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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis Pengaruh Price Perception, 

Perceived Value, dan Appearance Perception terhadap Repurchase Intention 

dengan Pemoderasi Halal Perception pada konsumen Mixue Ice Cream & Tea 

di Daerah Istimewa Yogyakarta. Pengambilan sampel yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah konsumen yang pernah membeli Mixue Ice Cream & Tea 

lebih dari 4 kali, beragama Islam, dan berdomisili di Daerah Istimewa 

Yogyakarta. Penelitian ini menggunakan Google Form sebagai media dalam 

membagikan kuesioner. Pengolahan data dan pengujian hipotesis penelitian 

dilakukan menggunakan software SmartPLS 4. Hasil uji hipotesis menunjukkan 

Price Perception, Perceived Value, dan Appearance Perception berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Repurchase Intention, sedangkan uji moderasi 

menunjukkan hasil Halal Perception tidak memoderasi pengaruh Price 

Perception terhadap Repurchase Intention, Halal Perception tidak memoderasi 

pengaruh Perceived Value terhadap Repurchase Intention, dan Halal Perception 

memoderasi pengaruh Appearance Perception terhadap Repurchase Intention. 

 

Kata kunci: Price Perception, Perceived Value, Appearance Perception, Halal 

Perception, dan Repurchase Intention 
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Latar Belakang Masalah 

Bisnis industri minuman kekinian adalah bisnis yang sedang banyak diminati 

oleh masyarakat pada saat ini karena memiliki inovasi yang beragam. Bubble 

tea merupakan variasi minuman teh yang diciptakan pada tahun 1980 di 

Taichung, Taiwan. Berbagai jenis daun teh, susu dalam berbagai rasa, dan gula 

digunakan untuk membuat minuman boba. Pasar global bubble tea 

memperkirakan minuman bubble tea mencapai USD 2,4 miliar pada tahun 2020 

dan diperkirakan akan mengalami pertumbuhan pada compounded annual 

growth rate 7,5 persen antara tahun 2022 hingga tahun 2027 yang akan 

mencapai nilai sekitar 3,6 USD miliar pada tahun 2027 (expertmarketresearch, 

2022).  

Pasar minuman boba terbesar di Asia Tenggara yaitu Indonesia, tercatat 

meraih pendapatan 1,6 miliar dollar AS dan menempati peringkat teratas untuk 

penjualan boba tea terbesar 2021. Dewasa ini penjualan franchise tersebar di 

berbagai wilayah, waralaba ialah salah satu sistem bisnis dengan cara membeli 

atau menjual merek milik orang lain yang sudah didirikan sebelumnya. Dilansir 

dari akun Instagram resmi Mixue Indonesia, PT. Zhisheng Pacific Trading 

dengan nama perusahaan Mixue Ice Cream & Tea merupakan perusahaan yang 

berasal dari Tiongkok didirikan pada tahun 1997 yang menawarkan kemitraan 

franchise di Indonesia. 

Niat pembelian ulang menentukan pengalaman konsumen untuk 

melakukan pembelian kembali terhadap produk dengan merek yang sama (Chiu 

et al., 2014). Menurut Har Lee et al. (2011) merumuskan bahwa nilai yang 

dirasakan merupakan salah satu faktor yang berpengaruh terhadap pembelian 

ulang. Persepsi penampilan merupakan sebuah rangsangan seseorang terkait 

dengan logo, merek, dan desain. Menurut Yasri et al. (2020) pandangan 

konsumen yang berkaitan dengan keindahan, kualitas desain merek, seperti 

bentuk, dan warna merupakan sumber sensasi yang baik di mata konsumen. 

Halal Perception pada penelitian ini merupakan pemoderasi. Halal 

dalam konteks makanan atau minuman berperan penting terkait dengan 

kepercayaan konsumen bahwa produk yang dikonsumsi bebas dari bahan yang 

dilarang menurut agama Islam (Ishak et al., 2016). Fenomena yang saat ini 
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terjadi adalah perusahaan Mixue Ice Cream & Tea belum memiliki sertifikasi 

halal Majelis Ulama Indonesia.  

