
Jurnal Akuntansi dan Manajemen Esa Unggul (JAME) 
 

1 
 

FAKTOR-FAKTOR YANG MEMENGARUHI 
REPURCHASE INTENTION PADA MCDONALD’S KOTA BEKASI 

Malvin Aldo Vito¹, Ika Baskara² 
Universitas Esa Unggul, Jakarta 

malvinaldvito@student.esaunggul.ac.id 

ABSTRACT 
This study aims to explore and analyze the factors that influence customer intention to repurchase at McDonald's 
Bekasi city. This study used a survey method by distributing questionnaires online via google form using purposive 
sampling method and obtained 110 respondents. Processing survey data in this study using the SmartPLS4 
application. The data analysis technique uses outer model and inner model testing with the goal of maximizing 
endogenous constructs, SEM-PLS is very suitable for this research. The results in this study indicate that the 
customer satisfaction variable has a positive effect on repurchase intention, perceived value has a non-positive 
effect on repurchase intention, perceived value has a positive effect on customer satisfaction, perceived price has 
a positive effect on perceived value, perceived price has a positive effect on perceived value, quality of delivery 
has a positive effect on perceived value, quality of delivery has a positive effect on customer satisfaction. 
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ABSTRAK 
Penelitian ini memiliki tujuan untuk mendalami dan menganalisis faktor-faktor yang memengaruhi niat 

pelanggan untuk melakukan pembelian ulang (repurchase intention) pada McDonald’s kota Bekasi. Penelitian ini 
menggunakan metode survei dengan cara menyebarkan kuesioner secara online melalui google form 
menggunakan Metode purposive sampling dan diperoleh 110 responden. Pengolahan data survei dalam penelitian 

ini menggunakan aplikasi SmartPLS4. Teknik analisis data menggunakan pengujian outer model dan inner model 
dengan tujuan memaksimalkan konstruk endogen, SEM-PLS sangat cocok untuk penelitian ini. Hasil pada 

penelitian ini menunjukan bahwa variabel customer satisfaction berpengaruh positif terhadap repurchase 
intention, perceived value memiliki pengaruh tidak positif terhadap repurchase intention,perceived value memiliki 

pengaruh positif terhadap customer satisfaction, perceived price memiliki pengaruh positif terhadap perceived 
value, perceived price memiliki pengaruh positif terhadap perceived value, quality of delivery memiliki pengaruh 

positif terhadap perceived value, quality of delivery memiliki pengaruh positif terhadap customer satisfaction. 

 
Kata Kunci: Perceived Price, Perceived Value,Quality of Order, Repurchase Intention, Satisfaction. 

PENDAHULUAN 

Dalam dunia pemasaran yang terus berubah, memahami komponen yang memengaruhi niat 
pembelian kembali menjadi semakin penting karena fenomena ini tidak hanya memengaruhi stabilitas 
pendapatan suatu perusahaan, tetapi juga memengaruhi reputasi merek perusahaan dan kepercayaan 
konsumen terhadap barang atau jasa yang ditawarkannya (Naini et al., 2022). Repurchase intention 
sangat penting bagi perusahaan, sebab berdampak pada loyalitas, kepuasan, dan profitabilitas 
konsumen (Herjanto & Amin, 2020). Melakukan transaksi ulang pada suatu produk atau barang oleh 
konsumen menjadi hal yang inti bagi pemilik usaha karena mampu menunjukan seberapa pendapatan 
atau penghasilan yang diperoleh dari penjualan (Masitoh et al., 2018). Hal ini menunjukan seberapa 
penting repurchase intention dan seberapa siap pelanggan untuk bertransaksi lagi dengan perusahaan 
berdasarkan pengalaman sebelumnya (Putra P & Kusumadewi, 2019). Maka dari itu, repurchase 
intention memegang peran yang vital dalam kegiatan berbelanja terutama bagi perusahaan karena lebih 
menghemat uang untuk iklan dan meningkatkan reputasi perusahaan (Herjanto & Amin, 2020). 

Perceived value menjadi faktor penting dalam mendorong kegiatan berbelanja konsumen 
terhadap perusahaan yang memberikan jasa atau produknya (Gligor & Bozkurt, 2020). Oleh karena itu, 
penting untuk memahami nilai yang dirasakan dan meningkatkan produk atau layanan untuk 
memberikan nilai tersebut kepada konsumen (Zhang et al., 2020). Perceived value juga memegang 
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peran penting karena mudahnya konsumen terpapar pengaruh atau mengubah persepsi hanya karena 
komentar dari seorang ternama seperti influencer (D’Alessandro et al., 2020). Produk dianggap memiliki 
nilai tinggi jika memenuhi kebutuhan, keinginan, dan permintaan konsumen (Budiyono & Sutianingsih, 
2019). Jika suatu produk tidak dapat menghasilkan nilai pada produk tersebut, maka akan kalah dengan 
produk pesaingnya, ini adalah alasan mengapa persepsi nilai sangat penting (Prasetyo & Suseno, 2015). 

Kepuasan pelanggan menjadi hal yang vital bagi perusahaan dengan cara memenuhi kebutuhan 
klien atau konsumen dengan penggunaan layanan yang tepat (Suariedewi & Sulistyawati, 2016). 
Kepuasan pelanggan menjadi fundamental karena menunjukkan kepercayaan pelanggan terhadap 
perusahaan yang memberikan produk atau layanan yang diberikan sebelumnya dapat menghasilkan 
perasaan yang baik bila perusahaan memberikan pelayanan yang maksimal. Selain itu, Kepuasan 
pelanggan tentang pengalaman pembelian sebelumnya dengan perusahaan tertentu dan menghasilkan 
tanggapan yang baik, seperti pembelian dan pembelian ulang (Fared et al., 2021). Khairi & Darmawan 
(2021) secara khusus mengatakan bahwa penting bagi perusahaan untuk meningkatkan kepuasan 
pelanggan dengan memberikan kinerja pelayanan melebihi harapan karena ketika harapan pelanggan 
lebih tinggi daripada kinerja produk, kepuasan pelanggan menurun. 

