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ABSTRAK

Fadhila, Mar’atus D. 2024. SKRIPSI. “Pengaruh Perceived Quality, Brand experience
dan Repurchase Intention Produk McDonald's di Kota Kediri”.

Pembimbing : Kartika Anggraeni Sudiono Putri, M.M

Kata Kunci : Perceived Quality, Brand Experience, Perceived Risk, Repurchase
Intention

Bisnis pada bidang makanan atau sering disebut dengan kuliner adalah salah
satu usaha yang menjanjikan sebab makanan adalah kebutuhan pokok manusia. Salah
satu bisnis waralaba yang mendominasi di Indonesia adalah bisnis fast food yang
memperlihatkan perkembangan yang signifikan beberapa tahun terakhir ini. adanya
kecenderungan masyarakat mengkonsumsi fast food beberapa kali dalam seminggu
artinya minat pembelian ulang pada brand fast food cukup tinggi. Alasan konsumen
membeli fast food adalah karena kualitas produk atau rasa yang sesuai. Agar konsumen
memiliki minat untuk melakukan pembelian ulang, mereka harus merasakan bagaimana
perceived quality dari brand tersebut. Banyaknya persaingan bisnis fast food
mendorong setiap brand bukan hanya memberikan sisi produk saja yang berbeda, tetapi
experience kepada pelanggan. Terlepas dari kualitas maupun manfaat yang ditawarkan
produk kepada konsumen, beberapa konsumen percaya bahwa ada risiko yang terkait
dengan pembelian produk. Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh dari
perceived quality, brand experience dan perceived risk terhadap repurchase intention
produk McDonald's di Kota Kediri.

Penelitian ini adalah penelitian kuantitatif dengan pendekatan deskriptif dengan
responden sebanyak 105 orang. Teknik pengambilan sampel pada penelitian ini adalah
non probability sampling dengan purposive sampling yaitu orang yang berdomisili di
Kota Kediri dengan usia minimal 17 tahun karena diyakini memiliki tingkat
kematangan kognitif yang lebih tinggi daripada yang lebih muda dan telah melakukan
pembelian produk McDonald'’s Kota Kediri di salah satu gerainya secara langsung
minimal 2 kali dalam satu tahun terakhir. Teknik analisis data menggunakan analisis
regresi linier berganda dengan terlebih dahulu melakukan uji instrumen dan uji asumsi
klasik. Data diperoleh melalui penyebaran kuisioner secara offline dan online.

Hasil dari penelitian dijelaskan bahwa : (1) Perceived quality berpengaruh
signifikan terhadap repurchase intention produk McDonalds di Kota Kediri. (2) Brand
experience tidak berpengaruh signifikan terhadap repurchase intention produk
McDonald’s di Kota Kediri. (3) Perceived risk berpengaruh signifikan terhadap
repurchase intention produk McDonald's di Kota Kediri. (4) Perceived quality, brand
experience dan perceived risk secara bersama berpengaruh signifikan terhadap
repurchase intention produk McDonald s di Kota Kediri.

XVii



ABSTRACT

Fadhila, Mar'atus D. 2024. THESIS. "The Effect of Perceived Quality, Brand
Experience and Repurchase Intention of McDonald's Products in Kediri City".
Supervisor : Kartika Anggraeni Sudiono Putri, M.M

Keywords . Perceived Quality, Brand Experience, Perceived Risk, Repurchase
Intention

Business in the food sector or often referred to as culinary is one of the
promising businesses because food is a basic human need. One of the dominating
franchise businesses in Indonesia is the fast food business which has shown significant
development in recent years. The tendency of people to consume fast food several times
a week means that interest in repurchasing fast food brands is quite high. The reason
consumers buy fast food is because of the quality of the product or the appropriate taste.
In order for consumers to have an interest in making repeat purchases, they must feel
how perceived the quality of the brand. The amount of fast food business competition
encourages each brand not only to provide a different side of the product, but an
experience to customers. Regardless of the quality as well as the benefits that the
product offers to consumers, some consumers believe that there are risks associated
with purchasing the product. This study aims to analyze the influence of perceived
quality, brand experience and perceived risk on the repurchase intention of McDonald's
products in Kediri City.

This research is a quantitative research with a descriptive approach with 105
respondents. The sampling technique in this study is non-probability sampling with
purposive sampling, namely people who live in Kediri City with a minimum age of 17
years because they are believed to have a higher level of cognitive maturity than
younger ones and have purchased McDonald's products Kediri City in one of its outlets
directly at least 2 times in the past year. Data analysis techniques use multiple linear
regression analysis by first performing instrument tests and classical assumption tests.
Data was obtained through the distribution of questionnaires offline and online.

The results of the study explained that: (1) Perceived quality has a significant
effect on the repurchase intention of McDonald's products in Kediri City. (2) Brand
experience does not have a significant effect on the repurchase intention of McDonald's
products in Kediri City. (3) Perceived risk has a significant effect on the repurchase
intention of McDonald's products in Kediri City. (4) Perceived quality, brand
experience and perceived risk together have a significant effect on the repurchase
intention of McDonald's products in Kediri City.
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BAB I

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Bisnis pada bidang makanan atau sering disebut dengan kuliner adalah salah
satu usaha yang menjanjikan sebab makanan adalah kebutuhan pokok manusia. Data
dari Franchise & Business Concept (IFBC) Expo pada tahun 2021, menyebut kuliner
adalah bidang yang mendominasi bisnis waralaba di Indonesia sebesar 53 % (Liputan
6.com, 2023). Salah satu bisnis waralaba yang mendominasi di Indonesia adalah bisnis
fast food yang memperlihatkan perkembangan yang signifikan beberapa tahun terakhir
ini (Pramezwary dkk., 2021). Hal ini ditunjang dengan data yang menunjukkan bahwa
kecenderungan masyarakat Indonesia untuk makan di restoran fast food beberapa kali

setiap minggunya seperti yang nampak pada gambar 1.1 berikut :

Gambar 1.1
How Often People Eat Fast Food
2in3 Daily 13%
people eat -
fast food at A few times a week 36%
'52:&?22‘3{’ Once a week 16%

A few times a month 18%

B ©ce every couple of months (8%)
I rorely (5%)
B \ever (4%)

Sumber :DriveResearch.com (2023)

Berdasarkan gambar 1.1 diatas disimpulkan bahwa adanya kecenderungan
masyarakat mengkonsumsi fast food beberapa kali dalam seminggu artinya minat
pembelian ulang pada brand fast food cukup tinggi. Menurut Kotler dan Keller
(2016) Repurchase intention adalah bentuk perilaku dari konsumen yang
berkeinginan untuk membeli atau memilih sebuah produk yang didasari oleh

1



pengalaman, penggunaan, dan keinginannya pada suatu produk. Minat pembelian
ulang telah banyak diteliti oleh penelitian sebelumnya, beberapa diantaranya adalah
Tarmidi dkk. (2022) yang meneliti tentang pengaruh perceived value dan perceived
quality terhadap repurchase intention. Menurut penelitin tersebut perceived quality
berpengaruh positif terhadap repurchase intention ditunjang dengan penelitian

(Agus & Vidyanata, 2022) menunjukkan hasil yang sama.

Gambar 1.2
Alasan Konsumen Membeli Fast food
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Sumber : Databoks.id (2016)
Salah satu bagian yang menjadi elemen perceived quality adalah segi rasa,
hal ini ditunjang dengan data pada gambar 1.2 yang menunjukkan bahwa alasan

konsumen membeli fast food adalah karena kualitas produk atau rasa yang sesuai.



Agar konsumen memiliki minat untuk melakukan pembelian ulang, mereka harus
merasakan bagaimana perceived quality dari brand tersebut. Perceived quality atau
dapat dikatakan pandangan konsumen tentang produk yang ditawarkan oleh
perusahaan. Menurut Tjiptono (2015) perceived quality adalah evaluasi pelanggan
atas keunggulan suatu produk secara keseluruhan. Persepsi dari konsumen terhadap
produk akan menentukan perilaku konsumen disaat memilih produk mana yang
akan diputuskan untuk dibeli. Apabila persepsinya bagus atau tinggi maka
konsumen akan tertarik dan mempertimbangkan masukan informasi-informasi
yang didapat dari produk tersebut dan kemudian akan melakukan pembelian ulang.
Sedangkan jika persepsi itu jelek atau rendah konsumen akan cenderung beranjak
atau berpindah ke produk brand lain yang lebih menarik perhatian konsumen untuk
mereka melakukan pembelian (Sopiyan & Permana, 2021). Beberapa indikator
perceived quality menurut Durianto dkk (2007) kinerja (performance), kemudahan
pelayanan (service ability), daya tahan (durability), keandalan (reliability), fitur
(features), kesesuaian dengan spesifikasi (conformance with spesifications).
Menurut penelitian Kusuma dkk (2018) perceived quality berpengaruh terhadap
repurchase intention penelitian ini sejalan dengan penelitian Larasati & Baehaqi
(2022). Namun hasil penelitian Manullang (2017) menunjukkan hal yang berbeda
bahwa perceived quality tidak berpengaruh terhadap repurchase intention. Maka
dari itu penelitian terkait hal tersebut masih perlu dilanjutkan.

Faktor kedua yang mempengaruhi repurchase intention adalah brand
experience. Banyaknya persaingan bisnis fast food mendorong setiap brand bukan
hanya memberikan sisi produk saja yang berbeda, tetapi experience kepada

pelanggan. Brand experience yang dapat diartikan menjadi suatu pemikiran,



kegiatan, serta pengalaman tentang suatu produk (Syahroni, 2022). Istilah
pengalaman atau experience merujuk pada respon personal dan perasaan subjektif
yang timbul dari konsumen terhadap berbagai stimulus terkait dengan merek yang
mereka temui atau hadapi selama berinteraksi (Gomez-Suarez & Veloso, 2020).
Dalam menciptakan brand experience diperlukan kemampuan untuk menciptakan
rangsangan yang memberikan kesan kuat dan menarik, yang mampu memikat
pelanggan serta mendorong mereka untuk melakukan pembelian ulang (Syahroni,
2022). Menurut Brakus dkk (2009) skala pengukuran brand experience dibagi
menjadi 4 dimensi yaitu : sensory, affective, behavior, dan intellectual. Menurut
penelitian Assalam & Hidayat (2020) brand experience berpengaruh terhadap
repurchase intention penelitian ini sejalan dengan penelitian Kristyani & Kristyana
(2022). Namun hasil penelitian lain menunjukkan hal yang berbeda yakni brand
experience tidak berpengaruh terhadap repurchase intention (Soediono dkk., 2020).
Maka dari itu penelitian terkait hal tersebut masih perlu dilanjutkan.

Terlepas dari kualitas maupun manfaat yang ditawarkan produk kepada
konsumen, beberapa konsumen percaya bahwa ada risiko yang terkait dengan
pembelian produk. Ketidakpastian dan dampak adalah dua dimensi yang membetuk
risiko. Risiko merupakan kemungkinan menerima kenyataan yang diinginkan, yaitu
hasil yang tidak menguntungkan dari suatu peristiwa. Konsumen terkadang merasa
sulit dan seringkali tidak mungkin untuk menilai beberapa dampak potensial dari
pilihan mereka dengan tingkat keyakinan yang tinggi (Rachman dkk., 2020).
Menurut Peter dan Olson (2012) perceived risk adalah konsekuensi yang tidak
diharapkan dan yang ingin dihindari konsumen disaat melakukan pembelian dan

menggunakan suatu produk atau jasa. Beberapa indikator Perceived Risk menurut



Masoud (2013) meliputi : risiko finansial, risiko produk, risiko waktu, risiko
pengiriman, risiko sosial, dan risiko keamanan. Menurut penelitian Herionanda &
Nugraha, 2017) perceived risk berpengaruh terhadap repurchase intention
penelitian ini sejalan dengan penelitian (Nofrialdi, 2021). Namun hasil penelitian
Erma Laelatul Zahroq & Asiyah (2022) menunjukkan hal yang berbeda bahwa
perceived risk tidak berpengaruh terhadap repurchase intention. Maka dari itu
penelitian terkait hal tersebut masih perlu dilanjutkan.

Berdasarkan beberapa hal diatas, maka dipilih restoran fast food yang
terkenal di Indonesia yaitu McDonald's untuk menjadi objek dari penelitian ini.
McDonald s adalah salah satu restoran fast food yang sampai saat ini masih banyak
diminati masyarakat di Indonesia. McDonald's adalah salah satu restoran fast food
terbesar yang mengalami perkembangan yang sangat pesat di Indonesia (Sari dkk.,

2021).

Gambar 1.3
Daftar Restoran Fast food Paling Populer di Indonesia
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Menurut hasil report dari Top Brand Award yang diperoleh dari

Datalndonesia.id (2023) pada gambar 1.3, McDonalds masuk pada peringkat kedua



restoran cepat saji paling populer di Indonesia. McDonald s juga menjadi salah satu
pelopor bisnis fast food di Kota Kediri. Peneliti memilih lokasi penelitian di Kota
Kediri dimana kota tersebut termasuk pada kota terkaya se-Indonesia yang sukses
mencatat angka Produk Domestik Regional Bruto (PDRB) per kapita tertinggi di
Indonesia (Pemkot Kediri.com, 2021). Hal ini juga ditunjang dengan data dari
goodstats.id pada gambar 1.4 yang menunjukkan bahwa Kota Kediri menempati

peringkat pertama dalam daftar kota terkaya di Indonesia.

Gambar 1.4
Kota Terkaya di Indonesia
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Sumber : goodstats, 2023

Kota Kediri juga telah menerima penghargaan berjenjang “Most
Recommended City for Investments” sebagai kota yang sangat kondusif untuk
mrnanamkan modal (Good news from Indonesia.com, 2021). Hal tersebut
berpengaruh kepada para investor untuk menanamkan modal di Kota Kediri dilihat

dari kondisi masyarakat di kota Kediri yang juga cukup konsumtif, sehingga



menjadikan para pengusaha ataupun franchiser bisnis fast food bersedia untuk
masuk di Kota Kediri.

Dalam menjaga kualitas dari produk yang disajikan, McDonald's selalu
menggunakan bahan baku yang memiliki kualitas tinggi agar memastikan rasa dan
kualitas tetap konsisten karena McDonald s memiliki sistem supply chain yang kuat
serta efisien untuk memastikan pasokan bahan baku yang konsisten (Perpus
teknik.com, 2023). Beberapa strategi McDonald’s dalam menciptakan brand
experience kepada para konsumennya antara lain memiliki slogan “Quick Service
Restaurant” yang memiliki arti perusahaan memberikan kecepatan pelayanan serta
kemudahan disaat pemesanan (Foodierate.com). Selain itu dikarenakan target pasar
dari McDonald’s adalah keluarga didalam gerai terdapat tempat bermain anak
sehingga memunculkan experience dari dalam diri konsumen. Mcdonald's juga
membuka gerai dengan konsep drive thru dimana konsumen yang sedang
diperjalanan atau ingin memesan makanan untuk fakeaway tidak perlu
memarkirkan kendaraannya terlebih dahulu tetapi bisa dengan mudah pesan dengan
menaiki kendaraan pribadinya (Perpusteknik.com, 2023). Beberapa konsumen pasti
memikirkan risiko atau dampak negatif apa yang akan didapat disaat mereka
melakukan pembelian produk McDonalds dengan salah satu alasannya adalah jika
dimakan berlebihan akan berdampak pada kesehatan, tetapi McDonalds juga
menyediakan makanan sehat seperti happy meal, artisan grilled chicken classic
sandwich, egg white delight mcmuffin, dan hamburger (Tribun travel.com, 2023).
Berdasarkan latar belakang yang telah dipaparkan diatas, maka dari itu peneliti

tertarik untuk melakukan penelitian dengan mengambil judul “Pengaruh Perceived



Quality, Brand Experience dan Perceived Risk terhadap Repurchase Intention

Produk McDonald’s di Kota Kediri”

1.2 Rumusan Masalah

Dari informasi latar belakang yang telah dipaparkan diatas maka dapat

dipertimbangkan rumusan masalah yang akan dibahas yaitu sebagai berikut :

1.

Apakah perceived quality berpengaruh signifikan secara parsial terhadap
repurchase intention produk McDonald’s di Kota Kediri?
Apakah brand experience berpengaruh signifikan secara parsial terhadap
repurchase intention produk McDonald's di Kota Kediri?
Apakah perceived risk berpengaruh signifikan secara parsial terhadap
repurchase intention produk McDonald's di Kota Kediri?
Apakah perceived quality, brand experience, perceived risk berpengaruh
signifikan secara simultan terhadap repurchase intention produk McDonald's di

Kota Kediri?

1.3 Tujuan Penelitian

Dari bagaimana rumusan masalah yang telah dirangkai diatas, maka dari itu

tujuan adanya penelitian ini yaitu sebagai berikut :

1.

Menganalisis pengaruh signifikan secara parsial perceived quality terhadap
repurchase intention produk McDonald's di Kota Kediri.
Menganalisis pengaruh signifikan secara parsial brand experience terhadap
repurchase intention produk McDonald's di Kota Kediri.
Menganalisis pengaruh signifikan secara parsial perceived risk terhadap

repurchase intention produk McDonald's di Kota Kediri.



4. Menganalisis pengaruh signifikan secara simultan perceived quality, brand
experience, perceived risk terhadap repurchase intention produk McDonald's di
Kota Kediri.

1.4 Manfaat Penelitian

Hasil dari penelitian ini diharapkan berguna untuk semua pihak, dari pihak

penulis maupun pihak yang mempunyai kepentingan terkait dengan penelitian.

1. Bagi Penulis
Penelitian ini mampu membuat wawasan dan pengetahuan bertambah
dalam menerapkan strategi pemasaran pada bidang usaha kuliner serta dapat
melatih dalam menerapkan ilmu akademis pada kerja nyata dan pelaksanaan
yang berasal dari materi maupun teori yang sudah diperoleh disaat masa
perkuliahan.
2. Bagi McDonald's
Hasil dari penelitian mampu memberikan rekomendasi tentang aspek-
aspek yang mempengaruhi repurchase intention berdasarkan perceived quality,
brand experience, dan perceived risk sehingga dapat menjadi bahan
pertimbangan untuk meningkatkan penjualan di kemudian hari.
3. Bagi Peneliti Selanjutnya
Hasil dari penelitian ini mampu menambah informasi yang dapat
dijadikan untuk bahan pertimbangan maupun referensi penelitian serupa pada
waktu yang akan datang, serta berharap dapat memberikan derma, informasi,

dan pustaka untuk pihak yang memerlukan.



BAB 11

KAJIAN TEORI

2.1 Penelitian Terdahulu

Beberapa peneliti sebelumnya telah melakukan studi yang memberikan hasil

sejalan dan relevan dengan variabel perceived quality (X1), brand experience (X2),

perceived risk (X3), dan repurchase intention (Y). Berikut adalah beberapa penelitian

terdahulu yang mencakup aspek tersebut :

Tabel 2.1

Penelitian Terdahulu

No Nama Judul Penelitian Variabel Metode Hasil Penelitian
Peneliti Penelitian
(Tahun)

1. Tarmidi, Perceived  Value | Variabel -Metode yang | -Perceived  Value
dkk. and Perceived | Independent digunakan (X1) berpengaruh
(2022). Quality on | Perceived value | adalah metode | signifikan terhadap

Repurchase (X1), perceived | kuantitaif. repurchase
Intention: The | quality (X2). -Teknik intention (Y).
Case Study Of | Variabel pengambilan -Perveived quality
Spotify in | Dependent sampel (X2) berpengaruh
Bandung. Repurchase menggunakan signifikan terhadap
intention.(Y) metode non | repurchase

probability/pur | intention (Y).

posive

sampling.

-Teknik analisis

data yang

digunakan

adalah analisis

regresi linier

berganda

2. Marcelino | The  Effect of | Variabel -Metode yang | -Perceived quality
A. & | Perceived Quality, | Independent digunakan (X1) berpengaruh
Vidyanata | Brand  Loyalty, | Perceived quality | adalah metode | sigmifikan terhadap
(2022). Price  Fairness, | (X1), brand | kuantitaif. repurchase

Satisfaction lotalty (X2), | -Teknik intention (Y).
Toward price fainess | pengambilan -Brand loyalty (X2)
Repurchase (X3), sampel berpengaruh
Intention on | Satisfaction menggunakan signifikan terhadap
Bakery SMEs in | (X4). metode non | repurchase
Central Java. probability/pur | intention (Y).

