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Abstract. This study aims to analyze the influence of facilities and price perception on repurchase intention 
through purchase decision as mediating variables on customers Alfamart Ampelgading branch, Pemalang 
Regency. In order to retain consumers and increase sales to be stable, it is necessary to pay attention to 
store facilities whether the price set is a affordable by the community, so that it will increase purchasing 
decision in consumers. This study uses a quantitative approach by distributing questionnaires to 96 
respondents, using a purposive sampling technique. Data analysis was carried out using SmartPLS 4 in 
2025 with a measurement model (inner model) and a structural model (outer model). The results of this 
study indicate that facilities and price perceptions have a positive and significant effect on purchasing 
decisions, facilities and price perceptions have a positive and significant effect on repurchase intentions, 
purchase decisions have a positive and significant effect on repurchase intentions, fasilities and price 
perceptions have a positive and significant effect on repurchase intentions with purchase decisions as a 
mediating variables. These findings provide partical implications for companies, especially in maintaining 
facilities, meeting consumer needs, and maintining price consistency with quality to encourage repeat 
purchases after previously purchasing a product. 
Keywords: Facilities, Price Perception, Purchase Decision, Repurchase Intention 
 
Abstrak. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh fasilitas dan persepsi harga terhadap minat 
beli ulang melalui keputusan pembelian sebagai variabel mediasi pada konsumen Alfamart cabang 
Ampelgading Kabupaten Pemalang. Guna mempertahankan konsumen dan peningkatan penjualan menjadi 
stabil, hendaknya memperhatikan fasilitas toko apakah fasilitas yang didapat oleh masyarakat menarik 
perhatian dan persepsi harga apakah harga yang di patok dapat terjangkau oleh masyarakt, sehingga akan 
meningkatkan keputusan pembelian pada konsumen. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif 
dengan menyebarkan kuesioner kepada 96 responden, menggunakan teknik purposive sampling. Analisis 
data dilakukan menggunakan SmartPLS 4 Tahun 2025 dengan model pengukuran (inner model) dan model 
struktural (outer model). Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa fasilitas dan persepsi harga bepengaruh 
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, fasilitas dan persepsi harga berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap minat bei ulang, keputusan pembelian berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
minat beli ulang, fasilitas dan persepsi harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang 
melalui keputusan pembelian sebagai variabel mediasi. Temuan ini memberikan implikasi praktis bagi 
perusahaan, khususnya dalam menjaga fasilitas, memenuhi kebutuhan konsumen, dan menjaga konsistensi 
harga dengan kualitas agar mendorong pembelian ulang setelah sebelumnya melakukan pembelian produk. 
Kata kunci: Fasilitas, Persepsi Harga, Keputusan Pembelian, Minat Beli Ulang 
 
 

LATAR BELAKANG 

Di Indonesia, pertumbuhan bisnis yang pesat ditunjukkan oleh munculnya berbagai 

industri, termasuk industri swasta yang diharapkan akan meningkatkan ekonomi negara. 

Banyak industri dibidang yang sama menyebabkan persaingan ketat di antara perusahaan 

(Djunaidi & Alfitri, 2022). Karena persaingan, industri perdagangan harus terus berubah 
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untuk menarik pelanggan. Toko ritel tradisional mengalami kemunduran karena 

kurangnya persaingan dengan peritel modern di era globalisasi saat ini (Indah, et al., 

2019). Masyarakat Indonesia lebih mudah mengakses pasar modern, karena produknya 

beragam dan harga yang mudah dilihat (Cristin, et al., 2024).  

Alfamart adalah jaringan supermarket terbesar di indonesia yang menjual makanan, 

bahan makanan, dan produk kecantikan dengan harga bersaing dan berkualitas tinggi, 

menyediakan fasilitas dasar seperti AC dan toilet, serta layanan elektronik seperti 

pembayaran tagihan dan isi ulang uang elektronik. Seperti Alfamart Ampelgading yang 

beralamat di Jl. Raya Jatirejo, Jatingarang, Jatirejo, Kec. Ampel Gading, Kabupaten 

Pemalang yang berdiri pada 15 Februari 2016. Berdasarkan data laba penjualana dalam 

dua tahun terakhir mengalami fluktuasi tajam, kondisi terburuk terjadi pada 2024, 

terutama bulan Desember. Alfamart perlu memperhatikan fasilitas toko dan persepsi 

harga untuk mendorong keputusan pembelian dan minat beli ulang konsumen. 