Pentingnya persepsi harga karena memiliki kemampuan untuk mendorong seseorang melakukan 
pembelian produk atau jasa yang ada dalam suatu perusahaan(Hariani & Sinambela, 2020). Harga yang 
dirasakan memegang peran penting karena memungkinkan pelanggan untuk memaksimalkan nilai 
karena vendor menurunkan harga dengan menawarkan diskon (Ali & Bhasin, 2019). Persepsi harga 
menjadi penting karena berkaitan dengan bagaimana pelanggan memahami dan memahami informasi 
harga (Oscardo et al., 2021).  

Pola konsumsi masyarakat menunjukkan perubahan yang sebelumnya, masyarakat lebih suka 
berbelanja secara offline, tetapi sekarang mereka lebih suka berbelanja secara online (Wikara & 
Hidayati, 2023). Kualitas pengiriman atau quality of delivery hal yang cukup penting karena konsumen 
dapat tertarik melakukan pembelian kembali terhadap kualitas dari pengantaran barang atau jasa yang 
dipesan konsumen (Fatmawati & Soliha, 2017). Hal inilah yang dinilai penting karena digunakan oleh 
pelanggan online untuk meningkatkan nilai dan kepuasan pelanggan sehingga mereka kembali membeli 
sesuatu (Ali & Bhasin, 2019). Baik toko online maupun offline menonjolkan kualitas produk dan layanan 
pengiriman (Handoko, 2023). Quality of delivery penting dan efektif saat keluhan pelanggan diterima, 
menanggapi keluhan pelanggan, mendorong karyawan untuk mempelajari masalah pelanggan, 
menangani keluhan pelanggan, dan membuat prosedur untuk menangani keluhan pelanggan 
(Ramdhani et al., 2017). Kualitas pengiriman penting bagi perusahaan karena dengan memperhatikan 
kualitas pengiriman akan ada memungkinkan berkembang dan mendapatkan keunggulan dalam 
persaingan serta memiliki kemampuan untuk menyediakan produk atau jasa (Indah, Nurlina, 2019). 

Pada penelitian sebelumnya, Phan Tan & Le (2023) berfokus kepada melihat bagaimana persepsi 
nilai dan kepuasan pelanggan dipengaruhi oleh persepsi harga dan kualitas pengiriman. Tujuan dari 
penelitian ini adalah untuk mempelajari bagaimana variabel-variabel yang mempengaruhi keinginan 
untuk membeli kembali, seperti persepsi harga, kualitas pengiriman, kepuasan, dan persepsi nilai, dapat 
memengaruhi persepsi pelanggan terhadap keinginannya untuk membeli kembali dalam pengalaman 
berbelanja baik secara online maupun offline. Kemudian, bagaimana kepuasan dan persepsi nilai dapat 
mempengaruhi keinginan pembeli untuk membeli kembali. Diharapkan bahwa analisis ini akan 
memberikan wawasan mendalam tentang faktor-faktor penting yang memengaruhi niat pembelian 
ulang konsumen untuk memilih dan bertransaksi di pasar. 

Tujuan dari penelitian untuk mendalami dan menganalisis faktor-faktor yang memengaruhi niat 
pelanggan untuk melakukan pembelian ulang (repurchase intention) pada McDonald’s kota Bekasi. 
Melalui penelitian ini, diharapkan dapat diperoleh pemahaman yang lebih komprehensif mengenai 
dinamika antara repurchase intention dan faktor yang mempengaruhi maupun dipengaruhi dalam 
konteks berbelanja online melalui website dan aplikasi maupun offline. Diharapkan dari hasil penelitian 
ini dapat menjadi landasan penting bagi para pelaku industri, peneliti, dan pihak terkait dalam 
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mengoptimalkan strategi pemasaran guna mempelajari dan memenuhi ekspektasi dan kepuasan 
konsumen. 

TINJAUAN PUSTAKA 

Perceived Price 

Menurut Xia et al. (2004) dalam penelitian Ahmed et al. (2023) menyatakan bahwa perceived 
price merupakan sebuah evaluasi dan perasaan konsumen mengenai perbedaan harga antara penjual 
satu dengan penjual lainnya yang dapat diterima atau wajar. Perceived price juga dapat didefinisikan 
sebagai perspektif seorang konsumen mengenai harga yang bersifat benar, adil, sah dengan yang tidak 
adil dan tidak sah (Campbell, 2007; Ahmed et al., 2023). Persepsi pembeli tentang harga barang yang 
hendak dibeli dengan sebuah barang dengan merek lain serta dengan spesifikasi yang sama disebut 
persepsi harga (Anwar et al., 2022). Ketika harga diberi label yang jelas dan dibenarkan secara 
memadai, konsumen biasanya menilai dan memeriksa kewajaran harga dengan berbagai cara (Homburg 
et al., 2014) 

Quality of Delivery 

Quaility of delivery adalah ketepatan dan kecepatan proses pengiriman barang dan jasa yang 
diberikan oleh bisnis kepada pelanggannya (Ranto, 2015). Segala sesuatu yang berkaitan dengan 
layanan, baik positif maupun negatif, dianggap sebagai kualitas pelayanan perusahaan yang dapat 
memenuhi harapan pelanggan (Tania, 2021). Pick-up and Delivery, juga disebut "antar dan jemput", 
adalah suatu jenis layanan khusus yang ditawarkan oleh perusahaan untuk memberikan penjemputan 
dan pengantaran agar pelanggan dapat lebih mudah bertransaksi dengan perusahaan (Habibi & 
Mardhiyah, 2021). Delivery service merupakan salah satu jenis jasa yang memberikan kemudahan 
berupa layanan untuk mengantarkan pesanan pelanggan ke lokasi yang mereka pilih (Haqiqi, 2021). 
Dalam layanan antar, pelanggan memesan barang dari produsen, biasanya melalui telepon atau 
internet, dan barang tersebut dikirim ke lokasi pelanggan tanpa mereka harus bertemu dengan 
produsen atau penjual secara langsung (Triayudi & Rodhi, 2018). 

