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Abstract. This study aims to analyze the influence of price, product quality, and halal certification on 

repurchase decision through customer satisfaction as an intervening variable at Ingkung Jawa Waroeng 

nDesso SME. This study employs a quantitative approach using a survey method involving 110 respondents 

who have purchased and consumed products at Ingkung Jawa Waroeng nDesso, located in Karangber, 

Guwosari, Pajangan District, Bantul Regency, Special Region of Yogyakarta, Indonesia. Data analysis was 

conducted using Structural Equation Modeling–Partial Least Squares (SEM-PLS) with SmartPLS 3 

software. The results show that price, product quality, and halal certification have a positive and significant 

effect on customer satisfaction. In addition, product quality, halal certification, and customer satisfaction 

have a positive and significant effect on repurchase decision, while price does not have a significan t effect 

on repurchase decision. In the mediation analysis, customer satisfaction significantly mediates the effect of 

price on repurchase decision, but does not mediate the effects of product quality and halal certification. 

These findings indicate that repurchase decision is more directly influenced by product quality and trust in 

the halal status of the product, while price plays a role through the formation of customer satisfaction.  

This study confirms that in the context of traditional culinary SMEs ba sed in tourism villages, product 

quality and halal certification are the main factors driving repurchase decision, while price has an indirect 

role through customer satisfaction. These findings provide implications for business actors to prioritize 

product quality and the clarity of halal certification in enhancing customer loyalty. 
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Abstrak. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh harga, kualitas  produk, dan sertifikasi halal 

terhadap keputusan pembelian ulang melalui kepuasan konsumen sebagai variabel intervening pada 

UMKM Ingkung Jawa Waroeng nDesso. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan 

metode survei terhadap 110 responden yang telah melakukan pembelian dan mengonsumsi produk di 

Ingkung Jawa Waroeng nDesso yang berlokasi di Karangber, Guwosari, Kecamatan Pajangan, Kabupaten 

Bantul, Daerah Istimewa Yogyakarta. Analisis data dilakukan menggunakan Structural Equation 

Modeling–Partial Least Squares (SEM-PLS) dengan bantuan SmartPLS 3. Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa harga, kualitas produk, dan sertifikasi halal berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan 

konsumen. Selain itu, kualitas produk, sertifikasi halal, dan kepuasan konsumen berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian ulang, sedangkan harga tidak berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian ulang. Dalam pengujian mediasi, kepuasan konsumen mampu memediasi pengaruh 

harga terhadap keputusan pembelian ulang secara signifikan, tetapi tidak mampu memediasi pengaruh 

kualitas produk dan sertifikasi halal. Temuan ini menunjukkan bahwa keputusan pembelian ulang lebih 

dipengaruhi secara langsung oleh kualitas produk dan kepercayaan terhadap kehala lan produk, sementara 

harga berperan melalui pembentukan kepuasan konsumen. Penelitian ini menegaskan bahwa dalam konteks 

UMKM kuliner tradisional berbasis desa wisata, kualitas produk dan sertifikasi halal merupakan faktor 

utama dalam mendorong pembelian ulang, sedangkan harga memiliki peran tidak langsung melalui 

kepuasan konsumen. Temuan ini memberikan implikasi bagi pelaku usaha untuk memprioritaskan kualitas 

produk dan kejelasan sertifikasi halal dalam meningkatkan loyalitas konsumen. 
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1. LATAR BELAKANG 

Persaingan UMKM kuliner yang semakin meningkat, khususnya di kawasan 

wisata, menyebabkan pelaku usaha tidak hanya dituntut untuk menarik konsumen, tetapi 

juga mempertahankan konsumen agar melakukan pembelian ulang. Namun, tidak semua 

pelaku usaha mampu menciptakan loyalitas konsumen, yang menunjukkan bahwa 

keputusan pembelian ulang masih menjadi tantangan utama dalam keberlanjutan usaha 

kuliner. Hal ini menegaskan bahwa keberhasilan UMKM tidak hanya ditentukan oleh 

jumlah kunjungan, tetapi juga oleh kemampuan dalam menciptakan kepuasan konsumen 

yang berujung pada pembelian ulang (Wibowo et al., 2023). 

