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 In the modern era, consumers prioritize convenience and speed in shopping, making drive-
thru services an innovative solution to meet this demand. To retain customers, Customer 
Satisfaction is the key to winning the competition. This study aims to examine the 
relationships between variables influencing Customer Satisfaction and their impact on 
Repurchase Intention. The research variables include Perceived Value (X1) and Service 
Quality (X2) as independent variables, Repurchase Intention (Y) as the dependent variable, 
and Customer Satisfaction (Z) as the mediating variable. Each variable will be measured 
by its respective indicators. This research employs a causal research design with a 
quantitative approach, utilizing primary data collected from 160 respondents via 
accidental sampling. Data analysis was performed using the SEM-PLS method. The results 
show that Perceived Value and Service Quality have a significant positive effect on 
Repurchase Intention. Perceived Value has a positive but not significant effect on Customer 
Satisfaction, while Service Quality has a positive effect on Customer Satisfaction. Customer 
Satisfaction mediates the indirect effect of Service Quality on Repurchase Intention but 
does not mediate the effect of Perceived Value on Repurchase Intention. 
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1. PENDAHULUAN 
Era modern yang serba cepat, konsumen semakin memprioritaskan efisiensi, kemudahan, dan kecepatan dalam 
berbelanja. Menjawab kebutuhan ini, layanan drive-thru menjadi solusi inovatif, terutama di tengah ketatnya persaingan 
industri ritel, khususnya minimarket. Minimarket berlomba menawarkan inovasi, termasuk layanan drive-thru, untuk 
menarik dan mempertahankan pelanggan. Kehadiran layanan drive-thru tidak hanya memberikan kemudahan, tetapi 
juga menciptakan persepsi nilai yang lebih baik, sehingga berpotensi meningkatkan kepuasan pelanggan. Kepuasan 
pelanggan inilah yang menjadi faktor penentu keberhasilan minimarket dalam memenangkan persaingan. 

Kepuasan pelanggan terjadi saat seseorang merasakan kesenangan atau kekecewaan akibat membandingkan 
seberapa baik suatu produk bekerja dengan apa yang mereka harapkan. [1] menyatakan Customer Satisfaction dimaknai 
sebagai hasil perbandingan antara apa yang diharapkan konsumen sebelum membeli dan bagaimana yang dirasakan 
kinerja setelah pembelian. Seiring dengan pendapat [2] menyatakan kepuasan pembeli adalah pendorong utama yang 
mengkaitkan antara penjual dan pembeli untuk jangka panjang. Sehingga kepuasan pembeli dapat berdampak positif 
pada minat beli lagi, yang menunjukkan bahwa semakin sering konsumen merasakan kepuasan, konsumen akan sering 
melakukan pembelian berulang di suatu toko. Sedangkan ketidakpuasan konsumen akan muncul jika layanan tidak 
memenuhi keinginan mereka [3]. 

Menurut [7], Perceived Value adalah keyakinan atau dugaan pembeli pada manfaat yang didapatkan saat pembelian 
produk atau jasa. Persepsi nilai merupakan nilai yang dirasakan atau penilaian pembeli pada manfaat yang diperoleh 
dari suatu produk atau layanan dibandingkan biaya yang wajib dikeluarkan. Persepsi nilai berdampak pada kebahagiaan 
pelanggan sehingga dapat memutuskan produk yang memuaskan dengan mengevaluasi nilainya. Persepsi Nilai 
(Perceived Value) pada layanan drive-thru dalam berbelanja yang didukung dengan teknologi sistem pembayaran digital 
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dan aplikasi mobile memberikan kemudahan dan kenyamanan dalam belanja lebih menghemat waktu tanpa perlu 
mencari tempat parkir dan antri di kasir serta dapat memberikan pengalaman belanja yang unik dan memuaskan 
konsumen. Customer Satisfaction memediasi kaitan antara Perceived Value dan Repurchase Intention; pembeli yang 
puas karena merasa nilai produk atau layanan akan cenderung melakukan pembelian kembali [5].   