Perceived Value 

Perceived value di definisikan sebagai penilaian seorang konsumen mengenai suatu produk 
berdasarkan apa yang diterima dan diberikan suatu produk(Hernandez & Lewis, 2019). Konsep nilai 
didefinisikan sebagai nilai yang diberikan dan diterima (Hernandez & Lewis, 2019). Perceived value 
sebagai perbandingan nilai positif dan negatif oleh konsumen atas kegunaan suatu barang dan adanya 
jasa alternatif yang ditawarkan barang lainnya (Reynaldi & Wuisan, 2023). Nilai yang dilihat konsumen 
sebagai perbedaan antara apa yang mereka terima dan apa yang mereka keluarkan ketika mereka 
membeli barang atau jasa (Phan Tan & Le, 2023). Nilai yang dirasakan dapat didefinisikan sebagai 
perbedaan antara persepsi pembeli tentang kualitas dan pengorbanan. Ketika persepsi pembeli tentang 
kualitas lebih tinggi daripada persepsi pengorbanan, atau "penilaian keseluruhan konsumen terhadap 
utilitas suatu produk, berdasarkan persepsi atas apa yang diterima dan apa yang diberikan", maka hal 
itu baik (Wang & Chen, 2016). Konsumen akan lebih puas jika nilai pelanggan yang diperoleh dari biaya 
yang harus dibayar sebanding dengan layanan yang diberikan perusahaan (Hasfar et al., 2020).  

Customer Satisfaction 

Customer satisfaction atau kepuasan pelanggan merupakan pendapat konsumen tentang 
pembelian berdasarkan pengalaman mereka dengan situs web pembelian (Indrawati & Nurjanah, 2023). 
Perasaan senang atau kecewa yang dialami seseorang setelah membandingkan kinerja atau hasil suatu 
produk dengan harapan-harapannya dikenal sebagai kepuasan (Ranto, 2015). Perasaan senang atau 
kecewa yang muncul setelah membandingkan kinerja atau hasil produk yang dipikirkan dengan kinerja 
atau hasil yang diharapkan dikenal sebagai kepuasan (Nofiyanti & Wiwoho, 2020). Selain itu kepuasan 
pelanggan dapat terjadi apabila Pelanggan akan menjadi puas setelah mendapatkan apa yang sesuai 
dengan keinginannya (Hapsari et al., 2017). Pelanggan tidak puas jika kinerja kurang dari harapan, jika 



Jurnal Akuntansi dan Manajemen Esa Unggul (JAME) 
 

4 
 

kinerja memenuhi harapan, mereka puas dan jika kinerja melebihi harapan, mereka sangat puas atau 
senang (Nofiyanti & Wiwoho, 2020). Customer satisfaction secara singkat didefinisikan adanya 
perbandingan antara harapan dan kinerja/hasil yang dirasakan pelanggan (Ranto, 2015). Kepuasan 
pelanggan merupakan perasaan yang dihasilkan dari proses evaluasi tentang sesuatu yang didapatkan 
terhadap kebutuhan pelanggan (Reynaldi & Wuisan, 2023). Kepuasan pelanggan adalah persepsi bahwa 
harapan dipenuhi atau terlampaui, jika pelanggan tidak puas, hubungan mereka dengan perusahaan 
akan dihentikan (Yeny & Baskara, 2022). 

Repurchase Intention 

Repurchase intention merupakan keputusan yang dilakukan oleh konsumen untuk melakukan 
pembelian kembali dari supplier yang sama baik itu produk maupun jasa (Shams et al., 2021). Niat 
pembelian ulang didefinisikan sebagai kegiatan pembelian yang dilakukan berulang kali dalam jangka 
waktu tertentu dan secara aktif menyukai dan memiliki sikap yang baik terhadap suatu barang atau jasa 
berdasarkan pengalaman sebelumnya (Nofiyanti & Wiwoho, 2020). Repurchase intention merupakan 
hal yang mencerminkan loyalitas pelanggan, yang dapat diartikan bahwa pelanggan telah memiliki 
kepercayaan dan merasa puas terhadap produk atau layanan yang telah dirasakan sebelumnya sehingga 
menimbulkan pembelian selanjutnya (Indrawati & Nurjanah, 2023).   
Sebuah kepastian dari pembeli untuk melakukan pembelian dari perusahaan yang sama (Gounaris et 
al., 2010; Amoako et al., 2023). Menurut penelitian sebelumnya, bisnis yang berhasil dalam proses 
pemulihan memiliki tingkat niat pembelian kembali yang lebih tinggi dari pelanggan (Amoako et al., 
2023). 

HUBUNGAN ANTAR VARIABEL 

Hubungan Customer Satisfaction dan Repurchase Intention 

Tingkat kepuasan pelanggan yang meningkat juga dapat meningkatkan kemungkinan konsumen 

untuk terjadinya pembelian ulang terhadap produk tersebut (Salsabila et al., 2022). Dalam penelitian 

Fared et al. (2021), menyatakan bahwa saat customer satisfaction terpenuhi maka pembelian barang 

atau layanan tertentu dari suatu perusahaan akan meningkat. Hal ini didukung oleh penelitian yang 

dilakukan oleh Mahadin et al. (2020) yang membuktikan kepuasan pelanggan berpengaruh secara 

positif terhadap hubungan jangka panjang dan niat pembelian ulang. Begitu juga dalam penelitian yang 

dilakukan oleh Restuadhi et al. (2015) yang berpendapat bahwa customer satisfaction mempengaruhi 

repurchase intention dimana konsumen agar dapat melakukan pembelian kembali serta adanya manfaat 

dari produk dapat memberikan pelanggan sebuah kepuasan. Sama halnya dengan penelitian Tufahati 

et al. (2021) yang berpendapat bahwa kepuasan pelanggan yang tinggi dapat meningkatkan minat beli 

ulang. Berdasarkan penjelasan diatas maka penelitian ini mengajukan hipotesis sebagai berikut: 

