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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk menjelaskan pengaruh harga dan kualitas 

produk terhadap minat beli ulang produk Benih Cap Rajawali yang dimediasi oleh 

citra merek dan kepuasan pelanggan. Ditemukannya keluhan pelanggan dan 

persaingan bisnis yang semakin ketat, membuat Benih Cap Rajawali harus lebih 

aware dalam menetapkan harga dan kualitas produk agar konsumen membeli 

produknya kembali. Sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah 210 

responden yang merupakan pengguna Benih Cap Rajawali di area Jawa Tengah-

Yogyakarta. Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini 

adalah convenience sampling. Teknik  analisis yang digunakan adalah metode SEM 

dan diolah menggunakan AMOS 24. Hasil penelitian menunjukan terdapat 

pengaruh yang positif signikan harga dan kualitas produk terhadap minat beli ulang 

yang dimediasi oleh citra merek dan kepuasan pelanggan.  

 

Kata kunci: harga, kualitas produk, citra merek, kepuasan pelanggan, minat beli 

ulang. 
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BAB I  

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Secara geografis, Indonesia terletak di garis khatulistiwa, sehingga 

Indonesia memiliki iklim tropis yang mendukung untuk pengembangan sektor 

pertanian. Kondisi tanah yang subur membuat penduduk Indonesia 

memanfaatkannya untuk kegiatan pertanian dan perkebunan. Sebagai negara 

agraris, Indonesia mengandalkan sektor pertanian sebagai sumber pendapatan, 

penyerapan tenaga kerja, dan penyedia bahan pangan masyarakat. Sektor pertanian 

juga punya peran penting dalam menciptakan kondisi ekonomi Indonesia yang 

stabil baik itu secara langsung maupun tidak langsung. Sebagian besar penduduk 

Indonesia bekerja di sektor pertanian, maka dapat dikatakan pertanian menjadi 

tolok-ukur atas kesejahteraan masyarakat. Subsektor pertanian memiliki kontribusi 

yang signifikan dalam perekonomian Indonesia yaitu pada penyediaan lapangan 

pekerjaan (Nadziroh, 2020). 

 Industri pertanian di Indonesia memiliki beberapa subsektor, salah satunya 

adalah subsektor hortikultura. Hortikultura berasal dari kata hortus: kebun dan 

culture: budidaya, istilah ini digunakan untuk menunjukkan sistem produksi yang 

melayani kebutuhan hidup sehari-hari akan komoditas segar dari sayuran, buah- 

buahan, dan tanaman hias (Nur’aini, 2019). Jadi, yang dimaksud hortikultura adalah 

budidaya tanaman di kebun atau di sekitar tempat tinggal ataupun di lahan 

pekarangan. Artinya, semua tanaman baik yang berupa tanaman hias, buah, dan 
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sayuran yang ditanam di sekitar rumah atau lahan pekarangan dapat disebut sebagai 

hortikultura (Chung et al., 2023). 

 Ditinjau dari sisi ekonomi, produk hortikultura memiliki potensi serta 

peluang untuk dikembangkan menjadi produk unggulan yang dapat meningkatkan 

kesejahteraan pebisnis maupun petani. Wilayah Indonesia dengan keragaman 

agroklimat memungkinkan pengembangan berbagai jenis tanaman hortikultura. 

Dikutip dari benih.pertanian.go.id, hingga tahun 2024 telah terdaftar 3683 varietas 

hortikultura dari berbagai komoditas. Hal ini menunjukkan bahwa minat konsumen 

terhadap produk hortikultura sangat tinggi sehingga membuat para breeder terus 

berinovasi menciptakan varietas yang sesuai dengan kebutuhan dan keinginan 

konsumen.  

 Perkembangan perekonomian yang semakin maju turut serta menjadikan 

persaingan dalam dunia bisnis benih semakin ketat. Perusahaan berskala kecil 

hingga besar berlomba dalam memenangkan pasar. Diferensiasi produk dan 

jaminan mutu yang baik selalu diupayakan oleh perusahaan benih agar dapat 

bertahan dan mampu bersaing secara sehat. Perusahaan benih harus konsisten 

dalam meningkatkan kualitas produk dan menggencarkan promosi untuk 

meningkatkan penjualan.  

 CV Tunas Java Mandiri merupakan salah satu perusahaan benih 

hortikultura di Daerah Istimewa Yogyakarta dengan merk dagang Benih Cap 

Rajawali. CV Tunas Java Mandiri menyediakan lebih dari 30 varietas benih 

tanaman hortikultura dengan jaminan mutu berkualitas karena perusahaan ini telah 

tersertifikasi menerapkan Sistem Manajemen Mutu ISO 9001:2005 dalam produksi 
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benihnya. Pada tahun ini (2024) CV TJM genap berusia 1 dekade, dimana telah 

terjadi perkembangan yang pesat dari diferensiasi produk, wilayah pemasaran yang 

berkembang, SDM yang berkompeten, dan ketersediaan sarana dan prasarana yang 

lengkap.  

Gambar 1.1 Logo Benih Cap Rajawali 

 

 

  

 

 

CV TJM menggunakan model bisnis B2B, dimana CV TJM selaku 

produsen benih hanya menjual produknya kepada kios-kios pertanian. Namun, 

untuk monitoring kepuasan pelanggan serta kegiatan promosi, CV TJM memiliki 

staff Field Assistant (FA) yang berhubungan langsung dengan user (dalam hal ini 

petani). Dengan adanya FA, seluruh keluhan pelanggan dapat segera ditangani. 

Kecepatan dalam menangani keluhan sangat berpengaruh terhadap kepercayaan 

konsumen kepada suatu merek.    

 Ketatnya persaingan bisnis hortikultura tidak hanya terjadi antarperusaan 

benih lokal saja, namun juga adanya benih impor yang diizinkan masuk ke 

Indonesia membuat para pelaku bisnis harus ekstra memutar otak agar tetap dapat 

bersaing. Persaingan dengan benih impor tidak hanya pada komoditas yang lebih 

beragam, namun juga penetapan harga yang sangat mempengaruhi keputusan 

pembelian konsumen. Menurut Chopra (2021), harga merupakan sejumlah uang 
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yang ditagihkan kepada penggunanya atas manfaat yang didapatkan dari memiliki 

atau menggunakan suatu produk atau jasa. Sebagai konsumen yang telah membayar 

sejumlah uang untuk sebuah barang atau jasa, konsumen pasti berharap 

mendapatkan kualitas produk yang baik. Jika konsumen merasa kualitas produk 

tidak sesuai atau setara dengan harga yang telah dibayar, maka dapat muncul 

keluhan konsumen. Rekap keluhan konsumen dapat dilihat pada Gambar 1.2. 

 

 

 

 

 

 Sumber: Olah data, 2025 

 Keluhan konsumen terutama mengenai kualitas produk adalah sebuah 

rambu peringatan karena konsumen akan mengevaluasi persepsi kualitas suatu 

produk dari pengalaman membeli mereka sebelumnya. Pengalaman yang buruk 

akan menurunkan loyalitas dan preferensi merek sehingga minat beli akan menurun 

dan secara otomatis berpengaruh terhadap omset penjualan. Untuk mencapai dan 

menjaga kualitas produk sama dengan yang diharapkan, maka diperlukan suatu 

standarisasi kualitas pada suatu produk. Cara ini bertujuan untuk menjaga produk 

yang dihasilkan mampu memenuhi standar yang telah ditentukan, sehingga produk 

Gambar 1.2  Rekap Keluhan Petani Pengguna Benih Tahun 2024 
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tersebut tidak akan mengecewakan konsumen. Suatu produk dapat dikatakan 

berkualitas jika produk tersebut memenuhi kebutuhan dan keinginan pembeli 

(Mentang et al., 2021). Ekspektasi konsumen terhadap kualitas barang atau jasa 

yang terpenuhi dapat memunculkan citra merek yang baik bagi perusahaan.   

 Effendi et al. (2021) menyampaikan bahwa citra merek merupakan sebuah 

persepsi konsumen tentang suatu merek sebagai refleksi dari asosiasi yang ada pada 

pikiran konsumen. Fristiana et al. (2012) menyampaikan bahwa asosiasi ini 

memiliki sebuah kekuatan dimana merek yang kuat dapat menarik konsumen untuk 

menggunakannya sebagai faktor penentu dalam pemilihan keputusan pembelian. 

Citra merek merupakan interprestasi akumulasi berbagai informasi yang diterima 

konsumen. Sehingga, citra merek ini penting bagi konsumen untuk menjatuhkan 

pilihannya dalam membeli sebuah produk atau jasa. Citra merek yang baik 

didukung oleh kualitas produk yang baik akan menghasilkan kepuasan pelanggan.  

 Menurut Kotler & Keller (2016) kepuasan pelanggan adalah perasaan 

senang atau kecewa seseorang sebagai hasil dari perbandingan antara prestasi atau 

produk yang dirasakan dan yang diharapkan. Definisi tersebut menunjukkan bahwa 

kepuasan pelanggan merupakan suatu pemenuhan harapan. Ketika kepuasan 

pelanggan terus terjadi pada suatu produk atau perusahaan, maka berpeluang timbul 

minat beli ulang.  

Menurut Kotler & Keller (2016) minat beli ulang adalah seberapa besar 

konsumen dalam melakukan pembelian merek dan jasa, ataupun seberapa 

kemungkinan konsumen untuk berpaling dari satu merek ke merek yang lain. Minat 

beli merupakan tahap evaluasi terhadap produk dengan melihat faktor internal dan 
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eksternal sehingga berdampak pada kesediaan konsumen dalam membeli produk 

(Grunert et al., 2018).  

Pada penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Utami et al. (2024) 

didapatkan hasil bahwa kualitas produk dan harga berpengaruh positif terhadap 

minat beli ulang pada pembelian motor merek Yamaha di JABODETABEK. Hal 

tersebut sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Yasa (2018) dimana 

didapatkan hasil bahwa citra merek dan kualitas produk berpengaruh positif 

terhadap minat beli ulang sepatu Adidas di Bali. Pada penelitian yang dilakukan 

oleh Geraldine (2021), ditemukan hasil sebaliknya dimana didapatkan hasil bahwa 

citra merek berpengaruh negatif terhadap minat beli ulang Produk Brand Wardah. 

Pada penelitian yang dilakukan oleh Tufahati et al. (2021) didapatkan hasil bahwa 

kepuasan pelanggan berpengaruh positif terhadap minat beli ulang produk 

Bloomythings. 

Oleh karena itu, penulis melakukan pembaruan penelitian pada bidang 

bisnis pertanian (benih) dan lokasi penelitian yang berada di Jawa Tengah. 

Berdasarkan penjelasan di atas, maka penulis mengambil judul penelitian 

“Pengaruh Harga dan Kualitas Produk terhadap Minat Beli Ulang yang Dimediasi 

oleh Kepuasan Pelanggan dan Citra Merek (Studi pada Benih Cap Rajawali)”. 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan, maka rumusan masalah 

dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Apakah harga dan kualitas produk berpengaruh positif terhadap kepuasan 

pelanggan? 
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2. Apakah harga, kualitas produk, dan kepuasan pelanggan berpengaruh 

positif terhadap citra merek? 

3. Apakah harga, kualitas produk, citra merek, dan kepuasan pelanggan 

berpengaruh positif terhadap minat beli ulang? 

1.3 Tujuan Penelitian 

 Berdasarkan rumusan masalah yang dituliskan sebelumnya, maka berikut 

adalah tujuan penelitiannya: 

1. Untuk menjelaskan harga dan kualitas produk berpengaruh positif terhadap 

kepuasan pelanggan.  

2. Untuk menjelaskan harga, kepuasan pelanggan, dan kualitas produk 

berpengaruh positif terhadap citra merek. 

3. Untuk menjelaskan harga, kualitas produk, citra merek, dan kepuasan 

pelanggan berpengaruh positif terhadap minat beli ulang.  

1.4 Manfaat Penelitian 

1. Bagi Perusahaan 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat sebagai bahan 

pertimbangan dalam menerapkan pricing, menjaga kualitas produk, serta 

memperhatikan citra merek sebagai strategi pemasaran yang optimal untuk 

bersaing pada pasar. 

2. Bagi Akademis 

Penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan dan pengetahuan yang 

lebih luas di jurusan manajemen serta dapat menjadi acuan atau 

perbandingan bagi pihak lain yang ingin meneliti lebih jauh tentang 
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permasalahan yang serupa. Penelitian ini juga diharapkan dapat melengkapi 

literatur tentang harga, kualitas produk, citra merek, kepuasan pelanggan, 

dan minat beli ulang pada bisnis pertanian. 
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA  

Dalam penelitian ini akan dijelaskan karakteristik dari variabel-variabel 

yang digunakan untuk membangun model konseptual penelitian, yaitu: 1. harga, 2. 

kualitas produk, 3. citra merek, 4. kepuasan pelanggan, 5. minat beli ulang. 

2.1 Harga 

 Menurut Kotler & Keller (2016) harga merupakan sejumlah nilai atau uang 

yang ditukarkan oleh konsumen untuk memperoleh manfaat, kepemilikan atau 

penggunaan atas produk atau jasa. Penetapan harga (pricing) merupakan keputusan 

yang sangat penting dalam bisnis domestik maupun internasional karena akan 

mempengaruhi pendapatan dan profitabilitas perusahaan secara langsung.  

Metode penetapan harga menurut Kotler & Keller (2016) yaitu: 

1. Penetapan harga mark up (Markup Pricing) 

Metode penetapan harga paling mendasar adalah menambah markup standar ke 

biaya produk. Perusahaan kontruksi memasukan penawaran tender dengan 

memperkirakan total biaya proyek dan menambahkan marup standar untuk 

laba. 

2. Penetapan harga tingkat pengembalian sasaran (Target-Return Pricing) 

Perusahaan menentukan harga berdasarkan tingkat pengembalian atas investasi 

sasaran (ROI). 

3. Penetapan harga nilai anggapan (Perceived-Value Pricing) 

Saat ini semakin banyak jumlah perusahaan yang mendasarkan harga mereka 

pada nilai anggapan pelanggan. Nilai anggapan terdiri dari beberapa elemen, 

seperti citra pembeli akan kinerja produk, kemampuan penghantaran dari 
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saluran, kualitas jaminan, dukungan pelanggan, dan atribut yang kurang 

dominan seperti reputasi pemasok, kepercayaan dan harga diri. 

4. Metode Penetapan Harga Nilai (Value Pricing) 

Perusahaan memenangkan pasar dengan cara merekayasa ulang operasi 

perusahaan agar dapat memproduksi barang berkualitas tinggi dengan harga 

yang murah.  