Dalam kajian perilaku konsumen, keputusan pembelian ulang dipengaruhi oleh 

berbagai faktor pemasaran, seperti harga, kualitas produk, dan kepercayaan terhadap 

produk. Harga tidak hanya dipandang sebagai nilai nominal, tetapi juga sebagai persepsi 

kewajaran (price fairness) yang memengaruhi evaluasi konsumen terhadap nilai yang 

diterima (Xia et al., 2004). Di sisi lain, kualitas produk menjadi faktor utama yang 

menentukan pengalaman konsumsi dan kepuasan konsumen (Kotler & Keller, 2016). 

Selain itu, dalam konteks konsumen Muslim, sertifikasi halal berperan sebagai sinyal 

kepercayaan yang mampu mengurangi ketidakpastian dan meningkatkan keyakinan 

terhadap produk (Ismail, 2025; Tedjakusuma et al., 2023). 

Sejumlah penelitian menunjukkan bahwa harga, kualitas produk, dan sertifikasi 

halal memiliki pengaruh terhadap kepuasan dan keputusan pembelian ulang. Penelitian 

Musaidah et al. (2024) menemukan bahwa harga dan label halal berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian ulang melalui kepuasan konsumen. Temuan serupa juga 

dikemukakan oleh Kim dan Moon (2025) yang menunjukkan bahwa persepsi kewajaran 

harga berpengaruh positif terhadap sikap dan perilaku pembelian ulang. Namun 

demikian, hasil penelitian lain menunjukkan adanya ketidakkonsistenan. Rusnovia dan 

Aryani (2024) menemukan bahwa kualitas produk tidak berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian ulang, sementara Wismiyanti et al. (2025) menunjukkan bahwa 

harga tidak berpengaruh langsung, melainkan melalui kepuasan konsumen. Bahkan, 

Amalia dan Rahman (2025) menemukan bahwa sertifikasi halal tidak selalu berpengaruh 

signifikan terhadap loyalitas konsumen. 
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Ketidakkonsistenan temuan tersebut menunjukkan bahwa hubungan antara variabel 

pemasaran dan keputusan pembelian ulang belum dapat dijelaskan secara komprehensif. 

Oleh karena itu, masih terdapat kesenjangan penelitian dalam menjelaskan mekanisme 

hubungan antara faktor pemasaran dan keputusan pembelian ulang, khususnya pada 

konteks UMKM kuliner tradisional berbasis desa wisata. Di sisi lain, penelitian 

sebelumnya cenderung hanya menguji pengaruh langsung antarvariabel tanpa mengkaji 

mekanisme psikologis yang mendasari terbentuknya keputusan pembelian ulang. 

Berdasarkan kondisi tersebut, penelitian ini mengusulkan penggunaan pendekatan 

Stimulus–Organism–Response (SOR) untuk menjelaskan proses terbentuknya keputusan 

pembelian ulang. Dalam kerangka ini, harga, kualitas produk, dan sertifikasi halal 

diposisikan sebagai stimulus, kepuasan konsumen sebagai organism, serta keputusan 

pembelian ulang sebagai response. Dengan demikian, kepuasan konsumen tidak hanya 

berperan sebagai variabel hasil, tetapi juga sebagai mekanisme mediasi yang 

menjembatani pengaruh faktor pemasaran terhadap perilaku konsumen. 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh harga, kualitas produk, dan 

sertifikasi halal terhadap keputusan pembelian ulang melalui kepuasan konsumen sebagai 

variabel intervening pada UMKM kuliner tradisional. Penelitian ini tidak hanya menguji 

pengaruh langsung, tetapi juga mengkaji peran kepuasan konsumen sebagai mekanisme 

mediasi dalam kerangka SOR. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi 

teoretis dalam memperkuat model SOR dalam konteks UMKM, serta memberikan 

implikasi praktis bagi pelaku usaha dalam merumuskan strategi pemasaran yang lebih 

efektif untuk meningkatkan pembelian ulang konsumen. 

2. KAJIAN TEORITIS 

Teori Stimulus–Organism–Response (SOR) 

Teori Stimulus–Organism–Response (SOR) menjelaskan bahwa perilaku individu 

merupakan hasil interaksi antara rangsangan eksternal (stimulus), kondisi internal 

individu (organism), dan respons yang dihasilkan (response). Teori ini dikembangkan 

oleh (Mehrabian & Russell, 1974). Dalam konteks perilaku konsumen, model ini 

digunakan untuk memahami bagaimana rangsangan dari lingkungan memengaruhi proses 

psikologis internal sebelum menghasilkan keputusan perilaku (Bigne et al., 2020). Dalam 



 

 

penelitian ini, harga, kualitas produk, dan sertifikasi halal diposisikan sebagai stimulus; 

kepuasan konsumen sebagai organism; dan keputusan pembelian ulang sebagai response. 

