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Abstract 

Phenomena of consuming restaurants product alongside the nowadays trend to just having time with 

family or friends in restaurants as well as the resident’s habit in prefer having things quickly, easily and 

practically. As one of restaurant in Semarang, Waroeng SS serves Indonesian food as its main dish 

demands the customer to have the urge to repurchase as it outcome. The aims of this study is to measure 

the effects of brand image and customer value to repurchase intention through customer satisfaction. 

The type of this research is explanatory research. Sampling techniques using purposive and accidental 

sampling. Population of this research is consumers of Waroeng SS Tembalang I. The data was analyzed 

using SPSS 21.0 for Windows. 

 

Fenomena makan di restoran atau rumah makan sejalan dengan adanya tren di masyarakat untuk sekadar 

berkumpul dengan keluarga atau teman di tempat makan, juga kebiasaan masyarakat sekarang yang lebih 

menyukai segala sesuatu dengan mudah, cepat, dan praktis. Sebagai salah satu tempat makan di 

Semarang, Waroeng SS yang menyediakan masakan Indonesia sebagai masakan utamanya 

menginginkan konsumen selalu memiliki minat untuk membeli ulang. 

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh antara brand image dan customer value terhadap 

repurchase intention melalui customer satisfaction. Adapun jumlah sampel yang diambil sebanyak 100 

responden, yang merupakan konsumen Waroeng SS Cabang Tembalang I. Teknik pengambilan sampel 

menggunakan teknik purposive dan accidental sampling. Tipe penelitian ini adalah explanatory 

research.  Penelitian ini menggunakan alat bantu software SPSS 21.0 for Windows. 
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Pendahuluan  

Fenomena makan di restoran atau rumah makan sejalan dengan adanya tren di masyarakat 

untuk sekadar berkumpul dengan keluarga atau teman di tempat makan, juga kebiasaan masyarakat 

sekarang yang lebih menyukai segala sesuatu dengan mudah, cepat, dan praktis. Bagi masyarakat 

yang memiliki kesibukan dalam pekerjaan hingga larut malam dan tidak mempunyai banyak waktu 

untuk memasak maka pilihan makan di luar merupakan sesuatu yang sudah menjadi kebiasaan. 

Adanya fenomena ini mengakibatkan bertumbuhnya bisnis kuliner yang semakin berkembang.  

Sebagai salah satu tempat makan di Semarang, Waroeng SS yang menyediakan masakan 

Indonesia sebagai masakan utamanya menginginkan konsumen selalu memiliki minat untuk 

membeli ulang. Dengan adanya pembelian ulang dari konsumen, akan membawa pengaruh baik 

terhadap perusahaan Waroeng SS yang akan berujung pada loyalitas konsumen.  

Adanya pembelian ulang dari konsumen disebabkan karena adanya kepuasan yang 

dirasakan. Menurut Sunarto (2004:17) customer satisfaction atau kepuasan pelanggan adalah 

perasaan senang atau kecewa seseorang yang muncul setelah membandingkan antara pandangannya 

terhadap kinerja produk dan harapan kedepannya akan suatu produk. 

Kepuasan konsumen diduga menjadi salah satu faktor yang cukup mempengaruhi minat 

konsumen untuk melakukan pembelian ulang pada tempat makan. Beberapa hal berikut ini diduga 

mempengaruhi kepuasan konsumen, diantaranya adalah brand image dan customer value. Perlu 

dilakukan strategi yang tepat guna mencapai tujuan untuk meningkatkan penjualan di suatu tempat 

makan terkait dengan hal-hal yang telah disebutkan di atas. 
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Kerangka Teori 