5. Penetapan Harga Murah Setiap Hari (Everyday Low Pricing) 

Pedagang yang berpegang pada kebijakan harga everyday low pricing 

mengenakan harga murah yang konstan ini menghilangkan ketidakpastian 

harga minggu ke minggu dan penetapan harga “tinggi-rendah” dari pesaing 

yang berorientasi promosi. 

6. Penetapan Harga (Going Rate) 

Perusahaan menggunakan harga pesaing sebagai dasar untuk menetapkan 

harga. Sering terjadi, perusahaan kecil mengikuti leader market. 

7. Penetapan harga jenis lelang  

Penetapan harga jenis lelang tumbuh semakin populer terutama dengan 

pertumbuhan teknologi semacam internet.  

 Kapahang et al. (2016) menyatakan bahwa harga memiliki dua peranan 

utama dalam proses pengambilan keputusan oleh para konsumen, yaitu sebagai 

berikut: 

1. Peranan alokasi dari harga 

Dalam hal ini harga berfungsi membantu para pembeli untuk memutuskan cara 

memperoleh manfaat tertinggi yang diharapkan berdasarkan daya belinya. 
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Dengan cara tersebut, harga dapat membantu para pembeli untuk memutuskan 

pengalokasian daya belinya pada berbagai jenis barang atau jasa. Pembeli 

membandingkan harga dari berbagai alternatif yang tersedia, kemudian 

memutuskan alokasi dana yang dikehendaki.  

2. Peranan informasi dari harga 

Fungsi harga dalam “mendidik” konsumen mengenai faktor-faktor produk, 

seperti kualitas. Hal ini terutama bermanfaat dalam situasi dimana pembeli 

mengalami kesulitan untuk menilai faktor produksi atau manfaatnya secara 

objektif.  

2.2 Kualitas Produk 

 Menurut Kotler & Keller (2016) produk adalah segala sesuatu yang dapat 

ditawarkan ke pasar untuk memuaskan keinginan dan kebutuhan Secara konseptual 

produk adalah pemahaman subjektif dari produsen atas sesuatu yang bisa 

ditawarkan sebagai usaha untuk mencapai tujuan organisasi dengan memenuhi 

kebutuhan dan keinginan konsumen, sesuai dengan kompetensi dan kapasitas 

organisasi serta daya beli pasar. Selain itu produk dapat pula didefinisikan sebagai 

persepsi konsumen yang dijabarkan oleh produsen melalui hasil produksinya. 

 Kotler & Keller (2016) menyatakan bahwa kualitas produk merupakan “the 

characteristic of a product or service that bear on its ability to satify stated or 

implied customer needss”, artinya, karakter yang dimiliki dari suatu produk atau 

jasa yang mempunyai kemampuan untuk memenuhi kebutuhan konsumen. Suatu 

produk dapat dikatakan berkualitas jika produk tersebut dapat memenuhi kebutuhan 

dan keinginan pembeli (Mentang et al., 2021). Menurut Assauri (2012) faktor-
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faktor yang terkandung dalam suatu produk adalah mutu, kualitas, penampilan 

(features), pilihan yang ada (options), gaya (style), merk (brand names), 

pengemasan (packaging), ukuran (size), jenis (product line), macam (product 

items), jaminan (quarranties), dan pelayanan (service).  

2.3 Citra Merek 

 Setelah menggunakan produk atau layanan, seseorang akan memiliki kesan 

terhadap merek tersebut. Kesan positif muncul jika kinerja produk sesuai dengan 

yang diharapkan, namun sebaliknya jika kinerja produk tidak sesuai dengan 

harapan konsumen maka timbul kesan negatif. 

 Kotler & Armstrong (2014) berpendapat bahwa citra merek adalah suatu 

keyakinan terhadap suatu merek yang disebut sebagai citra merek, yang meliputi 

hal-hal sebagai berikut: 

1. Atribut 

Sebuah merek akan selalu memiliki atribut, atribut tersebut diciptakan dan 

harus dikelola agar konsumen mengetahui atribut mana saja yang ada pada 

merek tersebut. 

2. Manfaat 

Produsen harus memberikan atribut-atribut yang bermanfaat baik secara 

fungsional amaupun emosinal kepada konsumen. 

3. Nilai 

Nilai baik dari suatu merek akan disukai konsumen karena produk tersebut 

mencerminkan penggunanya. 

4. Budaya 
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Budaya perusahaan terbentuk dari cara kerja, efektifitas, dan efisiensi yang 

dimiliki setiap perusahaan untuk menghasilkan produk berkualitas. 

5. Kepribadian 

Sering kali merek menggambarkan karakter dari pengguna. 

6. Pengguna 

Perusahaan menggunakan orang-orang terkenal untuk mempromosikan 

produknya. 

 Citra yang baik dari suatu organisasi merupakan aset yang penting karena 

citra memiliki dampak pada persepsi konsumen terhadap komunikasi dan operasi 

organisasi di berbagai hal. Menurut Ahmad et al. (2020) terdapat lima dimensi Citra 

Merek, yaitu: 

1. Identitas Merek (Brand Identity) 

Citra yang melekat pada suatu produk yang dapat dilihat dan dirasakan oleh 

konsumen. Citra ini dapat berupa logo, kemasan, warna, identitas perusahaan, 

slogan, dan lain sebagainya. Citra yang kuat dapat membuat konsumen mudah 

mengenali dan membedakan produk tersebut dengan produk lain. 

2. Personalitas Merek (Brand Personality) 

Sebuah merek memilki kepribadian yang dapat dirasakan oleh konsumen 

sehingga memiliki pembeda dengan merek lain. 

3. Asosiasi Merek (Brand Association) 

Konsep dari suatu merek yang dapat diingat oleh konsumen dengan mudah 

ketika mereka melihat aktivitas merek tersebut. Bisa berupa iklan, kemasan, 

brand ambassador, dan lain-lain. 
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4. Sikap dan Perilaku Merek (Brand Attitude) 

Hal ini menyangkut bagaimana komunikasi perusahaan dengan konsumen 

untuk menawarkan keuntungan dan nilai yang dimilikinya. 

5. Manfaat dan Keunggulan Merek (Brand Benefit and Competence) 

Perusahaan menawarkan merek dengan nilai fungsional dan emosinal untuk 

memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen. 

2.4 Kepuasan Pelanggan 

 Menurut Kotler & Keller (2016) kepuasan konsumen atau pelanggan adalah 

perasaan senang atau kecewa seseorang yang muncul setelah membandingkan 

antara kinerja (hasil) produk yang diperkirakan terhadap kinerja (atau hasil) yang 

diharapkan. Kasmir (2016) berpendapat bahwa kepuasan pelanggan adalah 

penilaian pelanggan atas barang dan jasa yang digunakan sekarang, lalu 

dibandingkan dengan saat belum menggunakannya. 

 Maka dapat ditarik kesimpulan jika kinerja perusahaan dapat memenuhi 

harapan pelanggan, maka timbul kepuasan pelanggan. Hal tersebut berlaku pula 

sebaliknya, jika kinerja perusahaan tidak bisa memenuhi harapan pelanggan, maka 

pelanggan merasa kecewa. 

 Menurut Lupiyoadi (2018) ia menjelaskan terdapat 4 macam aspek 

kepuasan pelanggan yaitu: 

1. Aspek jumlah atribut 

Penyedia jasa menyediakan sarana untuk mempermudah konsumen 

mendapatkan barang atau jasanya. 

2. Aspek hubungan konsumen dengan karyawan 
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Meliputi bagaimana pelayanan yang diberikan karyawan kepada konsumen. 

3. Aspek kompetensi teknis dari karyawan 

Meliputi keberanian bertindak dari karyawan dan pengalaman yang 

dimilikinya. 

4. Aspek biaya 

Meliputi mahalnya produk dan terjangkau atau tidaknya harga produk oleh 

konsumen. 

2.5 Minat Beli Ulang 

 Menurut Kotler & Keller (2016), minat beli adalah respons terhadap objek 

yang menunjukkan keinginan seseorang untuk membeli yang muncul secara 

eksternal. Minat beli ulang adalah tahap kecenderungan konsumen untuk bertindak 

sebelum keputusan pembelian benar-benar dilakukan. Kepuasan dari pembelian 

sebelumnya akan mendorong minat untuk membeli kembali dan menjadikan 

konsumen yang loyal. 

 Menurut Kalangi et al. (2019) minat beli ulang merupakan proses dalam 

pembelian nyata setelah melalui tahap-tahap tertentu. Setelah melakukan evaluasi 

atas sejumlah alternatif maka pelanggan dapat memutuskan apakah suatu produk 

akan dibeli atau diputuskan untuk tidak dibeli sama sekali. Pembelian ulang 

memiliki faktor- faktor yang mempengaruhinya. Kotler & Keller (2016) 

menyampaikan bahwa terdapat beberapa faktor yang memengaruhi minat sesorang 

untuk melakukan pembelian ulang, yaitu: 

1. Faktor kultur dan kelas sosial 
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Seseorang yang dapat mempengaruhi minat sesorang untuk melakukan 

pembelian. Dimana seorang konsumen memiliki persepsi bahwa keinginan dan 

tingkah laku yang dipelajari sedari kecil yang pada akhirnya akan membentuk 

persepsi yang berbeda di setiap konsumen.  

2. Faktor psikologis 

Faktor psikologis dalam hal ini adalah perubahan perilaku yang diakibatkan 

oleh pengalaman sebelumnya sehingga menentukan pengambilan keputusan 

untuk melakukan pembelian ulang. 

3. Faktor kepribadian, umur, pekerjaan, situasi ekonomi dan lifestyle dari 

konsumen yang memengaruhi persepsi dan pengambilan keputusan untuk 

membeli.  

4. Faktor keluarga 

Faktor ini berperan dalam pengambilan keputusan, pengambilan inisiatif, dan 

akan memberi pengaruh dalam keputusan pembelian serta sebagai penentu yang 

akan dibeli dan siapa yang akan melakukan pembelian dan siapa yang akan 

menjadi pengguna. 

2.6 Pengembangan Hipotesis   

2.6.1 Hubungan Harga terhadap Kepuasan Pelanggan 

 Hubungan harga terhadap kepuasan pelanggan adalah kompleks dan 

dipengaruhi oleh beberapa faktor. Harga yang lebih rendah dapat meningkatkan 

kepuasan pelanggan, tetapi hanya jika produk tersebut memiliki kualitas yang baik 

dan nilai yang sesuai dengan harga. Jika yang terjadi adalah sebaliknya dimana 

kualitas barang atau jasa buruk, maka kepuasan pelanggan akan berkurang. 
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 Pada penelitian yang dilakukan oleh Safitri et al. (2023) didapatkan hasil 

bahwa harga berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan. Hal ini sejalan 

dengan penelitian yang dilakukan oleh Al Ridho (2021) yang membuktikan bahwa 

harga berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan. Berdasarkan hasil 

penelitian sebelumnya, maka hipotesis pertama pada penelitian ini adalah: 

H1: Harga berpengaruh positif terhadap Kepuasan Pelanggan 

2.6.2 Hubungan Harga terhadap Citra Merek 

 Harga merupakan aspek pertimbangan utama bagi penjual dan pembeli. 

Penerapan harga yang tepat dimana harga sebanding dengan kualitas produk atau 

jasa yang akan didapatkan oleh konsumen, akan menimbulkan citra merek yang 

baik karena pembeli merasa ia mendapatkan manfaat yang sebanding dengan biaya 

yang telah dikeluarkan.  

 Pada penelitian yang dilakukan oleh Sihombing et al. (2023) didapatkan 

hasil bahwa harga berpengaruh positif terhadap citra merek. Hasil tersebut sejalan 

dengan penelitian yang dilakukan oleh Marvianta (2022) dimana didapatkan hasil 

bahwa harga berpengaruh positif terhadap citra merek. Berdasarkan hasil penelitian 

sebelumnya, maka hipotesis kedua pada penelitian ini adalah: 

H2: Harga berpengaruh positif terhadap Citra Merek 

2.6.3 Hubungan Harga dan Minat Beli Ulang 

Keberadaan harga menjadi salah satu bahan pertimbangan utama bagi 

sebagian besar konsumen, terutama konsumen kelas bawah karena perbedaan harga 

yang cukup besar akan menjadi pertimbangan utama untuk membeli atau 

menggunakan produk dan jasa tersebut. Rasa puas akan manfaat produk yang sesuai 
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dengan biaya yang telah dikeluarkan dapat membuat konsumen memiliki minat beli 

ulang (Ningsih et al., 2021). 

 Pada penelitian yang dilakukan oleh Mahendrayanti & Wardana (2021) 

didapatkan hasil bahwa harga berpengaruh positif terhadap minat beli ulang. Hasil 

tersebut sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Levrini & Jeffman (2021) 

dimana didapatkan hasil harga berpengaruh positif terhadap minat beli ulang. Maka 

hipotesis kedua dalam penelitian ini adalah 

H3: Harga berpengaruh positif terhadap Minat Beli Ulang 

2.6.4 Hubungan Kualitas Produk dan Kepuasan Pelanggan 

 Kotler & Armstrong (2014) menyatakan kualitas produk sebagai the ablity 

of a product to perform its functions. Its includes the product’s overall durability, 

reliability, precision, ease of operation and repair, and other valued attributes. Hal 

tersebut bermakna bahwa kualitas produk erat kaitannya dengan kemampuan 

produk untuk menjalankan fungsinya. 

 Pada penelitian yang dilakukan oleh Wantara & Tambrin (2019) didapatkan 

hasil bahwa kualitas produk berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan. 

Hasil tersebut sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Bhowmick & 

Seetharaman (2023) dimana didapatkan hasil kualitas produk berpengaruh positif 

terhadap kepuasan pelanggan. Maka hipotesis ketiga dalam penelitian ini adalah: 

H4: Kualitas Produk berpengaruh positif terhadap Kepuasan Pelanggan. 

2.6.5 Hubungan Kualitas Produk dan Citra merek 

 Menurut Kotler & Keller (2016) kualitas produk merupakan suatu 

kemampuan produk dalam melakukan fungsi-fungsinya. Kemampuan itu meliputi 
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daya tahan, kehandalan, ketelitian, yang diperoleh produk dengan secara keseluran. 

Perusahaan harus selalu meningkatkan kualitas produk atau jasanya karena 

peningkatan kualitas produk bisa membuat pelanggan merasa puas sehingga 

terbentuk citra merek yang baik.  

 Pada penelitian yang dilakukan oleh Putri et al. (2024) didapatkan hasil 

bahwa kualitas produk berpengaruh positif terhadap citra merek. Hasil tersebut 

sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Annisa (2024) dimana didapatkan 

hasil bahwa kualitas produk berpengaruh positif terhadap citra merek. Maka 

hipotesis kelima dalam penelitian ini adalah: 

H5: Kualitas Produk Berpengaruh Positif terhadap Citra Merek. 