Harga  

Harga merupakan nilai yang harus dikorbankan konsumen untuk memperoleh suatu 

produk atau jasa. Dalam perspektif perilaku konsumen, harga tidak hanya dipahami 

sebagai nilai moneter, tetapi juga mencerminkan keseluruhan pengorbanan konsumen, 

termasuk waktu dan usaha (Pham et al., 2018). 

Konsep price fairness menekankan kesesuaian antara harga dan manfaat yang 

diterima konsumen (Xia et al., 2004). Persepsi harga yang adil akan membentuk penilaian 

positif dan meningkatkan kepuasan, sedangkan harga yang tidak wajar dapat menurunkan 

kepuasan serta kecenderungan pembelian ulang. Hal ini didukung oleh Hui et al. (2025) 

yang menunjukkan bahwa persepsi harga berpengaruh terhadap kepuasan konsumen. 

Kualitas Produk 

Kualitas produk merupakan kemampuan suatu produk dalam menjalankan 

fungsinya yang mencakup kinerja, keandalan, daya tahan, dan kesesuaian dengan 

kebutuhan konsumen (Kotler & Keller, 2016). Kualitas produk juga mencerminkan 

keseluruhan karakteristik produk yang mampu memberikan nilai guna baik secara 

fungsional maupun psikologis. 

Dalam perspektif perilaku konsumen, kualitas produk bersifat subjektif karena 

dipengaruhi oleh persepsi dan pengalaman konsumsi (Oliver, 1980, dalam Pham et al., 

2018). Konsumen mengevaluasi kualitas produk berdasarkan pengalaman penggunaan 

serta perbandingan dengan produk lain. Persepsi kualitas produk menjadi dasar utama 

dalam evaluasi konsumen sebelum mengambil keputusan pembelian (Nofrizal et al., 

2023). Kualitas produk yang baik akan menghasilkan pengalaman konsumsi yang positif 

sehingga berkontribusi terhadap pembentukan kepuasan dan mendorong pembelian 

ulang. 
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Sertifikasi Halal  

Sertifikasi halal merupakan proses penetapan status kehalalan produk berdasarkan 

prinsip syariah Islam (Budiman, 2018). Sertifikasi halal tidak hanya menjamin kehalalan, 

tetapi juga memastikan proses produksi dilakukan secara aman dan sesuai standar (Bux 

et al., 2022). 

Dalam perilaku konsumen, sertifikasi halal berfungsi sebagai sinyal kepercayaan 

(credence attribute) yang membantu konsumen mengurangi ketidakpastian dalam 

memilih produk (Ismail, 2025). Keberadaan sertifikasi halal dapat meningkatkan rasa 

aman, kepercayaan, dan keyakinan konsumen terhadap produk yang dikonsumsi 

(Tedjakusuma et al., 2023). 

Kepuasan Konsumen 

Kepuasan konsumen merupakan penilaian yang muncul setelah konsumen 

membandingkan harapan dengan pengalaman aktual yang diperoleh (Kotler & Keller, 

2016). Kepuasan terbentuk ketika kinerja produk sesuai atau melebihi harapan konsumen. 

Dalam kerangka SOR, kepuasan konsumen berperan sebagai organism, yaitu kondisi 

internal yang menjembatani hubungan antara stimulus dan response. Konsumen yang 

merasa puas cenderung memiliki kecenderungan lebih tinggi untuk melakukan pembelian 

ulang karena pengalaman konsumsi yang diperoleh sesuai dengan harapan yang dimiliki.  

Keputusan Pembelian Ulang  

Keputusan pembelian ulang merupakan keputusan konsumen untuk kembali 

membeli suatu produk berdasarkan pengalaman konsumsi sebelumnya (Sandi et al., 

2025). Keputusan ini mencerminkan kecenderungan konsumen untuk melakukan 

pembelian kembali setelah mengevaluasi manfaat dan pengalaman yang diperoleh dari 

produk yang digunakan (Ilhamalimy et al., 2024). 

