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Abstrak 

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui apakah Customer Satisfaction memediasi pengaruh brand image dan 
perceive value terhadap niat beli konsumen. Metode yang digunakan dalam penelitian ini ialah kuantitatif, data yang 
digunakan ialah data primer. Jumlah anggota populasi tidak diketahui. Karena populasi anggota tidak diketahui 
secara pasti jumlahnya, ukuran sampel diperhitungkan dengan rumus Cochran sebanyak 96 orang. Teknik 
pengambilan sampel secara purposive sampling. Teknik Analisa data yang digunakan ialah Sobel Test. Hasil yang 
ditemukan dalam penelitian ini ialah Brand image berpengaruh positif terhadap customer satisfaction. Perceive value 
berpengaruh positif terhadap customer satisfaction. Brand image berpengaruh positif terhadap niat beli konsumen. 
Perceive value berpengaruh positif terhadap niat beli konsumen. Customer satisfaction berpengaruh positif terhadap 
niat beli konsumen. Customer satisfaction tidak mampu memediasi pengaruh brand image terhadap niat beli 
konsumen. Customer satisfaction mampu memediasi pengaruh perceive value terhadap niat beli konsumen. 
 
Kata Kunci: Brand Image; Perceive Value; Customer Satisfactio; Niat Beli Konsumen. 

 

Abstract 

The purpose of this study was to determine whether customer satisfaction mediates the influence of brand image and 
perceived value on consumer purchase intention. The method used in this study was quantitative, with primary data. 
Because the exact number of population members was unknown, the sample size was calculated using the Cochran 
formula, with a sample size of 96 people. The sampling technique used was purposive sampling. The data analysis 
technique used was the Sobel Test. The results of this study showed that brand image has a positive effect on 
customer satisfaction. Perceived value has a positive effect on customer satisfaction. Brand image has a positive 
effect on consumer purchase intention. Perceived value has a positive effect on consumer purchase intention. 
Customer satisfaction has a positive effect on consumer purchase intention. Customer satisfaction did not mediate 
the effect of brand image on consumer purchase intention. Customer satisfaction did mediate the effect of perceived 
value on consumer purchase intention. 
 
Keyword: Brand Image; Perceived Value; Customer Satisfaction; Consumer Purchase Intention. 
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1. Pendahuluan 
 

Di kalangan masyarakat Kota Semarang rokok elektrik sudah menjadi trend kekinian yang dinikmati 
ketika sedang berkumpul dengan teman-teman. Vaporizer sudah menggeser penggunaan rokok wajib 
konvensional. Hal tersebut disebabkan banyak orang yang menganggap seorang vaporizer lebih menarik 
dimata orang lain. Banyak faktor-faktor yang menjadikan seorang vaporizer atau pengguna rokok elektrik 
memiliki banyak peminat di kota Semarang. Umumnya vaporizer sering digunakan oleh masyarakat 
ditempat-tempat yang cocok untuk mengobrol seperti halnya café, kantin, dan tempat-tempat lainya, 
dengan adanya kelompok seperti ini, vaporizer semakin cepat masuk ke kehidupan masyarakat Kota 
Semarang. Gaya hidup vaping yang diminati oleh banyak kalangan terutama anak muda ini memunculkan 
banyaknya produk vape dengan berbagai macam merk dengan kisaran Rp. 750.000 hingga lebih dari Rp. 
2.000.000. Banyak merek vape yang tersebar luas di Indonesia terutama Kota Semarang, berbagai 
macam merek tersedia di vape store maupun marketplace. Setiap merek mempunyai keunggulan dan 
keunikan masing-masing serta harga yang dijual juga beragam. Oleh sebab itu, hampir semua merek 
terus berinovasi agar produknya dapat diterima dengan baik di masyarakat. Persaingan antar perusahaan 
mengharuskan setiap perusahaan dapat mencapai dan mempertahankan keunggulan kompetitif dengan 
menciptakan ekuitas merek yang tinggi, yang dengannya perusahaan dapat mengukur sejauh mana 
ekuitas merek tersebut. Berikut ini adalah beberapa merek Vape Populer di Indonesia (sering tersedia di 
Semarang). Brand image yang positif dapat meningkatkan daya tarik suatu produk di mata konsumen. 
Konsumen akan lebih cenderung mempertimbangkan pembelian produk dari merek yang mereka anggap 
terkenal, berkualitas, dan terpercaya. Dengan kata lain, citra merek yang baik dapat membentuk 
keyakinan dan minat untuk membeli. Penelitian yang dilakukan oleh (Valerian, 2024); (Nurhasanah & 
Karyaningsih, 2021); (Anwar, Darpito, & Nurrohim, 2022) membuktikan bahwa brand image berpengaruh 
positif terhadap niat beli. Berbeda dengan penelitian yang dilakukan oleh Sabila, Hildayanti, & Ulum, 
(2024) membuktikan bahwa brand image berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap niat beli. 