2.6.6 Hubungan Kualitas Produk dan Minat Beli Ulang 

 Suatu produk dapat dikatakan berkualitas jika dapat memenuhi harapan 

konsumen. Kepuasan tersebut dapat mendorong konsumen untuk melakukan 

pembelian ulang pada perusahaan yang sama. Itulah mengapa kualitas produk 

memiliki peranan penting dalam membentuk niat beli konsumen (Mahendrayanti 

& Wardana, 2021). 

 Pada penelitian yang dilakukan oleh Mukti et al (2023) didapatkan hasil 

bahwa kualitas produk berpengaruh positif pada minat beli ulang. Hasil tersebut 

sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Handayani & Sutawijaya (2024) 

dimana didapatkan hasil kualitas produk berpengaruh positif terhadap minat beli. 

Maka hipotesis keenam dalam penelitian ini adalah: 

H6: Kualitas Produk berpengaruh positif pada Minat Beli Ulang 
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2.6.7 Hubungan Kepuasan Pelanggan terhadap Minat Beli Ulang 

 Menurut Hariyono (2023) kepuasan pelanggan merupakan perasaan senang 

atau kecewa yang muncul setelah membandingkan kinerja produk yang dipikirkan 

terhadap kinerja yang diharapkan. Ketika kinerja suatu produk sesuai atau bahkan 

melebihi ekspektasi penggunanya, maka kepuasan pelanggan akan muncul. 

Kepuasan pelanggan tersebut dapat mendorong minat untuk pembelian ulang. 

 Pada penelitian yang dilakukan oleh Tufahati et al. (2021) didapatkan hasil 

bahwa kepuasan pelanggan berpengaruh positif terhadap minat beli ulang. Hasil 

tersebut sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Badarou (2021) dimana 

didapatkan hasil bahwa kepuasan pelanggan berpengaruh positif terhadap minat 

beli ulang. Maka hipotesis ketujuh dalam penelitian ini adalah: 

H7: Kepuasan Pelanggan berpengaruh positif pada Minat Beli Ulang 

2.6.8 Hubungan Citra Merek terhadap Minat Beli Ulang 

 Citra merek dapat menjadi faktor yang mempengaruhi seseorang dalam 

menentukan pilihan pembelian. Ketika konsumen puas pada suatu produk dan 

produk tersebut memiliki citra yang baik, maka minat beli ulang dapat terjadi. Inilah 

tugas perusahaan untuk menjaga citra merek yang positif. Pada penelitian yang 

dilakukan oleh Pratisthita et al. (2022) didapatkan hasil bahwa citra merek 

berpengaruh positif terhadap minat beli ulang. Hal ini sejalan dengan penelitian 

yang dilakukan oleh Salem (2024) dimana didapatkan hasil bahwa citra merek 

berpengaruh positif terhadap minat beli. Maka hipotesis keenam dalam penelitian 

ini adalah: 

H8: Citra Merek berpengaruh positif pada Minat Beli Ulang 
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2.6.9 Hubungan Citra Merek terhadap Kepuasan Pelanggan 

 Citra merek merupakan serangkaian asosiasi (persepsi) yang ada dalam 

benak konsumen terhadap suatu merek dan terorganisasi menjadi suatu makna. Jika 

citra merek yang diterima baik, maka tercipta kepuasan pelanggan. Sebaliknya, jika 

citra merek yang diberikan tidak sesuai atau tidak baik, maka akan berdampak 

terhadap menurunnya kepuasan konsumen (Erida et al., 2020). 

 Pada penelitian yang dilakukan oleh Ma’azzah & Prasetyo (2023) 

didapatkan hasil bahwa citra merek berpengaruh positif terhadap kepuasan 

pelanggan. Hal tersebut sejalan dengan penelitian Ariyani & Kurniawan (2022) 

dimana didapatkan hasil bahwa citra merek berpengaruh positif terhadap kepuasan 

pelanggan. Maka hipotesis kesembilan dalam penelitian ini adalah: 

H9: Citra Merek berpengaruh positif terhadap Kepuasan Pelanggan. 

 

 

 

 

 

 

2.7 Kerangka Berfikir  

 Berikut merupakan gambar kerangka pikir penelitian yang ditunjukkan pada 

Gambar 2.1. 

Gambar 2.1  
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Kerangka Berpikir 

 
 

 

 

 

 

Sumber: Olah Data, 2025 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

3.1 Lokasi Penelitian 

 Penelitian ini dilakukan di wilayah Daerah Istimewa Yogyakarta dan Jawa 

Tengah yang merupakan sebagian area marketing Benih Cap Rajawali. 

Pengumpulan data dilakukan menggunakan lembar kuesioner kepada para petani 

pengguna Benih Cap Rajawali. 

3.2 Populasi dan Sampel 

 Menurut Sugiyono (2019) populasi merupakan wilayah generalisasi yang 

terdiri atas, obyek-obyek yang mempunyai kuantitas dan karakteristik tertentu yang 

ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. 

Populasi yang digunakan pada penelitian ini adalah petani di Daerah Istimewa 

Yogyakarta dan Jawa Tengah yang mengetahui merek Benih Cap Rajawali. 

 Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh 

populasi tersebut. Sampel dalam penelitian ini adalah petani di daerah Daerah 

Istimewa Yogyakarta dan Jawa Tengah yang mengetahui merek Benih Cap 

Rajawali dan pernah melakukan pembelian produk BCR. 

 Penelitian ini menggunakan metode non probability sampling. Menurut 

Sugiyono (2019), non probability sampling adalah teknik pengambilan sampel 

yang tidak memberikan kesempatan yang sama bagi setiap anggota populasi untuk 

dipilih sebagai anggota sampel, karena pemilihan didasarkan pada kriteria tertentu. 

Penelitian ini memilih metode convenience sampling dalam pengambilan 

sampelnya. Menurut Sugiyono (2019) convenience sampling merupakan teknik 
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pengambilan sampel yang memiliki kemudahan akses dimana responden dengan 

kriteria tertentu bersedia mengisi kuesioner yang diberikan oleh peneliti. Peneliti 

melakukan penyebaran kuesioner penelitian ini secara offline yaitu dengan cara 

membagikan kertas kuesioner kepada responden secara langsung. 

 Untuk menentukan jumlah sampel dengan populasi yang tidak diketahui, 

digunakan teknik Maximum Likelihood Estimation. Menurut Ghozali (2014), 

jumlah sampel yang ideal berkisar antara 100 hingga 200 sampel. Oleh karena itu, 

jumlah sampel yang diharapkan adalah 200. 

3.3 Definisi Operasional Variabel dan Indikator Penelitian 

 Bagian ini menjelaskan fungsi dari operasionalisasi dan pengukuran setiap 

variabel yang digunakan dalam penelitian. Oprasional variabel adalah proses 

mendefinisikan variabel penelitian secara nyata sehingga dapat diukur dan diamati. 

Berikut adalah operasional variabel yang digunakan dalam penelitian ini: 

3.3.1 Harga 

 Berdasarkan pengertian dari Kotler & Keller (2016), maka harga dalam 

penelitian ini adalah sejumlah uang yang ditagihkan atas suatu produk atau jasa 

untuk dapat memperoleh manfaat dari menggunakan suatu produk atau jasa 

tersebut. Harga bertindak sebagai variabel indenpenden yang mempengaruhi 

kepuasan pelanggan, citra merek, dan minat beli ulang produk Benih Cap Rajawali. 

Terdapat empat indikator harga menurut Cakici et al. (2019) dan Tecoalu et al. 

(2021) yang digunakan pada penelitian ini, yaitu: 

1. Harga yang ditawarkan adil 

2. Harga yang ditawarkan wajar 
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3. Harga yang ditawarkan berada pada tingkat yang bisa diterima 

4. Harga kompetitif  

3.3.2 Kualitas Produk 

 Mengutip pendapat dari Kotler & Keller (2016), maka kualitas produk 

dalam penelitian ini adalah nilai dari produk atau jasa sesuai atau melebihi 

kebutuhan pemakainya. Kualitas produk bertindak sebagai variabel indenpenden 

yang mempengaruhi kepuasan pelanggan, citra merek, dan minat beli ulang produk 

Benih Cap Rajawali.  Berdasarkan Sambo et al. (2022) dan Pasaribu et al. (2019), 

indikator kualitas produk yang digunakan dalam penelitian ini adalah: 

1. Reliabilitas (produk memiliki kualitas yang baik) 

2. Performance (kemasan sangat informatif) 

3. Conformance to spesifications (performa produk sesuai dengan spesifikasi 

yang ditulis) 

4. Durability (produk memiliki daya tahan yang baik) 

3.3.3 Kepuasan Pelanggan 

 Menurut definisi dari Kotler & Keller (2016), maka kepuasan pelanggan 

dalam penelitian ini adalah tingkat perasaan seseorang setelah membandingkan 

antara kinerja produk yang ia rasakan dengan harapannya. Kepuasan pelanggan 

bertindak sebagai variabel intervening dari pengaruh harga dan kualitas produk 

terhadap minat beli ulang. Berikut adalah indikator citra merek menurut Mai & 

Cuong (2021) dan Mustikasari et al. (2021) yang digunakan pada penelitian ini, 

yaitu: 
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1. Produk atau layanan mampu memuaskan pelanggan lebih baik dibandingkan 

pesaingnya 

2. Memiliki kinerja yang sesuai atau bahkan melampaui ekspektasi pelanggan 

3. Pelayanan aftersales yang baik 

4. Penanganan keluhan pelanggan yang baik 

3.3.4 Citra Merek  

 Berdasarkan definisi dari Tjiptono (2015), maka citra merek (brand image) 

dalam penelitian ini adalah eskripsi asosiasi dan keyakinan konsumen terhadap 

merek tertentu. Citra merek merupakan bagian dari merek yang dapat dikenali 

namun tidak dapat diucapkan seperti lambang, desain huruf atau warna khusus, 

serta persepsi pelanggan atas sebuah produk. Citra merek bertindak sebagai 

variabel intervening dari pengaruh harga dan kualitas produk terhadap minat beli 

ulang. Berikut adalah indikator citra merek menurut Mai & Cuong (2021) yang 

digunakan pada penelitian ini, yaitu: 

1. Merek dikenal dapat diandalkan 

2. Merek dikenal menarik, karena informasi yang disediakan sangat lengkap 

3. Merek memiliki reputasi yang menyenangkan karena mudah digunakan 

4. Merek memiliki reputasi baik karena dapat dipercaya 

3.3.5 Minat Beli Ulang  

 Merujuk pengertian dari Kotler & Keller (2016), maka minat beli ulang 

dalam penelitian ini adalah perilaku seorang konsumen yang muncul sebagai respon 

terhadap objek yang menunjukkan keinginan pelanggan untuk melakukan tindakan 

pembelian ulang. Minat beli ulang bertindak sebagai variabel dependen yang 
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dipengaruhi oleh harga, kualitas produk, kepuasan pelanggan, dan citra merek. 

Berikut adalah indikator minat beli ulang menurut Wonok & Loindong (2018) dan 

Anggraeni et al. (2015) yang digunakan pada penelitian ini, yaitu: 

1. Mempertimbangkan merek dalam melakukan keputusan pembelian 

2. Memikiki minat yang tinggi untuk membeli varian produk yang lain 

3. Pengurangan pencarian informasi sebelum membeli kembali 

4. Enggan berpindah ke merek yang lain 

3.4 Jenis dan Metode Pengumpulan Data  

 Penelitian ini menggunakan data primer untuk mengidentifikasi hubungan 

maupun pengaruh antar variabel. Data primer diperoleh dari kuesioner yang 

diberikan secara offline kepada petani pengguna Benih Cap Rajawali di area DIY-

Jawa Tengah. Sekaran (2016) menjelaskan bahwa kuesioner merupakan teknik 

menyusun daftar pertanyaan yang akan diajukan yang sebelumnya sudah 

dirumuskan terlebih dahulu. Selanjutnya, daftar pertanyaan tersebut akan diberikan 

kepada responden untuk dicatat jawaban berdasarkan pilihan yang telah ditentukan 

dengan menggunakan skala Likert.  

 Skala Likert dirancang untuk memeriksa seberapa kuat subjek setuju atau 

tidak setuju dengan pernyataan dalam 5 poin dengan titik panduan (anchor). 

Kelebihan dari skala Likert dibandingkan dengan yang lain adalah mudah dipahami 

dan sederhana, sehingga memudahkan untuk pengujian hipotesis (Sekaran, 2016). 

Dengan skala Likert, maka variabel yang akan diukur dijabarkan menjadi indikator 

variabel, yaitu: 

1 = Sangat Tidak Setuju (STS) 
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2 = Tidak Setuju (TS) 

3 = Netral (N) 

4 = Setuju (S) 

5 = Sangat Setuju (SS) 

Isi kuesioner terbagi dalam lima bagian antara lain: 

Bagian I : berisi pertanyaan tentang harga 

Bagian II  : berisi pertanyaan tentang kualitas produk 

Bagian III : berisi pertanyaan tentang kepuasan pelanggan 

Bagian IV : berisi pertanyaan tentang citra merek 

Bagian V : berisi pertanyaan tentang minat beli ulang 

3.5 Uji Kelayakan Instrumen Penelitian 

 Sebelum mendistribusikan kuisioner, penulis harus melakukan uji 

instrument dengan tujuan untuk mengetahui layak atau tidaknya alat ukur yang 

akan digunakan. Pengujian validitas dan reliabilitas instrumen dilakukan untuk 

memastikan bahwa instrumen ini dapat dipercaya. Jumlah sampel yang digunakan 

dalam uji validitas dan reliabilitas instrumen adalah 30 responden, selanjutnya akan 

diolah dengan bantuan program SPSS versi 25.0. 

3.5.1 Uji Validitas dan Reliabilitas 

 Menurut Ghozali (2018), uji validitas berfungsi untuk mengukur keabsahan 

suatu kuisioner. Suatu kuisioner dapat dikatakan valid apabila seluruh pertanyaan 

tersebut dapat mengungkapkan sesuatu yang ingin diukur oleh peneliti (Ghozali, 

2018). Pengujian validitas menggunakan pendekatan product moment correlation 
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(r) dengan membandingkan nilai r hitung lebih besar dan positif dari r tabel pada 

taraf signifikansi (α) sebesar 5% (Ghozali, 2017).   

Setelah uji validitas dilakukan, selanjutnya perlu dilakukan uji reliabilitas 

untuk mengetahui sejauh mana suatu hasil pengukuran relatif konsisten apabila 

dilakukan secara berulang (Babin & Zikmund, 2016). Kuisioner dianggap reliabel 

jika skor Chronbach alpha ≥ 0,6 (Ghozali, 2018). Adapun hasil pengujian validitas 

dan reliabilitas instrument ditunjukan pada Tabel 3.1. 

