platform digital. Sebagai langkah antisipasi, tim peneliti melakukan pendekatan
secara personal dengan memperoleh persetujuan langsung dari pemilik usaha serta
menyediakan alternatif pengisian data secara tatap muka. Di sisi metodologis, pendekatan
kuantitatif yang diterapkan memberikan keunggulan substantif dalam hal akurasi data dan
efisiensi analisis, mengingat respons diperoleh langsung dari konsumen riil dan diolah
memakai piranti statistik yang terpercaya. Desain penelitian deduktif-kuantitatif ini
memungkinkan verifikasi empiris terhadap temuan serta memfasilitasi replikasi studi,
sehingga tidak hanya memperkuat kredibilitas hasil tetapi juga memberikan diferensiasi
yang jelas dari penelitian terdahulu yang umumnya bersifat deskriptif atau kualitatif
(Creswell, 2018; Hair et al., 2019).

Berdasarkan pertimbangan metodologis yang diuraikan, kerangka penelitian ini
dikembangkan guna menghadirkan bukti empiris yang andal dan sahih mengenai pengaruh
bauran pemasaran, kualitas layanan, dan citra merek terhadap intensi pembelian ulang
melalui peran mediasi kepuasan pelanggan. Kelebihan fundamental dari pendekatan ini
terletak pada kapasitasnya untuk menguraikan mekanisme kausal antar variabel secara
komprehensif, sekaligus menghasilkan rekomendasi strategis yang terukur dan berbasis
data untuk mendukung pengambilan keputusan manajerial dalam konteks pengembangan
pemasaran UMKM kuliner.

3. HASIL DAN PEMBAHASAN
3.1. Hasil uji validitas dan reliabilitas konstruk variabel penelitian

Penelitian ini bertujuan mengkaji pengaruh bauran pemasaran, kualitas layanan, dan
citra merek terhadap niat pembelian ulang dengan melibatkan kepuasan pelanggan sebagai
variabel mediasi pada Warung Bakso Presiden di Tulungagung. Sebanyak 100 pelanggan
aktif dipilih sebagai responden melalui teknik probability sampling, dan data yang
terkumpul dianalisis menggunakan serangkaian uji statistik yang meliputi uji validitas,
reliabilitas, serta analisis jalur (path analysis) untuk mengidentifikasi hubungan langsung,
tidak langsung, dan efek mediasi.

Tabel 1. Hasil uji validitas dan reliabilitas konstruk penelitian

Variabel Jumlah Indikator Rentang CITC Cronbach’s Alpha
Bauran Pemasaran (X;) 7 0.512-0.783 0.894
Kualitas Pelayanan (X;) 5 0.478-0.729 0.871
Citra Merek (X3) 5 0.436-0.721 0.832
Kepuasan Pelanggan (Z) 6 0.489-0.754 0.812
Niat Pembelian Ulang (Y) 6 0.511-0.742 0.854

Sumber: Data primer diolah (2025)

Berdasarkan evaluasi statistik, uji validitas dilakukan dengan memeriksa nilai
corrected item-total correlation (CITC) yang harus melebihi batas 0,30. Sementara itu, uji
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reliabilitas mengacu pada nilai Cronbach’s Alpha minimal 0,70 sesuai standar yang
ditetapkan Ghozali (2018). Hasil analisis membuktikan bahwa seluruh indikator yang
digunakan memenubhi kriteria validitas dan reliabilitas. Dengan demikian, semua konstruk
variabel dinyatakan layak untuk dipakai dalam tahap analisis lebih lanjut.

Seluruh konstruk variabel dalam penelitian ini menunjukkan koefisien korelasi antar
butir yang bermakna disertai tingkat konsistensi internal yang tergolong tinggi. Kondisi ini
mengonfirmasi bahwa instrumen yang digunakan memiliki kapabilitas memadai untuk
mengukur setiap konstruk secara presisi dan stabil (Sekaran & Bougie, 2020).

Analisis jalur digunakan untuk mengetahui pengaruh langsung dan tidak langsung
antar variabel, serta peran kepuasan pelanggan sebagai variabel mediasi.

Tabel 2. Hasil uji jalur (pengaruh langsung)

Hubungan Antar Variabel Koefisien Jalur (B) t-hitung Sig.