Perceived value bisa diartikan sebagai persepsi pelanggan pada produk hemat biaya. Label pribadi 
yang mencakup produk hemat biaya dapat memungkinkan nilai yang dirasakan mempengaruhi niat 
pembelian yang dirasakan konsumen. Nilai yang dirasakan dapat digunakan sebagai indikator 
keberhasilan merek produk sebab berfokus pada nilai yang diperoleh dibanding beberapa kegunaan 
fungsional yang diperoleh pelanggan. Pelanggan akan membayar produk yang bernilai rendah dengan 
harga yang terjangkau (Sikteubun, Dirgantara, & Nurdianasari, 2022).Ketika konsumen merasakan bahwa 
produk memiliki manfaat tinggi dengan harga yang sepadan atau bahkan lebih rendah, maka persepsi 
nilai yang tinggi akan muncul. Hal ini akan mendorong intensi atau niat mereka untuk membeli produk 
tersebut. Penelitian yang dilakukan oleh (Sikteubun, Dirgantara, & Nurdianasari, 2022); (Astuti, 
Lukitaningsih, & Cahya, 2024); (Ningsih & Sutedjo, 2024); (Ananda & Amirudin, 2023); (Kusuma & 
Imaningsih, 2024) membuktikan bahwa perceived value berpengaruh positif terhadap niat beli. Berbeda 
dengan penelitian (Wibisono, 2023); (Li, Shu, Shao, Booth, & Morrison, 2021) membuktikan bahwa 
perceived value berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap niat beli. Customer Satisfaction 
(Kepuasan Konsumen) adalah evaluasi akhir konsumen terhadap pengalaman mereka menggunakan 
produk atau jasa, apakah sesuai atau melebihi ekspektasi (Kotler & Keller, 2016). Ketika konsumen 
merasa puas atas suatu produk atau layanan, mereka akan memiliki kepercayaan dan keyakinan untuk 
mengulang pembelian. Rasa puas menjadi indikator bahwa harapan telah terpenuhi. Ini memperbesar 
kemungkinan bahwa konsumen akan memiliki niat beli yang kuat di masa depan. Penelitian yang 
dilakukan oleh (Lestari, Hardianawati, & Aisyah, 2022); (Lestari, 2020); (Wibisono, 2023) membuktikan 
bahwa Customer satisfaction berpengaruh positif terhadap niat beli. Berbeda dengan (Lestari, 2020) 
membuktikan bahwa Customer satisfaction berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap niat beli. 
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2. Tinjauan Pustaka 
 
2.1 Brand Image dan Niat Beli Konsumen 

Brand image merupakan persepsi konsumen terhadap suatu merek yang terbentuk melalui 
pengalaman, pengetahuan, dan informasi yang diterima tentang merek tersebut (Kotler & Armstrong, 
2019). Citra merek yang positif dapat memengaruhi keyakinan konsumen, yang pada gilirannya dapat 
meningkatkan purchase intention mereka. Menurut Aaker (1991), brand image yang kuat memberikan 
rasa percaya diri kepada konsumen, menciptakan hubungan emosional, dan menumbuhkan kesetiaan 
merek. Beberapa studi menunjukkan bahwa brand image yang positif berhubungan langsung dengan niat 
beli. Penelitian oleh Valerian (2024) mengungkapkan bahwa citra merek yang kuat mendorong konsumen 
untuk memilih produk tertentu, bahkan tanpa mempertimbangkan faktor lain yang lebih fungsional. Hal ini 
juga didukung oleh Nurhasanah & Karyaningsih (2021), yang menemukan bahwa brand image dapat 
meningkatkan purchase intention pada konsumen yang sudah mengenal merek tersebut. Di sisi lain, 
penelitian oleh Sabila, Hildayanti, & Ulum (2024) menunjukkan bahwa meskipun brand image 
memengaruhi niat beli, dampaknya tidak selalu signifikan. Ini menunjukkan bahwa meskipun brand image 
penting, faktor lain seperti harga, kualitas, dan pengalaman konsumen juga mempengaruhi keputusan 
pembelian. 
 