Faktor lain yang dapat meningkatkan konsumen yang puas adalah kualitas pelayanan (Service Quality), bila kesan 
pelanggan pada pelayanan baik maka akan berdampak pada citra perusahaan. Kualitas pelayanan (Service Quality) 
didefinisikan sebagai fokus pada ketepatan waktu sesuai kebutuhan dan persyaratan agar memenuhi harapan pelanggan 
adalah salah satu cara menggambarkan kualitas layanan [11]. [1] menjelaskan bahwa kualitas layanan berperan penting 
dalam memengaruhi kepuasan pelanggan. Hal ini terjadi ketika level layanan diberikan tepat dengan  harapan pelanggan, 
sehingga mendorong melakukan pembelian ulang produk tersebut.  

Niat Pembelian Ulang (Repurchase Intention) adalah sebagai kemungkinan subyektif konsumen untuk mengunjungi 
kembali toko, dengan mempertimbangkan situasinya saat ini yang mereka rasakan. Niat pembelian ulang dapat 
dipengaruhi oleh kepuasan pembeli dari persepsi nilai dan kualitas layanan yang dirasakan pelanggan minimarket drive-
thru yang nampaknya belum menunjukkan respons yang antusias pada tawaran sistem drive-thru. Minat pembelian 
kembali (Repurchase Intention) terjadi saat konsumen membeli lagi kedua kalinya atau lebih. Alasan utama di balik 
pembelian berulang ini adalah pengalaman positif konsumen terhadap produk dan jasa tersebut. Indikator Repurchase 
Intention sesuai [15] dan [16] mencakup Minat Transaksional, Minat Referensial, Minat Preferensial dan Minat 
Eksploratif. [6] menggunakan acuan minat transaksional, yang berarti niat pelanggan untuk kembali membeli produk 
yang pernah mereka konsumsi. Selain itu, ada minat referensial, yaitu kecenderungan merekomendasikan produk yang 
telah dibeli kepada orang lain. Terakhir, indikator minat preferensial mengacu pada niat pembeli menjadikan produk 
yang telah dibelinya sebagai pilihan pertama.  

 Minimarket Fresh drive-thru yang diteliti adalah satu-satunya minimarket di kota yang menjadi obyek penelitian ini 
yang menawarkan layanan belanja konsumen tanpa harus turun dari kendaraan. Berbagai tantangan layanan drive-thru  
seperti penyediaan infrastruktur memadai di area parkir luas, tata letak yang efisien untuk menampung kendaraan, 
karyawan terlatih agar bekerja cepat dan akurat, dan investasi dukungan teknologi yang selalu terupdate. Observasi 
pada obyek penelitian menunjukkan bahwa respons konsumen pada layanan belanja drive-thru belum terlalu besar, 
mayoritas pembelian pada produk makanan dan minuman siap saji, sedangkan produk fresh seperti sayur dan buah 
serta barang kebutuhan non makanan lain belum terlalu diminati. Pembeli segmen usia remaja dengan status mahasiswa 
dan pelajar mendominasi  pembelian sedangkan konsumen segmen dewasa berstatus pekerja dan ibu rumah tangga 
lebih menyukai belanja dengan masuk ke dalam toko karena merasa lebih leluasa memilih barang yang diperlukan serta 
membandingkan harga dan kualitasnya. Fenomena ini menunjukkan adanya tantangan pelayanan belanja drive-thru 
masih belum sepenuhnya terespons masyarakat konsumen. Namun bisnis ritel layanan drive-thru masih terdapat 
peluang dan cukup besar potensi pasar seiring perkembangan gaya hidup masyarakat konsumen di perkotaan, peluang 
inovasi layanan sesuai perkembangan perilaku konsumen dan peluang kolaborasi dengan pemasok lokal yang dapat 
meningkatkan daya saing pelaku usaha dan dapat memberikan ragam produk sesuai kebutuhan pelanggan. Penelitian 
sebelumnya menemukan hasil yang belum konsisten pada hubungan pada keempat variabel tersebut.  

