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Abstrak

Industri makanan cepat saji semakin kompetitif, sehingga pemahaman faktor yang mendorong niat beli
ulang menjadi penting untuk keberlanjutan bisnis. Penelitian ini menganalisis pengaruh rasa, kewajaran
harga, pengalaman konsumen, dan kesehatan terhadap niat beli ulang pada Mie Gacoan Tuban. Data
diperoleh melalui survei dengan teknik accidental sampling pada 112 responden. Data dianalisis
menggunakan Structural Equation Modeling melalui SmartPLS 4. Hasil menunjukkan rasa berpengaruh
signifikan terhadap niat beli ulang, sedangkan kewajaran harga, pengalaman konsumen, dan kesehatan
tidak berpengaruh langsung. Selain itu, kesehatan tidak signifikan sebagai variabel moderator. Dengan
demikian, penelitian ini menegaskan bahwa rasa merupakan faktor kunci pembelian ulang, sementara
faktor lainnya memiliki peran terbatas. Implikasinya, perusahaan perlu memfokuskan strategi pada
peningkatan dan konsistensi kualitas rasa sebagai keunggulan bersaing utama.

Kata Kunci: Niat Beli Ulang, Kesehatan, Rasa, Harga

Abstract
The fast-food industry has become increasingly competitive, making the understanding of factors that drive
repurchase intention crucial for business sustainability. This study analyzes the effects of taste, price fairness,
customer experience, and Healthiness on repurchase intention toward Mie Gacoan in Tuban. Data were
collected through a survey employing daccidental sampling, involving 112 respondents. The data were
analyzed using Structural Equation Modeling (SEM) with SmartPLS 4. The findings reveal that taste has a
significant influence on repurchase intention, whereas price fairness, customer experience, and Healthiness
show no direct effects. Furthermore, Healthiness was not found to be a significant moderating variable.
Accordingly, this study underscores that taste is the key determinant of repurchase intention, while the
other factors play a limited role. The implication is that companies should prioritize strategies to enhance
and maintain taste quality as the primary source of competitive advantage.
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PENDAHULUAN

Konsumen yang ingin membeli ulang barang atau layanan tertentu disebut sebagai niat
membeli ulang (Antwi, 2021). Niat membeli ulang merupakan suatu perilaku loyalitas yang
mampu meningkatkan pendapatan bisnis (Choi et al., 2022). Misalnya, (Liang et al., 2018)
menentukan niat membeli ulang sebagai variabel dependen dalam produk Air bnb. (Ariffin et al.,
2016) menyelidiki alasan mengapa orang ingin membeli kembali produk ramah lingkungan. Selain
itu, di berbagai industri bisnis, seperti bank (Herjanto & Amin, 2020), maskapai penerbangan
(Chen, Li & Liu, 2019), ritel grosir (Anshu et al., 2022), dan truk makanan (Loh & Hassan, 2022)
menyelidiki beberapa hal yang memengaruhi niat beli ulang. (Fungai, 2017)meneliti tentang
bisnis makanan cepat saji terkait niat membeli kembali.

Banyak penelitian menggunakan niat pembelian ulang sebagai variabel terikat
berdasarkan beberapa tinjauan literatur sebelumnya. Banyak pemain yang bersaing dalam bisnis
makanan cepat saji mendapatkan lebih banyak loyalitas pelanggan dapat menjadi landasan
untuk mencapai keberlanjutan. Selain itu faktor pengalaman konsumen juga terbukti
memberikan kontribusi positif dalam meningkatkan niat konsumen untuk membeli ulang
(Michael & Kristiyono, 2022). Untuk itu di sektor bisnis jasa makanan, banyak penelitian yang
memilih niat beli ulang sebagai pusatnya atribut karena berkaitan dengan peningkatan penjualan
(Herjanto & Amin, 2020). Dengan demikian variabel dependen penelitian ini adalah niat membeli
ulang karena pembelian kembali membawa sinyal positif bagi bisnis: pertumbuhan penjualan dan
pangsa pasar yang lebih tinggi (Herjanto & Amin, 2020).

Para ahli berpendapat bahwa keunggulan makanan cepat saji adalah harga dan rasa
(Pham, 2019). Makanan cepat saji itu enak dan harganya dapat diterima dari sudut pandang
konsumen (Thompson et al., 2018). Penelitian ini menggunakan variabel rasa dan kewajaran
harga sebagai elemen utama. Sedangkan kelemahan dari fast food adalah tidak sehat yang dapat
menyebabkan obesitas, diabetes, tekanan darah tinggi, dan depresi (Davis & Carpenter, 2009).
Saat ini, kesehatan telah menjadi tren pasar yang penting dalam industri jasa makanan karena
mengonsumsi makanan sehat adalah inti dari menjaga hidup sehat (Provencher & Jacob, 2016).
Tren tersebut memaksa bisnis makanan cepat saji untuk menghasilkan menu sehat seperti Mc
wrap serta tepung buah dan oat.