Dalam kerangka SOR, keputusan pembelian ulang diposisikan sebagai response 

akhir yang terbentuk setelah proses evaluasi internal. Oleh karena itu, harga, kualitas 

produk, dan sertifikasi halal memengaruhi keputusan pembelian ulang melalui kepuasan 

konsumen sebagai variabel intervening. Meskipun berbagai penelitian telah mengkaji 

hubungan tersebut, masih terdapat keterbatasan dalam mengintegrasikan ketiga variabel 



 

 

secara simultan dalam satu model berbasis SOR. Oleh karena itu, penelitian ini menguji 

peran kepuasan konsumen sebagai variabel intervening dalam hubungan tersebut. 

 

3. METODE PENELITIAN 

Jenis dan Desain Penelitian  

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif yang berfokus pada 

pengumpulan serta pengolahan data dalam bentuk numerik dari responden guna 

memperoleh jawaban atau tanggapan atas fenomena yang diteliti (Sugiyono, 2023). 

Desain yang digunakan dalam penelitian ini adalah eksplanatori, yang bertujuan untuk 

mengidentifikasi serta menjelaskan hubungan kausal antara variabel harga, kualitas 

produk, dan sertifikasi halal terhadap keputusan pembelian ulang dengan kepuasan 

konsumen sebagai variabel intervening dalam suatu model struktural. 

Populasi 

Populasi dalam suatu penelitian merujuk pada keseluruhan elemen atau unit analisis 

baik berupa individu maupun objek yang memiliki karakteristik tertentu dan menjadi 

fokus utama dalam penelitian (Cooper & Schindler, 2003 dalam Sugiyono, 2023). 

Populasi yang digunakan dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen Ingkung Jawa 

Waroeng nDesso yang memiliki pengalaman dalam melakukan pembelian serta 

mengonsumsi produk Ingkung Ayam. 

Sampel 

Menurut Sugiyono (2023) sampel merupakan bagian dari populasi yang memiliki 

karakteristik tertentu dan dipilih sebagai representasi untuk dianalisis dalam suatu 

penelitian. Pemilihan sampel memungkinkan peneliti untuk menarik kesimpulan terhadap 

populasi secara keseluruhan melalui pendekatan yang lebih efisien dan terarah. 

Dalam penelitian ini, teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive 

sampling, yaitu metode penentuan sampel berdasarkan kriteria atau pertimbangan tertentu 

yang relevan dengan tujuan penelitian (Sugiyono, 2023). Penelitian ini menggunakan 

rumus Cochran sebagai pendekatan dalam menentukan jumlah minimum sampel yang 

diperlukan, sehingga diperoleh jumlah aampel sebanyak 110 orang. 
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Adapun kriteria responden dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

a. Berusia minimal 17 tahun. 

b. Perempuan atau laki-laki.  

c. Pernah melakukan pembelian produk Ingkung Ayam pada Ingkung Jawa 

Waroeng nDesso. 

d. Konsumen yang pernah mengonsumsi produk Ingkung Ayam pada Ingkung Jawa 

Waroeng nDesso. 

Teknik Pengumpulan dan Analisis Data 

Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah melalui 

kuesioner atau angket yang disebarkan secara langsung kepada responden dalam bentuk 

cetak (print out) sesuai dengan kriteria yang telah ditentukan. Jenis data yang 

dikumpulkan merupakan data primer, yaitu data yang diperoleh secara langsung dari 

responden sebagai sumber utama informasi. 

Instrumen kuesioner disusun menggunakan skala Likert yang digunakan untuk 

mengukur sikap, pendapat, serta persepsi responden terhadap variabel harga, kualitas 

produk, sertifikasi halal, kepuasan konsumen, dan keputusan pembelian ulang (Sugiyono, 

2023). 

Sedangkan analisis data dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan 

metode Structural Equation Modeling (SEM) berbasis Partial Least Square (PLS) 

dengan bantuan software SmartPLS 3.0. Analisis yang dilakukan meliputi uji outer model 

untuk menguji validitas dan reliabilitas konstruk, uji inner model untuk menguji 

hubungan antar variabel, serta pengujian hipotesis guna mengetahui pengaruh antar 

variabel dalam model penelitian. 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN  

Hasil Pengujian Model Pengukuran (Outer Model) 

Model penelitian ini dianalisis menggunakan metode Partial Least Square 

Structural Equation Modeling (PLS-SEM) dengan bantuan perangkat lunak Smart PLS 

versi 3.0. Pendekatan PLS-SEM dipilih karena mampu mengakomodasi model penelitian 

yang kompleks pada pengujian model pengukuran (outer model) dilakukan untuk 



 

 

mengevaluasi validitas dan reliabilitas konstruk. Evaluasi validitas meliputi convergent 

validity, discriminant validity (melalui kriteria cross loading), serta nilai Average 

Variance Extracted (AVE). Sementara itu, uji reliabilitas dilakukan dengan melihat nilai 

composite reliability dan Cronbach’s alpha. 