Hasil temuan pada penelitian [4] dan [5] menyatakan kepuasan pembeli pada minat pembelian kembali berdampak 
positif. Studi pada [6] menunjukkan bahwa nilai yang Perceived Value berdampak yang nyata pada Repurchase Intention, 
yang efek tersebut diperantarai oleh Customer Satisfaction. Ini berarti persepsi nilai bukan hanya secara langsung 
memengaruhi minat pembelian lagi, namun  mampu meningkatkan kepuasan pelanggan, dan akhirnya mendorong 
pelanggan agar melakukan pembelian ulang. Jadi persepsi nilai akan memengaruhi kepuasan pelanggan, selanjutnya 
akan berdampak pada niat pembelian ulang. Temuan oleh [8] menunjukkan bahwa kebahagiaan pelanggan meningkat 
seiring dengan peningkatan nilai yang dirasakan. Artinya, jika pelanggan merasa suatu produk atau layanan lebih 
bernilai, kepuasan pun akan meningkat. Senada dengan temuan tersebut menurut [5] menyatakan bahwa Persepsi Nilai 
berpengaruh positif signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan. [9] dan [10] menyatakan bahwa Perceived Value 
mempunyai dampak nyata terhadap Repurchase Intention. Sedangkan hasil temuan dari [5] mendapatkan hasil yang 
berbeda bahwa persepsi nilai tidak berdampak terhadap niat pembelian ulang. Temuan penelitian empiris menunjukkan 
hasil yang belum konsisten, seperti halnya pada penelitian [12] bahwa kualitas layanan berdampak negatif tidak nyata 
terhadap kepuasan pembeli. Service Quality yang mencakup tangibles, reliability, responsiveness, assurance, dan 
emphaty secara kolektif memiliki efek nyata terhadap Customer Satisfaction. Senada dengan temuan [13] menyatakan 
ada dampak positif dari kualitas pelayanan dan kepuasan konsumen. Temuan [14] menunjukkan bahwa kualitas 
pelayanan berdampak positif pada kepuasan pelanggan. Penelitian ini secara khusus mengkaji layanan drive-thru pada 
obyek minimarket yang masih terbatas, sehingga diharapkan dapat mengisi celah penelitian dengan menganalisis 
hubungan antara Perceived Value, Service Quality, Customer Satisfaction, dan Repurchase Intention pada konteks 
layanan drive-thru di minimarket bukan pada bisnis makanan siap saji yang sudah banyak menggunakan sistem 
tersebutTujuan penelitian ini mengungkap pengaruh Perceived Value dan Service Quality pada Customer Satisfaction 
yang berdampak  peningkatan Repurchase Intention pada layanan drive-thru di minimarket. 
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2. METODE PENELITIAN 
Penelitian ini adalah berjenis kuantitatif. Metode penelitian kuantitatif bersifat ilmiah karena memenuhi kaidah ilmiah, 
bersifat konkrit/empiris, obyektif, terukur, rasional, dan sistematis [17]. Penelitian ini merupakan survei persepsi 
responden dengan pengumpulan data primer langsung dari sumbernya. Teknik pengumpulan data dengan 
menggunakan kuesioner  pada skala Likert terdiri dari 1-5 pernyataan antara sangat setuju sampai dengan sangat tidak 
setuju. Teknis analisis menggunakan SEM-PLS dengan kriteria uji outer model dan inner model. Model pengukuran Outer 
menspesifikasikan hubungan antar variabel laten dengan indikator-indikatornya. Sedangkan model structural (inner 
model) dilakukan untuk menguji hubungan antar konstruk laten dengan acuan R-Square adalah koefisien determinasi 
dengan nilai penilaian sebesar 0.67 diartikan kuat,0.33 moderat dan 0.19 lemah. dengan T-Statistic (Bootstrapping) uji 
hipotesis, suatu hipotesis bisa dikatakan signifikan ataupun tidak signifikan bisa dilihat dari t-tabel dengan alpha 0.05 
(5%) ataupun 1.96. 