Minat beli ulang terjadi ketika konsumen ingin membeli kembali suatu produk 

setelah merasa puas menggunakannya. Ketika konsumen telah membeli produk tersebut 

beberapa kali, mereka kemudian ingin membeli produk tersebut lagi (Peburiyanti & 

Sabran, 2019). 

Fasilitas toko sangat penting untuk keputusan pembelian dan minat beli ulang, 

karena konsumen menilai barang dan jasa berdasarkan fasilitas. Mereka harus 

memperhatikan fasilitas seperti parkir, AC, penarikan tunai, dan kursi tunggu. Ketika 

kebutuhan konsumen terpenuhi, mereka akan membuat keputusan untuk membeli 

sesuatu, yang pada akhirnya akan menyebabkan konsumen berminat untuk membeli lagi 

(Pratama, et al., 2023).  

Salah satu faktor lain yang mempengaruhi minat beli ulang adalah persepsi harga. 

Persepsi harga adalah pandangan konsumen tentang layak tidaknya suatu produk untuk 

dikonsumsi dan sebandingan dengan jumlah yang dikeluarkan untuk membeli produk 

tersebut (Darma, 2019). Jika harga produk sesuai dengan kualitas dan harapan konsumen, 

mereka akan lebih puas dan mungkin akan membeli produk tersebut lagi. 

Berdasarkan beberapa uraian permasalahan tersebut, maka tujuan penelitian ini 

yaitu untuk mengetahui pengaruh fasilitas dan persepsi harga terhadap minat beli ulang 
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melalui keputusan pembelian sebagai variabel mediasi (studi pada konsumen Alfamart 

Kecamatan Ampelgading Pemalang). 

KAJIAN TEORITIS 

Minat Beli Ulang 

Menurut Cronin et al., (1992) dalam (Ardianto, et al., 2021) menyatakan minat beli 

ulang pada dasarnya adalah respon positif ketika pelanggan menyukai apa yang diberikan 

oleh suatu perusahaan dan ingin mengunjungi atau membeli produk tersebut lagi. 

Ferdinan, (2006) dalam (Yasmir, et al., 2025) mengemukakan bahwa terdapat empat 

indikator untuk mengukur minat pembelian ulang : 1) Minat Transaksional, 2) Minat 

Referensial, 3) Minat Preferensial, dan 4) Minat Eksploratif. 

Fasilitas 

Menurut Kotler & Keller, (2016) dalam (Sari, et al., 2023) Fasilitas merujuk pada 

berbagai perlengkapan fisik yang disediakan oleh jasa untuk meningkatkan kenyamanan 

konsumen. Dalam bisnis jasa, fasilitas sangat penting terutama dalam hal pengalaman 

konsumen. Sumayang, (2003) dalam (Milala, et al., 2022) menjelaskan beberapa 

indikator yang perlu diperhatikan dalam penyediaan fasilitas yaitu: 1) Kelengkapan, 

kebersihan, dan kerapihan fasilitas yang ditawarkan, 2) Kondisi dan fungsi fasilitas yang 

akan ditawarkan, dan 3) Kemudahan menggunakan fasilitas yang ditawarkan. 

Persepsi Harga 

Menurut Kotler & Keller, (2012) dalam (Candra, et al., 2019) harga merupakan 

salah satu komponen dari bauran pemasaran yang mampu menghasilkan pendapatan, 

sementara komponen lainnya menghasilkan biaya. Selain itu, harga juga menjadi elemen 

yang paling gampang disesuaikan dalam strategi pemasaran, jika dibandingkan dengan 

fitur produk, saluran distribusi, atau komunikasi yang memerlukan waktu lebih lama 

untuk dimodifikasi. Campbell pada Cokrill dan Goode, (2010) dalam (Mahmud, et al., 

2023) persepsi harga adalah bagaimana konsumen melihat keseimbangan antara apa yang 

harus mereka korbankan dan apa yang mereka peroleh dari barang atau jasa tersebut. 