2.2 Perceived Value dan Niat Beli Konsumen 

Perceived value adalah evaluasi konsumen terhadap manfaat yang diperoleh dari suatu produk 
dibandingkan dengan biaya yang dikeluarkan (Zeithaml, 1988). Perceived value sering dikaitkan dengan 
keputusan pembelian, di mana konsumen cenderung membeli produk yang memberikan nilai lebih atau 
manfaat lebih tinggi dibandingkan harga yang dibayar. Perceived value terdiri dari berbagai dimensi, 
seperti nilai fungsional, emosional, sosial, dan harga (Sikteubun, Dirgantara, & Nurdianasari, 2022). 
Penelitian oleh Yogaswara & Pramudana (2022) menunjukkan bahwa nilai yang dirasakan oleh konsumen 
terhadap suatu produk dapat meningkatkan tingkat kepuasan dan mendorong purchase intention mereka. 
Begitu pula dengan penelitian yang dilakukan oleh Astuti, Lukitaningsih, & Cahya (2024), yang 
menemukan bahwa semakin tinggi nilai yang dirasakan konsumen, semakin tinggi pula niat mereka untuk 
membeli produk tersebut. Temuan ini sejalan dengan studi oleh Ningsih & Sutedjo (2024), yang juga 
menegaskan bahwa perceived value berpengaruh signifikan terhadap purchase intention produk di 
berbagai kategori pasar. Namun, terdapat juga penelitian yang mengungkapkan bahwa meskipun 
perceived value memiliki pengaruh positif terhadap niat beli, dampaknya tidak selalu signifikan. Penelitian 
oleh Wibisono (2023) dan Li et al. (2021) menunjukkan bahwa efek perceived value terhadap niat beli 
dapat dipengaruhi oleh faktor-faktor eksternal seperti budaya, periklanan, dan pengaruh sosial. 
 
2.3 Customer Satisfaction dan Niat Beli Konsumen 

Customer satisfaction (kepuasan konsumen) merujuk pada evaluasi konsumen mengenai seberapa 
baik produk atau layanan yang mereka terima sesuai dengan harapan mereka (Kotler & Keller, 2016). 
Kepuasan konsumen dianggap sebagai faktor utama yang mempengaruhi repurchase intention atau niat 
beli ulang. Menurut Oliver (1980) dalam teori Expectation Confirmation, konsumen yang merasa puas 
dengan produk yang dibeli akan cenderung melakukan pembelian ulang karena produk tersebut 
memenuhi atau bahkan melebihi harapan mereka. Beberapa penelitian telah membuktikan bahwa 
customer satisfaction memiliki hubungan yang kuat dengan niat beli. Penelitian oleh Lestari, Hardianawati, 
& Aisyah (2022) menunjukkan bahwa tingkat kepuasan yang tinggi dapat meningkatkan niat beli 
konsumen di masa depan. Hal ini didukung oleh Wibisono (2023), yang menemukan bahwa kepuasan 
pelanggan memiliki dampak langsung terhadap keputusan untuk membeli kembali produk. Penelitian yang 
dilakukan oleh Lestari (2020) juga mengkonfirmasi bahwa meskipun customer satisfaction berperan 
penting dalam meningkatkan niat beli, dalam beberapa konteks, pengaruhnya bisa bervariasi tergantung 
pada karakteristik konsumen dan jenis produk. Namun, tidak semua penelitian sepakat bahwa customer 
satisfaction selalu memediasi hubungan antara faktor-faktor lain dan niat beli. Beberapa studi, seperti 
yang dilakukan oleh Girsang & Murawaty (2020), menemukan bahwa customer satisfaction tidak selalu 
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berfungsi sebagai mediator yang signifikan antara variabel lain (brand image) dan purchase intention, 
terutama pada pembelian pertama. 
 
2.4 Customer Satisfaction sebagai Mediator 

Peran customer satisfaction sebagai mediator dalam hubungan antara brand image dan niat beli telah 
menjadi topik yang banyak dibahas. Beberapa penelitian menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan 
bertindak sebagai penghubung yang menghubungkan citra merek yang baik dengan niat beli yang lebih 
tinggi. Namun, penelitian oleh Girsang & Murawaty (2020) mengungkapkan bahwa customer satisfaction 
tidak selalu memediasi pengaruh brand image terhadap niat beli, terutama pada pembelian pertama. Hal 
ini menunjukkan bahwa dalam beberapa kasus, pengaruh langsung brand image terhadap purchase 
intention bisa lebih kuat dibandingkan pengaruhnya melalui kepuasan pelanggan. Sebaliknya, penelitian 
oleh Cronin, Brady, dan Hult (2000) mengkonfirmasi bahwa customer satisfaction dapat memediasi 
pengaruh perceived value terhadap purchase intention. Temuan ini relevan dengan teori Expectation 
Confirmation Theory, yang menjelaskan bahwa ketika konsumen merasa produk memenuhi atau melebihi 
harapan mereka, kepuasan akan meningkat dan kepuasan tersebut akan mendorong keputusan 
pembelian di masa depan. 
 