Tinjauan Teori 

Repurchase Intention  

Lin dan Lekhawipat (2014) mendefinisikan niat membeli kembali merupakan 

kehendak untuk melakukan pembelian kembali suatu produk, serta memiliki 

niat untuk merekomendasikan kepada kerabat dan teman untuk melakukan 

pembelian dengan produk yang sama. Oliver (1999) membagi indikator niat 

pembelian ulang menjadi 4 tahapan yaitu: 

1. Tahap cognitive merupakan proses pengumpulan informasi terkait kualitas, 

harga, dan layanan suatu produk maupun jasa 

2. Tahap conative merupakan tahap yang mempengaruhi perilaku seseorang 

melalui sikap positif yang dirasakan secara berulang terhadap suatu merek 

3. Tahap affective adalah konsumen menyukai suatu merek berdasarkan dengan 

kepuasan tersendiri 

4. Tahap action ialah berawal dari niat dan berubah menjadi suatu tindakan  

Price Perception 

Kotler dan Amstrong (2008) dalam Tendur et al. (2021) harga ialah total semua 

nilai yang diberikan pelanggan sebagai imbalan atas manfaat pembelian barang 

atau layanan. Sabran dalam Nabilah et al. (2020) menyatakan persepsi harga 

mencakup, harga terjangkau, harga yang sesuai dengan kualitas, harga yang 

sesuai dengan manfaat, dan daya saing harga. 

Perceived Value 

Menurut Ha, Shawn, dan Jang (2010) perceived value ialah penilaian terhadap 

produk juga  layanan sehingga memberi efek pada konsumen guna melakukan 

pembelian kembali di masa depan. Sweeney dan Soutar (2001) mengatakan 

bahwa indikator nilai yang dirasakan adalah emosional value, social value, dan 

quality/performance value. 

Appearance Perception 

Menurut Reimann et al. (2010); Huang dan Liu (2020);  Sheng dan Teo (2012) 

dalam Yasri et al.  (2020) faktor yang akan menyebabkan daya tarik dari suatu 

penampilan adalah karakteristik produk dan desain produk itu sendiri. Creusen 
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dan Schoormans (2005) mengidentifikasi terdapat 5 faktor penampilan produk 

yang mempengaruhi konsumen untuk melakukan keputusan pembelian yaitu 

komunikasi estetika, informasi simbolis, nilai produk fungsional, nilai produk 

ergonomis, dan kemampuan menarik perhatian dari penampilan produk. 

Halal Perception 

Menurut Ishak et al. (2016) mendefinisikan persepsi halal dalam produk yang 

dikonsumsi merupakan sesuatu yang diperbolehkan dalam beberapa hal dan 

sesuatu yang dilarang sesuai dengan pedoman Syariah Islam. Badan 

Penyelenggara Jaminan Produk Halal merupakan organisasi yang didirikan 

dibawah naungan Kementerian Agama dan tercatat dalam Undang-Undang 

Nomor 33 tahun 2014 mengenai Jaminan Produk Halal. 

Pengembangan Hipotesis 

Pengaruh Price Perception terhadap Repurchase Intention 

Penelitian yang dilakukan oleh Adiputra dan Sutopo (2016) menghasilkan 

temuan kepuasan pelanggan berpengaruh positif terhadap citra restoran, 

persepsi harga berpengaruh positif terhadap minat beli ulang dan citra restoran, 

dan citra restoran berpengaruh positif terhadap minat beli ulang. Berdasarkan 

temuan yang dihasilkan oleh peneliti sebelumnya, maka dirumuskan hipotesis 

sebagai berikut: 

H1: Price Perception berpengaruh positif terhadap Repurchase Intention 

Pengaruh Perceived Value terhadap Repurchase Intention 

Peneliti sebelumnya yaitu Tan dan Brahmana (2019) menghasilkan temuan 

bahwa perceived value berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase 

intention, perceived value berpengaruh positif terhadap customer satisfaction, 

customer satisfaction berpengaruh positif terhadap repurchase intention, 

perceived value berpengaruh positif terhadap customer satisfaction melalui 

repurchase intention. Berdasarkan temuan peneliti sebelumnya, maka 

dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 

H2: Perceived Value berpengaruh positif terhadap Repurchase Intention 
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Pengaruh Appearance Perception terhadap Repurchase Intention  