Tabel 3. 1 Uji Validitas dan Uji Reliabilitas Instrumen 

PERTANYAAN Kode 
Validitas/ 

Reliabitas 

Harga H 0.904 

Harga yang ditawarkan adil H1 0.876 

Harga yang ditawarkan wajar H2 0.860 

Harga yang ditawarkan berada pada tingkat yang bisa 

diterima 

H3 0.945 

Harga kompetitif  H4 0.851 

Kualitas Produk  KUP 0.887 

Produk memiliki kualitas yang baik KUP1 0.917 

Kemasan sangat informatif KUP2 0.824 

Performa produk sesuai dengan spesifikasi yang ditulis KUP3 0.871 

Produk memiliki daya tahan yang baik KUP4 0.846 

Kepuasan Pelanggan KEP 0.895 

Produk atau layanan mampu memuaskan pelanggan 

lebih baik dibandingkan pesaingnya 

KEP1 0.908 

Memiliki kinerja yang sesuai atau bahkan melampaui 

ekspektasi pelanggan 

KEP2 0.841 

Pelayanan aftersales yang baik KEP3 0.866 

Penanganan keluhan pelanggan yang baik KEP4 0.875 
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Citra Merek    CM 0.900 

Merek dikenal dapat diandalkan CM1 0.921 

Merek dikenal menarik, karena informasi yang 

disediakan sangat lengkap 

CM2 0.790 

Merek memiliki reputasi yang menyenangkan karena 

mudah digunakan 

CM3 0.891 

Merek memiliki reputasi baik karena dapat dipercaya CM4 0.914 

Minat Beli Ulang MBU 0.892 

Mempertimbangkan merek dalam melakukan 

keputusan pembelian 

MBU1 0.904 

Memikiki minat yang tinggi untuk membeli varian 

produk yang lain 

MBU2 0.850 

Pengurangan pencarian informasi sebelum membeli 

kembali 

MBU3 0.823 

Enggan berpindah ke merek yang lain MBU4 0.897 

Sumber: Hasil Olah Data, 2025 

 Dari Tabel 3.1 dapat diketahui bahwa pada variabel harga,  H3 (harga yang 

ditawarkan berada pada tingkat yang bisa diterima) menyumbang nilai loading 

factor tertinggi yaitu 0.945. Kedua, pada variabel kualitas produk, KUP1 (produk 

memiliki kualitas yang baik) mendapatkan nilai loading factor tertinggi sebesar 

0.917. Ketiga, variabel kepuasan mendapatkan nilai loading factor tertinggi pada 

KEP1 (produk lebih mampu memuaskan pelanggan dibandingkan dgn produk 

kompetitor) sebesar 0.908. Keempat, pada variabel citra merek, CM1 (merek 

dikenal dapat diandalkan) mendapatkan nilai loading factor tertinggi sebesar 0.921. 

Terakhir, variabel minat beli ulang, mendapatkan nilai loading factor tertinggi pada 

MBU1 (mempertimbangkan merek dalam melakukan keputusan pembelian) 

sebesar  0.904.. 
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3.6 Teknik Analisis Data  

 Sebelum diolah lebih lanjut, data yang terkumpul akan diuji validitas dan 

reliabilitasnya untuk memastikan bahwa data yang diperoleh dapat diandalkan. 

Pengujian menggunakan model confirmatory factor analysis (CFA) dengan 

bantuan program AMOS 24.0. Data dapat dikatakan valid jika nilai standardized 

loading estimate > 0,50. Sementara untuk uji reliabilitas yang dilakukan 

menggunakan construct reliability, secara umum dapat dikatakan reliabel jika nilai 

construct reliability > 0,70 (Ghozali, 2017). 

3.7 Analisis SEM (Structural Equation Modeling) 

 Teknik analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis 

Structural Equation Model (SEM). SEM adalah teknik analisis yangn 

memungkinkan untuk menganalisis pengaruh beberapa variabel terhadap variabel 

yang lain secara simultan (Ghozali, 2017). Analisis SEM dilakukan menggunakan 

program AMOS 24.00.  

Langkah-langkah analisis SEM menurut Ghozali (2017) adalah sebagai berikut: 

1. Pengembangan Model Berbasis Teori 

Langkah pertama adalah mengembangkan model berdasarkan teori yang 

menjadi dasar penelitian. Model persamaan struktural didasarkan pada 

hubungan kausalitas, dimana perubahan satu variabel diasumsikan akan 

berakibat pada perubahan variabel lainnya. 

2. Menyusun Diagram Jalur 
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Model teoritis yang telah dikembangkan kemudian digambarkan dalam bentuk 

diagram jalur. Diagram ini mempermudah pemahaman tentang hubungan 

kausal antar variabel. 

3. Konversi Diagram Jalur 

Setelah diagram jalur dibuat, langkah selanjutnya adalah mengubahnya menjadi 

rangkaian persamaan. Persamaan dalam SEM terdiri dari dua jenis: persamaan 

struktural yang menyatakan hubungan antar variabel, dan persamaan spesifikasi 

model pengukuran yang menentukan variabel mana yang diukur untuk variabel 

lainnya. 

4. Memilih Matriks Input dan Estimasi Model 

Model persamaan struktural SEM diformulasikan dengan menggunakan data 

input berupa matrik varian/kovarian atau matrik korelasi. Data mentah 

observasi individu dapat dimasukkan ke dalam program AMOS, tetapi program 

AMOS akan merubah dahulu data mentah menjadi matrik kovarian atau matrik 

korelasi. 

5. Menilai Identifikasi Model Struktural 

Selama proses estimasi berlangsung dengan software, sering didapat hasil 

estimasi yang tidak logis atau meaningless dan hal ini berkaitan dengan masalah 

identifikasi model struktural. Problem identifikasi adalah ketidak mampuan 

proposed model untuk menghasilkan unique estimate.  

6. Evaluasi Kecocokan Model Berdasarkan Kriteria Goodness-of-Fit 
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Evaluasi dilakukan berdasarkan kriteria goodness-of-fit. Ini melibatkan 

pengujian relevansi model dengan data empiris dan penilaian overall model fit 

menggunakan berbagai kriteria penilaian model fit. 

 Setelah asumsi SEM dipenuhi langkah berikutnya adalah melihat ada 

tidaknya offending estimate yaitu estimasi koefisien baik dalam model struktural 

maupun model pengukuran yang nilainya diatas batas yang dapat diterima. Setelah 

yakin tidak ada lagi offending estimate dalam model, maka peneliti dapat 

melakukan penilaian overall model fit dengan berbagai criteria penilaian. 

Goodness-of-fit mengukur kesesuaian input observasi atau sesungguhnya (matrik 

kovarian atau korelasi) dengan prediksi dari model yang diajukan. (Ghozali, 2017) 

 Berikut adalah tabel indeks untuk mengukur Goodness of Fit dari suatu 

model penelitian (Ghozali, 2017): 

Tabel 3. 2 Indeks Goodness of Fit 

 
 
 
 

 
 

 

 

 

 

 

  

Goodnes of Fit Kriteria 

CMINDF  ≤  2.00 

RMSEA ≤ 0.08 

GFI ≥ 0.90 

CFI ≥ 0.90 

TLI ≥ 0.90 

NFI ≥ 0.90 
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BAB IV 

ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 

Pada bab ini, penulis memaparkan data penelitian mengenai pengaruh harga 

dan kualitas produk terhadap minat beli ulang yang dimediasi oleh kepuasan 

pelanggan dan citra merek (studi pada benih cap rajawali). Data dikumpulkan 

melalui kuesioner yang diberikan kepada 200 responden dengan kriteria 

mengetahui dan pernah menggunakan produk Benih Cap Rajawali di area Daerah 

Istimewa Yogyakarta-Jawa Tengah. 

Data dianalisis menggunakan metode Structural Equation Model (SEM) 

dengan perangkat lunak AMOS 24. Setiap tahapan dan parameter analisis 

dijelaskan pada bab sebelumnya. Hasil analisis ini digunakan untuk menentukan 

diterima atau ditolaknya hipotesis dan menjawab rumusan masalah penelitian. 

Selanjutnya, data ini menjadi dasar untuk menarik kesimpulan dan memberikan 

saran yang relevan. 

4.1 Analisis Deskripsi Responden 

Berdasarkan hasil data dari kuesioner yang telah disebarkan, data 

karakteristik responden disajikan dalam Tabel 4.1. 

Tabel 4.1 Karakteristik Responden 

Kategori Jumlah Presentase Total 

Jenis Kelamin 
Pria 163 77.6% 100% 
Wanita 47 22.4% 

Pekerjaan Petani 210 100% 100% 

Domisili 
DIY 57 27.1% 100% 
Jawa Tengah 153 72.9% 

Mengetahui dan Pernah Menggunakan BCR 210 100% 100% 
Sumber: Hasil Olah Data Primer, 2025 
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 Berdasarkan Tabel 4.1, diketahui bahwa penelitian ini melibatkan 210 

responden yang terdiri dari 163 pria (77.6%) dan 47 wanita (22.4%). 210 responden 

berprofesi sebagai petani yang berasal dari DIY (27.1%) dan Jawa Tengah (72.9%). 

Seluruh responden mengetahui dan pernah menggunakan produk Benih Cap 

Rajawali. 

4.2 Uji Validitas dan Reliabilitas Masing-Masing Variabel 

Pengujian ini dilakukan untuk mengetahui apakah data survei memenuhi 

kriteria valid dan reliabel. Jumlah data responden yang diambil dalam penelitian ini 

adalah 210 responden menggunakan AMOS versi 24 dengan jumlah pernyataan 

kuesioner sebanyak 20 butir yang mewakili setiap variabel. Hasil uji validitas pada 

masing-masing variabel ditunjukkan dalam Tabel 4.2 berikut ini: 

Tabel 4.2 Uji Validitas dan Uji Reliabilitas Masing-Masing Variabel  

PERTANYAAN 
 

Kode 
Validitas/ 

Reliabitas 

Harga H 0.887 

Harga yang ditawarkan adil H1 0.802 

Harga yang ditawarkan wajar H2 0.813 

Harga yang ditawarkan berada pada tingkat yang bisa 

diterima 

H3 

0.801 

Harga kompetitif  H4 0.841 

Kualitas Produk  KUP 0.868 

Produk memiliki kualitas yang baik KUP1 0.762 

Kemasan sangat informatif KUP2 0.798 

Performa produk sesuai dengan spesifikasi yang ditulis KUP3 0.787 

Produk memiliki daya tahan yang baik KUP4 0.808 

Kepuasan Pelanggan KEP 0.858 
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Produk atau layanan mampu memuaskan pelanggan 

lebih baik dibandingkan pesaingnya 

KEP1 

0.800 

Memiliki kinerja yang sesuai atau bahkan melampaui 

ekspektasi pelanggan 

KEP2 

0.776 

Pelayanan aftersales yang baik KEP3 0.766 

Penanganan keluhan pelanggan yang baik KEP4 0.758 

Citra Merek    CM 0.884 

Merek dikenal dapat diandalkan CM1 0.812 

Merek dikenal menarik, karena informasi yang 

disediakan sangat lengkap 

CM2 

0.815 

Merek memiliki reputasi yang menyenangkan karena 

mudah digunakan 

CM3 

0.829 

Merek memiliki reputasi baik karena dapat dipercaya CM4 0.784 

Minat Beli Ulang MBU 0.897 

Mempertimbangkan merek dalam melakukan 

keputusan pembelian 

MBU1 

0.833 

Memikiki minat yang tinggi untuk membeli varian 

produk yang lain 

MBU2 

0.826 

Pengurangan pencarian informasi sebelum membeli 

kembali 

MBU3 

0.838 

Enggan berpindah ke merek yang lain MBU4 0.815 

 
Sumber: Hasil Olah Data, 2025 

Dari Tabel 4.2, diketahui bahwa pada variabel harga, H4 (harga kompetitif) 

menyumbang nilai loading factor tertinggi yaitu 0.841. Kedua, pada variabel 

kualitas produk, KUP4 (daya tahan produk baik) mendapatkan nilai loading factor 

tertinggi sebesar 0.808. Ketiga, variabel kepuasan mendapatkan nilai loading factor 

tertinggi pada KEP1 (produk lebih mampu memuaskan pelanggan dibandingkan 

dgn produk kompetitor) sebesar 0.800. Keempat, pada variabel citra merek, CM3 
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(merek memiliki reputasi yang menyenangkan karena mudah digunakan) 

mendapatkan nilai loading factor tertinggi sebesar 0.829. Terakhir, variabel minat 

beli ulang, mendapatkan nilai loading factor tertinggi pada MBU3 (pengurangan 

pencarian informasi sebelum membeli kembali) sebesar  0.838. 

Adapun hasil goodness of fit index masing-masing variabel tertulis dalam 

Tabel 4.3 berikut ini: 

Tabel 4.3 Tabel Goodness of Fit Masing-Masing Variabel  

Goodness 

of fit index 

Cut off 

value 

Harga Kualitas 

Produk 

Kepuasan 

Pelanggan 

Citra 

Merek 

Minat Beli 

Ulang 

CMIN/DF ≤  2.00 3.246 0.165 0.856 6.173 0.396 

RMSEA ≤ 0.08 0.102 0.000 0.000 0.155 0.000 

GFI ≥ 0.90 0.986 0.999 0.996 0.975 0.998 

TLI ≥ 0.90 0.971 1.013 1.002 0.933 1.007 

CFI ≥ 0.90 0.990 1.000 1.000 0.978 1.000 

NFI ≥ 0.90 0.986 0.999 0.995 0.974 0.998 

Sumber: Olah Data, 2025 

Berdasarkan Tabel 4.3, pengukuran Goodness of Fit dapat disimpulkan 

bahwa: 

1. Pada variabel harga beberapa pengujian tidak fit, didapat CMIN/DF sebesar 

3.246 (lebih dari 2.00) dan  RMSEA  0.102 (lebih dari 0.08). Nilai GFI, TLI, 

CFI, dan NFI sudah sesuai ketentuan cut off value. 

2. Pada variabel kualitas produk, nilai CMIN/DF, RMSEA, GFI, TLI, CFI, dan 

NFI sudah sesuai ketentuan cut off value. 
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3. Pada variabel kepuasan pelanggan, nilai CMIN/DF, RMSEA, GFI, TLI, CFI, 

dan NFI sudah sesuai ketentuan cut off value. 

4. Pada variabel citra merek beberapa pengujian tidak fit, didapat CMIN/DF 

sebesar 6.173 (lebih dari 2.00) dan  RMSEA  0.155 (lebih dari 0.08). Nilai GFI, 

TLI, CFI, dan NFI sudah sesuai ketentuan cut off value. 

5. Pada variabel minat beli ulang, nilai CMIN/DF, RMSEA, GFI, TLI, CFI, dan 

NFI sudah sesuai ketentuan cut off value. 

