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Abstract. This study aims to examine the effect of Perceived Value and Customer Satisfaction on Brand Preference and the

effect of Perceived Value, Customer Satisfaction and Brand Preference on increasing Repurchase Intention. This
study uses a quantitative method with a population of all consumers who have visited and purchased Sidoarjo richeese
Jactory products. The research sample is 100 respondents. The sampling technique is non-probability sampling with
the accidental sampling method. Data was collected through a questionnaire given to respondents in the form of a
Google form to obtain the required data. Giving scores or grades on the questionnaire using a Likert Scale. Data
analysis was carried out using the SEM method with the help of Smart PLS version 4.0 software. The results of the
analysis show that (1) perceived value has a positive effect on brand preference (2) customer satisfaction has a positive
effect on brand preference (3) perceived value has a positive effect on repurchase intention (4) customer satisfaction
has a positive effect on repurchase intention (5) brand preference has an effect positive on repurchase intention.

Keywords - perceived value; customer satisfaction; brand preference; repurchase intention

Abstrak. Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh Perceived Value dan Customer Satisfaction terhadap Brand

Preference serta pengaruh Perceived Value, Customer Satisfaction dan Brand Preference terhadap peningkatan
Repurchase Intention. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan populasi seluruh konsumen yang pernah
berkunjung dan melakukan pembelian produk richeese factory Sidoarjo. Sampel penelitian berjumlah 100 responden.
Teknik pengambilan sampel yaitu non-probability sampling dengan metode accidental sampling. Data dikumpulkan
melalui kuisioner yang diberikan kepada reponden dalam bentuk google form untuk memperoleh data yang
dibutuhkan. Pemberian skor atau nilai pada kuisioner menggunakan Skala Likert. Analisis data dilakukan
menggunakan metode SEM dengan bantuan software Smart PLS versi 4.0, Hasil analisis menunjukkan bahwa (1)
perceived value berpengaruh positif terhadap brand preference (2) customer satisfaction berpengaruh positif terhadap
brand preference (3) perceived value berpengaruh positif terhadap repurchase intention (4) customer satisfaction
berpengaruh positif terhadap repurchase intention (5) brand preference berpengaruh positif terhadap repurchase
intention.

Kata Kunci - perceived value; customer satisfaction; brand preference; repurchase intention

I. PENDAHULUAN

Seiring berkembangnya persaingan bisnis yang semakin pesat di era modern ini, para pelaku bisnis berlomba-
lomba untuk menciptakan produk atau jasa yang dapat membeli selera konsumennya. Persaingan ketat juga terjadi
pada industri kuliner, dimana makanan merupakan salah satu kebutuhan pokok yang harus dipenuhi, sehingga selama
makanan itu masih menjadi sebuah kebutuhan utama maka bisnis kuliner akan terus berkembang dan meningkat.
Bisnis kuliner seperti restoran cepat saji kian meroket dan diminati banyak masyarakat Indonesia. Tak dapat dipungkiri
Jfast food telah menjadi satu pilihan utama dalam memenuhi kebutuhan pangan sehari-hari di masa kini, terutama bagi
kaum urban. [1] memaparkan data yang 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. Fenomena ini disebabkan oleh perubahan pola pangan selama beberapa dekade
terakhir. 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.

Bisnis kuliner fast food terus melebarkan sayapnya di berbagai penjuru wilayah Indonesia. Sebagian besar
restoran fast food yang menyajikan menu makanan ayam goreng. populer di kalangan masyarakat urban. Beberapa
restoran cepat saji turut hadir menghiasi kuliner di Indonesia seperti KFC, Mc Donald’s, Hoka-Hoka Bento, A&W,
Richeese Factory, dan yang lainnya. Maraknya bisnis restoran siap saji, membuat persaingam semakin kompetitif
dengan banyaknya pesaing yang menawarkan produk yang berkualitas dan variatif. Adapun salah satu brand fast food
milik lokal yang hadir di industri makanan Indonesia yaitu Richeese Factory. Restoran cepat saji ini merupakan
bagian dari PT. Richeese Kuliner Indonesia, sebuah anak dari perusahaan kaldu sari nabati. Restoran ini terkenal
karena menyajikan menu utama berupa ayam goreng dengan baluran saus barbeque pedas, dengan tingkat level
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kepedasan 0-5 serta dilengkapi dengan cheese sauce yang lezat. Desain interior restoran ini memiliki konsep yang
modern dan unik, menciptakan suasana yang nyaman bagi semua kalangan dan usia untuk bersantai sambil menikmati
berbagai menu yang disajikan lengkap oleh restoran.

