UNIVERSITAS
MUHAMMAD IY AH
SIDOARJ O

EEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE

Peran Percelved Value,Customer Satisfaction dan Brand
Preference Terhadap Peningkatan Repurchase Intention
Pada Produk Fast Food

Oleh:
Yulia Nur Laili (192010200240)
Dosen Pembimbing : Dra. Lilik Indayani, MM

Progam Studi Manajemen
Universitas Muhammadiyah Sidoarjo
Mei, 2023

@ www.umsida.ac.id umsida1912 Y umsida1912 f Eﬁ}ﬁﬁdiyah @ umsida1912



Pendahuluan

Stevany, Kezia, et al (2021) memaparkan data Yyang
mengindikasikan bahwa tingkat konsumsi makanan siap saji (fast
food) di Indonesia cukup tinggi. Berdasarkan survey Statistic.com
kepada 38.955 responden Indonesia berusia 18 tahun keatas pada
tahun 2018, sebanyak 36,81% responden mengonsumsi makanan
cepat saji satu hingga tiga kali dalam seminggu. Hal tersebut juga
didukung oleh data konsumsi fast food yang menyumbang 28%
dari seluruh kalori yang dikonsumsi masyarakat perkotaan
Indonesia.

Tren makanan siap saji yang kian
meningkat dan menjadi gaya hidup
masyarakat sebagai dampak dari
globalisasi, urbanisasi, dan
meningkatnya pendapatan
ekonomi, mayoritas penduduk
Indonesia secara dinamis
mengubah pola konsumsi dan
\_kebiasaan makan mereka

Peluang ini direspon oleh perusahaan-perusahaan dalam negeri untuk turut bersaing dalam
persaingan pasar restoran cepat saji secara global. Maraknya bisnis restoran siap saji, membuat
persaingam semakin kompetitif dengan banyaknya pesaing yang menawarkan produk yang
berkualitas dan variatif.
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Pendahuluan (lanjutan)

Data hasil survey TOP Brand Index Kategori Fast Food pada tahun 2018 hingga tahun 2022:

TBI (TOP BRAND INDEX)
2018 2019 2020 2021 2022
KFC 42.7% 26.2% 26.4% 27.2% 27.2%
Mc Donald’s 24.3% 22.4% 22.8% 26.0% 26.2%
Hoka-Hoka Bento 6.3% 5.4% 6.5% 8.5% 9.4%
A&EW 5.8% 5.4% 5.9% 7.9% 7.6%
Richeese Factory 2.7% 4.3% 4.9% 5.9% 4.7%

Fenomena tersebut menunjukkan

adanya persaingan Yyang cukup
ketat dan kompetitif yang harus

Berdasarkan tabel diatas menunjukkan bahwa Richeese Factory selalu
dihadapi oleh Richeese Factory.

menempati posisi terbawah dalam kategori fast food selama lima tahun terakhir.
Selain itu, berdasarkan presentase brand index Richeese Factory pada 4 tahun
terakhir terus mengalami peningkatan kemudian mengalami penurunan pada

tahun 2022.
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Pendahuluan (lanjutan)

Menurut Kotler & Keller (2016)
Customer Perceived Value adalah
selisih antara total customer value
dan total customer cost. Total nilai

pelanggan yakni sekumpulan
manfaat yang diharapkan
konsumen dari suatu penawaran
pasar berdasarkan produk atau jasa
tertentu. Total biaya pelanggan
yakni sekumpulan pengorbanan
yang dipersepsikan konsumen
akan terjadi dalam mengevaluasi,
memperoleh dan menggunakan
produk atau jasa tersebut.
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Menurut Hellier, Phillip K., et al
(2003), Brand preference
dijelaskan sebagai bahan
pertimbangan konsumen

berdasarkan derajat kecenderungan
konsumen terhadap produk yang
ditawarkan oleh perusahaan
dibandingkan dengan produk dari
perusahaan lain
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Kotler dan Keller (2009),
mengungkapkan bahwa kepuasan
(satisfaction) adalah perasaan
seseorang baik itu berupa
kesenangan atau kekecewaan yang
berasal dari membandingkan
kesannya terhadap kinerja (atau
hasil) suatu produk dengan
ekspektasi mereka.
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Ananda, A, et al (2021),
Repurchase intention sebagai
bentuk penilaian positif terhadap
kegiatan yang telah dilakukan
sebelumnya sehingga timbul niat
yang rela dari pelanggan untuk
membeli kembali
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Pendahuluan (lanjutan)

