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ABSTRAK 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis peran perceived value dan brand trust terhadap repurchase intention dengan brand preference 
sebagai variabel intervening pada produk McDonald’s di kota semarang. Metode penelitian ini yang digunakan adalah kuantitatif 
eksplanatori dengan teknik purposive sampling. Data yang diperolah berasal dari kuesioner yang disebarkan melalui gform sebanyak 
100 responden yang merupakan konsumen McDonald’s. Analisis data menggunakan regresi linear dan path analysis dengan 
pengujian mediasi menggunakan uji sobel. Pengujian menggunakan program IBM SPSS 25. Hasil penelitian menunjukkan 
bahwa perceived value berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand preference, brand trust berpengaruh positif terhadap brand 
preference, brand preference berpengaruh positif signifikan terhadap repurchase intention, perceived value tidak berpengaruh positif 
terhadap repurchase intention, brand trust tidak berpengaruh positif terhadap repurchase intention, dan brand preference mampu 
memediasi pengaruh perceived value dan brand trust terhadap repurchase intention. 
 
Kata Kunci: Perceived Value, Brand Trust, Repurchase Intention, Brand preference. 
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PENDAHULUAN 
Di industri makanan cepat saji Indonesia, McDonald's menempati posisi kedua sebagai restoran 

fast food paling populer setelah KFC, dengan reputasi yang dibangun melalui konsistensi nilai dan kualitas 
produk. Namun, sejak munculnya gerakan boikot terkait konflik geopolitik di Timur Tengah, khususnya 
tuduhan afiliasi dengan Israel, perusahaan mengalami penurunan laba hingga 3% dan perlambatan 
pertumbuhan pendapatan sebesar 2% pada laporan keuangan 2024, terutama di pasar seperti Indonesia 
yang sensitif terhadap isu etis. Fenomena ini mencerminkan bagaimana dinamika global memengaruhi 
persepsi konsumen lokal terhadap merek multinasional. (Pakpahan, 2025; Impact, 2024) 

Gerakan boikot ini tidak hanya menekan penjualan McDonald's di Indonesia, tetapi juga memicu 
perubahan opini publik dan perilaku konsumen, di mana pekerja restoran bahkan menghadapi cemooh 
sosial. Meskipun demikian, minat beli ulang terhadap McDonald's tetap relatif stabil di kalangan 
konsumen tertentu, didorong oleh pengalaman positif sebelumnya, meski tantangan biaya dan 
ketidakpastian etis terus menguji ketahanan merek. Data menunjukkan bahwa faktor seperti kualitas 
layanan dan komunikasi krisis melalui media sosial menjadi kunci dalam mempertahankan posisi pasar di 
tengah tekanan ini. (Albaroqah, 2025; Hasanah, 2024) 

Penelitian sebelumnya menunjukkan inkonsistensi hasil mengenai pengaruh perceived value 
terhadap repurchase intention pada McDonald's; beberapa menemukan efek positif signifikan melalui 
mediasi sikap pembelian, sementara yang lain tidak menemukan pengaruh langsung. Hal ini diperparah 
oleh konteks boikot di Indonesia, di mana perceived value yang meliputi manfaat emosional dan sosial 
gagal sepenuhnya menjelaskan niat beli ulang di tengah penurunan kepercayaan etis. Permasalahan ini 
menimbulkan celah dalam memahami bagaimana nilai yang dirasakan konsumen bertahan atau melemah 
pasca-krisis geopolitik. (Latifah et al., 2024; Azhar, 2024) 

Brand trust juga menunjukkan hasil kontradiktif terhadap repurchase intention, dengan sebagian 
studi menemukan mediasi parsial melalui kepercayaan pada kualitas produk, tetapi yang lain menyatakan 
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tidak ada pengaruh signifikan pada konsumen fast food lokal. Di Indonesia, boikot McDonald's telah 
mengerosi brand trust karena isu CSR "Mekdi Kemanusiaan", sehingga memengaruhi preferensi dan 
loyalitas konsumen. Ketidakpastian ini menjadi permasalahan krusial bagi strategi retensi pelanggan di 
pasar kompetitif. (Pakpahan, 2025; Sari et al., 2023) 

Brand preference sebagai variabel intervening belum banyak dieksplorasi dalam konteks boikot 
fast food di Indonesia, meskipun berpotensi menjembatani perceived value dan brand trust ke repurchase 
intention. Fenomena penurunan kunjungan generasi Z ke McDonald's akibat animosity konsumen 
menyoroti perlunya analisis mediasi ini untuk menjelaskan variasi perilaku beli ulang. Permasalahan ini 
menekankan kebutuhan model empiris yang mengintegrasikan faktor sosial-politik lokal. (Albaroqah, 
2025; Trisnalia et al., 2024) 

Penelitian ini bertujuan menganalisis peran perceived value dan brand trust terhadap repurchase 
intention melalui mediasi brand preference pada konsumen McDonald's di Kota Semarang, dengan fokus 
pasca-boikot. Urgensinya terletak pada kebutuhan praktis bagi manajemen McDonald's untuk merancang 
strategi komunikasi krisis yang memperkuat preferensi merek di tengah tekanan sosial, serta kontribusi 
teoritis dalam memperkaya model perilaku konsumen pada krisis geopolitik. Kebaruannya adalah 
pengisian gap inkonsistensi hasil sebelumnya dengan pendekatan intervening brand preference di konteks 
lokal Semarang, yang belum dieksplorasi secara spesifik, sehingga memberikan wawasan kontekstual unik 
bagi literatur manajemen merek fast food Indonesia. (Pakpahan, 2025; Latifah et al., 2024) 
 
METODE 

Penelitian ini mengadopsi pendekatan kuantitatif eksplanatori untuk menguji hubungan kausal 
antara perceived value, brand trust, dan repurchase intention melalui mediasi brand preference pada 
konsumen McDonald's di Kota Semarang. Pendekatan kuantitatif ini memungkinkan pengujian hipotesis 
secara inferensial dengan data numerik yang dikumpulkan melalui instrumen terstruktur, sehingga 
menghasilkan generalisasi yang dapat diuji secara statistik. Metode eksplanatori secara khusus menjelaskan 
sebab-akibat antar variabel, sesuai dengan paradigma post-positivist yang menekankan pengujian empiris 
untuk mengonfirmasi atau menyangkal teori.[Sugiyono, 2021] 