4.3 Analisis Data SEM 

4.3.1 Penyusunan Diagram Jalur dan Model Struktural 

 Setelah validitas dan reliabilitas terkonfirmasi, penulis akan menyusun 

diagram jalur yang memvisualisasikan hubungan kausalitas antar variabel. Dalam 

diagram ini, hubungan sebab-akibat langsung ditunjukkan dengan panah lurus. 

Adapun penyusunan diagram jalur ditunjukkan pada Gambar 4.1: 

Gambar 4. 1 Diagram Jalur 

 

 

 

 

 

 

Dari diagram jalur tersebut dapat dijelaskan bahwa: 

1. H1: Harga berpengaruh terhadap Kepuasan Pelanggan 

2. H2: Harga berpengaruh terhadap Citra Merek 



 
 

39 
 

3. H3: Harga berpengaruh terhadap Minat Beli Ulang 

4. H4: Kualitas Produk berpengaruh terhadap Kepuasan Pelanggan 

5. H5: Kualitas Produk berpengaruh terhadap Citra Merek 

6. H6: Kualitas Produk berpengaruh terhadap Minat Beli Ulang 

7. H7: Kepuasan Pelanggan berpengaruh terhadap Minat Beli Ulang 

8. H8: Citra Merek berpengaruh terhadap Minat Beli Ulang 

9. H9: Citra Merek berpengaruh terhadap Kepuasan Pelanggan 

 Berdasarkan diagram jalur pada Gambar 4.1, berikutnya dibuat model 

struktural SEM untuk mengukur hubungan antarvariabel yang ditunjukkan pada 

Gambar 4.2. 

 Gambar 4. 2 Model Persamaan Struktural 

 
 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Olah Data 2025 

Berdasarkan model struktural pada Gambar 4.2, selanjutnya akan dilakukan 

analisis lebih lanjut dengan sub-bab di bawah ini. 
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4.3.2 Uji Validitas dan Reliabilitas 

 Uji validitas dan reliabilitas dilakukan untuk memastikan bahwa konsep 

yang digunakan dalam model penelitian memenuhi standar sebelum melanjutkan 

ke analisis lebih lanjut. Validitas diuji dengan analisis faktor konfirmatori (CFA) 

untuk memastikan bahwa indikator-indikator yang digunakan secara signifikan 

mengukur konsep tersebut. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Struktural 

ditunjukkan pada Tabel 4.4.  

Tabel 4.4 Uji Validitas dan Uji Reliabilitas Struktural 

PERTANYAAN 
 

Kode 
Validitas/ 

Reliabitas 

Harga H 0.887 

Harga yang ditawarkan adil H1 0.817 

Harga yang ditawarkan wajar H2 0.800 

Harga yang ditawarkan berada pada tingkat yang bisa 

diterima 

H3 
0.796 

Harga kompetitif  H4 0.842 

Kualitas Produk  KUP 0.868 

Produk memiliki kualitas yang baik KUP1 0.802 

Kemasan sangat informatif KUP2 0.788 

Performa produk sesuai dengan spesifikasi yang ditulis KUP3 0.779 

Produk memiliki daya tahan yang baik KUP4 0.784 

Kepuasan Pelanggan KEP 0.858 

Produk atau layanan mampu memuaskan pelanggan 

lebih baik dibandingkan pesaingnya 

KEP1 
0.792 

Memiliki kinerja yang sesuai atau bahkan melampaui 

ekspektasi pelanggan 

KEP2 
0.769 

Pelayanan aftersales yang baik KEP3 0.762 
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Penanganan keluhan pelanggan yang baik KEP4 0.778 

Citra Merek    CM 0.884 

Merek dikenal dapat diandalkan CM1 0.800 

Merek dikenal menarik, karena informasi yang 

disediakan sangat lengkap 

CM2 
0.801 

Merek memiliki reputasi yang menyenangkan karena 

mudah digunakan 

CM3 
0.824 

Merek memiliki reputasi baik karena dapat dipercaya CM4 0.813 

Minat Beli Ulang MBU 0.897 

Mempertimbangkan merek dalam melakukan 

keputusan pembelian 

MBU1 
0.844 

Memikiki minat yang tinggi untuk membeli varian 

produk yang lain 

MBU2 
0.826 

Pengurangan pencarian informasi sebelum membeli 

kembali 

MBU3 
0.828 

Enggan berpindah ke merek yang lain MBU4 0.814 
Sumber: Olah data, 2025 

 Dari Tabel 4.4, diketahui bahwa pada variabel harga,  H4 (harga kompetitif) 

menyumbang nilai loading factor tertinggi yaitu 0.842. Kedua, pada variabel 

kualitas produk, KUP1 (produk memiliki kualitas yang baik) mendapatkan nilai 

loading factor tertinggi sebesar 0.802. Ketiga, variabel kepuasan mendapatkan nilai 

loading factor tertinggi pada KEP1 (produk lebih mampu memuaskan pelanggan 

dibandingkan dgn produk kompetitor) sebesar 0.792. Keempat, pada variabel citra 

merek, CM3 (Merek memiliki reputasi yang menyenangkan karena mudah 

digunakan) mendapatkan nilai loading factor tertinggi sebesar 0.824. Terakhir, 

variabel minat beli ulang, mendapatkan nilai loading factor tertinggi pada MBU1 
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(mempertimbangkan merek dalam melakukan keputusan pembelian) sebesar  

0.844.  

 Berdasarkan Tabel 4.3 hasilnya menunjukkan bahwa semua indikator 

memiliki nilai loading factor di atas 0,5, dan CR lebih dari 0,7 menandakan validitas 

dan reliabel yang baik. Dengan demikian, model pengukuran dinyatakan valid dan 

reliabel, siap untuk analisis struktural selanjutnya. 

4.3.3 Menilai Kriteria Goodness of Fit 

 Dilakukan analisis Goodness of Fit untuk menentukan apakah model yang 

dikembangkan mampu merepresentasikan data dengan baik. Hasil Goodness of Fit 

tertera pada Tabel 4.5. 

Tabel 4.5 Hasil Goodness of Fit Index  

Goodness of fit index Cut off value Skor Keterangan 

CMIN/DF ≤ 2.00 0.954 Fit 

RMSEA ≤0.08 0.000 Fit 

GFI ≥ 0.90 0.938 Fit 

CFI ≥ 0.90 1.000 Fit 

TLI ≥ 0.90 1.002 Fit 

NFI ≥ 0.90 0.961 Fit 

Sumber: Hasil Olah Data, 2025 

Berdasarkan pengukuran goodness of fit pada tabel 4.5 dapat dilihat bahwa 

seluruh model penelitian dalam keadaaan good fit. 

1) CMIN/DF adalah indikator kecocokan yang mengukur kualitas model 

dengan memperkirakan jumlah transaksi yang diharapkan untuk mencapai 

kecocokan. Hasil CMIN/DF dalam penelitian ini adalah  0.954 atau ≤  2.00 

menunjukan bahwa model penelitian good fit. 
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2) RMSEA adalah indikator yang digunakan untuk mengkompensasi nilai chi-

square dalam sampel yang besar. Dalam penelitian ini, nilai RMSEA adalah 

0.000, sedangkan nilai rekomendasi adalah ≤ 0,08. Hal ini menunjukkan 

bahwa model penelitian ini good fit. 

3) Goodness-of-Fit Index (GFI) adalah indicator yang digunakan untuk 

mengukur kecocokan model dengan data. Dalam model ini, nilai GFI adalah 

0.938 sedangkan nilai rekomendasi adalah ≥ 0.90. Hal ini menunjukkan 

bahwa model penelitian ini good fit. 

4) CFI mengukur kecocokan model dengan data, dengan nilai berkisar antara 

0 hingga 1. Nilai CFI model ini adalah 1.000, melebihi rekomendasi ≥ 0,90, 

menunjukkan model good fit. 

5) TLI adalah ukuran pertama yang diusulkan untuk evaluasi analisis faktor 

dan dirancang untuk mengatasi masalah yang disebabkan oleh kompleksitas 

model. Dalam model ini nilai TLI adalah 1.002 sedangkan nilai 

rekomendasi adalah ≥ 0,90. Hal ini menunjukkan bahwa model penelitian 

ini good fit. 

6) NFI mengukur kecocokan model dengan membandingkannya dengan 

model dasar. Nilai NFI dalam model ini adalah 0,961, melebihi nilai 

rekomendasi ≥ 0,90, menunjukkan model good fit. 

Berdasarkan hasil keseluruhan pengukuran goodness of fit dalam penelitian 

menunjukkan kondisi good fit. Dengan demikian, model dinyatakan layak 

untuk pengujian selanjutnya. 
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4.3.4 Memilih Matriks Input dan Estimasi Model  

 Input matriks yang digunakan adalah kovarian dan korelasi. Estimasi model 

yang digunakan adalah estimasi maksimum likelihood (ML) estimasi ML telah 

dipenuhi dengan asumsi sebagai berikut: 

1) Ukuran sampel  

Penelitian ini menggunakan sampel sebanyak 210 responden. Jika mengacu 

pada ketentuan yang berpendapat bahwa jumlah sampel yang representative 

adalah sekitar 30-500 menurut Sugiyono (2019). Maka, ukuran sampel yang 

digunakan dalam penelitian ini telah memenuhi asumsi yang diperlukan uji 

SEM. 

2) Normalitas Data 

 Pada output AMOS, uji normalitas membandingkan nilai C.R (critical ratio) 

dengan nilai kritis ±2,58 pada taraf signifikansi 0,01 (Ghozali, 2016).  Jika 

terdapat nilai C.R. yang lebih besar atau lebih kecil dari nilai kritis tersebut 

maka distribusi data tersebut tidak normal secara univariate. Berikut adalah 

Tabel 4.6 yang merupakan hasil uji normalitas data dalam penelitian ini: 
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 Tabel 4.6 Uji Normalitas 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

Sumber: Hasil Olah Data, 2025 

Berdasarkan pada tabel 4.6 di atas menunjukkan bahwa uji normalitas data 

tersebut berdistribusi tidak normal, karena diperoleh hasil pada nilai multivariate 

sebesar 19.898. Maka, data tersebut tidak berada dalam rentang nilai distribusi 

normal yaitu -2,56 sampai +2,56 (Ghozali, 2016). 

Hal ini umum terjadi karena data yang digunakan dalam penelitian ini 

merupakan data primer sehingga dimungkinkan adanya berbagai respon yang 

diberikan responden penelitian. Oleh karena itu, peneliti mencoba melakukan 

estimasi dengan teknik Bootstrap. Teknik bootsrap dilakukan karena dalam 

penelitian terjadi ketidaknormalan data, maka kemudian langkah ini diambil untuk 

menghasilkan tambahan sampel.  
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Bootsrap memiliki asumsi bahwa sampel asli akan menghasilkan berganda 

berikutnya, sehingga bootstrap merupakan prosedur resampling dimana sampel 

diasumsikan sebagai populasi, lalu diambil Sebagian secara acak untuk menjadi 

sampel. Apabila setelah dilakukan Teknik bootstrapping dan hasilnya tidak berbeda 

secara signifikan dengan data asli, maka dapat dinyatakan data tersebut layak 

(Ghozali, 2016). 

 Tabel 4.7 Gambar Uji Bootsrap 

 

Hasil output dengan teknik bootstrapping pada Tabel 4.7 dengan sampel 

bootstrap 65 menunjukkan nilai Bollen-Stine Bootstrap p = 0.013. Hasil Bollen-

Stine Bootstrap dibawah 0.050 menunjukkan terdapat perbedaan signifikan antara 

data asli dan data bootstrapping maka dapat dinyatakan bahwa data tidak 

berdistribusi normal dan perlu dilakukan uji outlier. 

3) Uji Outlier 

 Evaluasi multivariate outliers menggunakan Mahalanobis Distance pada 

AMOS dengan kriteria p <0.001 menunjukkan nilai X² pada derajat bebas 

berdasarkan 20 variabel adalah 45.315. Data dengan nilai lebih dari 45.315 

dianggap outlier. Adapun Mahalanobis Distance dituliskan pada Tabel 4.8 berikut 

ini: 
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Tabel 4.8 Tabel Mahalanobis Distance 

 

 

Tabel 4.8 yang merupakan tabel Mahalanobis Distance menunjukkan 

terdapat 10 data dengan nilai Mahalanobis yang melebihi 45.315. Artinya semua 

data yang lebih besar dari 45.315 merupakan outlier multivariat. Sehingga dapat 

disimpulkan bahwa terdapat 10 data yang merupakan outlier dan perlu 

dilakukan eliminasi. Untuk itu, perlu dilakukan uji hasil penelitian dengan data baru 

yang telah dimodifikasi. 
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5) Uji Normalitas (Modifikasi) 

Tabel 4.9 Uji Normalitas (Modifikasi) 

 
Sumber: Hasil Olah Data, 2025 

Berdasarkan pada tabel 4.9 di atas menunjukkan bahwa uji normalitas data 

yang telah dimodifikasi tersebut tetap berdistribusi tidak normal, karena diperoleh 

hasil pada nilai multivariate sebesar 2,732. Maka, data tersebut tidak berada dalam 

rentang nilai distribusi normal yaitu -2,56 sampai +2,56 (Ghozali, 2016). 

Selanjutnya dilakukan teknik bootstrapping dan hasil pengujian bootstrap 

tertulis pada Tabel 4.10 berikut ini: 

 Tabel 4.10 Uji Bootstrap (Modifikasi) 

 
Sumber: Hasil Olah Data, 2025 
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Hasil output dengan teknik bootstrapping pada Tabel 4.10 menunjukkan 

bahwa dengan sampel bootstrap 175, nilai Bollen-Stine Bootstrap p = 0.876. Hasil 

Bollen-Stine Bootstrap diatas 0.050 menunjukkan tidak ada perbedaan signifikan 

antara data asli dan data bootstrapping maka dapat dinyatakan bahwa data 

berdistribusi normal dan dapat dilakukan uji berikutnya. Selanjutnya tidak perlu 

dilakukan uji outlier karena nilai Bollen-Stine Bootstrap sudah diatas 0.050. 

Berikutnya akan dilakukan pengujian hipotesis.  