Richeese Factory berhasil meraih penghargaan Bronze Medal kategori Fast Food restaurant di Indonesia
dalam Wow Brand 2018. Hal ini membuktikan bahwa Richeese Factory mampu bersaing dengan restoran cepat saji
lainnya yang sudah lama berdiri. Akan tetapi, Richeese Factory masih belum bisa memenangkan hati masyarakat
Indonesia dibandingkan dengan retoran fast food pesaingnya. Hal ini ditunjukkan dari data hasil survey TOP Brand
Index Kategori Fast Food pada tahun 2018 hingga tahun 2022.

Tabel.1 Data Top Brand Award

TBI (TOP BRAND INDEX)

BRAND 2018 2019 2020 2021 2022
KFC 42.7% 26.2% 26.4% 27.2% 272%
Mc Donald’s 24.3% 22 4% 22.8% 26.0% 262%
Hoka-Hoka Bento 6.3% 5.4% 6.5% 8.5% 9.4%
A&W 58% 54% 59% 79% 7.6%
Richeese Factory 2.7% 4.3% 49% 59% 4.7%

Sumber : https://www topbrand-award.com/top-brand-index/?tbi_find=richeese%20factory

Berdasarkan tabel 1 menunjukkan bahwa Richeese Factory selalu 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. Data tersebut menunjukkan
terjadinya penurunan penjualan produk Richeese factory dan masih belum mampu menggeser posisi pesaing lainnya.
Fenomena tersebut menunjukkan adanya persaingan yang cukup ketat dan kompetitif yang harus dihadapi oleh
Richeese Factory. Terlebih ada beberapa restoran yang sudah berdiri lebih lama bahkan sudah menjadi restoran siap
saji tingkat Internasional.

Maka dari itu Richeese Factory perlu meningkatkan daya saing serta memperluas pangsa pasarnya. Salah
satu cara untuk meningkatkan daya saing yaitu dengan meningkatkan repurchase intention pelanggan agar tidak
beralih ke pesaing. Ketika konsumen merasa bahwa produk atas jasa yang mereka butuhkan dan inginkan terpenuhi,
mereka lebih mungkin untuk melakukan pembelian ulang. Repurchase intention merupakan tindakan pembelian yang
dilakukan oleh konsumen setelah membeli produk atau jasa untuk pertama kalinya. Tindakan ini terjadi secara
berulang dalam periode tertentu dan didasarkan pada kepuasan dan sikap positif terhadap produk atau jasa tersebut
berdasarkan pengalaman sebelumnya [2]. Repurchase intention sebagai bentuk penilaian positif terhadap kegiatan
yang telah dilakukan sebelumnya sehingga timbul niat yang rela dari pelanggan untuk membeli kembali [3]. Apabila
konsumen tidak memiliki niat membeli kembali suatu produk, hal ini menunjukkan adanya faktor-faktor penyebab
konsumen enggan untuk membeli kembali. Terdapat empat indikator repurchase intention yaitu akan membeli ulang
produk, bermaksud untuk terus melakukan pembelian, cenderung untuk secara actual membeli, dan tetap membeli
produk walaupun banyak pilihan merek lain [4].