Sweenay dan Soutar
dalam (Tan & Brahmana,
2019)

1) Emotional Value
2) Social Value

3) Quality Value

4) Value Of Money

Ardhanari (2008)
Chang dalam (Dharmayana

& Rahanatha, 2017) 1) Keputusan membeli
_ produk adalah sesuatu

membeli merek selalu

menjadi pilihan pertama 2) Merasa senang membeli

2) merek lebih unggul dari produk
merek pesaing 3) Merasa puas dengan
3) lebih suka memilih keputusan membeli produk

merek 4) Secara positif

merekomendasikan produk
kepada orang lain

universitas
muhammadiyah
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/ Ardhanari (2008) \

1) Akan membeli ulang
produk

2) Bermaksud untuk terus
melakukan pembelian

3) Cenderung untuk secara
actual membeli

4) Tetap membeli produk
walaupun banyak pilihan
merek lain
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GAP & NOVELTY

Penelitian yang dilakukan oleh Fajriani, Pada  penelitian  sebelumnya  yang Pada saran penelitian yang dilakukan
F. N., & Trenggana, A. F. M. (2020), dilakukan oleh Lagita, L., & Briliana, V. oleh Fuadi, M. I, & Budiantono, B.
menunjukkan bahwa perceived value (2018), menyatakan jika  kepuasan (2021) terkait variabel yang dapat
memiliki pengaruh positif terhadap konsumen berpengaruh signifikan mempengaruhi  repurchase intention
repurchase intention terhadap repurchase intention pada konsumen, bahwa diharapkan
dapat menambahkan variabel lain serta
Sedangkan pada penelitian Nisa, U. K., Sedangkan pada penelitian Bernarto, I., menggunakan objek penelitian yang
& Sukandani, Y. (2021), mendapati jika Wilson, N., & Suryawan, I. N. (2019), berbeda. Seperti kualitas layanan,
variabel  perceived  value  tidak mendapati hasil apabila satisfaction tidak preferensi merek, nilai yang dirasakan,
berpengaruh atas variabel repurchase memberikan pengaruh positif terhadap harga.
intention repurchase intention

Dalam penelitian kali ini, peneliti
menambahkan variabel brand preference
sebagai variabel yang mempengaruhi
repurchase intention dan menggunakan
objek yang berbeda.
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Pertanyaan Penelitian (Rumusan Masalah)

Menciptakan preferensi merek dan meningkatkan repurchase intention pada
produk Richeese Factory

1. Apakah perceived value, customer satisfaction berpengaruh terhadap brand

preference pada produk richeese factory?
2. Apakah perceived value, customer satisfaction, dan brand preference berpengaruh
terhadap peningkatan repurchase intention pada produk richeese factory?

Termasuk kategori SDGs 8
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Metode

Seluruh konsumen yang

pernah berkunjung dan Sejumlah 100 responden
Penelitian kuantitatif melakukan pembelian berdasarkan perhitungan
dengan pendekatan survei produk Richeese Factory di menggunakan rumus
Sidoarjo Lameshow.

Pengumpulan
Data

Kuisioner yang dibagikan

: . kepada responden dalam
Teknik non-probability bentuk google form,

sampl_ing dengan m_etode pemberian skor kuisioner
accidental sampling menggunakan Skala Likert
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Kerangka Konseptual

Perceived Value

Brand
Preference.