Kuesioner ditujukan kepada konsumen yang berkunjung dan membeli di drive-thru minimarket sesuai kriteria 
penelitian (Purposive Sampling) dengan ketentuan sudah pernah menggunakan fasilitas layanan drive-thru minimal 2 
(dua) kali pada outlet yang sama. Responden ditentukan berdasarkan kriteria [18], di mana jumlah sampel = 10 x total 
item yang mengukur konstruk laten = 10 x 16 sehingga berjumlah 160 responden. Berdasarkan hipotesis yang telah 
disebutkan, maka model ditunjukkan pada Gambar 1: 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Gambar 1. Kerangka konseptual penelitian  
 

Berdasarkan penjelasan hubungan variabel dapat dibangun hipotesis berikut: 
 
H1: Perceived Value berpengaruh positif terhadap Customer Satisfaction 
H2: Perceived Value berpengaruh positif terhadap Repurchase Intention 
H3: Service Quality berpengaruh positif terhadap Customer Satisfaction 
H4: Service Quality berpengaruh positif terhadap Repurchase Intention 
H5: Customer Satisfaction berpengaruh positif terhadap Repurchase Intention 
H6: Customer Satisfaction memediasi pengaruh Perceived Value terhadap Repurchase Intention 
H7: Customer Satisfaction memediasi pengaruh Service Quality terhadap Repurchase Intention 
 
Secara operasional variabel penelitian dapat dijelaskan dengan indikator mengacu referensi dan empiris sebagai 

berikut:  
 

Tabel 1. Operasionalisasi Variabel 
Variabel Indikator Sumber  
Perceived Value (X1) Functional Value 

Social Value 
Emotional Value 
Epistemic Value 
Conditional Value 

[19]  
[20] 

Service Quality (X2) Tangibles 
Reliability 
Responsiveness 
Assurance 
Emphaty 

[21] 

H5 H1 

H3 

Perceived 
Value 

Customer 
Satisfaction 

Repurchase 
Intention 

H2 

H4 

Service Quality 

H6 

H7 
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Customer Satisfaction (Z) Perasaan puas saat belanja 
Kesesuaian harapan 
Minat kunjung kembali 

[22] 
[5] 

Repurchase Intention (Y) Minat Ekploratif 
Minat Referensional 
Minat Preferensional 

[6] 
[15] 
[16] 

 
 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN 
Analisis pengukuran outer model untuk validitas dan reliabilitas konstruk. Indikator variabel dikatakan valid jika nilai 
outer loading > 0,7 dengan nilai AVE > 0,5.  Dalam proses olah data ditemukan variabel Perceived Value (X1) terdapat 3 
(tiga) item yang dieliminasi yaitu item 1,3 dan 4 dan sudah dinyatakan valid dengan nilai outer loading pada 2 item (2 
dan 5) yang valid berkisar antara 0,754 dan 0,884 > 0,7. 

Demikian pula pada variabel Service Quality (X2), Customer satisfaction (Z) dan Repurchase Intention (Y) semuanya 
dinyatakan valid dengan nilai outer loading > 0,7 sebagaimana tertuang dalam Tabel 2 menunjukkan uji validitas 
diskriminan yang dilihat berdasarkan cross loading dari acuan dengan konstruknya: 

Tabel 2. Nilai Cross Loadings 
 Perceived 

Value 
Service 
Quality 

Customer 
Satisfaction 

Repurchase 
Intention 

PV2 
PV5 
SQ1 
SQ2 
SQ3 
SQ4 
SQ5 
CS1 
CS2 
CS3 
RI1 
RI2 
RI3 

0,754 
0,884 
 

 
 
0,859 
0,869 
0,858 
0,797 
0,853 

 
 
 
 
 
 
 
0,895 
0,884 
0,879 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
0,836 
0,880 
0,888 