Instrumen pengumpulan data primer berupa kuesioner dengan skala Likert 5 poin (1=sangat tidak 
setuju hingga 5=sangat setuju) didistribusikan melalui Google Form untuk mengukur variabel perceived 
value (emotional value, social value, quality/performance value, value for money), brand trust (brand 
credibility, competence, goodness, reputation), brand preference (asosiasi kebutuhan, suasana hati, 
motivasi bawah sadar, modifikasi pelaku, pemrosesan kognitif, peniruan model), dan repurchase intention 
(minat transaksional, referensial, preferensial, eksploratif). Data sekunder diperoleh dari literatur, laporan 
keuangan McDonald's, dan studi terkait boikot untuk memperkaya analisis. Teknik analisis mencakup 
analisis deskriptif (mean, standar deviasi), uji validitas-reliabilitas (Cronbach's Alpha >0.7), uji asumsi 
klasik (normalitas Kolmogorov-Smirnov, multikolinearitas VIF<10, heteroskedastisitas Glejser), regresi 
linear berganda dua tahap, uji t parsial, uji F simultan, koefisien determinasi R², dan uji Sobel untuk 
mediasi, semuanya diolah dengan IBM SPSS 25.[Sudaryono, 2021] 

Populasi penelitian adalah seluruh konsumen McDonald's di Kota Semarang yang pernah 
membeli produknya, dengan jumlah tak terhingga sehingga tidak dibatasi secara pasti. Sampel diambil 
dengan teknik purposive sampling sebanyak 100 responden yang memenuhi kriteria pernah 
mengonsumsi produk McDonald's, dihitung menggunakan rumus Lemeshow (n=96,04 dibulatkan 
menjadi 100) untuk error sampling 10% pada estimasi proporsi 0,5. Pendekatan ini memastikan 
representasi yang relevan dari perilaku konsumen fast food di konteks lokal.[Creswell & Creswell, 
2022][Emzir, 2021] 

Prosedur penelitian dimulai dengan studi literatur untuk merumuskan hipotesis dan kerangka 
empiris, dilanjutkan penyusunan kuesioner berdasarkan indikator valid dari teori, distribusi online via 
Google Form kepada responden purposive selama periode pengumpulan data, pembersihan data, uji 
instrumen dan asumsi klasik, analisis regresi path dua tahap (tahap 1: X1 dan X2 ke Z; tahap 2: X1, X2, 
Z ke Y), serta uji mediasi Sobel untuk menentukan efek langsung, tidak langsung, dan total. Seluruh 
proses mematuhi etika penelitian dengan menjaga kerahasiaan responden dan validitas data. Pendekatan 
sistematis ini menjamin reliabilitas hasil untuk mengisi gap inkonsistensi studi sebelumnya pada konteks 
boikot McDonald's.[Sugiyono, 2021][Sudaryono, 2021] 
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HASIL 
Gambaran Umum Responden 
Responden yang dianalisis pada penelitian ini adalah pelanggan McDonald’s yang pernah mengonsumsi 
produk-produk McDonald’s dengan jumjlah sampel sebanyak 100 responden. berikut rincian mengenai 
responden penelitian ini: 

Tabel 4. 1. Tabel Analisis Deskriptif Responden 

No. Rincian Responden Jumlah Presentase 

       Jenis Kelamin 

1. Laki-laki 80 80% 
2. Perempuan 20 20% 

  Usia  

1. 17 – 26 tahun 94 94% 
2. 27 – 36 tahun 5 5% 

3. 37 – 46 tahun 1 1% 

      Pendidikan Terakhir 

1. Tidak/belum sekolah 1 1% 
2. SMA/SMK/SEDERAJAT 57 57% 

3. Diploma (D1/D2/D3) 1 1% 

4. Sarjana (S1) 39 39% 

5. Magister (S2) 1 1% 

6. Doktor (S3) 1 1% 

       Pekerjaan 

1. Mahasiswa/pelajar 77 77% 
2. Pegawai Negeri Sipil 1 1% 

3. Wiraswasta 10 10% 

4. Yang Lain 12 12% 

Jumlah Keseluruhan Responden  100 

 
Berdasarkan pada tabel tersebut diketahui bahwa jumlah responden perempuan lebih 

mendominasi yaitu 80 responden dibandingkan responden laki- laki yang hanya berjumlah 20 responden. 
artinya konsumen dari produk 

McDonald’s lebih banyak diminati dari perempuan karena cenderung tertarik dengan produk 
makanan cepat saji. 

Dari segi usia, dapat dilihat dari data tersebut bahwa untuk umur responden terbanyak adalah 
antara 17-26 tahun sebanyak 94 responden dikuti dengan usia 27- 36 tahun sebanyak 5 orang, usia 37-46 
tahun sebanyak 1 responden. proporsi tersebut menunjukkan bahwa konsumen produk McDonald’s 
didominasi oleh konsumen berusia produktif atau dewasa dari kalangan anak muda. 

Dari segi profesi responden dengan profesi pelajar/mahasiswa berjumlah paling banyak yaitu 77 
responden karena produk tersebut memahami lifestyle driven consumption anak muda dan menyesuaikan 
strategi produknya. 
 