H1. Customer satisfaction mempunyai pengaruh positif terhadap repurchase intention 

Hubungan Perceived Value, Customer Satisfaction, dan Repurchase Intention 

Hasil penelitian membuktikan bahwa perceived value dapat meningkatkan pembelian berulang 

konsumen (Mukarromah, 2019). Dalam penelitian Nofiyanti & Wiwoho (2020), menyatakan apabila 

pembeli merasa terdapat nilai lebih dari produk atau jasa yang konsumen rasakan dapat mendorong 

untuk konsumen melakukan pembelian ulang kepada supplier yang sama. Hal ini didukung oleh 

penelitian yang dilakukan Fared et al. (2021), berpendapat bahwa bila pelanggan merasa nilai yang 

lebih dari sebuah produk tertentu akan cenderung untuk melakukan pembelian ulang produk tersebut. 

Penelitian yang dilakukan oleh Hasfar et al. (2020), berpendapat bahwa pelanggan dapat merasa 

lebih puas terhadap nilai yang mereka peroleh dari produk terhadap biaya yang harus mereka bayar. 

Penelitian tersebut didukung oleh penelitian yang dilakukan Suariedewi & Sulistyawati (2016), bahwa 
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nilai lebih yang dirasakan pada produk dibandingkan produk dari pesaing dapat mempengaruhi 

kepuasan pelanggan. Nilai yang dirasakan memberikan pengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan 

yang dimana hal ini menunjukan bila nilai yang dirasakan lebih pada suatu produk sebanding dengan 

kepuasan pelanggan (Fared et al., 2021). Berdasarkan penjelasan diatas maka penelitian ini mengajukan 

hipotesis sebagai berikut: 

H2a. Perceived Value mempengaruhi secara positif ke Repurchase Intention 
H2b. Perceived Value mempengaruhi secara positif ke Customer Satisfaction 

Hubungan  Perceived Price, Customer Satisfaction, dan Perceived Value 

Penelitian yang dilakukan Andrew et al. (2016) menemukan bahwa perceived price memiliki 
pengaruh negatif terhadap perceived value. Hal tersebut didukung oleh penelitian Budiatama & Aksari 
(2017) yang menyatakan, perceived price memiliki dampak yang negatif terhadap perceived value, yang 
dimana hal tersebut menunjukan bahwa terdapat hubungan yang berlawanan antara harga dan nilai. 
Karena harga sering disebut sebagai pengorbanan, pelanggan cenderung berusaha untuk 
memaksimalkan manfaat dari setiap transaksi pembelian, karena setiap kenaikan harga membuat 
mereka merasa telah berkorban lebih banyak, yang dimana mengurangi nilai yang dirasakan dari akuisisi 
dan transaksi pembelian (Ali & Bhasin, 2019). Dengan kata lain, persepsi nilai yang dirasakan 
berpengaruh negatif oleh persepsi harga (Shintaputri & Wuisan, 2017). 

Kepuasan pelanggan dipengaruhi oleh harga yang dapat membantu konsumen untuk menilai 
suatu produk atau jasa yang mereka beli (Rifqi & Endratno, 2015). Hal tersebut didukung oleh penelitian 
yang dilakukan oleh Wariki et al. (2015) yang dimana, persepsi harga terhadap kepuasan konsumen 
berpengaruh negatif karena konsumen akan mempertimbangkan harga dengan lebih teliti dan lebih 
mengharapkan diskon atau potongan harga. Menurut pendapat Ali & Bhasin (2019), kenaikan harga 
juga dapat berdampak secara negatif terhadap kepuasan pelanggan, karena meningkatnya harga dapat 
memicu ketidakpuasan dan merugikan persepsi pelanggan terhadap nilai yang diberikan oleh produk 
atau layanan yang mereka peroleh. Berdasarkan penjelasan diatas maka penelitian ini mengajukan 
hipotesis sebagai berikut: 
H3a. Perceived Price mempengaruhi secara negatif pada Perceived Value 
H3b. Perceived Price mempengaruhi secara negatif pada Customer Satisfaction 

Hubungan Quality of Delivery, Customer Satisfaction, dan Perceived Value 

Menurut penelitian Kharisma (2018), kualitas layanan antar dengan kualitas yang tinggi serta 
dengan biaya yang rendah dapat meningkatkan nilai yang diterima oleh pelanggan. Hal tersebut 
didukung penelitian yang dilakukan oleh Phan Tan & Le (2023) yang mengemukakan, Nilai yang 
dirasakan oleh konsumen juga sangat dipengaruhi oleh ketepatan dan kecepatan pengiriman serta 
penundaan pengiriman dapat memengaruhi pikiran dan perasaan pembeli dan mengurangi nilai produk. 
Sama halnya dengan penelitian yang dilakukan oleh Widiaputri (2018) yang berpendapat bahwa adanya 
pengaruh positif antara quality of delivery dan perceived value. 

Penelitian yang dilakukan Ali & Bhasin (2019)menghasilkan tingkat kepuasan pelanggan sangat 
dipengaruhi oleh pengiriman dengan opsi pengiriman ekspres. Hal tersebut didukung oleh penelitian 
Phan Tan & Le (2023), bahwa Pelanggan yang membeli barang melalui internet dapat mengharapkan 
pengiriman yang cepat, Pesanan yang dapat dilacak, perubahan, pembatalan, pengembalian, dan 
pengembalian dana yang ditanggapi. Sama halnya dengan pendapat Elim & Santoso (2022) yang 
menyatakan bahwa semakin baik delivery service quality maka semakin meningkat pula customer 
satisfaction. Dalam penelitian yang dilakukan oleh Heni Susilowati & Siswanto (2021) menghasilkan 
kualitas layanan antar berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan serta pelayanan pelanggan dengan 
kualitas yang baik akan menghasilkan kepuasan pelanggan. Sama halnya menurut Ridho et al. (2021) 
mengenai penelitiannya pada aplikasi belanja, kualitas layanan pengiriman berpengaruh positif terhadap 
kepuasan pelanggan. Berdasarkan penjelasan diatas maka penelitian ini mengajukan hipotesis sebagai 
berikut: 
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H4a. Quality of Delivery mempengaruhi secara positif ke Perceived Value 
H4b. Quality of Delivery mempengaruhi secara positif ke Customer Satisfaction 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Gambar 1. Research Model 

