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MOTTO 

 

You should not be afraid of waves because they will come to you. But all you need to 

do is only to with stand it.Because when you’re successfully passed it, you’ll see a 

beautiful view upon you. 

(Youngk, Day6) 

 

Talk less, do action more. 

(Penulis) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



vi 
 

PERSEMBAHAN 

 

Puji syukur kehadirat Allah SWT yang telah memberikan limpahan nikmat 

dan karunia-Nya sehingga penulis dapat menyelesaikan Skripsi ini. Skripsi ini 

disusun untuk memenuhi persyaratan dalam memperoleh gelar Sarjana Ekonomi 

di Universitas Negeri Islam Adurrahman Wahid Pekalongan. Penulis menyadari 

sepenuhnya atas segala keterbatasan dan banyaknya kekurangan-kekurangan yang 

harus diperbaiki dalam penulisan Skripsi ini. Semoga hasil penelitian ini dapat 

memberikan informasi dan manfaat bagi setiap orang yang membacanya, 

khususnya bagi dunia pendidikan. Dalam pembuatan Skrpsi ini, penulis banyak 

mendapatkan berbagai dukuangan serta bantuan materil maupun non materil dari 

berbagai pihak. Berikut ini beberapa persembahan sebagai ucapan terimakasih 

dari penulis kepada pihak-pihak yang telah berperan dalam membantu 

terlaksananya penulisan Skripsi ini : 

1. Kedua orang tua tersayang saya Ibu Jarotin dan Bapak Suyoto (Alm), 

terimakasih atas segala doa, semangat dan motivasi yang selama ini 

diberikan sehingga tugas akhir skripsi ini dapat terselesaikan. 

2. Kakak-kakak saya Niken Saraswati, Suryo Winoto, Qudsi Septemi dan 

Pujo Leksono, yang selalu memberikan dukungan serta bimbingannya. 

3. Almameter saya jurusan Ekonomi Syariah, Fakultas Ekonomi dan Bisnis 

Islam UIN Abdurrahman Wahid Pekalongan. 

4. Dosen Pembimbing Bapak Ahmad Dzulfikar, M.Pd dan Ibu Happy Sista 

Devy, M.M., terimakasih atas segala arahan dan bimbingannya selama 

penulisan Skripsi ini. 

5. Dosen wali Bapak Dr. Agus Fakhrina, M.S.I., yang memberikan motivasi 

serta bimbingan selama proses perkuliahan saya. 

6. Sahabat  saya Vidy Putri, Farida Khaerunnisa, Rafika Fikri, Arsita Billa 

dan Muqodimah, terimakasih selalu memberi support dan semangat. 

7. Semua pihak yang penulis tidak bisa sebutkan namanya satu persatu yang 

telah membantu terselesainya skripsi ini. 



vii 
 

ABSTRAK 

 

ALDILA AYUNINGTYAS. Pengaruh Perceived Value dan Perceived Service 

Quality Terhadap Repurchase Intention Dengan Kepuasan Konsumen 

Sebagai Variabel Intervening (Studi Kasus Pada Konsumen Muslim Café 

Ngopa Ngopi) 

 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh perceived value dan 

perceived service quality terhadap repurchase intention dengan kepuasan 

konsumen sebagai variabel intervening (studi kasus pada konsumen muslim Cafe 

Ngopa Ngopi). 

 

Jenis penelitian ini adalah menggunakan penelitian lapangan metode 

survey cross sectional dengan pendekatan kuantitatif. Sumber data dalam 

penelitian ini menggunakan data primer yang dikumpulkan melalui penyebaran 

kuesioner kepada 97 responden yakni pada konsumen muslim yang pernah 

melakukan pembelian berulang di Cafe Ngopa Ngopi. Teknik pengambilan 

sampel menggunakan accidental sampling dan metode pengumpulan data 

menggunakan kuesioner secara langsung (offline). Metode analisis data 

menggunakan uji instrument pertanyaan melalui uji validitas dan reliabilitas, uji 

asumsi klasik, analisis jalur (path), uji sobel dan bootstrapping dengan olah data 

menggunakan SPSS 26.0 for windows. 

 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa: (1) perceived value berpengaruh 

secara postif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen. (2) perceived service 

quality berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen. 