Analisis Deskriptif Variabel 
Analisis deskriptif digunakan untuk menggambarkan serta mendiskripsikan mengennai bagaimana 

responden terkait variabel yang ditanyakan. Rentang penilaian untuk hasil analisis deskriptif variabel 
dikategorikan menjadi 5 kelas yang dihitung menggunakan: 

 

  

 

Interval : 
𝑁𝑖𝑙𝑎𝑖 𝑇𝑒𝑟𝑡𝑖𝑛𝑔𝑔𝑖  − 𝑁𝑖𝑙𝑎𝑖 𝑇𝑒𝑟𝑒𝑛𝑑𝑎ℎ

𝐾𝑎𝑡𝑒𝑔𝑜𝑟𝑖  𝑘𝑒𝑙𝑎𝑠 
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Kriteria kelas : 

• Sangat rendah : 1,00-1,80 

• Rendah           :1,81-2,60 

• Sedang            : 2,61 – 3,40 

• Tinggi             : 3,41-420 

• Sangat tinggi :  4,21- 5,00 
 
1. Perceived Value 

Tabel 2. Tabel Analisis Deskriptif Perceived 
Value 

 
No. Indikator 

variabel 

SS S CS TS STS Jumlah Rata- 
Rata 

Keterangan 

1. Emotional Value 25 34 27 7 7 100 3,63 Tinggi 

2. Social Value 16 25 31 14 14 100 3,15 Sedang 

3. Quality/Perfor 
mance 

19 42 30 6 3 100 3,68 Tinggi 

4. Value for 
money 

19 48 23 5 5 100 3,71 Tinggi 

Rata-Rata Indikator Keseluruhan 3,54 Tinggi 

Sumber: data diolah, 2026. 
Berdasarkan tabel 2., nilai rata rata dari keseluruhan indikator perceived value adalah 3,54 yang berkisar 

antara 3,41 hingga 4,20 sehingga termasuk dalam kriteria kelas tinggi. Skor rata-rata yang tinggi 
mengindikasikan bahwa manfaat yang diterima konsumen dianggap sepadan. Dengan demikian dapar 
disimpulkan bahwa konsumen menilai McDonald’s memberikan nilai yang tinggi, baik dari sisi kualitas, 
kenyamanan, maupun kesesuaian antara manfaat-manfaat yang mereka rasakan sehingga dapat 
meningkatkan minat beli ulang terhadap produk McDonald’s. 
 
2. Brand Trust 

                            Tabel 3. Tabel Analisis Deskriptif Brand Trust 
 

No. Indikator 
variabel 

SS S CS TS STS Jumlah Rata- 
Rata 

Keterangan 

1. Brand Credibility 21 37 31 6 5 100 3,63 Tinggi 

2. Brand Competence 23 45 27 2 3 100 3,83 Tinggi 

3. Brand 

Goodness 

30 33 26 7 4 100 3,78 Tinggi 

4. Brand Reputation 24 35 22 11 8 100 3,58 Tinggi 

Rata-Rata Indikator Keseluruhan 3,70 Tinggi 

Sumber: Data diolah 2026. 
Berdasarkan hasil analisi deskriptif, variabel brand trust memperoleh rata-rata sebesar 3,70 yang berada 

pada kelas tinggi. Hasil ini menunjukkan bahwa tingkat kepercayaan terhadap merek sangatlah kuat. Selain 
itu hasil ini menunjukkan bahwa tingginya brand trust berpotensi memperkuat hubungan konsumen 
dengan merek baik dalam loyalitas, preferensi merek, maupun minat beli ulang terhadap McDonald’s. 
Kepercayaan ini juga menunjukkan bahwa responden menilai merek mampu memenuhi harapan mereka 
secara berkelanjutan, sehingga menciptakan perasaan aman dan yakin dalam menggunakan produk atau 
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layanan McDonald’s. 
 

3. Brand preference 

Tabel 4. Tabel Analisis Deskriptif Brand Preference 
No. Indikator 

variabel 

SS S CS TS STS Jumlah Rata- 

Rata 

Keterangan 

1. Asosiasi 

Kebutuhan 

14 16 32 18 20 100 2,86 sedang 

2. Asosiasi 
Suasana Hati 

19 26 28 15 12 100 3,25 sedang 

3. Motivasi 
Bawah Sadar 

13 19 31 19 18 100 2,9 sedang 

4. Modifikasi 
Pelaku 

19 13 30 12 26 100 2,87 sedang 

5. Pemrosesan 
Kognitif 

18 30 35 9 8 100 3,41 tinggi 

6. Peniruan Model 17 16 30 22 15 100 2,98 sedang 

Rata-Rata Indikator Keseluruhan 3,04 sedang 

Sumber: Data diolah, 2026. 
Berdasarkan hasil analisis deskriptip variabel brand preference memperoleh nilai rata-rata sebesar 3,04 

yang memasuki kelas sedang. Temuan ini menunjukkan bahwa preferensi konsumen terhadap merek 
berada pada tingkat yang cukup baik namun belum mencapai dominasi yang kuat. Dari rata-rata tersebut 
mengindikasikan bahwa responden berada pada posisi yang relatif netral hingga setuju terhadap 
pernyataan-pernyataan yang menggambarkan preferensi merek. 

Secara interpretatif, nilai tersebut menunjukkan bahwa McDonald’s mampu menarik minat 
konsumen tetapi masih perlu adanya peningkatan. Dengan kata lain, preferensi merek belum kuat 
terbentuk dan perlu diitngkatkan agar konsumen memiliki kecenderungan yang lebih tinggi untuk 
memilih McDonald’s dibandingkan dengan merek pesaing. 

 
4. Repurchase Intention 

Tabel 5. Tabel Analisis Deskriptif Repurchase Intention 

No. Indikator 
variabel 

SS S CS TS STS Jumlah Rata- 
Rata 

Keterangan 

1. Minat 

Transaksional 

17 19 34 10 10 100 2,93 Sedang 

2. Minat 
Referensial 

12 34 38 10 6 100 3,36 Sedang 

3. Minat 
Preferensial 

16 28 38 11 7 100 3,35 Sedang 

4. Minat 

Eksploratif 

18 30 26 17 9 100 3,31 Sedang 

Rata-Rata Indikator Keseluruhan 3,23 Sedang 

Sumber: Data diolah, 2026. 
Berdasarkan hasil analisis deskriptif, variabel repurchase intention memperoleh niai rata-rata 

sebesar 3,23, yang berada pada kelas sedang. Nilai ini menunjukkan bahwa niat resppnden untuk 
melakukan pembelian ulang terhadap McDonald’s berada pada tingkat yang cukup baik. Hal ini 
mengindikasikan bahwa meskipun konsumen menunjukkan ketertarikan untuk melakukan 
pembelian ulang, preferensi tersebut belum kokoh. Faktor-faktornya seperti pengalaman 
sebelumnya pada saat melakukan pembelian pada produk McDonald’s, kepuasan, kualitas 
layanan, serta persepsi nilai dapat berperan dalam membentuk niat beli. Nilai ini juga 
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memberikan gambaran bahwa McDonald’s telah berhasil melakukan penumbuhan niat beli 
ulang namun masih perlu diperbaiki untuk meningkatkan konsistensi tersebut. Kemungkinan 
konsumen masih memiliki pertimbangan lain untuk menilai bahwa pengalaman pembelian belum 
sepenuhnya dapat memuaskan sehingga belum ada dorongan untuk melakukan pembelian ulang 
secara kuat. 
 