Menurut Herawaty et al., (2016) dalam (Puspasari, et al., 2024), terdapat lima 

indikator persepsi kewajaran harga yaitu: 
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1. Pelanggan membayar harga yang wajar, harga yang wajar terjadi ketika harga 

saham perusahaan lebih tinggi dari pada nilai wajarnya. 

2. Ketetapan penetapan harga, proses menentukan nilai yang akan diterima 

produsen sebagai kompensasi atas barang atau jasa yang mereka berikan. 

3. Kewajaran kebijakan harga, keputusan manajemen tentang harga barang atau 

jasa yang dijual. 

4. Perubahan harga sesuai dengan etika, elastisitas permintaan terjadi ketika harga 

barang atau jasa mempengaruhi permintaan konsumen secara signifikan. 

5. Harga dapat diterima oleh pelanggan, harga yang diharapkan konsumen untuk 

produk tertentu. 

Keputusan Pembelian 

Menurut Kotler & Amstrong, (2010) dalam (Pane, et al., 2020) menyatakan bahwa 

konsumen membuat keputusan tentang merek apa yang akan mereka beli. Mereka dapat 

menggambarkan keputusan pembelian sebagai proses memilih antara dua atau lebih 

merek yang tersedia dan memilih merek yang ada dalam daftar pilihan mereka. Dalam 

integrasi, pengambilan keputusan pelanggan melibatkan penggunaan informasi untuk 

menilai berbagai pilihan perilaku dan kemudian memilih salah satunya (Setiadi, 2019). 

Menurut Kotler & Amstrong, (2016) dalam (Soetanto, et al., 2020) dalam sebuah 

keputusan pembelian terdapat 5 indikator yaitu: 1) Pemilihan Produk, 2) Pemilihan 

Merek, 3) Waktu Pembelian, 4) Jumlah Pemilihan, 5) Cara Pembayaran. 

METODE PENELITIAN 

Desain Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode pendekatan 

asosif kausal untuk mengetahui hubungan sebab-akibat antara variabel bebas dan variabel 

terikat. 

Populasi dan Sampel Penelitian 

Populasi dan sampel penelitian ini adalah konsumen Alfamart Cabang 

Ampelgading Pemalang yang diambil pada tanggal 08 Mei sampai 12 Mei 2025. 

Pengambilan sampel pada penelitian ini menggunakan metode non probability sampling 

dengan pendekatan purposive sampling. Purposive sampling adalah metode pemilihan 
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sampel yang didasarkan pada pertimbangan atau kriteria tertentu. Jumlah populasi yang 

terlibat dalam penelitian masih belum diketahui sehingga perhitungan sampel penelitian 

menggunakan rumus Lameshow (Zainuddin & Wardhana, 2024). Berdasarkan rumus 

tersebut, jumlah sampel yang akan digunakan pada penelitian ini yaitu 96 responden. 

Berikut adalah perhitungannya :  

n=
z2.p. (1-p)

d2 =
(1,96)2.05.(1-0,5)

(0,10)2 =
0,9604

0,01
=96,04 

Keterangan : 
n = Jumlah Sampel 
z = Skor Zdfx pada Keputusan Pembelian 95% atau (1,96) 
p = Maksimal estimasi 0,5 
d = Alpha (0,10) atau sampling eror yang dipakai 10% 

berdasarkan hasil perhitungan tersebut, maka diketahui sampel pada penelitian ini 

sebanyak 96,04 dan peneliti membulatkan menjadi 96 responden. 

Teknik Pengumpulan Data dan Analisis Data 

Penelitian ini menggunakan dua jenis data yaitu data primer dan data sekunder. 

Data primer berasal dari pengisian angket kuesioner yang dibagikan secara online melalui 

formulir Google Form dengan menggunakan skala likert. Data sekunder berasal dari 

berbagai sumber, seperti jurnal, artikel, penelitian terdahulu, data perusahaan, dan sumber 

lain yang relevan.  