4.4 Pengujian Hipotesis 

Pengujian hipotesis yang dilakukan adalah untuk menjawab pertanyaan-

pertanyaan pada penelitian ini atau menganalisis hubungan-hubungan model 

struktural. Analisis data hipotesis dapat dilihat dari nilai standardized regression 

weight yang menunjukkan koefisien pengaruh antar variable yang tertulis dalam 

Tabel 4.11 berikut ini: 

Tabel 4.11 Hasil Uji Hipotesis 

Hipotesis Estimate  P Keterangan 

KEP ⤌ H 0.333 0.000 Signifikan 

CM ⤌ H 0.533 0.000 Signifikan 

MBU ⤌ H 0.249 0.000 Signifikan 

KEP ⤌ KUP 0.335 0.000 Signifikan 

CM ⤌ KUP 0.524 0.000 Signifikan 

MBU ⤌ KUP 0.263 0.000 Signifikan 

MBU ⤌	KEP 0.253 0.000 Signifikan 

MBU ⤌	CM 0.270 0.000 Signifikan 

KEP  ⤌	CM 0.385 0.000 Signifikan 

Sumber: Hasil Olah Data, 2025 
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1. Hipotesis 1 (H1) 

Parameter estimasi nilai standardized regression weight sebesar 0.333 

mengindikasikan bahwa pengaruh Harga terhadap Kepuasan Pelanggan bersifat 

positif. Artinya, semakin tepat penetapan Harga, maka semakin tinggi 

Kepuasan Pelanggan. Pengujian hubungan kedua variabel ini menghasilkan 

nilai probabilitas 0.000 (p<0.05), yang mengindikasikan adanya pengaruh 

signifikan. Dengan demikian, hipotesis (H1) yang menyatakan “Harga 

berpengaruh positif terhadap Kepuasan Pelanggan” diterima. 

2. Hipotesis 2 (H2) 

Pengaruh Harga terhadap Citra Merek memiliki nilai estimasi sebesar 0.533, 

hal ini menunjukkan bahwa pengaruh Harga terhadap Citra Merk bersifat 

positif. Pengujian hubungan kedua variabel ini menghasilkan nilai probabilitas 

0.000 (p<0.05), yang menunjukkan adanya pengaruh signifikan. Dengan 

demikian, hipotesis (H2) yang menyatakan “Harga berpengaruh positif 

terhadap Citra Merk” diterima. 

3. Hipotesis 3 (H3) 

Hubungan variabel Harga terhadap Minat Beli Ulang memiliki nilai estimasi 

sebesar 0.249, hal ini menunjukkan bahwa pengaruh Harga terhadap Minat Beli 

Ulang bersifat positif. Pengujian hubungan kedua variabel ini menghasilkan 

nilai probabilitas 0.000 (p<0.05), yang mengindikasikan adanya pengaruh 

signifikan. Dengan demikian, hipotesis (H3) yang menyatakan “Harga 

berpengaruh positif terhadap Minat Beli Ulang” diterima. 

4. Hipotesis 4 (H4) 
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Parameter estimasi variabel Kualitas Produk terhadap Kepuasan Pelanggan 

bernilai Hipotesis 4 (H4) bernilai 0.335, hal ini menunjukkan bahwa pengaruh 

Kualitas Produk terhadap Citra Merk bersifat positif. Artinya, semakin baik 

Kualitas Produk, maka semakin baik Citra Merk. Pengujian hubungan kedua 

variabel ini menghasilkan nilai probabilitas 0.000 (p<0.05), yang 

mengindikasikan adanya pengaruh signifikan. Dengan demikian, hipotesis (H5) 

yang menyatakan “Kualitas Produk berpengaruh positif terhadap 

Kepuasan Pelanggan” diterima. 

5. Hipotesis 5 (H5) 

Parameter estimasi variabel Kualitas Produk terhadap Citra Merek bernilai 

Hipotesis 5 (H5) bernilai 0.524. Hal ini menunjukkan bahwa pengaruh Kualitas 

Produk terhadap Citra Merk bersifat positif. Artinya, semakin baik Kualitas 

Produk, maka semakin baik Citra Merk. Pengujian hubungan kedua variabel ini 

menghasilkan nilai probabilitas 0.000 (p<0.05), yang mengindikasikan adanya 

pengaruh signifikan. Dengan demikian, hipotesis (H5) yang menyatakan 

“Kualitas Produk berpengaruh positif terhadap Citra Merek” diterima. 

6. Hipotesis 6 (H6) 

Hubungan variabel Kualitas Produk terhadap Minat Beli Ulang memiliki nilai 

estimasi sebesar 0.263, menunjukkan bahwa pengaruh Kualitas Produk 

terhadap Minat Beli Ulang bersifat positif. Artinya, semakin baik Kualitas 

Produk, semakin tinggi Minat Beli Ulang. Pengujian hubungan kedua variabel 

ini menghasilkan nilai probabilitas 0.000 (p<0.05), yang mengindikasikan 

adanya pengaruh signifikan. Dengan demikian, hipotesis (H6) yang 
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menyatakan “Kualitas Produk berpengaruh positif terhadap Minat Beli 

Ulang” diterima. 

7. Hipotesis 7 (H7) 

Pengaruh Kepuasan Pelanggan terhadap Minat Beli Ulang memiliki nilai 

estimasi sebesar 0.253 yang artinya pengaruh kedua variabel tersebut bersifat 

positif. Artinya, semakin tinggi tingkat Kepuasan Pelanggan, maka berbanding 

lurus dengan Minat Beli Ulang yang semakin tinggi. Pengujian hubungan kedua 

variabel ini menghasilkan nilai probabilitas 0.000 (p<0.05), yang 

mengindikasikan adanya pengaruh signifikan. Dengan demikian, hipotesis (H7) 

yang menyatakan “Kepuasan Pelanggan berpengaruh positif terhadap 

Minat Beli Ulang” diterima. 

8. Hipotesis 8 (H8) 

Hubungan Citra Merk terhadap Minat Beli Ulang memiliki nilai estimasi 

sebesar 0.270, hal ini menunjukkan bahwa pengaruh Citra Merk terhadap Minat 

Beli Ulang bersifat positif. Artinya, semakin baik Citra Merk, maka semakin 

tinggi Minat Beli Ulang. Pengujian hubungan kedua variabel ini menghasilkan 

nilai probabilitas 0.000 (p<0.05), yang mengindikasikan adanya pengaruh 

signifikan. Dengan demikian, hipotesis (H8) yang menyatakan “Citra Merk 

berpengaruh positif terhadap Minat Beli Ulang” diterima. 

9. Hipotesis 9 (H9) 

Pengaruh Citra Merek terhadap Kepuasan Pelanggan memiliki nilai estimasi 

sebesar 0.385 yang artinya hubungan kedua variabel tersebut bersifat positif. 

Artinya, semakin baik Citra Merek, maka semakin tinggi Kepuasan Pelanggan. 
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Pengujian hubungan kedua variabel ini menghasilkan nilai probabilitas 0.000 

(p<0.05), yang mengindikasikan adanya pengaruh signifikan. Dengan 

demikian, hipotesis (H9) yang menyatakan “Citra Merek berpengaruh positif 

terhadap Kepuasan Pelanggan” diterima. 

 

4.5 Pembahasan dan Implikasi 

1. Hasil dari perhitungan SEM yang telah dilakukan dalam penelitian ini 

menunjukkan bahwa harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

kepuasan pelanggan. Artinya harga memiliki dampak positif pada kepuasan 

pelanggan jika dianggap wajar dan adil, terutama jika sejalan dengan nilai 

produk atau layanan yang dirasakan. Sebaliknya, harga yang tinggi atau tidak 

wajar dapat menyebabkan ketidakpuasan. Harga yang mencerminkan kualitas 

dan manfaat yang ditawarkan dapat menghasilkan kepuasan pelanggan dan 

pengalaman yang positif. Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh 

Danarkusuma et al. (2028) yang membuktikan bahwa harga memiliki pengaruh 

positif terhadap kepuasan pelanggan. 

2. Dalam penelitian ini harga berpengaruh positif terhadap citra merk, yang 

artinya penetapan harga yang mencerminkan kualitas dan manfaat yang 

ditawarkan dapat memberikan citra yang baik bagi merek tersebut. Hal tersebut 

sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Nugraha (2019) dimana 

didapatka hasil bahwa persepsi harga berpengaruh positif terhadap citra merk. 

Penetapan harga yang terlalu tinggi atau terlalu rendah dapat mempengaruhi 

citra merek karena hal tersebut mempengaruhi persepsi konsumen terhadap 
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kualitas dan nilai merek tersebut (Hernikasari et al., 2022). Secara naluriah, 

penetapan harga yang terlalu tinggi dapat membuat konsumen berpikir bahwa 

merek tersebut terlalu mahal dan tidak sebanding dengan kualitasnya. Namun, 

di sisi lain, harga yang terlalu rendah dapat membuat konsumen ragu atas 

kualitas dan nilai merek tersebut (Baziska & Prastyani, 2023).  

3. Dalam penelitian ini didapatkan hasil bahwa harga berpengaruh positif 

terhadap minat beli ulang. Persepsi harga positif yang dimiliki konsumen 

terhadap suatu produk dapat terwujud jika hasil evaluasi perbandingan antara 

harga dengan kemampuan barang/jasa tersebut memuaskan keinginan 

konsumen. Meningkatnya tingkat persepsi harga positif yang dimiliki 

konsumen terhadap suatu produk, akan meningkatkan minat konsumsi dan 

pembelian ulang (Mahendrayanti & Wardana, 2021). Hasil dari penelitian ini, 

sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Werdiastuti & Agustiono (2022) 

dimana didapatkan hasil bahwa harga berpengaruh positif terhadap minat beli 

ulang. 

4. Pada variable kualitas produk, didapatkan hasil bahwa kualitas produk 

berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan. Hal tersebut sejalan dengan 

hasil penelitian yang dilakukan oleh Lone & Bhat (2023). Produk berkualitas 

tinggi dapat membedakan bisnis dari pesaing dan menciptakan keunggulan 

kompetitif. Di pasar yang kompetitif, pelanggan memiliki banyak pilihan dan 

lebih cenderung memilih perusahaan yang memiliki rekam jejak yang terbukti 

dalam memberikan produk berkualitas tinggi. Oleh karena itu, perusahaan 
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yang mengutamakan kualitas produk memiliki keunggulan dibandingkan 

perusahaan yang tidak mengutamakan kualitas (Lone & Bhat, 2023).  

5. Didapatkan hasil dalam penelitian ini bahwa kualitas produk berpengaruh 

positif terhadap citra merek. Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan 

oleh Ruus et al. (2024) dimana didapatkan hasil bahwa kualitas produk 

berpengaruh positif terhadap citra merk. Kualitas produk memiliki dampak 

yang sangat besar terhadap citra merek. Kualitas produk yang baik dapat 

meningkatkan persepsi konsumen terhadap merek, meningkatkan loyalitas, 

dan bahkan mendorong pembelian ulang. Sebaliknya, kualitas produk yang 

buruk dapat merusak citra merek, menyebabkan hilangnya kepercayaan 

konsumen, dan bahkan mendorong mereka untuk beralih ke merek lain 

(Chandra, 2023). 

6. Pada variable kualitas produk, didapatkan hasil bahwa kualitas produk 

berpengaruh positif terhadap minat beli ulang. Produk yang berkualitas tinggi 

adalah produk yang mampu unggul dalam bersaing untuk memenuhi 

kebutuhan konsumen. Kualitas produk yang baik dapat memberikan keyakinan 

bagi konsumen untuk membeli kembali produk tersebut (Ellitan & Suhartatik, 

2023). Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh 

Werdiastuti & Agustiono (2022) dimana didapatkan hasil bahwa kualitas 

produk berpengaruh positif terhadap minat beli ulang.  

7. Didapatkan hasil bahwa kepuasan pelanggan berpengaruh positif terhadap 

minat beli ulang. Hal ini sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh 

Komara & Fathurahman (2024) dimana didapatkan hasil bahwa kepuasan 
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pelanggan berpengaruh positif terhadap minat beli ulang. pelanggan yang puas 

cenderung memiliki pengalaman positif dengan produk atau layanan yang 

mereka gunakan. Pengalaman positif ini membentuk hubungan yang kuat 

antara pelanggan dan perusahaan, mendorong mereka untuk terus melakukan 

pembelian, merekomendasikannya kepada orang lain, serta menjadi pelanggan 

setia (Oktaviani & Hernawan, 2022).  

8. Pada penelitian ini citra merk berpengaruh positif terhadap minat beli ulang. 

Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Sutanto & 

Kussudyarsana (2024) dimana didapatkan hasil bahwa citra merk berpengaruh 

positif terhadap minat beli ulang. Pratisthita et al. (2022) mengungkapkan 

bahwa citra merek digunakan sebagai dasar pemahaman konsumen terhadap 

suatu merek. Citra merek merupakan persepsi merek secara keseluruhan yang 

terbentuk dari informasi dan pengalaman merek di masa lalu. Dengan 

demikian, persepsi yang terbentuk dari masa lalu akan menghasilkan niat 

seseorang untuk melakukan pembelian ulang terhadap produk tersebut (Arif,  

2019).  

9. Pada variabel citra merek, didapatkan hasil bahwa citra merek berpengaruh 

positif terhadap kepuasan pelanggan. Citra merek positif yang dibangun 

melalui kualitas yang konsisten, layanan yang baik, dan pemasaran yang 

efektif, akan memengaruhi cara pelanggan memandang nilai dan kualitas 

merek. Hal ini dapat mengarah pada peningkatan loyalitas pelanggan dan 

promosi word of mouth yang menguntungkan perusahaan dalam jangka 

panjang (Tahir et al., 2024). Pada penelitian yang dilakukan oleh Rusmahafi & 
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Wulandari (2020) didapatkan hasil serupa, dimana citra merek berpengaruh 

positif terhadap kepuasan pelanggan. 

 

Berikut adalah Tabel 4.12 yaitu hasil analisis dari lima variabel yang digunakan 

untuk menentukan pengaruh total, langsung, dan tidak langsung: 

Tabel 4.12 Pengaruh Variabel Bebas 

  Pengaruh Total Pengaruh Langsung Pengaruh Tidak Langsung 

  KUP H CM KEP MBU KUP H CM KEP MBU KUP H CM KEP MBU 

CM 0.513 0.551 0.000 0.000 0.000 0.513 0.551 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 

KEP 0.513 0.552 0.377 0.000 0.000 0.316 0.331 0.377 0.000 0.000 0.194 0.208 0.000 0.000 0.000 

MBU 0.535 0.561 0.349 0.259 0.000 0.265 0.272 0.269 0.259 0.000 0.270 0.288 0.098 0.000 0.000 

Sumber: Hasil Olah Data, 2025 

Berdasarkan hasil di atas, dapat dijelaskan: 

a) Pengaruh keseluruhan variabel kualitas produk terhadap kepuasan 

pelanggan adalah sebesar 0.513 atau 51.3% yang sama besar nya dengan 

pengaruh langsung. Dari hasil tersebut dapat diartikan bahwa variabel 

kualitas produk berpengaruh positif terhadap variabel kepuasan pelanggan 

sebesar 51.3%. 

b) Pengaruh keseluruhan variabel harga terhadap kepuasan pelanggan adalah 

sebesar 0.552 atau 55.2%. Besaran efek keseluruhan terdiri dari nilai efek 

langsung 0.331 atau 33.1% dan efek tidak langsung sebesar 0.208 atau 

20.8%. Dari hasil tersebut dapat diartikan bahwa variabel harga 

berpengaruh positif terhadap variabel kepuasan pelanggan sebesar 55.2%, 

sedangkan sisanya dipengaruhi oleh variabel lain. 
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c) Pengaruh keseluruhan variabel kualitas produk terhadap citra merk yaitu 

0.513 atau 51.3% yang sama besar nya dengan pengaruh langsung. Dari 

hasil tersebut dapat diartikan bahwa kualitas produk berpengaruh positif 

terhadap variabel citra merk sebesar 51.3%. 

d) Pengaruh keseluruhan variabel harga terhadap citra merk yaitu 0.551 atau 

55.1% yang sama besar nya dengan pengaruh langsung. Dari hasil tersebut 

dapat diartikan bahwa variabel harga berpengaruh positif terhadap variabel 

citra merk sebesar 55.1%. 

e) Pengaruh keseluruhan variabel citra merek terhadap keputusan pelanggan 

yaitu 0.377 atau 37.7% yang sama besar nya dengan pengaruh langsung. 