Uji Instrumen 
1. Uji Validitas 

Menurut (Ghozali, 2018) uji validitas digunakan untuk mengukur apakah suatu item 
pertanyaan benar benar mampu mengukur variabel yang hendak diteliti dengan cara 
membandingkan nilai T hitung dengan T tabel. Berikut merupakan ketentuan dalam mengambil 
keputuan untuk menguji validitas butir kuesioner sebagai berikut: 

1) Apabila T hitung > T tabel maka variabel tersebut dinyatakan valid, 

2) Apabila T hitung<T tabel, maka variabnel tersebut dinyatakan tidak valid. 

Tabel 6. Hasil Uji Validitas 

No
. 

Variabel Instrumen 
variabel 

Koefisie
n r-
hitung 

Koefisien 
r-tabel 

keterangan 

1. Perceived value X1.1 0,888 0,195 Valid 

  X1.2 0,841 0,195 Valid 

  X1.3 0,855 0,195 Valid 

  X1.4 0,839 0,195 Valid 

2. Brand Trust X2.1 0,890 0,195 Valid 

  X2.2 0,849 0,195 Valid 

  X2.3 0,894 0,195 Valid 

  X2.4 0,857 0,195 Valid 

3. Repurchase Intention Y1.1 0,922 0,195 Valid 

 

Sumber: Data primer yang diolah, 2026. 
Berdasarkan tabel di atas hasil dari uji validitas tesebut dilakukan menggunakan metode 

corrected item total correlation dengan menggunakan seluruh item pernyataan pada variabel penelitian 
menunjukkan nilai korelasi yang lebih besar dari r tabel. Secara keseluruhan, hasil uji validitas ini 
menunjukkan bahwa seluruh indikator dari keempat variabel tersebut dinyatakan valid dan 
mampu menjelaskan dengan baik variabel penelitian yang diajukan kepada responden serta layak 
menlanjutkan uji stratistik selanjutnya. 
 
2. Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas digunakan untuk menunjukkan tingkat keandalan instrumen penelitian 
dalam mengukur suatu variabel (Ghozali, 2018). Metode yang digunakan adalah Cronbach’s alpha 
yang dapat dikatakan reliabel apabila memiliki nilai cronbach’s alpha > 0.60. 

 
  

  Y1.2 0,882 0,195 Valid 

  Y1.3 0,992 0,195 Valid 

  Y1.4 0,889 0,195 Valid 

4. Brand Preference Y2.1 0,940 0,195 Valid 

  Y2.2 0,883 0,195 Valid 

  Y2.3 0,920 0,195 Valid 

  Y2.4 0,929 0,195 Valid 

  Y2.5 0,754 0,195 Valid 

  Y2.6 0,855 0,195 Valid 
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Tabel 7. Tabel Hasil Uji Reliabilitas 

No Variabel Penelitian Koefisien 
Cronbach’s Alpha 

Keterangan 

1. Perceived Value 0.884 Baik 

2. Brand Trust 0.891 Baik 

3. Brand preference 0.893 Baik 

4. Repurchase Intention 0.951 Sangat Baik 

Sumber: Data primer yang diolah, 2026 
Berdasarkan hasil tabel di atas, seluruhitem pada variabel menunjukkan nilai cronbach’s alpha 

berkisar 0,884 hingga 0,951. Nilai tersebut berada jauh di atas batas minimum sehingga dapat 
disimpulkan bahwa setiap item memiliki hubungan yang kuat dengan total skala dan layak 
dipertahankan. Oleh karena itu, seluruh item pertanyaan pada variabel penelitian ini adalah 
reliabel, dan instrumen yang digunakan telah memenuhi syarat reliabilitas sehingga dapat 
digunakan untuk analisis selanjutnya. 
 

Asumsi Klasik 
1. Uji Normalitas 

Tabel 8. Tabel Hasil Uji Normalitas 

No Model Penelitian Nilai 
Signifikansi 

Nilai Standar 

1 Model 1 0.70 0,05 

2 Model 2 0.71 0.05 

Sumber: Data primer yang diolah, 2026. 
Berdasarkan tabel di atas menunjukkan nilai normalitas untuk model pertama sebesar 

0,70 > 0,05 dan untuk model kedua sebesar 0,71>0,05. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa 
data yang digunakan terdistribusi dengan normal. Sehingga layak unutk digunakan dalam analisis 
regresi lanjut. Terpenuhinya asumsi ini menunjukkan bahwa model regresi memiliki kualitas yang 
baik dalam menghasilkan estimasi yang valid. 
 

Uji Multikolinieritas 
Uji multikolinieritas digunakan untuk mendeteksi apakah adanya hubungan linear yang 

kuat antara dua atau lebih variabel independen dalam model regresi dengan menggunakan 
variance inflation factor. 

Tabel 9. Tabel Hasil Uji Multikolinieritas 
No. Persamaan Regresi Tolerance Koefisien VIF 

1. Persamaan 1   

 Perceived Value 0.164 6.085 

 Brand Trust 0.164 6.085 

2. Persamaan 2   

 Perceived Value 0.221 4.520 

 Brand Trust 0.306 3.270 

 Brand preference 0.212 4.723 

Sumber: Data primer yang diolah, 2026. 
 