Bauran Pemasaran — Kepuasan Pelanggan 0.421 6.214 0.000
Kualitas Pelayanan — Kepuasan Pelanggan 0.367 5.789 0.000
Citra Merek — Kepuasan Pelanggan 0.324 4.982 0.000
Kepuasan Pelanggan — Niat Pembelian Ulang 0.546 7.042 0.000
Bauran Pemasaran — Niat Pembelian Ulang 0.287 4.332 0.001
Kualitas Pelayanan — Niat Pembelian Ulang 0.265 3.981 0.002
Citra Merek — Niat Pembelian Ulang 0.223 4.227 0.001

Sumber: Data primer diolah (2025)

Hasil penelitian menunjukkan bahwa seluruh jalur hubungan antar variabel memiliki
pengarubh positif dan signifikan. Fenomena mediasi parsial ini menegaskan bahwa kepuasan
pelanggan bukan merupakan satu-satunya prasyarat mutlak bagi konsumen Warung Bakso
Presiden untuk melakukan pembelian ulang. Secara teoretis, jalur langsung yang tetap
signifikan mengindikasikan bahwa terdapat faktor-faktor determinan lain yang bersifat
rasional dan situasional di luar aspek emosional kepuasan. Dalam konteks UMKM kuliner,
variabel bauran pemasaran seperti lokasi yang strategis dan harga yang kompetitif sering
kali menjadi pertimbangan utama yang mendominasi keputusan pelanggan secara praktis.
Hal ini menunjukkan bahwa kemudahan akses dan keterjangkauan ekonomi dapat memicu
niat pembelian ulang secara mandiri, meskipun tingkat kepuasan yang dirasakan pelanggan
pada satu waktu tertentu belum mencapai level optimal.

Selain itu, keberadaan jalur langsung dari kualitas pelayanan dan citra merek
mencerminkan adanya pembentukan loyalitas kognitif yang kuat di benak konsumen. Citra
merek yang telah melekat sebagai ikon kuliner lokal di Tulungagung menciptakan
ekspektasi dan kepercayaan yang stabil, sehingga pelanggan cenderung tetap setia karena
reputasi rasa yang konsisten. Implikasi teoretisnya adalah bahwa pada bisnis kuliner skala
menengah, identitas merek yang kuat dan keunggulan fungsional pelayanan mampu
menciptakan ikatan perilaku (behavioral loyalty) yang tidak selalu harus melalui evaluasi
kepuasan pasca-pembelian. Temuan ini memperkaya literatur manajemen pemasaran
dengan menunjukkan bahwa efektivitas strategi pemasaran pada UMKM dapat
menghasilkan dampak langsung pada retensi pelanggan melalui penguatan atribut merek
dan aksesibilitas produk.
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Pengaruh bauran pemasaran terhadap kepuasan pelanggan

Hasil analisis membuktikan bahwa bauran pemasaran memiliki pengaruh langsung yang
positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Temuan ini mengindikasikan bahwa
upaya perusahaan dalam mengoptimalkan strategi produk, harga, distribusi, dan promosi
secara terpadu telah berhasil menciptakan nilai dan pengalaman yang memuaskan bagi
pelanggan. Penelitian oleh Liu & Kao (2022) pada sektor e-commerce produk pertanian
unggulan juga menyoroti bahwa elemen-elemen kunci dalam bauran pemasaran, seperti
kualitas produk dan strategi harga yang kompetitif, merupakan determinan kritikal bagi
terciptanya kepuasan pelanggan. Selain itu, Heryanto (2015) dalam penelitiannya
menemukan bahwa kombinasi variabel produk, harga, distribusi, dan promosi secara
bersama-sama berpengaruh besar terhadap keputusan pembelian yang pada akhirnya
berimplikasi pada tingginya tingkat kepuasan pelanggan. Dengan demikian, dapat
disimpulkan bahwa efektivitas implementasi bauran pemasaran merupakan fondasi awal
dalam membangun kepuasan pelanggan.