(3) perceived value secara positif tidak berpengaruh secara signifikan terhadap 

repurchase intention. (4) perceived service quality berpengaruh secara positif dan 

signifikan terhadap repurchase intention. (5) kepuasan konsumen berpengaruh 

secara positif dan signifikan terhadap repurchase intention. (6) kepuasan 

konsumen merupakan variabel intervening antara perceived value terhadap 

repurchase intention. (7) kepuasan konsumen bukan merupakan variabel 

intervening antara perceived service quality terhadap repurchase intention. 

 

 

Kata Kunci: Perceived Value, Perceived Service Quality, Kepuasan Konsumen 

dan Repurchase Intention 
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ABSTRACT 

 

ALDILA AYUNINGTYAS. The Effect of Perceived Value and Perceived 

Service Quality on Repurchase Intentions as Intervening Variables (Case 

Study on Muslim Café Ngopa Ngopi Consumers) 

 

 This study aims to determine the effect of perceived value and perceived 

service quality on repurchase intention with consumer satisfaction as an 

intervening variable (a case study on Muslim consumers at Cafe Ngopa Ngopi). 

 

 This type of research is using field research with a cross sectional survey 

method with a quantitative approach. Sources of data in this study using primary 

data collected through questionnaires to 97 respondents, namely Muslim 

consumers who have made repeated purchases at Cafe Ngopa Ngopi. The 

sampling technique used was accidental sampling and the data collection method 

used a direct questionnaire (offline). The data analysis method used a question 

instrument test through validity and reliability testing, classical assumption test, 

path analysis, Sobel test and bootstrapping with data processing using SPSS 26.0 

for windows. 

 

 The results of this study indicate that: (1) perceived value has a positive 

and significant effect on consumer satisfaction. (2) perceived service quality has a 

positive and significant effect on consumer satisfaction. (3) the perceived value 

positively does not significantly affect repurchase intention. (4) perceived service 

quality has a positive and significant effect on repurchase intention. (5) consumer 

satisfaction has a positive and significant effect on repurchase intention. (6) 

consumer satisfaction is an intervening variable between perceived value on 

repurchase intention . (7) consumer satisfaction is not an intervening variable 

between perceived service quality and repurchase intention. 

 

 

Keywords: Perceived Value, Perceived Service Quality, Consumer Satisfaction 

and Repurchase Intention 
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TRANSLITERASI 

 Pedoman Transliterasi Arab Latin yang digunakan dalam penulisan buku 

ini adalah hasil keputusan bersama (SKB) Menteri Agama dan Menteri 

Pendidikan dan Kebudayaan R.I. Nomor: 158 Tahun 1987 dan Nomor: 

0543b/U/1987. Transliterasi tersebut digunakan untuk menulis kata-kata arab 

yang dipandang belum diserap ke dalam bahasa Indonesia. Kata-kata Arab yang 

diserap ke dalam bahasa Indonesia sebagaimana terlihat dalam Kamus Linguistik 

atau Kamus Besar Bahasa Indonesia (KBBI). Secara garis besar pedoman 

transliterasi itu adalah sebagai berikut. 

1. Konsonan 

 Fenom-fenom konsonan bahasa Arab dalam sistem tulisan Arab 

dilambangkan dengan huruf. Dalam transliterasi ini sebagian dilambangkan 

dengan huruf, sebagian dilambangkan dengan tanda, dam sebagian lagi 

dilambangkan dengan huruf dan tanda sekaligus. 

 Daftar huruf Arab dan Transliterasinya ke dalam huruf Latin dapat dilihat 

pada halaman berikut: 

Huruf Arab Nama Huruf Latin Keterangan 

 Alif Tidak dilambangkan Tidak dilambangkan ا

 Ba  B Be ب

 Ta T Te ت

 Sa S Es (dengan titik di atas) ث

 Jim J Je ج

 Ha H Ha (dengan titik ح

dibawah) 

 Kha Kh Ka da ha خ

 Dal D De د

 Zal Z Zei (dengan titik di ذ

atas) 

 Ra R Er ر
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 Zai Z Zet ز

 Sin S Es س

 Syin Sy Es dan ye ش

 Sad S Es (dengan titik di ص

bawah) 

 Dad D De (dengan titik ض

dibawah) 

 Ta T Te (dengan titik di ط

bawah) 