2. Uji Heterokedastisitas 
Uji heterokedastisitas digunakan untuk mengetahui apakah terdapat ketidaksamaan 

varians pada residual dalam mode regresi. Heterokedastisitas menunjukkan bahwa varians 
residual tidak bersifat konstan sehingga dapat menyebabkan estimasi koefisien regresi menjadi 
kurang efisien dan berpotensi menghasilkan kesimpulan statistiK yang tidak tepat (Ghozali, 
2018). Uji ini menggunakan uji glejser dengan membantu memastikan bahwa varians residual 
bersifat konstan sehingga regresi yang dihasilkan tetap memenuhi asumsi-asumsi klasik dengan 
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syarat jika probabilitas signifikansinya di atas 0,05, maka dapat dikatakan model regresi tidak 
mengandung gejala heteroskedastisitas. 

 
Tabel 10. Tabel Hasil Uji Heterokedastisitas 

No Variabel Penelitian Signifikansi Keterangan 

1. Persamaan 1   

 Perceived Value 0,519 Tidak terjadi 
heterokedastisitas 

 Brand Trust 0,704 Tidak terjadi 
heterokedastisitas 

2. Persamaan 2   

 Perceived Value 0,478 Tidak terjadi 
heterokedastisitas 

 Brand Trust 0,412 Tidak terjadi 
heterokedastisitas 

 Brand preference 0,099 Tidak terjadi 
heterokedastisitas 

Sumber: Data primer yang diolah, 2026. 
Dengan hasil data di atas dapat disimpulkan bahwa model regresi 1 dan 2 tidak menunjukkan 

adanya heterokedastisitas. Artinya residual dianggap konstan sehingga model memenuhi asumsi 
klasik heterokedastisitas dan layak digunakan untuk analisi regresi lanjutan. 
 
Uji Analisis Data 
1. Analisis Regresi Berganda 

Tabel  11. Tabel Hasil Uji Analisis Regresi Berganda 

No Persamaan Regresi Koefisien T hitung Sig 

 Persamaan 1    

 Perceived Value 0,608 7,806 0,000 

 Brand Trust 0,323 4,155 0,000 

 Persamaan 2    

 Perceived Value 0,092 0,831 0,408 

 Brand Trust 0,051 0,543 0,588 

 Brand preference 0,898 7,962 0,000 

Sumber: Data primer yang diolah, 2026. 
Model I 
Z = b1X1 + b2X2 + e 
Z = 0.608X1+0.323X2+e... (1) 
 
Berikut penjelasan hasil analisis persamaan regresi 1 sebagai berikut: 

1. Koefisien variabel perceived value menunjukkan nilai positif sebesar 0,608. Ini 
mengindikasikan bahwa adanya hubungan searah, sehingga semakin baik perceived value, 
semakin tinggi pula tingkat brand preference. Semakin tinggi persepsi nilai konsumen, semakin 
tinggi preferensi mereka terhadap merek. Sebaliknya semakin rendah perceived value, semakin 
rendah juga preferensi terhadap merek. 
 

2. Koefisien variabel brand trust menunjukkan nilai positif sebesar 0,323. 
 

Hal ini mengindikasikan adanya hubungan searah yang berarti semakin baik brand trustnya maka 
semakin tinggi pula tingkat brand preference. Sebaliknya jika semkain rendah brand trustnya maka 
semakin rendah kemungkinan preferensi terhadap merek pada McDonald’s. 
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Model II : 
Y = b3X1 + b4X2 + b5Y1 
Y = 0.092X1 + 0.051X2 + 0.898Y1 

1. Koefisien regresi untuk perceived value adalah -0.092 dengan nilai signifikansi sebesar 0.588 
menunjukkan perceived value tidak berpengaruh signifikan terhadap repurchase intention. Artinya 
nilai yang dirasakan konsumen belum tentu secara langsung mendorong untuk melakukan 
niat beli ulang terhadap produk McDonald’s 

 

2. Koefisien regresi untuk brand trust adalah 0,051 dengan nilai signifikansi sebesar 0.408 
artinya brand trust tidak berpengaruh signifikan terhadap repurchase intention. Hal ini 
menunjukkan bahwa keprcayaan terhadap merek tidak secara langsung mempengaruhi niat 
pembelian ulang konsumen terhadap produk McDonald’s. 
 

3. Koefisien regresi untuk variabel brand preference menunjukkan nilai 0,898 yang artinya brand 
preference berpengaruh positif terhadap repurchase intention. Semakin tinggi preferensi 
konsumen terhadap merek maka semakin besar pula niat beli ulang yang akan dilakukan 
oleh konsumen terhadap McDonald’s. 

 

Uji Hipotesis 
1. Uji F Simultan 

                                    Tabel 12. Tabel Hasil Uji F Simultan 
No Model Regresi F Hitung F Tabel Sig. 

1. Model 1 64,470 3,09 0,000 

2. Model 2 218,918 2,70 0,000 

Sumber: Data primer yang diolah, 2026. 
 

Berdasarkan tabel di atas, hasil uji F model 1 menunjukkan nilai F hitung sebesar 64.470 
dengan signifikansi 0,000 yang lebih kecil dari 0,05. Hal ini mengindikasikan bahwa variabel 
perceived value dan brand trust secara simultan berpengaruh secara signifikan terhadap brand 

preference. Dengan demikian, H₀ ditolak. Model 1 menunjukkan bahwa model ini memenuhi 
asumsi bahwa kombinasi kepercayaan merek dan nilai yang dirasakan konsumen berperan 
dalam membentuk preferensi merek secara keseluruhan. 

Untuk model 2, hasil uji F simultan menghasilkan F hitung 218,918 dengan nilai 
signifikansi 0,000 yang berada di bawah 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa perceived value, brand 
trust, dan brand preference secara simultan berpengaruh signifikan terhadap repurchase intention. Oleh 

karena itu, H₀ ditolak dan H₁ diterima. Selain itu, hasil ini juga menegaskan bahwa model regresi 
ini mendukung keangka teoritis penelitian bahwa nilai persepsi dan kepercayaan merek 
membentuk preferensi merek dan turut memperkuat intensi dalam pembelian ulang konsumen 
di McDonald’s di Kota Semarang. 