1. Uji Validitas  

a. Hasil Uji Convergent Validity 

Hasil pengujian convergent validity menunjukkan bahwa seluruh indikator pada 

masing-masing variabel penelitian memiliki nilai outer loading lebih besar dari 0,60. Hal 

ini mengindikasikan bahwa setiap indikator memiliki tingkat korelasi yang cukup kuat 

dalam merefleksikan konstruk laten yang diukur. 

Mengacu pada Ghozali (2021) suatu indikator dinyatakan memenuhi validitas 

konvergen apabila memiliki nilai loading factor di atas 0,60. Sementara itu, Hair et al. 

(2021) menyatakan bahwa nilai outer loading di atas 0,70 merupakan kondisi yang ideal, 

namun nilai antara 0,60–0,70 masih dapat diterima, khususnya pada penelitian yang 

bersifat eksploratif atau pengembangan model. 

Dengan demikian, seluruh indikator dalam penelitian ini dinyatakan telah 

memenuhi kriteria validitas konvergen dan mampu merepresentasikan konstruk yang 

diukur secara memadai. Tidak terdapat indikator yang perlu dieliminasi karena seluruh 

nilai outer loading telah berada di atas batas minimum yang dipersyaratkan. 

Temuan ini menunjukkan bahwa instrumen penelitian memiliki kemampuan yang 

baik dalam mengukur variabel laten, sehingga layak untuk digunakan pada tahap analisis 

selanjutnya, khususnya dalam pengujian model struktural (inner model). 

b. Discriminant Validity  

Tabel 1 Cross Loading 

Item 
Harga 

(X1) 

Kualitas 

Produk 

(X2) 

Sertifikasi 

Halal (X3) 

Kepuasan 

Konsumen 

(M) 

Keputusan 

Pembelian 

Ulang (Y) 

H1 0.778 0.165 0.246 0.283 0.196 
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Item 
Harga 

(X1) 

Kualitas 

Produk 

(X2) 

Sertifikasi 

Halal (X3) 

Kepuasan 

Konsumen 

(M) 

Keputusan 

Pembelian 

Ulang (Y) 

H2 0.874 0.332 0.309 0.373 0.313 

H3 0.870 0.280 0.268 0.381 0.284 

H4 0.891 0.418 0.238 0.395 0.356 

KP1 0.375 0.861 0.324 0.414 0.418 

KP2 0.255 0.811 0.271 0.347 0.382 

KP3 0.356 0.788 0.391 0.354 0.367 

KP4 0.198 0.813 0.256 0.308 0.279 

KP5 0.285 0.840 0.368 0.431 0.390 

SH1 0.252 0.357 0.832 0.308 0.375 

SH2 0.304 0.371 0.902 0.358 0.479 

SH3 0.269 0.284 0.872 0.313 0.359 

SH4 0.277 0.362 0.898 0.431 0.406 

SH5 0.255 0.348 0.879 0.368 0.444 

KK1 0.370 0.457 0.421 0.892 0.496 

KK2 0.376 0.309 0.193 0.843 0.366 

KK3 0.327 0.440 0.386 0.891 0.404 

KK4 0.423 0.380 0.404 0.897 0.406 

KKU1 0.255 0.434 0.444 0.425 0.887 

KKU2 0.260 0.351 0.363 0.375 0.799 

KKU3 0.332 0.396 0.432 0.414 0.885 

KKU4 0.336 0.368 0.386 0.432 0.863 

Sumber: Data Diolah Peneliti, 2026 



 

 

Berdasarkan Tabel 1, hasil pengujian cross loading menunjukkan bahwa setiap 

indikator memiliki nilai korelasi yang lebih tinggi terhadap konstruk yang diukur 

dibandingkan dengan konstruk lainnya. Hal ini mengindikasikan bahwa masing-masing 

indikator telah memiliki kemampuan yang baik dalam membedakan konstruknya, 

sehingga seluruh konstruk dalam penelitian ini dinyatakan memenuhi kriteria 

discriminant validity. 