Pengaruh kualitas pelayanan terhadap kepuasan pelanggan

Temuan ini mengonfirmasi bahwa kualitas pelayanan merupakan prediktor kuat bagi
kepuasan pelanggan. Hal ini menunjukkan bahwa pelayanan yang responsif, andal, dan
empatik yang diberikan oleh perusahaan secara langsung dirasakan dan dihargai oleh
pelanggan, sehingga membentuk persepsi positif terhadap seluruh pengalaman
berinteraksi dengan merek. Alzoubi, Ahmed, & Alshurideh (2022) menegaskan bahwa
dimensi-dimensi kualitas, termasuk di dalamnya kualitas layanan, secara signifikan
meningkatkan kepuasan pelanggan dengan memenuhi bahkan melampaui harapan mereka.
Studi lain oleh El-Adly (2019) di industri perhotelan juga mengidentifikasi kualitas layanan
sebagai variabel kunci yang mempengaruhi persepsi nilai, yang pada akhirnya mendorong
kepuasan. Implikasinya, investasi dalam peningkatan berkelanjutan terhadap kualitas
sumber daya manusia dan proses layanan merupakan langkah strategis yang tidak dapat
diabaikan.

Pengaruh citra merek terhadap kepuasan pelanggan

Hasil uji hipotesis ini mengungkapkan bahwa citra merek yang kuat secara langsung
berkontribusi pada peningkatan kepuasan pelanggan. Citra merek yang terbangun di benak
konsumen, melalui asosiasi-asosiasi yang unik, favorable, dan kuat, tidak hanya berfungsi
sebagai pembeda dari pesaing tetapi juga menciptakan ekpektasi positif yang ketika
terpenuhi akan melahirkan rasa puas. Wang (2020) menemukan bahwa citra perusahaan
berperan sebagai mediator yang penting antara tanggung jawab sosial perusahaan dan
kepuasan pelanggan, yang mengindikasikan betapa persepsi menyeluruh terhadap sebuah
merek mempengaruhi evaluasi pelanggan. Mohammed & Rashid (2018) juga menyatakan
dalam model konseptual mereka untuk industri hotel bahwa citra merek memiliki
hubungan yang positif dengan kepuasan pelanggan. Oleh karena itu, building brand image
yang konsisten dan positif merupakan investasi jangka panjang untuk mempertahankan
loyalitas pelanggan.
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Pengaruh kepuasan pelanggan terhadap niat pembelian ulang

Temuan penelitian ini sejalan dengan prinsip fundamental pemasaran yang menegaskan
bahwa kepuasan pelanggan berfungsi sebagai faktor determinan utama bagi terciptanya
perilaku pembelian berulang. Koefisien jalur tertinggi yang teridentifikasi di antara seluruh
hubungan langsung dalam model mempertegas bahwa pelanggan yang mengalami
kepuasan tidak sekadar melakukan transaksi ulang, tetapi bahkan cenderung berkembang
menjadi juru bicara informal bagi merek tersebut. Leninkumar (2017) dalam kajiannya
menyimpulkan adanya Kkorelasi positif yang kuat antara kepuasan dan loyalitas pelanggan,
dengan menekankan bahwa kepuasan merupakan variabel anteceden yang bersifat kritis.
El-Adly (2019) kemudian memperkuat temuan ini melalui pemodelan yang membuktikan
bahwa kepuasan pelanggan secara langsung dan signifikan memengaruhi tingkat loyalitas,
dimana niat pembelian ulang menjadi elemen intinya. Oleh karena itu, menjadikan
kepuasan pelanggan sebagai prioritas utama bukan lagi merupakan alternatif kebijakan,
melainkan suatu keharusan strategis yang bersifat imperatif untuk menjamin
keberlangsungan operasional bisnis secara berkelanjutan.

Pengaruh langsung bauran pemasaran, kualitas layanan, dan citra merek terhadap
niat pembelian ulang

Temuan yang cukup menarik mengungkap bahwa ketiga variabel independen bauran
pemasaran, kualitas layanan, dan citra merek tetap menunjukkan pengaruh langsung yang
signifikan terhadap niat pembelian ulang meskipun dengan kehadiran variabel mediator
(kepuasan pelanggan). Fenomena ini mengindikasikan adanya mekanisme ganda dalam
memengaruhi perilaku konsumen. Di satu sisi, ketiga variabel tersebut bekerja melalui jalur
tidak langsung dengan perantaraan kepuasan pelanggan, sementara di sisi lain mereka juga
memiliki dampak langsung yang independen. Sebagai ilustrasi, citra merek yang telah
mengakar kuat (Keller, 1993) mampu secara langsung memengaruhi niat pembelian ulang
melalui pembangunan komitmen dan ikatan emosional, tanpa harus bergantung
sepenuhnya pada tingkat kepuasan dari suatu transaksi tertentu. Demikian halnya dengan
elemen promosi atau program loyalitas dalam bauran pemasaran yang dapat secara
langsung merangsang minat untuk melakukan pembelian kembali melalui berbagai insentif
yang ditawarkan.

