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ABSTRACT 

The current condition of society is that their lifestyles are becoming increasingly 

sophisticated, accompanied by their increasing consumption tastes, creating a situation where 

choosing products becomes more thorough and thorough. The main aim of this research is to 

determine the influence of Customer Engagement, Perceived Quality, and Perceived Value on 

Repurchase Intention. The sampling technique used in this research was purposive sampling 

with a nonprobability sampling method. The number of respondents used in this research was 

90 respondents with the criteria being men and women aged minimum 18 years, and had 

purchased McDonald's products at least 2 times within a period of 1 month. The analytical 

method used is multiple linear regression. The results of this research prove that customer 

engagement, perceived quality and perceived value felt by users can increase repurchase 

intention for McDonald's products so that they can attract consumers minimum 18 years to 

repurchase intention for McDonald's products. Customer engagement, perceived quality and 

perceived value can increase repurchase intention for McDonald's products. This of course 

benefits businesses, especially fast food businesses and creates company success in the long term. 

Keywords: customer engagement, perceived quality, and perceived value on repurchase 

intention 

 

ABSTRAK 

    Kondisi Masyarakat pada saat ini semakin tinggi gaya hidupnya disertai dengan 

selera konsumsi mereka yang semakin meningkat, menciptakan suatu keadaan dalam memilih 

produk menjadi lebih teliti dan cermat. Tujuan utama dari penelitian ini untuk mengetahui 

pengaruh Customer Engagement, Perceived Quality, Dan Perceived Value Terhadap Repurchase 

Intention. Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah purposive 

sampling dengan metode nonprobability sampling. Jumlah responden yang digunakan dalam 

penelitian ini berjumlah 90 responden dengan kriteria Pria dan Wanita yang berusia minimal 

18 Tahun, dan sudah pernah membeli produk McDonald’s tersebut selama minimal 2 kali 

dalam kurun waktu 1 bulan. Metode analisis yang digunakan yaitu menggunakan Regresi 

linier berganda. Hasil penelitian ini membuktikan bahwa customer engagement, perceived 

quality dan perceived value yang dirasakan oleh pengguna dapat meningkatkan repurchase 

intention produk McDonald’s sehingga dapat menarik konsumen yang berusia minimal 18 

tahun untuk melakukan repurchase intention produk McDonald’s. customer engagement, 

perceived quality dan perceived value yang ada dapat meningkatkan repurchase intention 

produk McDonald’s. Hal ini tentunya menguntungkan bisnis khususnya bisnis fast food dan 

menciptakan kesuksesan perusahaan dalam jangka waktu     panjang. 

Kata kunci: customer engagement, perceived quality, dan perceived value terhadap repurchase 

intention 
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PENDAHULUAN 

Kondisi Masyarakat pada saat ini semakin tinggi gaya hidupnya disertai 

dengan selera konsumsi mereka yang semakin meningkat, menciptakan suatu 

keadaan dalam memilih produk menjadi lebih teliti dan cermat. Saat ini, bisnis 

menggunakan strategi Customer Engagement untuk membangun hubungan 

pelanggan dan merek sebagai hasil dari akses ke internet (Santini et al., 2020). 

Pelanggan menjadi semakin sadar akan penawaran yang bersaing dan terlibat dalam 

interaksi aktif dengan penyedia layanan dan pemangku kepentingan lainnya 

(Larivière et al., 2017). Hasilnya, perusahaan makanan secara strategis menerapkan 

praktik untuk melibatkan pelanggan lebih dari sekadar bisnis berulang dan promosi 

mulut ke mulut yang positif guna membangun hubungan yang bermakna dan 

menguntungkan dengan mereka (Pansari & Kumar, 2017; Roy et al., 2022). Customer 

Engagement menjadi semakin penting di tingkat bisnis, menurut studi empiris yang 

masih ada. Penelitian sebelumnya mengungkapkan bahwa lebih dari 80% pemasar 

ingin memenangkan pelanggan yang terlibat untuk meningkatkan advokasi dan 

kepercayaan (Pansari & Kumar, 2017). Customer Engagement telah diidentifikasi 

sebagai faktor penting dalam menentukan loyalitas merek dan perilaku pembelian 

kembali. Namun mekanisme keterlibatan pelanggan di media sosial masih jarang 

diteliti secara menyeluruh, khususnya di bidang makanan (Kanje et al., 2020). 