 

3. Metode Penelitian 
 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif yang bertujuan untuk menguji pengaruh antar 
variabel. Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer. Teknik pengumpulan data 
menggunakan kuesioner. Karena populasi anggota tidak diketahui secara pasti jumlahnya, ukuran sampel 
diperhitungkan dengan rumus Cochran diperoleh sebanyak 96 orang. Teknik pengambilan sampel secara 
purposive sampling. Analisis data dilakukan dengan beberapa tahapan, yaitu analisis keabsahan data, 
pengujian asumsi klasik, pengujian hipotesis, serta uji pengaruh mediasi. Semua analisis tersebut 
dilakukan dengan bantuan perangkat lunak SPSS versi 26. Model analisis yang digunakan dalam 
penelitian ini disajikan pada gambar berikut ini:  

 

 
Gambar 1. Model Grafis 

 
 
 

4. Hasil dan Pembahasan 
 

4.1 Hasil 
Pada bagian ini, hasil dari analisis data yang dilakukan untuk menguji pengaruh brand image, 

perceived value, dan customer satisfaction terhadap purchase intention konsumen akan dipaparkan. 
Penelitian ini menggunakan analisis regresi linear berganda untuk menguji hubungan antara variabel-
variabel tersebut, serta pengujian validitas dan reliabilitas data untuk memastikan kualitas hasil yang 
diperoleh. 
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Tabel 1. Hasil Uji Validitas 

Variabel Nilai KMO Indikator Nilai Component Matrik Keterangan 

Brand Image 0,856 X1.1 
X1.2 
X1.3 
X1.4 

.919 

.904 

.920 

.948 

Valid 
Valid 
Valid 
Valid 

Perceive Value 0,793 X2.1 
X2.2 
X2.3 
X2.4 

.938 

.952 

.918 

.864 

Valid 
Valid 
Valid 
Valid 

Customer Satisfaction 0,858 Y1.1 
Y1.2 
Y1.3 
Y1.4 
Y1.5 

.855 

.867 

.957 

.836 

.937 

Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 

Niat Beli 0,851 Y2.1 
Y2.2 
Y2.3 
Y2.4 

.923 

.931 

.962 

.948 

Valid 
Valid 
Valid 
Valid 

 
Tabel 1 menunjukkan hasil perhitungan uji validitas pada masing-masing variabel penelitian diketahui 

nilai KMO diatas 0,50 sehingga kecakupan sampel terpenuhi. Selain itu nilai component matrix masing-
masing indikator yang membentuk variabel penelitian (brand image, perceive value, customer satisfaction 
dan niat beli) lebih dari 0,4 sehingga dapat dikatakan bahwa indikator tersebut semuanya valid. 
 

Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Alpha cronbach  standar Keterangan 

Brand Image 
Perceive Value  
Customer Satisfaction 
Niat Beli 

0,942 
0,937 
0,935 
0,957 

0,7 
0,7 
0,7 
0,7 

Reliabel 
Reliabel 
Reliabel 
Reliabel 

 
Pada Tabel 2 dapat diketahui variabel niat beli memberikan nilai alpha cronbach tertinggi sebesar 

0,957 sedangkan nilai alpha cronbach terendah adalah variabel customer satisfaction sebesar 0,935, 
dimana nilai alpha cronbach terendah sudah melebihi dari nilai alpha cronbach yang ditetapkan sebesar 
0,7 artinya kuesioner dapat dipercaya dan dapat digunakan untuk penelitian. 
 

Tabel 3. Hasil Uji Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

Unstandardized Residual 

 Regresi 1 Regresi 2 

Kolmogorov-Smirnov Z 0,080 0,080 

Asymp. Sig. (2-tailed) 0,147 0,146 

 
Hasil uji normalitas menunjukkan bahwa data residual pada kedua model regresi terdistribusi normal. 

Berdasarkan Tabel 3, nilai Kolmogorov-Smirnov Z untuk regresi pertama, yang menggunakan customer 
satisfaction sebagai variabel dependen, adalah sebesar 0,080, dengan nilai Asymp. Sig (2-tailed) sebesar 
0,147. Begitu juga pada regresi kedua, yang menggunakan purchase intention sebagai variabel 
dependen, nilai Kolmogorov-Smirnov Z adalah 0,080 dengan nilai Asymp. Sig (2-tailed) sebesar 0,146. 
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Karena nilai Asymp. Sig (2-tailed) untuk kedua model regresi tersebut lebih besar dari 0,05, hal ini 
menunjukkan bahwa data residual terdistribusi normal. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa data 
yang digunakan memenuhi asumsi normalitas dan dapat diterima sebagai model regresi. 