Perhutingan statistik pada penelitian ini menggunakan SmartPLS 4 tahun 2025 

dengan tujuan mengetahui pengaruh secara bersamaan terhadap variabel independen, 

dependen, dan faktor mediasi dalam satu analisis terpadu. 

HASIL DAN PEMBAHASAN  

ANALISIS OUTER MODEL 

Uji Validitas 

Uji validitas digunakan untuk mengukur valid atau tidaknya suatu data kuesioner. 

Beberapa tahap untuk menguji validitas yaitu: 

1. Convergent Validity 

Tujuan validitas konvergen adalah untuk menentukan validitas hubungan 

antara indikator dan konstruk atau variabel latennya. Penelitian ini akan 

menggunakan batas loading factor sebesar 0,70. 
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Tabel 1 Nilai Uji Loading Factor 

 Fasilitas  Persepsi 
Harga  

Keputusan 
Pembelian  

Minat 
Beli 

Ulang  

Keterangan 

F1 0.854    Valid 
F2 0.824    Valid 
F3 0.761    Valid 

PH1  0.851   Valid 
PH2  0.747   Valid 
PH3  0.794   Valid 
PH4  0.804   Valid 
PH5  0.801   Valid 
KP1   0.764  Valid 
KP2   0.766  Valid 
KP3   0.659  Unvalid 
KP4   0.673  Unvalid 
KP5   0.782  Valid 

MBU1    0.769 Valid 
MBU2    0.811 Valid 
MBU3    0.764 Valid 
MBU4    0.800 Valid 

Sumber : Data Primer yang diolah SmartPLS 4 (2025) 

Berdasarkan tabel 1 dapat dilihat bahwa uji validitas dengan 17 pernyataan 

kuesioner dengan 96 responden terdapat dua pernyataan yang < 0,70. Sehingga 

pernyataan yang memiliki nilai < nilai loading factor 0,70 harus di dropping dan 

melakukan pengujian ulang. 

Tabel 2 Hasil Uji Loading Factor 

 Fasilitas  Persepsi 
Harga  

Keputusan 
Pembelian  

Minat 
Beli Ulang  

Keterangan 

F1 0.856    Valid 
F2 0.832    Valid 
F3 0.750    Valid 

PH1  0.850   Valid 
PH2  0.751   Valid 
PH3  0.795   Valid 
PH4  0.804   Valid 
PH5  0.799   Valid 
KP1   0.815  Valid 
KP2   0.840  Valid 
KP5   0.793  Valid 

MBU1    0.767 Valid 
MBU2    0.816 Valid 
MBU3    0.755 Valid 
MBU4    0.806 Valid 

Sumber: Data Primer yang diolah SmartPLS 4 (2025) 
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Berdasarkan tabel 2 setelah melakukan dropping dan pengujian ulang 

mendapatkan hasil valid. Kuesioner dapat dikatakan valid karena nilai loading 

factor > 0,70 sehingga dapat disimpulkan semua variabel dianggap valid. 

2. Average Variance Extrated (AVE) 

Jika nilai AVE > 0,50 maka dapat dinyatakan bahwa setiap variabel telah 

memiliki discriminan validity yang baik sebagai berikut. 

Tabel 3 Konvergen Average Variance Extrade (AVE) 

Variabel Nilai AVE Keterangan 
Fasilitas 0.663 Valid 
Persepsi Harga 0.641 Valid 
Keputusan Pembelian  0.666 Valid 
Minat Beli Ulang 0.619 Valid 

Sumber : Data Primer yang diolah SmartPLS 4 (2025) 

Berdasarkan tabel 3 pada hasil pengujian AVE masing-masing variabel 

melebihi 0,50 maka pernyataan indikator dianggap valid. 

Langkah selanjutnya untuk validitas diskriminan dengan menggunakan uji 

cross loading. Uji cross loading menilai apakah nilai outer loading suatu kontruk 

lebih tinggi terhadap variabelnya sendiri dibandingkan dengan variabel lain. 