Penelitian Yasri et al. (2020) menghasilkan temuan price perception 

berpengaruh positif terhadap repurchase intention, price perception 

berpengaruh negatif terhadap brand preference, price perception berpengaruh 

positif terhadap brand experience, appearance perception berpengaruh positif 

terhadap brand preference, appearance perception berpengaruh positif 

terhadap brand experience, brand preference berpengaruh positif terhadap 

repurchase intention, brand experience berpengaruh positif terhadap 

repurchase intention, brand experience berpengaruh positif terhadap brand 

preference. Berdasarkan temuan peneliti terdahulu menjelaskan hasil bahwa 

appearance perception berpengaruh positif terhadap repurchase intention, 

maka dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 

H3: Appearance Perception berpengaruh positif terhadap Repurchase 

Intention 

Pengaruh Price Perception, Perceived Value, dan Appearance Perception 

Dimoderasi Halal Perception terhadap Repurchase Intention  

Indonesia dengan penduduk muslim terbanyak tentu sangat memperhatikan 

terkait keamanan produk yang mereka konsumsi. Berdasarkan informasi yang  

bersumber dari diy.kemenag.go.id melaporkan sementara penduduk di Daerah 

Istimewa Yogyakarta yang memeluk agama Islam mencapai angka 

3.415.882,00 per tahun 2022 (diykemenag, 2022). Menurut pemahaman peneliti 

terkait Indonesia sebagai negara dengan pemeluk agama Islam terbanyak 

khususnya di Daerah Istimewa Yogyakarta akan sangat diduga bahwa halal 

perception yang mencakup sertifikasi halal maupun label halal akan 

mempengaruhi keputusan pembelian ulang suatu produk. Peneliti sebelumnya 

menghasilkan temuan bahwa Price Perception, Perceived Value, dan 

Appearance Perception berpengaruh positif terhadap Repurchase Intention, 

sedangkan variabel Halal Perception sebagai pemoderasi terhadap Repurchase 

Intention masih sangat minim diteliti. Berdasar dengan pemaparan penjelasan 

di atas peneliti merumuskan hipotesis yaitu: 

H4: Halal Perception memoderasi pengaruh Price Perception terhadap 

Repurchase Intention 
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H5: Halal Perception memoderasi pengaruh Perceived Value terhadap 

Repurchase Intention 

H6:  

 

Halal Perception memoderasi pengaruh Appearance Perception terhadap 

Repurchase Intention 

Ruang Lingkup Penelitian 

Ruang lingkup penelitian ini adalah menguji pengaruh Price Perception, 

Perceived Value, dan Appearance Perception terhadap Repurchase Intention 

dengan pemoderasi Halal Perception.  

Sampel dan Data Penelitian 

Sampel Penelitian 

Populasi yang digunakan adalah konsumen Mixue Ice Cream & Tea, sampel 

yang digunakan pada penelitian ini merupakan konsumen yang pernah membeli 

Mixue Ice Cream & Tea di Daerah Istimewa Yogyakarta. Teknik purposive 

sampling ialah teknik pengambilan sampel berdasar dengan pertimbangan dan 

tujuan tertentu secara tidak acak (Algifari, 2016). Pengukuran sampel dalam 

penelitian ini ditentukan dengan aplikasi Raosoft Sample Size Calculator  

Data Penelitian 

Penelitian ini menggunakan data primer, yaitu data yang diperoleh dari sumber 

utama melalui kuesioner dan diisi oleh konsumen Mixue Ice Cream & Tea 

menggunakan Google Form. Skala pada penelitian ini yaitu skala likert, skala 

likert dapat diuraikan menjadi indikator variabel yang dapat dijadikan acuan 

untuk menyusun sebuah pertanyaan atau pernyataan yang diklasifikasikan 

dengan angka 1-5 dari Sangat Tidak Setuju sampai dengan Sangat Setuju 

(Sugiyono, 2013). Berikut tabel skala likert yang digunakan dalam penelitian 

ini: 

Tabel 3.1 Skala likert 
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Jenis dan Definisi Operasional Variabel 

Variabel Dependen 

Menurut Sugiyono (2013). Definisi variabel dependen merupakan variabel yang 

bergantung dan dipengaruhi oleh variabel lain (variabel independen). Variabel 

terikat pada penelitian ini adalah Repurchase Intention (Y). 