 Za Z Zet (dengan titik di ظ

bawah) 

 ain ‘ Koma terbalik diatas‘ ع

 Gain G Ge غ

 Fa F Ef ف

 Qaf Q Qi ق

 Kaf K Ka ك

 Lam L El ل

 Mim M Em م

 Nun N En ن

 Wau W We و

 Ha H Ha ه

 Hamzah  Apostrof ء

 Ya Y Ye ي

 

2. Vokal 

Vokal tunggal Vokal rangkap Vokal panjang 

ا  =a  ا = a 

= ا  i اي = ai ي = i 

= ا  u او = au او = u 
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3. Ta Marbutah 

Ta Marbutah hidup dilambangkan dengan /t/ 

Contoh : 

مر اة جميلة   ditulis mar’atun jamilah 

Ta marbutah mati dilambangkan dengan /h/ 

Contoh : 

فاطمة   ditulis Fatimah 

4. Syaddah (tasdid geminasi) 

 Tanda geminasi dilambangkan dengan huruf yang sama dengan huruf 

yang diberi tanda syaddad tersebut. 

Contoh  

 ditulis   rabbana ربنا

 ditulis  al-birr البر

5. Kata sandang (artikel) 

 Kata sandang yang diikuti oleh “huruf syamsiyah” ditransliterasikan 

sesuai dengan bunyinya yaitu bunyi /I/ diganti dengan huruf yang sama 

dengan huruf yang langsung mengikuti kata sandang itu. 

Contoh : 

  Ditulis  Asy-syamsu الشمس

 Ditulis  Ar-rojulu الرجل

 Ditulis  As-sayyidah السيدة

 

  Kata sandanng yang diiikuti oleh “huruf qomariyah” ditransliterasilkan 

sesuai dengan bunyinya, yaitu bunyi /I/ diikuti terpisah dari kata yang 

mengikuti dan dihubungkan dengan tanda sempang 

Contoh : 

 Ditulis  Al-qamar القمر

 Ditulis  Al-badi البديع

 Ditulis  Al-jalal الجلال
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6. Huruf Hamzah 

 Hamzah yang berada di awal kata tidak ditransliterasikan akan tetapi jika 

hamzah tersebut berasa di tengah kata atau di akhir kata, huruf hamzah itu 

ditransliterasikan dengan apostrof /’/ 

Contoh: 

  Ditulis  Umirtu امرت

 Ditulis  Syai’un شيء
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. LATAR BELAKANG MASALAH 

Perkembangan industri Usaha Mikro Kecil dan Menengah 

(UMKM) saat ini mengalami kemajuan yang pesat, hal ini juga didukung 

dengan adanya kemajuan teknologi. Di Kabupaten Batang pada tahun 

2021 terdapat 886 UMKM. Jumlah UMKM yang berkembang dengan 

pesat ini dipengaruhi oleh adanya tingkat konsumsi masyarakat yang 

semakin tinggi. Semakin banyak UMKM yang didirikan menunjukkan 

bahwa tingkat konsumsi masyarakat semakin tinggi (UNUD, 2021). 

Adanya tingkat konsumsi yang tinggi, mungkin saja karena masyarakat 

melakukan pembelian secara berulang atau terdapat konsumen baru (Tan 

& Brahmana, 2019). Dalam melakukan pembelian ulang sebuah produk, 

konsumen menerapkan beberapa indikator seperti adanya niat untuk 

membeli ulang, mereferensikan produk yang sudah dibeli terhadap orang 

lain, mengutamakan preferensi sebuah produk yang telah dikonsumsinya 

serta akan mencari informasi mengenai produk tersebut (Hikmah & 

Riptiono, 2020). Kepuasan yang dirasakan oleh pembeli dalam melakukan 

pembelian juga akan menimbulkan keinginan untuk melakukan pembelian 

ulang. 