 
Nilai Cronbach’s Alpha pada variabel Service Quality, Customer Satisfaction dan Repurchase Intention dinyatakan 
reliabel dengan nilai > 0,7, sedangkan variabel Perceived value kurang reliabel, namun untuk angka composite reliability 
>0,7 pada semua variabel sehingga termasuk kategori reliability tinggi sebagaimana tertuang pada tabel 3: 
 

Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach's Alpha Composite Reliability Keterangan 

X1 (Percieved Value) 0.529 0.805 Reliabel 
X2 (Service Quality) 0.902 0.927 Reliabel 
Z (Customer Satisfaction) 0.863 0.916 Reliabel 
Y (Repurchase Intention) 0.837 0.902 Reliabel 

 
Persamaan model structural inner model dapat ditunjukkan pada Gambar 2 berikut :  
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Gambar 2.  Struktural Model 

 
Evaluasi inner model dapat terjadi dengan mengamati nilai R2 untuk  variabel laten endogen selaku kekuatan prediksi 
dari model structural. Hasil R2 akan merepresentasikan jumlah variance suatu konstruk yang ditunjukkan oleh model. 
R2 sebesar 0,67 adalah kokoh, 0,33 moderat dan 0,19 lemah. Gambar 2 nampak hasil pengujian R2 pada model 1 yaitu 
pengaruh Perceived Value dan Service Quality. Customer Satisfaction bernilai R2 sebesar 0,947 (94,7%) yang masuk 
kategori kokoh, sedangkan model 2 yaitu pengaruh Perceived Value, Service Quality dan Customer Satisfaction tarhadap 
Repurchase Intention memiliki nilai R2 sebesar 0,289 (28,9%) dalam kategori lemah. Temuan ini mengindikasikan 
bahwa model hanya mampu menjelaskan sebagian kecil dari faktor yang mendorong niat beli ulang, sehingga masih 
memungkinkan ada variabel lain yang lebih dominan yang tidak dianalisis dalam penelitian ini dapat menjadi 
rekomendasi penelitian selanjutnya. Pengujian model penelitian hipotesis mempergunakan t-statistic dan p-value yang 
dihasilkan dengan menggunakan algoritma bootstrapping sebagaimana di Tabel 4 ini:  
 

Tabel 4. Hasil Pengujian Hipotesis 
 Koefisien 

Jalur 
T Statistics P Values Keterangan 

PV->CS           
SQ->CS 
PV->RI 
SQ->RI 
CS->RI 
PV->CS->RI 
SQ->CS->RI 

0.008 
0.970 
0.166 
1.069 
-0.654 
-0.005 
-0.635 

0.412 
114.481 
2.148 
3.690 
2.184 
0.366 
2.188 

0.680 
0.000 
0.032 
0.000 
0.029 
0.714 
0.029 

Tidak Sign 
Signifikan 
Signifikan 
Signifikan 
Signifikan 
Tidak Sign 
Signifikan 

 

Perceived Value tidak berdampak signifikan terhadap Customer Satisfaction. Ini terlihat dari nilai t-statistik (0.412) 
kurang dari nilai kritis (1.96), dan p-values > alpha (0.680>0.050) berarti bahwa peningkatan Perceived Value dapat 
meningkatkan Customer Satisfaction namun tidak signifikan, ini dapat terjadi karena fokus utama pelanggan bukan pada 
nilai namun lebih mengutamakan waktu cepat dalam pemenuhan kebutuhan spesifik dengan kemudahan sistem 
pembayaran. Temuan ini berbeda dengan hasil penelitian [5]. Service Quality (X2) berdampak positif signifikan terhadap 
Customer Satisfaction (Z) dengan nilai t-statistics > critical value (114.481>1.96) dan p-values  < alpha (0.000<0.050) 
dimaknai jika pelayanan minimarket drive-thru yang terfasilitasi dukungan staf profesional, pelayanan cepat dan akurat 
dan mudah mampu meningkatkan Customer Satisfaction. Hasil temuan ini mendukung studi [14] dan [13], namun 
berbeda dengan [12]. Perceived Value (X1) berdampak positif nyata pada Repurchase Intention (Y) dengan nilai t-
statistics>  critical value (2.148>1.96) dan p-values < alpha ( 0.032 < 0.050) dapat diartikan bahwa nilai yang 
dipersepsikan seperti kecepatan, kemudahan dan kenyamanan dalam bertransaksi terkesan bernilai lebih yang dapat 
memotivasi kembali pelanggan mengulang pembeliannya dengan sistem drive-thru. Hasil ini senada dengan temuan 
penelitian [6] dan [10], namun berbeda dengan [5]. 