 
2. Uji t (Parsial) 

                                         Tabel 13. Hasil Uji t Parsial 

No Model Regresi T hitung T Tabel Sig Uji T Keterangan 

 Persamaan 1     
1. Perceived value 7,806 1,660 0,000 Signifikan 

2. Brand Trust 4,155 1,660 0,000 Signifikan 

 Persamaan 2     

1. Perceived value -0,831 1,660 0,408 Tidak Signifikan 

2. Brand trust 0,543 1,660 0,588 Tidak Signifikan 

3. Brand preference 7,962 1,660 0,000 Signifikan 

Sumber: Data primer yang diolah, 2026. 
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Pengaruh Perceived Value Terhadap Brand preference 
Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa nilai perceived value menghasilkan t hitung sebesar 

7,806 yang menandakan nilai tersebut lebih besar dari nilai tabel dan nilai signifikansi sebesar 
0,000 yang lebih kecil dari 0,05. Dapat disimpulkan bahwa perceived value memiliki pengaruh 
positif dan signifikan terhadap brand preference dan H1 dapat diterima. 
 
Pengaruh Brand Trust Terhadap Brand preference 

Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa nilai brand trust menghasilkan t hitung sebesar 
4,155 yang menandakan nilai tersebut lebih besar dari nilai tabel dan nilai signifikansi sebesar 
0,000 yang lebih kecil dari 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa brand trust memiliki pengaruh positif 
dan signifikan terhadap brand preference dan H2 dapat diterima. 
 
Pengaruh Perceived Value Terhadap Repurchase Intention 

Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa nilai perceived value menghasilkan nilai t hitung 
sebesar -0,831 yang lebih kecil dari nilai tabel dan nilai signifikansi sebesar 0,408 yang lenih besar 
dari 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa perceived value tidak berpengaruh signifikan terhadap 
repurchase intention dan H3 ditolak. 
 
Pengaruh Brand Trust Terhadap Repurchase Intention 

Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa nilai perceived value menghasilkan nilai t hitung 
sebesar 0,543 yang lebih kecil dari nilai tabel dan nilai signifikansi sebesar 0,588 yang lebih besar 
dari 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa brand trust tidak berpengaruh signifikan terhadap repurchase 
intention dan H4 ditolak. 

 
Pengaruh Brand preference Terhadap Repurchase Intention 

Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa nilai brand preference menghasilkan nilai t hitung 
sebesar 7,962 yang lebih besar dari nilai tabel dan nilai signifikansi sebesar 0,000 yang lebih besar 
dari 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa brand preference berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
repurchase intention dan H5 diterima. 
 
3. Uji Koefisien Determinasi (R²) 

Tabel 14. Hasil Uji Koefisien Determinasi 

No. Model Penelitian Nilai R Square 

1. Model 1 0,562 

2. Model 2 0,868 

Sumber: Data primer yang diolah, 2026. 
Berdasarkan tabel di atas model 1 memiliki nilai square sebesar 0,562 atau 56,2% yang 

menunjukkan bahwa variabel independen mempengaruhi variabel dependen sebesar 56,2% dan 
sisanya dipengaruhi oleh faktor-faktor lain yang tidak termasuk penelitian ini. Untuk model 2 
mendapati nilai R square sebesar 0,868 atau 86,8% sedangkan sisanya dipengaruhi oleh faktor-
faktor lain yang tidak termasuk dalam penelitian ini. 
 
Uji Sobel 
Hasil uji sobel pada penelitian ini sebagai berikut: 
a. Pengaruh Perceived Value terhadap Repurchase Intention melalui 
Brand preference 

 
Gambar 1. Uji sobel 1 
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Berdasarkan hasil kalkulasi menggunakan aplikasi sobel test calculator for significance of mediation 
diperoleh nilai sobel test statistic sebesar 7,86833410 dengan nilai signifikansi 0,0 yang merupakan 
lebih kecil dari 0,05. Nilai tersebut lebih besar dari 1,96 yang menunjukkan bahwa brand preference 
berfungsi sebagai variabel intervening sehingga dapat berperan sebagai mediator secara signikan 
dalam memediasi perceived value terhadap repurchase intention. 

 

b.  Pengaruh Brand Trust terhadap Repurchase Intention melalui Brand preference. 
 

                                                                           Gambar  2. Uji sobel 2 
 

Berdasarkan hasil kalkulasi menggunakan aplikasi sobel test calculator for significance of 
mediation diperoleh nilai sobel test statistic sebesar 7,84177554 dengan nilai signifikansi 0,0 yang 
merupakan lebih kecil dari 0,05. Nilai tersebut lebih besar dari 1,96 yang menunjukkan bahwa 
brand preference berfungsi sebagai variabel intervening sehingga dapat berperan sebagai mediator 
secara signikan dalam memediasi brand trust terhadap repurchase intention. 

 
PEMBAHASAN 
Pengaruh Perceived Value terhadap Brand Preference 

Berdasarkan hasil dari penelitian olah data, hasil menunjukkan bahwa perceived value 
berpengaruh positif signifikan terhadap brand preference dengan nilai signifikansi 0,000 kurang dari 
0.05. Hal ini dapat disimpulkan bahwa semakin tinggi persepsi nilai yang dirasakan konsumen 
terhadap McDonald’s, maka semakin tinggi pula preferensi konsumen yang akan 
direkomendasikan terhadap merek tersebut. 

Perceived value dipengaruhi oleh beberapa indikator yaitu value for money, emotional value, social 
value dan quality and performance value. Dalam indikator value of money, responden mampu 
menciptakan pertimbangan yang selektif dan sejalan dengan nilai sehingga mereka mampu 
menetapkan nilai yang sebanding ketika membeli produk dari merek McDonald’s. selanjutnya, 
emotional value yang dimana mereka menyesuaikan keadaan psikis mereka dengan melibatkan 
perasaan positif, kepuasan, rasa aman, dan kebanggaan tersendiri dalam merasakan produk 
merek McDonald’s. responden merasakan hal positif ketika mengonsumsi produk mrek 
McDonald’s. 