Meskipun terdapat perkembangan menu, masih belum jelas bagaimana konsumen di
pasar makanan cepat saji menilai menu sehat di bisnis makanan cepat saji. Pertanyaan tersebut
mungkin lebih menarik karena penawaran menu sehat dan enak serta menu sehat dan murah
dapat menjadi atribut yang berpengaruh terhadap perilaku konsumen di domain bisnis makanan
cepat saji. Oleh karena itu, tujuan penelitian ini adalah untuk mengeksplorasi pengaruh
kesehatan terhadap perilaku konsumen dengan menggunakan keadilan, rasa dan harga serta
pengalaman konsumen sebagai elemen utama.
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Selain itu, penelitian ini memilih Mie Gacoan sebagai domain penelitian karena Mie
Gacoan saat ini sangat berkembang pesat di wilayah berbagai Indonesia. Rumah makan mie
gacoan sangat berkembang dalam beberapa tahun terakhir, terutama sejak cabang pertamanya
di kota Malang, Jawa Timur, dibuka dan sekarang memiliki beberapa cabang di seluruh Indonesia.
Ada banyak kota di Indonesia, seperti Surabaya, Yogyakarta, Semarang, Solo, Bandung, Cirebon,
Bali, Bogor, Depok, Jakarta, dan masih banyak lagi. Faktanya di Tuban tidak hanya Mie Gacoan
yang menjual mie pedas, masih ada beberapa rumah makan lain yang menjual mie pedas
sebagai menu andalannya.

Mie Gacoan yang memiliki tagline Mie Pedas No. 1 di Indonesia dalam memasarkan
produknya menggunakan nama yang cukup unik. Disamping itu juga Mie Gacoan menyediakan
beberapa menu sampingan seperti pangsit goreng, siomay, udang rambutan, dan lain
sebagainya. Untuk menciptakan pembelian ulang. Fakta tersebut memungkinkan penelitian ini
memperoleh tanggapan yang lebih realistis dari pengalaman peserta survei. Dengan
mempertimbangkan hal tersebut, tujuan dari penelitian ini adalah tidak hanya menguji dampak
rasa dan keadilan harga terhadap niat beli ulang makanan cepat saji tetapi juga menguji efek
moderasi kesehatan pada dampak rasa dan keadilan harga makanan cepat saji terhadap niat beli
ulang.

Sejauh ini, peneliti terdahulu (Choi et al., 2022; Liang et al., 2018; Herjanto & Amin, 2020;
Chen, Li & Liu, 2019; Anshu et al., 2022; Loh & Hassan, 2022; Fungai, 2017; Michael & Kristiyono,
2022) belum secara komprehensif mengeksplorasi hubungan antara kesehatan, rasa, keadilan
harga, dan niat membeli kembali dalam domain layanan makanan cepat saji dengan
mempertimbangkan efek moderasi. Oleh karena itu, penelitian ini berupaya mengisi celah
tersebut, khususnya dalam konteks lokal di Tuban, yang hingga kini masih jarang menjadi fokus
dalam literatur akademik. Lebih lanjut, hasil penelitian ini dapat memberikan informasi bagi
makanan cepat saji bisnis untuk mengalokasikan anggaran bisnis dengan lebih efisien.

METODE

Variabel terikat dalam penelitian ini adalah niat beli ulang. Variabel bebasnya adalah rasa
dan kewajaran harga. Rasa berpengaruh terhadap minat beli ulang, dan kewajaran harga
berpengaruh terhadap minat beli ulang. Selain itu, kesehatan berfungsi sebagai variabel
moderasi ketika niat membeli kembali dipengaruhi oleh rasa, keadilan harga dan pengalaman
konsumen. Responden dalam penelitian ini adalah pelanggan Mie Gacoan di Tuban. Pengambilan
sampel dalam penelitian adalah dengan accidental sampling (sampel kebetulan), yaitu
responden yang ditemukan dan bersedia mengisi kuesioner secara daring, tanpa pembatasan
khusus selain kriteria pernah membeli Mie Gacoan di Tuban. Penentuan sampel didasarkan pada
tujuan, karakteristik populasi yang relevan, serta metode pengambilan sampel yang sesuai
dengan konteks objek riset. Accidental sampling dipilih karena memungkinkan mendapatkan
partisipasi responden yang familiar dan memiliki pengalaman konsumsi, serta mempercepat
proses pengumpulan data dalam waktu yang terbatas.

Pengumpulan data dilakukan mulai tanggal 15 Januari hingga 15 Februari 2025. Penelitian
ini menggunakan instrumen survei untuk melakukan pengumpulan data dengan skala Likert lima
poin (1= sangat tidak setuju, 5 = sangat setuju).

Variabel rasa di defenisikan bagaimana konsumen memandang makanan cepat saji
sebagai sesuatu yang lezat (Chen & Wang, 2016). Keadilan harga juga menunjukkan bagaimana
pelanggan menilai harga makanan cepat saji secara rasional (Konuk, 2019). Kesehatan
menunjukkan persepsi konsumen tentang bagaimana produk makanan cepat saji meningkatkan
kondisi kesehatan individu (Yoo et al., 2020). (Meyer & Schwager, 2007) menyatakan bahwa
pengalaman konsumen adalah totalitas persepsi pelanggan yang terbentuk melalui interaksi
mereka dengan produk, layanan, dan brand. Interaksi ini mencakup aspek emosional, sensorik,
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dan kognitif yang memengaruhi loyalitas dan kepuasan pelanggan. Terakhir, niat membeli
kembali adalah niat konsumen untuk membeli kembali produk makanan cepat saji tersebut
(Anshu et al., 2022).