Berikut adalah nilai hasil cross loading: 

Tabel 4 Nilai Cross Loading 

 Fasilitas Persepsi 
Harga 

Keputusan 
Pembelian 

Minat Beli 
Ulang 

F1 0.856 0.531 0.558 0.597 
F2 0.832 0.497 0.640 0.596 
F3 0.750 0.482 0.551 0.502 
PH1 0.583 0.850 0.563 0.616 
PH2 0.434 0.751 0.400 0.462 
PH3 0.436 0.795 0.512 0.524 
PH4 0.541 0.804 0.630 0.605 
PH5 0.461 0.799 0.453 0.645 
KP1 0.514 0.540 0.815 0.636 
KP2 0.591 0.607 0.840 0.723 
KP5 0.656 0.531 0.793 0.583 
MBU1 0.600 0.591 0.704 0.767 
MBU2 0.615 0.546 0.677 0.816 
MBU3 0.456 0.529 0.547 0.755 
MBU4 0.499 0.593 0.554 0.806 

Sumber : Data Primer yang diolah SmartPLS 4 (2025) 
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Berdasarkan tabel 4 menunjukkan bahwa nilai outer loading setiap 

indikator lebih tinggi pada variabelnya sendiri, menunjukkan validitas 

diskriminan telah terpenuhi. 

Uji Reliabilitas 

  Uji reliabilitas dilakukan untuk menentukan seberapa konsisten indikator yang 

digunakan dalam penelitian ini sebagai instrumen penelitian. 

1. Cronbach Alpha 

Cronbach alpha menguji reabilitas untuk memperkuat composite 

reliability dan variabel dianggap reliabel jika nilainya > 0,6. 

Tabel 5 Hasil Cronbach Alpha 

Variabel Cronbach Alpha Keterangan 
Fasilitas 0.744 Reliabilitas 
Persepsi Harga 0.860 Reliabilitas 
Keputusan Pembelian 0.750 Reliabilitas 
Minat Beli Ulang 0.795 Reliabilitas 

Sumber : Data Primer yang diolah SmartPLS 4 (2025) 

Berdasarkan tabel 5 menunjukkan cronbach alpha memenuhi kriteria 

karena melebihi 0,6 yang menunjukkan bahwa distribusi datanya dapat dipercaya 

dan dapat digunakan untuk penelitian. 

2. Composite Reability 

Reabilitas konstruk diukur dari nilai latent variabel coefficient dan jika 

nilai > 0,7 menunjukkan reabilitas tinggi. 

Tabel 6 Hasil Composite Reability 

Variabel Composite Reliability Keterangan 
Fasilitas 0.855 Reliabel 
Persepsi Harga 0.899 Reliabel 
Keputusan Pembelian 0.857 Reliabel 
Minat Beli Ulang 0.866 Reliabel 

Sumber : Data Primer yang diolah SmartPLS 4 (2025) 

Berdasarkan tabel 6 nilai composite reability melebihi 0,7 maka nilai 

tersebut memenuhi kriteria dan menunjukkan bahwa distribusi datanya dapat 

dipercaya dan dapat digunakan untuk penelitian. 
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ANALISIS INNER MODEL  

Path Coefficient 

Tabel 7 Koefisien Jalur 

Variabel Fasilitas Keputusan 
Pembelian 

Minat Beli 
Ulang 

Persepsi 
Harga 

Fasilitas  0.514 0.160  
Keputusan 
Pembelian 

  0.482  

Minat Beli Ulang     
Persepsi Harga  0.330 0.308  

Sumber : Hasil olah data SmartPLS 4 (2025) 

Berdasarkan tabel 7 dapat diketahui besarnya pengaruh antara variabel independen 

dan variabel mediasi terhadap variabel terikat. Besarnya pengaruh baris variabel  fasilitas 

terhadap variabel minat beli ulang yaitu sebesar 0,160 (16%), pengaruh persepsi harga 

terhadap minat beli ulang sebesar 0,308 (30,8%), dan keputusan pembelian terhadap 

minat beli ulang sebesar 0,482 (48,2%). Selanjutnya untuk pengaruh fasilitas terhadap 

keputusan pembelian sebesar 0,514 (51,4%), sedangkan persepsi harga terhadap 

keputusan pembelian 0,330 (33%). 