Pembelian secara berkala dapat dikarenakan konsumen memiliki 

kepuasan tersendiri dalam membeli sebuah produk. Dalam memasarkan 

sebuah produknya, perusahaan tidak hanya menciptakan kebutuhan bagi 

pelanggan, melainkan juga memperhatikan minat dan kepuasan konsumen 

dalam melakukan pembelian. Minat konsumen akan tercipta apabila suatu 

produk yang ditawarkan cocok, menarik, terjangkau dan mudah untuk 

mendapatkannya. Minat pembelian sangat dibutuhkan dalam tiap 

perusahaan, guna kelangsungan perusahaan dapat terus tercapai. Salah satu 

minat konsumen pada bidang makanan dan minuman. 
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Bisnis industri makanan dan minuman utamanya kopi semakin 

banyak dijumpai di tiap kota di Indonesia. Banyak dari generasi milenial 

sampai generasi Z yang sering nongkrong di cafe untuk sekedar 

melepaskan penat, bertemu dengan teman atau mengerjakan tugas yang 

mana dari kebiasaan tersebut mendukung semakin pesatnya bisnis cafe 

kopi. Salah satu dari banyaknya cafe kopi ialah cafe Ngopa Ngopi. Cafe 

ini berlokasi di Jalan Pantai Sigandu – Depok, persis di bibir Pantai Depok 

sehingga view yang dihasilkan yaitu pantai dengan iringan live acoustic. 

Sehingga hal tersebut mampu membuat suasana nyaman bagi pengunjung. 

Ngopa Ngopi merupakan cafe yang pertama kali didirikan di sekitar Pantai 

Sigandu dan Depok, dengan menerapkan kualitas pelayanan yang cekatan 

dan responsif serta harga yang mudah dijangkau untuk lapisan masyarakat. 

Sehingga hal tersebut menjadikan tujuan utama bagi pengunjung yang 

ingin berwisata di sekitar pantai.  

Setelah melakukan survey dengan 30 responden, yang mana 

responden tersebut diambil dari pengunjung yang telah melakukan 

pembelian lebih dari 2 kali terdapat hasil bahwa responden yang mengaku 

bahwa pricelist makanan berat (main course), kopi dan beberapa minuman 

termasuk mahal tetapi responden merasa puas karena terdapat live acoustic 

yang memberikan suasana nyaman. Serta karyawan dalam memberikan 

pelayanan terhadap pelanggan kurang tanggap jika terdapat keluhan, 

terkesan cuek serta penyajian makanan yang lama. Akan tetapi secara 

umum responden merasa puas. Namun pelanggan-pelanggan tersebut 

masih melakukan pembelian secara berulang di Cafe Ngopa Ngopi. 

Sehingga jika pemilik Cafe tidak aware terhadap adanya konsumen yang 

tidak puas terhadap harga dan pelayanannya, bisa saja konsumen yang 

dahulunya melakukan pembelian berkala secara tiba-tiba pindah ke lain 

cafe yang lebih baik.  

Repurchase intention merupakan tahap kecenderungan responden 

untuk bertindak setelah konsumen melakukan pembelian dengan 

konsumen merasa puas atau tidak yang mana akan mempengaruhi 
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terhadap tindakan selanjutnya (Tjiptono, 2014). Kepuasan yang dirasakan 

oleh pembeli dalam melakukan pembelian akan menimbulkan keinginan 

untuk melakukan pembelian ulang. Banyak faktor yang mempengaruhi 

repurchase intention misalnya, perceived risk, perceived quality, 

perceived value, kepuasan pelanggan, trust, dan citra merek (Ashghar & 

Nurlatifah, 2020).  

Diantara banyak faktor yang mempengaruhi repurchase intention 

salah satunya adalah perceived value. Menurut Widjaja dalam Fajriani & 

Trenggana (2020), perceived value merupakan nilai selisih total antara 

manfaat dan pengorbanan yang diperoleh konsumen dalam memenuhi 

kebutuhan dan keinginan konsumennya yang sesuai dengan ekspektasi 

yang diharapkan. Dari definisi tersebut bahwa perceived value ditentukan 

oleh manfaat dan pengorbanan konsumen sesuai ekspektasi yang 

diharapkan oleh konsumen. Berdasarkan wawancara dengan 30 responden 

bahwa permasalahan yang terjadi adalah konsumen merasa bahwa harga 

yang terdapat pada price list tidak cocok dengan manfaat yang diterima. 

Indikator yang termasuk dalam perceived value salah satunya adalah nilai 

epistemik yaitu nilai ketika konsumen membeli sebuah produk kemudian 

terpuaskan oleh rasa keingintahuan. 

Penelitian yang dilakukan oleh Justika bahwa repurchase intention 

dipengaruhi secara langsung oleh perceived value (Justika, 2021). 