c. Uji Average Variance Extracted (AVE) 

Tabel 2 Average Variance Extracted (AVE) 

Variabel Cronbach's 

Alpha 

Rho_A Composite 

Reliability 

Average 

Variance 

Extracted (AVE) 

Harga (X1) 0,877 0,895 0,915 0,730 

Kualitas Produk 

(X2) 

0,881 0,889 0,913 0,677 

Sertifikasi Halal 

(X3) 

0,925 0,931 0,943 0,769 

Keputusan 

Pembelian Ulang (Y) 

0,881 0,886 0,919 0,739 

Kepuasan Konsumen 

(M) 

0,904 0,915 0,933 0,776 

Sumber: Data Diolah Peneliti, 2026 

Berdasarkan Tabel 2, dapat dilihat bahwa nilai Average Variance Extracted (AVE) 

pada tiap-tiap variabel berada di atas 0,50, yang menunjukkan bahwa konstruk telah 

memenuhi kriteria convergent validity. Dengan demikian, ketiga konstruk tersebut 

dinyatakan valid dan layak digunakan dalam analisis selanjutnya. 
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2. Uji Reliabilitas 

Tabel 3 Composite Reliability 

Variabel 
Cronbach's 

Alpha 
Rho_A 

Composite 

Reliability 

Average 

Variance 

Extracted 

(AVE) 

Harga (X1) 0,877 0,895 0,915 0,730 

Kualitas Produk 

(X2) 
0,881 0,889 0,913 0,677 

Sertifikasi Halal 

(X3) 
0,925 0,931 0,943 0,769 

Keputusan 

Pembelian Ulang 

(Y) 

0,881 0,886 0,919 0,739 

Kepuasan 

Konsumen (M) 
0,904 0,915 0,933 0,776 

Sumber: Data Diolah Peneliti, 2026 

Berdasarkan hasil pengujian pada Tabel 3, seluruh variabel dalam penelitian ini 

memiliki nilai Cronbach’s alpha dan composite reliability di atas batas minimum yang 

dipersyaratkan. Nilai Cronbach’s alpha pada variabel Harga (0,877), Kualitas Produk 

(0,904), Sertifikasi Halal (0,881), Kepuasan Konsumen (0,881), dan Keputusan 

Pembelian Ulang (0,925) menunjukkan bahwa masing-masing konstruk memiliki 

konsistensi internal yang baik. 

Selain itu, nilai composite reliability yang diperoleh sebesar 0,915 untuk Harga, 

0,933 untuk Kualitas Produk, 0,919 untuk Sertifikasi Halal, 0,913 untuk Kepuasan 

Konsumen, dan 0,943 untuk Keputusan Pembelian Ulang semakin memperkuat bahwa 

seluruh konstruk dalam penelitian ini telah memenuhi kriteria reliabilitas. Dengan 

demikian, dapat disimpulkan bahwa seluruh variabel dalam penelitian ini dinyatakan 

reliabel dan layak digunakan dalam analisis selanjutnya. 



 

 

Hasil Pengukuran Model Structural (Inner Model) 

1. R-square 

Tabel 4 R-square 

Variabel R-Square R-Square Adjusted 

Kepuasan Konsumen (M) 0,324 0,305 

Keputusan Pembelian Ulang (Y) 0,364 0,340 

Sumber: Data Diolah Peneliti, 2026 

Berdasarkan Tabel 4, diperoleh nilai R-Square untuk variabel Kepuasan Konsumen 

sebesar 0,324 dan Keputusan Pembelian Ulang sebesar 0,364, yang keduanya termasuk 

dalam kategori lemah (mendekati sedang). Hal ini menunjukkan bahwa variabel 

independen dalam penelitian ini mampu menjelaskan masing-masing sebesar 32,4% dan 

36,4%, sedangkan sisanya dipengaruhi oleh variabel lain di luar model. 

Adapun nilai R-Square Adjusted sebesar 0,305 untuk Kepuasan Konsumen dan 

0,340 untuk keputusan pembelian ulang menunjukkan bahwa model memiliki 

kemampuan penjelasan yang terbatas. Dengan demikian, model penelitian ini tergolong 

lemah, namun masih dapat digunakan untuk menjelaskan hubungan antar variabel dalam 

penelitian ini. 