Niat pembelian ulang seringkali dipengaruhi oleh perceived value. Dalam literarur pemasaran, perceived
value menjadi tingkat parameter paling penting ketika konsumen membeli produk atau jasa yang mereka inginkan
atau butuhkan [5]. Konsumen menjumpai beragam alternatif merek, harga, dan kualitas produk yang tersedia untuk
dibeli, sehingga konsumen senantiasa mencari nilai yang dirasakan tertinggi diantara beberapa produk. Untuk
memenangkan hati konsumen dan lebih memilih produk Richeese Factory dibandingkan produk pesaing, diperlukan
strategi yang tepat dengan salah satunya memperbaiki persepsi konsumen terhadap merek yaitu memberikan dan
memaksimalkan nilai tambah pada merek. Dimana merek ampu memberikan nilai yang lebih daripada pengorbanan
yang dikeluarkan oleh konsumen. Menurut [6], Customer Perceived Value adalah selisih antara total customer value
dan total customer cost. Total nilai pelanggan merujuk pada manfaat yang diharapkan oleh konsumen dari suatu
penawaran pasar yang berkaitan dengan produk atau jasa tertentu. Sementara itu, total biaya pelanggan mencakup
pengorbanan yang dipersepsikan oleh konsumen dalam proses evaluasi, perolehan, dan penggunaan produk atau jasa
tersebut.

Dalam konteks restaurant, pelanggan dapat merasakan manfaat fungsional melalui cita rasa dan penyajian
makanannya. Kenyamanan, fasilitas restaurant, dan pelayanan yang diterima oleh pelanggan juga mempengaruhi
perceived value. Di sisi lain, penelitian sebelumnya mengungkapkan bahwa perceived value merupakan anteseden
dari brand preference [7]. Sangat penting bagi perusahaan richeese factory untuk menjaga dan meningkatkan
perceived value pelanggan, karena semakin baik nilai yang diterima pelanggan maka semakin besar kemungkinan
pengunjung untuk berkunjung kembali dan melakukan pembelian ulang di richeese factory dengan menjadikan
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produknya sebagai brand preference untuk konsumen dalam pemilihan makanan siap saji. Menurut [8]-[9] terdapat
beberapa indikator perceived value yakni emotional value, social value, quality value, dan value of money.

Disamping perceived value, customer satisfaction termasuk salah satu kunci penting terkait peningkatan niat
membeli ulang. [10] mengungkapkan bahwa kepuasan (satisfaction) adalah perasaan seseorang baik itu berupa
kesenangan atau kekecewaan yang berasal darl membandingkan kesannya terhadap kinerja (atau hasil) suatu produk
dan ekspektasi mereka. Kepuasan pelanggan juga merupakan tanggapan individu atas performansi suatu produk atau
jasa dikaitkan dengan harapan konsumen [11]. Apabila produk yang dibeli sesuai atau melebihi harapan konsumen,
maka konsumen akan merasa puas dan cenderung loyal sehingga memutuskan untuk membeli produk dari produsen
yang sama. Konsumen juga akan membicarakan hal-hal yang bersifat positif kepada orang lain terkait produk atau
jasa yang telah mereka gunakan. Ketika konsuman ingin membeli produk illlcl'l]iln, perusahaan yang mampu
memberikan kepuasan menjadi faktor utama yang dipertimbangkan. [12] menyatakan bahwa semakin tinggi tingkat
kepuasan yang dirasakan oleh konsumen, semakin meningkatkan pula niat pembelian ulang pada konsumen. Tingkat
kepuasan yang tinggi juga dapat meningkatkan kemungkinan suatu merek tetap melekat dalam ingatan konsumen dan
meningkatkan pilihan konsumen terhadap merek tersebut. Hal ini didukung oleh penelitian [13] yang menyatakan
adanya pengaruh positif kepuasan pelanggan terhadap prefesensi merek. Terdapat beberapa indikator customer
satisfaction yaitu keputusan membeli produk adalah sesuatu yang bijaksana, merasa senang membeli produk, merasa
puas dengan keputusan membeli produk, dan secara positif merekomendasikan produk kepada orang lain [4].