Sementara itu, penelitian lain yang dilakukan oleh Nofiyanti & Gunarso 

menemukan hasil berbeda, yaitu variabel perceived value tidak 

berpengaruh terhadap repurchase intention (Nofiyanti & Wiwoho, 2020). 

Oleh karena adanya perbedaan hasil tersebut, mendorong peneliti untuk 

mengkaji ada tidaknya pengaruh perceived value terhadap repurchase 

intention. 

Faktor lain yang mempengaruhi repurchase intention adalah 

perceived service quality. Menurut Tjiptono, service quality ditentukan 

oleh kemampuan perusahaan dalam memenuhi kebutuhan dan keinginan 

konsumen sesuai dengan ekspektasi konsumen (Tjiptono & Chandra, 
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2016). Karena itulah sebuah usaha harus mampu dan memperhatikan 

dalam memuaskan konsumen sehingga nantinya dapat membentuk 

pelanggan yang setia. Repurchase intention akan muncul jika terdapat 

kualitas pelayanan yang baik yang diberikan oleh waiters, hal tersebut juga 

mampu memberikan kepuasan tersendiri bagi konsumen. Berdasarkan 

wawancara dengan 30 responden permasalahan yang terjadi adalah 

karyawan kurang merespon dalam menanggapi keluhan konsumen seperti 

ingin berpindah meja sebelum makanan diantar, karyawan kurang ramah 

dalam memberikan pelayanan, serta pelayanan dalam memberikan 

makanan memakan waktu yang lama. Sehingga hal tersebut tidak sesuai 

dengan teori yang disampaikan oleh Kotler dan Keller bahwa indikator 

dalam service quality termasuk didalamnya adalah responsiveness dengan 

karyawan membantu pelanggan dalam merespon keluhan, tangible dengan 

karyawan berperilaku ramah, serta reliability dengan memberikan jasa 

dengan tepat waktu. 

Penelitian oleh Sarapung & Ponirin menunjukkan service quality 

tidak berpengaruh terhadap repurchase intention (Sarapung & Ponirin, 

2020). Sementara itu, penelitian lain yang dilakukan oleh Rizky 

menemukan hasil berbeda, yaitu variabel perceived service quality 

berpengaruh terhadap repurchase intention (Yulianto, 2018). Oleh karena 

adanya perbedaan hasil tersebut, mendorong peneliti untuk mengkaji ada 

tidaknya pengaruh perceived service quality terhadap repurchase 

intention. 

Menurut Kotler, kepuasan konsumen adalah perasaan senang 

kecewa seseorang yang berasal dari perbandingan antara kesannya 

terhadap kinerja atau hasil suatu produk dengan ekspektasinya (Kotler & 

Keller, 2013). Konsumen merasa puas setelah membeli produk dan 

menggunakan produk tersebut karena kualitas yang baik (Kotler & Keller, 

2013). Konsumen yang merasa puas terhadap adanya konsistensi kualitas 

pelayanan yang baik dan nilai yang bermanfaat atas produk yang telah 

dibeli akan memiliki kecenderungan melakukan niat beli ulang yang lebih 
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tinggi, karena hal tersebut mampu menumbuhkan kepuasan pelanggan dan 

memberikan manfaat lebih terhadap perusahaan (Susanti, 2020). Oleh 

karena itu, Cafe Ngopa Ngopi selalu berupaya untuk memberikan manfaat 

dan kualitas pelayanan yang baik agar konsumen merasa puas. 

Berdasarkan wawancara dengan 30 responden permasalahan yang terjadi 

adalah terdapat beberapa konsumen merasa puas terhadap pelayanan yang 

diberikan oleh karyawan Cafe Ngopa Ngopi sehingga mereka melakukan 

pembelian secara berulang namun terdapat juga konsumen yang merasa 

tidak puas. Indikator dalam kepuasan konsumen dalah repurchase 

(membeli kembali), dimana konsumen melakukan pembelian secara 

berulang terhadap suatu produk. 

Penelitian oleh Novandy & Rezi bahwa repurchase intention 

dipengaruhi oleh kepuasan konsumen (Wiryana & Erdiansyah, 2020). 

Sementara itu, penelitian lain yang dilakukan oleh Afif dan Suryono 

menemukan hasil berbeda, yaitu variabel kepuasan konsumen tidak 

berpengaruh terhadap repurchase intention (Bernarto et al., 2019). 

