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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Perceived Value Dan Service Quality terhadap Repurchase
Intention Pada Toko Emas Merpati Gerung Lombok Barat. Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian
ini adalah penelitian asosiatif dengan pendekatan kuantitatif. Metode pengumpulan data yang digunakan
adalah sampel survei dengan menggunakan data primer yang dikumpulkan langsung dari responden
menggunakan kuisioner. Populasi dalam penelitian ini adalah responden yang berusia di atas 20 tahun dan
minimal telah melakukan dua kali pembelian di Toko Emas Merpati, dengan sampel penelitian sebanyak 100
(seratus) responden. Pengambilan sampel menggunakan non-probability sampling dengan metode purposive
sampling yaitu penentuan sampel dengan pertimbangan tertentu. Alat analisa data yang digunakan adalah
Regresi Linier Berganda dengan menggunakan SPSS 25 For Windows. Hasil analisa data menunjukan bahwa:
(1) Perceived Value berpengaruh positif dan signifikan terhadap Repurchase Intention sebesar 0,037 < 0.05. (2)
Service Quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap Repurchase Intention sebesar 0,000 < 0,05.
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PENDAHULUAN

Pada saat ini dunia bisnis semakin
berkembang, yang dimana perkembangan
pesat tersebut juga mengalami metamorfosis
yang berkesinambungan. Perkembangan
bisnis tersebut juga mengakibatkan adanya
perubahan pola dalam mempertahankan
bisnisnya. Oleh karena itu, setiap pelaku
bisnis dituntut memiliki kepekaan terhadap
nilai yang dirasakan konsumen dan kualitas
pelayanan bisnis terhadap kemampuan untuk berkualitas kepada konsumen dan sebagai
menarik pembeli kembali agar mampu strategi perusahaan untuk mempertahankan
berhasil dalam menjalankan usaha- usahanya. diri dan mencapai kesuksesan dalam
menghadapi persaingan. Kualitas pelayanan

Tujuan perusahaan adalah untuk dapat
mempertahankan eksistensi kinerja agar
dapat mencapai suatu tingkat pertumbuhan
tertentu.

Service quality atau kualitas pelayanan
menurut Gultom, (2018) menjelaskan bahwa
kualitas pelayanan adalah faktor yang
menentukan tingkat keberhasilan dan kualitas
perusahaan dimana kemampuan perusahaan
dalam  memberikan  pelayanan  yang

Kebutuhan akan perhiasan Emas pada

saat ini adalah hal yang sangat diminati bagi
setiap kalangan masyarakat. Toko perhiasan
Emas yang ingin memenangkan kompetisi
harus memilki strategi pemasaran yang tepat
agar usaha dapat bertahan, sehingga tujuan
dari perusahaan tersebut dapat tercapai.
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atau jasa terpusat pada usaha perusahaan
untuk memenuhi keinginan dan harapan
pelanggan, oleh karena itu perusahaan
dituntut untuk dapat memberikan pelayanan
atau jasa dengan mutu sebaik mungkin
kepada konsumen atau pelanggannya.
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Selanjutnya, Jika perusahaan
mempunyai visi mempertahankan konsumen
yang sudah ada dan menarik calon konsumen
yang baru, diharuskan suatu perusahaan
membangun perceived value terhadap
produk  yang  dihasilkan  perusahaan
tersebut.Saat ini mengetahui nilai yang
dirasakan pelanggan telah menjadi penting
untuk bisnis karena semakin besar
pengetahuan tentang perceived value akan
dapat menyebabkan kepuasan pelanggan
yang lebih meningkat, posisi kompetitif yang
lebih kuat dan pada akhirnya pangsa pasar
yang lebih tinggi (Fornell et al: 1992).

Minat beli ulang akan muncul jika ada
manfaat/nilai yang dirasakan oleh pelanggan.
Manfaat berlebih yang didapatkan ketika
pelanggan membeli emas akan menghasilkan
kepuasaan, dari kepuasan tersebutlah akan
menghasilkan minat untuk melakukan
pembelian ulang (Tan & Brahmana, 2019).
Nilai yang dirasakan perceived value
merupakan penilaian pelanggan dengan
membandingkan manfaat yang diterima dari
produk/jasa dengan pengorbanan yang
dilakukannya (Gantara, Kumadji, & Yulianto,
2013).