10
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Variabel posive -Price fairness (X3)
Dependent sampling. berpengaruh
Repurchase -Teknik analisis | signifikan terhadap
intention (Y) data yang | repurchase
digunakan intention (Y).
adalah analisis | -Satisfaction (X4)
regresi  linier | berpengaruh
berganda. signifikan terhadap
repurchase
intention (Y).
Larasati & | Pengaruh Variabel -Metode yang | -Perceived quality,
Bachaqi Perceived Quality | Independent digunakan brand iamge
(2022). dan Brand Image | Perceived quality | adalah metode | berpengaruh
Terhadap (X1), brand | kuantitatif. signifikan terhadap
Repurchase image (X2). -Teknik customer
Intention dengan | Variabel pengambilan satisfaction (Z).
Customer Dependent sampel -Perceived quality,
Satisfiaction Repurchase menggunakan brand image,
sebagai  Variabel | intention (Y) metode non | customer
Intervening. Variabel probability satisfaction
Intervening sampling. berpengaruh
Customer -Teknik analisis | signifikan terhadap
Satisfaction (Z). | data yang | repurchase
digunakan intention (Y).
adalah uji | -Customer
hipotesis (uji t | satisfaction
parsial). berpengaruh
signifikan terhadap
perceived  quality
(X1), brand image
(X2) berpengaruh
signifikan terhadap
repurchase
intention (Y).
Viana K. | Pengaruh Viral | Variabel -Metode yang | -Viral = marketing
& Marketing, Brand | Independent digunakan (X1) tidak
Kristiyana | Experience, dan | Viral marketing | adalah metode | berpengaruh
(2022). Brand Image | (X1), brand | kuantitatif. signifikan terhadap
terhadap Niat | experience (X2), | -Teknik niat pembelian
Pembelian Ulang | brand image | pengambilan ulang (Y).
(Survei Pada | (X3). sampel -Brand experience
Konsumen Variabel menggunakan (X2) berpengaruh
Skincare Scarlett | Dependent metode signifikan terhadap
Whitening Niat pembelian | snowball niat pembelian
Mahasiswa ulang (Y). sampling. ulang (Y).
Universitas -Teknik analisis | -Brand image (X3)
Muhammadiyah data yang | berpengaruh
Ponorogo). digunakan signifikan terhadap
adalah analisis | niat pembelian
regresi linier | ulang (Y).
berganda.
Zahroq, Analisis Penentu | Variabel -Metode yang | -Promosi XD
dkk. Keputusan Independet digunakan berpengaruh
(2022). Pembelian dan | Promosi  (X1), | adalah metode | signifikan terhadap
Implikasinya kemudahan (X2), | kuantitatif. keputusan
terhadap ~ Minat | persepsi  risiko | -Teknik pembelian (Y1).
Beli Ulang pada | (X3). pengambilan
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Pengguna Sshopee | Variabel sampel -Kemudahan (X2)
Generasi-Z. Dependent menggunakan berpengaruh
Keputusan metode simple | signifikan terhadap
pembelian (Y1), | random keputusan
minat beli ulang | sampling. pembelian (Y1).
(Y2). -Teknik analisis | -Persepsi risiko
data yang | (X3) berpengaruh
digunakan signifikan terhadap
adalah analisis | keputusan
jalur (path | pembelian (Y1).
analysis). -Promosi (X1) tidak
berpengaruh
signifikan terhadap
minat beli ulang
(Y2).
-Kemudahan (X2)
tidak berpengaruh
signifikan terhadap
minat beli ulang
(Y2).
-Persepsi risiko
(X3) tidak
berpengaruh
signifikan terhadap
minat beli ulang
(Y2).
Hieronand | The Influence of | Variabel -Metode yang | -Social factors (X1)
a & | Social  Factors, | Independent digunakan berpengaruh
Nugraha Trust, Website | Social  factors | adalah metode | signifikan terhadap
(2021). Quality, and | (X1), trust (X2), | kuantitatif. repurchase
Perceived Risk on | website  quality | -Teknik intention (Y).
Repurchase (X3), perceived | pengambilan -Trust (X2)
Intention in E- | risk (X4). sampel berpengaruh
Commerce. Variabel menggunakan signifikan terhadap
Dependent metode non | repurchase
Repurchase probability/pur | intention (Y).
intention (Y). posive -Website quality
sampling. (X3) berpengaruh
-Teknik analisis | signifikan terhadap
data yang | repurchase
digunakan intention (Y).
adalah uji | -Perceived risk
hipotesis. (X4) berpengaruh
signifikan terhadap
repurchase
intention (Y).
Nofrialdi | Online Shopping | Variabel -Metode yang | -E-Trust (X1)
(2021). Behavior Model : | Independent digunakan berpengaruh
Determining  the | E-Trust (X1), | adalah metode | signifikan terhadap
Factors Affecting | rating review | kualitatif. repurchase
Repurchase (X2), e-Risk intention (Y).
Intention. (X3). -Rating review (X2)
Variabel berpengaruh
Dependent signifikan terhadap
repurchase repurchase

intention (Y).

intention (Y).
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-E-Risk (X3)
berpengaruh
signifikan terhadap
repurchase

intention (Y).

Foalandi Pengaruh  Brand | Variabel -Metode yang | -Brand experience
A. & | Experience Independent digunakan (X)  berpengaruh
Hidayat terhadap  Minat | Brand experience | adalah metode | signifikan terhadap
(2020). Beli Ulang Tunas | (X). kuantitatif. minat beli ulang
Daihatsu Variabel -Teknik (Y).
Soekarno-Hatta Dependent pengambilan
Bandung Tahun | Minat beli ulang | sampel
2019. Y). menggunakan
metode non
probability/pur
posive
sampling.
-Teknik analisis
data yang
digunakan
adalah uji
hipotesis.
Soediono, | Pengaruh Brand | Variabel -Metode yang | -Brand experience
dkk Experience, Brand | Independent digunakan (X1) berpengaruh
(2020). Image- Brand experience | adalah metode | signifikan terhadap
Congruence, (X1), brand | kuantitatif. brand affect (X3).
Brand Affect dan | image- -Teknik -Brand image-
Brand Trust | congruence (X2), | pengambilan congruence  (X2)
terhadap brand affect | sampel berpengaruh
Repurchase (X3), brand trust | menggunakan signifikan terhadap
Intention pada | (X4). metode non | brand affect (X3).
Produk  Fashion | Variabel probability/pur | -Brand experience
Berrybenka secara | Dependent posive (X1) tidak
Online di Jakarta. | Repurchase sampling. berpengaruh
intention (Y) -Teknik analisis | signifikan terhadap
data yang | brand trust (X4).
digunakan -Brand image-
adalah  model | congruence (X2)
persamaan berpengaruh
struktural signifikan terhadap
(SEM). brand trust (X4).
-Brand affect (X3)
berpengaruh
signifikan terhadap
brand trust (X4).
-Brand experience
X1 tidak
berpengaruh
signifikan terhadap
repurchase
intention (Y).
-Brand image-
congruence  (X2)
berpengaruh
signifikan terhadap
repurchase

intention (Y).
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-Brand trust (X4)
berpengaruh
signifikan terhadap
repurchase
intention (Y).

10. | Kusuma, Pengaruh Variabel -Metode yang | -Perceived quality
dkk. Perceived Quality, | Independent digunakan (X1) berpengaruh
(2018). Harga, dan | Perceived quality | adalah metode | signifikan terhadap

Product (X1), harga (X2), | kuantitatif. repurchase
Knowledge product -Teknik intention (Y).
terhadap ~ Minat | knowledge (X3). | pengambilan -Harga (X2) tidak
Beli Ulang Produk | Variabel sampel berpengaruh
M&B di Kota | Dependent menggunakan signifikan terhadap
Surabaya. Repurchase metode non | repurchase
intention (Y). probability intention (Y).
/purposive -Product knowledge
sampling. (X3) berpengaruh
-Teknik analisis | signfikan terhadap
data yang | repurchase
digunakan intention (Y).
adalah analisis
regresi  linier
berganda.

11. | Manullan | Pengaruh Persepsi | Variabel -Metode yang | -Persepsi  kualitas

g (2017). | Kualitas dan | Independent digunakan (X1) berpengaruh
Kepuasan Persepsi kualitas | adalah metode | terhadap minat beli
Pelanggan (X1), kepuasan | kuantitatif. ulang (Y).
terhadap  Minat | pelanggan (X2). | -Teknik -Kepuasan
Beli Ulang Pasta | Variabel pengambilan pelanggan (X2)
Gigi  Pepsodent | Dependent sampel berpengaruh
(Studi Kasus | Minat beli ulang | menggunakan signfikan terhadap
Mahasiswa Y). metode non | minat beli ulang
Fakultas Ekonomi probability (Y).

Unika Santo /purposive

Thomas Sumatera sampling.

Utara) -Teknik analisis
data yang
digunakan
adalah analisis
regresi  linier
berganda.

Sumber : Data diolah peneliti (2024)

Beberapa persamaan dan perbedaan antara penelitian terdahulu dan penelitian ini

sebagai berikut :



Tabel 2.2

Persamaan dan Perbedaan
Penelitian Terdahulu dan Saat Ini
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No | Judul, Nama Peneliti Hasil Penelitian Persamaan Perbedaan
(Tahun)

1. | Perceived Value and | -Perceived Value (X1) | -Menggunakan -Populasi dan
Perceived Quality on | berpengaruh metode  penelitian | jumlah sampel.
Repurchase Intention: | signifikan  terhadap | kuantitatif. -Objek penelitian
The Case Study Of | repurchase intention | -Menggunakan -Variabel perceived
Spotify in Bandung | (Y). teknik analisis data | value
(Tarmidi, dkk., 2022). | -Perveived  quality | regresi linier

(X2) berpengaruh | berganda.
signifikan  terhadap | -Teknik pengambilan
repurchase intention | sampel menggunakan
(Y). metode non
probability/purposive
sampling.
-Variabel perceived
quality,  repurchase
intention.

2. | The Effect of | -Perceived  quality | -Menggunakan -Populasi dan
Perceived Quality, | (X1) berpengaruh | metode  penelitian | jumlah sampel.
Brand Loyalty, Price | sigmifikan terhadap | kuantitatif. -Objek penelitian.
Fairness, Satisfaction | repurchase intention | -Menggunakan -Variabel brand
Toward  Repurchase | (Y). teknik analisis data | loyalty, Price
Intention on Bakery | -Brand loyalty (X2) | regresi linier | fairness, dan
SMEs in Central Java | berpengaruh berganda. Satisfaction.
(Marcelino A. & | signifikan  terhadap | -Teknik pengambilan
Vidyanata, 2022). repurchase intention | sampel menggunakan

(Y). metode non
-Price fairness (X3) | probability/purposive
berpengaruh sampling.
signifikan  terhadap | -Variabel perceived
repurchase intention | quality, dan
). repurchase intention.
-Satisfaction (X4)

berpengaruh

signifikan terhadap

repurchase intention

).

3. | Pengaruh  Perceived | -Perceived  quality, | -Menggunakan -Populasi dan
Quality dan Brand | brand iamge | metode  penelitian | jumlah sampel.
Image Terhadap | berpengaruh kuantitatif. -Objek penelitian.
Repurchase Intention | signifikan  terhadap | -Teknik pengambilan | -Variabel customer
dengan Customer | customer satisfaction | sampel menggunakan | satisfaction,  dan
Satisfiaction sebagai | (Z). metode non | brand image.
Variabel Intervening | -Perceived  quality, | probability/purposive | -Teknik  analisis
(Larasati, 2022). brand image, | sampling. data menggunakan

customer satisfaction | -Variabel perceived | PLS.
berpengaruh quality, dan
signifikan  terhadap | repurchase intention.
repurchase intention

(Y).
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-Customer

satisfaction

berpengaruh

signifikan  terhadap

perceived quality

(X1), brand image

(X2) berpengaruh

signifikan  terhadap

repurchase intention

).
Pengaruh Viral | -Viral marketing (X1) | -Menggunakan -Populasi dan
Marketing, Brand | tidak berpengaruh | metode  penelitian | jumlah sampel.
Experience, dan Brand | signifikan  terhadap | kuantitatif. -Objek penelitian.
Image terhadap Niat | niat pembelian ulang | -Menggunakan -Variabel viral
Pembelian Ulang | (Y). teknik analisis data | marketing, dan
(Survei Pada | -Brand  experience | regresi linier | brand image.
Konsumen Skincare | (X2) berpengaruh | berganda. -Teknik
Scarlett ~ Whitening | signifikan  terhadap | -Variabel brand | pengambilan
Mabhasiswa niat pembelian ulang | experience, dan | sampel
Universitas Y). repurchase intention. | menggunakan
Muhammadiyah -Brand image (X3) metode  snowball
Ponorogo) (Viana K. | berpengaruh sampling.
& Kristiyana, 2022). signifikan  terhadap

niat pembelian ulang

).
Analisis Penentu | -Promosi (X1) | -Menggunakan -Populasi dan
Keputusan Pembelian | berpengaruh metode  penelitian | jumlah sampel.
dan Implikasinya | signifikan  terhadap | kuantitatif. -Objek penelitian.
terhadap Minat Beli | keputusan pembelian | -Variabel perceived | -Variabel promosi,
Ulang pada Pengguna | (Y1). risk, dan repurchase | kemudahan,
Sshopee  Generasi-Z | -Kemudahan (X2) | intention. keputusan
(Zahroq, dkk., 2022). | berpengaruh pembelian.

signifikan  terhadap -Teknik

keputusan pembelian pengambilan

YD). sampel

-Persepsi risiko (X3) menggunakan

berpengaruh metode simple

signifikan  terhadap random sampling.

keputusan pembelian -Teknik analisis

(Y1). data menggunakan

-Promosi (X1) tidak analisis jalur (path

berpengaruh analysis)

signifikan  terhadap

minat beli ulang (Y?2).

-Kemudahan (X2)

tidak berpengaruh

signifikan  terhadap

minat beli ulang (Y?2).

-Persepsi risiko (X3)

tidak berpengaruh

signifikan  terhadap

minat beli ulang (Y2).
The Influence of Social | -Social factors (X1) | -Menggunakan -Populasi dan
Factors, Trust, | berpengaruh metode  penelitian | jumlah sampel.
Website Quality, and | signifikan  terhadap | kuantitatif. -Objek penelitian.
Perceived  Risk on | repurchase intention | -Teknik pengambilan
Repurchase Intention | (Y). sampel menggunakan
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in E-Commerce | -Trust (X2) | metode non | -Variabel  social
(Hieronanda & | berpengaruh probability/purposive | factors, trust, dan
Nugraha, 2021). signifikan  terhadap | sampling. website quality.
repurchase intention | -variabel perceived | -Teknik  analisis
Y). risk, dan repurchase | data menggunakan
-Website quality (X3) | intention. uji hipotesis.
berpengaruh
signifikan  terhadap
repurchase intention
Y).
-Perceived risk (X4)
berpengaruh
signifikan  terhadap
repurchase intention
).
Online Shopping | -E-Trust (X1) | -Variabel perceived | -Metode penelitian
Behavior  Model berpengaruh risk, dan repurchase | yang  digunakan
Determining the | signifikan  terhadap | intention. adalah metode
Factors Affecting | repurchase intention kualitatif.
Repurchase Intention | (Y). -Objek penelitian.
(Nofrialdi, 2021). -Rating review (X2) -Variabel  e-trust,
berpengaruh dan rating review.
signifikan  terhadap
repurchase intention
Y).
-E-Risk (X3)
berpengaruh
signifikan  terhadap
repurchase intention
).
Pengaruh Brand | -Brand experience (X) | -Menggunakan -Populasi dan
Experience terhadap | berpengaruh metode  penelitian | jumlah sampel.
Minat Beli Ulang | signifikan  terhadap | kuantitatif. -Objek penelitian.
Tunas Daihatsu | minat beli ulang (Y). | -Teknik pengambilan | -Teknik  analisis
Soekarno-Hatta sampel menggunakan | data.
Bandung Tahun 2019, metode non
(Foalandi  A. & probability/purposive
Hidayat, 2020). sampling.
-Variabel brand
experience, dan
repurchase intention.
Pengaruh Brand | -Brand  experience | -Menggunakan -Populasi dan
Experience, Brand | (X1) berpengaruh | metode  penelitian | jumlah sampel.
Image-Congruence, signifikan  terhadap | kuantitatif. -Objek penelitian.
Brand  Affect dan | brand affect (X3). -Teknik pengambilan | -Variabel brand
Brand Trust terhadap | -Brand image- | sampel menggunakan | image-congruence,
Repurchase Intention | congruence (X2) | metode non | brand affect brand
pada Produk Fashion | berpengaruh probability/purposive | image, dan brand
Berrybenka secara | signifikan  terhadap | sampling. trust.
Online di  Jakarta | brand affect (X3). -Variabel brand | -Teknik analisis
(Soedionon, dkk., | -Brand  experience | experience, dan | data menggunakan
2020). (X1) tidak | repurchase intention. | model persamaan
berpengaruh struktural (SEM)
signifikan  terhadap
brand trust (X4).
-Brand image-
congruence (X2)
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berpengaruh
signifikan  terhadap
brand trust (X4).
-Brand affect (X3)
berpengaruh
signifikan  terhadap
brand trust (X4).
-Brand  experience
(X1) tidak
berpengaruh
signifikan  terhadap
repurchase intention
).

-Brand image-
congruence (X2)
berpengaruh
signifikan  terhadap
repurchase intention
Y).

-Brand  trust (X4)
berpengaruh
signifikan  terhadap
repurchase intention
).

10. | Pengaruh  Perceived | -Perceived quality | -Menggunakan -Populasi dan
Quality, Harga, dan | (X1) berpengaruh | metode  penelitian | jumlah sampel.
Product  Knowledge | signifikan  terhadap | kuantitatif. -Objek penelitian.
terhadap Minat Beli | repurchase intention | -Menggunakan -Variabel  harga,
Ulang Produk M&B di | (Y). teknik analisis data | product knowledge.
Kota Surabaya | -Harga (X2) tidak | regresi linier
(Kusuma, dkk., 2018) | berpengaruh berganda.

signifikan  terhadap | -Teknik pengambilan
repurchase intention | sampel menggunakan
(Y). metode non
-Product  knowledge | probability/purposive
(X3) berpengaruh | sampling.

signfikan  terhadap | -Variabel perceived
repurchase intention | quality, dan
(Y). repurchase intention.

11. | Pengaruh Persepsi | -Persepsi kualitas | -Menggunakan -Populasi dan
Kualitas dan | (X1) berpengaruh | metode  penelitian | jumlah sampel.
Kepuasan Pelanggan | terhadap minat beli | kuantitatif. -Objek penelitian.
terhadap Minat Beli | ulang (Y). -Menggunakan -Variabel kepuasan
Ulang Pasta Gigi | -Kepuasan pelanggan | teknik analisis data | pelanggan.
Pepsodent (Studi | (X2) berpengaruh | regresi linier
Kasus Mahasiswa | signfikan terhadap | berganda.

Fakultas Ekonomi | minat beli ulang (Y). | -Teknik pengambilan

Unika Santo Thomas
Sumatera Utara)
(Manullang, 2017)

sampel menggunakan

metode non
probability/purposive
sampling.

-Variabel perceived
quality, dan

repurchase intention.

Sumber : Data diolah peneliti (2024)
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2.2 Kajian Teori
2.2.1 Perceived Quality
2.2.1.1 Definisi Perceived Quality

Persepsi kualitas (perceived quality) menurut Aaker (1997) dapat
didefinisikan sebagai persepsi pelanggan terhadap keseluruhan kualitas atau
keunggulan suatu produk atau jasa layanan berkaitan dengan apa yang
diharapkan oleh pelanggan. Aaker (1997) menekankan pentingnya untuk selalu
diingat bahwa perceived quality adalah pandangan atau persepsi yang berasal
dari konsumen atau pelanggan. Oleh karena itu, penilaian terhadap kualitas
tidak dapat ditetapkan secara obyektif. Perceived quality merupakan pendapat
konsumen yang telah mengalami atau merasakan manfaat dari produk atau
layanan tertentu. Setiap individu dalam suatu konteks, saat menilai suatu objek
atau subjek dapat membentuk suatu kesan yang bervariasi (Atnan & Magnadi,

2014).

Dalam perspektif keislaman tidak ada ayat Al-Qur’an yang membahas
secara spesifik konsep perceived quality seperti pada ilmu pemasaran, tetapi ada
beberapa ayat Al-Qur’an yang dapat dihubungkan dengan konsep tersebut

seperti QS Al-Baqgarah ayat 42.

balis s ST 1,055, ST 1,05 ¥

Artinya : “Dan janganlah kamu campur adukkan yang hak dengan yang bathil dan
Jjanganlah kamu sembunyikan yang hak itu, sedang kamu mengetahuinya.”

Dalam islam ada larangan untuk menyembunyikan kebenaran seperti berita

benar atau jelas (tafsir Al-Madinah Al-Munawaarah). Hal tersebut dapat
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dikaitkan dengan konsep perceived quality dimana setiap orang memiliki
persepsi haruslah dikatakan sesuai apa yang dirasakan dari produk atau layanan
tersebut. Ayat tersebut juga dapat dikaitkan dengan produk atau keandalan
kualitas, dengan menjaga transparansi dalam tahap produksi, bahan yang
digunakan, dan informasi terkait produk atau layanan yang dapat meningkatkan

persepsi positif dari konsumen.

2.2.1.2 Indikator Perceived Quality

Beberapa indikator perceived quality menurut Aaker (1997) antara lain:

1. Kinerja : melibatkan berbagai karakteristik operasional utama

2. Fitur atau bagian-bagian tambahan dari suatu produk : merupakan
tambahan elemen kegunaan suatu produk.

3. Kesesuaian dengan spesifikasi : merupakan pandangan mengenai
kualitas proses manufaktur yang berorientasi tradisional.

4. Keandalan : konsistensi kinerja dari satu pembelian hingga pembelian
berikutnya, dan presentase waktu yang dimiliki produk untuk berfungsi
sebagaimana mestinya.

5. Ketahanan : mencerminkan kehidupan ekonomis produk tertentu.

6. Pelayanan : mencerminkan kemampuan memberi pelayanan pada
produk tersebut.

7. Hasil akhir : menunjukkan pada munculnya atau dirasakannya kualitas.

Durianto (2007) mengklasifikasikan perceived quality menjadi tujuh

kategori antara lain :
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1. Kinerja (performance)

Performance adalah karakteristik utama yang dipertimbangkan oleh

konsumen ketika membeli produk tersebut.

2. Kemudahan Pelayanan (service ability)

Mencerminkan kemampuan dalam memberikan layanan terkait kemudahan

dalam menyediakan pelayanan untuk produk tersebut.

3. Daya Tahan (durability)

Mencerminkan umur ekonomis produk seperti diukur oleh daya atau masa

pakai barang tersebut.

4. Keandalan (reability)

Konsistensi kinerja yang dihasilkan oleh suatu produk dari satu pembelian

ke pembelian berikutnya.

5. Fitur (features)

Bagian tambahan dari produk (fitur) yang bermanfaat untuk meningkatkan

fungsi dasar terkait dengan variasi produk dan pengembangannya.

6. Kesesuaian dengan spesifikasi (conformance with spesifications)

Pandangan mengenai kualitas proses manufaktur yang mencakup ketiadaan
cacat pada produk sesuai dengan spesifikasi yang telah ditetapkan dan diuji.
Dimensi ini juga dapat diartikan sebagai kesesuaian produk dengan

spesifikasi yang telah ditetapkan sesuai dengan keinginan konsumen.
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7. Hasil akhir (fit and finish)

Menuju persepsi kualitas yang melibatkan enam dimensi sebelumnya.

Berikut adalah beberapa indikator yang dapat digunakan untuk

mengukur perceived quality, sesuai dengan penjelasan Jafar dkk (2012) :

1. Kesesuaian kualitas dengan produk.
2. Kesesuaian kualitas dengan manfaat.
3. Informasi produk.

4. Kualitas bersaing.

2.2.2 Brand Experience

2.2.2.1 Definisi Brand Experience

Menurut Brakus dkk (2009) brand experience adalah sensasi, perasaan,
kognisi, dan tanggapan konsumen yang ditimbulkan oleh merek, terkait
rangsangan yang ditimbulkan oleh desain merek, identitas merek, komunikasi
pemasaran, orang dan lingkungan merek tersebut dipasarkan. Menurut Sahin,
Zehir, & Kitapci (2011) mendefinisikan sebagai tanggapan atau pandangan
konsumen ketika berinteraksi dengan merek, termasuk dalam hal merek yang
diproyeksikan melalui iklan, kontak pribadi pertama, serta tingkat kualitas
merek yang mereka alami. Brand experience terbentuk melalui respon terhadap
rangsangan yang terkait dengan merek, memicu terciptanya perasaan
antusiasme dan kebahagiaan pada pelanggan. Hal ini kemudian mendorong
pelanggan untuk mengulangi pengalaman tersebut secara berulang dari waktu

ke waktu (Ong dkk., 2018).
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Menurut Kang, dkk (2017), brand experience memiliki peran utama
dalam mencapai dan mempertahankan kesuksesan bisnis, serta membangun
hubungan yang erat dengan konsumen dalam jangka waktu yang panjang. Para
ahli pemasaran mengakui pelanggan cenderung lebih tertarik pada merek yang
mampu memberikan pengalaman yang tidak terlupakan dan unik (Hwang dkk.,

2019).