Analisis Data dalam penelitian ini dengan melakukan analisis frekuensi untuk informasi
demografi peserta survei. Untuk pengujian hipotesis, penelitian ini menggunakan model
persamaan structural equation model dengan menggunakan alat analisis yaitu SmartPLS4.
Instrumen dalam penelitian ini diuji menggunakan nilai loading factor untuk setiap indicator dan
seluruhnya nilai harus di atas 0,70 (J. F. Hair, 2014) agar memenuhi syarat validitas konvergen.
Selain itu, pengujian juga dilakukan terhadap reliabilitas dengan menggunakan nilai Cronbach’s
alpha dan composite reliability (CR) menunjukkan semua variabel memenuhi syarat di atas 0,70
(Peterson, 1994).

HASIL DAN PEMBAHASAN
Kakteristik Responden

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan bahwa diperoleh jumlah partisipan yang
berpartisipasi dalam penelitian ini adalah sebanyak 112 orang. Diketahui bahwa mayoritas
responden adalah berusia antara 15-25 tahun (96,4%), berusia antara 26-40 tahun (3,6%).
Ketidakseimbangan ini dapat dijelaskan oleh bahwa mayoritas berusia 26 tahun keatas tidak
terlalu menyukai makanan cepat saji di Tuban. Berdasarkan jenis kelamin, perempuan lebih
menyukai makanan cepat saji mie gacoan dibandingkan laki-lak. Perempuan sebesar 70.5%
sedangkan laki-laki hanya 29.5%. Berdasarkan jenis pekerjaan, diketahui bahwa mayoritas
responden adalah bersatus sebagai pelajar atau mahasiswa sebanyak 90.2%. Berdasarkan
tingkat pendididkan terakhir, diketahui bahwa mayoritas responden adalah lulusan SMA
sebanyak 80.4%. Berdasarkan tingkat frekuensi pembelian, diketahui bahwa mayoritas
responden sudah melakukan pembelian ulang mie gacoan lebih dari 4 kali sebanyak 69.6%.
Analisis karakterisitik responden disajikan pada tabel berikut ini.

Tabel 1. Karakteristik Responden

Usia N Persentase
15 - 25 tahun 108 96.4%
26 - 40 tahun 4 3.6%
41-60 tahun o] 0%
Jumlah 112 100%
Jenis Kelamin

Laki-Laki 33 29.5
Perempuan 79 70.5%
Jumlah 112 100%

Pekerjaan N Persentase
Pegawai Negeri 1 0.9%
Pegawai Swasta 4 3.6%
Wiraswasta 2 2.7%
Pelajar/Mahasiswa 101 90.2%
Ibu rumah tangga 1 0.9%
Visual Strategist 1 0.9%
Tidak Bekerja 1 0.9%
Jumlah 112 100%
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Tingkat Pendididkan Terakhir N Persentase
SD 1 0.9%
SMP 5 4.5%
SMA 90 80.4%
S1 15 13.4%
S2 1 0.9%
S3 0 0%
Jumlah 112 100%
Frekuensi Pembelian N Persentase
1 kali 9 8%
2-3 kali 12 10.7
4-5 kali 13 11.6%
Lebih dari 5 kali 78 69.6%
Jumlah 12 100%

Sumber: data diolah penulis (2025)

Evaluasi Model Pengukuran

Evaluasi model pengukuran dilakukan untuk menilai validitas dan reliabilitas model yang
dilakukan dengan validitas konvergen, validitas diskriminan, dan reliabilitas composite (J. F. Hair,
2014). Tabel 2 berikut ini menyajikan hasil output validitas secara konvergen. Berdasarkan Tabel
2 berikut ini dapat dilihat bahwa setiap indikator dalam setiap variabel dalam studi ini memiliki
nilai lebih besar dari 0,70, menunjukkan bahwa model uji memenuhi persyaratan validitas
konvergen, karena semua indikator valid.

Tabel 2. Convergent Validity

Code CE HE PF RI TA HEXTA HEXPF HExCE

CE1 0.703

CE2 0.769

CE3 0.810

CE4 0.771

CEs 0.756

HE1 0.946

HE2 0.955

HE3 0.889

HE4 0.886

PF1 0.920

PF2 0.881

PF3 0.921

PF4 0.841

RI1 0.940

RI2 0.962

RI3 0.976

Rli4 0.932

TA1 0.889
TA2 0.887
TA3 0.872
TA4 0.846
HE x TA 1.000
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Code CE HE PF RI TA HEXTA  HExPF  HExCE
HE x PF 1.000
HE x CE 1.000

Sumber: output SmartPLS, 2025
Berdasarkan Tabel 3 berikut ini, diketahui bahwa nilai faktor beban silang (cross-loading
factor) dari setiap indikator variabel pada konstruk yang sesuai lebih besar daripada nilai faktor

beban silang pada konstruk lain, menunjukkan bahwa model ini memenubhi validitas diskriminatif.