Brand Image 

Brand image menurut Keller (2003) : (a) anggapan tentang merek yang direfleksikan 

konsumen yang berpegang pada ingatan konsumen. (b) cara orang berpikir tentang sebuah merek 

secara abstrak dalam pemikiran mereka, sekalipun pada saat mereka memikirkannya, mereka tidak 

berhadapan langsung dengan produk membangun brand image yang positif dapat dicapai dengan 

program marketing yang kuat terhadap produk tersebut, yang unik dan memiliki kelebihan yang 

ditonjolkan, yang membedakannya dengan produk lain. Kombinasi yang baik dari elemen–elemen 

yang mendukung (seperti yang telah dijelaskan sebelumnya) dapat menciptakan brand image yang 

kuat bagi konsumen. Hubungan antara brand image dan customer satisfaction adalah sebuah merek 

yang baik akan dapat mendorong konsumen untuk percaya melakukan pembelian sehingga akan 

dapat memengaruhi kepuasan konsumen. Menurut Howard (1989) dalam Ranto (2007) menjelaskan 

bahwa citra mempunyai peran dalam memasarkan suatu organisasi karena berpotensi 

mempengaruhi persepsi dan ekspektasi konsumen tentang barang atau jasa yang ditawarkan serta 

pada akhirnya mempengaruhi kepuasan konsumen dan loyalitas. Variabel brand image dapat diukur 

dengan dengan indikator (1) Favorability of Brand Assosiation (2) Strength of Atribut Brand 

Association, (3) Uniqness of Brand Association. 

 

Customer Value 

Menurut Kotler & Keller (2012:125) definisi dari nilai pelanggan adalah hasil penilaian 

atas perspektif konsumen mengenai perbedaan dari semua manfaat yang didapat oleh konsumen 

dengan biaya yang ditawarkan dibandingkan pada alternatifnya. Terdapat hubungan antara customer 

value dengan customer satisfaction  yaitu apabila penilaian pelanggan terhadap produk baik maka 

akan semakin besar pula kemungkinan konsumen untuk merasakan kepuasan. Woodruff (1997) 

menemukan bahwa evaluasi keseluruhan produk atau layanan oleh pelanggan adalah tanggapan 

persepsi yang dihasilkan dari pengalaman konsumsi ganda. Respons yang positif sesuai dengan 

tingkat kepuasan konsumen yang tinggi, yang menyimpulkan kemungkinan lebih besar untuk 

mempertahankan pelanggan. Variabel customer value dapat diukur dengan indikator (1) Manfaat 

Produk (2) Manfaat Pelayanan (3) Manfaat Citra (4) Manfaat Personel (5) Biaya Moneter (6) Biaya 

Energi (7) Biaya Waktu 

 

Customer Satisfaction 

Kepuasan pelanggan menurut Kotler et al. (2008) adalah tingkat perasaan seseorang setelah 

membandingkan kinerja produk atau hasil yang ia rasakan dengan harapannya. Rasa puas yang 

dirasakan konsumen akan mendorong konsumen untuk melakukan pembelian ulang. Menurut 

Guiltinan (1997:7) salah satu manfaat dari kepuasan konsumen adalah dapat menimbulkan 

pembelian ulang. Variabel customer satisfaction dapat diukur dengan indikator (1) Kepuasan produk 

(2) Kepuasan layanan (3) Kualitas layanan memenuhi harapan pelanggan (4) Kualitas layanan 

memenuhi kebutuhan pelanggan. 

 

Repurchase Intention 

Menurut Hair et.al (2005:18) repurchase intention merupakan niat yang menunjukkan 

seberapa keras konsumen mencoba dan seberapa banyak usaha konsumen dalam menunjukkan 

perilaku. Variabel repurchase intention dapat diukur dengan indikator (1) Kecenderungan individu 

untuk membeli kembali produk (2) Mencari informasi mengenai produk yang dia minati (3) 

Preferensi utama tentang produk (4) Mengacu pada yang lain. 

Hipotesis Peneilitian 

Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah penelitian, jawaban 

yang diberikan baru didasarkan pada fakta-fakta empiris yang diperoleh melalui pengumpulan data. 