Salah satu restoran fast food yang ada di Indonesia adalah restoran 

McDonald’s. Tahun 1991 merupakan awal mula masuknya McDonald’s ke Indonesia, 

gerai yang berlokasi di Sarinah, Thamrin menjadi gerai pertama McDonald’s 

Indonesia. Saat ini diperkirakan terdapat total 227 restoran McDonald’s yang ada di 

Indonesia dengan jumlah karyawan sebanyak 14.000 orang (sumber: 

mcdonalds.co.id, 2021). Berikut ini merupakan data yang dirilis oleh top brand award 

dalam kategori restoran fast food untuk tahun 2022: 

Bedasarkan gambar Top Brand Index, banyaknya restoran cepat saji yang ada 

di Indonesia, terdapat beberapa yang jadi favorit masyarakat. Berdasarkan survei 

yang digelar Top Brand Award, MC Donald's merupakan restoran cepat saji paling 

populer di Indonesia pada 2022 dengan skor TBI sebesar 26,2% lebih unggul 

daripada restoran Hoka-Hoka Bento dengan skor 9,4%, Disusul A & W serta Richeese 

Factory dengan skor masing-masing 7,6% dan 4,7%. 

 

Gambar 1. Top Brand Index (TBI) Fast Food di Indonesia, 2022 

Sumber : katadata.co.id & (Anggrainie et al. 2022
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Pelaku bisnis restoran fast food membutuhkan strategi pemasaran yang tepat 

dan tetap memperhatikan protokol kesehatan agar bisnisnya mampu menarik 

repurchase intention, salah satu keputusan pelanggan dalam melakukan pembelian 

ulang barang/jasa dari perusahaan yang sama dengan mempertimbangkan situasi 

dan kondisi. Faktor yang berpengaruh terjadinya repurchase intention adalah 

Customer Engagement, Perceived Quality Dan Perceived Value. 

Saat ini, Peningkatan Customer Engagement membantu bisnis mencapai 

tujuan mereka, seperti pertumbuhan penjualan, pengurangan biaya, pengalaman 

pelanggan yang lebih baik, profitabilitas yang lebih tinggi, dan loyalitas pelanggan 

(Hapsari et al., 2017). Hal ini juga dapat dipandang sebagai hal yang penting secara 

strategis untuk mencapai keunggulan kompetitif jangka panjang dan sebagai alat 

untuk membangun dan memelihara hubungan pelanggan yang efektif (Santini et al., 

2020). Perceived Quality dilihat dari konsumen yang mengevaluasi keunggulan 

termasuk pada kualitas merek dan hasil yang diharapkan memiliki efek prediksi 

penting pada proses pengambilan keputusan pembelian konsumen, sehingga dia 

menetapkan model kualitas yang dirasakan pada pengambilan keputusan, yang 

artinya konsumen akan merasakan kualitas dari merek tersebut baik secara langsung 

maupun tidak, yang nantinya akan timbul persepsi kualitas dari konsumen. Menurut 

penelitian oleh Asshidin et al. (2016), ketika persepsi kualitas pelanggan terhadap 

merek tertentu lebih tinggi, maka konsumen akan bersikap lebih positif terhadap 

merek, yang dapat menghasilkan kemauan membeli yang lebih tinggi. Perceived value 

menjadi keseluruhan penilaian konsumen terhadap kegunaan suatu produk atas apa 

yang diterima dan yang diberikan oleh produk itu. Hal tersebut dapat diartikan bahwa 

persepsi nilai menimbulkan suatu tingkat kepercayaan seseorang bahwa dengan 

mengkonsumsi fast food akan dapat lebih efisien dalam hal waktu dari Sweeney & 

Soutar (2001). 

Penelitian terdahulu, Permadi & Silalahi (2021) menyatakan hasil penelitian 

Customer Engagement berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Loyalty. 

Khasbulloh & Suparna (2022) dalam penelitiannya menemukan pengaruh yang 

positif dan signifikan Perceived Value terhadap Loyalitas Konsumen. Sementara 

penelitian Fitriana & Susanti (2022) mengungkapkan hasil penelitian yang berbeda 

dari temuan penelitian sebelumnya bahwa Perceived Value tidak berpengaruh 

terhadap Loyalitas Konsumen. 