Faktor lain yang dapat mempengaruhi niat pembelian ulang yaitu preferensi merek [14]. Brand preference
dapat dijelaskan sebagai faktor yang dipertimbangkan oleh konsumen berdasarkan sejauh mana mereka cenderung
memilih produk yang ditawarkan oleh suatu perusahaan dibandingkan dengan produk dari perusahaan lain [15]. Peran
penting dari preferensi merek terlihat dalam proses pemilihan produk oleh pelanggan, dimana mereka lebih memilih
merek tertentu dan membeli produk atau jasa tersebut bahkan ketika ada produk serupa yang ditawarkan oleh pesaing.
Sehingga ketika suatu merek berhasil memenuhi harapan konsumen, hal ini membuat konsumen lebih menyukai
merek tersebut [16]. Preferensi merek memberikan dampak positif terhadap niat pembelian ulang, karena merupakan
evaluasi dari pengalaman konsumen dengan merek yang mendorong mereka untuk mengulangi pengalaman tersebut
dan membeli merek tersebut kembali. [17]. Keberadaan preferensi merek yang kuat akan meningkatkan minat
konsumen terhadap merek tersebut dan memberikan kekuatan merek bagi perusahaan dalam menghadapi persaingan
bisnis dengan pesaing. Dari hasil penelitian [17] menunjukkan bahwa semakin kuat preferensi merek yang dirasakan
oleh konsumen, maka semakin tinggi kemungkinan mereka membeli kembali produk tersebut. Adapun indikator
Brand preference menurut [18]-[16] yaitu pertimbangan saat membeli merek selalu menjadi pilihan pertama, merek
lebih unggul dari merek pesaing, dan lebih suka memilih merek.

Ditinjau dari penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh [19] berdasarkan hasil penelitiannya menunjukkan
bahwa perceived value memiliki pengaruh positif terhadap repurchase intention pada pengguna KATI Acces Indonesia.
Dimana peningkatan perceived value yang dirasakan konsumen cenderung meningkatkan repurchase intention. Hasil
penelitian berbeda dilakukan oleh [20] mendapati jika variabel perceived value tidak berpengaruh atas variabel
repurchase intention pada restoran bakso boedjangan cabang Ahmad Yani Surabaya.

Pada penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh [21] menjelaskan jika kepuasan konsumen berpengaruh
signifikan terhadap repurchase intention pada pelanggan Lazada, selanjutnya penelitian yang dilakukan oleh [22]
mendapati hasil apabila satisfaction tidak memberikan hasil pengaruh positif terhadap repurchase intention pelanggan
Tokopedia. Dalam hal ini Satisfaction semakin baik, tidak berpengaruh terhadap peningkatan repurchase intention.

Berdasarkan penelitian-penelitian yang diuraikan sebelumnya, menunjukkan adanya kesenjangan hasil
penelitian terdahulu (research gap ) terhadap repurchase intention mengenai perceived value dan customer satisfaction.
Selain itu, ditemukan celah pada saran penelitian yang dilakukan oleh [23] terkait variabel yang dapat mempengaruhi
repurchase intention pada konsumen, bahwa diharapkan dapat menambahkan variabel lain serta menggunakan objek
penelitian yang berbeda. Sebagai salah satu restoran fast food di Sidoarjo yang ingin terus bertahan dan berkembang
di tengah persaingan yang ketat, dalam hal ini penting bagi restoran richeese factory untuk bisa meciptakan preferensi
merek dan menjaga repurchase intention yang dimiliki pelanggan agar tidak beralih ke pesaing sehingga tingkat
penjualan juga mengalami peningkatan.

Rumusan Masalah : Menciptakan preferensi merek dan meningkatkan Repurchase Intention pada
produk Richeese Factory

Pertanyaan Penelitian  : 1. Apakah Perceived Value, Customer Satisfaction berpengaruh terhadap Brand
Preference pada produk Richeese Factory di Sidoarjo?

2. Apakah Perceived Value, Customer Satisfaction, Brand Preference

berpengaruh terhadap peningkatan Repurchase Intention pada produk Richeese
Factory di Sidoarjo?