Pada penelitian ini difokuskan pada
Minat Beli konsumen pada toko Emas Merpati
yang beralamat di Jalan Mandar Gerung
Komplek pertokoan Gerung. Karyawan pada
toko ini ada 6 orang dan 1 orang Pemilik.
Objek penelitian ini adalah para konsumen
yang membeli Perhiasan Emas pada Toko
Emas “Merpati”. Adapun variabel yang akan
diukur adalah: Nilai Kegunaan dan Kualitas
Pelayanan Terhadap Minat beli ulang emas.
Kualitas Barang, dan Pelayanan.

KAJIAN PUSTAKA

Pengaruh  perceived  value
Repurchase Intention

Terhadap

Dalam penelitian yang dilakukan oleh
Hume dan Gillian (2008), menyatakan bahwa
adanya pengaruh yang positif antara perceived
value dengan repurchase intention. Perceived
value  pelanggan akan mempengaruhi
keputusan pelanggan dalam melakukan
pembelian atau tidak. Kemudian pada
penelitian yang dilakukan oleh Solvang (2007)
menyatakan bahwa kepuasan berpengaruh
sangat kuat terhadap minat beli ulang
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dibandingkan pengaruh variabel kualitas
pelayanan. Cronin dkk., (2000) menemukan
bahwa niat membeli kembali/ repurchase
intention pelanggan dapat ditingkatkan
dengan menawarkan nilai tambah dan
kualitas jasa. Customer repurchase intention juga
sering dipengaruhi oleh perceived value
(Cronin dkk., 2000). Ketika konsumen telah
membayar dan mendapatkan manfaat yang
lebih daripada yang telah dibayar maka akan
menimbulkan kepuasan pada konsumen,
kepuasaaan tersebut kemudian akan menjadi
pengalaman berbelanja bagi konsumen dan
konsumen pun akan memilih berbelanja lagi
pada tempat yang sama karena pengalaman
yang menyenangkan pada tempat tersebut
(Tan & Brahmana, 2019).

Hasil penelitian yang dilakukan Tan, H.
(2019), ditemukan bahwa perceived value
atau nilai yang dirasakan oleh konsumen
memiliki pengaruh positif dan signifikan
maka konsumen akan membeli produk lagi
pada Shopee. Hasil penelitian yang dilakukan
Ulum, B. (2017) menunjukan bahwa perceived
value memiliki pengaruh yang positif dan
signifikan terhadap repurchase intention
sehingga hipotesis yang menyebutkan bahwa
perceived  value  berpengaruh  terhadap
repurchase intention diterima. Hasil penelitian
yang dilakukan Lagita, L., & Briliana, V. (2018)
menunjukan bahwa perceived value memiliki
pengaruh yang positif dan signifikan
terhadap online repurchase intention Hasil
penelitian yang dilakukan Fajriani, F. N., &
Trenggana, A. F. M. (2020) juga menunjukan
bahwa perceived value memiliki pengaruh yang
positif dan signifikan terhadap Repurchase
Intention Hal ini membuktikan bahwa
pengguna KAI Access sudah merasakan
manfaat dengan melakukan pembelian tiket
kereta api melalui KAI Access, sehingga
mereka akan melakukan pembelian ulang.

Hasil penelitian yang dilakukan
Anggreni, P. (2016) diketahui nilai yang
dirasakan pelanggan berpengaruh positif
terhadap minat beli ulang tetapi pengaruhnya
tidak signifikan. Ini berarti bahwa nilai yang
dirasakan pelanggan menjadi pertimbangan
minat seorang pelanggan untuk berbelanja
kembali tetapi bukan menjadi faktor utama
yang menentukan seorang pelanggan
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memiliki minat yangkuat untuk berbelanja
kembali di Pasar Umum Ubud.

Pengaruh  Service
Repurchase Intention
Menurut Mardikawati dan Sari dkk.,
(2020) pada dasarnya, jika kualitas pelayanan
yang diberikan baik dan memuaskan maka
akan berdampak pada kepuasan konsumen
dan memunculkan minat pembelian ulang.
Menurut Aryadhe dan Rastini (2016)
walaupun kualitas pelayanan tidak secara
langsung. mengkomunikasikan kualitas dari
produk, kualitas pelayanan yang baik dan
memuaskan dapat menjadi komunikasi tidak
nyata yang mampu memperlihatkan status
sosial dari suatu produk, yang kemudian
ditambah dengan kualitas produk dan citra
merek sehingga kualitas pelayanan menjadi
sangat penting untuk diperhatikan dalam
meningkatkan minat beli ulang.