Dalam perspektif keislaman tidak ada ayat Al-Qur’an yang membahas
secara spesifik konsep brand experience seperti pada ilmu pemasaran, tetapi ada
beberapa ayat Al-Qur’an yang dapat dihubungkan dengan konsep tersebut salah

satunya adalah QS Al-Isra’ ayat 23.

o
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Artinya : “Dan barangsiapa yang mentaati Allah dan Rasul-Nya serta takut kepada
Allah dan bertakwa kepada-Nya, mereka itulah orang-orang yang beruntung.”

Ayat ini menjelaskan bahwa orang-orang yang taat kepada Allah SWT dan
Rasul-Nya adalah orang-orang yang beruntung. Mereka akan mendapatkan
kebahagiaan dunia dan akhirat. Dalam konteks brand experience, ayat ini dapat
diinterpretasikan sebagai pengalaman yang dirasakan oleh konsumen saat
terlibat dengan suatu merek yang sejalan dengan prinsip-prinsip agama.
Contohnya, merek yang mengiklankan produk atau layanan yang memberikan
manfaat positif bagi masyarakat dan selaras atau tidak bertentangan dengan
ajaran agama. Pengalaman ini dapat menciptakan perasaan kebahagiaan yang
akan dapat mempengaruhi tingkat minat seseorang untuk melakukan pembelian

ulang terhadap merek tersebut.
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2.2.2.2 Indikator Brand Experience

Menurut Brakus, Schmitt & Zarantonello (2009) terdapat empat dimensi

brand experience yang mencakup :

1. Dimensi sensorik (sensory): yang melibatkan penciptaan pengalaman
melalui penglihatan, suara, sentuhan, bau, dan rasa.

2. Dimensi afektif (affection): yang terkait dengan pendekatan perasaan
dengan mempengaruhi suasana hati, perasaan, dan emosi.

3. Dimensi perilaku (behavior): yang melibatkan penciptaan pengalaman
secara fisik, pola perilaku, dan gaya hidup.

4. Dimensi intelektual (intellectual): yang berfokus pada pendiptaan
pengalaman yang mendorong konsumen untuk terlibat dalam pemikiran

seksama mengenai keberadaan suatu merek.

2.2.3 Perceived Risk

2.2.3.1 Definisi Perceived Risk

Schiffman & Kanuk (2010) mendefinisikan perceived risk adalah
kondisi tidak pasti yang dialami konsumen ketika mereka tidak dapat
memprediksi konsekuensi yang mereka ambil disaat melakukan pembelian.
Menurut Xue (2015), perceived risk dapat didefinisikan sebagai bentuk
kerugian yang bersifat subjektif. Dalam konteks pembelian produk atau jasa,
perceived risk mencakup risiko yang dirasakan secara nyata dimana konsumen

mungkin sulit mempertimbangkan secara jelas pro dan kontra hasil pembelian.
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Hal ini disebabkan oleh penilaian yang tidak pasti atau meragukan yang

menghasilkan konsekuensi yang tidak dapat diprediksi dengan pasti.

Dalam perspektif keislaman tidak ada ayat Al-Qur’an yang membahas
secara spesifik konsep perceived risk seperti pada ilmu pemasaran, tetapi ada
beberapa ayat Al-Qur’an yang dapat dihubungkan dengan konsep tersebut salah

satunya adalah QS Al-Maidah ayat 25.

258
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Artinya : “Dan janganlah kamu memakan harta sesamamu dengan jalan yang batil,
dan janganlah kamu menyuap dengan harta itu kepada para hakim, agar kamu dapat
memakan sebagian harta manusia dengan jalan dosa, padahal kamu mengetahuinya.”

Ayat ini menyatakan larangan Allah SWT terhadap tindakan mengambil harta
orang lain dengan cara yang tidak benar, seperti melibatkan diri dalam praktik
korupsi atau memberikan suap. Tujuannya adalah untuk mengurangi risiko yang
dialami oleh masyarakat. Dalam konteks perceived risk, ayat tersebut dapat
diartikan sebagai usaha untuk mengurangi risiko yang dirasakan oleh
konsumen. Sebagai contoh, suatu merek dapat menyediakan produk atau
layanan dengan mutu tinggi yang sepadan dengan harganya dengan memiliki
tujuan mengurangi risiko konsumen merasa tertipu atau mengalami kerugian
finansial. Dengan demikian perceived risk dari konsumen semakin kecil maka

repurchase intention dari konsumen akan meningkat.
2.2.3.2 Indikator Perceived Risk

Schiifman dan Kanuk (2008) menyebutkan bahwa jenis risiko utama

yang dirasakan oleh konsumen yaitu :
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. Fuctional risk : risiko bahwa produk tersebut tidak mempunyai kinerja

seperti yang diharapkan.

Fisical risk : risiko terhadap diri dan orang lain yang dapat ditimbulkan
produk.

Financial risk : risiko pada produk yang tidak seimbang dengan
harganya.

Social risk : risiko bahwa pilihan produk yang jelek dapat menimbulkan
rasa malu dalam lingkungan sosial.

Psychological risk : risiko bahwa pilihan produk yang jelek dapat
melukai ego konsumen.

Time risk : risiko bahwa waktu yang digunakan untuk mencari produk
atau jasa akan sia-sia jika produk tersebut tidak bekerja seperti yang

diharapkan.

Menurut Masoud (2013) menyatakan ada 6 indikator perceived risk

yang dapat digunakan dalam mengukur risiko :

1)

2)

Risiko finansial diartikan sebagai potensi kerugian finansial, melibatkan
kekhawatiran pelanggan terhadap penggunaan kartu kredit secara
online. Hal ini telah terbukti sebagai kendala dalam melakukan transaksi
daring.

Risiko produk diartikan sebagai pandangan bahwa produk tersebut
mungkin tidak dapat beroperasi sesuai dengan fungsinya yang

seharusnya.
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3) Risiko waktu dijelaskan sebagai keyakinan bahwa waktu, kenyamanan,
atau upaya dapat terbuang percuma jika barang yang diperoleh harus
mengalami perbaikan atau penggantian.

4) Risiko pengiriman merujuk pada kemungkinan kehilangan pengiriman
karena barang yang hilang, rusak, atau dikirimkan ke alamat yang salah
setelah proses pembelian.

5) Risiko sosial dapat didefinisikan sebagai kekhawatiran bahwa
pembelian suatu produk dapat menimbulkan tanggapan negatif dari
keluarga atau teman. Hal ini juga menciptakan potensi bagi kelompok
sosial konsumen untuk kehilangan posisinya sebagai akibat dari
ketidaksesuaian produk.

6) Risiko keamanan terkait dengan potensi penyalahgunaan identitas

pelanggan.

2.2.4 Repurchase Intention

2.2.4.1 Definisi Repurchase Intention

Suyadi & Yulianto (2014) menyatakan bahwa repurchase intention
adalah keinginan yang muncul pada diri pelanggan untuk membeli produk atau
jasa yang diinginkannya karena produk tersebut sesuai dengan harapan.
Repurchase intention dapat diartikan sebagai keinginan dan tindakan konsumen
untuk membeli kembali suatu produk yang hal ini disebabkan oleh kepuasan
yan diperoleh sesuai dengan harapan dari produk tersebut. Jika merek tersebut

telah menciptakan ikatan emosional dengan pelanggan, hal ini dapat mendorong
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pelanggan untuk melanjutkan pembelian atau melakukan pembelian ulang

(Murti, 2012).

Dalam perspektif keislaman tidak ada ayat Al-Qur’an yang membahas
secara spesifik konsep repurchase intention seperti pada ilmu pemasaran, tetapi
ada beberapa ayat Al-Qur’an yang dapat dihubungkan dengan konsep tersebut

salah satunya adalah QS Al-Bagarah ayat 256.

el 8 A oflg Bl SR e B 5 B G5 B G 6E Y
e ol st LB s

Artinya : “Tidak ada paksaan untuk (memasuki) agama (Islam); sesungguhnya telah
jelas jalan yang benar daripada jalan yang sesat. Karena itu barangsiapa yang ingkar
kepada Thaghut dan beriman kepada Allah, maka sesungguhnya ia telah berpegang
kepada buhul tali yang amat kuat yang tidak akan putus. Dan Allah Maha Pendengar
lagi Maha Mengetahui.”

Ayat ini mengungkapkan prinsip bahwa tidak ada paksaan dalam agama dan
setiap indivisu memiliki kebebasan untuk memilih keyakinannya sendiri.
Dalam konteks repurchase intention, ayat ini dapat diartikan sebagai kebebasan
konsumen untuk memilih produk atau layanan yang sesuai dengan
preferensinya. Konsumen cenderung akan lebih memilih untuk kembali
memiliki niat untuk melakukan pembelian disaat produk atau layanan yang

sesuai dengan nilai-nilainya.
2.2.4.2 Indikator Repurchase Intention

Bashrah dan Samsul (2012) menyatakan ada beberapa dimensi yang

terkait dengan minat pembelian ulang diantaranya :
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1. Transactional interset : kecenderungan konsumen yang akan selalu
membeli kembali produk yang telah dibeli sebelumnya.

2. Referential interest : kebiasaan konsumen yang cenderung
merekomendasikan produk yang pernah dibeli sebelumnya kepada
orang lain.

3. Preferential interest : perilaku konsumen yang lebih memilih produk
yang sebelumnya sudah dikonsumsi sebagai pilihan utama.

4. Explorative interest : dorongan konsumen untuk terus mencari informasi

mengenai produk yang menarik minat mereka.

Hasan (2013) mengidentifikasi indikator repurchase intention melalui

aspek-aspek berikut :

1. Minat transaksional: Merujuk pada kecenderungan seseorang untuk
melakukan pembelian produk.

2. Minat referensial: Menunjukkan kecenderungan seseorang untuk
merekomendasikan produk kepada orang lain.

3. Minat preferensial: Menggambarkan minat seseorang yang
menonjolkan perilaku dengan preferensi utama pada suatu produk.
Preferensi ini hanya dapat diubah jika terjadi sesuatu yang
mempengaruhi produk preferensinya.

4. Minat eksploratif: Merupakan minat yang mencerminkan perilaku
seseorang yang secara terus menerus mencari informasi tentang produk
yang diminatinya dan berusaha mendapatkan informasi yang

mendukung sifat-sifat positif dari produk yang sama.
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2.3 Hubungan Antara Variabel

2.3.1 Pengaruh Variabel Perceived Quality Terhadap Repurchase Intention

Menurut penelitian Kusuma dkk (2018) tentang pengaruh perceived quality
memiliki pengaruh yang signifikam terhadap repurchase intention. Dengan
meningkatnya perceived quality, maka akan meningkat pula repurchase intention.
Hasil penelitian dari Larasati & Bachaqi (2022) menunjukkan hasil yang sama
tentang pengaruh perceived quality terhadap repurchase intention memiliki
pengaruh secara signifikan. Semakin tinggi nilai perceived quality yang diterima
konsumen maka repurchase intention semakin meningkat. Konsumen menjadikan
pertimbangan persepsi produk sebagai acuan utama untuk melakukan pembelian
ulang suatu produk di masa mendatang. Hasil penelitian tersebut juga sejalan dengan
penelitian Tarmidi dkk. (2020), penelitian Marcelino A & Vidyanata (2022)
menyatakan kualitas keseluruhan dari produk dipertimbangkan sejalan dengan
bagaimana pelanggan mempersepsikannya, apakah produk tersebut memenuhi
harapan mereka, dan apakah mereka memiliki pandangan positif terhadapnya. Jika
hal ini terjadi, pelanggan cenderung akan kembali dan secara setia mengonsumsi
produk yang sama , dan Manullang (2017) yang menunjukkan bahwa variabel

perceived quality berpengaruh terhadap variabel repurchase intention.

2.3.2 Pengaruh Variabel Brand Experience Terhadap Repurchase Intention

Dalam penelitian Assalam & Hidayat (2020) tentang pengaruh brand
experience terhadap repurchase intention memiliki pengaruh secara signifikan.
Memberikan brand experience kepada konsumen adalah kunci penting bagi

perusahaan. Bukan hanya menciptakan kesan positif setelah pembelian, tetapi juga
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membantu membangun ingatan dan persepsi positif konsumen terhadap produk atau
layanan. Jika konsumen memiliki pengalaman yang baik dengan merek, mereka
akan kembali untuk melakukan pembelian lebih lanjut. Hasil penelitian tersebut juga
didukung oleh penelitian yang dilakukan Kristiyani & Kristiyana (2022) yang
menyatakan bahwa brand experience memiliki pengaruh positif signifikan terhadap
repurchase intention. Jika suatu merek memiliki brand experience yang baik
menurut pelanggan maka kesetian merek konsumen terhadap merek tersebut juga
akan semakin baik. Sehingga akan memberi peluang yang besar konsumen membeli

kembali produk tersebut di masa mendatang.

2.3.3 Pengaruh Variabel Perceived Risk Terhadap Repurchase Intention

Penelitian Hieronanda & Nugraha (2021) menyatakan bahwa perceived risk
berpengaruh terhadap repurchase intention. Penelitian tersebut sejalan dengan
penelitian yang dilakukan Nofrialdi (2021) pengaruh perceived risk terhadap
repurchase intention memiliki pengaruh positif dan signifikan. Dimensi serta
indikator yang mempengaruhi risiko adalah mengkhawatirkan ketidakpastian,
mengkhawatirkan kinerja produk, khawatir saat mengkomsumsi produk, dan
khawatir tentang biaya. Semakin kecil perceived risk yang dirasakan oleh konsumen

maka akan menimbulkan minat untuk melakukan pembelian ulang.

2.3.4 Pengaruh Variabel Perceived Quality, Brand Experience, Dan Perceived

Risk Terhadap Repurchase Intention

Penelitian Yuni Anggriani & Ismunandar (2022) menyatakan bahwa
perceived quality berpengaruh terhadap repurchase intention. Ketika konsumen

memiliki persepsi yang baik dan positif terhadap kualitas (perceived quality) suatu
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produk dari perusahaan, dampaknya terhadap keinginan untuk melakukan pembelian
ulang terhadap produk tersebut menjadi lebih signifikan. Menurut penelitian Ridwan
& Halimatussakdiah (2019) menyatakan bahwa brand experience berpengaruh
terhadap repurchase intention. Hasil penelitian Riandika dkk (2022) menyatakan
bahwa terdapat pengaruh yang positif dan signifikan variabel perceived risk terhadap

repurchase intention.
2.4 Kerangka Konseptual

Kerangka konseptual pada penelitian ini adalah sebagai berikut :

Gambar 2.1
Kerangka Konseptual
Perceived g
Quality (X1) SN < HI1
“~ ~
"~ ~
™~ ~
Brand _ ___ H2 - Repurchase
Experience (X2) T T T = Intention (Y)
-
H3 _ -~ 1‘
-
-
Perceived Risk | = = -
(X3)
H4

Sumber : Data diolah peneliti (2024)

Keterangan :

= = = » Pengaruh Secara Parsial

= Pengaruh Secara Simultan

Sumber : Hasil pengembangan penelitian terdahulu
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Peneliti menggunakan variabel independent (X) yang mencakup Perceived
Quality (X1), Brand Experience (X2), Perceived Risk (X3) yang besar kemungkinan
akan mempengaruhi variabel dependent (Y) yaitu Repurchase Intention produk
McDonald’s di kota Kediri. Hal ini didasarkan pada kerangka konseptual, landasan

teoritis, serta rumusan masalah yang telah dijelaskan sebelumnya.

2.5 Hipotesis Penelitian

Menurut Sugiyono (2022) dalam bukunya tertulis hipotesis merupakan jawaban
sementara terhadap rumusan masalah penelitian, dimana rumusan masalah penelitian
telah dinyatakan dalam bentuk kalimat pertanyaan. Dikatakan sementara, karena
jawaban yang diberikan baru didasarkan pada teori yang relevan, belum didasarkan
pada fakta-fakta empiris yang diperoleh melalui pengumpulan data. Jadi hipotesis juga
dapat dinyatakan sebagai jawaban teoritis terhadap rumusan masalah penelitian, belum
jawaban yang empiris. Berikut adalah penyusunan hipotesis yang dapat diambil dari
hubungan antar variabel dan digunakan untuk merumuskan permasalahan, termasuk di

dalamnya :

HI1 : Terdapat pengaruh secara parsial antara variabel perceived quality terhadap

repurchase intention produk Mcdonald's di kota Kediri.

H2 : Terdapat pengaruh secara parsial antara variabel brand experience terhadap

repurchase intention produk McDonald s di kota Kediri.

H3 : Terdapat pengaruh secara parsial antara variabel perceived Risk terhadap

repurchase intention produk McDonald s di kota Kediri.
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H4 : Terdapat pengaruh secara simultan antara variabel perceived quality, brand
experience, dan perceived risk terhadap repurchase intention produk McDonald's

di kota Kediri.



BAB III

METODE PENELITIAN

3.1 Jenis dan Pendekatan Penelitian

Metode yang diterapkan dalam penelitian ini adalah metode kuantitatif dengan
pendekatan deskriptif. Menurut Kasiram (2008) Penelitian kuantitatif adalah suatu
proses menemukan pengetahuan dengan menggunakan data berupa angka sebagai alat
untuk menganalisis keterangan tentang apa yang ingin diketahui. Metode penelitian
kuantitatif dapat diartikan sebagai metode penelitian yang berlandaskan pada filsafat
positivisme, digunakan untuk meneliti pada populasi atau sampel tertentu,
pengumpulan data menggunakan instrumen penelitian, analisis data bersifat kuantitatif
dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan. Data dikumpulkan dari
responsen sebagai alat pengumpulan informasi (Sugiyono, 2017). Deskriptif kuantitatif
adalah analisis statistik yang digunakan untuk menggambarkan, merangkum, dan
menganalisis data kuantitatif (Aziza, 2023). Statistika deskriptif digunakan untuk
menjelaskan atau memberikan gambaran mengenaikarakteristik dari serangkaian data
tanpa mengambilkesimpulan umum (Ghozali, 2016). Statistika deskriptif membahas
cara-cara pengumpulan, peringkasan, penyajian data sehingga diperoleh informasi yang

lebihmudah dipahami (Muchson, 2017).

3.2 Lokasi Penelitian

Penelitian ini dilakukan di McDonald's Kota Kediri, yang terletak di Sri Ratu
Kediri Mall, JI. Hayam Wuruk No. 46, Dandangan Kec. Kota serta di J1. Brawijaya No.

21 Pakelan, kec. Kota yang merupakan kawasan yang strategis di Kota Kediri. Peneliti

35
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memilih lokasi penelitian di Kota Kediri dimana kota tersebut termasuk pada kota
terkaya se-Indonesia yang sukses mencatat angka Produk Domestik Regional Bruto
(PDRB) per kapita tertinggi di Indonesia (Pemkot Kediri.com, 2021). Kota Kediri juga
telah menerima penghargaan berjenjang “Most Recommended City for Investments”
sebagai kota yang sangat kondusif untuk mrnanamkan modal (Good news from

Indonesia.com, 2021).

3.3 Populasi dan Sampel

3.3.1 Populasi

Menurut Malhotra (1996) populasi merupakan keseluruhan kelompok dari
orang-orang, peristiwa atau barang-barang yang diminati oleh peneliti untuk diteliti.
Sedangkan populasi menurut Sugiyono (2022) diartikan sebagai wilayah
generalisasi yang terdiri atas obyek atau subyek yang mempunyai kualitas dan
karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian

ditarik kesimpulannya.

Berdasarkan teori tersebut, dapat disimpulkan bahwa populasi merujuk pada
keseluruhan individu yang menjadi fokus dalam suatu penelitian dan akan diamati
dalam hal karakteristiknya. Populasi dalam penelitian ini mencakup seluruh

konsumen McDonald's di Kota Kediri dengan jumlah yang tidak diketahui.

3.3.2 Sampel

Sugiyono (2022) mendefinisikan sampel adalah bagian dari jumlah dan
karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. Penentuan ukuran sampel pada

penelitian ini menggunakan teori dari Malhotra (2006) yang menyatakan bahwa,
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untuk menentukan jumlah sampel dapat dilakukan apabila jumlah populasi tidak
diketahui secara jelas dengan menggunakan perhitungan rumus Malhotra dengan
cara mengalikan jumlah sub variabel dengan 5 atau 5 kali jumlah sub variabel.
Dalam penelitian ini jumlah populasi seluruh konsumen McDonald s di Kota Kediri
tidak teridentifikasi dengan jelas, sehingga junlah sampel ditetapkan berdasarkan
perhitungan rumus Malhotra. Sub variabel yang diamati dalam penelitian ini
sebanyak 21 indikator, yaitu terdiri dari 17 indikator variabel independen dan 4
indikator variabel dependen maka sampel minimal adalah 21 x 5 = 105 sampel.

Sehingga jumlah sampel yang ditetapkan sebanyak 105 sampel.

3.4 Teknik Pengambilan Sampel

Teknik sampling merupakan teknik pengambilan sampel. Pada penelitian ini
menentukan sampel menggunakan non probability sampling yang merupakan teknik
pengambilan sampel yang tidak memberi peluang atau kesempatan sama bagi setiap
unsur atau anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel dengan menggunakan
purposive sampling yang dapat diartikan teknik penentuan sampel dengan
pertimbangan tertentu (Sugiyono, 2022). Dalam penelitian ini ditentukan sampel yang
akan diambil dengan kriteria orang yang berdomisili di Kota Kediri dengan usia
minimal 17 tahun karena diyakini memiliki tingkat kematangan kognitif yang lebih
tinggi daripada yang lebih muda dan telah melakukan pembelian produk McDonald's
Kota Kediri di salah satu gerainya secara langsung minimal 2 kali dalam satu tahun

terakhir.
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3.5 Data dan Jenis Data

Dalam penelitian ini menggunakan data primer dan data sekunder, beberapa

data yang digunakan adalah :

a. Data primer adalah jenis data yang dikumpulkan oleh peneliti langsung dari
sumber utama melalui wawancara, survei, eksperimen, dll. Data primer
biasanya dikumpulkan langsung dari sumbernya sebagai asal mula data dan
dianggap sebagai jenis data terbaik dalam penelitian (Rahman dkk., 2022). Data
primer pada penelitian ini diperoleh dari data kuisioner yang disebarkan kepada
sampel penelitian.

b. Data sekunder adalah data yang sudah ada dan tersedia, yang telahdikumpulkan
sebelumnya oleh peneliti lain dan tersedia untuk dapatdigunakan dalam
penelitian orang lain. Dengan demikian data sekunderadalah jenis data historis
yang telah dikumpulkan di masa lalu (Rahman dkk., 2022). Data sekunder pada
penelitian ini diperoleh dari penelitian terdahulu dan artikel dari website yang

valid serta relevan terkait dengan penelitian ini.