Kategori SDGs :+ Termasuk dalam kategori SDGs 8
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Berdasarkan rumusan masalah yang ada ,alkzl hipotesis pada penelitian ini adalah :

H1 : Perceived Value berpengaruh positif terthadap Brand Preference

H2 : Customer Satisfaction berpengaruh positif terhadap Brand Preference

H3 : Perceived Value berpengaruh positif terhadap peningkatan Repurchase Intention

H4 : Customer Satisfaction berpengaruh positif terhadap peningkatan Repurchase Intention
HS5 : Brand Preference berpengaruh positif terhadap peningkatan Repurchase Intention

Penelitian ini penting untuk dikaji karena perkembangan industri kuliner di Indonesia khususnya makanan
siap saji semakin meningkat sehingga menimbulkan persaingan yang ketat di industri tersebut. Berdasarkan uraian
tersebut peneliti tertarik untuk melakukan penelitian lebih dalam mengenai repurchase intention dari konsumen
richeese factory di Sidoarjo, dengan judul “Peran Perceived Value, Customer Satisfaction dan Brand Preference
Terhadap Peningkatan Repurchase Intention Pada Produk Fast Food”

II. METODE

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dan menggunakan metode survey. Penelitian ini bertujuan
untuk mengetahui pengaruh Perceived Value dan Customer Satisfaction terhadap Brand Preference serta pengaruh
Perceived Value, Customer Satisfaction dan Brand Preference terhadap peningkatan Repurchase Intention. Dalam
penelitian ini, populasi yang diambil adalah pada seluruh pengunjung richeese factory suncity mall Sidoarjo yang
tidak dapat dihitung atau tidak diketahui jumlahnya. Sampel populasi terdiri dari pengunjung richeese factory suncity
mall Sidoarjo yang pernah melakukan pembelian dan sudah mengonsumsi produk richeese factory sebelumnya.
Sedangkan jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian ini sejumlah 100 berdasarkan perhitungan meng gunakan
rumus Lameshow. Teknik pengambilan sampel yang digunakan yaitu non-probability sampling dengan metode
accidental sampling. Dalam metode ini, sampel diambil secara kebetulan, yaitu peneliti menggunakan siapa saja yang
secara kebetulan bertemu atau tersedia di tempat tertentu sesuai dengan konteks penelitian sebagai sampel. Jika
individu yang secara kebetulan ditemui dianggap sesuai sebagai sumber data, mercka dapat dijadikan sampel.

Metode pengumpulan data dilakukan menggunakan kuisioner yang dibagikan kepada responden dalam
bentuk google form untuk memperoleh data yang dibutuhkan. Pemberian skor atau nilai pada kuisioner menggunakan
Skala Likert yang terdiri dari : Sangat Tidak Setuju, Tidak Setuju, Netral, Setuju dan Sangat Setuju dengan masing-
masing skor 1 sampai 5. Analisis data dilakukan dengan menggunakan metode SEM dengan bantuan softw are Smart
PLS versi 4.0.

II1. HASIL DAN PEMBAHASAN
Analisis Model pengukuran (Outer Model)
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Gambar 1. Hasil Uji Outer Model
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Uji Validitas

Menurut [24] uji validitas bertujuan untuk mengukur seberapa akurat dan tepat alat ukur dalam menjalankan
fungsi pengukurannya atau dalam menghasilkan hasil pengukuran yang sesuai. Hal ini dilakukan dengan menghitung
korelasi antara setiap pernyataan dengan skor total. Dalam penelitian ini, uji validitas pengukuran terdiri dari dua
aspek, yaitu convergent validity dan discriminant validity.

Convergent Validity

Validitas konvergen merupakan suatu korelasi antara skor indikator dengan skor varibalel laten yang
memiliki korelasi yang tinggi. Untuk dikategorikan memiliki validitas konvergen, nilai loading factor harus lebih
besar dari 0,7 serta nilai AVE (Average Varian Extracted) harus lebih tinggi dari 0.5 [25].

Tabel.2 Output Outer Loading dan AVE

Variabel Indikator Loading Factor AVE

PV 1 0,820 0,655

PV 2 0.853 0,655

Perceived Value PV 3 0.810 0.655
PV 4 0,752 0,655

CS 1 0.833 0,727

Cs2 0.833 0,727

Customer Satisfaction s 3 0.876 0727
CS 4 0,867 0,727

P 1 0913 0,773

Brand Preference BP2 0,874 0,773
BP 3 0,850 0,773

RI1 0,897 0,779

RI2 0.845 0,779

Repurchase Intention RI3 0.885 0.779
RI 4 0,901 0,779

Sumber : hasil pengolahan data SmartPLS

Berdasarkan tabel 2 menunjukkan nilai loading factor masing-masing indikator pada variabelnya. Pada
pengujian outer loading semua indikator memiliki nilai fr}anlg 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.