METODE PENELITIAN 

Pengumpulan data penelitian ini menggunakan metode survei dengan cara menyebarkan 
kuesioner secara online melalui google form dengan menggunakan Instrumen pengukuran pada 
penelitian ini menggunakan Skala likert 1 – 5, yang dimana range 1 sampai 5 (1: Sangat tidak setuju 
dan 5: Sangat setuju). Pada penelitian ini terdapat 5 variabel (repurchase intention, perceived value, 
customer satisfaction, perceived price, dan quality of delivery). 

Total pengukuran dalam penelitian ini memiliki 22 pernyataan yang terdiri dari Repurchase 
Intention berjumlah 5 pernyataan, Perceived Value berjumlah 4 pernyataan, Customer Satisfaction 
berjumlah 5 pernyataan, Perceived Price berjumlah 4 pernyataan, Quality of Delivery berjumlah 4 
pernyataan. Selain itu, 22 pernyataan tersebut diambil dari penelitian Phan Tan & Le (2023). Untuk 
lampiran 2 dan 3 berisi informasi lebih lanjut. 

Untuk tujuan penelitian ini, sampel yang diambil menggunakan metode non-probability sampling 
yang berfokus pada teknik purposive sampling dengan kualifikasi tertentu dibutuhkan karena populasi 
total pelanggan McDonald's di wilayah kota Bekasi tidak diketahui secara pasti. Untuk memenuhi kriteria, 
pelanggan McDonald's yang tinggal di kota Bekasi berusia diatas 15 tahun dan telah melakukan transaksi 
setidaknya dua kali dalam waktu tiga bulan terakhir melalui website dan aplikasi resmi McDonald's 
https://www.mcdonalds.co.id/ maupun gerai offline. Pertanyaan screening yang sesuai dengan kriteria 
ini dimasukkan ke dalam kuesioner. Selain itu, mereka ditanyai tentang demografi mereka, seperti jenis 
kelamin, usia, dan pendidikan. Determinasi jumlah sampel menggunakan teori Hair & Alamer (2022) 
yang menyatakan bahwa dibutuhkan setidaknya 5 kali jumlah pernyataan sehingga diperlukan sebanyak 
110 sampel (5x22 pernyataan). 

Penelitian ini akan melakukan analisis yang menggunakan SEM (Structural Equation Modeling) 
dan teknik PLS (Partial Least Square) yang menggunakan aplikasi software statistik. SEM-PLS adalah 
metode prediksi model persamaan struktural yang memiliki submodel outer model (measurement) dan 
inner model (structural). Dengan tujuan memaksimalkan konstruk endogen, SEM-PLS sangat cocok 
untuk penelitian ini. Pada tahap ini, pengujian outer model terdiri dari validitas konvergen (nilai acuan 
loading factor sebesar >0.7 dan nilai AVE sebesar >0.5), validitas diskriminan (acuan berdasarkan nilai 
Fornell-Larcker Criterion, Cross Loading dan HTMT), reliabilitas (acuan nilai composite reliability >0.70 
dan Cronbach’s Alpha sebesar >0.60), kolinearitas (acuan nilai VIF <5.00), dan R square adjusted yang 
merupakan suatu nilai yang memperlihatkan seberapa besar variabel independen (eksogen) 
memengaruhi variabel dependen (endogen) dengan pedoman nilai 0.75, 0.50 dan 0.25 (Hair & Alamer, 
2022). Selanjutnya, pengujian inner model meliputi kriteria p-value dengan nilai <0.05 dan t-value (one 
tailed) dengan nilai >1.65 (Hair & Alamer, 2022). 

Perceived 

Price 

Quality of 

Delivery 

Perceived 

Value 

Customer 

Satisfaction 

Repurchase 

Intention 

H1 (+) 
H3b (-) 

H4b (+) 

H4a (+) 

H3a (-) 

H2a (+) 

H2b (+) 

https://www.mcdonalds.co.id/
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HASIL 

Berdasarkan hasil kuesioner yang disebarkan melalui google form secara online, yang 
memperoleh responden sebanyak 110 responden yang telah memenuhi kriteria. Berdasarkan perolehan 
data yang didapatkan, total responden laki-laki sebanyak 53.3% dan responden perempuan sebanyak 
46.5%. Kemudian keseluruhan usia dari responden yang terdata, usia 15-20 tahun sebesar 20.2%, usia 
21-25 tahun sebesar 64.9%, dan diatas 25 tahun sebesar 14.9%. Selanjutnya keseluruhan tingkat 
Pendidikan yang terdata, SMP/Sederajat sebesar 0.9%, SMA/Sederajat 29.8%, Diploma sebesar 2.6%, 
dan Sarjana sebesar 66.7%. Kelengkapan profil tercantum pada lampiran 4. 