Tabel 3. Discriminant Validity

Code CE HE PF RI TA HEXTA HEXPF HEXCE
CE1 0.703 0.327 0.349 0.283 0.524 0.077 0.267 0.109
CE2 0.769 0.306 0.448 0.314 0.439 0.116 0.332 0.089
CE3 0.810 0.407 0.387 0.408 0.462 0.045 0.330 0.080
CE4 0.771 0.203 0.420 0.386 0.338 0.047 0.183 0.042
CEs 0.756 0.137 0.445 0.303 0.356 0.149 0.138 0.072
HE1 0.371 0.946 0.096 0.183 0.420 0.151 0.231 0.183
HE2 0.338 0.955 0.075 0.201 0.401 0.153 0.199 0.195
HE3 0.250 0.889 0.050 0.131 0.321 0.130 0.141 0.176
HE4 0.367 0.886 0.180 0.179 0.385 0.111 0.252 0.225
PF1 0.445 0.062 0.920 0.472 0.445 0.154 0.260 0.288
PF2 0.552 0.122 0.881 0.439 0.437 0.100 0.255 0.209
PF3 0.488 0.101 0.921 0.429 0.426 0.224 0.174 0.292
PF4 0.422 0.116 0.841 0.385 0.421 0.225 0.122 0.317
RI1 0.440 0.182 0.484 0.940 0.504 -0.007 0.268 0.211
RI2 0.431 0.164 0.434 0.962 0.554 0.135 0.245 0.245
RI3 0.443 0.148 0.493 0.976 0.565 0.094 0.310 0.274
Rl4 0.410 0.239 0.440 0.932 0.605 0.094 0.203 0.263
TA1 0.470 0.344 0.435 0.554 0.889 -0.118 0.120 0.038
TA2 0.449 0.352 0.447 0.584 0.887 0.007 0.155 0.114
TA3 0.534 0.478 0.412 0.390 0.872 -0.015 0.130 0.027

TA4 0.490 0.321 0.392 0.477 0.846 0.024 0.230 0.141
HE x TA 0.108 0.149 0.195 0.084 -0.032 1.000 0.650 0.737
HE x PF 0.329 0.228 0.231 0.270 0.181 0.650 1.000 0.689
HE x CE 0.100 0.212 0.308 0.261 0.094 0.737 0.689 1.000

Sumber: output SmartPLS, 2025

Tabel 4 berikut ini menyajikan hasil uji Loading Factor, Cronbach Alpha, CR dan AVE dari
model pengukuran dengan menggunakan Smart PLS 4. Pertama, internal dari model pengukuran
diselidiki dengan menggunakan Cronbach's alpha (a) dan reliabilitas komposit (CR). Koefisien
alpha Cronbach yang melebihi 0,7 (Peterson, 1994) membuktikan konsistensi internal. CR untuk
semua konstruk harus berada di atas o,7.

Tabel 4. Loading Factor, Cronbach Alpha, CR dan AVE
Factor Loadings «a CR  AVE

Variabel Construct (>0.6) (>0.7) (>0.7) (>0.5)
Mie Gacoan enak 0.889 0.898 0.913
Rasa (TA) Menu Mie Gacoan nikmat 0.887 0.763
Makanan Mie Gacoan kaya rasa 0.872
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Variabel

Construct

Factor Loadings

a CR AVE

(>0.6) (>0.7) (>0.7) (>0.5)
Mie Gacoan menawarkan makanan
0.846
yang lezat.
Mie Gacoan melakukan persiapan dan
0.703 0.821 0.832
pengemasan produk dengan cepat
Mie Gacoan memiliki layanan 0.76
pelanggan yang cepat tanggap 709
Staf layanan di Mie Gacoan ahli dalam
Pengalaman menawarkan produk (jika produk 0.810
Konsumen kosong atau ada produk baru) 0.581
(CE) Proses transaksi pembayaran sangat 0771
aman dan mudah di Mie Gacoan 77
Fasilitas layanan yang lengkap di Mie
Gacoan (pembayaran dengan 0.756
COD/transfer bank, tersedia berbagai 7>
pilihan armada pengiriman)
Makanan di Mie Gacoan 0.046 o o
menyehatkan. 94 939 0.957
Kesehatan Makanan M!e Gacoan bern'utrISI. 0.955
(HE) Makanan Mie Gacoan meningkatkan 0.889 0.846
kondisi kesehatan. '
Makanan Mie Gacoan mengandung
0.886
bahan yang sehat.
Harga produk Mie Gacoan terjangkau. 0.920 0.913 0.919
. Harga produk Mie Gacoan wajar. 0.881
Kewajaran ; .
Mie Gacoan menawarkan tingkat 0.794
Harga (PF) . 0.921
harga yang dapat diterima.
Harga produk Mie Gacoan masuk akal. 0.841
Niat Bell Saya akan membeli produk Mie 0.040 0.066 0.96
Ulang (RI) Gacoan lagi. 94 9 907
Saya berencana membeli kembali
. 0.962
produk Mie Gacoan. 0.008
Saya berniat untuk membeli produk 0.076 9
Mie Gacoan lagi 97
Saya ingin membeli ulang produk Mie 0.932

Gacoan.