Discrimifent Validity

Uji validitas diskriminan dilakukan untuk memastikan perbedaan antara setiap konsep dari setiap variabel
laten berbeda dengan variabel laten lainnya. Model dianggap memiliki nilai validitas diskriminan yang baik jika nilai
kuadrat A VE dari setiap konstruk eksogen lebih besar daripada korelasi antara konstruk dengan konstruk lainnya [26].
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Tabel. 3 Discriminant Validity (Fornell-Lacker Criterium)

Variabel BP Cs PV RI
BP 0879
CS 0714 0853
PV 0,803 0.754 0810
RI 0,770 0.804 0773 0882

Sumber : hasil pengolahan data SmartPLS

Berdasarkan hasil yang tertera pada tabel 3, terdapat nilai zlkﬂ AVE (Average Variance Extract) pada
diagonal dan nilai korelasi antar konstruk dibawahnya. Dari hasil tersebut terlihat bahwa nilai akar kuadrat AVE lebih
tinggi daripada nilai korelasi. Maka dapat diambil kesimpulan bahwa model yang diestimasi valid, karena telah
memenuhi kriteria validitas diskriminan.

Uji Kifhbilitas

Reliabilitas konstruk dapat dinilai dengan melihat nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability dari setiap
konstruk. Untuk reliabilitas yang baik, dirckomendasikan agar nilai Composite Reliability dan nilai Cronbach s Alpha
lebih besar dari 0,70 [25].

Tabel. 4 Composite Reliability Value

Variabel Cronbach’s Alpha Composite Reliability
Perceived Value 0.824 0,884
Customer Satisfaction 0,875 0914
Brand Preference 0.853 0911
Repurchase Intention 0,905 0,934

Sumber : hasil pengolahan data SmartPLS

Berdasarkan tabel 4, semua variabel dalam penelitian ini menunjukkan nilai Cronbach’s Alpha dan
Composite Reliability 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.

Analisis Model Struktural (Inner Model)

R Square
Koefisien determinasi pada dasarnya untuk menilai seberapa besar pengaruh pada variabel laten eksogen
terhadap variabel laten endogen.

Tabel. 5 Nilai R Square

Variabel R Square R Square Adjusted
Brand Preference 0673 0,666
Repurchase Intention 0,738 0,730

Sumber : hasil pengolahan data SmartPLS

Hasil dari tabel 5, mengindikasikan bahwa variabel perceived value dan customer sarisﬁaimr memiliki
pengaruh sebesar 67 3% dengan nilai R? 0,673 terhadap brand preference. Sisanya, sebesar 32.7% dijelaskan oleh
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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 R2 0,738 terhadap repurchase intention,
yang artinya 26 2% dijelaskan oleh variabel lain yang tidak diteliti pada penelitian ini.

Uji Hipotesis

Tabel. 6 Path Coefficient

Original Sample ;:::ﬁ::i T Statistics P Values
Variabel Sample (0) Mean (M) (STDEV) -
PV -> BP 0,614 0618 0077 8,028 0,000
CS ->BP 0,251 0.245 0086 2914 0,004
PV >RI 0,213 0211 0,098 2,174 0,030
CS =RI 0,441 0442 0077 5,736 0,000
BP ->RI 0,284 0285 0,103 2,768 0,006

Sumber : hasil pengolahan data SmartPLS
Pengaruh Perceived Value Terhadap Brand Prefeffice