 
Tabel 4. Hasil Uji Regresi Linear Berganda 

No Model Regresi Uji Model Analisis Regresi Ket 

1 Model Regresi I 
Pengaruh Brand Image 
dan perceive value 
terhadap customer 
satisfaction 

Uji 
Determinasi 

Uji F β 
Standardized 
Coefficients 

Sig 

F hit Sig 

0,416 34,860 0,000    

Kualitas Produk 
terhadap customer 
satisfaction 

   0,230 0,039 H1 
diterima 

Perceive value 
terhadap customer 
satisfaction 

   0,472 0,000 H2 
diterima 

II Model Regresi II 
Pengaruh Brand Image, 
perceive value dan 
customer satisfaction 
terhadap niat beli 

0,436 25,513 
 

0,000    

Brand Image terhadap 
niat beli 

   0,247 0,028 H3 
diterima 

Perceive value 
terhadap niat beli 

   0,300 0,013 H4 
diterima 

customer satisfaction 
terhadap niat beli 

   0,227 0,029 H5 
diterima 

 
Pada perhitungan analisis regresi berganda Model I dapat dimasukkan dalam persamaan regresi sebagai 
berikut: 

 
Y1 = 0,230 X1 + 0,472 X2 

 
Berdasarkan persamaan regresi di atas, dapat dipersepsikan bahwa:  
1) Koefisien regresi brand image (X1) adalah sebesar 0,230. Nilai koefisien yang positif menunjukkan 

bahwa variabel brand image berpengaruh positif terhadap customer satisfaction.  
2) Koefisien regresi perceive value (X2) adalah sebesar 0,472. Nilai koefisien yang positif menunjukkan 

bahwa variabel perceive value berpengaruh positif erhadap customer satisfaction. 
 
Pada perhitungan analisis regresi berganda Model II dapat dimasukkan dalam persamaan regresi sebagai 
berikut: 

 
Y2 = 0,247 X1 + 0,300 X2  + 0,227 Y1 

 
Berdasarkan persamaan regresi di atas, dapat dipersepsikan bahwa:  
1) Koefisien regresi brand image (X1) adalah sebesar 0,247. Nilai koefisien yang positif menunjukkan 

bahwa variabel brand image berpengaruh positif terhadap niat beli.  
2) Koefisien regresi perceive value (X2) adalah sebesar 0,300. Nilai koefisien yang positif menunjukkan 

bahwa variabel perceive value berpengaruh positif erhadap niat beli. 
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Koefisien regresi customer satisfaction (Y1) adalah sebesar 0,227. Nilai koefisien yang positif 
menunjukkan bahwa variabel customer satisfaction berpengaruh positif terhadap niat beli. Berdasarkan 
hasil analisis koefisien determinasi pada Tabel 4, Model I menunjukkan nilai Adjusted R Square sebesar 
0,416, yang berarti bahwa variasi perubahan customer satisfaction dapat dijelaskan oleh variabel brand 
image dan perceived value sebesar 41,6%. Sisa 58,4% dipengaruhi oleh variabel-variabel lain di luar 
model penelitian, seperti promosi dan distribusi. Sementara itu, pada Model Regresi II, nilai Adjusted R 
Square sebesar 0,436 menunjukkan bahwa variasi perubahan purchase intention dapat dijelaskan oleh 
brand image, perceived value, dan customer satisfaction sebesar 43,6%. Sisanya, sebanyak 56,4%, 
dipengaruhi oleh variabel-variabel lain yang tidak termasuk dalam model ini. Selanjutnya, uji F 
menunjukkan bahwa pada Model I, nilai F hitung sebesar 34,860 dengan probabilitas signifikan 0,000, 
yang berarti bahwa secara simultan, variabel brand image dan perceived value berpengaruh terhadap 
customer satisfaction.  

Pada Model II, nilai F hitung sebesar 25,513 dengan probabilitas signifikan 0,000, yang menunjukkan 
bahwa secara simultan, brand image, perceived value, dan customer satisfaction berpengaruh terhadap 
purchase intention. Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa hipotesis pertama, yang menguji pengaruh 
brand image terhadap customer satisfaction, diterima karena nilai signifikan sebesar 0,039 lebih kecil dari 
0,05. Artinya, semakin baik brand image, semakin tinggi tingkat customer satisfaction. Hipotesis kedua, 
yang menguji pengaruh perceived value terhadap customer satisfaction, juga diterima dengan nilai 
signifikan 0,000, yang lebih kecil dari 0,05, menunjukkan bahwa peningkatan perceived value akan 
meningkatkan kepuasan pelanggan. Untuk hipotesis ketiga, yang menguji pengaruh brand image 
terhadap purchase intention, hasilnya menunjukkan nilai signifikan sebesar 0,028, yang lebih kecil dari 
0,05. Hal ini berarti bahwa brand image berpengaruh positif terhadap niat beli, yang menunjukkan bahwa 
semakin baik brand image, semakin tinggi niat beli konsumen. Hipotesis keempat, yang menguji pengaruh 
perceived value terhadap purchase intention, diterima dengan nilai signifikan 0,013 yang juga lebih kecil 
dari 0,05, menunjukkan bahwa perceived value berpengaruh positif terhadap purchase intention. Terakhir, 
hipotesis kelima, yang menguji pengaruh customer satisfaction terhadap purchase intention, juga diterima 
dengan nilai signifikan 0,029, yang lebih kecil dari 0,05. Ini mengindikasikan bahwa semakin baik 
customer satisfaction, semakin tinggi pula niat beli konsumen. 