Berdasarkan pada hasil penelitian dilakukan pengujian validitas konvergen nilai loading factor 
yang didapatkan hampir keseluruhannya indikator pada setiap variabel valid dengan nilai >0.7, namun 
pada indicator CS 5, RI 4, QOD 4 nilainya <0.7 yang dinyatakan tidak valid sehingga tidak dapat 
dilanjutkan dan secara keseluruhan, nilai AVE masing-masing indikator dikatakan telah memenuhi syarat 
yakni sebesar >0.5. Selanjutnya pengujian validitas diskriminan, nilai Fornell-Larcker Criterion memiliki 
nilai akar AVE konstruk yang lebih besar dibandingkan korelasi antar konstruk, Cross Loading memiliki 
item pengukuran yang berkorelasi lebih tinggi dengan variabel yang diukurnya dan berkorelasi lebih 
rendah dengan variabel lainnya, dan HTMT memiliki nilai kurang dari 0.90 dan dapat dikatakan valid. 
Analisis reliabilitas nilai composite reliability pada setiap variabel dikatakan valid secara keseluruhan 
sebesar >0.70, untuk repurchase intention (RI) 0.806, customer satisfaction (CS) 0.798, perceived value 
(PV) 0.793, perceived price (PP) 0.816, dan quality of delivery (QOD) 0.842. Pengukuran nilai Cronbach’s 
Alpha pada keseluruhan variabel dikatakan valid karena >0.60, untuk repurchase intention (RI) 0.798, 
customer satisfaction (CS) 0.797, perceived value (PV) 0.789, perceived price (PP) 0.800, dan quality of 
delivery (QOD) 0.813. 

Berdasarkan pengujian kolinearitas nilai VIFF harus <5.00 agar dapat dikatakan valid, untuk nilai 
VIFF keseluruhan indikator didapatkan sebesar <5.00 sehingga dapat dikatakan valid. Selanjutnya 
pengujian R square adjusted untuk memperlihatkan seberapa besar variabel independen (eksogen) 
memengaruhi variabel dependen, untuk variabel repurchase intention (RI) sebesar 0.471. Artinya 
kemampuan variabel-variabel perceived value, customer satisfaction, perceived price, dan quality of 
delivery dalam menjelaskan variabel repurchase intention adalah sebesar 47.1%. Sisanya sebesar 
52.9% pengaruh dijelaskan oleh variabel diluar yang dibahas pada penelitian ini. Untuk perceived value 
sebesar 0.523. Artinya kemampuan variabel-variabel seperti perceived price dan quality of delivery 
dalam menjelaskan perceived value adalah sebesar 52.3%, Sisanya 47.7% pengaruh dijelaskan oleh 
variabel diluar penelitian ini. Customer satifscation didapatkan sebesar 0.476. Artinya kemampuan 
variabel-variabel yakni perceived value, perceived price, dan quality of delivery dalam menjelaskan 
customer satisfaction adalah sebesar 47.6%, sisanya 52.4% dijelaskan melalui pengaruh variabel 
lainnya diluar dari penelitian ini. Pengujian p-value dengan nilai minimal <0.05 dan t-value dengan nilai 
>1.65, untuk keseluruhan variabel hampir semua dapat diterima, namun terdapat 3 hipotesis yang tidak 
valid dikarenakan nilai yang diperoleh tidak memenuhi minimal. Berikut hasil penelitian digambarkan 
melalui diagram P-value: 
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Gambar 2. Path P-Value 
Berdasarkan path gambar diatas dapat disajikan pengujian hipotesis model penelitian sebagai berikut: 

Tabel 1. Uji Hipotesis Model Penelitian 
 

 Hipotesis  

Original 

Sample 
(O) 

T-

Statistics 
P- Value Keterangan 

H1 

Customer satisfaction 

mempunyai pengaruh 
positif terhadap 

repurchase intention 

0.660 9.901 0.000 
Data 

mendukung 

hipotesis 

H2a 

Perceived Value 
mempengaruhi 

secara positif ke 
Repurchase Intention 

0.049 0.668 0.252 

Data tidak 

mendukung 
hipotesis 

H2b 

Perceived Value 
mempengaruhi 
secara positif ke 

Customer Satisfaction 

0.391 3.455 0.000 

Data 

mendukung 

hipotesis 

H3a 

Perceived Price 
mempengaruhi 

secara negatif pada 
Perceived Value 

-0.382 4.476 0.000 

Data tidak 

mendukung 
hipotesis 

H3b 

Perceived Price 

mempengaruhi 
secara negatif pada 

Customer Satisfaction 

-0.178 1.590 0.056 

Data 

mendukung 

hipotesis 

H4a 

Quality of Delivery 
mempengaruhi 

secara positif ke 
Perceived Value 

0.419 4.074 0.000 

Data 

mendukung 
hipotesis 

H4b 

Quality of Delivery 

mempengaruhi 
secara positif ke 

Customer Satisfaction 

0.220 1.822 0.034 
Data 

mendukung 

hipotesis 

 
Berdasarkan tabel uji hipotesis, terdapat dari 7 hipotesis, hipotesis pertama (H1) customer 

satisfaction memiliki pengaruh positif terhadap repurchase intention melalui hasil pengujian yang 
diperoleh pada nilai T-Statistics lebih besar dari 1.65 dengan nilai 9.901 dan nilai P-value sebesar 0.000 
sehingga dapat dikatakan bahwa hipotesis pertama dapat diterima. Hipotesis kedua (H2a) perceived 
value memiliki pengaruh tidak positif terhadap repurchase intention melalui hasil pengujian yang 
diperoleh pada nilai T-Statistics lebih kecil dari 1.65 dengan 0.668 dan nilai P-value sebesar 0.252 
sehingga dapat dikatakan hipotesis kedua (H2a) tidak dapat diterima. Hipotesis kedua (H2b) perceived 
value memiliki pengaruh positif terhadap customer satisfaction melalui hasil pengujian yang diperoleh 
pada nilai T-Statistics lebih besar dari 1.65 dengan nilai 3.455 dan nilai P-value sebesar 0.000 sehingga 
dapat dikatakan bahwa hipotesis kedua (H2b) dapat diterima.  