Penelitian ini adalah penelitian lanjutan dari Sharif et al. (2023) namun 

penelitian ini menggabungkan variabel Customer Engagement, Perceived Quality, Dan 

Perceived Value Terhadap Repurchase Intention. Berdasarkan kesenjangan penelitian 

di atas tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh Customer 

Engagement, Perceived Quality, Dan Perceived Value Terhadap Repurchase Intention 

Diharapkan penelitian ini dapat memberikan kontribusi untuk para pelaku usaha 

yang sedang mengembangkan bisnisnya khususnya dibidang fast food. 
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METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan desain penelitian pendekatan kuantitatif dan 

pengambilan sampel dilakukan dengan menyebarkan kuesioner secara online 

melalui aplikasi google form. Pengukuran pada penelitian ini menggunakan skala 

Likert (1 = Sangat Tidak Setuju, 2 = Tidak Setuju, 3 = Setuju dan 4 = Sangat Setuju). 

Variabel Customer Engagement diadopsi dari (Elgarhy, 2022; Jami Pour et al., 2021), 

terdiri dari 4 pertanyaan. Variabel Perceived Quality diadopsi dari (Grunert, Bech 

Larsen, & Bredahl, 2000), terdiri dari 4 pertanyaan. Variabel Perceived Value diadopsi 

dari (Zielke and De Toni, 2010; & Mazzon, 2013) terdiri dari 5 pertanyaan. 

Repurchase Intention diadopsi dari De Toni et al. (2018), terdiri dari 5 pertanyaan. 

Total pengukuran berjumlah 18 pertanyaan yang secara detail dapat dilihat pada 

operasional variabel pada lampiran 2 dan kuesioner pada lampiran 3. 

Menurut Sugiyono (2017) populasi adalah keseluruhan objek atau subjek 

yang mempunyai karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari 

dan kemudian ditarik kesimpulannya. Dalam penelitian ini populasinya adalah 

pelanggan yang pernah membeli produk McDonald’s di wilayah Kabupaten 

Tangerang. 

Dalam penelitian ini jumlah populasi tidak diketahui, maka penentuan jumlah 

sampel dengan menggunakan metode non-probability sampling dan menggunakan 

teknik purposive sampling, sehingga penelitian ini harus menentukan sendiri sampel 

yang diinginkan. Penentuan jumlah sampel minimal pada penelitian ini mengacu 

pada pernyataan Hair et al. (2014) bahwa banyaknya sampel sebagai responden 

harus disesuaikan dengan banyaknya indikator pernyataan yang digunakan pada 

kuesioner, dengan asumsi n x 5 observed variable (indikator). Dalam penelitian ini 

jumlah item adalah 18 item pernyataan yang digunakan untuk mengukur 3 variabel. 

sehingga jumlah responden yang digunakan adalah 18 item pernyataan dikali 5 sama 

dengan 90 responden. Kriteria yang ditentukan dalam pengambilan sampel adalah 

sebagai berikut: Pria dan Wanita minimal berusia 18 Tahun, dan sudah pernah 

membeli produk McDonald’s tersebut selama minimal 2 kali dalam kurun waktu 1 

bulan. 

Dalam penelitian ini pengumpulan data dilakukan dengan menggunakan 

kuesioner, oleh karena itu diperlukan adanya alat ukur untuk mengukur validitas dan 

reliabilitas. Uji validitas menggunakan teknik Korelasi Pearson Product Moment, 

dengan syarat valid jika signifikan < 0,05 dan nilai uji korelasi > 0,361. Uji reliabilitas 

menggunakan Cronbach Alpha dengan syarat reliabel jika nilai Cronbach Alpha > 0,6. 

Selanjutnya dilakukan Uji asumsi yang merupakan persyaratan fix model analisis 

regresi linier berganda. Dalam uji asumsi klasik ini meliputi uji normalitas, uji 

multikolinearitas, uji heterokedastisitas (Sugiyono, 2017). 

Pengujian hipotesis dalam penelitian ini menggunakan analisis regresi linier 

berganda, untuk Model digunakan uji F yaitu uji pengaruh variable bebas terhadap 

variable terikat secara bersama-sama (simultan) dan setiap hipotesisnya diuji secara 

parsial menggunakan uji t dengan syarat hipotesis diterima jika nilai signifikannya < 

0,05. Uji koefisien determinasi (R2) dari besarnya kuadrat dari koefisien korelasi 
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sehingga uji koefisien ini berguna untuk mengetahui besarnya kontribusi variable. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Demografi Responden 

Responden penelitian ini adalah masyarakat yang membeli produk 

McDonald’s sebanyak 90 responden. Dari 90 responden diperoleh bahwa 

Berdasarkan jenis kelamin, responden laki-laki sebanyak 30 orang (40%) dan 

responden perempuan sebanyak 60 orang (60%). 