Variabel Independen 

Menurut Sugiyono (2013) variabel independen didefinisikan sebagai variabel 

yang berpengaruh positif atau negatif atau tidak berpengaruh terhadap variabel 

dependen. Variabel independen pada penelitian ini adalah Price Perception 

(X1), Perceived Value (X2), dan Appearance Perception (X3). 

Variabel Moderasi 

Variabel moderator atau pemoderasi yaitu jenis variabel yang dapat 

memperkuat atau memperlemah atau tidak memoderasi hubungan variabel 

independen terhadap variabel dependen, variabel moderasi pada penelitian ini 

adalah Halal Perception (Z). 

Definisi Variabel Operasional dan Pengukurannya 

Kerangka operasional merupakan penjelasan terkait variabel yang dipilih serta 

keterkaitan antara variabel satu dengan yang lain sehingga dapat digunakan 

menjadi indikator untuk mengukur variabel yang terkait. Variabel operasional 

dalam penelitian ini menggunakan tiga variabel yaitu variabel dependen, 

variabel independen, dan variabel moderasi.  

Repurchase Intention 

Menurut Yasri et al. (2020) indikator untuk mengukur repurchase intention 

sebagai berikut: 

1. Saya akan cenderung untuk membeli kembali Mixue Ice Cream & Tea 

2. Saya akan membeli variasi produk Mixue Ice Cream & Tea di lain waktu 

Sedangkan indikator mengukur repurchase intention menurut Eksangkul & 

Nuangjamnong, (2022) yaitu: 

1. Saya akan selalu mencoba produk baru dari Mixue Ice Cream & Tea 

2. Saya akan mendorong keluarga dan teman saya untuk membeli kembali 

Mixue Ice Cream & Tea 
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Price Perception  

Menurut Ebrahim et al. (2016) indikator dari persepsi harga adalah: 

1. Bagi saya produk dari Mixue Ice Cream & Tea 

2. Manfaat yang saya dari produk Mixue Ice Cream & Tea setara atau bahkan 

lebih baik dengan jumlah uang yang saya keluarkan 

3. Harga produk dari Mixue Ice Cream & Tea setara dengan kualitasnya 

Perceived Value 

Menurut Eksangkul dan Nuangjamnong (2022) indikator perceived value 

sebagai berikut 

1. Produk Mixue Ice Cream & Tea sepadan dengan uang yang dikeluarkan 

2. Bahkan jika harga naik di masa depan, saya akan tetap membeli produk 

Mixue Ice Cream & Tea 

3. Bahkan jika harga minuman lain lebih rendah atau sama, Mixue Ice Cream 

& Tea pilihan utama saya 

4. Produk dan layanan yang disediakan oleh Mixue Ice Cream & Tea sepadan 

dengan uang dan waktu yang dihabiskan 

Appearance Perception 

Indikator Appearance Perception menurut Ebrahim et al., (2016) sebagai 

berikut: 

1. Tampilan produk Mixue Ice Cream & Tea memiliki nilai seni yang indah 

2. Tampilan produk Mixue Ice Cream & Tea menggugah selera  

3. Menu yang tersedia di Mixue Ice Cream & Tea memiliki tampilan yang 

menarik 

Halal Perception 

Menurut Basri & Kurniawati (2019) indikator Halal Perception sebagai berikut: 

1. Sertifikasi halal dan logo yang digunakan meyakinkan saya jika produk 

tersebut halal 

2. Saya merasa aman jika produk yang saya konsumsi memiliki logo halal 

3. Ketika saya membeli produk, saya akan meminta sertifikasi halal produk 

4. Sertifikasi halal meningkatkan daya jual produk 

5. Saya mengetahui jika beberapa produk memiliki sertifikasi halal dari negara 

lain 
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6. Saya mengetahui bahwa berbagai produk tidak memiliki logo halal asli 

 

Model Penelitian 

Gambar 3.1  

Model Penelitian 

 

Metode dan Teknik Analisis 

Structual Equation Modelling atau SEM digunakan untuk menganalisis 

hubungan pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen.   