Dari hasil tersebut dapat diartikan bahwa variabel citra merek berpengaruh 

positif terhadap keputusan pelanggan sebesar 37.7% 

f) Pengaruh keseluruhan variabel kualitas produk terhadap minat beli ulang 

yaitu 0.535 atau 53.3%. Besaran efek keseluruhan terdiri dari nilai efek 

langsung 0.265 atau 26.5% dan efek tidak langsung sebesar 0.270 atau 

27.0%. Dari hasil tersebut dapat diartikan bahwa variabel kualitas produk 

berpengaruh positif terhadap minat beli ulang sebesar 53.3%, sedangkan 

sisanya dipengaruhi oleh variabel lain. 

g) Pengaruh keseluruhan variabel harga terhadap minat beli ulang yaitu 0.561 

atau 56.1%. Besaran efek keseluruhan terdiri dari nilai efek langsung 0.272 

atau 27.2% dan efek tidak langsung sebesar 0.288 atau 28.8%. Dari hasil 

tersebut dapat diartikan bahwa variabel harga berpengaruh positif terhadap 
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variabel minat beli ulang sebesar 56.1%, sedangkan sisanya dipengaruhi 

oleh variabel lain. 

h) Pengaruh keseluruhan variabel citra merek terhadap minat beli ulang yaitu 

0.349 atau 34.9%. Besaran efek keseluruhan terdiri dari nilai efek langsung 

0.269 atau 26.9% dan efek tidak langsung sebesar 0.098 atau 9.8%. Dari 

hasil tersebut dapat diartikan bahwa variabel citra terhadap minat beli ulang 

berpengaruh positif terhadap variabel minat beli ulang sebesar 34.9%, 

sedangkan sisanya dipengaruhi oleh variabel lain. 

i) Pengaruh keseluruhan variabel kepuasan pelanggan terhadap minat beli 

ulang yaitu 0.259 atau 25.9% yang sama besar nya dengan pengaruh 

langsung. Dari hasil tersebut dapat diartikan bahwa variabel kepuasan 

pelanggan berpengaruh positif terhadap variabel minat beli ulang sebesar 

25.9%. 
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Kesimpulan 

 Berdasarkan hasil analisis dalam penelitian ini, maka dapat ditarik 

kesimpulan sebagai berikut: 

1. Berdasarkan hasil analisis loading factor, diketahui bahwa pada variabel 

harga didominasi oleh pernyataan  H4 yaitu harga kompetitif. Kedua, pada 

variabel kualitas produk didominasi oleh pernyataan  KUP1 yaitu produk 

memiliki kualitas yang baik. Ketiga, variabel kepuasan didominasi oleh 

pernyataan  KEP1 yaitu produk lebih mampu memuaskan pelanggan 

dibandingkan dgn produk kompetitor. Keempat, pada variabel citra merek 

didominasi oleh pernyataan CM3 yaitu merek memiliki reputasi yang 

menyenangkan karena mudah digunakan. Terakhir, pada variabel minat beli 

ulang MBU1 yaitu mempertimbangkan merek dalam melakukan keputusan 

pembelian mendapatkan nilai loading factor tertinggi.  

2. Berdasarkan hasil pembahasan dalam penilitian ini, dapat disimpulkan bahwa 

semua hipotesis dapat diterima dan berpengaruh secara positif. Variabel 

independen pada penelitian ini yaitu harga dan kualitas produk berpengaruh 

positif terhadap kepuasan pelanggan, citra merek, dan minat beli ulang. 

Selanjutnya, variabel kepuasan pelanggan dan citra merek berperan sebagai 

variabel mediator antara variabel harga dan kualitas produk yang berpengaruh 

positif terhadap minat beli ulang. Variabel kepuasan pelanggan dan citra 
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merek berperan sebagai variabel mediator dari harga dan kualitas produk 

terhadap minat beli ulang. 

3. Berdasarkan uji pengaruh lima variabel, didapatkan hasil bahwa variabel 

harga memiliki nilai pengaruh total tertinggi terhadap variabel minat beli 

ulang. Hal ini menunjukkan bahwa variabel harga adalah variabel yang paling 

berpengaruh terhadap minat beli ulang pada penelitian ini. Hal ini logis dalam 

situasi dengan subjek petani yang menekankan variable harga dibanding 

variabel yang lain. 

5.2 Keterbatasan Penelitian 

Pada setiap penelitian, pasti terdapat beberapa keterbatasan yang dihadapi 

oleh penulis. Keterbatasan ini perlu dikemukakan untuk memberikan gambaran 

yang lebih lengkap tentang kondisi penelitian serta menjadi dasar penyempurnaan 

dan pengembangan penelitian selanjutnya. Beberapa keterbatasan dalam penelitian 

ini, yaitu: 

1. Teknik pengumpulan data pada penelitian ini menggunakan metode 

convenience sampling karena identitas populasi tidak diketahui. 

Keterbatasan ini mungkin membuat hasil penelitian tidak mewakili populasi 

secara keseluruhan. Agar dapat menggunakan metode probabilitas 

sampling, maka identitas populasi harus diketahui sehingga hasil penelitian 

dapat mewakili populasi.  

2. Penelitian ini hanya mengevaluasi lima variabel yaitu harga, kualitas 

produk, kepuasan pelanggan, citra merek, dan minat beli ulang. Peneliti 



 
 

62 
 

memilih lima variable tersebut karena subjek dari penelitian ini adalah 

petani dan variabel-variabel tersebut yang mereka butuhkan. 

5.3 Saran 

 Penelitian ini diharapkan mampu menjadi landasan atau referensi bagi 

penelitian-penelitian berikutnya dengan mengembangkan, menambahkan, atau 

mengganti variabel yang lebih dibutuhkan oleh objek yang diteliti. Dilihat dari hasil 

uji pengaruh, harga memberikan pengaruh total yang paling tinggi terhadap minat 

beli ulang. Berdasarkan nilai loading factor, Benih Cap Rajawali perlu menetapkan 

harga yang kompetitif sehingga dapat bersaing dengan kompetitor. Variabel 

kualitas produk juga memiliki nilai pengaruh total yang tinggi terhadap minat beli 

ulang. Dilihat dari nilai loading factor, Benih Cap Rajawali harus menjaga kualitas 

produk atau bahkan meningkatkan mutu.  

Pada variabel intervening, citra merek memiliki nilai pengaruh yang paling 

tinggi, sehingga Benih Cap Rajawali harus menjaga citra baiknya karena hal 

tersebut juga turut menyumbang kepuasan pelanggan. Dilihat dari nilai loading 

factor variabel minat beli ulang, nilai tertinggi menunjukkan bahwa konsumen 

mempertimbangkan merek dalam melakukan keputusan pembelian, maka 

perusahaan harus menjaga brand image yang dimilikinya.  
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Lampiran 1  

Kuisioner Penelitian 

 
Assalamu’alaikum Wr. Wb. 

Dengan Hormat, 

Perkenalkan, saya Elvaretta Radya PG, mahasiswi Program Studi 

Manajemen Pemasaran, Fakultas Bisnis dan Ekonomika, Universitas Islam 

Indonesia. Saat ini, saya sedang melakukan penelitian berjudul “Pengaruh Harga 

Dan Kualitas Produk Terhadap Minat Beli Ulang Yang Dimediasi Oleh Kepuasan 

Pelanggan Dan Citra Merek (Studi Pada Benih Cap Rajawali)”. 

Sehubungan dengan penelitian ini, saya memohon bantuan Anda untuk 

mengisi kuesioner ini. Responden yang diharapkan adalah petani di wilayah DIY-

Jawa Tengah yang pernah menggunakan produk Benih Cap Rajawali. Saya sangat 

berharap Anda dapat mengisi kuesioner ini dengan benar, lengkap, dan jujur sesuai 

petunjuk pengisian. Penelitian ini semata-mata bertujuan ilmiah, sehingga identitas 

serta jawaban Anda akan dijaga kerahasiaannya. 

 

Atas perhatian dan bantuan yang Anda berikan, saya ucapkan terima kasih. 

Wassalamu’alaikum Wr. Wb. 

Hormat Saya, 

 

(Elvaretta Radya PG) 
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Bagian I 

Nama : 

Jenis Kelamin : 

1)   Pria 

2)  Wanita 

Usia : 

1) 25-35 

2) 36-46 

3) 47-65 

Yang lain… 

Pekerjaan  : 

1)  Petani 

Wilayah : 

1) Daerah Istimewa Yogyakarta 

2) Jawa Tengah 

 

Apakah Anda mengetahui Benih Cap Rajawali? 

1) Ya 

2) Tidak 

 

Apakah Anda pernah melakukan pembelian Benih Cap Rajawali? 

1) Ya 

2) Tidak 
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Bagian II 

PETUNJUK PENGISIAN KUESIONER: 

 

Kuesioner ini terdiri dari 20 pernyataan. Pada setiap item kuesioner, pilih salah satu 

dari lima pilihan jawaban yang sesuai dengan pendapat Anda.  

Pilihan yang tersedia adalah: 

STS: Sangat Tidak Setuju 

TS: Tidak Setuju 

N: Netral 

S: Setuju 

SS: Sangat Setuju 

 

DAFTAR PERNYATAAN KUESIONER 

1. HARGA 

No Pernyataan STS TS N S SS 

1 Menurut saya harga produk yang ditawarkan 

Benih Cap Rajawali adil 

     

2 Menurut saya harga produk yang ditawarkan 

Benih Cap Rajawali wajar 

     

3 Menurut saya harga produk yang ditawarkan 

Benih Cap Rajawali dapat diterima 

     

4 Menurut saya harga produk Benih Cap 

Rajawali dapat bersaing dengan harga 

kompetitor 

     

 

2. KUALITAS PRODUK 

No Pernyataan STS TS N S SS 

1 Menurut saya produk BCR memiliki kualitas 

yang baik 
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2 Menurut saya kemasan produk BCR sangat 

informatif 

     

3 Menurut saya performa BCR sesuai dengan 

spesifikasi pada kemasan 

     

4 Menurut saya BCR memiliki daya tahan produk 

yang baik 

     

 

3. KEPUASAN PELANGGAN 

No Pernyataan STS TS N S SS 

1 Saya lebih puas dengan hasil Benih Cap 

Rajawali dibandingkan produk kompetitor 

     

2 Performa Benih Cap Rajawali sesuai atau 

bahkan melebihi ekspektasi saya 

     

3 Saya puas dengan pelayanan pendampingan 

budidaya Benih Cap Rajawali jika petani 

mengalami kesulitan 

     

4 Saya puas dengan penanganan keluhan 

pelanggan Benih Cap Rajawali 

     

 

 

 

4. CITRA MEREK 

No Pernyataan STS TS N S SS 

1 Menurut saya Benih Cap Rajawali dapat 

diandalkan 

     

2 Menurut saya Benih Cap Rajawali menarik 

karena informasi sangat lengkap  

     

3 Menurut saya Benih Cap Rajawali mudah 

digunakan 
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4 Menurut saya Benih Cap Rajawali memiliki 

reputasi yang baik  

     

 

5. MINAT BELI ULANG 

No Pernyataan STS TS N S SS 

1 Saya mempertimbangkan Benih Cap Rajawali 

dalam melakukan keputusan pembelian 

     

2 Saya enggan berpindah dari menggunakan 

Benih Cap Rajawali ke merek yang lain 

     

3 Saya berminat untuk membeli produk Benih 

Cap Rajawali yang lain 

     

4 Saya tidak mencari tahu tentang produk Benih 

Cap Rajawali sebelum saya membeli kembali  
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Lampiran 2  

Uji Data Instrumen 

Harga Kualitas 
Produk 

Kepuasan 
Pelanggan Citra Merek Minat Beli Ulang 

5 4 5 5 5 4 4 5 4 5 5 4 5 4 4 5 5 4 5 4 
5 5 5 4 5 4 4 5 5 4 5 5 4 4 5 5 4 5 4 4 
4 4 5 4 4 4 4 5 5 4 5 4 4 4 5 4 5 4 4 5 
4 3 4 4 3 4 3 4 4 3 4 3 4 3 4 4 4 3 4 4 
4 5 5 4 5 4 4 5 4 4 5 4 5 4 5 4 4 5 4 5 
4 3 3 4 3 4 3 4 4 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 
5 5 5 4 5 4 4 5 4 5 4 5 4 4 5 5 4 4 5 4 
3 2 2 2 3 3 2 3 2 2 3 2 3 3 2 3 2 2 3 2 
4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 5 5 4 4 5 4 5 4 4 5 
4 4 4 3 3 4 3 4 3 3 4 4 3 4 3 4 3 4 3 4 
5 4 5 4 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 4 5 4 5 4 
4 4 4 5 5 5 4 5 4 5 4 4 5 5 4 5 4 4 5 5 
4 4 3 3 3 4 4 3 4 4 3 4 3 4 3 4 3 3 4 3 
5 4 5 4 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 4 5 4 5 5 
2 3 2 2 3 2 2 3 2 2 2 3 2 3 2 2 3 2 2 3 
5 5 5 5 4 5 4 4 4 5 4 4 5 5 4 4 5 4 5 4 
4 5 4 5 5 4 5 4 4 5 5 4 5 5 4 5 4 4 5 4 
4 4 4 3 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 3 4 3 
2 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 2 1 
3 3 4 4 4 3 4 3 4 3 4 4 3 4 3 4 3 4 3 4 
4 5 5 5 4 4 4 5 4 5 4 4 5 5 4 5 4 5 4 5 
4 3 4 3 4 3 4 3 4 4 3 3 4 3 4 4 3 4 4 3 
4 4 4 5 5 5 4 5 5 4 4 5 5 4 5 5 4 5 5 5 
3 3 2 2 3 3 2 3 2 3 2 2 3 3 2 2 3 2 3 3 
5 4 4 4 5 4 5 4 5 4 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 
5 5 5 4 5 4 5 4 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 4 
4 5 4 5 4 4 5 4 4 5 4 5 4 4 5 4 5 5 5 4 
3 4 3 4 4 3 4 4 3 3 4 4 3 4 3 4 3 4 3 4 
5 4 5 5 5 4 4 5 4 5 5 4 5 4 5 5 4 5 4 5 
5 4 5 4 5 5 5 4 5 4 5 4 4 5 4 5 4 5 4 5 
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Lampiran 3  