Tabel 3. Pengaruh tidak langsung melalui kepuasan pelanggan (Z)

. Koefisien Tidak s .
Hubungan Tidak Langsung Langsung (f) Signifikansi
Bauran Pemasaran — Kepuasan Pelanggan L
— Niat Pembelian Ulang 0.23 Signifikan
Kualitas Pelayanan — Kepuasan Pelanggan e
— Niat Pembelian Ulang 0.201 Signifikan
Citra Merek — Kepuasan Pelanggan — Niat 0.178 Signifikan

Pembelian Ulang
Sumber: Data primer diolah (2025)

Nilai pengaruh tidak langsung lebih kecil dibandingkan pengaruh langsung, namun
tetap signifikan, menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan berperan sebagai partial
mediator dalam hubungan antar variabel bebas dan terikat (Hair et al., 2019).
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Pengaruh tidak langsung bauran pemasaran terhadap niat pembelian ulang melalui
kepuasan pelanggan

Temuan bahwa bauran pemasaran mempengaruhi niat pembelian ulang melalui kepuasan
pelanggan mengkonfirmasi pentingnya menciptakan pengalaman positif melalui strategi
pemasaran terpadu. Liu & Kao (2022) dalam penelitian pada e-commerce produk pertanian
menemukan bahwa keunggulan kompetitif yang dibangun melalui bauran pemasaran tidak
langsung memengaruhi loyalitas melalui peningkatan kepuasan. Heryanto (2015) juga
menegaskan bahwa kombinasi variabel produk, harga, distribusi, dan promosi secara
bersama-sama berpengaruh besar terhadap keputusan pembelian yang berimplikasi pada
tingginya tingkat kepuasan pelanggan. Santoso, Abdurrahman, & Wulandari (2025)
menambahkan bahwa strategi pemasaran yang komprehensif menciptakan ekpektasi
konsumen yang ketika terpenuhi akan membangun kepuasan yang berkelanjutan.
Leninkumar (2017) lebih lanjut menjelaskan bahwa kepuasan yang terbentuk dari
penerapan bauran pemasaran yang optimal menjadi dasar psikologis yang kuat untuk
memunculkan niat pembelian berulang.

Pengaruh tidak langsung kualitas pelayanan terhadap niat pembelian ulang melalui
kepuasan pelanggan

Hasil ini mengungkapkan bahwa kualitas pelayanan membangun niat pembelian ulang
dengan terlebih dahulu menciptakan kepuasan pelanggan sebagai fondasi. Alzoubi, Ahmed,
& Alshurideh (2022) menegaskan bahwa dimensi-dimensi kualitas pelayanan secara
signifikan meningkatkan kepuasan pelanggan dengan memenuhi bahkan melampaui
harapan mereka. El-Adly (2019) dalam konteks industri perhotelan mengidentifikasi
kualitas layanan sebagai variabel kunci yang mempengaruhi persepsi nilai, yang pada
akhirnya mendorong kepuasan dan loyalitas. Santoso dkk. (2025) menemukan bahwa
kualitas pelayanan yang konsisten mampu membangun loyalitas konsumen yang kemudian
memediasi hubungan menuju niat beli ulang. Tjiptono (2012) dalam studi tentang kualitas
jasa menyimpulkan bahwa pelayanan yang unggul menciptakan memori positif yang
diinternalisasi konsumen sebagai kepuasan yang mendorong perilaku repetitif.

Pengaruh tidak langsung citra merek terhadap niat pembelian ulang melalui
kepuasan pelanggan

Temuan ini mengindikasikan bahwa citra merek tidak hanya berdampak langsung tetapi
juga membangun niat pembelian ulang melalui pembentukan kepuasan pelanggan. Wang
(2020) menemukan bahwa citra perusahaan berperan sebagai mediator penting antara
tanggung jawab sosial perusahaan dan kepuasan pelanggan, yang mengindikasikan betapa
persepsi menyeluruh terhadap sebuah merek mempengaruhi evaluasi pelanggan.
Mohammed & Rashid (2018) dalam model konseptual mereka untuk industri hotel
menyatakan bahwa citra merek memiliki hubungan yang positif dengan kepuasan
pelanggan yang kemudian bermuara pada loyalitas. Santoso dkk. (2025) menambahkan
bahwa citra merek yang kuat menciptakan ikatan emosional yang memperkuat hubungan
antara kepuasan dan niat beli ulang. Keller (1993) dalam teori customer-based brand equity
menegaskan bahwa merek dengan ekuitas kuat menciptakan respons konsumen yang lebih
positif yang termanifestasi dalam kepuasan dan akhirnya loyalitas.
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3.2. Hasil Uji Efek Mediasi
Tabel 4. Hasil uji Sobel (efek mediasi)