Keterangan: (1) a = Cronbach’s alpha, CR = composite reliability; (2) Semua Loading Factor
signifikan pada level 0.05.

Berdasarkan Tabel 5, diketahui bahwa semua variabel dalam penelitian ini memiliki nilai
Cronbach's alpha > 0,70 (J. F. Hair et al., 2019) dan nilai reliabilitas komposit > 0,70 (J. F. Hair,
2014). Oleh karena itu, secara keseluruhan, nilai Cronbach's alpha dan reliabilitas komposit
dianggap lebih besar dari nilai yang ditentukan, sehingga dapat disimpulkan bahwa semua
variabel dapat dinyatakan reliabel. Selain itu, dapat dilihat bahwa semua variabel dalam studi ini
memiliki nilai AVE lebih besar dari 0,5 (Hair et al., 2014), menunjukkan bahwa semua variabel valid
dan memenuhi kriteria Average Variance Extracted (AVE). Tabel 5 berikut ini menujukkan hasil
pengujian hipotesis dengan tingkat signifikasi 5%.
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Tabel 5. Hasil Pengujian Hipotesis
Original Standard

. . Sample . . T statistics P
Path Coeficients sample deviation
0) mean (M) (STDEV) (|o/STDEV]|) values
Pengalaman Konsumen -> Niat Beli
0.143 0.158 0.135 1.065 0.287
Ulang
Kesehatan -> Niat Beli Ulang -0.106 -0.091 0.092 1.158 0.247
Kewajaran Harga -> Niat Beli Ulang 0.144 0.147 0.12 1.197 0.232
Rasa -> Niat Beli Ulang 0.441 0.446 0.111 3.974 0.000
Kesehatan x Kewajaran HArga -> Niat 0.0 0.0 0.146 o 0.70
Bell Ulang ° 55 * 33 * 4 '374 '7 9
Kesehatan x Pengalaman Konsumen -
0.238 0.215 0.143 1.659 0.097

> Niat Beli Ulang
Kesehatan x Rasa -> Niat Beli Ulang -0.166 -0.141 0.132 1.26 0.208
Sumber: output SmartPLS, 2025

Pembahasan

Pengalaman konsumen merupakan salah satu aspek penting dalam industri makanan
cepat saji. Di era persaingan yang semakin ketat, perusahaan makanan cepat saji tidak hanya
bersaing dalam hal produk tetapi juga dalam memberikan pengalaman yang memuaskan bagi
pelanggan. Pengalaman pelanggan mencakup seluruh interaksi pelanggan dengan merek, baik
sebelum, selama, maupun setelah pembelian. Menurut (Meyer & Schwager, 2007), pengalaman
konsumen adalah totalitas persepsi pelanggan yang terbentuk melalui interaksi mereka dengan
produk, layanan, dan brand. Interaksi ini mencakup aspek emosional, sensorik, dan kognitif yang
memengaruhi loyalitas dan kepuasan pelanggan. Beberapa referensi yang sering digunakan
untuk membahas pengalaman konsumen dalam konteks restoran, yang mencakup atmosfer,
kemudahan akses lokasi, dan pengalaman digital. Atmosfer Restoran, (Bitner, 1992) seperti
desain interior, pencahayaan, dan musik memengaruhi pengalaman pelanggan (Turley &
Milliman, 2000), yang fokusnya pada ritel, konsep atmosfer juga relevan untuk restoran.
Kemudahan Akses Lokasi, (Berry et al., 2002) pentingnya kemudahan akses dalam memengaruhi
keputusan konsumen dan (Pires & Stanton, 2018) seperti Improving SME retailer innovativeness
through customer participation. Terakhir adalah pengalaman digital, (Lemon & Verhoef,
2016)yang menyatakan bahwa pengalaman digital sebagai bagian dari perjalanan konsumen
secara keseluruhan. Studi lain dalam aspek yang berbeda juga menemukan bahwa pengaman
konsumen berdampak positif baik secara langsung maupun tidak langsung terhadap niat
konsumen untuk membeli ulang suatu produk atau jasa (Michael & Kristiyono, 2022). Hasil
analisis pada tabel 5 menunjukkan bahwa pengalaman konsumen tidak memiliki pengaruh
signifikan terhadap niat membeli ulang. Hal ini berarti bahwa meskipun pengalaman pelanggan
baik, hal tersebut tidak cukup untuk mendorong pelanggan melakukan pembelian kembali.
Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa faktor-faktor lain seperti kualitas pelayanan,
kepuasan pelanggan, dan persepsi harga seringkali memiliki pengaruh yang lebih kuat terhadap
niat membeli ulang (Mahatama, 2025); (Nining & Delfi, 2023); (Priambada et al., 2023). Dalam
konteks Mie Gacoan, ada varibael lain yang lebih dominan dalam memengaruhi keputusan
pembelian ulang pelanggan.