Sehingga dapat disimpulkan bahwa pengaruh terbesar variabel independen 

terhadap variabel dependen terdapat pada variabel persepsi harga, sedangkan pengaruh 

terkecil adalah fasilitas. Kemudian untuk pengaruh variabel independen terhadap variabel 

mediasi, terdapat pengaruh pada variabel fasilitas. Sedangkan, variabel persepsi harga 

tidak berpengaruh terhadap variabel minat beli ulang. 

Uji R-Square 

Dalam model struktural, dapat dilihat pada nilai R-Square. Berikut adalah hasil 

pengujian R-square dalam penelitian ini: 

Tabel 8 Hasil Uji R-Square 

Variabel Nilai R-square R-square Adjusted 
Minat Beli Ulang 0.716 0.707 
Keputusan Pembelian 0.583 0.574 

Sumber: Hasil olah data SmartPLS 4 (2025) 

Berdasarkan tabel 8 dapat diketahui bahwa pengaruh fasilitas dan persepsi harga 
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Bersama dengan keputusan pembelian terhadap minat beli ulang adalah 0,716 atau 

71,6%. Sehingga dapat disimpulkan bahwa pengaruh variabel independen dan mediasi 

terhadap variabel dependen memiliki pengaruh yang sedang atau moderat. Kemudian 

pengaruh fasilitas dan persepsi harga terhadap keputusan pembelian sebesar 0,583 atau 

58,3% sehingga model penelitian ini memiliki pengaruh yang sedang atau moderat 

antara variabel independen terhadap variabel mediasi. 

Uji F-Square 

Hasil uji F-Square yang digunakan dalam penelitian ini, yang merupakan ukuran 

efek, menunjukkan kekuatan hubungan antar variabel, dapat digunakan untuk 

mengevaluasi model struktural selain R-Square. Hasil uji F-Square sebagai berikut: 

Tabel 9 Hasil Uji F-Square 

Variabel Fasilitas Keputusan 
Pembelian 

Minat Beli 
Ulang 

Persepsi 
Harga 

Fasilitas  0.392 0.040  
Keputusan 
Pembelian 

  0.342  

Minat Beli 
Ulang 

    

Persepsi 
Harga 

 0.161 0.178  

Sumber: Hasil olah data SmartPLS 4 (2025) 

Berdasarkan tabel 9 menunjukkan bahwa variabel keputusan pembelian terhadap 

minat beli ulang memiliki nilai F-Square sebesar 0,342 yang berarti berpengaruh sedang 

atau moderat. Variabel fasilitas terhadap minet beli ulang memiliki nilai F-Square sebesar 

0,040 yang berarti berpengaruh lemah. Variabel persepsi harga terhadap minat beli ulang 

memiliki nilai F-Square sebesar 0,178 yang berarti berpengaruh sedang atau moderat. 

Hasil Pengujian Hipotesis 

Uji hipotesis dilakukan dengan membandingkan t-statistik atau t-hitung yang 

sudah ditentukan. Untuk standar eror 5% atau p-value dibawah 0,05, t hitung one tail 

yaitu 1,66. 

1. Pengaruh Langsung (direct effect) 
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Tabel 10 Hasil uji pengaruh langsung 

Variabel Original 
sampel 

(O) 

Sample 
mean 
(M) 

Standard 
deviation 

(STADEV) 