Dalam segi social value, produk dari merek McDonald’s ini berhasil membantu pelanggan 
mengekspresikan identitas soaial atau statusnya yang diasosiasikan dengan prestige, trend, atau 
kelompok sosial tertentu yang McDonald’s memiliki value tinggi dalam world trade guna 
meningkatkan pengakuan nilai diri tersendiri dalam membeli produk McDonald’s. selain itu nilai 
kualitas dan performa juga menjadi bagaimana pelanggan meliha produk dari manfaat yang 
diterima. Manfaat itu akan mereka rasakan seberapa jauh kualitas yang muncul dari produk 
merek tersebut terhadap konsumen sehingga dapat dinilai bahwa McDonald’s memiliki 
performa dan kualitas makanan cepat saji yang bagus. 

Hasil penelitian ini disokong dengan penelitian oleh Putri et al., (2024) yang merupakan 
perceived value memiliki pengaruh positif terhadap brand preference yang ditunjukkan dengan 
konsumen yang telah merasakan produk merek tersebut dapat membandingkan manfaat yang 
diperoleh dan pengorbanan yang dikeluarkan. Sehingga membentuk preferensi merek 
berdasarkan perbandingan manfaat tersebut. 
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Pengaruh Brand Trust terhadap Brand Preference 
Berdasarkan dari hasil olah data menunjukkan nilai signifikansi 0,000 kurang dari 0,05 

yang artinya brand trust berpengaruh secara positif terhadap brand preference. Hasil ini 
mengindikasikan bahwa semakin tinggi kepercayaan konsumen terhadap suatu merek, maka 
semakin besar pula kecenderungan 
konsumen menjadikan merek tersebut sebagai preferensi utama karena kemampuan merek dalam 
memenuhi janji, menjaga kualitas, dan memberikan pengalaman yang mengesankan di benak 
konsumen. 

Dasar kepercayaan merek menjadi perspektif tersendiri yang muncul dari relasi antara 
merek dan pelanggan. Hal ini didasari oleh bebeapa indikator yaitu yang pertama brand credibility 
yang memiliki urgensi kepercayaan adalah sumber produk yang dimiliki suatu merek untuk 
mengubah dan meningkatkan persepsi kualitas dan nilai merek di mata pelanggan. Hal ini 
responden melihat bahwa McDonald’s mampu memberikan kualitas dan hasil sesuai yang 
dijanjikan. Dalam indikator brand competence, McDonald’s memberikan kompetensi yang selaras 
dengan harapan dan atribut value yang dikenalkan sehingga konsumen dapat melihat secara 
langsung dari pengalaman konsumen atau rekomendasi orang lain. 

Penelitian ini didukung oleh penelitian oleh (Falah et al., 2022) yang menyatakan bahwa 
brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand preference. Dalam indikator brand 
goodness, McDonald’s berhasil menciptakan citra positif terhadap responden melalui kebaikan 
yang ditawarkan McDonald’s untuk mempresentasikan citra perusahaan. Responden 
memperoleh manfaat dan nilai konsumsi produk yang bersangkutan. Selain kebaikan merek, 
reputasi merek juga berhasil lolos tercipta di benak responden dengan menciptakan kualitas 
produk dan layanan sehingga konsumen bersedia membeli produk tersebut. 

 
Pengaruh Perceived Value terhadap Repurchase Intention 

Berdasarkan dari hasil olah data menunjukkan nilai signifikansi 0,408 lebih dari 0,05 yang 
artinya perceived value berpengaruh secara negatif terhadap repurchase intention. Temuan ini tersoroti 
oleh nilai dari beberapa indikator seperti value of money. Responden menilai meskipun dengan harga 
produk sepadan namun hal tersebut belum tentu mendorong niat beli ulang. Kemungkinan ada 
alternatif lain dari merek pesaing yang menawari harga yang lebih kompetitif sehingga konsumen 
bersikap rasional dan tidak terikat untuk melakukan pembelian ulang. 

Selain itu, ada indikasi bahwa emosional positif yang dirasakan dari mengonsumsi 
produk merek McDonald’s bersifat sementara dan belum cukup kuat untuk mendorong 
komitmen jangka panjang untuk melakukan pembelian ulang. Hal ini juga memengaruhi oleh 
nilai sosial konsumen dalam menciptakan nilai diri dan penerimaan sosial yang dengan membeli 
produk dari merek McDonald’s tidak menjadi faktor utama dalam melakukan niat beli ulang. 
Produk ini bersifat mass market atau sifatnya luas bukan spesifik sehingga nilai sosialnya 
cenderung lebih lemah. 

Ini bertentangan dengan penelitian dari Jauwena, (2023) bahwa perceived value berpengaruh 
positif terhadap repurchase intention. Namun, responden menunjukkan bahwa kualitas dan kinerja 
produk dinilai baik namun standar yang dihrapakan sangat minimum sehingga tidak ada 
dorongan dari responden untuk melakukan niat beli ulang. Responden cenderung 
mengharapkan kualitas yang konsisten dan baru dan perlu dipertimbangkan lagi ketika mereka 
ingin melakukan niat beli ulang. 

 
Pengaruh Brand Trust terhadap Repurchase Intention 

Berdasarkan dari hasil olah data menunjukkan nilai signifikansi 0,588 lebih dari 0,05 yang 
artinya brand trust berpengaruh secara negatif terhadap repurchase intention. Hal ini didasari oleh 
kepercayaan responden terhadap sumber produk mere McDonald’s belum bisa 
diinterpretasikan. Artinya persepsi kualitas dan kepercayaan merek McDonald’s belum bisa 
tercipta di benak konsumen sehingga responden belum bisa mengambil keputusan untuk 
melakukan niat beli ulang. Selain dalam persepsi konsistensi, kompetensi merek dalam 
McDonald’s dengan merek pesaing, responden melihat belum adanya keselarasan antara janji 
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dan harapan yang dijelaskan. Sehingga responden merasa kurang ketika mengonsumsi produk 
merek McDonald’s. 