3.6 Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan survey yang
diaplikasikan dengan penyebaran kuisioner atau angket dilakukan secara langsung di
gerai McDonald's Kota Kediri. Sugiyono (2022) mendefinisikan kuisioner merupakan
teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara memberi seperangkat pertanyaan
atau pernyataan tertulis kepada responden untuk dijawab. Survey ini akan
diimplementasikan dengan menggunakan skala Likert dan akan dirancang dalam

bentuk pertanyaan atau pernyataan yang terkait dengan repurchase intention pada
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produk McDonald’s di Kota Kediri. Skala Likert digunakan untuk mengukur sikap,
pendapat, dan persepsi seseorang atau sekelompok orang terhadap fenomena sosial

(Sugiyono, 2022).

3.7 Instrumen Penelitian

Instrumen penelitian adalah suatu alat yang digunakan mengukur fenomena
alam maupun sosial yang diamati (Sugiyono, 2022). Kuisioner yang dibuat
menggunakan indikator-indikator dari variabel-variabel yang digunakan sebagai
instrumen penelitian. Responden diberikan kuisioner yang berisi pertanyaan tentang
indikator dan penjelasannya. Ujung skala likert yang sangat positif hingga sangat
negatif digunakan untuk menilai respon instrumen. Adal lima alternatif tanggapan,

yaitu (Sugiyono, 2017):

1. SS = Sangat Setuju diberi skor 5
2. S = Setuju diberi skor 4
3. N = Netral diberi skor 3
4. TS = Tidak Setuju diberi skor 2
5. STS = Sangat Tidak Setuju diberi skor 1

3.8 Definisi Operasional Variabel

Definisi operasional variabel penelitian menurut Sugiyono (2022) adalah suatu
sifat atau nilai dari objek, orang maupun kegiatan yang memiliki variasi tertentu yang
ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. Definisi

operasional variabel dalam penelitian ini sebagai berikut :



Tabel 3.1

Definisi Operasional Variabel

No | Variabel Indikator Item

1. | Perceived | Kinerja -McDonald’s di Kota Kediri menawarkan berbagai
quality (performance) | variasi menu yang banyak diinginkan konsumen

(X1) (X1.1) (X1.1.1).
-McDonald s di Kota Kediri menyajikan hidangan yang
enak, cita rasa yang khas dan sesuai dengan pesanan

(X1.1.2).
Kemudahan -Adanya layar pemesanan dengan self service di
pelayanan McDonald’s di Kota Kediri memudahkan pelanggan

(service (X1.2.1).

ability) (X1.2)

-Karyawan McDonald’s di Kota Kediri bersedia
membantu pengunjung, menanggapi dengan mudah
permintaan pengunjung (X1.2.2).

- Karyawan McDonald's di Kota Kediri selalu bersikap
sopan dan dapat menumbuhkan rasa percaya
pengunjung (X1.2.3).

Daya tahan -Produk pada McDonald s di Kota Kediri tetap memiliki
(durability) rasa yang enak ketika dibawa pulang atau dibiarkan
(X1.3) cukup lama (X1.3.1).

Keandalan -Karyawan McDonalds di Kota Kediri memberikan
(reability) pelayanan sesuai dengan pesanan (X1.4.1).

(X1.4)

-Karyawan McDonald’s di Kota Kediri melakukan
pertanggungjawaban jika ada masalah pada pelayanan
(X1.4.2).

-Karyawan McDonald’s di Kota Kediri memberikan
pelayanan yang cepat dan bekerja secara profesional
(X1.4.3).

Fitur (features)
(X1.5)

-McDonald’s di Kota Kediri memiliki berbagai macam
varian menu termasuk makanan berat, ringan, minuman
soda, kopi, dan non kopi (X1.5.1).

-McDonald’s di Kota Kediri membedakan antara sajian
makanan berat dan ringan, minuman mengandung soda,
non soda, kopi, dan non kopi (X1.5.2).

Kesesuaian
dengan
spesifikasi
(conformance
with
spesification)
(X1.6)

-Penyajian produk McDonald’s di Kota Kediri sesuai
dengan yang ada pada deskripsi buku menu (X1.6.1).

-Rasa dan penampilan produk yang disajikan
McDonald’s di Kota Kediri memenuhi standard

(X1.6.2)
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Hasil akhir (fit

-Produk McDonald’s di Kota Kediri berkualitas dan

and finish) tidak berubah dari waktu ke waktu (X1.7.1).

(X1.7)

Brand Dimensi -Produk dari McDonalds di Kota Kediri mampu
experience | sensorik menciptakan kesan yang kuat pada indra saya (X2.1.1).
(X2) (sensory)

(X2.1) -Menurut saya produk dari McDonald's di Kota Kediri
memiliki daya tarik yang tinggi dalam hal pengalaman
sensoriknya (seperti tampilan visual, aroma, rasa, dan
lain-lain) (X2.1.2).

-Menurut saya produk dari McDonald’s di Kota Kediri
menarik bagi semua indera saya (X2.1.3).

Dimensi -Produk dari McDonalds di Kota Kediri mampu

afektif menyentuh perasaan serta sentimen saya (X2.2.1).

(affection)

(X2.2) -Saya memiliki ikatan emosional yang kuat dengan
merek McDonald's di Kota Kediri (X2.2.2).

-Menurut saya merek McDonald’s di Kota Kediri
memiliki karakteristik sebagai merek yang memberikan
kesan emosional (X2.2.3).

Dimensi -Ketika mengkonsumsi produk dari McDonald's di Kota

perilaku Kediri, saya terlibat dalam aktivitas fisik dan tindakan

(behavior) seperti melakukan pembelian secara langsung ke outlet

(X2.3) McDonald’s di Kota Kediri (X2.3.1).

-McDonald’s di Kota Kediri memberikan pengalaman
jasmani atau fisik tersendiri (unik) bagi saya (X2.3.2).
-Merek McDonald’s di Kota Kediri berfokus pada
aktivitas fisik (X2.3.3).

Dimensi -Disaat akan melakukan pembelian produk McDonald's

intelektual di Kota Kediri, saya akan mempertimbangkan kualitas

(intellectual) dan waktu mengkonsumsi produk McDonald’s (X2.4.1).

(X2.4)

-Merek McDonald’s di Kota Kediri merangsang
pemikiran saya (X2.4.2).
-Saya penasaran dengan merek McDonalds di Kota
Kediri (X2.4.3).
Perceived | Risiko -Menurut saya produk McDonald's di Kota Kediri tidak
risk (X3) finansial sesuai dengan jumlah harga yang saya bayar (X3.1.1).

(X3.1)

-Menurut saya McDonalds di Kota Kediri memiliki
biaya pajak/penanganan yang besar (X3.1.2).

Risiko produk | -Menurut saya produk dari McDonald's di Kota Kediri

(X3.2)

kualitasnya sangat tidak terjaga (X3.2.1).
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-Disaat produk tidak sesuai dengan apa yang dipesan,
pihak McDonalds di Kota Kediri tidak bersedia untuk
mengganti (X3.2.2).

-Menurut saya produk McDonald's di Kota Kediri tidak
sesuai dengan apa yang ada di iklan (X3.2.3).

Risiko waktu
(X3.3)

-McDonald’s di Kota Kediri memiliki pelayanan yang
lama (X3.3.1).

Risiko
pengiriman
(X3.4)

-McDonald’s di Kota Kediri memiliki pengemasan
produk yang tidak propper disaat produk akan dibawa
pulang / take away (X3.4.1).

Risiko sosial

-Produk McDonald s di Kota Kediri tidak sesuai dengan

(X3.5) harapan respon dari keluarga dan teman (X3.5.1).
Risiko -Produk McDonalds di Kota Kediri tidak aman untuk
keamanan semua kalangan (X3.6.1).
(X3.6)
-McDonald's di Kota menyalahgunakan identitas diri
disaat melakukan pembelian (X3.6.2).
4. | Repurchase | Minat -Iklan McDonald s di Kota Kediri dibuat untuk menarik
intention transaksional konsumen dan memperluas jaringan bisnis (Y1.1).
(Y) (Y1)
- Setelah melihat iklan saya memiliki keinginan untuk
membeli produk McDonald s di Kota Kediri (Y1.2)
Minat -Saya akan merekomendasikan produk McDonald’s di
referensial Kota Kediri kepada orang lain dan akan mengajak
(Y2) orang-orang disekitar saya untuk membeli dan
berkunjung di McDonald’s Kota Kediri (Y2.1).
-Saya ingin menyampaikan keunggulan apa saja yang
ada pada produk McDonald’s di Kota Kediri kepada
orang-orang disekitar saya (Y2.2).
Minat -Saya menjadikan produk McDonald’s di Kota Kediri
preferensial sebagai pilihan utama yang ingin saya kunjungi dan beli
(Y3) dibandingkan produk fast food lain (Y3.1).
Minat -Saya memiliki keinginan untuk mencari informasi
eksploratif terkait menu terbaru atau informasi dari McDonald s di
(Y4) Kota Kediri (Y4.1).

- Saya memiliki minat yang besar terhadap produk
McDonald's di Kota Kediri (Y4.2).

3.9 Uji Instrumen Penelitian

42

Pengujian instrumen penelitian dilaksanakan untuk menilai keakuratan suatu

data sebagai indikator kualitas penelitian. Untuk menilai apakah instrumen
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pengumpulan data tersebut baik atau tidak, perlu dilakukan serangkaian uji sebagai
berikut:
3.9.1 Uji Validitas

Uji validitas digunakan untuk mengetahui apakah instrumen atau alat
peneliti yang digunakan benar-benar mencerminkan variabel yang diteliti.
Instrumen yang valid berarti alat ukur yang digunakan untuk mendapatkan data
untuk mengukur itu valid. Valid berarti instrumen tersebut dapat digunakan untuk
mengukur apa yang seharusnya diukur (Sugiyono, 2022). Instrumen penelitian
dapat dikatakan valid apabila instrument memiliki kemampuan dalam melakukan
pengukuran yang cermat dan tepat sehingga dapat memberikan nilai variabel pada
informasi yang dihasilkan (Suliyanto, 2018).

Dalam penelitian ini, uji validitas diterapkan dengan menggunakan prosedur
statistik korelasi Pearson untuk menghitung koefisien korelasi antara skor item dan
skor total. Validitas instrumen dapat ditentukan dengan membandingkan indeks
korelasi product moment dengan tingkat signifikansi 5%, serta nilai kritis yang telah
ditetapkan. Jika nilai signifikansi (sig) dari korelasi lebih kecil dari 0,05 (5%), maka
instrumen dianggap valid. Sebaliknya, jika nilai signifikansi lebih besar dari 0,05,
maka instrumen dianggap tidak valid, dan ini berarti butir pertanyaan tersebut tidak
memenuhi kriteria validitas (Sulhan, 2011).

3.9.2 Uji Reliabilitas

Penggunaan instrumen penelitian dianggap sesuai apabila instrumen
tersebut dinyatakan valid dan reliabel. Oleh karena itu, selain melakukan uji
validitas, penting juga untuk menjalankan uji reliabilitas terhadap alat ukur yang

akan digunakan dalam penelitian. Reliabilitas mengacu pada tingkat ketepatan atau
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keajegan suatu alat ukur dalam menilai apa yang seharusnya dinilainya (Azwar,
2017). Dalam penelitian ini, uji reliabilitas dilakukan dengan memanfaatkan teknik
Cronbach Alpha dan diimplementasikan melalui program pengolahan data statistika
seperti SPSS. Jika Cronbach Alpha lebih dari 0,60 maka instrumen yang digunakan
untuk mengukur setiap variabel dianggap reliabel.

3.10 Teknik Analisis Data

Berdasarkan metode penelitian kuantitatif yang diikuti dalam studi ini, analisis
data diterapkan untuk menentukan apakah faktor-faktor seperti perceived quality, brand
experience, dan perceived risk memiliki dampak atau tidak terhadap repurchase
intention produk McDonald'’s di Kota Kediri. Pengolahan data dibantu oleh program
komputer yang beroperasi dengan menggunakan perangkat lunak SPSS. Dalam
lingkungan Windows, SPSS adalah aplikasi yang digunakan untuk menganalisis dan

menghitung statistik baik untuk statistik parametrik maupun non-parametrik.

3.10.1 Analisis Deskriptif

Analisis yang diuraikan sebagai deskripsi berdasarkan data dikenal sebagai
analisis deskriptif. Menurut Sugiyono (2022) statistik deskriptif adalah statistik
yang digunakan untuk menganalisis data dengan cara mendeskripsikan atau
menggambarkan data yang telah terkumpul sebagaimana adanya tanpa bermaksud
membuat kesimpulan yang berlaku untuk umum atau generalisasi. Tanggapan
responden terhadap kuisioner yang mengelompokkan item-item yang dibatasi dan

memberikan penjelasan berfungsi sebagai data untuk analisis statistik deskriptif.
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3.10.2 Uji Asumsi Klasik

Pengujian asumsi klasik dilakukan untuk menentukan kecocokan suatu
model untuk digunakan dalam penelitian. Uji normalitas, multikolinearitas,
heteroskedastisitas, dan autokorelasi merupakan contoh pengujian asumsi klasik
yang diterapkan dalam penelitian ini. Penjelasan berikut berlaku untuk setiap uji

asumsi klasik:

3.10.2.1 Uji Normalitas

Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi,
variabel pengganggu atau residual memiliki distribusi normal atau tidak
(Siregar, 2015). Dalam penelitian ini, uji normalitas dilakukan dengan
menggunakan uji Kolmogorov-Smirnov dan diolah menggunakan perangkat
lunak statistik SPSS wversi 24. Menurut Ghazali (2011) pengambilan
kesimpulan hasil uji normalitas dapat dilihat jika nilai signifikansi > dari 0,05
maka dapat dianggap bahwa data berdistribusi normal. Dan sebaliknya jika
nilai signifikansi < dari 0,05 naka dianggap bahwa data tidak berdistribusi

normal.

3.10.2.2 Uji Multikolinieritas

Multikolinearitas berarti adanya hubungan linier yang sempurna antara
beberapa atau semua variabel yang menjelaskan model regresi (Ajija, 2011).
Uji multikolinearitas dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui apakah pada
suatu model regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel independent.

Pengujian multikolinearitas bertujuan untuk mengetahui apakah model regresi
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ditemukan adanya korelasi antar variabel independent/ atau variable bebas
(Ghozali, 2016). Pengujian dapat dilakukan dengan melihat nilai 7olerance
dan Variance Inflation Factor (VIF) pada model regresi. Kriteria pengambilan

keputusan terkait uji multikolinearitas adalah sebagai berikut (Ghozali, 2016):

a) Jikanilai VIF <10 atau nilai Tolerance > 0,01, maka dinyatakan tidak terjadi
multikolinearitas.

b) Jika nilai VIF > 10 atau nilai Tolerance < 0,01, maka dinyatakan terjadi
multikolinearitas.

c) lJika koefisien korelasi masing-masing variabel bebas > 0,8 maka terjadi
multikolinearitas. Tetapi jika koefisien korelasi masing-masing variabel

bebas < 0,8 maka tidak terjadi multikolinearitas.

3.10.2.3 Uji Heteroskedastisitas

Uji heteroskedastisitas menurut Ghozali (2018) bertujuan untuk
menguji adanya ketidaksamaan dalam model regresi pada variance dari
residual pengamatan satu ke pengamatan lain.Uji heteroskedastisitas adalah
untuk menguji apakah dalam model regresi terjadi ketidaksamaan varience dan
residual satu pengamatan ke pengamatan yang lain. Jika varience dari residual
tetap disebut homoskedastisitas, jika berbeda disebut heteroskedastisitas (
tidak terjadi heteroskesdastisitas ). Dikatakan bebas dari heteros jika signifikan
> 0,05, tetapi kalau < 0,05 itu telah mengandung masalah heteroskedastisitas
(Indri & Putra, 2022). Dasar analisis yang dijadikan dalam wuji

heteroskedastisitas menurut Ghozali, (2018) terdiri dari :
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a) Terjadinya heteroskedastisitas dapat diindikasikan dengan adanya pola
tertentu seperti titik — titik yang membentuk pola dengan teratur
(bergelombang, melebar kemudian menyempit).

b) Tidak terjadinya heteroskedastisitas jika tidak terdapat pola yang jelas
berupa titik — titik menyebar di atas dan di bawah angka 0 pada sumbu

Y.

3.10.3 Analisis Regresi Linier Berganda

Analisis regresi digunakan untuk mengukur kekuatan hubungan antara dua
variabel atau lebihdan menunjukkan arah hubungan antara variabel dependen
dengan variabel indepeden (Ghozali, 2011). Pada penelitian ini analisis regresi
linier berganda digunakan untuk mengetahui pengaruh perceived quality, brand
experience, dan perceived risk terhadap repurchase intention produk McDonald's

di Kota Kediri. Menurut Siregar (2014) rumus untuk uji regresi linier berganda

yaitu:
Y=a+bi Xy +hoXo+biX5+e
Keterangan :
Y = Variabel dependen (repurchase intention)
a = Konstanta
b1, b>, dan b3 = Koefisien regresi variabel independen
X1, X2, dan X3 = Variabel independen (perceived quality, brand

experience, dan perceived risk)

e = Taraf kesalahan.
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3.10.4 Uji Hipotesis

Pada dasarnya uji hipotesis adalah metode pengambilan keputusan yang
berdasarkan pada analisis data. Analisis data ini bisa berasal dari percobaan yang
terkontrol atau observasi yang bersifat tidak terkontrol (Heryana, 2014). Uji
hipotesis merupakan rangkaian prosedur yang sistematik dan wajib diikuti oleh

peneliti dalam menguji dugaan penelitian. Prosedur tersebut terdiri dari:

a) Merumuskan hipotesis penelitian, yang bertujuan agar dapat dihitung statistik
sampelnya (seperti: rata-rata, proporsi, dsb).
e Untuk pengujian terhadap satu populasi atau kelompok, perumusan
dinyatakan dengan :
HO:p=a
Dimana a = statistik sampel (rata-rata, proporsi, varians, simpangan

baku).

e Untuk pengujian terhadap dua populasi, perumusan dinyatakan dengan:

HO: pul =p2

Dimana p1 =rata-rata populasi 1 dan u2 =rata-rata populasi 2. Misalnya
peneliti akan menguji perbedaan tinggi badan siswa SD negeri dan
swasta.

b) Menentukan nilai a dan 3 yang akan digunakan
Nilai a disebut juga kesalahan tipe 1 atau derajat kemaknaan atau

siginificance level. Nilai ini harus dibuat saat merencanakan penelitian. Nilai o
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digunakan untuk menentukan kriteria batas penolakan atau penerimaan
hipotesis nol yang dinyatakan dalam bentuk luas area dalam kurva distribusi
normal yaitu area di luar daerah penerimaan. Daerah tersebut disebut juga
daerah penolakan atau daerah kritis. Pada daerah ini juga terdapat peluang untuk
terjadinya kesalahan (error) untuk menerima dan menolak hipotesis. Jadi
sebenarnya nilai o ini menentukan apakah antara nilai statistik dengan

parameter populasi benar-benar berbeda atau karena faktor kebetulan saja

(chance factors).
Gambar 3.1
Daerah Penolakan dan Penerimaan Uji Hipotesis dengan Nilai o =
0,05

Daerah-penerimaan

Batas kritis Batas kritis

Daerah kritis (0,025) 0,95=95% rah kritis (0,025)

Sumber : Heryana (2020)

Dalam menjelaskan pengertian nilai o, kita anggap telah dilakukan
pengujian hipotesis sebanyak 100 kali (atau 100 x penelitian) terhadap sebuah
fenomena kesehatan. Dengan menggunakan nilai o sebesar 0,05 atau 5%, maka
akan terdapat 5 kali uji hipotesis (5 = 100 x 5%) yang nilai pengukuran
statistiknya terletak di luar daerah penerimaan atau terletak di daerah penolakan.
Bila kejadian tersebut sebanyak 8 kali (lebih besar dari 5%), maka dianggap
terlalu banyak untuk menolak hipotesis nol. Semakin besar nilai a maka
semakin sempit daerah penerimaan hipotesis, sehingga semakin sering hipotesis

ditolak walaupun hipotesis benar atau peluang untuk menolak hipotesis yang
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benar (disebut kesalahan tipe 1 dengan simbol a). Sebaliknya semakin kecil
nilai B maka semakin luas daerah penerimaan hipotesis, sehingga semakin
sering hipotesis diterima walaupun hipotesis tersebut salah atau peluang untuk
menerima hipotesis yang salah (disebut kesalahan tipe 2 dengan simbol f3).
Hubungan kesalahan tipe 1 dan kesalahan tipe 2 disajikan pada tabel berikut.

Tabel 3.2
Kesalahan Tipe 1 dan Tipe 2

Kesimpulan Hipotesis

Benar Salah
Menerima Hipotesis | Tidak ada kesalahan | Kesalahan Tipe 2 ()

Menolak Hipotesis | Kesalahan Tipe 1 (o) | Tidak ada kesalahan

Sumber : Heryana (2020)

Menentukan metode statistik yang digunakan

Sebelum memilih metode statistik yang sesuai, maka perlu dilakukan uji
kesesuaian distribusi, yang bertujuan untuk mengidentifikasi jenis distribusi
statistik pada data, misalnya uji normalitas. Jika hasil uji statistik menunjukkan
distribusi normal, maka uji statistik yang cocok adalah uji statistik parametrik.
Sedangkan jika data menunjukkan tidak terdistribusi normal, maka uji statistik
menggunakan statistik non parametrik.
Menentukan kriteria untuk menolak dan menerima hipotesis nol (Ho) sesuai
dengan nilai a yang telah ditentukan pada prosedur nomor b di atas

Untuk menolak atau menerima hipotesis dapat menggunakan metode
berikut:

e Membandingkan nilai p (p-value) dengan nilai a. P-value adalah

peluang nilai sampel terletak di luar daerah penerimaan atau di dalam
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daerah kritis. Jika p-value lebih kecil dari o maka kesimpulannya
hipotesis nol ditolak atau ada perbedaan antara statistik sampel dengan
parameter populasi.

e Membandingkan nilai parameter hitung dengan nilai pada tabel. Jika
nilai parameter hitung lebih besar dari nilai tabel, maka kesimpulannya
hipotesis nol ditolak atau ada perbedaan antara statistik sampel dengan
parameter populasi.

e) Membuat kesimpulan sesuai dengan hasil uji statistik
Uji hipotesis tidak bertujuan untuk membuktikan kebenaran hipotesis
namun hanya memutuskan apakah hipotesis ditolak atau diterima.