Kesehatan mengacu pada persepsi pembeli tentang bagaimana makanan tertentu dapat
meningkatkan kesehatan mereka (Bech-Larsen & Grunert, 2003; Ldhteenmdki, 2013; Yoo et al.,
2020). Makanan sehat meningkat sebagai hasil dari perhatian konsumen terhadap kondisi
kesehatan mereka. Akibatnya, permintaan makanan sehat meningkat(Plasek et al., 2020). Selain
itu, para ahli berpendapat bahwa kesehatan pangan terkait dengan kandungan gizi makanan

2511



JBM | Vol 5 No 5, 2025

seperti gula, lemak, natrium, dan kalori karena mereka mengurangi kemungkinan penyakit
fisiologis seperti tekanan darah tinggi, serangan jantung, obesitas, dan diabetes (Jansson-Boyd
& Kobescak, 2020). Oleh karena itu, ada banyak literatur yang mencatat kesehatan perusahaan
makanan. Misalnya, (Yao & Huang, 2017) menyelidiki kesehatan makanan dan kemasan informasi
nutrisi. Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa pengambilan keputusan konsumen tentang
kesehatan makanan bergantung pada beberapa hal, termasuk rasa makanan, kesehatan
makanan, dan persepsi harga secara bersamaan (Hartmann et al., 2022). Fakta bahwa, kesehatan
makanan dianggap sebagai standar untuk membuat keputusan tentang cita rasa makanan.
Selain itu, penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa pengeluaran makanan dapat dikaitkan
dengan kesehatan konsumen karena orang lebih suka makanan yang sehat (Nakandala & Lau,
2013). Dengan menggabungkan tinjauan literatur, dapat disimpulkan bahwa perilaku konsumen
makanan cepat saji berkaitan dengan keadilan rasa, harga makanan cepat saji dan pengalaman
konsumen cenderung berbeda tergantung pada persepsi kesehatan makanan. Hasil analisis pada
tabel 5 juga menunjukkan bahwa kesehatan tidak berpengaruh pada niat beli ulang di Mie
Gacoan Tuban. Dari hasil tersebut bisa disimpulkan bahwa persepsi "kesehatan" tidak menjadi
key driver karena karakter produk yang secara inheren diasosiasikan sebagai makanan indulgent
daripada kebutuhan nutrisi. Selain itu penelitian ini berkaitan dengan konsumsi makanan
berbahan Mie juga dapat meningkatkan risiko berbagai masalah kesehatan apabila berlebihan
(Marliyana & Suharti, 2023) & Suharti, 2023). Dilihat dari budaya konsumsi lokal juga memainkan
peran penting dalam hal ini. Sebagai bagian dari budaya kuliner Indonesia yang kaya rasa,
konsumen di Tuban mungkin menganggap faktor kesehatan sebagai secondary consideration
dibandingkan cita rasa dan kepuasan sesaat, terutama untuk kategori makanan snacking. Pola
ini sejalan dengan temuan penelitian yang menekankan peran kualitas layanan sebagai penguat
hubungan citra merek dengan pembelian ulang, bukan atribut intrinsik produk.

Lebih lanjut, konsumen membayar suatu produk karena harganya layak dibayar, yang
dikenal sebagai keadilan harga (Malc et al., 2016). Konsumen menilai harga tersebut tidak
rasional jika tingkat harga jauh lebih tinggi dari yang diharapkan (Richards et al., 2016).
Keuntungan dari makanan cepat saji adalah hemat biaya, yang mendorong pelanggan untuk
memilihnya. (Grewal et al., 2004) menemukan hubungan positif antara keadilan harga dan niat
membeli kembali ketika mereka mempertimbangkan pengaruh keadilan harga terhadap perilaku
konsumen. Keadilan harga menghasilkan perilaku konsumen yang baik. (Konuk, 2019)
melakukan penelitian tentang industri makanan organik dan menemukan bahwa loyalitas
pelanggan dipengaruhi oleh keadilan harga. (Hanaysha, 2016b) dan (Hanaysha, 2016a)
menunjukkan bahwa keadilan harga memiliki dampak yang signifikan terhadap niat konsumen di
industri makanan cepat saji. Oleh karena itu, keadilan harga adalah komponen penting dalam
proses pengambilan keputusan konsumen. Hasil olah data menunjukkan variabel price fairness
tidak berpengaruh secara langsung terhadap repurchase intention pada produk Mie Gacoan di
Tuban. Sebagaimana Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa pengaruh price fairness
terhadap repurchase intention sering kali tidak langsung dan dimediasi oleh variabel lain seperti
kepuasan pelanggan. Sebagai contoh, penelitian pada produk Second di Semarang menemukan
bahwa persepsi harga memiliki efek positif terhadap kepuasan pelanggan, yang kemudian
berdampak signifikan pada niat pembelian ulang, sehingga hubungan langsung antara persepsi
harga dan niat beli ulang menjadi tidak signifikan tanpa mediasi kepuasan pelanggan (Naura &
Tjahjaningsih, 2024). Selain itu, penelitian pada produk Scarlett Whitening melalui marketplace
di Yogyakarta juga menunjukkan bahwa persepsi harga memengaruhi niat beli ulang secara tidak
langsung melalui kepuasan konsumen (Prasetyo et al., 2023). Penelitian lain pada e-commerce
C2C Indonesia mengungkapkan bahwa harga memengaruhi niat beli ulang secara tidak langsung
melalui kepercayaan konsumen sebagai mediator utama (Judijanto et al., 2024). Hal ini
menunjukkan bahwa dalam banyak konteks, variabel harga tidak berdiri sendiri sebagai
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prediktor utama niat pembelian ulang, tetapi lebih berfungsi sebagai faktor pendukung yang
bekerja melalui variabel psikologis seperti kepuasan atau kepercayaan.