 
Tabel 5. Hasil Sobel Test I 

 
 

Untuk menguji peran mediasi customer satisfaction terhadap pengaruh tidak langsung variabel Brand 
Image (X) terhadap purchase intention (Y), dilakukan uji Sobel dengan memasukkan nilai-nilai koefisien a, 
b, Sa, dan Sb ke dalam persamaan Sobel. Berdasarkan perhitungan, diperoleh nilai Sab sebesar 0,102. 
Dengan menggunakan persamaan t hitung = ab / Sab, nilai t hitung yang diperoleh adalah 1,529. Karena 
nilai t hitung (1,529) lebih kecil dari nilai kritis 1,96, dapat disimpulkan bahwa customer satisfaction (Z1) 
tidak memediasi pengaruh Brand Image (X) terhadap purchase intention (Y). Oleh karena itu, hipotesis H6 
yang menyatakan bahwa customer satisfaction memediasi pengaruh Brand Image terhadap purchase 
intention ditolak. 
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Tabel 6. Hasil Uji Sobel Test II 

 
 

Untuk menguji peran mediasi customer satisfaction terhadap pengaruh tidak langsung variabel 
perceived value (X) terhadap purchase intention (Y), dilakukan uji Sobel dengan memasukkan nilai-nilai 
koefisien a, b, dan Sab ke dalam persamaan Sobel. Berdasarkan perhitungan, diperoleh nilai Sab sebesar 
0,102. Dengan menggunakan persamaan t hitung = ab / Sab, nilai t hitung yang diperoleh adalah 1,978. 
Karena nilai t hitung (1,978) lebih besar dari nilai kritis 1,96, dapat disimpulkan bahwa customer 
satisfaction (Z1) memediasi pengaruh perceived value (X) terhadap purchase intention (Y). Dengan 
demikian, hipotesis H7 yang menyatakan bahwa customer satisfaction memediasi pengaruh perceived 
value terhadap purchase intention diterima. 
 
4.2 Pembahasan 

Hasil penelitian ini menemukan bukti empiris bahwa brand image berpengaruh positif terhadap 
customer satisfaction. Semakin baik brand image akan meningkatkan customer satisfaction. Kotler & 
Keller, (2016) juga menyatakan bahwa citra merek yang kuat dapat menciptakan nilai emosional, sosial, 
dan psikologis yang berujung pada meningkatnya kepuasan konsumen (customer satisfaction). 
Konsumen cenderung merasa puas apabila mereka menggunakan produk atau jasa dari merek yang 
memiliki reputasi baik dan citra positif. Brand image yang baik menciptakan ekspektasi yang tinggi, dan 
bila produk/jasa mampu memenuhi ekspektasi tersebut, maka kepuasan konsumen akan meningkat. 
Sebaliknya, brand image yang lemah atau negatif dapat menurunkan persepsi terhadap kualitas produk, 
yang berdampak pada rendahnya tingkat kepuasan. Penelitian ini sejalan dengan yang dilakukan oleh 
Putri & Frianto, (2019); Saninaya, Riorini, & Marcellina, (2023) membuktikan bahwa Brand image 
berpengaruh positif terhadap customer satisfaction. Hasil penelitian ini menemukan bukti empiris bahwa 
perceive value berpengaruh positif terhadap customer satisfaction. Semakin baik perceive value akan 
meningkatkan customer satisfaction. Yogaswara & Pramudana, (2022) mengungkapkan bahwa perceived 
value merupakan penilaian pelanggan dengan cara membandingkan antara manfaat yang mereka terima 
dari suatu produk/jasa dan pengorbanan yang mereka keluarkan dalam mendapatkan produk/tersebut. 
Jika konsumen merasa bahwa produk yang mereka beli memberikan manfaat yang lebih besar 
dibandingkan biaya yang dikeluarkan, maka mereka akan cenderung merasa puas. Perceived value 
mencakup beberapa aspek seperti nilai fungsional (kualitas), nilai emosional (perasaan saat 
menggunakan produk), nilai sosial (status), dan nilai harga (harga sebanding manfaat). Nilai-nilai tersebut 
adalah faktor penting yang memengaruhi persepsi konsumen terhadap kepuasan secara keseluruhan. 
Penelitian ini sejalan dengan yang dilakukan oleh Putri & Darmawan, (2019); Saninaya, Riorini, & 
Marcellina, (2023); Yogaswara & Pramudana, (2022); Ningsih & Sutedjo, (2024); Alden, Rosshahpudin, 
Tarmazi, Sulaiman, & Ali, (2023) membuktikan bahwa perceived value berpengaruh positif terhadap 
customer satisfaction. Hasil penelitian ini menemukan bukti empiris bahwa Brand Image berpengaruh 
positif terhadap niat beli konsumen. Semakin baik Brand Image akan meningkatkan niat beli konsumen. 
Brand image adalah suatu kesan, keyakian dan ide seseorang mengenai suatu merek (Kotler & Amstrong, 
2019). Di Indonesia masih banyak masyarakat yang membeli suatu produk berdasarkan brand yang 
mereka kenal, brand dapat mencerminkan kualitas produk dan meningkatkan status sosial bagi orang 
yang menggunakanya. Brand image yang positif dapat meningkatkan daya tarik suatu produk di mata 
konsumen. Konsumen akan lebih cenderung mempertimbangkan pembelian produk dari merek yang 
mereka anggap terkenal, berkualitas, dan terpercaya. Dengan kata lain, citra merek yang baik dapat 
membentuk keyakinan dan minat untuk membeli.  