3.10.4.1 Uji Koefisien Determinasi (R?)

Koefisien determinasi (R?) pada dasarnya berfungsi sebagai ukuran
sejauh mana model mampu menjelaskan variabel terikat. Rentang nilai
koefisien determinasi (R?) berada antara 0 hingga 1 (0 <R? < 1). Ketika nilai
R2 semakin mendekati 1, hal itu mengindikasikan bahwa pengaruh variabel
bebas secara bersama-sama dianggap kuat. Sebaliknya, jika nilai R?
mendekati nol (0), maka dampak variabel bebas terhadap variabel terikat
secara kolektif dianggap lemah. Dengan kata lain, R? menjadi penanda
seberapa baik model dapat menjelaskan variasi dalam variabel terikat dengan

mempertimbangkan variabel bebas secara keseluruhan (Rio, 2013).
3.10.4.2 Uji Simultan (Uji F)

Uji F bertujuan untuk mencari apakah variabel independen secara

bersama-sama (stimultan) mempengaruhi variabel dependen. Uji F
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dilakukan untuk melihat pengaruh dari seluruh variabel bebas secara
bersama-sama terhadap variabel terikat. Tingkatan yang digunakan adalah
sebesar 0.5 atau 5%. Sugiyono (2017) menegaskan bahwa nilai Fhiwung
dikonstantakan dengan Fupel, dengan tingkat kepercayaan 95% dan tingkat
kesalahan (a) sebesar 5% atau 0,05. Variabel independen mempengaruhi
variabel dependen secara bersamaan jika nilai signifikansi yang dihitung
kurang dari 0,05. Selain itu, jika Fhiung lebih besar dari Fabel maka hipotesis
dapat diterima karena faktor-faktor independen mempengaruhi variabel
dependen secara bersamaan. Adapun ketentuan dari uji F yaitu sebagai

berikut (Ghozali, 2016) :

a) Jika nilai signifikan F < 0,05 maka Ho ditolak dan H; diterima.
Artinya semua variabel independent/bebas memiliki pengaruh
signifikan secara simultan terhadap variabel dependen/terikat.

b) Jika nilai signifikan F > 0,05 maka Ho diterima dan H; Artinya,
semua variabel independent/bebas tidak memiliki pengaruh

signifikan secara parsial terhadap variabel dependen/terikat.

3.10.4.3 Uji Parsial (Uji t)

Uji t digunakan untuk bisa mengetahui pengaruh masing-masing
variabel independen terhadap variabel dependen untuk mengetahui seberapa
besar pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen (Ghozali,
2018). uwi t dilakukan untuk mengetahui apakah dalam model regresi,

variabel bebas secara parsial berpengaruh signifikan terhadap variabel terikat
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(Sulistyono & Sulistiyowati, 2017). Berikut ketentuan penghitungan hasil uji

T (Widyantriana dkk, 2022) :

Ho : Tidak ada pengaruh variabel independen secara parsial terhadap variabel

dependen.

Ha : Ada pengaruh variabel independen secara parsial terhadap variabel.

Kriteria pengambilan keputusan : Hoy diterima bila signifikasi > 0,05 (tidak

berpengaruh) Hy ditolak bila signifikasi< 0,05 (berpengaruh).



BAB 1V

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

4.1 Hasil Penelitian

4.1.1 Gambaran Umum Objek Penelitian

4.1.1.1 Profil Perusahaan

Restoran ini didirikan oleh Richard & Maurice McDonald's pada tahun
1937 di sebelah timur kota Pasadena. Saat itu McDonald's hanya merupakan
restoran Drive In. Bangunan restorannya berbentuk persegi delapan, dengan
mengekspose ruangan dapurnya dan tidak memiliki tempat duduk di bagian
dalam restorannya. Kemudian melakukan pengembangan dengan fokus pada
kecepatan pelayanan yang diharapkan akan meningkatkan volume pembelian
konsumen. Konsep utama yang diterapkan adalah kecepatan, harga terjangkau
dan volume. Restoran ini telah memiliki logo sendiri yaitu The Golden Arch.
Logo ini dirancang oleh George Dexter yang merupakan seorang perancang
neon sign. Logo ini memiliki warna kuning terang dan berbentuk simple, mudah
diingat dan juga secara tidak langsung mencerminkan huruf “M” dari

McDonald's.

Pada saat itu, terjadi persaingan ketat pada bisnis Drive In dan
McDonald's bersaudara ini mengalami kesulitan dalam berorganisasi dan
menggerakkan yang dibutuhkan untuk mengembangkan usaha mereka. Saat itu

mereka bertemu dengan seseorang yang bernama RayKroc. Ray Kroc lah yang

54
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membantu McDonald's bersaudara untuk mengembangkan usaha tersebut. Ray
Kroc melakukan pengembangan restoran melalui konsep fast food. Pada sekitar
tahun 1955 Ray Kroc mulai menjual waralaba McDonald's dan untuk pertama
kalinya perusahaan fast food di San Bernandino, California menggunakan
sistem franchise (waralaba). Selama tahun 1950-an hingga tahun 1960-an,
produk-produk burger McDonald's yang merupakan produk-produk fast food,
didistribusikan dengan cara penjualan langsung. Bisnis waralaba McDonald's
ini mulai menyebar ke berbagai daerah dan negara bagian. Untuk itu Kroc
menerapkan prosedur operasi standar (Standart Observation Checklist) untuk
pembuatan hamburger dengan spesifikasi yang diduga sangat ketat, yaitu lemak
dibawah 19%, berat 1,6 ounce, diameter 3,873 inch, dan onion 0,23 ounce.
Selain memperlakukan pewaralaba secara strategis, Kroc juga memberikan
suatu sistem operasi kepada partner-partner barunya. Sistem inilah yang
memberikan kepastian semua produk yang disajikan adalah sama. Maka pada
tahun 1961, Kroc meluncurkan program pelatihan yang dinamakan sebagai
Hamburger University di restoran yang baru yaitu di Elk Village, Illinois. Di
sana para pewaralaba dan operator dididik dalam cara-cara ilmiah dalam
menjalankan restoran yang sukses dan dilatih dalam aspek-aspek operasi
McDonald's berupa mutu, pelayanan, kebersihan dan nilai (Quality, Service,
Cleanliness, and Value). Saat ini McDonald's Corporation bersama dengan
franchise dan cabang-cabangnya telah berjumlah lebih dari 14.000 restoran.
McDonald's melayani lebih dari 22juta orang setiap harinya atau sekitar 14.000

tamu setiap menitnya. Tidak diragukan lagi kalau hal ini menjadikan
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McDonald's sebagai organisasi bergerak di bidang makanan yang terbesar di

dunia.

4.1.1.2 McDonald’s Kota Kediri

McDonald’s di Kota Kediri menawarkan berbagai macam menu yang

bervariasi sebagai berikut :

ﬁ

L TEA,

Paket HeBat - Chicken Paket HeBat - Korean Soy
Burger Deluxe Garlic Wings

é

Ayam Spicy McDonald's PaNas 1

Chicken Burger Deluxe Chicken Burger

g .

N

——————

McNuggets® Chicken Snack Wrap

Egg and Cheese Muffin Chicken Muffin

e

Spicy Chicken
McNuggets®

PaNas 2 with Fries

McSpicy™

-
‘@,‘
9

Spicy Chicken Bites

-

Sausage McMuffin

PaNas Spesial Ayam McD
Gulai

PaNas 2 with Rice

McChicken

-

Egg McMuffin



Happy Meal Egg & Cheese Happy Meal 4 pcs Happy Meal Ayam McD Happy Meal Beef Burger
Muffin McNuggets®
— —
Fruit Tea Lemon Coca Cola Sprite Fanta
A - .
=
Fruit Tea Cocopandan Coca-Cola McFloat Tehbotol Sosro Tawar Iced Milo

,. U

-

(2

Iced Matcha Latte Iced Café Matcha Fushion Matcha Frappe Tasseo Lemon Grass
g y » >
3 ~
(
Ice Cream Cone Cokelat Dark Choco McFlurry with Dark Choco McFlurry with
OREO

Apple Pie
Crunch

& )
McFlurry feat. OREO

McFlurrv Choco Strawberrv Sundae Chocolate Sundae
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BaR,,

#

Blueberry Cheesecake Pie

Cokelat Strawberry
Sundae

French Fries

Double Choco Sundae

Sweet Corn

-

|

Ice Cream Cone Cokelat
Twist
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Dari sekian banyak nya menu yang dimiliki, McDonald's tetap konsisten menjaga

kualitas dari produk mereka.

Untuk pemesanan di McDonald’s Kota Kediri

pemesanan atau langsung ke kasirnya.
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Karyawan di McDonalds Kota Kediri juga menunjukkan bahwa bukan kualitas produk
saja yang dipertahankan, tetapi pelayanan yang baik selalu diberikan kepada para

konsumen.

Bangunan McDonald s di Kota Kediri mengusung konsep perpaduan bangunan tua dan
modern yang menjadi daya tarik tersendiri bagi masyarakat Kota Kediri. Bukan hanya
kualitas produk serta layanan nya saja yang bagus, tetapi interior didalam gerainya juga
diperhatikan demi kenyamanan para konsumen yang datang langsung ke gerai

McDonald s Kota Kediri.
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Bukan hanya pada gerai yang diperhatikan oleh McDonald’s di Kota Kediri, tetapi

disaat pemesanan produk takeaway juga memiliki kemasan yang propper.

4.2 Profil Responden

Populasi dalam penelitian ini mencakup seluruh konsumen McDonald'’s di Kota
Kediri dengan jumlah yang tidak diketahui. Kriteria responden ditentukan dengan
teknik purposive sampling yaitu orang yang berdomisili di Kota Kediri dengan usia
minimal 17 tahun karena diyakini memiliki tingkat kematangan kognitif yang lebih
tinggi daripada yang lebih muda dan telah melakukan pembelian produk McDonald's
Kota Kediri di salah satu gerainya secara langsung minimal 2 kali dalam satu tahun
terakhir, menghasilkan data dari 105 responden yang telah memenuhi kriteria yang

telah ditentukan.
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4.2.1 Jenis Kelamin

Gambaran umum responden berdasarkan jenis kelamin sebagai berikut :

Gambar 4.1
Hasil Profil Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

laki-laki, 26,
24,8%

perempuan, 79
75,2%

M perempuan M laki-laki

Sumber : Data diolah peneliti (2024)
Gambar 4.1 menunjukkan bahwa jumlah responden perempuan lebih banyak dari
responden laki-laki. Jumlah responden perempuan sebanyak 79 orang (75,2 %) dan
responden laki-laki sebanyak 26 orang (24,8%).

4.2.2 Usia

Gambaran umum responden berdasarkan usia sebagai berikut :

Gambar 4.2
Hasil Profil Responden Berdasarkan Usia
>34 tahun

29-34 tahun  6,7%
16,2%

17-22 tahun
36,2%

23-28 tahun
41%
Sumber : Data diolah peneliti (2024)
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Dari gambar 4.2 dapat dilihat bahwa sebagian besar responden berusia 23-28 tahun
sebanyak 43 orang (41%), sebanyak 38 orang (36,2%) berusia 17-22 tahun, 17 orang
(16,2%) berusia 29-34 tahun dan 7 orang (6,7%) berusia >34 tahun.

4.2.3 Pekerjaan

Gambaran umum responden berdasarkan pekerjaan sebagai berikut :

Gambar 4.3
Hasil Profil Responden Berdasarkan Pekerjaan
Ibu RumahGuru Honorer Perangkat
Tangga 1,9% Desa Pelajar/mahasiswa

13,3% 25,7%

Freelancer

7,6%
Wi PNS
iraswasta 9,5%
16,2%

Karyawan
Swasta...

Sumber : Data diolah peneliti (2024)

Hasil dari identifikasi menunjukkan sebanyak 27 orang (25,7%) adalah
pelajar/mahasiswa, 10 orang (9,5%) bekerja sebagai PNS, sebanyak 26 orang
(24,8%) bekerja sebagai karyawan swasta, sebanyak 17 orang (16,2%) bekerja
sebagai wiraswasta, 8 orang (7,6%) bekerja sebagai freelancer, sebanyak 14 orang
(13,3%) sebagai ibu rumah tangga, 2 orang (1,9%) bekerja menjadi guru honorer dan

1 orang (1%) bekerja sebagai perangkat desa.
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4.2.4 Pemesanan

Gambaran umum responden berdasarkan cara pemesanan menu di

McDonald’s di Kota Kediri sebagai berikut :

Gambar 4.4
Hasil Profil Responden Berdasarkan Cara Pemesanan

68,6%

-

[ Layar Pemesanan  H Langsung ke Kasir

Sumber : Data diolah peneliti (2024)

Gambar 4.4 menunjukkan para konsumen disaat melakukan pemesan menu di
McDonald’s lebih banyak di layar pemesanan sebanyak 72 orang (68,6%) dan
langsung memesan ke kasir sebanyak 33 orang (31,4%).
4.2.5 Menu Favorit

Gambaran umum responden tentang menu favorit yang dipesan sebagai
berikut:

Gambar 4.5
Hasil Profil Responden Berdasarkan Menu Favorit yang dipesan

Paket Pamer,
4

Paket
—_ Breakfast, 5

Paket
Hebat, 15

Paket
Hemat, 22

Paket
Panas, 47

Sumber : Data diolah peneliti (2024)
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Dari gambar 4.5 dapat dilihat menu favorit mana yang banyak dipesan para
konsumen di McDonald’s Kota Kediri yaitu Happy Meal sebanyak 12 orang
(11,4%), paket breakfast hanya 5 orang (4,8%), paket hemat sejumlah 22 orang
(21%), paket panas yang paling banyak 47 orang (44,8%), paket hebat sebanyak 15
orang (14,3%) dan paket pamer hanya 4 orang (3,8%).
4.2.6 Kesan Menonjol

Gambaran umum responden berdasarkan kesan menonjol yang pertama kali
masuk pada gerai McDonald's di Kota Kediri sebagai berikut :

Gambar 4.6
Hasil Profil Responden Kesan Menonjol Pertama Kali Masuk Gerai

(s

Sumber : Data diolah peneliti (2024)

Pada gambar 4.6 menunjukkan kesan menonjol para konsumen pertama kali masuk
pada gerai McDonalds di Kota kediri yang paling banyak adalah interior nya
sebanyak 88 orang (83,8%), aroma yang khas sebanyak 9 orang (8,6%) dan aroma

yang khas hanya 8 orang (7,6%).
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4.3 Deskripsi Variabel Penelitian
Berdasarkan uji statistik deskriptif dari variabel perceived quality (X1), variabel
brand experience (X2), variabel perceived risk (X3) dan variabel repurchase intention

(Y) didapatkan hasil sebagai berikut :

Tabel 4.1
Hasil Statistik Deskriptif Variabel Perceived Quality
Std.
No N Minimum | Maximum Mean Deviation
1 X1.1.1 105 1 5 4.29 0.874
2 X1.1.2 105 1 5 4.18 0.998
3 X1.2.1 105 1 5 4.37 0.869
4 X1.2.2 105 1 5 4.40 0.839
5 X1.2.3 105 1 5 433 0.895
6 X1.3.1 105 1 5 4.46 0.844
7 X14.1 105 1 5 4.22 0.990
8 X1.4.2 105 2 5 4.50 0.748
9 X1.4.3 105 1 5 4.20 0.994
10 X15.1 105 1 5 4.48 0.786
11 X1.5.2 105 1 5 4.47 0.833
12 X1.6.1 105 1 5 4.30 0.942
13 X1.6.2 105 1 5 4.19 1.136
14 X1.7.1 105 1 5 4.32 1.005
Valid N 105
(listwise)

Sumber : Data diolah peneliti (2024)

Variabel perceived quality dinilai dengan menggunakan 14 item pertanyaan dan
5 skala Likert, seperti pada tabel 4.1. Hasil pengukuran variabel ini menghasilkan nilai
rata-rata (mean) dan standar deviasi untuk semua indikator variabel perceived quality,
dengan nilai minimum 1 dan nilai maksimum 5. Variabel perceived quality dalam
penelitian ini dianggap sebagai data yang memuaskan representasi karena nilai rata-rata

(mean) yang diperoleh pada variabel ini lebih besar dari standar deviasi.



Tabel 4.2
Hasil Statistik Deskriptif Variabel Brand Experience
Std.
No N Minimum | Maximum Mean Deviation
1 X2.1.1 105 1 5 3.88 1.149
) X2.1.2 105 1 5 4.06 1.108
3 X2.1.3 105 1 5 3.74 1.201
4 X2.2.1 105 1 5 4.17 0.955
5 X2.2.2 105 1 5 4.02 1.056
6 X2.2.3 105 1 5 4.13 1.010
7 X2.3.1 105 1 5 3.98 1.109
8 X2.3.2 105 1 5 4.14 1.014
9 X2.3.3 105 1 5 4.09 0.972
10 X2.4.1 105 1 5 4.09 1.128
11 X2.4.2 105 1 5 3.90 1.134
12 X2.4.3 105 1 5 4.24 0.976
Valid N 105
(listwise)

Sumber : Data diolah peneliti (2024)
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Variabel brand experience dinilai dengan menggunakan 12 item pertanyaan dan

5 skala Likert, seperti pada tabel 4.2. Hasil pengukuran variabel ini menghasilkan nilai

rata-rata (mean) dan standar deviasi untuk semua indikator variabel brand experience,

dengan nilai minimum 1 dan nilai maksimum 5. Variabel brand experience dalam

penelitian ini dianggap sebagai data yang memuaskan representasi karena nilai rata-rata

(mean) yang diperoleh pada variabel ini lebih besar dari standar deviasi.

Tabel 4.3
Hasil Statistik Deskriptif Variabel Perceived Risk
Std.

No N Minimum | Maximum Mean Deviation
1 X3.1.1 105 1 5 1.76 0.803
2 X3.1.2 105 1 4 1.80 0.777
3 X3.2.1 105 1 5 1.85 0.782
4 X3.2.2 105 1 3 1.72 0.700
5 X3.2.3 105 1 4 1.85 0.864
6 X3.3.1 105 1 4 1.93 0.847
7 X3.4.1 105 1 4 1.79 0.781
8 X3.5.1 105 1 5 1.90 0.865
9 X3.6.1 105 1 4 1.93 0.923




10 X3.6.2

Valid N
(listwise)

105
105

1.80

] 0.881

Sumber : Data diolah peneliti (2024)
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Variabel perceived risk dinilai dengan menggunakan 10 item pertanyaan dan 5

skala Likert, seperti pada tabel 4.3. Hasil pengukuran variabel ini menghasilkan nilai

rata-rata (mean) dan standar deviasi untuk semua indikator variabel perceived risk,

dengan nilai minimum 1 dan nilai maksimum 5. Variabel perceived risk dalam

penelitian ini dianggap sebagai data yang memuaskan representasi karena nilai rata-rata

(mean) yang diperoleh pada variabel ini lebih besar dari standar deviasi.

Tabel 4.4
Hasil Statistik Deskriptif Variabel Repurchase Intention
Std.
No N Minimum | Maximum | Mean | Deviation
1 Y1.1 105 1 5 4.36 0.856
2 Y1.2 105 1 5 4.35 0.843
3 Y21 105 1 5 4.10 0.995
4 Y2.2 105 1 5 4.07 0.953
5 Y3.1 105 1 5 4.39 0.904
6 Y4.1 105 1 5 4.43 0.783
7 Y4.2 105 2 5 4.53 0.606
Valid N 105
(listwise)

Sumber : Data diolah peneliti (2024)

Variabel repurchase intention dinilai dengan menggunakan 7 item pertanyaan

dan 5 skala Likert, seperti pada tabel 4.4. Hasil pengukuran variabel ini menghasilkan

nilai rata-rata (mean) dan standar deviasi untuk semua indikator variabel repurchase

intention, dengan nilai minimum 1 dan nilai maksimum 5. Variabel repurchase

intention dalam penelitian ini dianggap sebagai data yang memuaskan representasi

karena nilai rata-rata (mean) yang diperoleh pada variabel ini lebih besar dari standar

deviasi.



4.4 Uji Instrumen Penelitian

4.4.1 Uji Validitas
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Uji validitas digunakan untuk mengetahui apakah instrumen atau alat peneliti

yang digunakan benar-benar mencerminkan variabel yang diteliti. Dalam penelitian

ini, uji validitas diterapkan dengan menggunakan prosedur statistik korelasi Pearson

untuk menghitung koefisien korelasi antara skor item dan skor total. Validitas

instrumen dapat ditentukan dengan membandingkan indeks korelasi product moment

dengan tingkat signifikansi 5%, serta nilai kritis yang telah ditetapkan. Jika nilai

signifikansi (sig) dari korelasi lebih kecil dari 0,05 (5%), maka instrumen dianggap

valid. Sebaliknya, jika nilai signifikansi lebih besar dari 0,05, maka instrumen

dianggap tidak valid, dan ini berarti butir pertanyaan tersebut tidak memenuhi

kriteria validitas dengan menggunakan program IBM SPSS Statistics 2024.

Tabel 4.5
Hasil Uji Validitas Instrumen
Variabel Indikator Korelasi Rtabel Informasi

Perceived Quality (X1) X1.1.1 0,490 0,1985 Valid
X1.2.1 0,541 0,1985 Valid
X1.2.2 0,368 0,1985 Valid
X1.2.3 0,349 0,1985 Valid
X1.3.1 0,449 0,1985 Valid
X1.4.1 0,430 0,1985 Valid
X1.4.2 0,229 0,1985 Valid
X1.4.3 0,316 0,1985 Valid
X1.5.1 0,382 0,1985 Valid
X1.5.2 0,423 0,1985 Valid
X1.6.1 0,404 0,1985 Valid
X1.6.2 0,512 0,1985 Valid
X1.7.1 0,395 0,1985 Valid

Brand Experience (X2) X2.1.1 0,357 0,1985 Valid
X2.1.2 0,295 0,1985 Valid
X2.2.1 0,342 0,1985 Valid
X2.2.2 0,278 0,1985 Valid
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X2.2.3 0,384 0,1985 Valid

X2.3.1 0,448 0,1985 Valid

X2.3.2 0,202 0,1985 Valid

X2.4.1 0,233 0,1985 Valid

X2.4.2 0,322 0,1985 Valid

Perceived Risk (X3) X3.1.1 0,320 0,1985 Valid
Repurchase Intention () Y11 0,201 0,1985 Valid
Y2.1 0,401 0,1985 Valid

Y3.1 0,210 0,1985 Valid

Y4.1 0,358 0,1985 Valid

Sumber : Data diolah peneliti (2024)

Tabel diatas menunjukkan bahwa indikator-indikator yang digunakan untuk

mengukur perceived quality, brand experience, perceived risk dan repurchase

intention masing-masing memiliki nilai thitung lebih dari ttabel (1,98350) dan nilai

signifikansi kurang dari 0,05 (5%). Maka dari itu dapat dikatakan bahwa setiap

indikator disetujui untuk digunakan sebagai alat pengukur yang fleksibel.