Service Quality (X2) berefek positif dan signifikan terhadap Repurchase Intention (Y) dengan nilai t-statistics>critical 
value (3.690>1.96) dan p-values<alpha (0.000<0.050) berarti bahwa semua indikator Service Quality seperti 
Responsiveness, Reliability, Assurance, Emphaty dan Tangibles efektif dalam mendorong pembelian berulang oleh 
pelanggan. Customer Satisfaction (Z) berpengaruh positif signifikan terhadap Repurchase Intention (Y) dengan nilai t-
statistics > critical value (2.184>1.96) dan p-values < alpha (0.029<0.050) berarti kinerja yang diterima dari pelayanan 
minimarket lebih tinggi dari harapan pelanggan sehingga mampu membangun niat untuk membeli kembali. Hasil ini 
mendukung riset yang dilakukan [4] dan [5]. 
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Customer Satisfaction tidak menjadi perantara efek Perceived Value pada Repurchase Intention dengan t-statistics < 
critical value ( 0.366 < 1.96)  berarti untuk membeli ulang pelanggan tanpa perlu memikirkan harus merasakan kepuasan 
dalam pembelian adakalanya pelanggan yang menggunakan layanan drive-thru lebih fokus dalam proses belanja yang 
cepat. Temuan ini mengindikasikan bahwa Customer Satisfaction  tidak berperan sebagai mediator antara Perceived 
Value dan Repurchase Intention yang hasil ini berbeda dengan studi [5]. Customer Satisfaction (Z) memediasi dampak 
Service Quality (X2) pada Repurchase Intention (Y) dengan angka t-statistics>critical value (2.188>1.96) berarti 
pelanggan yang mendapatkan pelayanan prima pada saat berbelanja akan cenderung merasa puas dan mendorong 
mereka untuk membeli ulang. 

 
4. KESIMPULAN 
Riset ini bertujuan menganalisa pengaruh Perceived Value dan Service Quality terhadap Repurchase Intention secara 
langsung dan tidak langsung melalui Customer Satisfaction. Studi ini menyimpulkan bahwa Perceived Value berdampak 
positif, namun tidak signifikan pada Customer Satisfaction. Pelanggan kurang memprioritaskan nilai yang dipersepsikan 
secara menyeluruh namun lebih mengutamakan pelayanan yang cepat pada pemenuhan kebutuhan dan sistem 
pembayaran yang mudah.  

Service Quality berefek positif pada Customer Satisfaction, sehingga pelayanan minimarket drive-thru yang 
terfasilitasi dukungan staf profesional, pelayanan cepat, akurat dan mudah mampu meningkatkan Customer Satisfaction 
yang juga mampu memperantarai hubungan tidak langsung antara Service Quality dan Repurchase Intention, sehingga 
efek kualitas pelayanan prima pada saat berbelanja mendorong mereka untuk membeli ulang. Namun, Customer 
Satisfaction tidak memediasi dampak tidak langsung antara Perceived Value pada Repurchase Intention. Pelanggan 
berniat membeli ulang  bukan karena nilai yang dipersepsikan membuat mereka puas, tetapi adakalanya mereka lebih 
mengutamakan proses belanja yang cepat tanpa harus masuk toko dan mengantri pembayaran di kasir membuat mereka 
memilih untuk menggunakan fasilitas belanja drive-thru.   
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