Hipotesis ketiga (H3a) perceived price memiliki pengaruh negatif terhadap perceived value 
namun melalui hasil pengujian yang diperoleh pada nilai T-Statistics lebih besar dari 1.65 dengan nilai 
4.476 dan nilai P-value sebesar 0.000 sehingga dapat dikatakan bahwa hipotesis ketiga (H3a) tidak 
dapat diterima. Hipotesis ketiga (H3b) perceived price memiliki pengaruh negatif terhadap customer 
satisfaction namun melalui hasil pengujian yang diperoleh pada nilai T-Statistics lebih besar dari 1.65 
dengan nilai 1.590 dan nilai P-value sebesar 0.056 sehingga dapat dikatakan bahwa hipotesis ketiga 
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(H3b) dapat diterima. Hipotesis keempat (H4a) quality of delivery memiliki pengaruh positif terhadap 
perceived value melalui hasil pengujian yang diperoleh pada nilai T-Statistics lebih besar dari 1.65 
dengan nilai 4.074 dan nilai P-value sebesar 0.000 sehingga dapat dikatakan bahwa hipotesis keempat 
(H4a) dapat diterima. Hipotesis keempat (H4b) quality of delivery memiliki pengaruh positif terhadap 
customer satisfaction melalui hasil pengujian yang diperoleh pada nilai T-Statistics lebih besar dari 1.65 
dengan nilai 1.822 dan nilai P-value sebesar 0.034 sehingga dapat dikatakan bahwa hipotesis keempat 
(H4b) dapat diterima. 

DISKUSI 

Penelitian ini memperoleh hasil data menunjukkan bahwa pertama, diperoleh hasil customer 

satisfaction memiliki pengaruh positif terhadap repurchase intention. Sebuah kepuasan akan muncul 

dengan sendirinya apabila sebuah produk memberikan manfaat yang dibutuhkan untuk pelanggan atau 

konsumen tersebut. Customer satisfaction memiliki peran yang penting dalam lingkungan bisnis yang 

kompetitif. Repurchase intention timbul dari kepuasan yang dirasakan oleh pelanggan saat 

mengonsumsi produk yang di beli. Jika seorang pelanggan atau konsumen merasa puas terhadap 

sesuatu yang di beli atau di konsumsinya otomatis akan memiliki minat untuk kembali membeli barang 

atau jasa dari supplier yang sama disaat mereka melakukan pembelian. Pelanggan yang puas lebih 

percaya pada bisnis tersebut. Dari hasil penelitian ini mengungkapkan bila sebuah perusahaan 

meningkatkan customer satisfaction maka otomatis juga meningkatkan repurchase intention dari 

pelanggan atau konsumen. Pernyataan tersebut juga di dukung oleh (Elim & Santoso, 2022; Fared et 

al., 2021; Salsabila et al., 2022; Tufahati et al., 2021). 

Kedua, diperoleh hasil bahwa perceived value memiliki pengaruh tidak positif terhadap 

repurchase intention. Berbeda dengan hipotesis awal yang menyatakan bahwa terdapat pengaruh positif 

antara perceived value terhadap repurchase intention.  Dalam penelitian ini perceived value memberikan 

pengaruh tidak positif terhadap repurchase intention yang dimana sangat jarang studi yang menyatakan 

pengaruh yang tidak positif dari perceived value terhadap repurchase intention. Umumnya sebuah nilai 

yang dirasakan oleh konsumen disaat mengonsumsi produk dapat memicu adanya rasa untuk 

melakukan pembelian ulang namun, dalam penelitian ini tidak terjadi. Hal tersebut mungkin terjadi 

karena responden penelitian ini sudah cukup sering mengonsumsi produk dan merasakan nilai yang 

berikan pada produk tersebut sudah sering dirasakan sehingga tidak adanya timbul adanya minat untuk 

melakukan pembelian ulang. Hasil ini berbanding terbalik dengan hasil Mukarromah (2019) yang 

memiliki hasil bahwa perceived value memiliki pengaruh positif terhadap repurchase intention. Terdapat 

hasil yang mendekati pernyataan pada penelitian ini yaitu perceived value tidak memiliki efek terhadap 

repurchase intention (Muhajir & Indarwati, 2021). 

Ketiga, diperoleh hasil perceived value memiliki pengaruh positif terhadap customer satisfaction. 

Manfaat yang dirasakan oleh pelanggan atau konsumen dapat memicu terjadinya kepuasan pada 

pelanggan itu sendiri. Pelanggan atau konsumen sendiri yang dapat merasakan adanya nilai atau 

manfaat dari sebuah produk yang di konsumsinya. Semakin banyaknya nilai yang dirasakan secara 

langsung maupun tidak langsung dapat semakin meingkatkan kepuasan pada pelanggan. Maka dari itu, 

hipotesis dapat diterima dan hasil pernyataan ini sesuai dengan yang dilakukan oleh Hasfar et al (2020), 

Mukarromah (2019), Suariedewi & Sulistyawati (2016). 

Keempat, diperoleh hasil bahwa perceived price memiliki pengaruh positif terhadap perceived 

value. Penelitian ini menghasilkan data bahwa perceived price memiliki pengaruh yang positif terhadap 

perceived value. Sedangkan, hipotesis penelitian sebelumnya menyatakan bahwa perceived price 
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memiliki pengaruh negatif terhadap perceived value. Oleh karena itu, dapat dikatakan bahwa hipotesis 

penelitian sebelumnya yang menduga bahwa perceived price mempengaruhi secara negatif perceived 

value pada konsumen McDonald's kota bekasi tidak terbukti benar. Maka dari itu hipotesis ini ditolak 

dan hasil dari pernyataan ini sesuai dengan yang dilakukan oleh Budiatama & Aksari (2017) perceived 

price memiliki pengaruh positif terhadap perceived value. 

Kelima, didapatkan hasil. Hasil dari penelitian ini menghasilkan pernyataan yang memiliki 

pengaruh negatif antara perceived price terhadap customer satisfaction. Sedangkan, penelitian 

sebelumnya yang memiliki hipotesis bahwa perceived price tidak memberikan efek terhadap customer 

satisfaction. Ini berarti persepsi harga memberikan dampak terhadap kepuasan pelanggan. Bila 

konsumen atau pelanggan memiliki persepsi harga yang sesuai dengan produk yang ditawarkan maka 

dapat menghasilkan kepuasan bagi pelanggan atau konsumen tersebut. Sehingga didapatkan hasil 

bahwa hipotesis ini di tolak dan hasil dari pernyataan ini sesuai dengan yang dilakukan oleh Phan Tan 

& Le (2023) perceived price memiliki pengaruh negatif terhadap customer satisfaction. 