4.4.2 Uji Reliabilitas

Reliabilitas mengacu pada tingkat ketepatan atau keajegan suatu alat ukur

dalam menilai apa yang seharusnya dinilainya. Dalam penelitian ini, uji reliabilitas

dilakukan dengan memanfaatkan teknik Cronbach Alpha dan diimplementasikan

melalui program pengolahan data statistika seperti SPSS. Jika Cronbach Alpha lebih

dari 0,60 maka instrumen yang digunakan untuk mengukur setiap variabel dianggap

reliabel.

Tabel 4.6
Hasil Uji Reliabilitas Instrumen
No Indikator Koefisien Alfa Keterangan
1 X111 0.743 Reliabel
2 X121 0.743 Reliabel
3 X1.2.2 0.754 Reliabel
4 X1.2.3 0.751 Reliabel
5 X1.3.1 0.748 Reliabel
6 X1.4.1 0.748 Reliabel
7 X1.4.2 0.759 Reliabel
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X1.4.3 0.753 Reliabel

X151 0.753 Reliabel
10 X1.5.2 0.748 Reliabel
11 X1.6.1 0.750 Reliabel
12 X1.6.2 0.739 Reliabel
13 X1.7.1 0.748 Reliabel
14 X2.1.1 0.755 Reliabel
15 X2.1.3 0.763 Reliabel
16 X2.2.1 0.757 Reliabel
17 X2.2.2 0.759 Reliabel
18 X2.2.3 0.753 Reliabel
19 X2.3.1 0.750 Reliabel
20 X2.3.2 0.759 Reliabel
21 X2.4.1 0.762 Reliabel
22 X2.4.3 0.755 Reliabel
23 X3.2.2 0.754 Reliabel
24 Y2.2 0.765 Reliabel
25 Y3.1 0.751 Reliabel
26 Y4.1 0.763 Reliabel
27 Y4.2 0.752 Reliabel

Sumber : Data diolah peneliti (2024)

Tabel 4.6 menunjukkan bahwa hasil uji reliabilitas masing-masing indikator
variabel menunjukkan nilai cronbach alpha lebih besar dari 0,60. Dengan demikian,
dapat dikatakan bahwa faktor perceived quality, brand experience, perceived risk,
dan repurchase intention reliabel dan diandalkan.

4.5 Uji Asumsi Klasik
4.5.1 Uji Normalitas

Dalam penelitian ini, uji normalitas dilakukan dengan menggunakan uji
Kolmogorov-Smirnov dan diolah menggunakan perangkat lunak statistik SPSS versi
24. pengambilan kesimpulan hasil uji normalitas dapat dilihat jika nilai signifikansi
> dari 0,05 maka dapat dianggap bahwa data berdistribusi normal. Dan sebaliknya
jika nilai signifikansi < dari 0,05 naka dianggap bahwa data tidak berdistribusi

normal.
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Tabel 4.7
Hasil Uji Normalitas
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized Residual

N 105
Normal Mean 0.0000000
Parameters®® gy 269599702
Deviation
Most Extreme Absolute 0.085
Differences Positive 0.051
Negative -0.085
Test Statistic 0.085
Asymp. Sig. (2-tailed) .060°

Sumber : Data diolah peneliti (2024)
Berdasarkan tabel 4.7 terlihat nilai signifikansi sebesar 0,060 melebihi

ambang batas signifikansi 0,05. Variabel perceived quality, brand experience,
perceived risk, dan repurchase intention dapat disimpulkan untuk didistribusikan
secara normal.
4.5.2 Uji Multikolinieritas

Uji multikolinearitas dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui apakah
pada suatu model regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel independent.
Pengujian multikolinearitas bertujuan untuk mengetahui apakah model regresi
ditemukan adanya korelasi antar variabel independent atau variable bebas. Pengujian
dapat dilakukan dengan melihat nilai Tolerance dan Variance Inflation Factor (VIF)
pada model regresi. Jika nilai VIF < 10 atau nilai 7olerance > 0,01, maka dinyatakan
tidak terjadi multikolinearitas. Jika nilai VIF > 10 atau nilai Tolerance < 0,01, maka
dinyatakan terjadi multikolinearitas. Jika koefisien korelasi masing-masing variabel
bebas > 0,8 maka terjadi multikolinearitas. Tetapi jika koefisien korelasi masing-

masing variabel bebas < 0,8 maka tidak terjadi multikolinearitas.
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Tabel 4.8
Hasil Uji Multikolinieritas

Collinearity Statistics

Model Tolerance VIF
(Constant)
Perceived 0.944 1.059
Quality
Brand 0.956 1.046
Experience
Perceived Risk 0.987 1.013

Sumber : Data diolah peneliti (2024)

Berdasarkan tabel 4.8, nilai folerance yang disebabkan oleh variabel
perceived quality, brand experience, perceived risk lebih besar dari 0,10 dan nilai
VIF yang dihasilkan lebih kecil dari 10,00. Dapat disimpulkan bahwa tidak ada
variabel yang digunakan yang menunjukkan multikolinearitas, yang memungkinkan
pelaksanaan berbagai uji regresi.

4.5.3 Uji Heteroskedastisitas

Uji heteroskedastisitas adalah untuk menguji apakah dalam model regresi
terjadi ketidaksamaan varience dan residual satu pengamatan ke pengamatan yang
lain. Terjadinya heteroskedastisitas dapat diindikasikan dengan adanya pola tertentu
seperti titik — titik yang membentuk pola dengan teratur (bergelombang, melebar
kemudian menyempit). Tidak terjadinya heteroskedastisitas jika tidak terdapat pola

yang jelas berupa titik — titik menyebar di atas dan di bawah angka 0 pada sumbu Y.
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Tabel 4.9
Hasil Uji Heteroskedastisitas
Metode Glejser

Unstandardized Standardized

Coefficients Coefficients
Std.

Model B Error Beta t Sig.
(Constant) 22.130 3.615 6.122 0.006
Perceived 0.145 0.044 0.311 3.252 0.102
Quality
Brand -0.075 0.048 -0.148 -1.552 0.124
Experience
Perceived 0.161 0.109 0.138 1.477 0.143
Risk

Sumber : Data diolah peneliti (2024)

Berdasarkan tabel 4.9 dapat dilihat bahwa model regresi dalam penelitian ini
tidak menunjukkan tanda-tanda heteroskedastisitas karena nilai signifikansi (Sig.)
yang diperoleh antara semua variabel independen dengan absolute residual lebih
besar dari 0.05.

Gambar 4.7
Hasil Uji Heteroskedastisitas
Metode Scatterplot

Scatterplot

Dependent Variable: Repurchase Intention

-2+ o

Regression Studentized Residual

Regression Standardized Predicted Value

Sumber : Data diolah peneliti (2024)

Gambar 4.2 menunjukkan bahwa grafik scatterplot menunjukkan
titik-titik data tersebar di atas, di bawah, dan di sekitar angka 0, dan tidak

ada pola (bergelombang, melebar, lalu menyempit lagi) dalam distribusinya.
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Dapat disimpulkan bahwa model tidak menunjukkan gejala

heteroskedastisitas.

4.6 Analisis Regresi Linier Berganda

Analisis regresi digunakan untuk mengukur kekuatan hubungan antara dua
variabel atau lebihdan menunjukkan arah hubungan antara variabel dependen dengan
variabel indepeden. Pada penelitian ini analisis regresi linier berganda digunakan untuk
mengetahui pengaruh perceived quality, brand experience, dan perceived risk terhadap
repurchase intention produk McDonald s di Kota Kediri. Berikut ini adalah perhitungan

dari uji regresi linier berganda dengan menggunakan program IBM SPSS Statistics 24:

Tabel 4.10
Hasil Uji Regresi Linier Berganda
Coefficients?
Standardized
Model Unstandardized Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta t Sig.

(Constant) 11.315 1.906 5.936 0.000
Perceived 0.146 0.031 0.451 4.741 0.000
Quality
Brand -0.058 0.038 -0.142 -1.529 0.129
Experience
Perceived Risk -0.022 0.261 -0.008 -0.085 0.933

Sumber : Data diolah peneliti (2024)
Berdasarkan tabel 4.10 dapat dilihat nilai koefisien regresi pada kolom
unstandardized coefficients dan sub kolom B, dimana terdapat nilai konstanta
(constant) sebesar 11.315. Nilai koefisien regresi untuk variabel perceived quality
sebesar 0,146, variabel brand experience sebesar -0,058, dan variabel perceived risk
sebesar -0,022. Temuan ini memungkinkan untuk perumusan model persamaan regresi

berganda dalam penelitian ini, yang kemudian dapat digunakan untuk
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menginterpretasikan signifikansi persamaan regresi. Model persamaan regresi

adalah sebagai berikut:

Y=11.315+0.146X; - 0.058X> - 0.022X3

Berdasarkan persamaan regresi di atas, dapat diinterpretasikan hasilnya sebagai berikut:

a.

Konstanta 11.315 menunjukkan bahwa jika perceived quality, brand
experience, dan perceived risk memiliki penilaian yang baik dari pelanggan
maka minat pembelian ulang pelanggan bernilai 11.315.

Koefisien regresi (B1) menunjukkan nilai variabel (X1) sebesar 0.146. Maka
tingkat minat pembelian ulang meningkat 0.146 jika tingkat perceived quality
naik satu poin. Sebaliknya, tingkat minat pembelian ulang akan berkurang
sebesar 0,146 jika tingkat perceived quality mengalami penurunan sebesar satu
poin.

Koefisien regresi (B2) menunjukkan nilai variabel (X2) sebesar -0.058. Maka
tingkat minat pembelian ulang menurun 0.058 jika tingkat brand experience
turun satu poin. Sebaliknya, tingkat minat pembelian ulang akan meningkat
sebesar -0.058 jika tingkat brand experience mengalami peningkatan sebesar
satu poin.

Koefisien regresi (B3) menunjukkan nilai variabel (X3) sebesar -0.022. Maka
tingkat minat pembelian ulang menurun -0.022 jika tingkat perceived risk turun
satu poin. Sebaliknya, tingkat minat pembelian ulang akan meningkat sebesar -

0.022 jika tingkat perceived risk mengalami peningkatan sebesar satu poin.
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4.7 Uji Hipotesis
4.7.1 Uji Koefisien Determinasi (R?)

Koefisien determinasi (R?) pada dasarnya berfungsi sebagai ukuran sejauh
mana model mampu menjelaskan variabel terikat. Rentang nilai koefisien
determinasi (R?) berada antara 0 hingga 1 (0 < R? < 1). Ketika nilai R? semakin
mendekati 1, hal itu mengindikasikan bahwa pengaruh variabel bebas secara
bersama-sama dianggap kuat. Sebaliknya, jika nilai R> mendekati nol (0), maka
dampak variabel bebas terhadap variabel terikat secara kolektif dianggap lemah.
Berikut ini adalah hasil dari uji koefisien determinasi dengan program IBM SPSS

Statistics 24:

Tabel 4.11
Hasil Uji Koefisien Determinasi
Model Summary

Adjusted | Std. Error of
Model R R Square | R Square | the Estimate
7872 0.619 0.608 0.821

Sumber : Data diolah peneliti (2024)

Berdasarkan tabel 4.11 nilai R Square yang menunjukkan koefisien
determinasi (R?) sebesar 0,619, maka 61,9% variasi variabel repurchase intention
pada McDonald s di Kota Kediri dapat dipertanggungjawabkan oleh faktor perceived
quality, brand experience, dan perceived risk dengan sisa 38,1% diperhitungkan oleh

variabel lain yang tidak termasuk dalam model penelitian ini.

4.7.2 Uji Simultan (Uji F)

Uji F dilakukan untuk melihat pengaruh dari seluruh variabel bebas secara

bersama-sama terhadap variabel terikat. Tingkatan yang digunakan adalah sebesar
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0.5 atau 5%. Nilai Fhitung dikonstantakan dengan Frpel, dengan tingkat kepercayaan
95% dan tingkat kesalahan (a) sebesar 5% atau 0,05. Variabel independent
mempengaruhi variabel dependen secara bersamaan jika nilai signifikansi yang
dihitung kurang dari 0,05. Selain itu, jika Fhiwung lebih besar dari Fipel maka hipotesis
dapat diterima karena faktor-faktor independen mempengaruhi variabel dependen

secara bersamaan. Adapun ketentuan dari uji F yaitu :

1) Jika nilai signifikan F < 0,05 maka Hg ditolak dan H; diterima. Artinya
semua variabel independent/bebas memiliki pengaruh signifikan secara
simultan terhadap variabel dependen/terikat.

2) Jika nilai signifikan F > 0,05 maka Ho diterima dan H; ditolak. Artinya,
semua variabel independent/bebas tidak memiliki pengaruh signifikan

secara simultan terhadap variabel dependen/terikat.

Tabel 4.12
Hasil Uji Simultan (Uji F)
ANOVA?
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 Regression 94.351 3 31.450 4.114 .008P
Residual 772.163 101 7.645
Total 866.514 104

Sumber : Data diolah peneliti (2024)

Berdasarkan tabel 4.12 dapat disimpulkan bahwa Ho diterima H; ditolak
karena variabel perceived quality, brand experience, perceived risk berpengaruh
terhadap variabel repurchase intention secara simultan dan nilai signifikansi yang
dihasilkan sebesar 0,008 lebih kecil dari 0,05 dan nilai Fpiwng sebesar 4.114 adalah

lebih besar dari Fiapel sebesar 2,60.
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4.7.3 Uji Parsial (Uji t)

Uji t digunakan untuk bisa mengetahui pengaruh masing-masing variabel
independen terhadap variabel dependen untuk mengetahui seberapa besar pengaruh
variabel independen terhadap variabel dependen. Berikut ketentuan penghitungan

hasil yji t:

Ho : Tidak ada pengaruh variabel independen secara parsial terhadap variabel

dependen.

Ha : Ada pengaruh variabel independen secara parsial terhadap variabel.

Kriteria pengambilan keputusan : Ho diterima bila signifikasi > 0,05 (tidak

berpengaruh) Hy ditolak bila signifikasi< 0,05 (berpengaruh).

Tabel 4.13
Hasil Uji Parsial (Uji t)
Coefficients?
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 21.894 2.669 8.204 0.000
Perceived 0.137 0.044 0.295 3.139 0.002
Quality
Brand -0.041 0.050 -0.081 -0.829 0.409
Experience
Perceived Risk 0.171 0.322 0.052 0.530 0.597

Sumber : Data diolah peneliti (2024)

Berdasarkan tabel 4.13, pengaruh yang dihasilkan dari setiap variabel dapat

diintepretasikan sebagai berikut :

1. Dengan nilai probabilitas signifikansi (Sig.) sebesar 0,002 lebih kecil dari

0,05 maka hasil uji t pada variabel perceived quality Ho ditolak. Dapat
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disimpulkan bahwa repurchase intention secara signifikan dipengaruhi oleh
variabel perceived quality . Selain itu, nilai thitung 3,139 dan ttabel 1,98350
dimana thitung lebih besar dari ttabel. Oleh karena itu, dapat dikatakan
bahwa variabel perceived quality mempengaruhi repurchase intention
dengan cara yang menguntungkan atau positif.

. Dengan probabilitas signifikansi (Sig.) sebesar 0,409 lebih besar dari 0,05
maka hasil uji t pada variabel brand experience Ho diterima. Dapat
disimpulkan bahwa repurchase intention tidak dipengaruhi oleh variabel
brand experience. Selain itu, nilai thitung -0,829 dan t-tabel 1,98350 dimana
thitung lebih kecil dari ttabel. Oleh karena itu, dapat dikatakan bahwa
variabel brand experience tidak mempengaruhi repurchase intention dengan
cara tidak menguntungkan atau negatif.

. Dengan probabilitas signifikansi (Sig.) sebesar 0,597 lebih besar dari 0,05
maka hasil uji t pada variabel perceived risk Ho diterima. Tetapi karena
variabel tersebut mengenai risiko yang hasilnya diharuskan negatif dapat
disimpulkan bahwa repurchase intention secara signifikan dipengaruhi oleh
variabel perceived risk. Selain itu, nilai thitung 0,530 dan ttabel 1,98350
dimana thitung lebih kecil dari ttabel. Oleh karena itu, dapat dikatakan bahwa
variabel perceived risk mempengaruhi repurchase intention dengan cara

menguntungkan.
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4.8 Pembahasan

4.8.1 Pengujian Hipotesis : Terdapat Pengaruh Secara Parsial Antara Variabel
Perceived Quality Terhadap Repurchase Intention Produk McDonald’s di Kota

Kediri

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa perceived quality memiliki
pengaruh signifikan dan positif terhadap repurchase intention yang artinya Hi
diterima. Perceived quality yang mampu mempengaruhi repurchase intention bagi
para konsumen McDonalds di Kota Kediri menurut penelitian yakni dikarenakan
rasa dan penampilan produk yang disajikan McDonalds di Kota Kediri memenuhi
standar. Mayoritas responden yang mengisi penelitian ini didominasi oleh kalangan
pelajar/mahasiswa yang mengutamakan bukan hanya rasa saja yang memenuhi
standar tetapi tampilan produk juga harus memenuhi karena kalangan
pelajar/mahasiswa lebih sering bermain sosial media dengan mengupload foto atau
yang lainnya. Dengan demikian, hasil penelitian ini mendukung hipotesis bahwa
perceived quality berdampak positif dan signifikan terhadap repurchase intention

produk McDonald's di Kota Kediri.

Beberapa indikator dari perceived quality menurut penelitian ini yaitu kinerja
(performance), kemudahan pelayanan (service ability), daya tahan (durability),
keandalan (reability), fitur (features), kesesuaian dengan spesifikasi (conformance
with spesifications) dan hasil akhir (fit and finish). Semua indikator dari perceived
quality memiliki hasil yang baik. Hasil penelitian dari Larasati & Baehaqi (2022)
menunjukkan hasil yang sama tentang pengaruh perceived quality terhadap

repurchase intention memiliki pengaruh secara signifikan. Semakin tinggi nilai
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perceived quality yang diterima konsumen maka repurchase intention semakin
meningkat. Konsumen menjadikan pertimbangan persepsi produk sebagai acuan
utama untuk melakukan pembelian ulang suatu produk di masa mendatang.
Penelitian dari Marcelino A & Vidyanata (2022) juga menyatakan kualitas
keseluruhan dari produk dipertimbangkan sejalan dengan bagaimana pelanggan
mempersepsikannya, apakah produk tersebut memenuhi harapan mereka, dan
apakah mereka memiliki pandangan positif terhadapnya. Jika hal ini terjadi,
pelanggan cenderung akan kembali dan secara setia mengonsumsi produk yang

sama.

Dalam perspektif keislaman tidak ada ayat Al-Qur’an yang membahas secara
spesifik konsep perceived quality seperti pada ilmu pemasaran, tetapi ada beberapa
ayat Al-Qur’an yang dapat dihubungkan dengan konsep tersebut seperti QS Al-
Bagarah ayat 42. Dalam islam ada larangan untuk menyembunyikan kebenaran
seperti berita benar atau jelas (tafsir Al-Madinah Al-Munawaarah). Hal tersebut
dapat dikaitkan dengan konsep perceived quality dimana setiap orang memiliki
persepsi haruslah dikatakan sesuai apa yang dirasakan dari produk atau layanan
tersebut. Ayat tersebut juga dapat dikaitkan dengan produk atau keandalan kualitas
serta tampilan produk yang memenuhi standar dan hal tersebut dapat meningkatkan

persepsi positif dari konsumen.
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4.8.2 Pengujian Hipotesis : Terdapat Pengaruh Secara Parsial Antara Variabel
Brand Experience Terhadap Repurchase Intention produk McDonald’s di Kota

Kediri

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa brand experience tidak memiliki
pengaruh signifikan terhadap repurchase intention yang artinya H» ditolak. Brand
experience yang tidak mampu mempengaruhi repurchase intention bagi para
konsumen McDonald’s di Kota Kediri menurut penelitian yakni produk dari
McDonald’s di Kota Kediri tidak mampu menyentuh perasaan serta sentimen
konsumen. Mayoritas responden yang mengisi penelitian ini didominasi oleh
kalangan pelajar/mahasiswa dimana mereka yang datang ke gerai fast food hanya
untuk sekedar makan, nongkrong atau lainnya. Tidak menghiraukan experience dari
diri mereka dalam hal perasaan serta sentimen yang menyentuh dari produk yang
mereka beli dan konsumsi. Dengan demikian, hasil penelitian ini tidak mendukung
hipotesis bahwa brand experience tidak berdampak positif dan signifikan terhadap

repurchase intention produk McDonalds di Kota Kediri.

Beberapa indikator dari brand experience menurut penelitian ini yaitu
sensorik (sensory), afektif (affection), perilaku (behavior) dan intelektual
(intellectual). Semua indikator dari brand experirnce memiliki hasil yang kurang
baik. McDoanld'’s memberikan experience kepada para konsumen di Kota Kediri,
tetapi hal tersebut tidak menyebabkan sebagian besar para konsumen memiliki minat
untuk melakukan pembelian ulang produk McDonald'’s karena brand experience
nya. Hasil penelitian ini relevan dengan penelitian terdahulu yakni brand experience

tidak berpengaruh terhadap repurchase intention (Soediono dkk., 2020).
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Dalam perspektif keislaman tidak ada ayat Al-Qur’an yang membahas secara
spesifik konsep brand experience seperti pada ilmu pemasaran, tetapi ada beberapa
ayat Al-Qur’an yang dapat dihubungkan dengan konsep tersebut salah satunya
adalah QS Al-Isra’ ayat 23. Ayat ini menjelaskan bahwa orang-orang yang taat
kepada Allah SWT dan Rasul-Nya adalah orang-orang yang beruntung. Mereka akan
mendapatkan kebahagiaan dunia dan akhirat. Dalam konteks brand experience, ayat
ini dapat diinterpretasikan sebagai pengalaman yang dirasakan oleh konsumen saat
terlibat dengan suatu merek yang sejalan dengan prinsip-prinsip agama. Ayat ini
dapat dikaitkan dengan pengalaman yang dapat menciptakan perasaan kebahagiaan
yang akan dapat mempengaruhi tingkat minat seseorang untuk melakukan
pembelian ulang terhadap merek tersebut, tetapi dalam penelitian ini hal tersebut
tidak mempengaruhi minat untuk melakukan pembelian pada McDonald’s Kota

Kediri.