Berdasarkan path coefficient pada tabel 6 menunjukkan bahwa perceived value berpengaruh positif dan
signifikan terhadap brand preference, maka hipotesis pertama diterima. Penelitian ini mendukung temuan penelitian
sebelumnya yang dilakukan oleh [27] yang mengungkapkan bahwa perceived value berpengamuh positif dan signifikan
terhadap brand preference. 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 aek-alspck 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 (makan di
richeese factory memberikan pengakuan sosial yang lebih baik bagi diri saya), yang merupakan indikator yang paling
paling baik mengukur variabel perceived value. Maka dari itu, meningkatkan indikator ini menjadi hal yang sangat
penting mengingat bahwa konsumen melakukan pembelian barang atau jasa bukan hanya untuk memenuhi kebutuhan
mereka, akan tetapi juga untuk memenuhi keinginan mereka seperti gaya hidup dan aspek sosial. Social value merujuk
pada manfaat sosial yang diperoleh dari produk atau jasa, yang berkaitan dengan penerimaan sosial dan peningkatan
citradiri individu. Seperti halnya membeli merek ternama dapat berperan dalam menunjukkan status social seseorang.
Konsumen dapat merasa puas atau dihargai dengan memilih merek atau produk yang dianggap bergengsi oleh
masyarakat. Oleh karena itu, perusahaan harus memperhatikan nilai-nilai yang akan didapatkan oleh konsumen untuk
membentuk perceived value yang tinggi.

Pengaruh Customer Satisfaction Terhadap Brand Preference

Berdasarkan path coefficient pada tabel 6 menunjukkan bahwa customer satisfaction berpengaruh positif dan
signifikan terhadap brand preference, maka hipotesis kedua diterima. Hasil penelitian ini sesual dengan penelitian
terdahulu yang dilakukan oleh [13] yang menunjukkan bahwa customer satisfaction bepengaruh positif dan signifikan
terhadap brand preference. 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. Dengan memenuhi kebutuhan dan keinginan
pelanggan sesuai dengan yang mereka harapkan, seperti menyediakan produk berkualitas tinggi, reputasi merek yang
baik, memberikan pengalaman positif pada pelanggan melalui pelayanan yang baik atau manfaat yang diberikan dari
produk, akan menciptakan kepuasan bagi pelanggan dan menjadikan merek lcra:ul sebagai pilihan utama mereka.
Dengan demikian, customer satisfaction berperan penting dalam mempengaruhi brand preference.
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Pengaruh Perceived Value Terhadap Repurchase Intention

Berdasarkan path coefficient pada tabel 6 menunjukkan bahwa peruived value berpengaruh positif dan
signifikan terhadap repurchase intention, maka hipotesis ketiga diterima. Penelitian ini sesuai dengan temuan
penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh [19] yang mengungkapkan bahwa nilai yang dipersepsikan berpengaruh
positif dan signifikan terhadap niat pembelian ulang. Hal ini disebabkan karena konsumen cenderung
mempertimbangkan manfaat yang mereka terima dari produk atau layanan dalam hubungannya dengan biaya yang
dikeluarkan. Jika konsumen merasa nilai yang mereka terima sebanding ia,l melebihi biaya yang mereka bayarkan,
mereka cenderung memiliki niat untuk melakukan pembelian ulang. Semakin tinggi nilai yang dipersepsikan
konsumen terhadap produk richeese factory, maka semakin tinggi pula keinginan mereka untuk membeli produk
tersebut kembali. Indikator dengan nilai validitas tertinggi dari repurchase intention adalah RK (saya cenderung untuk
tetap membeli produk richeese factory daripada mencoba merek baru atau tidak dikenal dalam kategori yang sama),
yang merupakan indikator yang paling baik mengukur variabel repurchase intention. Dimana konsumen seringkali
memilih kembali merek yang sudah mereka kenal dan percaya meskipun ada pilihan merek lain yang tersedia. Hal ini
dapat mencerminkan keinginan mereka untuk melakukan pembelian ulang. Ini menunjukkan bahwakonsumen merasa
puas atas pengalaman sebelumnya menggunakan merek tersebut dan memiliki kepercayaan terhadap kualitas, nilai,
atau manfaat yang diberikan oleh merek tersebut. Meskipun konsumen cenderung memilih merek yang sudah mereka
kenal, ini tidak berarti mereka tidak akan berpindah ke merek lain di masa depan. Perkembangan tren, perubahan
preferensi, dan penawaran yang lebih menarik dari merek lain dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen.
Oleh karena itu, richeese factory perlu terus berupaya untuk mempertahankan kualitas, inovasi, dan nilai tambah guna
membangun kepercayaan konsumen agar mereka tetap melakukan pembelian ulang.