Uji Validitas dan Reliabilitas Instrumen 

Harga 
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Kualitas Produk 
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Kepuasan Pelanggan 
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Citra Merek 
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Minat Beli Ulang 
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Lampiran 4 

R. Tabel 

 
 

df = (N-2) 

Tingkat signifikansi untuk uji satu arah 
0.05 0.025 0.01 0.005 0.0005 
Tingkat signifikansi untuk uji dua arah 

0.1 0.05 0.02 0.01 0.001 
1 0.9877 0.9969 0.9995 0.9999 1.0000 
2 0.9000 0.9500 0.9800 0.9900 0.9990 
3 0.8054 0.8783 0.9343 0.9587 0.9911 
4 0.7293 0.8114 0.8822 0.9172 0.9741 
5 0.6694 0.7545 0.8329 0.8745 0.9509 
6 0.6215 0.7067 0.7887 0.8343 0.9249 
7 0.5822 0.6664 0.7498 0.7977 0.8983 
8 0.5494 0.6319 0.7155 0.7646 0.8721 
9 0.5214 0.6021 0.6851 0.7348 0.8470 
10 0.4973 0.5760 0.6581 0.7079 0.8233 
11 0.4762 0.5529 0.6339 0.6835 0.8010 
12 0.4575 0.5324 0.6120 0.6614 0.7800 
13 0.4409 0.5140 0.5923 0.6411 0.7604 
14 0.4259 0.4973 0.5742 0.6226 0.7419 
15 0.4124 0.4821 0.5577 0.6055 0.7247 
16 0.4000 0.4683 0.5425 0.5897 0.7084 
17 0.3887 0.4555 0.5285 0.5751 0.6932 
18 0.3783 0.4438 0.5155 0.5614 0.6788 
19 0.3687 0.4329 0.5034 0.5487 0.6652 
20 0.3598 0.4227 0.4921 0.5368 0.6524 
21 0.3515 0.4132 0.4815 0.5256 0.6402 
22 0.3438 0.4044 0.4716 0.5151 0.6287 
23 0.3365 0.3961 0.4622 0.5052 0.6178 
24 0.3297 0.3882 0.4534 0.4958 0.6074 
25 0.3233 0.3809 0.4451 0.4869 0.5974 
26 0.3172 0.3739 0.4372 0.4785 0.5880 
27 0.3115 0.3673 0.4297 0.4705 0.5790 
28 0.3061 0.3610 0.4226 0.4629 0.5703 
29 0.3009 0.3550 0.4158 0.4556 0.5620 
30 0.2960 0.3494 0.4093 0.4487 0.5541 
31 0.2913 0.3440 0.4032 0.4421 0.5465 
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32 0.2869 0.3388 0.3972 0.4357 0.5392 
33 0.2826 0.3338 0.3916 0.4296 0.5322 
34 0.2785 0.3291 0.3862 0.4238 0.5254 
35 0.2746 0.3246 0.3810 0.4182 0.5189 
36 0.2709 0.3202 0.3760 0.4128 0.5126 
37 0.2673 0.3160 0.3712 0.4076 0.5066 
38 0.2638 0.3120 0.3665 0.4026 0.5007 
39 0.2605 0.3081 0.3621 0.3978 0.4950 
40 0.2573 0.3044 0.3578 0.3932 0.4896 
41 0.2542 0.3008 0.3536 0.3887 0.4843 
42 0.2512 0.2973 0.3496 0.3843 0.4791 
43 0.2483 0.2940 0.3457 0.3801 0.4742 
44 0.2455 0.2907 0.3420 0.3761 0.4694 
45 0.2429 0.2876 0.3384 0.3721 0.4647 
46 0.2403 0.2845 0.3348 0.3683 0.4601 
47 0.2377 0.2816 0.3314 0.3646 0.4557 
48 0.2353 0.2787 0.3281 0.3610 0.4514 
49 0.2329 0.2759 0.3249 0.3575 0.4473 
50 0.2306 0.2732 0.3218 0.3542 0.4432 
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Lampiran 5  

Analisis Data 
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Lampiran 6 
Uji Validitas dan Reliabilitas Masing-Masing Variabel 

 
 
CFA Harga 
 

 
 
 
 

 
 
 
CFA Kualitas Produk 
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CFA Kepuasan Pelanggan 
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CFA Citra Merek 
 
 

 
 
 

 
 
 
CFA Minat Beli Ulang 
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Uji Validitas dan Reliabilitas Masing-Masing Variabel 
 

 

 

Kode Variabel 

Standardize 

Regression 

Weight 

Square 

Multiple 

Correlation 

 Composite 

Reliability 

Estimate/Validitas Estimate M.error 

H1 ⤌ Harga 0.802 0.643 0.357 0.887 

H2 ⤌ Harga 0.813 0.660 0.339 

H3 ⤌ Harga 0.801 0.642 0.358 

H4 ⤌ Harga 0.841 0.708 0.293 

KUP1 ⤌ Kualitas Produk 0.762 0.580 0.419 0.868 

KUP2 ⤌ Kualitas Produk 0.798 0.637 0.363 

KUP3 ⤌ Kualitas Produk 0.787 0.620 0.381 

KUP4 ⤌ Kualitas Produk 0.808 0.653 0.347 

KEP1 ⤌ Kepuasan 

Pelanggan 0.800 0.641 0.360 

0.858 

 

KEP2 ⤌ Kepuasan 

Pelanggan 0.776 0.603 0.398 

KEP3 ⤌ Kepuasan 

Pelanggan 0.766 0.586 0.413 

KEP4 ⤌ Kepuasan 

Pelanggan 0.758 0.575 0.425 

CM1 ⤌ Citra Merek 0.812 0.659 0.341 0.884 

CM2 ⤌ Citra Merek 0.815 0.665 0.336 
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CM3 ⤌ Citra Merek 0.829 0.687 0.313 

CM4 ⤌ Citra Merek 0.784 0.614 0.385 

MBU1 ⤌ Minat Beli 

Ulang 0.833 0.694 0.306 

0.897 

MBU2 ⤌ Minat Beli 

Ulang 0.826 0.682 0.318 

MBU3 ⤌ Minat Beli 

Ulang 0.838 0.702 0.298 

MBU4 ⤌ Minat Beli 

Ulang 0.815 0.664 0.336 
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Lampiran 7 
Model Persamaan Penelitian 
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Uji Validitas dan Reliabilitas Struktural 
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Uji Validitas dan Reliabilitas Struktural 
 

 

Kode Variabel 

Standardize 

Regression Weight 

Square 

Multiple 

Correlation 

 Composite 

Reliability 

Estimate/Validitas Estimate M.error 

H1 ⤌ Harga 0.817 0.668 0.333 0.887 

H2 ⤌ Harga 0.800 0.640 0.360 

H3 ⤌ Harga 0.796 0.633 0.366 

H4 ⤌ Harga 0.842 0.710 0.291 

KUP1 ⤌ Kualitas Produk 0.802 0.643 0.357 0.868 

KUP2 ⤌ Kualitas Produk 0.788 0.620 0.379 

KUP3 ⤌ Kualitas Produk 0.779 0.607 0.393 

KUP4 ⤌ Kualitas Produk 0.784 0.614 0.385 

KEP1 ⤌ Kepuasan Pelanggan 0.792 0.628 0.373 0.858 

 KEP2 ⤌ Kepuasan Pelanggan 0.769 0.591 0.409 

KEP3 ⤌ Kepuasan Pelanggan 0.762 0.580 0.419 

KEP4 ⤌ Kepuasan Pelanggan 0.778 0.605 0.395 

CM1 ⤌ Citra Merek 0.800 0.640 0.360 0.884 

CM2 ⤌ Citra Merek 0.801 0.642 0.358 

CM3 ⤌ Citra Merek 0.824 0.679 0.321 

CM4 ⤌ Citra Merek 0.813 0.662 0.339 

MBU1 ⤌ Minat Beli Ulang 
0.844 

0.712 0.288 
0.897 
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MBU2 ⤌ Minat Beli Ulang 0.826 0.682 0.318 

MBU3 ⤌ Minat Beli Ulang 0.828 0.685 0.314 

MBU4 ⤌ Minat Beli Ulang 0.814 0.662 0.337 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

96 
 

Lampiran 8 
Pengujian SEM 

 
Uji Normalitas 
 

 
 
Uji Normalitas-Bollen-Stine-Bootstrap Output 
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Uji Normalitas (Modifikasi) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

Uji Normalitas-Bollen-Stine-Bootstrap Output (Modifikasi) 
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Lampiran 9 

Uji Hipotesis 

Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 
 

   Estimate S.E. C.R. P Label 
CM <--- H .551 .042 13.167 *** par_18 
CM <--- KUP .513 .039 13.196 *** par_21 
KEP <--- H .331 .029 11.370 *** par_17 
KEP <--- KUP .316 .026 12.004 *** par_20 
KEP <--- CM .377 .032 11.972 *** par_27 
MBU <--- H .272 .023 11.766 *** par_19 
MBU <--- KUP .265 .022 12.012 *** par_22 
MBU <--- KEP .259 .023 11.338 *** par_23 
MBU <--- CM .269 .026 10.368 *** par_24 
H1 <--- H 1.000     
H2 <--- H .999 .072 13.847 *** par_1 
H3 <--- H .936 .068 13.673 *** par_2 
H4 <--- H 1.054 .075 14.125 *** par_3 
KUP1 <--- KUP 1.000     
KUP2 <--- KUP .933 .066 14.150 *** par_4 
KUP3 <--- KUP .933 .065 14.262 *** par_5 
KUP4 <--- KUP .905 .064 14.026 *** par_6 
KEP1 <--- KEP 1.000     
KEP2 <--- KEP .952 .072 13.292 *** par_7 
KEP3 <--- KEP .924 .070 13.105 *** par_8 
KEP4 <--- KEP .932 .071 13.163 *** par_9 
CM1 <--- CM 1.000     
CM2 <--- CM 1.038 .073 14.308 *** par_10 
CM3 <--- CM .979 .070 14.043 *** par_11 
CM4 <--- CM 1.027 .072 14.178 *** par_12 
MBU1 <--- MBU 1.000     
MBU2 <--- MBU .902 .065 13.782 *** par_13 
MBU3 <--- MBU .991 .070 14.092 *** par_14 
MBU4 <--- MBU .951 .068 14.005 *** par_15 
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Lampiran 10 
Pengaruh Langsung dan Tidak Langsung 

 
Standardized Total Effects (Group number 1 - Default model) 

 KUP H CM KEP MBU 
CM .513 .551 .000 .000 .000 
KEP .509 .539 .377 .000 .000 
MBU .535 .560 .367 .259 .000 
MBU4 .509 .533 .349 .246 .951 
MBU3 .530 .555 .364 .257 .991 
MBU2 .483 .505 .331 .234 .902 
MBU1 .535 .560 .367 .259 1.000 
CM4 .527 .565 1.027 .000 .000 
CM3 .503 .539 .979 .000 .000 
CM2 .533 .572 1.038 .000 .000 
CM1 .513 .551 1.000 .000 .000 
KEP4 .474 .502 .352 .932 .000 
KEP3 .470 .498 .349 .924 .000 
KEP2 .485 .513 .359 .952 .000 
KEP1 .509 .539 .377 1.000 .000 
KUP4 .905 .000 .000 .000 .000 
KUP3 .933 .000 .000 .000 .000 
KUP2 .933 .000 .000 .000 .000 
KUP1 1.000 .000 .000 .000 .000 
H4 .000 1.054 .000 .000 .000 
H3 .000 .936 .000 .000 .000 
H2 .000 .999 .000 .000 .000 
H1 .000 1.000 .000 .000 .000 

 
Direct Effects (Group number 1 - Default model) 

 KUP H CM KEP MBU 
CM .513 .551 .000 .000 .000 
KEP .316 .331 .377 .000 .000 
MBU .265 .272 .269 .259 .000 
MBU4 .000 .000 .000 .000 .951 
MBU3 .000 .000 .000 .000 .991 
MBU2 .000 .000 .000 .000 .902 
MBU1 .000 .000 .000 .000 1.000 
CM4 .000 .000 1.027 .000 .000 
CM3 .000 .000 .979 .000 .000 
CM2 .000 .000 1.038 .000 .000 
CM1 .000 .000 1.000 .000 .000 
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 KUP H CM KEP MBU 
KEP4 .000 .000 .000 .932 .000 
KEP3 .000 .000 .000 .924 .000 
KEP2 .000 .000 .000 .952 .000 
KEP1 .000 .000 .000 1.000 .000 
KUP4 .905 .000 .000 .000 .000 
KUP3 .933 .000 .000 .000 .000 
KUP2 .933 .000 .000 .000 .000 
KUP1 1.000 .000 .000 .000 .000 
H4 .000 1.054 .000 .000 .000 
H3 .000 .936 .000 .000 .000 
H2 .000 .999 .000 .000 .000 
H1 .000 1.000 .000 .000 .000 

 
Indirect Effects (Group number 1 - Default model) 

 KUP H CM KEP MBU 
CM .000 .000 .000 .000 .000 
KEP .194 .208 .000 .000 .000 
MBU .270 .288 .098 .000 .000 
MBU4 .509 .533 .349 .246 .000 
MBU3 .530 .555 .364 .257 .000 
MBU2 .483 .505 .331 .234 .000 
MBU1 .535 .560 .367 .259 .000 
CM4 .527 .565 .000 .000 .000 
CM3 .503 .539 .000 .000 .000 
CM2 .533 .572 .000 .000 .000 
CM1 .513 .551 .000 .000 .000 
KEP4 .474 .502 .352 .000 .000 
KEP3 .470 .498 .349 .000 .000 
KEP2 .485 .513 .359 .000 .000 
KEP1 .509 .539 .377 .000 .000 
KUP4 .000 .000 .000 .000 .000 
KUP3 .000 .000 .000 .000 .000 
KUP2 .000 .000 .000 .000 .000 
KUP1 .000 .000 .000 .000 .000 
H4 .000 .000 .000 .000 .000 
H3 .000 .000 .000 .000 .000 
H2 .000 .000 .000 .000 .000 
H1 .000 .000 .000 .000 .000 
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