Merujuk dari beberapa penelitian yang sudah pernah dilakukan, 

penelitian ini bermaksud akan meneliti apakah terdapat pengaruh antara 

variabel perceived value terhadap repurchase intention dengan kepuasan 

konsumen sebagai variabel intervening. Serta memunculkan variabel baru 

yaitu perceived service quality. Sehingga dapat dirumuskan suatu 

pertanyaan penelitian mengenai apakah perceived value dan perceived 

service quality berpengaruh terhadap repurchase intention melalui variabel 

intervening kepuasan konsumen. 

 

B. RUMUSAN MASALAH 

Berdasarkan latar belakang yang telah dijelaskan tersebut, maka 

rumusan masalahnya adalah  sebagai berikut. 

1. Apakah terdapat pengaruh perceived value terhadap kepuasan 

konsumen? 

2. Apakah terdapat pengaruh perceived service quality terhadap 
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kepuasan konsumen? 

3. Apakah terdapat pengaruh perceived value terhadap repurchase 

intention? 

4. Apakah terdapat pengaruh perceived service quality terhadap 

repurchase intention? 

5. Apakah terdapat pengaruh kepuasan konsumen terhadap repurchase 

intention? 

6. Apakah terdapat pengaruh perceived value terhadap repurchase 

intention dengan kepuasan konsumen sebagai variabel intervening? 

7. Apakah terdapat pengaruh perceived service quality terhadap 

repurchase intention dengan kepuasan konsumen sebagai variabel 

intervening? 

 

C. PEMBATASAN MASALAH 

Peneliti memberikan batasan agar permasalahan dalam penelitian 

ini tidak meluas, maka masalah dalam penelitian ini dibatasi pada 

pengaruh perceived value dan perceived service quality terhadap 

repurchase intention dengan kepuasan konsumen sebagai variabel  

intervening pada konsumen muslim di Cafe Ngopa Ngopi. Adapun 

variabel yang menjadi objek dalam penelitian dibatasi pada : 

1. Perceived value adalah perbandingan antara keuntungan kualitas dan 

kerugian pelanggan. Definisi operasional mengenai perceived value, 

ialah nilai fungsional, nilai sosial, nilai emosional, nilai epistemik, 

dan nilai kondisional. 

2. Perceived service quality adalah perbandingan antara kualitas 

pelayanan yang diharapkan konsumen dengan persepsi pelayanan 

yang sebenarnya. Definisi operasional mengenai perceived service 

quality yang digunakan dalam penelitian ini, meliputi tampilan fisik, 

keandalan, daya tanggap, jaminan dan kepedulian. 
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3. Kepuasan Konsumen adalah keseluruhan perasaan puas konsumen 

yang diperoleh dari kemampuan dalam memenuhi keinginan, harapan 

dan kebutuhan konsumen sehubungan dengan barang atau jasa yang 

telah dibeli. Faktor-faktor dalam kepuasan konsumen ialah faktor 

kualitas produk, faktor harga, faktor situasi serta faktor pribadi dari 

pelanggan. 

4. Repurchase intention adalah keinginan perilaku individu untuk 

menggunakan atau membeli juga merekomendasikan terhadap suatu 

produk maupun jasa secara berulang-ulang. Faktor-faktor dalam 

repurchase intention yaitu faktor psikologis, faktor pribadi dan faktor 

sosial. 

 

D. TUJUAN DAN MANFAAT PENELITIAN 

1. Tujuan Penelitian 

Tujuan dilakukannya penelitian ini sebagai berikut : 

a. Untuk menganalisis ada tidaknya pengaruh perceived value 

terhadap kepuasan konsumen pada konsumen muslim di Ngopa 

Ngopi. 

b. Untuk menganalisis ada tidaknya pengaruh perceived service 

quality terhadap kepuasan konsumen pada konsumen muslim di 

Ngopa Ngopi. 

c. Untuk menganalisis ada tidaknya pengaruh perceived value 

terhadap repurchase intention pada konsumen muslim di 

Ngopa Ngopi. 

d. Untuk menganalisis ada tidaknya pengaruh perceived service 

quality terhadap repurchase intention pada konsumen muslim 

di Ngopa Ngopi. 

e. Untuk menganalisis ada tidaknya pengaruh kepuasan konsumen 

terhadap repurchase intention pada konsumen muslim di 

Ngopa Ngopi. 
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f. Untuk menganalisis ada tidaknya pengaruh perceived value 

terhadap repurchase intention  melalui kepuasan konsumen 

sebagai variable intervening pada konsumen muslim di Ngopa 

Ngopi. 

g. Untuk menganalisis ada tidaknya pengaruh perceived service 

quality terhadap repurchase intention  melalui kepuasan 

konsumen sebagai variable intervening pada konsumen muslim 

di Ngopa Ngopi. 