Ketika konsumen mempertimbangkan makanan, '"rasa" digunakan untuk
menggambarkan perasaan mereka, yang dipengaruhi oleh pengalaman sensorik (Drewnowski).
Makanan yang lezat membantu konsumen memilih makanan cepat saji (Huang & Lu, 2015). Selain
itu, dalam penelitian (Ghasemi-Varnamkhasti et al., 2010) bahwa dari sudut pandang pelanggan,
rasa makanan merupakan salah satu komponen kualitas makanan. Dalam konteks bisnis
makanan cepat saji, perannya sangat penting dalam penilaian konsumen. Rasa makanan juga
berkontribusi terhadap retensi pelanggan. Rasa sangat penting dalam menghasilkan tanggapan
positif dari pelanggan. Selera meningkatkan loyalitas pelanggan. Selain itu, makanan yang lezat
memengaruhi kesetiaan terhadap makanan cepat saji. (Ha & Jang, 2010), menyatakan bahwa
kualitas makanan adalah faktor penting dalam mempertahankan pelanggan yang setia. Selain
itu, (Zhong & Moon, 2020) menemukan bahwa perilaku konsumen dalam bisnis makanan cepat
saji sangat dipengaruhi oleh kualitas makanan. Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel
Taste berpengaruh positif terhadap Repurchase Intention. Hal ini dapat dijelaskan karena rasa
makanan merupakan faktor kunci yang memengaruhi kepuasan dan keinginan konsumen untuk
melakukan pembelian ulang di sebuah tempat makan. Ketika konsumen merasakan cita rasa
yang lezat dan sesuai dengan preferensi mereka, hal tersebut akan menciptakan pengalaman
positif yang mendorong mereka untuk kembali lagi di masa mendatang (Jalantina & Prabantara,
2019). Rasa yang enak juga dapat membangun loyalitas pelanggan dan word-of-mouth positif,
yang pada gilirannya meningkatkan niat pembelian ulang (Taufik, 2022). Selain itu, kualitas rasa
yang konsisten dari waktu ke waktu membangun kepercayaan konsumen terhadap restoran,
sehingga mereka cenderung menjadikan restoran tersebut sebagai pilihan utama ketika ingin
makan di luar. Dengan demikian, restoran yang mampu menyajikan makanan dengan rasa yang
lezat dan konsisten memiliki peluang lebih besar untuk mendorong pelanggan melakukan
pembelian berulang.

Berdasarkan analisis moderasi yang dilakukan, ditemukan bahwa kesehatan tidak
memiliki pengaruh signifikan dalam memoderasi hubungan antara kewajaran harga, pengalaman
konsumen, rasa dengan niat beli ulang. Hal ini ditunjukkan oleh nilai p-value yang lebih besar dari
0,05 dalam pengujian interaksi antara kesehatan dengan kewajaran harga terhadap niat beli
ulang, antara kesehatan dengan pengalaman konsumen terhadap niat beli ulang dan antara
kesehatan dengan rasa terhadap niat beli ulang. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa
kesehatan tidak mampu memperkuat atau memperlemah hubungan antara harga dan niat beli
ulang. Preferensi Konsumen adalah faktor yang pertama. Makanan cepat saji seringkali lebih
disukai karena kenyamanan, rasa, dan harganya yang terjangkau daripada nilai gizinya. Sebuah
penelitian mencatat bahwa remaja, khususnya, melihat makanan cepat saji sebagai sumber
energi, memprioritaskan kepuasan sesaat daripada implikasi kesehatan jangka panjang. Para
partisipan mengungkapkan kekhawatiran mereka akan kenaikan berat badan dan masalah
kesehatan, namun tidak mengaitkan hal tersebut secara langsung dengan kebiasaan konsumsi
makanan cepat saji mereka (Majabadi et al., 2016). Selanjutnya adalah pengaruh marketing
influencer. Strategi pemasaran makanan cepat saji sangat menargetkan konsumen muda,
mempromosikan produk yang tinggi kalori dan rendah kualitas gizi. Pemasaran ini secara efektif
membentuk preferensi konsumen, yang mengarah pada peningkatan konsumsi tanpa
mempertimbangkan konsekuensi kesehatan. Kelezatan makanan ini semakin mengukuhkan
kebiasaan makan yang tidak sehat. Banyak konsumen yang menunjukkan kurangnya kesadaran
akan resiko kesehatan yang terkait dengan konsumsi makanan cepat saji. Selain itu, faktor
Budaya dan Sosial juga menjadi salah satu alasan yang mungkin bahwa kesehatan tidak menjadi
hal yang utama. Konsumsi makanan cepat saji juga dipengaruhi oleh lingkungan sosial dan
norma-norma budaya yang lebih mengutamakan kenyamanan dan rasa daripada kesehatan.
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Sebagai contoh, aspek sosial dari makan di luar dan daya tarik dari ukuran porsi yang besar
berkontribusi pada tingkat konsumsi yang lebih tinggi di kalangan remaja dan dewasa muda
(Majabadi et al., 2016).