4.8.3 Pengujian Hipotesis : Terdapat Pengaruh Secara Parsial Antara Variabel
Perceived Risk Terhadap Repurchase Intention Produk McDonald’s di Kota

Kediri

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa perceived risk memiliki pengaruh
signifikan dan positif terhadap repurchase intention yang artinya H3 diterima.
Perceived risk yang mampu mempengaruhi repurchase intention bagi para
konsumen McDonald’s di Kota Kediri menurut penelitian yakni disaat produk tidak
sesuai dengan apa yang dipesan, pihak McDonald’s bersedia untuk mengganti.

Dengan demikian, hasil penelitian ini mendukung hipotesis bahwa perceived risk
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berdampak positif dan signifikan terhadap repurchase intention produk McDonald's

di Kota Kediri.

Beberapa indikator dari perceived risk menurut penelitian ini yaitu risiko
finansial, risiko produk, risiko waktu, risiko pengiriman, risiko sosial dan risiko
keamanan. Semua indikator dari perceived quality memiliki hasil yang baik. Hasil
penelitian ini relevan dengan Penelitian Hieronanda & Nugraha (2021) yang

menyatakan bahwa perceived risk berpengaruh terhadap repurchase intention.

Dalam perspektif keislaman tidak ada ayat Al-Qur’an yang membahas secara
spesifik konsep perceived risk seperti pada ilmu pemasaran, tetapi ada beberapa ayat
Al-Qur’an yang dapat dihubungkan dengan konsep tersebut salah satunya adalah QS
Al-Maidah ayat 25. Ayat ini menyatakan larangan Allah SWT terhadap tindakan
mengambil harta orang lain dengan cara yang tidak benar, seperti melibatkan diri
dalam praktik korupsi atau memberikan suap. Tujuannya adalah untuk mengurangi
risiko yang dialami oleh masyarakat. Dalam konteks perceived risk, ayat tersebut
dapat diartikan sebagai usaha untuk mengurangi risiko yang dirasakan oleh
konsumen. Ayat ini dapat dikaitkan dengan McDonalds dapat menyediakan produk
atau layanan dengan mutu tinggi yang sepadan dengan harganya dengan memiliki
tujuan mengurangi risiko konsumen merasa tertipu atau mengalami kerugian
finansial. Dengan demikian perceived risk dari konsumen semakin kecil maka

repurchase intention dari konsumen akan meningkat.
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4.8.4 Pengujian Hipotesis : Terdapat Pengaruh Secara Simultan Antara
Variabel Perceived Quality, Brand Experience, Perceived Risk Terhadap

Repurchase Intention Produk McDonald’s di Kota Kediri

Berdasarkan hasil dari uji simultan (uji F) menunjukkan bahwa repurchase
intention produk McDonald s di Kota Kediri dapat dipengaruhi oleh faktor perceived
quality, brand experience dan perceived risk secara bersamaan yang dibuktikan
dengan nilai koefisien determinasi sebesar 0.619 (61,9%). Sehingga hasil dari
penelitian ini menerima hipotesis yang menyatakan bahwa perceived quality, brand
experience dan perceived risk berpengaruh signifikan secara simultan terhadap

repurchase intention produk McDonald's di Kota Kediri.

Hasil tersebut relevam dengan penelitian terdahulu oleh Penelitian Yuni
Anggriani & Ismunandar (2022) menyatakan bahwa perceived quality berpengaruh
terhadap repurchase intention. Ketika konsumen memiliki persepsi yang baik dan
positif terhadap kualitas (perceived quality) suatu produk dari perusahaan,
dampaknya terhadap keinginan untuk melakukan pembelian ulang terhadap produk
tersebut menjadi lebih signifikan. Menurut penelitian Ridwan & Halimatussakdiah
(2019) menyatakan bahwa brand experience berpengaruh terhadap repurchase
intention. Hasil penelitian Riandika dkk (2022) menyatakan bahwa terdapat
pengaruh yang positif dan signifikan variabel perceived risk terhadap repurchase

intention.
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PENUTUP

5.1 Kesimpulan

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh perceived

quality, brand experience dan perceived risk terhadap repurchase intention produk

McDonald’s di Kota Kediri. Analisis dilakukan menggunakan program IBM SPSS

Statistics 24. Berdasarkan analisis dan pembahasan sebelumnya, dapat ditarik

kesimpulan sebagai berikut :

1)

2)

3)

Terdapat pengaruh signifikan secara parsial antara perceived quality terhadap
repurchase intention produk McDonald's di Kota Kediri. Hasil dari penelitian
ini menunjukkan bahwa dari 105 responden, mayoritas dikarenakan rasa dan
penampilan produk yang disajikan McDonald’s di Kota Kediri memenuhi
standar menjadi faktor utama yang mempengaruhi repurchase intention.

Tidak terdapat pengaruh signifikan secara parsial antara brand experience
terhadap repurchase intention produk McDonald'’s di Kota Kediri. Hasil dari
penelitian ini menunjukkan bahwa dari 105 responden, mayoritas merasa
produk dari McDonald's di Kota Kediri tidak mampu menyentuh perasaan serta
sentimen konsumen.

Terdapat pengaruh signifikan secara parsial antara perceived risk terhadap
repurchase intention produk McDonalds di Kota Kediri. Hasil dari penelitian
ini menunjukkan bahwa dari 105 responden, mayoritas disaat produk tidak

sesuai dengan apa yang dipesan, pihak McDonald s bersedia untuk mengganti.

86
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Pernyataan tersebut menjadi faktor utama yang mempengaruhi repurchase
intention.

4) Terdapat pengaruh signifikan secara simultan perceived quality, brand
experience dan perceived risk terhadap repurchase intention produk
McDonald s di Kota Kediri. Dapat diartikan bahwa jika ketiga variabel tersebut
diterapkan dengan baik maka dapat meningkatkan repurchase intention produk

McDonald s di Kota Kediri.

5.2 Saran

5.2.1 Bagi McDonald’s di Kota Kediri

Berdasarkan hasil penelitian ini, dapat peneliti simpulkan beberapa saran
agar McDonald's di Kota Kediri mempertahankan pelanggan yang telah terjangkau.

Beberapa saran yang dapat peneliti sampaikan sebagai berikut :

a) Pada faktor perceived quality, berdasarkan hasil penelitian ini McDonald's
Kota Kediri perlu tetap mempertahankan produk serta tampilan produk untuk
selalu memenubhi standar karena dirasa para konsumen ini menjadi salah satu
kekuatan utama pada kualitas produk di McDonald’s Kota Kediri. Karyawan
McDonald s di Kota Kediri diharapkan bersedia bersedia bertanggung jawab
jika ada masalah pada pelayanan. Untuk dapat meningkatkan kualitas
karyawan dapat dilakukan dengan mengadakan sesi pelatihan berkala untuk
meningkatkan keterampilan komunikasi dan pelayanan pelanggan, atau
dapat dengan membuat program penghargaan untuk memotivasi karyawan

agar terus memberikan layanan terbaik.
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b) Pada faktor brand experience, berdasarkan hasil penelitian ini McDonald s

5.2.2

Kota Kediri perlu mempertahankan produk saat ini dikarenakan menarik bagi
semua indera mayoritas konsumen. Produk dari McDonald’s diharapkan
mampu menyentuh perasaan serta sentimen para konsumen dapat dilakukan
pengembangan produk yang relevan seperti membuat menu spesial yang
terinspirasi dari budaya lokal atau momen-momen penting di Kota Kediri.
Mengenali dan hargai pelanggan setia dengan program loyalitas yang
menawarkan hadiah personal yang bermakna serta mendorong karyawan
untuk selalu memberikan senyum dan sapaan hangat kepada setiap
pengunjung.

Pada faktor perceived risk, berdasarkan penelitian ini McDonald’s Kota
Kediri perlu tetap mempertahankan penanganan risiko disaat produk tidak
sesuai dengan apa yang dipesan, pihak McDonalds bersedia untuk
mengganti. Produk dari McDonald’s di Kota Kediri diharapkan selalu
menjaga kualitas produknya agar aman untuk semua kalangan. Untuk
menjaga kualitas produk dapat dilakukan dengan menerapkan standar
operasional prosedur (SOP) yang ketat dalam setiap proses produksi,
mengadakan pelatihan berkala untuk karyawan tentang pentingnya menjaga
kualitas produk dengan menyertakan pelatihan tentang teknik memasak yang
benar, sanitasi dan penanganan bahan makanan.

Bagi Peneliti Selanjutnya

Untuk penelitain selanjutnya diharapkan dapat mengembangkan penelitian

ini dengan membedakan variabel, objek yang berbeda serta menambahkan variabel



89

lain yang dapat mempengaruhi repurchase intention, dapat pula menggunakan

metode penelitian yang berbeda.
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DAFTAR LAMPIRAN

Lampiran 1. Kuisioner Penelitian

KUISIONER
Kepada Yth :
Bapak/Ibu/Saudara/i
Kuisioner Penelitian

Pengaruh Perceived Quality, Brand Experience dan Perceived Risk Terhadap
Repurchase Intention produk McDonald's di Kota Kediri

Dengan hormat,

Terimakasih atas ketersediaan bapak/ibu/saudara/i untuk berpartisipasi mengisi
dan menjawab kuesioner ini. Penelitian ini digunakan untuk menyusun skripsi yang
berjudul “Pengaruh Perceived Quality, Brand Experience dan Perceived Risk Terhadap
Repurchase Intention produk McDonald's di Kota Kediri ”. Kuesioner ini ditunjukkan
kepada konsumen yang pernah melakukan pembelian produk McDonald's di Kota

Kediri.

Untuk itu diharapkan para responden dapat memberikan jawaban yang sebenar-
benarnya demi membantu penelitian ini. Atas kesediaannya saya ucapkan terimakasih,

semoga penelitian ini dapat bermanfaat bagi kita semua.

Hormat saya,

Mar'atus Della Fadhila
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I. PETUNJUK PENGISIAN KUISIONER

1)

2)

3)

4)
S)

6)

Responden yang berdomisili di Kota Kediri dengan usia minimal 17 tahun
karena diyakini memiliki tingkat kematangan kognitif yang lebih tinggi
daripada yang lebih muda dan telah melakukan pembelian produk McDonald’s
Kota Kediri di salah satu gerainya secara langsung minimal 2 kali dalam satu
tahun terakhir.

Mohon diberi tanda checklist () pada kolom jawaban yang paling sesuai
menurut bapak/ibu/saudara/i. Pendapat anda dinyatakan dalam skala 1 s/d 5
yang memiliki makna :

Sangat Setuju (SS) =5

Setuju =4

Netral =3

Tidak setuju =2

Sangat Tidak Setuju =1

Kuisioner terdapat 5 bagian : Identifikasi Responden, Perceived Quality, Brand

Experience, Perceived Risk dan Repurchase Intention.

Setiap pertanyaan hanya membutuhkan satu jawaban

Mohon untuk memberikan jawaban yang sebenarnya karena tidak akan
mempengaruhi pekerjaan anda

Setelah kuisioner terisi, mohon bapak/ibu/saudara/i untuk memberikan kepada

yang menyerahkan kuisioner.

IT IDENTIFIKASI RESPONDEN

Email :

Apakah anda berdomisili di Kota Kediri : [lYa (] Tidak

Nama desa/kelurahan domisili

Jenis kelamin . [ Laki-Laki (] Perempuan

Usia

[ 117-22 tahun []23-28 tahun
[129-34 tahun [_]> 34 tahun
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Pekerjaan : [ Pelajar [JPNS []Karyawan Swasta
[] Wiraswasta [] Freelancer
(] Ibu Rumah Tangga [ .............
Saat anda memesan menu di McDonald s anda lebih sering memesan dimana?
[_] Layar pemesanan (] Langsung ke counter atau kasir
Apa menu favorit yang dipesan di McDonalds?
[ Happy meal [ ] Paket breakfast [ ]Paket hemat [J Paket panas
(] Paket hebat  [_] Paket pamer

Ketika anda pertama kali masuk pada gerai McDonald s apa yang menonjol menurut
anda?

[ JInteriornya  [JAroma yang khas [] Musik

ITII. DAFTAR PERTANYAAN

No Pertanyaan Jawaban

STS TS N ST SS

Perceived Quality

1. | McDonalds di  Kota Kediri
menawarkan berbagai variasi menu
yang banyak diinginkan konsumen.
2. McDonalds di  Kota Kediri
menyajikan hidangan yang enak,
cita rasa yang khas dan sesuai
dengan pesanan.

3. Adanya layar pemesanan dengan
self service di McDonald’s di Kota
Kediri memudahkan pelanggan.

4. Karyawan McDonald’s di Kota
Kediri bersedia membantu
pengunjung, menanggapi dengan
mudah permintaan pengunjung.

5. Karyawan McDonald’s di Kota
Kediri selalu bersikap sopan dan
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dapat menumbuhkan rasa percaya
pengunjung.

Produk pada McDonald’s di Kota
Kediri tetap memiliki rasa yang enak
ketika dibawa pulang atau dibiarkan
cukup lama.

Karyawan McDonald’s di Kota
Kediri memberikan  pelayanan
sesuai dengan pesanan

Karyawan McDonald’s di Kota
Kediri melakukan
pertanggungjawaban  jika  ada
masalah pada pelayanan.

Karyawan McDonald’s di Kota
Kediri memberikan pelayanan yang
cepat dan bekerja secara profesional

10.

McDonald s di Kota Kediri memiliki
berbagai macam varian menu
termasuk makanan berat, ringan,
minuman soda, kopi, dan non kopi.

11.

McDonalds di  Kota  Kediri
membedakan antara sajian makanan
berat dan ringan, minuman
mengandung soda, non soda, kopi,
dan non kopi.

12.

Penyajian produk McDonald’s di
Kota Kediri sesuai dengan yang ada
pada deskripsi buku menu.

13.

Rasa dan penampilan produk yang
disajikan McDonald's di Kota Kediri
memenuhi standard.

14.

Kualitas produk McDonald's di Kota
Kediri tidak berubah dari waktu ke
waktu.

Bran

d Experience

15.

Produk dari McDonald’s di Kota
Kediri mampu menciptakan kesan
yang kuat pada indra saya.

16.

Menurut  saya  produk  dari
McDonald s di Kota Kediri memiliki
daya tarik yang tinggi dalam hal
pengalaman sensoriknya (seperti
tampilan visual, aroma, rasa, dan

lain-lain).
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17.

Menurut  saya  produk  dari
McDonald’s di Kota Kediri menarik
bagi semua indera saya.

18.

Produk dari McDonalds di Kota
Kediri mampu menyentuh perasaan
serta sentimen saya

19.

Saya memiliki ikatan emosional
yang kuat dengan merek
McDonald s di Kota Kediri

20.

Menurut saya merek McDonald's di
Kota Kediri memiliki karakteristik
sebagai merek yang memberikan
kesan emosional.

21.

Saya melakukan aktivitas fisik dan
membeli makanan di McDonald's
Kota Kediri.

22.

McDonald's di Kota  Kediri
memberikan pengalaman fisik yang
unik bagi saya.

23.

McDonald's di  Kota  Kediri
menekankan pada aktivitas fisik.

24.

Disaat akan melakukan pembelian
produk McDonald’s di Kota Kediri,
saya akan  mempertimbangkan
kualitas dan waktu mengkonsumsi
produk McDonald's

25.

Merek McDonald'’s di Kota Kediri
merangsang pemikiran saya

26.

Saya penasaran dengan merek
McDonald s di Kota Kediri

Perceived Risk

27.

Menurut saya produk McDonald's di
Kota Kediri tidak sesuai dengan
jumlah harga yang saya bayar.

28.

Menurut saya McDonalds di Kota
Kediri memiliki biaya
pajak/penanganan yang besar.

29.

Menurut  saya  produk  dari
McDonalds di  Kota  Kediri
kualitasnya sangat tidak terjaga.

30.

Disaat produk tidak sesuai dengan
apa yang dipesan, pihak McDonald's
di Kota Kediri tidak bersedia untuk
mengganti.
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31.

Menurut saya produk McDonald s di
Kota Kediri tidak sesuai dengan apa
yang ada di iklan.

32.

McDonald s di Kota Kediri memiliki
pelayanan yang lama.

33.

McDonald s di Kota Kediri memiliki
pengemasan produk yang tidak
propper disaat produk akan dibawa
pulang / take away.

34.

Produk McDonald’s di Kota Kediri
tidak sesuai dengan harapan respon
dari keluarga dan teman.

35.

Produk McDonald’s di Kota Kediri
tidak aman untuk semua kalangan.

36.

McDonald’s di Kota
menyalahgunakan identitas  diri
disaat melakukan pembelian.

Repurchase Intention

37.

Iklan McDonalds di Kota Kediri
dibuat untuk menarik konsumen dan
memperluas jaringan bisnis.

38.

Setelah melihat iklan saya memiliki
keinginan untuk membeli produk
McDonalds di Kota Kediri.

39.

Saya akan merekomendasikan
produk McDonald’s di Kota Kediri
kepada orang lain dan akan
mengajak orang-orang disekitar saya
untuk membeli dan berkunjung di
McDonald s Kota Kediri.

40.

Saya ingin menyampaikan
keunggulan apa saja yang ada pada
produk McDonald’s di Kota Kediri
kepada orang-orang disekitar saya

41.

Saya menjadikan produk
McDonald’s di Kota Kediri sebagai
pilihan utama yang ingin saya
kunjungi dan beli dibandingkan
produk fast food lain.

42.

Saya memiliki keinginan untuk
mencari informasi terkait menu
terbaru  atau  informasi  dari
McDonald s di Kota Kediri.

43.

Saya memiliki minat yang besar
terhadap produk McDonalds di
Kota Kediri.
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Lampiran 2. Tabulasi Data

A. Perceived Quality (X1)

X1

X1.7.1

X1.6.2

X1.6.1

X1.5.2

X1.5.1

X1.4.3

X1.4.2

X1.4.1

X1.3.1

X1.2.3

X1.2.2

X1.2.1

X1.1.2

X1.1.1

10

12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23

24
25

26
27
28

29
30
31

32
33

34
35

36
37
38

39
40
41

42

43

44
45

46
47

48
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49
50
51

52
53

54
55
56
57
58

59
60
61

62

63

64
65

66
67

68

69
70
71

72
73

74
75

76
71
78

79
80
81

82
83

84
85
86
87
88
89
90
91

92

93

94
95

96
97

98

99

100
101

102
103
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104
105

B. Brand Experience (X2)

X2

X2.2.3

X2.4.3

X2.4.2

X2.4.1

X2.3.3

X2.3.2

X2.3.1

X2.2.2

X2.1.3 | X2.2.1

X2.1.2

X2.1.1

10

11

12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23

24
25

26

27

28

29

30
31

32
33

34
35

36
37
38
39
40
41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51

52
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53
54
55
56
57
58
59
60
61

62
63

64
65

66
67
68
69
70
71

72
73

74
75

76

77

78

79

80
81

82
83

84
85

86
87

88
89
90
91

92
93

94
95

96

97

98

99

100
101

102
103

104
105
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C. Perceived Risk (X3)

X3

X3.1.1 | X3.1.2 | X3.2.1 | X3.2.2 | X3.2.3 | X3.3.1 | X3.4.1 | X3.5.1 | X3.6.1 | X3.6.2

10

11

12
13

14
15
16
17
18
19
20
21

22

23

24
25

26
27
28

29

30
31

32
33
34
35
36
37
38
39
40

41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
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51

52
53

54
55

56
57
58

59
60
61

62
63

64
65

66
67
68

69
70
71

72
73

74
75

76
71
78

79
80
81

82
83

84
85

86
87
88

89
90
91

92
93

94
95

96
97

98

99

100
101

102
103

104
105
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D. Repurchase Intention (Y)

Y4.2

Y4.1

Y3.1

Y2.2

Y2.1

Y1.2

Y1.1

10

11

12
13

14
15

16
17
18
19
20
21

22
23

24
25

26
27
28

29
30

31

32
33
34
35
36
37
38
39
40

41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
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51

52
53
54
55
56
57
58
59
60
61

62

63

64
65

66
67

68

69

70
71

72
73

74
75

76
77

78

79

80
81

82
83

84
85

86
87
88
89
90
91

92
93

94
95

96
97

98

99

100

101

102
103

104
105




Lampiran 3. Hasil Output IBM SPSS Statistics 24

A. Uji Validitas Perceived Quality

109

X1.11 | X1.1.2 | X1.2.1 | X1.2.2 | X1.23 | X1.3.1 | X141 | X1.42 | X143 | X151 | X152 | X1.6.1 | X1.6.2 | X1.7.1 | TOTAL

X111 Pearson 1| 0150 | .289" 210" | 3697 | 2517 0.183 | 267" | 0.144 | 0.122 | 251" .209" 206" | 4197 .490™
Sig. (2- 0.128 0.003 | 0.032 0.000 | 0.010 0.062 | 0.006 | 0.143 | 0.215 | 0.010 | 0.033 0.035 | 0.000 0.000

N 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105

X1.1.2 Pearson 0.150 1 0.099 | 0.074 2447 | 255" 0.008 | 0.046 | -0.056 | -0.013 | -0.033 0.084 | -0.107 | -0.011 0.135
Sig. (2- 0.128 0.314 | 0456 | 0.012 0.009 0.934 | 0.640 | 0.569 | 0.896 | 0.737 0.394 | 0.277 | 0.911 0.170

N 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105

X121 Pearson | .289™ | 0.099 1 0.045 | .359™ | 251" .329™ | -0.019 | .325™ | .288™ | .356™ | 0.131 | .3477 | .268" 541"
Sig. (2- 0.003 | 0.314 0.650 | 0.000 | 0.010 0.001 | 0.844 | 0.001 | 0.003 | 0.000 | 0.184 | 0.000 | 0.006 0.000

N 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105

X1.2.2 Pearson 210" | 0.074 0.045 1] -0141 | 4457 | -0.049 | .3257 | 0.030 | .321™ | -0.050 | .294™ | 0.071 | 0.176 .368™
Sig. (2- 0.032 | 0.456 0.650 0.152 0.000 0.622 | 0.001 | 0.761 | 0.001 0.616 0.002 0.474 | 0.073 0.000

N 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105

X1.2.3 Pearson | .369™ 244" | 359 | -0.141 1 0.038 199" | -0.062 | .313™ | -0.050 | .331" | -0.019 230 2107 .349™
Sig. (2- 0.000 | 0.012 0.000 | 0.152 0.699 0.042 | 0.528 | 0.001 | 0.612 0.001 0.847 0.018 | 0.031 0.000