Berdasarkan usia responden 90 orang berusia 18-22 tahun sebanyak 35 

orang (45%), 23-27 tahun sebanyak 25 orang (20%), 28-30 tahun sebanyak 30 orang 

(35%). Berdasarkan Pendidikan terakhir responden SD sebanyak 3 orang (3%), 

responden SMP sebanyak 12 orang (12%), responden SMA/SMK sebanyak 45 orang 

(50%), responden S1 sebanyak 15 orang (20%) dan responden S2/S3 sebanyak 10 

orang (10%). Berdasarkan pembelian dalam 1 bulan, responden yang membeli 2 kali 

sebanyak 30 orang (33%), yang membeli 3-5 kali sebanyak 35 orang (38%) dan 

responden yang membeli lebih dari 5 kali sebanyak 25 orang (29%). Berdasarkan 

pengeluaran dalam 1 bulan sebanyak 25 orang (28%) mengeluarkan biaya sebesar 

kurang dari 50.000, sebanyak 30 orang (30%) mengeluarkan biaya sebesar 

50.000–100.000, sebanyak 35 orang (45%) mengeluarkan biaya sebesar 100.001– 

500.000, sebanyak 1 orang (1%) mengeluarkan biaya sebesar 500.001–1.000.000 

dan terakhir sebanyak 1 orang (1%) mengeluarkan biaya sebesar lebih dari 

1.000.000. Selanjutnya berdasarkan produk yang dibeli, sebanyak 40 orang (30%) 

membeli produk Ayam, sebanyak 15 orang (20%) membeli produk Burger dan 

sisanya membeli produk lain. (Lampiran 4) 

 

Uji Validitas dan Reliabilitas 

Jika sebagian besar indikator tiap variabel memperlihatkan nilai korelasi > 

0,361 pada uji validitas dan jika nilai loading factor pada pengujian ini dianggap dapat 

diterima untuk seluruh indikator setiap variabel, maka uji validitas serta reliabilitas 

bisa diterimaserta dinyatakan valid (Hair et al., 2014). Adapun hasil uji validitas yang 

didapatkan di dalam penelitian ini yaitu, uji validitas untuk variabel customer 

engagement dengan 4 butir pernyataan dikatakan valid, uji validitas untuk variabel 

perceived quality dengan 4 butir pernyataan dikatakan valid, uji validitas untuk 

variabel perceived value dengan 5 butir pernyataan dikatakan valid, uji validitas untuk 

variabel repurchase intention dengan 5 butir pernyataan dikatakan valid. Jadi dapat 

disimpulkan bahwa sebanyak 18 butir pernyataan dikatakan valid karna r hitung > r 

tabel. Sehingga dapat disimpulkan bahwa sebanyak 18 butir pernyataan layak 

digunakan dan dapat mengukur indikator dan variabel dalam penelitian ini. Dan 

untuk Uji reliabilitas yang dilakukan di dalam penelitian ini digunakan untuk 

mengetahui tingkat keakuratan dari suatu pertanyaan atau pernyataan dari 

kuesioner, apakah setiap pernyataan tersebut mempunyai konsistensi agar dapat 

digunakan untuk penelitiannya selanjutnya. Suatu kuesioner dapat dikatakan reliabel 

jika menunjukan nilai koefisien cronbach alpha > 0,60 dan dapat dikatakan tidak 
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reliabel jika < 0,60. Hasil pengujian uji reliabilitas pada variabel customer engagement 

menunjukkan nilai cronbach alpha sebesar 0,738, untuk variabel perceived quality 

menunjukkan nilai cronbach alpha sebesar 0,807, untuk variabel perceived value 

menunjukkan nilai cronbach alpha sebesar 0,707, dan untuk variabel repurchase 

intention   menunjukkan nilai cronbach alpha sebesar 0,837. Dapat disimpulkan 

bahwa variabel customer engagement dan perceived value merupakan variabel yang 

termasuk kategori reliabel, sedangkan perceived quality dan repurchase intention 

merupakan variabel yang termasuk kategori sangat reliabel. 