2. Predictive Relevance (Q²) 

Tabel 5 Predictive Relevance 

 

Sumber: Data Diolah Peneliti, 2026 

Berdasarkan hasil perhitungan, diperoleh nilai Q² pada variabel Kepuasan 

Konsumen sebesar 0,232 dan keputusan pembelian ulang sebesar 0,253. Kedua nilai 

tersebut lebih besar dari 0 (nol), sehingga menunjukkan bahwa model memiliki predictive 

 Q2 

Kepuasan Konsumen (M) 0,232 

Keputusan Pembelian Ulang (Y) 0,253 
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relevance. Selain itu, nilai tersebut mengindikasikan bahwa kemampuan prediksi model 

berada pada kategori sedang. 

Hasil Pengujian Hipotesis 

1. Specific Direct 

Tabel 6 Specific Direct 

Sumber: Data Diolah Peneliti, 2026 

Berdasarkan Tabel 6 hasil uji hipotesis, analisis path coefficient menunjukkan 

bahwa nilai koefisien parameter dari variabel harga (X1) → kepuasan konsumen (M) 

adalah sebesar 0,255 dengan nilai p value sebesar 0,001 yang berarti signifikan. Sehingga 

dapat disimpulkan bahwa harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan 

konsumen. 

Selanjutnya, hasil analisis path coefficient menunjukkan bahwa nilai koefisien 

parameter dari variabel kualitas produk (X2) → kepuasan konsumen (M) adalah sebesar 

0,276 dengan nilai p value sebesar 0,004 yang berarti signifikan. Dengan demikian, dapat 

disimpulkan bahwa kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan 

konsumen. 

Hubungan 

Original 

Sample 

(O) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 
P Values Keterangan 

H (X1) -> KK (M) 0,255 3,293 0,001 H1 Didukung 

KP (X2)-> KK (M) 0,276 2,891 0,004 H2 Didukung 

SH (X3) -> KK(M) 0,220 2,637 0,009 H3 Didukung 

H (X1) -> KPU(Y) 0,085 1,076 0,282 H4 Ditolak 

KP (X2) -> KPU(Y) 0,206 2,367 0,018 H5 Didukung 

SH (X3) -> KPU(Y) 0,269 3,415 0,001 H6 Didukung 

KK(M) -> KPU(Y) 0,239 2,611 0,009 H7 Didukung 



 

 

Lebih lanjut, hasil analisis path coefficient menunjukkan bahwa nilai koefisien 

parameter dari variabel sertifikasi halal (X3) → kepuasan konsumen (M) adalah sebesar 

0,220 dengan nilai p value sebesar 0,009 yang berarti signifikan. Oleh karena itu, dapat 

disimpulkan bahwa sertifikasi halal berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan 

konsumen. 

Pada hubungan langsung terhadap keputusan pembelian ulang, hasil analisis path 

coefficient menunjukkan bahwa nilai koefisien parameter dari variabel harga (X1) → 

keputusan pembelian ulang (Y) adalah sebesar 0,085 dengan nilai p value sebesar 0,282 

yang berarti tidak signifikan. Sehingga dapat disimpulkan bahwa harga tidak berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian ulang. 

Berikutnya, hasil pengujian menunjukkan bahwa nilai koefisien parameter dari 

variabel kualitas produk (X2) → keputusan pembelian ulang (Y) adalah sebesar 0,206 

dengan nilai p value sebesar 0,018 yang berarti signifikan. Dengan demikian, kualitas 

produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian ulang. 

Hasil pengujian lainnya menunjukkan bahwa nilai koefisien parameter dari variabel 

sertifikasi halal (X3) → keputusan pembelian ulang (Y) adalah sebesar 0,269 dengan nilai 

p value sebesar 0,001 yang berarti signifikan. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa 

sertifikasi halal berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian ulang. 

Terakhir, hasil analisis path coefficient menunjukkan bahwa nilai koefisien 

parameter dari variabel kepuasan konsumen (M) → keputusan pembelian ulang (Y) 

adalah sebesar 0,239 dengan nilai p value sebesar 0,009 yang berarti signifikan. Sehingga 

dapat disimpulkan bahwa kepuasan konsumen berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian ulang. 
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2. Specific Indirect Effect 

Tabel 7 Specific Indirect Effect 

Sumber: Data Diolah Peneliti, 2026 

Pada Tabel 7 hasil uji specific indirect effect, hasil analisis menunjukkan bahwa 

nilai original sample dari variabel harga (X1) → kepuasan konsumen (M) → keputusan 

pembelian ulang (Y) adalah sebesar 0,061 dengan nilai p value sebesar 0,041 yang berarti 

signifikan. Sehingga dapat disimpulkan bahwa kepuasan konsumen mampu memediasi 

pengaruh harga terhadap keputusan pembelian ulang. Dengan demikian, kepuasan 

konsumen berperan dalam memperkuat pengaruh harga terhadap keputusan pembelian 

ulang konsumen. 