N 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105

X131 Pearson | .251" | .255™ | .251™ | .445™ | 0.038 1 0.144 | 278" | 2577 | .394™ 22137 | 3927 239" 232" 4497
Sig. (2- 0.010 | 0.009 0.010 | 0.000 | 0.699 0.144 | 0.004 | 0.008 | 0.000 | 0.029 0.000 | 0.014 | 0.017 0.000

N 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105

X1.4.1 Pearson 0.183 | 0.008 | .329™ | -0.049 .199" 0.144 1| -0.083 | .307" | -0.049 | .435" 1967 | 3817 | 0.121 430
Sig. (2- 0.062 | 0.934 0.001 0.622 0.042 0.144 0.400 | 0.001 | 0.621 0.000 | 0.045 0.000 | 0.218 0.000

N 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105

X1.4.2 Pearson | .267" | 0.046 | -0.019 | .325™ | -0.062 | .278™ | -0.083 1| -0.109 | 0.167 0.135 0.166 0.001 | 0.053 229"
Sig. (2- 0.006 | 0.640 0.844 | 0.001 0.528 0.004 0.400 0.270 | 0.088 | 0.171 0.091 0.991 | 0.590 0.019

N 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105
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X143 Pearson 0.144 | -0.056 | .325™ | 0.030 | .313" | .257" 3077 | -0.109 1| 0.074 | .397" | -0.055 | .332" | 0.166 .316™
Sig. (2- 0.143 | 0.569 0.001 0.761 0.001 0.008 0.001 | 0.270 0.454 | 0.000 | 0574 | 0.001 | 0.091 0.001
N 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105
X151 Pearson 0.122 | -0.013 | .288" | .321™ | -0.050 | .394™ | -0.049 | 0.167 | 0.074 1| -0.034 | 322" | 0.145 | 0.180 .382™
Sig. (2- 0.215 | 0.896 0.003 | 0.001 0.612 0.000 0.621 | 0.088 | 0.454 0.728 0.001 0.139 | 0.066 0.000
N 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105
X1.5.2 Pearson | .251™ | -0.033 | .356™ | -0.050 | .331" 213" 4357 | 0135 | .3977 | -0.034 1 0.111 | .464™ | 323" 4237
Sig. (2- 0.010 | 0.737 0.000 | 0.616 | 0.001 0.029 0.000 | 0.171 | 0.000 | 0.728 0.259 0.000 | 0.001 0.000
N 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105
X1.6.1 Pearson 209" | 0.084 0.131 | .294™ | -0.019 | .392" 196" | 0.166 | -0.055 | .322™ | 0.111 1| 251" | 2617 404™
Sig. (2- 0.033 | 0.394 0.184 | 0.002 0.847 0.000 0.045 | 0.091 | 0.574 | 0.001 0.259 0.010 | 0.007 0.000
N 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105
X1.6.2 Pearson 206" | -0.107 | .3477 | 0.071 .230" 239" 3817 | 0.001 | .3327 | 0.145 | .464™ | 2517 1] .299" 512"
Sig. (2- 0.035 | 0.277 0.000 | 0.474 | 0.018 0.014 0.000 | 0991 | 0.001 | 0.139 | 0.000 | 0.010 0.002 0.000
N 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105
X171 Pearson | .419™ | -0.011 | .268™ | 0.176 210" 232" 0.121 | 0.053 | 0.166 | 0.180 | .323™ | .261™ | .299™ 1 .395™
Sig. (2- 0.000 | 0.911 0.006 | 0.073 | 0.031 0.017 0.218 | 0.590 | 0.091 | 0.066 | 0.001 0.007 0.002 0.000
N 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105
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X211 X212 X213 X221 X222 X223 X231 X232 X233 X241 X242 X243 TOTAL
X2.1.1 Pearson 1| -0.100 | .464™ 0.002 | .430™ 0.031 | .3457 222" 0.182 0.045 | .255™ 0.138 357
Correlation
Sig. (2- 0.310 0.000 0.984 | 0.000 0.754 0.000 0.023 0.064 0.646 0.009 0.160 0.000
tailed)
N 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105
X2.1.2  Pearson -0.100 1| -0.076 | .381™ | -0.124 | .285™ | -0.062 | -0.007 0.013 0.188 0.081 | -0.013 0.176
Correlation
Sig. (2- 0.310 0.444 | 0.000 0.207 0.003 0.532 0.941 0.893 0.054 0.410 0.898 0.073
tailed)
N 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105
X2.1.3  Pearson 464 | -0.076 1| -0.095 | .633" 0.005 | .328™ 0.015 22417 | -0.005 | .262" 0.159 .295™
Correlation
Sig. (2- 0.000 0.444 0.334 | 0.000 0.962 0.001 0.882 0.013 0.961 0.007 0.104 0.002
tailed)
N 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105
Pearson 0.002 | .381" | -0.095 1| -0.156 | .524™ 0.103 0.014 | -0.057 0.174 | -0.063 0.172 .342™
Correlation
Sig. (2- 0.984 0.000 0.334 0.113 0.000 0.296 0.886 0.561 0.076 0.522 0.079 0.000
tailed)
%221 N 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105
X2.2.2 Pearson 4307 | -0.124 | .633™ | -0.156 1| -0.138 | .419” 0.024 | .345™ | -0.139 | .323" 0.117 278"
Correlation
Sig. (2- 0.000 0.207 0.000 0.113 0.162 0.000 0.805 0.000 0.158 0.001 0.235 0.004
tailed)
N 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105
X2.2.3  Pearson 0.031 | .285™ 0.005 | .524™ | -0.138 1 0.054 | .300™ | -0.100 | .252"™ | -0.030 221" .384™
Correlation
Sig. (2- 0.754 0.003 0.962 0.000 0.162 0.586 0.002 0.311 0.010 0.764 | 0.023 0.000
tailed)
N 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105
X2.3.1 Pearson 3457 | -0.062 | .328™ 0.103 | .419™ 0.054 1| -254™ | 340 | -0.037 | .304™ 0.182 448™
Correlation
Sig. (2- 0.000 0.532 0.001 0.296 0.000 0.586 0.009 0.000 0.707 0.002 0.063 0.000
tailed)
N 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105
Pearson 222" | -0.007 0.015 0.014 | 0.024 | .300™ | -.254™ 1| -247" | .376™ | -0.020 237" 202"
Correlation
Sig. (2- 0.023 0.941 0.882 0.886 0.805 0.002 0.009 0.011 0.000 0.837 0.015 0.039
tailed)
N 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105

X2.3.2
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X2.3.3 Pearson 0.182 0.013 241" | -0.057 .345™ | -0.100 .340™ =247 1 =217 .540™ 0.161 0.171
Correlation
Sig. (2- 0.064 0.893 0.013 0.561 0.000 0.311 0.000 0.011 0.026 0.000 0.101 0.081
tailed)
N 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105
X2.4.1 Pearson 0.045 0.188 | -0.005 0.174 | -0.139 252" | -0.037 376" =217 1| -0.151 .252™ 233"
Correlation
Sig. (2- 0.646 0.054 0.961 0.076 0.158 0.010 0.707 0.000 0.026 0.125 0.009 0.017
tailed)
N 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105
X2.4.2 Pearson .255™ 0.081 262" | -0.063 323" | -0.030 .304™ | -0.020 540" | -0.151 1 0.023 0.177
Correlation
Sig. (2- 0.009 0.410 0.007 0.522 0.001 0.764 0.002 0.837 0.000 0.125 0.818 0.071
tailed)
N 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105
X2.4.3 Pearson 0.138 | -0.013 0.159 0.172 0.117 221" 0.182 237" 0.161 252" 0.023 1 3227
Correlation
Sig. (2- 0.160 0.898 0.104 0.079 0.235 0.023 0.063 0.015 0.101 0.009 0.818 0.001
tailed)
N 105 ‘ 105 ‘ 105 ‘ 105 ‘ 105 ‘ 105 ‘ 105 ‘ 105 ‘ 105 ‘ 105 ‘ 105 ‘ 105 ‘ 105
C. Uji Validitas Perceived Risk (X3)
X3.1.1 | X3.1.2 | X3.21 | X3.22 | X3.23 | X3.3.1 | X341 | X351 | X3.6.1 | X3.6.2 | TOTAL
X3.1.1 Pearson 1 0.015 279" 0.070 -.205" 0.005 0.073 | -0.050 | -0.035 | -0.041 0.156
Correlation
Sig. (2- 0.876 0.004 0.478 0.036 0.962 0.459 0.612 0.726 0.680 0.112
tailed)
N 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105
X3.1.2  Pearson 0.015 1| -0.082 .233" | -0.089 | -0.064 0.057 0.183 0.156 | -0.073 0.152
Correlation
Sig. (2- 0.876 0.404 0.017 0.367 0.515 0.563 0.062 0.113 0.459 0.121
tailed)
N 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105
X3.2.1 Pearson 279 | -0.082 1| -324" 0.150 0.101 | -0.069 0.061 0.052 | -0.100 -0.056
Correlation
Sig. (2- 0.004 0.404 0.001 0.126 0.307 0.487 0.533 0.595 0.308 0.569
tailed)
N 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105
X3.2.2  Pearson 0.070 233" | -.324™ 1| -.309™ 0.147 0.122 | -0.032 | -0.014 | -0.012 .320™
Correlation
Sig. (2- 0.478 0.017 0.001 0.001 0.134 0.216 0.743 0.888 0.900 0.001
tailed)
N 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105
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X3.2.3  Pearson -.205" | -0.089 0.150 | -.309™ 1| -0.172 .195" 0.107 | -0.085 0.162 -0.056
Correlation
Sig. (2- 0.036 0.367 | 0.126 | 0.001 0.080 | 0.047 0.277 0.387 0.099 0.570
tailed)
N 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105
X3.3.1 Pearson 0.005 | -0.064 0.101 0.147 | -0.172 1| -312" 0.161 | -0.129 0.034 0.186
Correlation
Sig. (2- 0.962 0.515 0.307 0.134 0.080 0.001 0.101 0.190 0.734 0.058
tailed)
N 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105
X3.4.1 Pearson 0.073 0.057 | -0.069 0.122 195" | -.312™ 1| -.360" 2747 | -0.061 0.019
Correlation
Sig. (2- 0.459 0.563 | 0.487 | 0.216 | 0.047 | 0.001 0.000 | 0.005 0.533 0.849
tailed)
N 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105
X3.5.1 Pearson -0.050 | 0.183 | 0.061 | -0.032 | 0.107 | 0.161 | -.360™ 1| -310™ | .300™ 0.110
Correlation
Sig. (2- 0.612 0.062 0.533 0.743 0.277 0.101 0.000 0.001 0.002 0.265
tailed)
N 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105
X3.6.1 Pearson -0.035 0.156 | 0.052 | -0.014 | -0.085 | -0.129 | .274™ | -.310™ 1| -.383" 0.056
Correlation
Sig. (2- 0.726 0.113 | 0.595 | 0.888 | 0.387 | 0.190 | 0.005 | 0.001 0.000 0.568
tailed)
N 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105
X3.6.2 Pearson -0.041 | -0.073 | -0.100 | -0.012 0.162 0.034 | -0.061 .300™ | -.383™ 1 0.189
Correlation
Sig. (2- 0.680 | 0.459 | 0.308 | 0.900 | 0.099 | 0.734 | 0.533 | 0.002 0.000 0.053
tailed)
N 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105 105
D. Uji Validitas Repurchase Intention (Y)
Y1.1 Y1.2 Y2.1 Y2.2 Y3.1 Y4.1 Y4.2 TOTAL
Y1.1  Pearson 1 -0.058 0.106 -0.065 0.101 -0.133 199" 0.096
Correlation
Sig. (2- 0.554 0.283 0.509 0.303 0.175 0.042 0.329
tailed)
N 105 105 105 105 105 105 105 105
Y1.2 Pearson -0.058 1 .303™ 0.186 -0.132 221" -0.146 0.073
Correlation
Sig. (2- 0.554 0.002 0.058 0.180 0.024 0.138 0.461
tailed)
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N 105 105 105 105 105 105 105 105
Y2.1 Pearson 0.106 .303™ 1 257" 215" 0.145 0.058 0.186
Correlation
Sig. (2- 0.283 0.002 0.008 0.028 0.141 0.553 0.057
tailed)
N 105 105 105 105 105 105 105 105
Y2.2 Pearson -0.065 0.186 257" 1 226" 0.116 -0.095 .201"
Correlation
Sig. (2- 0.509 0.058 0.008 0.020 0.239 0.333 0.040
tailed)
N 105 105 105 105 105 105 105 105
Y3.1 Pearson 0.101 -0.132 215" 226" 1 0.169 0.160 4017
Correlation
Sig. (2- 0.303 0.180 0.028 0.020 0.085 0.102 0.000
tailed)
N 105 105 105 105 105 105 105 105
Y4.1 Pearson -0.133 221" 0.145 0.116 0.169 1 243" .210"
Correlation
Sig. (2- 0.175 0.024 0.141 0.239 0.085 0.012 0.032
tailed)
N 105 105 105 105 105 105 105 105
Y4.2 Pearson 199" -0.146 0.058 -0.095 0.160 243" 1 .358™
Correlation
Sig. (2- 0.042 0.138 0.553 0.333 0.102 0.012 0.000
tailed)
N 105 ’ 105 ‘ 105 ‘ 105 ’ 105 ‘ 105 ‘ 105 ‘ 105
E. Uji Reliabilitas
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
.760 27
Item-Total Statistics
Corrected Item- Cronbach's
Scale Mean if = Scale Variance Total Alpha if Item
Item Deleted if Item Deleted Correlation Deleted
X1.1.1 107.7714 82.351 465 .743
X1.2.1 107.6857 82.179 480 .743
X1.2.2 107.6571 85.574 272 754
X1.2.3 107.7238 84.260 331 751



X1.3.1
X1.4.1
X1.4.2
X143
X1.5.1
X1.5.2
X1.6.1
X1.6.2
X1.7.1
X2.1.1
X2.1.3
X2.2.1
X2.2.2
X2.2.3
X2.3.1
X23.2
X2.4.1
X2.4.3
X3.2.2
Y2.2

Y3.1

Y4.1

Y4.2

107.6000
107.8381
107.5619
107.8571
107.5810
107.5905
107.7524
107.8667
107.7333
108.1810
108.3143
107.8857
108.0381
107.9238
108.0762
107.9143
107.9714
107.8190
110.3333
107.9905
107.6667
107.6286
107.5238

83.742
82.810
87.691
84.412
85.727
83.860
83.688
79.213
82.697
83.534
85.679
85.814
85.518
84.186
82.610
86.021
85.951
85.111
86.359
88.394
84.224
88.755
86.310

391
372
.160
279
285
.390
.344
494
372
.269
152
213
.198
.285
.330
183
157
.246
.280
.067
.329
077
.340

748
.748
759
753
753
748
750
739
.748
755
763
157
759
753
750
759
762
755
754
765
751
763
752

F. Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized
Residual

N

Normal Parameters®®

Most Extreme Differences

Test Statistic
Asymp. Sig. (2-tailed)

Mean

Std. Deviation
Absolute
Positive

Negative

1.75425963

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.
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c. Lilliefors Significance Correction.

MNormal PP Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Repurchase Intention
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G. Uji Multikolinieritas
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 11.315 1.906 5.936 .000
Perceived Quality .146 .031 451 4.741 .000 .883 1.132
Brand Experience -.058 .038 -.142 -1.529 129 930 1.075
Perceived Risk -.022 261 -.008 -.085 .933 916 1.092
a. Dependent Variable: Repurchase Intention
H. Uji Heteroskedastisitas
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coecfficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 22.130 3.615 6.122 .006
Perceived Quality .145 .044 311 3.252 .102
Brand Experience -.075 .048 -.148 -1.552 124
Perceived Risk 161 .109 .138 1.477 143

a. Dependent Variable: Repurchase Intention



Scatterplot

Dependent Variable: Repurchase Intention
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I. Uji Regresi Linier Berganda
Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 11.315 1.906 5.936 .000
Perceived Quality .146 .031 451 4.741 .000
Brand Experience -.058 .038 -.142 -1.529 129
Perceived Risk -.022 261 -.008 -.085 933

a. Dependent Variable: Repurchase Intention

J.  Uji Koefisien Determinasi (R2)

Model Summary
Std.
Error of
Adjusted the
Model R R Square | R Square | Estimate
7872 0.619 0.608 0.821

a. Predictors: (Constant), Perceived Risk, Brand
Experience, Perceived Quality

K. Uji Parsial (Uji T)

Model

Coefficients?

Standardized
Coefficients

Unstandardized
Coefficients
Std.
B Error

Beta t

Sig.
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1 (Constant) 21.894 2.669 ‘ 8.204 ‘ 0.000
Perceived 0.137 0.044 0.295 3.139 0.002
Quality

a. Dependent Variable: Repurchase Intention

Coefficients?
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 32.226 2.425 13.287 0.000
Brand -0.041 0.050 -0.081 -0.829 0.409
Experience

a. Dependent Variable: Repurchase Intention

Coefficients?
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Std.

Model B Error Beta t Sig.

1 (Constant) 29.921 0.645 46.372 0.000
Perceived 0.171 0.322 0.052 0.530 0.597
Risk

a. Dependent Variable: Repurchase Intention

L. Uji Simultan (Uji F)

ANOVA®
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 Regression 94.351 3 31.450 4.114 .008P
Residual 772.163 101 7.645
Total 866.514 104

a. Dependent Variable: Repurchase Intention
b. Predictors: (Constant), Perceived Risk, Brand Experience, Perceived Quality
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IDENTITAS MAHASISWA:

NIM 200501110015

Nama : Mar’atus Della Fadhila
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Program Studi . Manajemen
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Judul Skripsi : Pengaruh Perceived Quality, Brand Experience, dan Perceived Risk terhadap

Repurchase Intention Produk McDonald's di Kota Kediri.

JURNAL BIMBINGAN :

A Tahun
No Tanggal Deskripsi Akademik Status

1. Mengganti variabel dan objek penelitian.
2. Cari urgensi penelitian alasan mengapa mengambil
judul tersebut.
1 9 Oktober 3. Pembetulan sistemasi penulisan latar belakang.
2023 . - . T
4. variabel selain terkait dengan penelitian jangan
dimasukkan.
5. Pembetulan penulisan sumber kutipan.

Ganjil Sudah
2023/2024 Dikoreksi

1. Penambahan data di latar belakang tentang
kecenderungan mengkonsumsi fast food.

2. Penambahan data di latar belakang tentang data jumlah
peningkatan franchise fast food di Indonesia.

17 Oktober 3. pe_mbetulan kata yang typo dan kata asing dicetak

2| 2023 miring. » .

4. Penambahan penelitian terdahulu di latar belakang

setiap variabel.

5. penambahan alasan pengambilan objek dan lokasi
penelitian.

6. pembetulan kalimat pada bagian manfaat penelitian.

Ganjil Sudah
2023/2024 Dikoreksi

1. Pembetulan sumber kutipan dari web.

2. Pada gambar penambahan judul gambar dan sumber
gambar.

3 2 November 3. penghapusan beberapa data yang tidak diperlukan di

2023

latar belakang.

4. Pembetulan urutan latar belakang.

5. Pembetulan sistematika penulisan.

Ganjil Sudah
2023/2024 Dikoreksi

21 November 1. Pembetulan urutan sistematika penulisan latar Ganjil Sudah
2023 belakang (finish). 2023/2024 Dikoreksi
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. Hasil penelitain terdahulu dibahasakan berpengaruh

atau tidak berpengaruh jangan hanya + - (positif
negatif).

. Penambahan metode penelitian, teknik analisis data,

teknik pengambilan sampel semua disamakan di
penelitian terdahulu.

. Penambahan X atau Y di setiap variabel.

golggsember 4. Penelitian terdahulu diurutkan dari tahun yan_g_terbaru. ggg:lgl/lzoz 4 SD?ES?ek si
5. penambahan persamaan dan perbedaan penelitian
terdahulu dan saat ini.
6. Sub bab di kajian teori dibedakan antara definisi dan
indikator.
7. Penambahan sumber gambar kerangka konseptual.
8. Penambahan kalimat sebelum gambar kerangka
konseptual.
1. Pembetulan peneliti pada bagian judul, nama peneliti
(tahun) pada tabel penelitian terdahulu dan persamaan
dan perbedaan.
2. Penambahan teknik pengambilan sampel pada bagian
persamaan penelitian terdahulu.
23 Januari 3. Pembetulan ukuran font terjemahan Al-Qur'an. Genap Sudah
2024 4. Pembetulan kalimat sub bab hipotesis penelitian. 2023/2024 Dikoreksi
5. Pembetulan sampel penelitian.
6. pembetulan teknik pengambilan sampel.
7. Penambahan sub bab data dan jenis data.
8. Definisi pada DOV dihilangkan saja.
9. Pembetulan urutan teknik analisis data.
Penambahan terkait minat beli ulang pada latar
belakang
Revisi pada latar belakang terkait penjelasan
. gambar/grafik
ggzljlebruan Pem.b.ahasan terkait upload jurnal untuk afirmasi N Sgg;fzoz 4 SDLijIgg?eksi
Revisi pada ketentuan responden yang dapat mengisi
kuisioner
Penambahan pertanyaan pada identifikasi responden
untuk menunjang hasil penelitian
Pembahasan judul jurnal tidak boleh sama dengan
skripsi agar tidak terkena plagiasi
jurnal pakai bahasa inggris full
revisi pada bagian abstrak jurnal
pada pendahuluan akhir paragraf tulis kebaruan dan
2 April 2024 tujuan penelitian Genap Sudah
Tambahkan gambar kerangka konsep di metode 2023/2024 Dikoreksi
penelitian
Tambahkan hipotesis
Tambahkan kalimat pengantar sebelum hasil penelitian
Revisi pada bagian hasil analisi regresi linier berganda
Tambahkan saran penelitian
15 Mei 2024 Pembahasan hasil review dari pihak jurnal Genap Sudah
Revisi pada daftar pustaka jurnal langsung dari 2023/2024 Dikoreksi

mendeley
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Tambahkan urgensi dan tujuan penelitian pada
pendahuluan

Beberapa kutipan belum tertulis di daftar pustaka perlu
ditambahkan

Rapikan daftar isi skripsi

spasi diubah menjadi 2 spasi

Revisi pada abstrak skripsi

Pada gambaran umum objek kaitkan dengan variabel
yang diteliti

Tidak perlu menulis ayat Al-qur'an beserta arti lagi di
pembahasan cukup sebutkan surat dan ayat berapa
Revisi pada kesimpulan dan saran
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