 

Tabel 1 Uji Validitas dan Reliabilitas 

Variabel Indikator Uji Validitas Cronbach’s Alpha 

 

Customer Engagement 

X1.1 0,742  

0,738 X1.2 0,838 

X1.3 0,745 

X1.4 0,700 

 

Perceived Quality 

X2.1 0,758  

0,807 X2.2 0,627 

X2.3 0,908 

X2.4 0,881 

 

 

Perceived Value 

X3.1 0,687  

 

0,707 

X3.2 0,595 

X3.3 0,784 

X3.4 0,768 

X3.5 0,524 

 

 

Repurchase Intention 

Y1 0,622  

 

0,837 

Y2 0,731 

Y3 0,760 

Y4 0,904 

Y5 0,886 

 

Uji Asumsi Klasik 

Berdasarkan hasil uji normalitas, didapat nilai signifikansi sebesar 0.200 > 

0.05. Hal ini berarti bahwa data berdistribusi normal. Selanjutnya hasil uji 

multikolinearitas didapat nilai Tolerance dan VIF yaitu, pada variabel customer 

engagement mendapatkan nilai Tolerance sebesar 0.420 dan nilai VIF sebesar 2.378, 

variabel perceived quality dengan nilai Tolerance sebesar 0.534 dan nilai VIF sebesar 

1.874, dan variabel perceived value dengan nilai Tolerance sebesar 0.498 dan nilai VIF 

sebesar 2.009. Karena keseluruhan variabel memperoleh nilai Tolerance > 0.10 dan 

VIF, maka data tersebut tidak terjadi multikolinearitas. Berdasarkan grafik 

scatterplot dapat dilihat bahwa grafik scatterplot tidak memiliki pola yang jelas, serta 

titik-titiknya menyebar di atas dan dibawah angka 0 pada sumbu y, maka dapat 

ditunjukkan bahwa tidak terjadi heteroskedastisitas. (Hasil dapat dilihat pada 

lampiran) 
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Tabel 2 Uji Asumsi Klasik 

Coefficientsa 

 

 

 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

 

 

 

T 

 

 

 

Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B Std. 

Error 

Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 3,896 ,714  5,455 ,000   

 X1 ,221 ,069 ,285 3,192 ,002 ,420 2,378 

 X2 ,226 ,057 ,312 3,936 ,000 ,534 1,874 

 X3 ,294 ,067 ,357 4,351 ,000 ,498 2,009 

a. Dependent Variable: Y 

 

Analisis Persamaan Model Regresi 

Berdasarkan tabel uji t didapat nilai constanta 2,390, mengartikan jika faktor 

customer engagement, perceived quality dan perceived value terhadap repurchase 

intention sama dengan nol (0), maka repurchase intention produk McDonald’s sebesar 

2,390. Pada variabel customer engagement mendapatkan nilai koefisien regresi 

sebesar 0.421, mengartikan bahwa setiap variabel customer engagement mengalami 

kenaikan, maka repurchase intention juga akan mengalami kenaikan sebesar 0.421. 

Pada variabel perceived quality mendapatkan nilai koefisien regresi sebesar 0.455, 

mengartikan bahwa setiap variabel perceived quality mengalami kenaikan, maka 

repurchase intention juga akan mengalami kenaikan sebesar 0.455. Pada variabel 

perceived value mendapatkan nilai koefisien determinasi sebesar 0.169, mengartikan 

pula bahwa setiap variabel perceived value mengalami kenaikan, maka repurchase 

intention juga akan mengalami kenaikan sebesar 0.169. 

 

Persamaan regresi yakni berikut: 

Y = a + bx1 + bx2 + bx3 

 

Dimana Y = 2,390 + 0,421X1 + 0,455X2 + 0,169X3 

 

Tabel 3 Persamaan Model Regresi 

Variabel Unstandardized Coefficients Beta 

Customer Engagement 0,421 

Perceived Quality 0,455 

Perceived Value 0,169 

 

Analisis Pengaruh Secara Bersama-sama (Simultan) 

Berdasarkan tabel uji f didapat nilai uji f sebesar 70.501 dengan nilai 

signifikansi 0.000 < 0.05. Hasil tersebut mengartikan bahwa terdapat pengaruh 
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secara bersamaan atau simultan antara tiga variabel bebas yaitu customer 

engagement, perceived quality dan perceived value terhadap variabel terikat 

repurchase intention terhadap McDonald’s. 

 

Tabel 4 Hasil Uji F 

ANOVAa 

 

Model 

 Sum of Squares  

df 

Mean Square  

F 

 

Sig. 