Quality  Terhadap

Hasil penelitian yang dilakukan Bahar,
A., & Sjahruddin, H. (2017) yang berjudul
Pengaruh kualitas produk dan kualitas
pelayanan terhadap kepuasan konsumen dan
minat beli ulang. Hasil penelitian ini sejalan
dengan penelitian bahwa kualitas layanan
berpengaruh positif dan signifikan terhadap
minat beli konsumen Hal ini menunjukkan
bahwa kualitas pelayanan yang tinggi dapat
meningkatkan minat beli ulang konsumen

Hasil penelitian yang dilakukan
Purbasari, D. M., & Purnamasari, D. L. (2018)
menunjukan bahwa kualitas pelayanan
memiliki pengaruh yang positif dan signifikan
terhadap repurchase intention Hasil penelitian
yang dilakukan Bakti, U. (2020) menunjukan
bahwa perceived value memiliki pengaruh yang
positif dan signifikan terhadap online
repurchase intention Hasil penelitian yang
dilakukan Lestari, B., & Novitaningtyas, I
(2021) bahwa Kualitas Pelayanan
berpengaruh positif tetapi tidak signifikan
terhadap Minat Beli Ulang pada konsumen
Coffevillage-Oishi Pan Magelang.

METODE

Jenis penelitian yang digunakan dalam
penelitian ini merupakan penelitian asosiatif
dengan pendekatan kuantitatif, populasi
dalam penelitian ini adalah masyarakat
diwilayah Lombok Barat yang yang telah
melakukan pembelian pada Toko Emas
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Merpati. Banyak sampel yang digunakan
dalam penelitian ini adalah 100 responden.
Teknik sampling yang digunakan dalam

penelitian  ini adalah  non-probability
sampling dengan metode  purposive
sampling. Teknik  pengumpulan data

menggunakan angket dan online survey, alat
pengumpulan data berupa kuisioner yang
disebar secara online. Skala pengukuran
variabel menggunakan skala Likert dari
jenjang 1-5.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Uji Instrumen
Berdasarkan pada hasil uji validitas,
menunjukan bahwa semua variabel- variabel
dalam penelitian ini memiliki nilai r hitung >

r tabel, sehingga semua indikatornya
dinyatakan valid. Selanjutnya hasil wuji
realibilitas, menunjukan bahwa semua

variabel memiliki nilai Coronbath Alpha lebih
besar dari standar Alpha yaitu 0,70, sehingga
konsep pengukuran masing-masing variabel
dari kuisioner dinyatakan reliabel.

Uji Asumsi Klasik
1. Uji Normalitas

Uji normalitas bertujuan untuk menguji
apakah dalam model regresi, variabel terikat,
variabel bebas atau keduanya mempunyai
distribusi normal atau tidak. Menurut
Sugiyono (2016:45) Model regresi yang baik
adalah memiliki distribusi data normal atau
penyebaran data statistik pada sumbu
diagonal dari grafik distribusi normal.
Berdasarkan Gambar 1, dapat dilihat bahwa
titik-titik ploting yang terdapat pada gambar
mengikuti atau mendekati garis diagonalnya.
Oleh karena itu, pengambilan keputusan
dalam uji normalitas menggunakan teknik
probability plot dapat disimpulkan
berdistribusi normal.

2. Uji Multikolonieritas

Menurut  Ghozali  (2017:71)  uji
multikolinieritas bertujuan untuk menguji
apakah dalam model regresi terdapat korelasi
yang tinggi atau sempurna antar variabel
independen. Model regresi yang baik
seharusnya tidak terjadi korelasi diantara
variabel independen. Jika variabel
independen saling berkorelasi, maka variabel-
variabel ini tidak ortogonal. Variabel
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ortogonal adalah variabel independen yang

nilai korelasi antar sesama variabel
independen sama dengan nol. Untuk
mendeteksi ada atau tidaknya

multikolinieritas di dalam model regresi
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dilihat dari nilai tolerance dan variance
inflation factor (VIF). Jika nilai tolerance > 0,10
atau nilai VIF < 10, maka terjadi
multikolinieritas.

Regression Studentized Residual

Regression Standardized Predicted Value

Gambar 1. (a) Hasil Uji Normalitas Data dan (b) Hasil Uji Heteroskedastisitas
Sumber: Data Diolah menggunakan SPSS, 2022

Tabel 1. Hasil Uji Multikolinearitas

Variabel Tolerance VIF Keterangan
Perceived Value 0.563 1.777  Tidak terjadi multikolinearitas
Service Quality 0.563 1.777  Tidak terjadi multikolinearitas
Sumber : Data primer tahun 2022 diolah
Pada Tabel 1 terlihat bahwa variabel Berdasarkan Gambar 1, dapat dilihat
Perceived Value mempunyai nilai VIF 1.777, bahwa titik-titik menyebar diatas dan

variable Service Quality mempunyai nilai VIF
1.777. Dengan melihat nilai semua variabel
bebas <10 dan tolerance >0.10. Berarti hal itu
menyatakan bebas dari asumsi
multikolinearitas atau pada variabel tersebut
tidak terjadi multikolinearitas.