Pengaruh Customer Satisfaction Terhadap Repurchase Intention

Berdasarkan path coefficient pada tabel 6 menunjukkan bithiaJSI{’)mf’r satisfaction berpengaruh positif dan
signifikan terhadap repurchase intention, maka hipotesis keempat diterima. Hasil penelitian ini sesuai dengan
penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh [21] yang menunjukkan bahwa kepuasan konsumen berpengaruh secara
positif dan signifikan terhadap minat pembelian ulang. Semakin tinggi tingkat kepuasan pelanggan terhadap richeese
Sfactory, maka semakin besar pula minat mereka untuk membeli kembali produk richeese factory. Indikator dengan
nilai validitas tertinggi dari customer satisfaction yaitu CS3 (saya merasa puas dengan pengalaman membeli dan
mengkonsumsi produk richeese factory), dengan demikian indikator ini dianggap sebagai pengukur yang paling baik
untuk variabel customer satisfaction. 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, Ingkungan yang nyaman dan menyenangkan, kecepatan layanan, serta adanya inovasi dan
keunikan dalam menu. Secara keseluruhan, restoran yang memberikan nilai-nilai tersebut akan menciptakan
pengalaman yang memuaskan bagi konsumen dan membangun hubungan jangka panjang dengan mereka. Oleh karena
itu, sangat penting bagi richeese factory untuk terus meningkatkan indikator ini. Dengan memenuhi kebutuhan dan
keinginan konsumen dengan baik, perlﬂ]mm dapat menciptakan kepuasan yang dirasakan oleh konsumen. Hal ini
kemudian akan berdampak positif pada minat pembelian ulang produk richeese factory oleh konsumen itu sendiri.

Pengaruh Brand Preference Terhadap Repurchase Intention

Berdasarkan path coefficient pada tabel 6 menunjukkan bahwa brand preference berpengaruh positif dan
signifikan terhadap repurchase intention, maka hipotesis kelima diterima. Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian
terdahulu yang dilakukan oleh [17]. Penelitian tersebut mengungkapkan bahwa preferensi merek bepengaruh positif
dan signifikan terhadap niat pembelian ulang. Artinya, semakin tinggi preferensi merek yang dirasakan oleh konsumen,
semakin tinggi kemungkinan mereka untuk melakukan pembelian ulang. Indikator dengan nilai validitas tertinggi dari
brand preference yaitu BP1 (saya mempertimbangkan merck richeese factory sebagai pilihan utama ketika saya
berencana melakukan pembelian produk karena sesuai dengan selera saya). Ketika seorang konsumen melakukan
pembelian dan merek yang dipertimbangkan selalu menjadi pilihan pertama meraka, ini menunjukkan tingkat
preferensi yang tinggi terhadap merek tersebut. Konsumen yang memiliki prefernsi merek yang kuat akan cenderung
memilih merek tersebut tanpa banyak pertimbangan atau keraguan. Di samping itu, konsumen seringkali memilih
merek tertentu sebagai pilihan utama mereka karena sesuai dengan seleranya. Ketika merek sesuai dengan selera
konsumen, hal ini mencerminkan kesesuaian antara apa yang merek tawarkan dan preferensi, gaya hidup atau
kebutuhan individu. Seperti halnya konsumen yang memilih richeese factory karena sesuai dengan selera mereka yang
cenderung menyukai hidangan ayam goreng pedas. Produk-produk richeese factory mengombinasikan cita rasa pedas,
keju dan variasi hidangan yang menarik. Restoran ini juga menyajikan berbagai varian menu, sehingga konsumen
dapat menemukan menu yang sesuai dengan selera mereka. Kesesuaian merek dengan selera konsumen adalah faktor
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penting dalam membangun hubungan jangka panjang antara merek dan konsumen. Ketika konsumen merasa bahwa
merek tersebut memahami dan memenuhi keinginan mereka, mereka cenderung menjadi pelanggan setia dan lebih
termotivasi untuk membeli produk tersebut daripada merek lain.

IV.SIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang dilakukan oleh peneliti, maka dapat disimpulkan bahwa :

1.

Perceived vcno 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.

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.

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.

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.
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