https://www.openaccess.nl/en/what-is-open-access
https://journal.lembagakita.org/index.php/jemsi/ais
https://journal.lembagakita.org/index.php/jemsi/ais
https://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/


5022 JEMSI (Jurnal Ekonomi, Manajemen, dan Akuntansi)  Vol. 11 No. 6, Desember (2025) 

  

 

RESEARCH ARTICLE 

JEMSI (Jurnal Ekonomi, Manajemen, dan Akuntansi) 
Available at: https://journal.lembagakita.org/index.php/jemsi 

E- ISSN: 2579-5635 | P - ISSN: 2460-5891 

Volume 11 (6) Desember 2025 | PP. 5014-5025 
https://doi.org/10.35870/jemsi.v11i6.5023 
 

Penelitian yang dilakukan oleh Valerian, (2024); Nurhasanah & Karyaningsih, (2021); Anwar, Darpito, 
& Nurrohim, (2022) membuktikan bahwa brand image berpengaruh positif terhadap niat beli. Hasil 
penelitian ini menemukan bukti empiris bahwa perceive value berpengaruh positif terhadap niat beli 
konsumen. Semakin baik perceive value akan meningkatkan niat beli konsumen. Perceived value bisa 
diartikan sebagai persepsi pelanggan pada produk hemat biaya. Label pribadi yang mencakup produk 
hemat biaya dapat memungkinkan nilai yang dirasakan mempengaruhi niat pembelian yang dirasakan 
konsumen. Nilai yang dirasakan dapat digunakan sebagai indikator keberhasilan merek produk sebab 
berfokus pada nilai yang diperoleh dibanding beberapa kegunaan fungsional yang diperoleh pelanggan. 
Pelanggan akan membayar produk yang bernilai rendah dengan harga yang terjangkau (Sikteubun, 
Dirgantara, & Nurdianasari, 2022). Ketika konsumen merasakan bahwa produk memiliki manfaat tinggi 
dengan harga yang sepadan atau bahkan lebih rendah, maka persepsi nilai yang tinggi akan muncul. Hal 
ini akan mendorong intensi atau niat mereka untuk membeli produk tersebut. Penelitian ini sejalan dengan 
yang dilakukan oleh Sikteubun, Dirgantara, & Nurdianasari, (2022); Astuti, Lukitaningsih, & Cahya, (2024); 
Ningsih & Sutedjo, (2024); Ananda & Amirudin, (2023); Kusuma & Imaningsih, (2024) membuktikan 
bahwa perceived value berpengaruh positif terhadap niat beli. Hasil penelitian ini menemukan bukti 
empiris bahwa customer satisfaction berpengaruh positif terhadap niat beli konsumen. Semakin baik 
customer satisfaction akan meningkatkan niat beli konsumen. Customer Satisfaction (Kepuasan 
Konsumen) adalah evaluasi akhir konsumen terhadap pengalaman mereka menggunakan produk atau 
jasa, apakah sesuai atau melebihi ekspektasi (Kotler & Keller, 2016). Ketika konsumen merasa puas atas 
suatu produk atau layanan, mereka akan memiliki kepercayaan dan keyakinan untuk mengulang 
pembelian. Rasa puas menjadi indikator bahwa harapan telah terpenuhi. Ini memperbesar kemungkinan 
bahwa konsumen akan memiliki niat beli yang kuat di masa depan.  