Analisis Statistik Deskriptif  

Karakteristik statistika deskriptif yaitu dapat mengukur rata-rata (mean), nilai 

minimal, nilai maksimal, dan standar deviasi (Algifari, 2018).  

Uji Validitas  

Uji validitas berisi nilai loading factor antar variabel yang digunakan untuk 

memastikan bahwa indikator pernyataan kuesioner dapat mengukur variabel 

dengan akurat (Algifari & Rahardja, 2020).  

Uji Reliabilitas 

Kriteria uji reliabilitas adalah nilai Cronbach’s Alpha untuk jenis penelitian 

yang menggunakan analisis confirmatory factor harus menunjukkan hasil 

dengan nilai > 0,7. 

Model Fit 

Model fit ialah tingkatan untuk menguji layak atau tidaknya kesesuaian 

pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen dengan model 

struktural yang dihasilkan. Nilai (SRMR) Standardized Root Mean Square 
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Residual digunakan untuk menguji kelayakan model struktural. Kriteria nilai 

SRMR adalah tidak lebih dari 0 (Algifari & Rahardja, 2020). 

R Square  

R Square merupakan nilai yang dipakai untuk mengetahui besarnya kemampuan  

semua variabel independen dalam menjelaskan variasi nilai variabel dependen 

(Algifari dan Rahardja 2020). Indikator R Square yaitu, nilai R Square > 0,7 

dikategorikan kuat, nilai R Square 0,67 – 0,69 dikategorikan tinggi, nilai R 

Square 0,33 – 0,66 dikategorikan moderat, nilai R Square 0,19 – 0,32 

dikategorikan rendah, nilai R Square < 0,19 dikategorikan lemah. 

f Square 

Definisi dari f Square ialah mengukur tingkat kemampuan setiap variabel 

independen mampu menjelaskan variasi nilai dependen. Kriteria f Square 

sebagai berikut, nilai f Square > 0,35 dikategorikan tinggi, nilai f Square 0,15 – 

0,34 dikategorikan moderat, nilai f Square 0,02 – 0,14 dikategorikan rendah. 

Collinearity Statistics (VIF) 

Kriteria Collinearity Statictics adalah nilai Variance Inflation Factor 

menunjukkan angka < 5 atau dapat diartikan tidak terdapat masalah 

multikolinearitas (Algifari & Rahardja, 2020). 

Q Square Predictive Relevance 

Q Square Predictive Relevance digunakan untuk mengetahui kelayakan sebuah 

model struktural pada penelitian. Kriteria predictive relevance yang 

menghasilkan nilai Q2 > 0, apabila Q2 < 0 maka dapat disimpulkan bahwa model 

struktural tidak baik untuk menguji pengaruh variabel independen terhadap 

variabel dependen.  

Uji Hipotesis  

Koefisien jalur merupakan bagian untuk menguji hipotesis dalam penelitian. 

Kriteria uji hipotesis adalah nilai probabilitas < tingkat signifikansi 0,7 ditandai 

dengan path coefficient positif (+) menunjukkan hipotesis diterima, nilai 

probabilitas > tingkat signifikansi 0,7 maka hipotesis ditolak. 
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Uji Moderasi 

Uji moderasi adalah uji yang digunakan untuk mengetahui variabel pemoderasi 

(variabel Z) dapat memoderasi (memperkuat/memperlemah atau tidak 

memoderasi) pengaruh variabel independen (X1, X2, dan X3) terhadap variabel 

dependen (Y). Kriteria uji moderasi sebagai berikut: 

1. Nilai P Value < tingkat signifikansi yang digunakan maka variabel moderasi 

(variabel Z) memoderasi pengaruh variabel independen (X) terhadap 

variabel dependen (Y) 

2. Nilai P Value > tingkat signifikansi yang digunakan maka variabel 

pemoderasi (variabel Z) tidak memoderasi pengaruh variabel independen 

(X) terhadap variabel dependen (Y) 

Analisis Data 

Variabel independen pada penelitian ini adalah price perception, perceived 

value, dan appearance perception, variabel moderasi pada penelitian ini adalah 

halal perception, dan variabel dependen pada penelitian ini adalah repurchase 

intention.  