Jalur Mediasi Z-Value p-value

Bauran Pemasaran — Kepuasan Pelanggan — Niat Pembelian Ulang 5.217 0.000
Kualitas Pelayanan — Kepuasan Pelanggan — Niat Pembelian Ulang 4.883 0.000
Citra Merek — Kepuasan Pelanggan — Niat Pembelian Ulang 4.472 0.000

Sumber: Data primer diolah (2025)

Hasil ini memperkuat model teoretis bahwa kepuasan pelanggan menjadi variabel
penting yang menjembatani hubungan antara strategi pemasaran dengan perilaku
pembelian berulang (Oliver, 1999; Adistania & Kerti Yasa, 2022).

Mediasi kepuasan pelanggan pada pengaruh bauran pemasaran terhadap niat
pembelian ulang

Temuan bahwa kepuasan pelanggan secara signifikan memediasi hubungan antara bauran
pemasaran dan niat pembelian ulang menunjukkan bahwa strategi pemasaran yang
komprehensif tidak langsung memengaruhi perilaku repetitif konsumen. Efektivitas
kombinasi elemen produk, harga, distribusi, dan promosi harus terlebih dahulu
diinternalisasi oleh konsumen sebagai pengalaman yang memuaskan sebelum akhirnya
mendorong keinginan untuk melakukan pembelian kembali. Putri & Hidayat (2015) dalam
penelitian mengenai produk kosmetik juga menemukan bahwa kepuasan pelanggan
berperan sebagai variabel intervening yang menghubungkan strategi pemasaran dengan
perilaku pembelian ulang. Kotler & Keller (2021) menegaskan bahwa bauran pemasaran
yang dirancang dengan baik menciptakan nilai pelanggan yang merupakan fondasi utama
bagi terciptanya kepuasan. Dengan demikian, perusahaan perlu memandang kepuasan
pelanggan sebagai mekanisme psikologis yang mentransformasikan investasi pemasaran
menjadi komitmen pembelian jangka panjang.

Mediasi kepuasan pelanggan pada pengaruh kualitas pelayanan terhadap niat
pembelian ulang

Hasil uji mediasi ini mengungkapkan bahwa kualitas pelayanan membangun niat pembelian
ulang melalui penciptaan kepuasan pelanggan sebagai fondasi psikologis. Pelayanan yang
andal, responsif, dan empatik tidak serta merta langsung mendorong niat beli ulang,
melainkan harus melalui proses evaluasi kognitif-afektif dimana konsumen merasakan
tingkat kepuasan tertentu dari interaksi layanan yang dialami. Putri & Utomo (2017) dalam
penelitian pada pelanggan jasa komputer menemukan bahwa kualitas pelayanan memang
membutuhkan kepuasan sebagai jembatan untuk mencapai loyalitas pelanggan. Choiriah &
Liana (2019) juga mengkonfirmasi bahwa kualitas pelayanan berpengaruh terhadap
loyalitas pelanggan melalui peningkatan kepuasan yang dirasakan konsumen. Implikasinya,
perbaikan kualitas layanan harus diorientasikan pada penciptaan pengalaman yang
memuaskan, bukan sekadar pemenuhan standar operasional prosedural.
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Mediasi kepuasan pelanggan pada pengaruh citra merek terhadap niat pembelian
ulang

Temuan ini mengindikasikan bahwa citra merek yang kuat di sektor kuliner tidak serta
merta langsung menghasilkan niat pembelian ulang secara mekanis, melainkan melalui
pembentukan kepuasan pelanggan sebagai mediator psikologis. Citra merek yang positif
pada sebuah warung bakso menciptakan ekspektasi rasa dan asosiasi mental tertentu
dalam benak konsumen. Ketika ekspektasi tersebut terkonfirmasi melalui pengalaman
nyata saat bersantap, hal itu akan melahirkan perasaan puas yang autentik, yang pada
akhirnya memperkuat keinginan pelanggan untuk kembali membeli. Hal ini sejalan dengan
karakteristik industri makanan di mana pengalaman sensorik dan pemenuhan ekspektasi
rasa menjadi jembatan utama antara reputasi merek dan loyalitas jangka panjang.