Repurchase
Intention

Customer
Satisfaction

H4
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Hasil dan Pembahasan
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[ Convergent Validity ]

Pada pengujian outer loading semua indikator
memiliki nilai loading factor > 0,7. Hal ini
menunjukkan bahwa indikator-indikator tersebut
memiliki validitas konvergen.

Selain itu, nilai AVE dari setiap variabel juga
menunjukkan angka yang lebih besar dari 0,5.
Dengan demikian, semua indikator dari variabel
tersebut dapat digunakan untuk mengukur
besarnya varian indikator yang didukung oleh
konstruknya dan dalam pengukuran tidak ada
item yang bermasalah.
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Hasil dan Pembahasan

Tabel. 3 Discriminant Validity (Fornell-Lacker Criterium

Variabel BP CS PV RI
BP 0.879
CS 0,714 0,853
PV 0,803 0,754 0,810
RI 0,770 0,804 0,773 0,882

Discriminant Validity
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Hasil dan Pembahasan

Tabel. 4 Composite Reliability Value

Variabel Cronbach’s Composite
Alpha Reliability
Perceived Value 0.824 0,884
Customer 0,875 0,914
Satisfaction
Brand 0,853 0,911
Preference
Repurchase 0,905 0,934
Intention

Berdasarkan tabel 4, semua variabel dalam penelitian ini
menunjukkan nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability
Uji Reliabilitas lebih besar dari 0,7 dalam pengujian reliabilitas. Hal ini

menunjukkan bahwa variabel-variabel tersebut dapat dianggap
reliabel, dan hasil analisis ini dapat digunakan untuk pengujian
selanjutnya
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Hasil dan Pembahasan

Tabel. 5 Nilai R Square

Variabel R Square R Square
Adjusted
Brand 0,673 0,666
Preference
Repurchase 0,738 0,730
Intention

DARISINI PENCERAHAN BERSEMI

Hasil dari tabel 5, mengindikasikan bahwa
variabel perceived value dan customer satisfaction
memiliki pengaruh sebesar 67,3% dengan nilai R2
0,673 terhadap brand preference. Sisanya, sebesar
32,7% dijelaskan oleh variabel lain yang tidak diteliti
dalam peneilitian ini.

Demikian pula, variabel perceived value,
customer satisfaction dan brand preference yang
memberikan pengaruh sebesar 73,8% dengan nilai R?2
0,738 terhadap repurchase intention, yang artinya
26,2% dijelaskan oleh variabel lain yang tidak diteliti
pada penelitian ini.
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Hasil dan Pembahasan

Tabel. 6 Path Coefficient

Original Sample Standart

Variabel Sample Mean Deviation T . P Values
Statistics
(@) (M) (STDEV)
PV -> BP 0,614 0,618 0,077 8,028 0,000
CS->BP 0,251 0,245 0,086 2,914 0,004
PV -> RI 0,213 0,211 0,098 2,174 0,030
CS >Rl 0,441 0,442 0,077 5,736 0,000
BP -> RI 0,284 0,285 0,103 2,768 0,006

Berdasarkan table.6 diketahui semua variabel memiliki hasil yang signifikan dengan nilai t statistic > 1,96 dan
p value < 0,05.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa perceived value dan customer satisfaction berpengaruh positif dan
signifikan terhadap brand preference. Hasil penelitian juga menunjukkan bahwa perceived value, customer
satisfaction, dan brand preference berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap repurchase intention.
Dapat disimpulkan bahwa dari kelima hipotesis yang diajukan, seluruh hipotesisnya diterima.
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Pembahasan Hipotesis