SIMPULAN

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh rasa, kewajaran harga, pengalaman
konsumen, dan persepsi kesehatan terhadap niat beli ulang konsumen Mie Gacoan di Tuban,
serta menguji peran moderasi persepsi kesehatan. Hasil penelitian menunjukkan bahwa rasa
memiliki pengaruh signifikan terhadap niat beli ulang, sedangkan kewajaran harga, pengalaman
konsumen, dan persepsi kesehatan tidak berpengaruh secara langsung. Selain itu, persepsi
kesehatan tidak terbukti signifikan sebagai variabel moderasi pada hubungan antara rasa,
kewajaran harga, maupun pengalaman konsumen terhadap niat beli ulang. Dengan demikian,
penelitian ini menegaskan bahwa rasa merupakan faktor utama yang mendorong niat beli ulang,
sementara variabel lainnya hanya memberikan kontribusi yang terbatas.

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang perlu dicermati. Pertama, penelitian
hanya berfokus pada konsumen Mie Gacoan di Tuban, sehingga hasil belum dapat digeneralisasi
ke cabang lain. Kedua, komposisi responden didominasi oleh kelompok usia muda (15-25 tahun)
dengan status pelajar/mahasiswa, sehingga representasi konsumen dewasa masih terbatas.
Ketiga, variabel yang diteliti terbatas pada rasa, kewajaran harga, pengalaman konsumen, dan
persepsi kesehatan, sehingga faktor lain yang juga berpotensi memengaruhi niat beli ulang
belum diikutsertakan. Penggunaan accidental sampling dalam penelitian ini dapat diterima
dengan beberapa analisis yang didasarkan pada tujuan penelitian, karakteristik populasi sasaran,
serta keterbatasan sumber daya dan konteks empiris di lapangan. Target populasi dominan pada
segmen yang mudah dijangkau. Mie Gacoan di Tuban merupakan brand makanan cepat saji yang
secara nyata sangat populer di kalangan remaja dan mahasiswa, terlihat pada porsi pengunjung
sehari-harinya di outlet. Fokus pada pengguna aktual (experienced respondents). Dengan
accidental sampling berbasis responden sukarela di lokasi atau platform digital yang
dikendalikan (pengisi kuesioner adalah pelanggan yang nyata), kualitas insight yang diperoleh
tetap kuat karena langsung berasal dari pembeli actual. Accidental sampling memungkinkan
pengumpulan data secara cepat dan ekonomis, sehingga tetap memungkinkan dilakukan dalam
periode yang terbatas, tanpa mengorbankan integritas pengumpulan data dari konsumen nyata
yang benar-benar pernah bertransaksi. Hal ini mempertimbangkan efisiensi waktu dan biaya
salam penelitian.

Berdasarkan keterbatasan tersebut, penelitian mendatang disarankan untuk melibatkan
responden yang lebih beragam dari sisi usia, profesi, dan wilayah, agar hasil penelitian lebih
representatif. Penelitian selanjutnya juga disarankan menambahkan variabel mediasi, seperti
kepuasan pelanggan atau kepercayaan, yang secara teoretis dapat memperkuat hubungan
antara rasa, kewajaran harga, dan niat beli ulang. Faktor eksternal seperti promosi, citra merek,
serta pengaruh media sosial juga dapat dipertimbangkan dalam model penelitian.

Temuan penelitian ini memberikan beberapa implikasi praktis bagi pengelola bisnis Mie
Gacoan. Pertama, kualitas rasa perlu dijaga dan ditingkatkan secara konsisten karena merupakan
faktor utama yang memengaruhi niat beli ulang. Kedua, inovasi menu berbasis variasi rasa dapat
menjadi strategi efektif untuk meningkatkan loyalitas pelanggan. Ketiga, strategi komunikasi
pemasaran sebaiknya menonjolkan aspek cita rasa yang khas dan konsisten, dibandingkan klaim
kesehatan yang terbukti tidak berperan signifikan. Keempat, mayoritas konsumen berasal dari
kalangan muda, pendekatan pemasaran berbasis digital, terutama melalui media sosial, perlu
dioptimalkan untuk memperkuat engagement dengan segmen pasar utama tersebut.
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