Penelitian ini sejalan dengan yang dilakukan oleh Lestari, Hardianawati, & Aisyah, (2022); Lestari, 
(2020); Wibisono, (2023) membuktikan bahwa Customer satisfaction berpengaruh positif terhadap niat 
beli. Berdasarkan hasil uji sobel test dapat diketahui bahwa customer satisfaction tidak mampu memediasi 
pengaruh brand image terhadap niat beli konsumen. Hasil uji menunjukkan bahwa meskipun brand image 
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap customer satisfaction, namun pengaruh customer 
satisfaction terhadap niat beli konsumen tidak signifikan, sehingga peran mediasi customer satisfaction 
tidak terbukti. Temuan ini menunjukkan bahwa brand image mempengaruhi niat beli secara langsung 
tanpa melalui kepuasan pelanggan. Dengan kata lain, konsumen sudah memiliki niat beli hanya 
berdasarkan persepsi mereka terhadap brand image produk tersebut, tanpa perlu menunggu pengalaman 
kepuasan setelah menggunakan produk. Hasil ini sejalan dengan teori Brand Equity (Aaker, 1991) yang 
menyatakan bahwa brand image yang kuat akan meningkatkan niat beli karena konsumen percaya pada 
kualitas dan reputasi produk tersebut. Selain itu, menurut teori Stimulus-Organism-Response (SOR), 
brand image sebagai stimulus dapat mempengaruhi niat beli (response) secara langsung, tanpa melalui 
organism (kepuasan pelanggan), terutama pada pembelian pertama. Selain itu, hasil ini juga didukung 
oleh penelitian Girsang & Murawaty (2020) yang menemukan bahwa customer satisfaction tidak mampu 
memediasi antara brand image dengan minat beli ulang, karena brand image lebih dominan dalam 
mempengaruhi keputusan pembelian awal dibandingkan kepuasan. Berdasarkan hasil uji sobel test dapat 
diketahui bahwa customer satisfaction mampu memediasi pengaruh perceive value terhadap niat beli 
konsumen. Hasil uji menunjukkan bahwa perceived value berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
customer satisfaction, dan customer satisfaction juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli 
konsumen. Selain itu, direct effect perceived value terhadap niat beli tetap signifikan meskipun melalui 
customer satisfaction, sehingga mediasi yang terjadi termasuk partial mediation. Temuan ini menunjukkan 
bahwa nilai yang dirasakan konsumen terhadap produk vape tidak hanya mempengaruhi niat beli secara 
langsung, tetapi juga melalui peningkatan kepuasan pelanggan. Dengan kata lain, semakin tinggi 
perceived value yang dirasakan konsumen, maka semakin tinggi kepuasan mereka, dan kepuasan 
tersebut mendorong munculnya niat beli. Hasil ini mendukung teori Expectation Confirmation Theory 
(Oliver, 1980) yang menyatakan bahwa jika konsumen merasa nilai produk sesuai atau melebihi 
ekspektasi mereka, maka akan timbul kepuasan, dan kepuasan tersebut akan mempengaruhi niat beli, 
terutama untuk pembelian ulang atau keputusan beli yang lebih yakin. Selain itu, hasil ini konsisten 
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dengan Cronin, Brady, dan Hult (2000) yang menemukan bahwa customer satisfaction memediasi 
pengaruh perceived value terhadap niat beli pada produk konsumsi. Hal ini menunjukkan bahwa 
kepuasan pelanggan merupakan faktor penting yang menghubungkan persepsi nilai dengan niat beli. 
 
 

5. Kesimpulan 
 

Berdasarkan hasil penelitian ini, dapat disimpulkan bahwa Brand image berpengaruh positif terhadap 
customer satisfaction. Perceive value berpengaruh positif terhadap customer satisfaction. Brand image 
berpengaruh positif terhadap niat beli konsumen. Perceive value berpengaruh positif terhadap niat beli 
konsumen. Customer satisfaction berpengaruh positif terhadap niat beli konsumen. Customer satisfaction 
tidak mampu memediasi pengaruh brand image terhadap niat beli konsumen. Customer satisfaction 
mampu memediasi pengaruh perceive value terhadap niat beli konsumenkedua faktor ini melengkapi satu 
sama lain serta bekerja sinergis untuk mempengaruhi perilaku konsumen. 
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