Pengaruh Perceived Value Terhadap Brand Preference

Berdasarkan hasil path coefficient menunjukkan bahwa perceived value berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand preference, maka hipotesis pertama
diterima. Hal ini disebabkan karena konsumen cenderung memilih merek yang memberikan nilai yang lebih tinggi dalam kaitannya dengan harga yang
dibayarkan. Ketika konsumen merasakan bahwa produk atau layanan suatu merek memberikan manfaat yang melebihi atau sepadan dengan harga yang mereka
bayarkan, mereka cenderung memilih merek tersebut. Perceived value juga dapat mencakup aspek-aspek seperti kualitas produk, keandalan, citra merek,
keunikan atau inovasi yang ditawarkan merek. Jadi, semakin tinggi nilai yang dirasakan konsumen terhadap produk richeese factory, semakin tinggi pula
preferensi merek konsumen terhadap produk richeese factory. Indikator dengan nilai validitas tertinggi dari perceived value yaitu PV2 social value.

Pengaruh Customer Satisfaction Terhadap Brand Preference

Berdasarkan hasil path coefficient menunjukkan bahwa customer satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand preference, maka hipotesis
kedua diterima. Semakin tinggi kepuasan konsumen terhadap produk richeese factory, maka semakin tinggi pula preferensi merek pada produk richeese factory.
Ketika konsumen merasa puas dengan merek tertentu berdasarkan pengalaman sebelumnya, maka cenderung akan memilih merek yang sama di masa depan,
bahkan jika harganya lebih tinggi daripada merek lain. Customer satisfaction mencerminkan kepuasan pelanggan atas kualitas, performa, dan nilai yang mereka
peroleh dari produk atau layanan.
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Pembahasan Hipotesis

Pengaruh Perceived Value Terhadap Repurchase Intention

[Pengaruh Customer Satisfaction Terhadap Repurchase Intention ]

Berdasarkan hasil path coefficient menunjukkan bahwa customer satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention, maka hipotesis
keempat diterima. Semakin tinggi tingkat kepuasan pelanggan terhadap richeese factory, maka semakin besar pula minat mereka untuk membeli kembali produk
richeese factory. Indikator dengan nilai validitas tertinggi dari customer satisfaction yaitu CS3 Merasa puas dengan keputusan membeli produk. Hal ini berarti
bahwa pelanggan richeese factory merasa puas dengan pengalaman mereka dalam berinteraksi dengan produk atau layanannya. Dengan merasa puas, pelanggan
memiliki keyakinan bahwa produk atau layanan yang mereka beli akan memberikan nilai dan kualitas yang diharapkan. Ini bisa disebabkan oleh faktor-faktor
seperti menyajikan kualitas makanan yang tinggi, pilihan menu yang beragam, pelayanan yang baik, lingkungan yang nyaman dan menyenangkan, kecepatan
layanan, serta adanya inovasi dan keunikan dalam menu.
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Pembahasan Hipotesis

Pengaruh Brand Preference Terhadap Repurchase Intention
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simpulan

1. Perceived value berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap brand preference. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa
semakin tinggi nilai yang diterima oleh konsumen, akan semakin meningkatkan preferensi konsumen terhadap merek richeese factory.

2. Customer satisfaction berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap brand preference. Dengan demikian, dapat disimpulkan
semakin tinggi kepuasan yang dirasakan konsumen, maka semakin meningkat preferensi merek konsumen dan menjadikan richeese
factory sebagai pilihan utama dibanding merek lainnya

3. Perceived value berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap repurchase intention. Dengan demikian dapat disimpulkan semakin
tinggi perveived value yang dipersepsikan oleh konsumen, maka semakin meningkatkan niat pembelian ulang oleh konsumen.

(4. Customer satisfaction berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap repurchase intention. Dengan demikian, dapat disimpulkan )
semakin tinggi kepuasan yang dirasakan oleh konsumen, maka semakin meningkatkan niat pembelian ulang konsumen pada richeese
factory.

. J

" 5. Brand preference berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap repurchase intention. Dengan demikian, dapat disimpulkan |
semakin tinggi preferensi merek pada richeese factory, maka semakin meningkatkan niat konsumen untuk melakukan pembelian ulang di
. richeese factory. )
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