Deskripsi Data Demografi 

Hasil analisis reponden pada penelitian ini sebanyak 200 responden 

menghasilkan data sebagai berikut: 

PLAGIASI MERUPAKAN TINDAKAN TIDAK TERPUJI 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

repository.stieykpn.ac.id 



Tabel 4.1 Demografi Responden 

 

Analisis Statistik Deskriptif 

Tabel 4.2 Hasil Analisis Statistik Deskriptif 
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Uji Validitas  

Tabel 4.3 Hasil Uji Validitas (Loading Factor)  

 

Dari data hasil uji validitas tabel 4.3 menggunakan Loading Factor pada 

penelitian ini menjelaskan keseluruhan indikator variabel price perception, 

perceived value, appearance perception, dan repurchase intention 

menunjukkan nilai > 0,7, artinya semua indikator yang digunakan valid, 

sedangkan indikator HP1, HP2, HP3, HP4 menunjukkan nilai > 0,5 dapat 

diartikan bahwa indikator tersebut valid. Menurut Purwanto et al. (2020) 

indikator nilai validitas konvergen dapat dinyatakan valid apabila nilai AVE 

masing-masing variabel konstruk > 0,5. 

Uji Reliabilitas 

Tabel 4.4 Hasil Uji Reliabilitas (Cronbach’s Alpha) 
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Hasil perhitungan tabel 4.4 dapat diketahui Cronbach’s Alpha untuk variabel 

price perception 0,765, variabel perceived value 0,778, variabel appearance 

perception 0,823, variabel halal perception 0,776, dan variabel repurchase 

intention 0,877. Nilai Cronbach’s Alpha semua variabel menunjukkan > 0,7 

maka diartikan keseluruhan indikator semua variabel penelitian reliabel. 

Menurut Asnita (2016) AVE yang mendekati 0,5 dapat dianggap reliabel, halal 

perception memiliki nilai AVE 0,457 yang artinya mendekati 0,5 sehingga 

seluruh variabel yang digunakan reliabel.  

Model Fit (SRMR) 

Tabel 4.5 Hasil Model Fit 

 

Berdasarkan tabel 4.5 hasil Model Fit menggunakan nilai Standardized Root 

Mean Square Residual (SRMR) menghasilkan nilai 0,084 dengan artian model 

struktural penelitian ini layak digunakan untuk menguji variabel independen 

terhadap variabel dependen sesuai dengan kriteria nilai SRMR yaitu < 0,1.  

R Square 

Tabel 4.6 Hasil R Square 

 

Berdasarkan tabel 4.6 hasil R Square adjusted menghasilkan nilai 0,524 dapat 

diartikan bahwa model struktural yang menggambarkan kemampuan price 

perception, perceived value, dan appearance perception untuk menjelaskan 

repurchase intention termasuk dalam kategori moderat, yaitu 52,4% sisanya 
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sebesar 47,6% dijelaskan variabel lain yang tidak ada dalam penelitian ini. 

Keseluruhan indikator variabel halal perception dicantumkan pada saat 

pengolahan data. Alasan peneliti mencantumkan keseluruhan indikator variabel 

halal perception pada saat melakukan uji validitas, karena nilai R Square 

Adjusted meningkat ke 52,4% lebih tinggi dibandingkan hanya menggunakan 

dua indikator saja, dengan kode indikator HP5 dan HP6. 

f Square 

Pengujian f Square bertujuan untuk mengukur kemampuan setiap variabel 

independen dalam menjelaskan variabel nilai dependen 

Tabel 4.7 Hasil f Square 

 

Berdasarkan tabel 4.7 merupakan hasil dari f square yang dikelompokkan 

berdasarkan nilai yang diperoleh setelah proses pengolahan data. 