1 Regression 578.544 3 192.848 70.501 <,001b 

Residual 235.244 86 2.735   

Total 813.789 89    

a. Dependent Variable: Repurchase Intention 

b. Predictors: (Constant), Perceived Value, Customer Engagement, Perceived 

Quality 

 

Analisis Pengaruh secara Parsial (Sendiri-sendiri) 

Berdasarkan tabel uji t menghasilkan bahwa variabel customer engagement 

berpengaruh positif terhadap minat repurchase intention dengan nilai signifikansi 

0.000 < 0.05 dan nilai pengaruhnya sebesar 0.421, variabel perceived quality 

berpengaruh positif terhadap repurchase intention dengan dengan nilai signifikannya 

0.000 < 0.05 dan nilai pengaruhnya sebesar 0.455, variabel perceived value 

berpengaruh positif terhadap minat beli ulang dengan nilai signifikan 0.003 < 0.05 

dan nilai pengaruhnya sebesar 0.169. Selanjutnya variabel perceived quality 

merupakan variabel yang dominan dalam mempengaruhi repurchase intention 

karena memiliki nilai pengaruh yang paling besar dibandingkan dengan variabel 

lainnya yaitu sebesar 0.455. 

 

Tabel 5 Hasil Uji t 

Coefficientsa  

      Unstandardized  Coefficients   Standardized 

Coefficients 

 

 

 

t 

 

 

 

Sig. 
Model  B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2.390 .891  2.683 .009 

Customer 

Engagement 

.421 .074 .494 5.686 <,001 

Perceived Quality .455 .120 .350 3.791 <,001 

Perceived Value .169 .055 .197 3.060 .003 

a. Dependent Variable: Repurchase Intention 
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Analisis Koefisien Determinasi (R2) 

Berdasarkan nilai koefisien determinasi (R2) didapat hasil analisis variabel 

customer engagement, perceived quality dan perceived value terhadap variabel terikat 

repurchase intention secara simultan terhadap repurchase intention dengan nilai 

sebesar 0.701. Artinya sebesar 70,1% variabel repurchase intention dapat dijelaskan 

oleh variabel customer engagement, perceived quality dan perceived value sedangkan 

sisanya sebesar 29,9% dapat dijelaskan oleh variabel lain yang tidak ada dalam 

penelitian seperti variabel kualitas pelayanan, kepuasan pelanggan dan kualitas 

harga. 

 

Tabel 6 Koefisien Determinasi (R2) 

Model Summary 

 

Model 

 

R 

 

R Square 

    Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .843a .711 .701 1.65390 

a. Predictors: (Constant), Perceived Value, Customer Engagement, Perceived Quality 

 

Berdasarkan uraian di atas maka dapat disimpulkan hipotesis dalam 

penelitian ini, yang dapat dilihat pada tabel dibawah ini: 

 

Tabel 7. Hasil Pengujian Hipotesis Model Penelitian 

 

Hipotesis 

Pernyataan Hipotesis Nilai t 

Hitung 

Nilai 

Sign. 

 

Keterangan 

 

Kesimpulan 

 

 

 

H1 

 

Customer engagement 

berpengaruh positif 

dan signifikan 

terhadap repurchase 

intention 

 

 

 

5.686 

 

 

 

0.000 

 

 

Data 

Mendukung 

Hipotesis 

 

 

 

H1 Diterima 

 

 

H2 

Perceived quality 

berpengaruh positif 

dan signifikan 

terhadap repurchase 

intention 

 

 

3.791 

 

 

0.000 

 

Data 

Mendukung 

Hipotesis 

 

 

H2 Diterima 

 

H3 

Perceived value 

berpengaruh positif 

terhadap repurchase 

intention 

 

3.060 

 

0.003 

Data 

Mendukung 

Hipotesis 

 

H3 Diterima 
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H4 

Customer 

Engagement, 

Perceived Quality dan 

Perceived Value 

bersama-sama 

berpengaruh positif 

dan signifikan 

terhadap Repurchase 

Intention 

 

 

 

 

70,501 

 

 

 

 

0.000 

 

 

 

Data 

Mendukung 

Hipotesis 

 

 

 

 

H4 Diterima 

Sumber: Diolah peneliti, 2024 

 

KESIMPULAN 

Hasil dapat disimpulkan bahwa customer engagement, perceived quality dan 

perceived value yang dirasakan oleh pengguna dapat meningkatkan repurchase 

intention produk McDonald’s sehingga dapat menarik konsumen yang berusia di atas 

18 - 22 tahun untuk melakukan repurchase intention produk McDonald’s. customer 

engagement, perceived quality dan perceived value yang ada dapat meningkatkan 

repurchase intention produk McDonald’s. Hal ini tentunya menguntungkan bisnis 

khususnya bisnis fast food dan menciptakan kesuksesan perusahaan dalam jangka 

waktu Panjang. 
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