3. Uji Heteroskedastisitas

Uji heteroskedastisitas menurut Husein
Umar (2014:179) adalah dilakukan untuk
mengetahui apakah dalam sebuah model
regresi, terjadi ketidaksamaan varian dari
residual suatu pengamatan kepengamatan
lain. Dasar pengambilan keputusan untuk uji
heteroskedastisitas:

a. Jika ada pola tertentu, seperti titik yang
ada membentuk pola tertentu teratur
(bergelombang,  melebur  kemudian
menyempit), maka mengindikasikan telah
terjadi heteroskedastisitas.

b. Jika tidak ada pola yang jelas, serta titik-
titik menyebar diatas dan dibawah angka
0 pada sumbu Y, maka tidak terjadi
heteroskedastisitas.

dibawah angka 0 pada sumbu Y dan tidak
membentuk pola tertentu. Sehingga dapat
disimpulkan bahwa tidak terjadi
heteroskedastisitas antar variabel pada
penelitian ini.

Analisis Regresi Linear Berganda

Untuk mengetahui besarnya pengaruh
dari tiap-tiap variabel bebas terhadap variabel
terikat maka perlu dilakukan analisis regresi
linear berganda. Analisis ini digunakan
karena dalam penelitian ini terdapat lebih dari
satu variabel bebas dan untuk mengathui
besarnya pengaruh lklan Media Sosial dan
Sistem Layanan Cash On Delivery (COD)
terhadap Keputusan Pembelian. Berdasarkan
analisis data dengan menggunakan SPSS 28,
maka diperoleh hasil persamaan regresi
sebagai berikut :

Y =1.940 + 0.079X1 + 0.110X2+ e

Berdasarkan hasil regresi linier

berganda diatas, dapat di jelaskan sebagai
berikut:
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1. Nilai konstanta (a) adalah 1940. Hal ini
berarti bahwa apabila tidak ada pengaruh
variabel bebas yang terdiri dari variabel
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Perceived Value dan Service Quality, maka
besarnya variabel terikat Repurchase
Intention adalah 1.940.

Tabel 2. Hasil Uji Analisis Regresi Linier Berganda

Unstandardized Coefficients

Standardized Coefficients

Model B Std. Error Beta T Sig:
(Constant)  1.940 1.559 - 1.244 0.216
1 Perceived Value 0.079 0.037 0.233 2118  0.037
Service Quality 0.110 0.030 0.399 3.625  0.000
Sumber: Data Diolah menggunakan SPSS, 2022
2. Nilai koefisien regresi variabel Perceived Uji Hipotesis

Value (b1) adalah 0.079 dan memiliki
pengaruh  yang  positif  terhadap
Repurchase Intention. Hal ini berarti jika
terjadi setiap peningkatan pada variabel
Perceived Value akan meningkatkan
variabel Repurchase Intention sebesar
0.079 dengan asumsi variabel bebas
lainnya adalah konstan atau tetap.

3. Nilai koefisien regresi variabel Service
Quality (b2) 0.110 dan memiliki pengaruh
yang positif terhadap Repurchase
Intention. Hal ini berarti jika terjadi setiap
peningkatan pada variabel Service Quality
akan meningkatkan variabel Repurchase
Intention sebesar 0.110 dengan asumsi

1. UjiF

Uji F pada dasarnya dilakukkan untuk
melihat apakah model yang dianalisis
memiliki tingkat kelayakan model yang tinggi
yaitu variable-variable yang digunakan model
mampu untuk menjelaskan fenomena yang

dianalisis. Pengambilan keputusan
dilakukkan berdasarkan perbandingan nilai
fritung dengan melihat tingkat

signifikansinya, kemudian membandingkan
dengan taraf signifikansi yang telah
ditetapkan (5 persen atau 0,05). Jika
signifikansi fp;tyng lebih kecil dari 0,05 maka
HO ditolak yang artinya variable independen

variabel bebas lainnya adalah konstan secara  simultan  berpengaruh terhadap
atau tetap. variable dependen (Gozali, 2011: 98).
Tabel 3. Hasil Uji ANOVA (Uji F)
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig.
1 Regression 4181.196 2 2090.598 68.106 <.001b
Residual 2056.647 67 30.696
Total 6237.843 69

a. Dependent Variable: Repurchase Intention

b. Predictors: (Constant), Service Quality, Perceived Value

Sumber: Data Diolah menggunakan SPSS, 2022

Dari hasil uji F diperoleh nilai f_hitung
sebesar 24.673 dan nilai f tabel sebesar 3,09
dan signifikansinya sebesar 0.000. Karna nilai
signifikansinya di bawah 0,05 dan nilai
f_hitung lebih besar dari pada nilai f_tabel
(24.673>3,09) maka model regresi dapat
digunakan untuk memprediksi Repurchase
Intention, atau dapat dikatakan bahwa
Perceived Value dan Service Quality layak untuk
menjelaskan variable Repurchase Intention.