Collinearity Statistics (VIF) 

Variance Inflation Factor (VIF) bertujuan untuk menemukan kemungkinan 

terdapat korelasi linear yang kuat antar variabel independen. 

Tabel 4.8 Hasil Uji Multikolinearitas (VIF) – Inner Model 
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Berdasarkan data hasil Uji Multikolinearitas (VIF) tabel 4.8 dapat disimpulkan 

keseluruhan variabel independen pada penelitian ini tidak terdapat masalah 

multikolinearitas. 

Q Square Predictive Relevance 

Gambar 4.1 Q Square Predictive Relevance 

 

Berdasarkan perhitungan gambar 4.2 dapat diketahui nilai Q2 semua variabel 

penelitian menunjukkan nilai > 0, maka dapat disimpulkan model penelitian 

yang digunakan bersifat baik dan layak digunakan untuk melakukan pengujian 

variabel independen terhadap variabel dependen. 

Uji Hipotesis 

Tabel 4.9 Hasil Uji Hipotesis 
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Berdasarkan tabel 4.9 hasil uji hipotesis dapat diartikan: 

1. Nilai probabilitas (P Values) 0,011 < ɑ = 0,07 dan bernilai positif, 

dengan demikian dapat disimpulkan price perception berpengaruh 

positif terhadap repurchase intention 

2. Nilai probabilitas (P Values) 0,000 < ɑ = 0,07 dan bernilai positif, 

dengan demikian dapat disimpulkan perceived value berpengaruh 

positif terhadap repurchase intention 

3. Nilai probabilitas (P Values) 0,030 < ɑ = 0,07 dan bernilai positif, 

dengan demikian dapat disimpulkan appearance perception 

berpengaruh positif terhadap repurchase intention 

Uji Moderasi  

Tabel 4.10 Hasil Uji Moderasi 

 

Berdasarkan hasil uji moderasi tabel 4.10 dapat disimpulkan sebagai berikut: 

1. Halal perception tidak memoderasi pengaruh price perception terhadap 

repurchase intention ditunjukkan dengan P Values = 0,294 > 0,07 

2. Halal perception tidak memoderasi pengaruh perceived value terhadap 

repurchase intention ditunjukkan dengan P Values = 0,316 > 0,07 

3. Halal perception memoderasi pengaruh appearance perception 

terhadap repurchase intention ditunjukkan dengan P Values = 0,001 < 

0,07. 

Pembahasan 

Pengaruh Price Perception terhadap Repurchase Intention 

Berdasarkan pengujian pada penelitian ini menghasilkan temuan price 

perception berpengaruh signifikan terhadap repurchase intention. Hasil dari 

Original sample (O) P Values

Price Perception -> Repurchase Intention 0,212 0,011

Perceived Value -> Repurchase Intention 0,437 0,000

Appearance Perception -> Repurchase Intention 0,100 0,030
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penelitian ini mendukung hasil temuan dari peneliti sebelumnya yang dilakukan 

oleh Adiputra & Sutopo (2016), Rohwiyati & Praptiestrini (2019) dan Adinata 

& Yasa (2018) yang terbukti price perception berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap repurchase intention. 

Pengaruh Perceived Value terhadap Repurchase Intention 

Berdasarkan pengujian pada penelitian ini menghasilkan temuan perceived 

value berpengaruh signifikan terhadap repurchase intention. Hasil dari 

penelitian ini mendukung hasil temuan dari peneliti sebelumnya yang dilakukan 

oleh Tan & Brahmana (2019) dan Huang et al (2019) yang terbukti perceived 

value berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention. 