Jadi, hipotesis dinyatakan dalam jawaban teoritis terhadap rumusan masalah penelitian, belum 

jawaban yang empirik (Sugiyono, 2009:93). Hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah: 

a. Diduga brand image berpengaruh positif terhadap customer satisfaction 

b. Diduga customer value berpengaruh positif terhadap customer satisfaction 

c. Diduga customer satisfaction berpengaruh positif terhadap repurchase intention  



 

 

3 
 

Metodologi Penelitian 

Penelitian ini menggunakan tipe penelitian eksplanatif yaitu penelitian yang bermaksud 

menyoroti hubungan variabel-variabel penelitian kemudian menguji hipotesis yang telah 

dirumuskan sebelumnya. Populasi yang digunakan dalam penelitian ini adalah semua konsumen 

yang pernah membeli di Waroeng SS Cabang Tembalang I dan belum diketahui jumlah pastinya. 

Sampel pada penelitian ini merupakan 100 orang dari konsumen Waroeng SS Cabang Tembalang I 

dengan teknik pengambilan sampel purposive dan accidental sampling. 

Metode analisis data yang digunakan adalah uji validitas, uji reliabilitas, uji tabulasi silang, koefisien 

korelasi, koefisien determinasi, analisis regresi sederhana, dan uji signifikansi (uji t) dengan 

menggunakan software SPSS versi 21.00. 

Pembahasan 

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, variabel independen yaitu brand image dan customer 

value berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel dependen repurchase intention melalui 

customer satisfaction sebagai variabel intervening. 

Pertama, hipotesis 1 yaitu “diduga brand image berpengaruh positif terhadap customer 

satisfaction”. Hal ini didukung menurut teori Howard (1989) yang menjelaskan bahwa citra 

mempunyai peran dalam memasarkan suatu organisasi karena berpotensi mempengaruhi persepsi 

dan ekspektasi konsumen tentang barang atau jasa yang ditawarkan serta pada akhirnya 

mempengaruhi kepuasan konsumen dan loyalitas, maka brand image merupakan aspek yang penting 

bagi manajemen Waroeng SS Cabang Tembalang I. Pada penelitian ini, terdapat pengaruh signifikan 

dan positif variabel brand image  terhadap customer satisfaction. Sebanyak 48,9% variabel customer 

satisfaction dapat dijelaskan oleh variabel brand image. Dan dari uji t didapati pengaruh antara 

brand image dengan customer satisfaction karena  t hitung > t tabel. 

Kedua, hipotesis 2 yaitu “diduga customer value berpengaruh positif terhadap customer 

satisfaction”. Menurut teori Woodruff (1997) menemukan bahwa evaluasi keseluruhan produk atau 

layanan oleh pelanggan adalah tanggapan persepsi yang dihasilkan dari pengalaman konsumsi 

ganda, respons yang positif sesuai dengan tingkat kepuasan konsumen yang tinggi, maka customer 

value merupakan aspek yang penting bagi manajemen Waroeng SS Cabang Tembalang I. Pada 

penelitian ini, terdapat pengaruh signifikan dan positif variabel customer value terhadap customer 

satisfaction. Sebanyak 46,6% variabel customer satisfaction dapat dijelaskan oleh variabel customer 

value. Dan dari uji t didapati pengaruh dari customer value dengan customer satisfaction karena t 

hitung  > t tabel. 

Ketiga, hipotesis 3 yaitu “diduga customer satisfaction berpengaruh positif terhadap 

repurchase intention”. Sesuai dengan teori oleh Guiltinan (1997:7) salah satu manfaat dari kepuasan 

konsumen adalah dapat menimbulkan pembelian ulang. Besarnya tingkat kepuasan konsumen akan 

berdampak pada meningkatnya perasaan loyal oleh konsumen dan mengakibatkan konsumen akan 

kembali ke tempat yang sama untuk melakukan pembelian ulang. Pada penelitian ini, terdapat 

pengaruh signifikan dan positif variabel customer satisfaction terhadap repurchase intention. 

Sebanyak 44,7% variabel repurchase intention dapat dijelaskan oleh variabel customer satisfaction. 