Dalam reputasinya, McDonald’s berhasil menciptakan restoran makanan cepat saji yang 
terkenal di kancah internasional. Namun dalam penelitian ini, responden mengungkapkan 
bahwa dampak dari perang timur tengah yang melanda, responden merasa bahwa rumor yang 
ada tentang McDonald’s menyumbangkan sejumlah dana dan senjata untuk Israel berperang di 
Gaza berhasil menyita perhatian mereka sehingga muncul di benak mereka bahwa merek 
McDonald’s memiliki reputasi yang tidak baik. 

Penelitian ini bertentangan dengan hasil penelitian Ling et al., (2023) yang menyatakan 
kepercayaan merek berpengaruh positif terhadap niat beli ulang. Namun responden 
menganggap bahwa kepercayaan yang dibangun McDonald’s belum mampu adanya keselarasan 
antara janji dan harapan yang dijelaskan. 

 
Pengaruh Brand Preference terhadap Repurchase Intention 

Berdasarkan hasil dari penelitian olah data, hasil menunjukkan bahwa Brand preference 
berpengaruh positif signifikan terhadap repurchase intention dengan nilai signifikansi 0,000 kurang 
dari 0.05. Preferensi konsumen terhadap merek dalam memengaruhi niat beli ulang berhasil 
terealisasi di benak mereka. Preferensi mencerminkan kecenderungan konsumen untuk memilih 
merek yang sama dibandingkan merek lainnya. Selain itu sugesti untuk mendorong responden 
untuk melakukan pembelian ulang tanpa sadar sehingga dapat menciptakan di benak konsumen 
untuk melakukan pembelian ulang. 

Penelitian ini didukung oleh penelitian sebelumnya bahwa dari Vinh & Huy, (2016) bahwa 
preferensi merek memiliki pengaruh positif terhadap niat beli ulang konsumen yang semakin 
tinggi tingkat kesukaan konsumen makan semakin besar pula kemungkinan mereka melakukan 
pembelian ulang di masa mendatang. 
 
Pengaruh Perceived Value terhadap Repurchase Intention yang Dimediasi oleh 
Brand Preference 

Hasil uji sobel menunjukkan bahwa brand preference sebagai mediasi yang signifikan dalam 
hubungan antar variabel perceived value dengan repurchase intention. Hal ini menghubungkan antara 
nilai yang diperoleh dari konsumen dengan diperantarai oleh preferensi dari eksternal bahwa 
produk merek McDonald’s memiliki nilai persepsi yang bagus sehingga konsumen berhasil 
melakukan niat beli ulang. Responden dapat merasakan nilai yang tinggi ketika terlebih dahulu 
terbentuk preferensi merek McDonald’s. ketika nilai produk tinggi seperti kesesuaian harga, 
kesesuaian kualitas, layanan, dan manfaat emosional yang diperoleh, responden merasa condong 
ke McDonald’s maka preferensi tersebut dapat memungkinkan konsumen untuk memilih merek 
yang sama dan adanya kehendak untuk melakukan pembelian ulang. 

 
Pengaruh Brand Trust terhadap Repurchase Intention yang Dimediasi oleh Brand 
Preference 

Hasil uji sobel menunjukkan bahwa brand preference sebagai mediasi yang signifikan dalam 
hubungan antar variabel brand trust dengan repurchase intention dengan signifikansi 0.000 lebih kecil 
dari 0,05. Temuan ini menegaskan bahwa responden percaya bahwa kepercayaan konsumen 
terhadap merek belum bisa secara optimal mendorong niat beli ulang tanpa adanya preferensi 
merek yang kuat. Dengan kata lain brand trust akan lebih efektif apabila responden menjadikan 
McDonald’s sebagai pilihan utama melalui preferensi konsumen lain. 

Preferensi merupakan jalur penting dalam mentransformasikan kepercayaan responden 
untuk melkaukan niat beli ulang. Konsumen yang mempercayai suatu merek sekaligus 
melakukan niat beli ulang dengan dijembatani preferensi merek lebih baik karena mereka 
mendapatkan perasaan dari responden lain ketika bagaimana mereka melakukan pembelian 
produk McDonald’s. dengan demikian hasil dari penelitian ini memiliki implikasi yang strategis 
bagi McDonald’s untuk membangun kepercayaan serta memperkuat menciptakan preferensi 
sehingga akan meningkatkan niat ulang beli. 
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KESIMPULAN  
Penelitian ini menemukan bahwa perceived value dan brand trust berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap brand preference pada konsumen McDonald's di Semarang, dengan koefisien regresi 
masing-masing 0,608 dan 0,323, serta R² sebesar 56,2%. Brand preference juga berpengaruh kuat 
terhadap repurchase intention (koefisien 0,898, R² 86,8%), sementara pengaruh langsung perceived value 
dan brand trust terhadap repurchase intention tidak signifikan. Uji Sobel mengonfirmasi mediasi penuh 
brand preference, di mana nilai Sobel >1,96 dan p<0,05, menunjukkan bahwa preferensi merek menjadi 
jembatan krusial pasca-boikot. Namun, keterbatasan penelitian meliputi sampel purposive 100 responden 
yang didominasi generasi muda (94% usia 17-26 tahun) dan mahasiswa (77%), sehingga generalisasi 
terbatas pada konteks Semarang dan berpotensi bias demografis. 

Implikasi praktisnya, manajemen McDonald's disarankan memperkuat brand preference melalui 
kampanye komunikasi krisis yang menonjolkan value for money, emotional value, dan brand credibility 
untuk memulihkan repurchase intention di tengah isu etis. Untuk penelitian selanjutnya, perlu perluasan 
sampel ke populasi lebih luas, inklusi variabel moderator seperti consumer animosity atau CSR 
perception, serta pendekatan mixed-method untuk eksplorasi kualitatif perilaku pasca-boikot, guna 
menguji konsistensi model di kota lain atau merek fast food kompetitor. 
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