Keenam, hasil dari penelitian ini quality of delivery memberikan pengaruh yang positif terhadap 

perceived value. Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian sebelumnya yang memiliki hipotesis quality 

of delivery memberikan pengaruh positif terhadap perceived value. Apabila pengantaran yang dilakukan 

memberikan kualitas maka dapat meningkatkan kualitas nilai yang dirasakan oleh konsumen. Oleh 

karena itu, hipotesis penelitian ini dapat diterima dan pernyataan ini sesuai dengan penelitian yang 

dilakukan oleh Phan Tan & Le (2023). 

Ketujuh, di dapatkan hasil bahwa quality of delivery memberikan pengaruh yang positif terhadap 

customer satisfaction. Bila sebuah pengantaran memberikan kualitas yang terbaik dalam mengantarkan 

barang pesanan milik pelanggan atau konsumen dengan tepat waktu maka dapat meningkatkan 

kepuasan kepada pelanggan. Semakin bagusnya kualitas pengantaran yang diberikan kepada pelanggan 

atau konsumen maka juga memberikan dampak meningkatnya kepuasan dari seorang pelanggan. Oleh 

karena itu, hipotesis penelitian ini dapat diterima dan pernyataan ini sesuai dengan penelitian yang 

dilakukan oleh Elim & Santoso (2022). 

KESIMPULAN 

Berdasarkan penelitian ini memberikan konfirmasi bahwa beberapa faktor yang dapat 

memengaruhi repurchase intention seperti customer satisfaction, perceived value, perceived price, dan 

quality of delivery. Penelitian ini dilakukan pada McDonald’s khususnya pada kota Bekasi dan 

berdasarkan hasil kuesioner yang telah disebarkan didapatkan bahwa pelanggan atau konsumen laki-

laki hampir seimbang dengan pelanggan perempuan. McDonald’s dapat meningkatkan pelanggan untuk 

memiliki niat pembelian ulang terhadap produk mereka jika McDonald’s dapat memanfaatkan beberapa 

faktor-faktor di atas secara efektif. 

Hasil penelitian ini menunjukan customer satisfaction, perceived value, perceived price, dan 

quality of delivery memberikan pengaruh dalam penjualan produk McDonald’s. Bila seorang pelanggan 

atau konsumen merasakan adanya kepuasan, kualitas, dan manfaat dari produk dengan baik konsumen 

akan mempertimbangkan untuk melakukan pembelian ulang kepada McDonald’s. Semakin konsumen 

merasakan apa yang diberikan McDonald’s dalam produk mereka, semakin sering juga konsumen akan 

mempertimbangkan untuk melakukan pembelian kembali produk mereka. Namun bila konsumen tidak 

merasakannya maka niat melakukan pembelian ulang akan sulit untuk dilakukan oleh konsumen. 
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Penelitian ini masih belum dapat mengeksplor hubungan dari variabel lainnya terhadap 

repurchase intention. Untuk penelitian selanjutnya di harapkan dapat membahas variabel lain yang 

dapat memberikan pengaruh terhadap repurchase intention agar pendidikan dapat semakin 

berkembang. 

Ditemukan beberapa hasil pembahasan serta keterbatasan dalam penelitian ini. Saran dari 

penulis untuk penelitian kedepannya diharapkan peneliti berikutnya dapat membuat pernyataan lebih 

jelas dan lebih detail agar responden lebih mengerti arti pernyataan, agar tidak terjadinya pengisian 

data yang salah. Pihak McDonald’s mungkin bisa lebih untuk memberikan pelayanan yang dapat memicu 

meningkatnya niat pembelian ulang pada konsumen seperti memberikan promo yang besar pada hari 

besar tertentu maupun membuat inovasi pada produk. 

IMPLIKASI MANAJERIAL 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat membantu memberikan wawasan kepada McDonald’s 

khususnya cabang McDonald’s yang berada di kota Bekasi agar dapat mengembangkan jaringan bisnis 

mereka dengan mempelajari faktor-faktor tersebut yang pada akhirnya akan berdampak pada niat 

pembelian ulang dan kepuasan pelanggan. 

Dengan memahami komponen yang ada, McDonald’s dapat merancang dan menerapkan strategi 

pemasaran yang efektif untuk meningkatkan kepercayaan pelanggan dan meningkatkan kepuasan 

pelanggan. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Kepuasan pelanggan memiliki pengaruh yang cukup 

kuat terhadap niat pembelian ulang McDonald’s yang berada di kota Bekasi. Oleh sebab itu, cukup 

penting agar McDonald’s dapat terus selalu memperhatikan kepuasan pelanggan untuk memastikan 

bahwa pelanggan tetap percaya dan puas dengan layanan yang diberikan oleh McDonald’s supaya 

pelanggan memiliki niat untuk melakukan pembelian ulang. 

McDonald’s dapat memberikan training untuk staffnya agar dapat terus memberikan 

pengalaman pelayanan yang terbaik dari McDonald’s. Dengan adanya pelayanan yang terbaik dapat 

mencerminkan kualitas pelayanan yang bagus dari McDonald’s dan kualitas pelayanan yang baik juga 

dapat berdampak pada niat pembelian ulang. Semakin puas dan bagus pelayanan yang diberikan oleh 

McDonald’s semakin meningkatkan niat pembelian ulang pelanggan McDonald’s. 

Terdapat implikasi manajerial dari penelitian ini untuk membantu meningkatkan minat pembelian 

ulang kepada pelanggan McDonald’s kota Bekasi. McDonald’s kota Bekasi dapat meningkatkan lebih 

banyak benefit atau manfaat yang diberikan melalui produk agar niat pembelian ulang dapat timbul dari 

pelanggan. 
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