Dan dari uji t didapati pengaruh dari customer satisfaction dengan repurchase intention karena t 

hitung  > t tabel. 

 

Kesimpulan dan Saran 

Kesimpulan 

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan mengenai pengaruh variabel brand image dan customer 

value terhadap repurchase intention melalui customer satisfaction sebagai variabel intervening, 

dapat diambil beberapa kesimpulan, yaitu : 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis, variabel brand image (X1) mempunyai pengaruh yang 

positif dan signifikan terhadap variabel customer satisfaction (Z). Hal ini dibuktikan dengan 

perhitungan t hitung lebih besar dibandingkan dengan t tabel. Dalam penelitian pada konsumen 

Waroeng SS Cabang Tembalang I, terdapat pertanyaan yang masih di bawah nilai rata-rata yaitu 

penyediaan layanan hiburan, pembaruan kualitas layanan, rasa bangga, dan tempat makan terbaik. 
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Berdasarkan hasil pengujian hipotesis, variabel customer value (X2) mempunyai pengaruh yang 

positif dan signifikan terhadap variabel customer satisfaction (Z). Hal ini dibuktikan dengan 

perhitungan dimana t hitung lebih besar dibandingkan dengan t tabel. Dalam penelitian terhadap 

konsumen Waroeng  SS Cabang Tembalang I, terdapat pertanyaan yang masih di bawah nilai rata-

rata yaitu energi fisik dan waktu yang dikorbankan konsumen untuk mendapatkan produk.  

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis, variabel customer satisfaction (Z) mempunyai pengaruh 

yang positif dan signifikan terhadap variabel repurchase intention (Y). Hal ini dibuktikan dengan 

perhitungan dimana t hitung lebih besar dibandingkan dengan t tabel. Dalam penelitian terhadap 

konsumen Waroeng SS Cabang Tembalang I, terdapat pertanyaan yang masih di bawah nilai rata-

rata yaitu kepuasan layanan dan kualitas layanan dapat memenuhi harapan konsumen. 

 

Saran 

Saran merupakan masukan dari peneliti untuk memecahkan masalah. Saran-saran yang dapat 

diberikan terhadap manajemen Waroeng SS adalah sebagai berikut: 

Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa brand image termasuk dalam kategori cukup 

baik. Namun ada beberapa item pertanyaan yang masih di bawah skor rata-rata, yaitu penyediaan 

layanan hiburan, pembaruan kualitas layanan, rasa bangga, dan tempat makan terbaik. Beberapa hal 

yang perlu ditingkatkan secara bertahap harus diperbaiki sehingga dapat menjadi pilihan rumah 

makan terbaik. Untuk itu disarankan, dilakukan peningkatan penyediaan layanan hiburan yang lebih 

menarik dan variatif, seperti adanya live music agar konsumen dapat merasakan kenyamanan dalam 

menikmati produk selama di Waroeng SS. Dan perlu diperhatikan pembaruan kualitas layanan pada 

Waroeng SS Cabang Tembalang I seperti penambahan lahan parkir, peningkatan sirkulasi cahaya, 

dan penambahan ruang agar ruang gerak konsumen lebih bebas.   

Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa customer value termasuk dalam kategori 

baik. Namun ada beberapa item pertanyaan yang masih di bawah skor rata-rata, yaitu kecepatan 

pegawai, energi fisik, dan waktu yang dikorbankan untuk mendapatkan produk. Untuk indikator 

kecepatan pegawai perlu peningkatan, seperti pendistribusian produk yang lebih cepat dan 

penambahan karyawan agar dapat melayani konsumen lebih cepat.  

Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa customer satisfaction termasuk dalam 

kategori memuaskan. Namun ada beberapa item pertanyaan yang masih di bawah skor rata-rata, 

yaitu kepuasan layanan dan kualitas layanan dapat memenuhi harapan konsumen. Hal ini seperti 

penambahan sirkulasi udara dan tingkata kecepatan pegawai. 
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