 

2. Manfaat Penelitian 

Adapun manfaat dilakukannya penelitian ini, sebagai berikut : 

a. Manfaat teoritis 

1) Dapat menjadi penemuan baru tentang pengaruh perceived 

value dan perceived service quality terhadap repurchase 

intention dengan kepuasan konsumen sebagai variabel 

intervening pada konsumen muslin di Ngopa Ngopi. 

2) Dapat dijadikan referensi bagi penelitian sejenis. 

b. Manfaat praktis 

1) Bagi konsumen, dapat dijadikan sebagai acuan dalam 

memutuskan pembelian ulang di cafe Ngopa Ngopi. 

2) Bagi pelaku bisnis, dapat dijadikan sebagai kontribusi dalam 

memberikan kualitas pelayanan dan nilai produk yang baik 

yang dapat mempengaruhi pembelian ulang konsumen 

muslim. 

3) Bagi penulis, dapat bermanfaat sebagai bahan pengetahuan 

peneliti khususnya mengenai pengaruh perceived value dan 

perceived service quality terhadap repurchase intention 

dengan kepuasan konsumen sebagai variabel intervening 

pada konsumen muslim di Cafe Ngopa Ngopi. 

4) Bagi pembaca, dapat memperluas dan meningkatkan 

wawasan pengetahuan mengenai pengaruh perceived value 
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dan perceived service quality terhadap repurchase intention 

dengan kepuasan konsumen sebagai variable intervening 

pada konsumen muslim di Cafe Ngopa Ngopi. 

 

E. SISTEMATIKA PEMBAHASAN 

Agar penyusunan skripsi ini menjadi komprehensif serta untuk 

mempermudah penyusunan skripsi, penulis menggunakan sistematika 

penulisan sebagai berikut : 

BAB I PENDAHULUAN, dalam bab ini berisikan latar belakang 

masalah, rumusan masalah, pembatasan masalah, tujuan dan manfaat 

penelitian, serta sistematika pembahasan. 

BAB II LANDASAN TEORI, bab ini terdiri dari landasan teori, 

tinjauan pustaka, kerangka berpikir dan hipotesis penelitian. Yang 

menjelaskan mengenai teori-teori yang digunakan untuk menjawab 

rumusan masalah dalam penelitian. 

BAB III METODE PENELITIAN, pada bab ini menjelaskan 

tentang metode penelitian yang memuat jenis penelitian, pendekatan 

penelitian, setting penelitian, populasi dan sampel, variabel penelitian, 

sumber data, teknik pengumpulan data serta metode analisis data. 

BAB IV ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN, bab ini terdiri 

dari analisis data dan pembahasan, yang disusun dan dikembangkan sesuai 

dengan metode analisis yang digunakan. 

BAB V PENUTUP, pada bab ini menjelaskan tentang simpulan 

dan saran dari penelitian yang sudah dilakukan. 
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BAB V 

PENUTUP 

 

A. Simpulan 

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang telah dilakukan 

mengenai pengaruh perceived value dan perceived service quality terhadap 

repurchase intention melalui kepuasan konsumen  sebagai variabel 

intervening pada konsumen muslim Cafe Ngopa Ngopi dengan 

menggunakan uji analisis jalur, dapat diambil kesimpulan sebagai berikut: 

1. Berdasarkan hasil analisis regresi I pada pengujian yang dilakukan 

dengan menggunakan analisis jalur diketahui bahwa terdapat 

pengaruh perceived value (X1) terhadap kepuasan konsumen (Z). 

Sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel perceived value (X1) 

berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap kepuasan 

konsumen (Z). 