Hasil selanjutnya menunjukkan bahwa nilai original sample dari variabel kualitas 

produk (X2) → kepuasan konsumen (M) → keputusan pembelian ulang (Y) adalah 

sebesar 0,066 dengan nilai p value sebesar 0,078 yang berarti tidak signifikan. Sehingga 

dapat disimpulkan bahwa kepuasan konsumen tidak mampu memediasi pengaruh kualitas 

produk terhadap keputusan pembelian ulang. 

Kemudian, hasil analisis menunjukkan bahwa nilai original sample dari variabel 

sertifikasi halal (X3) → kepuasan konsumen (M) → keputusan pembelian ulang (Y) 

adalah sebesar 0,053 dengan nilai p value sebesar 0,061 yang berarti tidak signifikan. 

Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa kepuasan konsumen tidak mampu memediasi 

pengaruh sertifikasi halal terhadap keputusan pembelian ulang. 

Hubungan Original 

Sample (O) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 
P Values Keterangan 

H (X1)-> KK 

(M)-> KPU (Y) 
0,061 2,046 0,041 

H8 

Didukung 

KP (X2) -> KK 

(M) -> KPU (Y) 
0,066 1,768 0,078 H9 Ditolak 

SH (X3) -> KK 

(M)-> KPU (Y) 
0,053 1,879 0,061 H10 Ditolak 



 

 

5. KESIMPULAN DAN SARAN 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh harga, kualitas produk, dan 

sertifikasi halal terhadap keputusan pembelian ulang melalui kepuasan konsumen sebagai 

variabel intervening pada UMKM Ingkung Jawa Waroeng nDesso. Berdasarkan hasil 

analisis SEM-PLS yang telah dilakukan, dapat disimpulkan bahwa harga, kualitas 

produk, dan sertifikasi halal berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan 

konsumen. Selain itu, kualitas produk, sertifikasi halal, dan kepuasan konsumen terbukti 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian ulang, sedangkan harga 

tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian ulang. 

Hasil uji mediasi menunjukkan bahwa kepuasan konsumen mampu memediasi 

secara signifikan pengaruh harga terhadap keputusan pembelian ulang, namun tidak 

mampu memediasi pengaruh kualitas produk dan sertifikasi halal. Temuan ini 

menunjukkan bahwa keputusan pembelian ulang lebih dipengaruhi secara langsung oleh 

kualitas produk dan kepercayaan terhadap kehalalan produk, sementara harga berperan 

secara tidak langsung melalui pembentukan kepuasan konsumen. Dengan demikian, 

dalam konteks UMKM kuliner tradisional berbasis desa wisata, kualitas produk dan 

sertifikasi halal menjadi faktor utama dalam mendorong pembelian ulang, sedangkan 

harga berperan sebagai faktor pendukung melalui kepuasan konsumen. 

Pelaku usaha disarankan untuk memprioritaskan peningkatan kualitas produk 

secara konsisten, baik dari segi rasa, penyajian, maupun keandalan produk, serta menjaga 

kejelasan dan kepercayaan terhadap sertifikasi halal sebagai faktor utama dalam 

meningkatkan loyalitas konsumen. Selain itu, pelaku usaha juga perlu menetapkan 

strategi harga yang sesuai dengan persepsi nilai konsumen agar mampu meningkatkan 

kepuasan yang berdampak pada keputusan pembelian ulang. 

Bagi peneliti selanjutnya, disarankan untuk mengembangkan model penelitian 

dengan menambahkan variabel lain seperti citra merek, kualitas layanan, atau 

pengalaman konsumen, mengingat kemampuan penjelasan model dalam penelitian ini 

masih terbatas. Selain itu, penelitian selanjutnya dapat memperluas objek penelitian pada 

sektor atau wilayah yang berbeda serta meningkatkan jumlah sampel agar diperoleh 

generalisasi hasil dan akurasi temuan yang lebih kuat. 
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