Dalam konteks UMKM kuliner, penelitian oleh Mulyono & Suroso (2020)
menunjukkan bahwa citra merek lokal yang kuat memerlukan validasi melalui kualitas
produk yang dirasakan untuk menciptakan kepuasan yang berujung pada retensi
pelanggan. Serupa dengan hal tersebut, Prasetyo et al. (2022) dalam studinya pada bisnis
makanan tradisional menegaskan bahwa kepuasan pelanggan bertindak sebagai variabel
krusial yang mentransformasi persepsi merek menjadi perilaku pembelian berulang. Oleh
karena itu, pembangunan citra merek pada Warung Bakso Presiden harus dibarengi dengan
konsistensi kualitas produk dan layanan guna memastikan janji merek selaras dengan
pengalaman konsumen, sehingga tercipta kepuasan yang berkelanjutan di tengah ketatnya
persaingan usaha kuliner lokal.

4. KESIMPULAN

Berdasarkan hasil analisis secara keseluruhan, penelitian ini menyimpulkan bahwa
kepuasan pelanggan memainkan peran mediasi yang krusial dalam menghubungkan
bauran pemasaran, kualitas pelayanan, dan citra merek terhadap niat pembelian ulang di
Warung Bakso Presiden, Tulungagung. Temuan ini mengkonfirmasi bahwa strategi
pemasaran yang efektif, layanan yang unggul, dan citra merek yang positif tidak hanya
berdampak langsung, tetapi lebih signifikan lagi dalam membentuk pengalaman positif
yang memuaskan hati pelanggan, yang pada akhirnya menjadi pendorong utama bagi
terciptanya loyalitas dalam bentuk niat pembelian berulang. Implikasi teoretis dari
penelitian ini memperkaya model Theory of Planned Behavior dengan memberikan bukti
empiris tentang mekanisme mediasi yang komprehensif dalam konteks UMKM kuliner
lokal, sekaligus menawarkan perspektif holistik tentang bagaimana berbagai variabel
pemasaran terintegrasi melalui jalur psikologis konsumen sebelum bermuara pada
perilaku.

Meskipun memberikan kontribusi penting, penelitian ini memiliki beberapa
keterbatasan yang perlu diakui. Ruang lingkup geografis yang terbatas pada satu lokasi
UMKM menyulitkan generalisasi temuan ke konteks bisnis yang lebih luas dan beragam.
Pendekatan cross-sectional yang digunakan hanya memberikan gambaran statis pada satu
titik waktu tertentu, sehingga tidak dapat menangkap dinamika perubahan persepsi dan
perilaku konsumen secara longitudinal. Variabel-variabel yang diuji juga belum mencakup
seluruh faktor potensial seperti pengaruh media sosial, word-of-mouth elektronik, atau
faktor situational lainnya yang mungkin mempengaruhi niat pembelian ulang. Selain itu,
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penggunaan kuesioner self-report berpotensi menyebabkan bias respons, termasuk bias
memori dan kecenderungan memberikan jawaban yang dianggap socially desirable.

Berdasarkan temuan dan keterbatasan tersebut, penelitian lanjutan
direkomendasikan untuk memperluas cakupan sampel secara geografis dan demografis
guna meningkatkan validitas eksternal dan generalisasi temuan. Pendekatan longitudinal
atau eksperimen lapangan disarankan untuk mengamati evolusi hubungan antar variabel
dari waktu ke waktu dan menetapkan hubungan kausal yang lebih kuat. Penelitian
selanjutnya dapat mengintegrasikan variabel mediator dan moderator tambahan seperti
perceived value, customer trust, engagement media sosial, atau tipe kepribadian konsumen
untuk memberikan pemahaman yang lebih komprehensif dan multidimensional tentang
mekanisme pembentukan niat pembelian ulang. Eksplorasi konteks industri yang berbeda
dan pengaruh variabel eksternal seperti kondisi persaingan pasar dan dampak fluktuasi
ekonomi juga dapat memperkaya khazanah ilmu pemasaran dan perilaku konsumen.
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