2. Berdasarkan hasil analisis regresi I pada pengujian yang dilakukan 

dengan menggunakan analisis jalur diketahui bahwa terdapat 

pengaruh perceived service quality (X2) terhadap kepuasan konsumen 

(Z). Sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel perceived service 

quality (X2) berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap 

kepuasan konsumen (Z). 

3. Berdasarkan hasil analisis regresi II pada pengujian yang dilakukan 

dengan menggunakan analisis jalur diketahui bahwa tidak ada 

pengaruh perceived value (X1) terhadap repurchase intention (Y). 

Sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel perceived value (X1) 

tidak berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap repurchase 

intention (Y). 

4. Berdasarkan hasil analisis regresi II pada pengujian yang dilakukan 

dengan menggunakan analisis jalur diketahui bahwa terdapat 

pengaruh perceived service quality (X2) terhadap repurchase 

intention (Y). Sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel perceived 
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service quality (X2) berpengaruh baik secara positif dan signifikan 

terhadap repurchase intention (Y). 

5. Berdasarkan hasil analisis regresi II pada pengujian yang dilakukan 

dengan menggunakan analisis jalur diketahui bahwa terdapat 

pengaruh kepuasan konsumen (Z) terhadap repurchase intention (Y). 

Sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel kepuasan konsumen (Z) 

berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap repurchase 

intention (Y). 

6. Berdasarkan hasil perhitungan uji sobel dan bootstrapping dengan 

menggunakan analisis jalur menunjukkan adanya pengaruh variabel 

perceived value (X1) terhadap repurchase intention (Y) melalui 

variabel intervening kepuasan konsumen (Z). Sehingga dapat 

disimpulkan bahwa variabel perceived value (X1) berpengaruh 

terhadap repurchase intention (Y) melalui variabel intervening 

kepuasan konsumen (Z). 

7. Berdasarkan hasil perhitungan uji sobel dan bootstrapping dengan 

menggunakan analisis jalur menunjukkan tidak adanya pengaruh 

variabel perceived service quality (X2) terhadap repurchase intention 

(Y) melalui variabel intervening kepuasan konsumen (Z). Sehingga 

dapat disimpulkan bahwa variabel perceived service quality (X2) 

berpengaruh terhadap repurchase intention tidak melalui variabel 

intervening kepuasan konsumen (Z). 

 

B. Saran 

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan, peneliti mengajukan 

beberapa saran, sebagai berikut: 

1. Bagi pihak Cafe Ngopa Ngopi, untuk dapat lebih meningkatkan 

perceived value, karena hasil dari penelitian menunjukkan bahwa 

persepsi nilai tidak mampu untuk mempengaruhi minat beli ulang. 

Sehingga pihak Cafe Ngopa Ngopi perlu aware agar konsumen tidak 
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pindak ke Cafe yang lain karena nilai yang diharapkan tidak sesuai 

dengan ekspektasinya. 

2. Bagi pihak Cafe Ngopa Ngopi, untuk dapat meningkatkan perceived 

service quality. Karena hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa 

kualitas pelayanan tidak mampu mempengaruhi repurchase intention 

melalui konsumen. Konsumen merasa bahwa pelayanan yang 

diberikan oleh karyawan Cafe Ngopi Ngopi tidak memuaskan 

perasaannya sehingga konsumen tersebut tidak melakukan minat beli 

ulang lagi di Cafe Ngopa Ngopi. 

3. Bagi pihak Cafe Ngopa Ngopi, untuk dapat meningkatkan kualitas 

pelayanan, dikarenakan dari hasil penelitian menunjukkan bahwa 

persepsi kualitas pelayanan (perceived service quality) mampu 

meningkatkan minat beli ulang (repurchase intention). 

4. Bagi pihak Cafe Ngopa Ngopi, untuk dapat meningkatkan persepsi 

nilai (perceived value), dikarenakan dari hasil penelitian 

menunjukkan bahwa persepsi nilai (perceived service quality) melalui 

kepuasan konsumen mampu meningkatkan terhadap minat beli ulang 

(repurchase intention). 

5. Bagi Peneliti Selanjutnya, diharapkan semakin memperluas penelitian 

dengan melakukan penelitian yang serupa pada lokasi yang berbeda 

dengan menambahkan penggunaan variabel-variabel yang lebih 

bervariansi yang dapat berpengaruh terhadap repurchase intention. 
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