2. Ujit

Untuk melihat adanya pengaruh pada
variabel Perceived Value dan Service Quality
terhadap Repurchase Intention Pada Toko Emas

Merpati Gerung Lombok Barat, maka
dilakukan lah uji t, apabila nilai dari t tabel
lebih besar dari t hitung dengan tingkat
signifikansi < 0,05 maka variabel Perceived
Value dan Service Quality berpengaruh positif
dan signifikan terhadap variabel Repurchase
Intention. Berikut dapat dilihat hasil uji t
dengan program SPSS pada Tabel 3 berikut.
Untuk melihat adanya pengaruh pada
variabel Iklan Media Sosial dan Sistem
Layanan Cash On Delivery (COD) terhadap
Keputusan Pembelian Pada Shopee (Studi
pada Konsumen Kota Mataram), maka
dilakukan lah uji t, apabila nilai dari t tabel
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lebih besar dari t hitung dengan tingkat
signifikansi < 0,05 maka variabel Iklan Media
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terhadap variabel Keputusan Pembelian.
Berikut dapat dilihat hasil uji t dengan

Sosial dan Sistem Layanan Cash On Delivery program SPSS pada Tabel 4.
(COD) berpengaruh positif dan signifikan
Tabel 4. Hasil Uji Parsial (Uji t)
No. Variabel Thitung Ttabel Sig. Keterangan
1. Perceived Value 2.118 1,984 .037 Signifikan
2. Service Quality 3.625 1,984 .000 Signifikan
Sumber : data primer tahun 2022 diolah
1. Variabel Perceived Value memiliki nilai t
hitung lebih besar dari t tabel yaitu 2.118 SIMPULAN
> 1,984. Hal ini menunjukkan bahwa Penelitian  ini  bertujuan  untuk
variabel Perceived Value berpengaruh mengetahui mengen Analisis Pengaruh

positif =~ dan  signifikan  terhadap
Repurchase Intention Pada Toko Emas
Merpati Gerung Lombok Barat.

2. Variabel Service Quality memiliki nilai t
hitung lebih besar dari t tabel yaitu 3.625
> 1,984. Hal ini menunjukkan bahwa
variabel Service Quality berpengaruh
positif ~ dan  signifikan  terhadap
Repurchase Intention Pada Toko Emas
Merpati Gerung Lombok Barat.

Koefisien Determinasi (R?)

Uji koefisien determinasi (R?) dig-
unakan untuk mengukur seberapa jauh
kemampuan model untuk menerangkan
variasi variable dependen. Semakin besar
koefisien determinasi maka semakin besar
pula variasi variable independen dalam
menjelaskan variable dependennya. Hasil
pengujian koefisen determinasi dapat dilihat
pada table berikut:

Tabel 5. Hasil Uji Koefisien Determinasi

R R?2  Adjusted R? Std. Error

0.819 0.670 0.660 5.54042

Sumber: data primer tahun 2022 diolah

Berdasarkan Tabel 5 nilai R diketahui
0,819, maka koefisien determnasi (R Square)
adalah sebesar 0,819 x 0,819 = 0,670 berarti
kemampuan variabel bebas yaitu Iklan Media
Sosial (X1) dan Sistem Layanan Cash On
Delivery (COD) (X2) dalam menjelaskan
varians dari variabel terikat yaitu Keputusan
Pembelian adalah sebesar 67% berarti
terdapat 33% (100%-67%) varians variabel
terikat yang dijalaskan oleh faktor lain yang
tidak diteliti.

Perceived Value dan Service Quality Terhadap
Repurchase Intention pada Toko Emas
Merpati Gerung Lombok Barat. Berdasarkan
hasil pengujian dan analisis dalam penelitian
ini, maka dapat ditarik beberapa kesimpulan
sebagai  berikut: (1)  Perceived  Value
berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Repurchase Intention pada Toko Emas Merpati
Gerung Lombok Barat. (2) Service Quality
berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Repurchase Intention pada Toko Emas Merpati
Gerung Lombok Barat.
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