Pengaruh Appearance Perception terhadap Repurchase Intention 

Berdasarkan pengujian yang telah dilakukan, menghasilkan temuan appearance 

perception berpengaruh signifikan terhadap repurchase intention. Hasil dari 

penelitian ini mendukung hasil temuan dari peneliti sebelumnya yang dilakukan 

oleh Yasri et al (2020) dan Ebrahim et al (2016) yang terbukti appearance 

perception berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention 

Halal Perception memoderasi Pengaruh Price Perception terhadap 

Repurchase Intention 

Berdasarkan pengujian yang telah dilakukan menghasilkan temuan halal 

perception tidak memoderasi pengaruh price perception terhadap repurchase 

intention ditunjukkan dengan nilai P Value 0,275 > ɑ = 0,07 sehingga hipotesis 

tidak terbukti 

Halal Perception memoderasi Pengaruh Perceived Value terhadap 

Repurchase Intention 

Berdasarkan pengujian yang telah dilakukan menghasilkan temuan halal 

perception tidak memoderasi pengaruh perceived value terhadap repurchase 

intention ditunjukkan dengan nilai P Value 0,284 > ɑ = 0,07 dengan demikian 

hipotesis tidak terbukti.  

Halal Perception memoderasi Pengaruh Appearance Perception terhadap 

Repurchase Intention 

Berdasarkan pengujian yang telah dilakukan menghasilkan temuan halal 

perception memoderasi pengaruh appearance perception terhadap repurchase 

PLAGIASI MERUPAKAN TINDAKAN TIDAK TERPUJI 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

repository.stieykpn.ac.id 



intention ditunjukkan dengan nilai P Value 0,005 < ɑ = 0,07 sehingga hipotesis 

terbukti.  

Simpulan 

1. Price Perception berpengaruh positif dan signifikan terhadap Repurchase 

Intention 

2. Perceived Value berpengaruh positif dan signifikan terhadap Repurchase 

Intention 

3. Appearance Perception berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Repurchase Intention 

4. Halal Perception tidak memoderasi pengaruh Price Perception terhadap 

Repurchase Intention, artinya peneliti menyimpulkan bahwa konsumen tidak 

terlalu memperhatikan mengenai logo halal yang tersedia di outlet Mixue. 

Namun mereka hanya beranggapan bahwa harga yang terjangkau dengan 

kualitas yang diberikan mampu membuat konsumen merasa puas 

mengkonsumsi produk yang ditawarkan oleh Mixue. 

5. Halal Perception tidak memoderasi pengaruh Perceived Value terhadap 

Repurchase Intention, artinya persepsi mengenai tersedia atau tidaknya label 

halal maupun sertifikasi halal produk tidak mengurangi konsumen untuk 

tetap melakukan keputusan pembelian ulang karena mereka berfokus pada 

manfaat yang diterima setelah mengkonsumsi produk dari Mixue. 

Halal Perception memoderasi pengaruh Appearance Perception terhadap 

Repurchase Intention, artinya persepsi mengenai label halal maupun bukti 

sertifikasi halal yang diberikan oleh pihak berwenang pada outlet maupun 

kemasan yang digunakan sangat berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

ulang. Peneliti menduga bahwa pada saat pembelian produk Mixue 

konsumen memperhatikan terkait jaminan keamanan dengan memperhatikan 

label halal yang digunakan pada kemasan maupun bukti sertifikasi halal yang 

tersedia, juga ketika konsumen membeli produk Mixue, peneliti menduga 

dengan penampilan crew outlet perempuan menggunakan hijab, mereka 

beranggapan bahwa produk tersebut halal karena perusahaan 

memperkerjakan perempuan yang menganut agama Islam. 
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Saran 

1. Peneliti selanjutnya dapat menggunakan lebih banyak variabel, misalnya 

kualitas pelayanan, kepuasan pelanggan, dan kepercayaan pelanggan 

terhadap keputusan pembelian ulang dengan sertifikasi halal sebagai 

pemoderasi, atau sertifikasi halal dapat dijadikan independen variabel 

2. Peneliti selanjutnya dapat menggunakan metode survai atau wawancara 

secara langsung kepada konsumen Mixue Ice Cream & Tea untuk 

menyampaikan informasi lebih lengkap di masa yang akan datang 

3. Berdasarkan hasil pengujian hipotesis, independen variabel yang memiliki 

pengaruh paling besar adalah perceived value dibanding dengan price 

perception dan appearance perception, sebaiknya Mixue Ice Cream & Tea 

dapat meningkatkan manfaat yang akan diberikan kepada konsumen, baik itu 

dari segi harga, pelayanan, dan fungsi outlet 
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