T- 
Statistics 

P 
Values 

Fasilitas  
Keputusan 
Pembelian 

0.514 0.509 0.085 6.073 0.000 

Persepsi Harga  
Keputusan 
Pembelian 

0.330 0.337 0.081 4.095 0.000 

Fasilitas  
Minat Beli Ulang 

0.160 0.161 0.079 2.011 0.022 

Persepsi Harga  
Minat Beli Ulang 

0.308 0.312 0.089 3.448 0.000 

Keputusan 
Pembelian 
Minat Beli Ulang 
 

0.482 0.479 0.098 4.926 0.000 

Sumber : Hasil olah data SmartPLS 4 (2025) 

a. Fasilitas Terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil pengujian menyiratkan fasilitas berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian. Hal tersebut dapat diketahui dari p-value sebanyak 0,000 

serta t-statistik sebanyak 6,073. Ini menunjukkan bahwasannya H1 diterima 

karena p-value <0,05 dan t-statistik > t-tabel (1,66). Nilai original sampelnya 

sebesar 0,514 yang bernilai positif, yang berarti bahwa fasilitas berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa konsumen merasa puas berbelanja di Alfamart 

Ampelgading karena fasilitas yang rapi, bersih dan nyaman seperti penataan 

produk, ruangan ber-AC, serta area parkir dan toilet. Konsumen menilai fasilitas 

yang lengkap dan mudah digunakan meningkatkan kenyamanan dan mendorong 

keputusan pembelian. Ketika perusahaan memenuhi harapan konsumen, maka 

kepercayaan dan kecepatan dalam pengambilan keputusan pembelian akan 

meningkat. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Sari & Hidayat, (2020) 

menyatakan bahwa fasilitas berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Namun, hasil ini berbeda dengan penelitian Isyaraq 

Fathan, et al., (2023) menyatakan bahwa fasilitas berpengaruh negatif dan tidak 

signifikan terhadap keputusan pembelian. 
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b. Persepsi Harga Terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil pengujian menyiratkan persepsi harga berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Hal tersebut dapat diketahui dari p-value 

sebanyak 0,000 serta t-statistik sebanyak 4,095. Ini menunjukkan bahwasannya 

H2 diterima karena p- value <0,05 dan t-statistik > t-tabel (1,66). Nilai original 

sampelnya yaitu 0,330 yang bernilai positif, yang berarti bahwa persepsi harga 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa Alfamart Ampelgading membentuk persepsi 

positif konsumen. Ketika harga yang ditawarkan sesuai dengan fasilitas dan 

kualitas produk. Harga yang kompetitif, terjangkau, dan sebanding dengan 

kualitasnya meningkatkan kepercayaan, kepuasan, dan keyakinan konsumen, 

sehingga mendorong minat mereka untuk melakukan pembelian. Hasil 

penelitian ini sejalan dengan penelitian Nurwisesa & Andhika, (2023) 

menyatakan bahwa variabel persepsi harga berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Namun, hasil berbeda dengan penelitian 

Sulistyawati et al., (2023) menyatakan bahwa persepsi harga berpengaruh 

negatif dan tidak signifikan terhadap keputusan pembelian. 

c. Fasilitas Terhadap Minat Beli Ulang 

Berdasarkan hasil pengujian menyiratkan fasilitas berpengaruh signifikan 

terhadap minat beli ulang. Hal tersebut diketahui dari p-value sebanyak 0,022 

serta t- statistik sebanyak 2,011. Ini menunjukkan bahwasannya H3 diterima 

karena p-value < 0,05 dan t-statistik > t-tabel (1,66). Nilai original sampelnya 

0,160 yang bernilai positif, yang berarti bahwa fasilitas berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap minat beli ulang. Hasil penelitian menunjukkan Alfamart 

Ampelgading dinilai baik oleh konsumen karena penataan produk yang rapi, 

ruangan sejuk dan bersih, serta tersedia area parkir dan toilet. Namun, variabel ini 

masih memiliki pengaruh terendah terhadap minat beli ulang, disebabkan oleh 

beberapa kekurangan seperti parkir liar dan kebersihan toilet. Meskipun begitu, 

konsumen tetap merasa puas karena fasilitas yang modern dan nyaman, yang 

berkontribusi pada peningkatan pengalaman belanja dan mendorong minat beli 

ulang. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Marheiningsih & 

Amirulmukminin, (2020) menyatakan fasilitas berpengaruh positif dan signifikan 
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terhadap minat beli ulang. Namun, hasil berbeda dengan penelitian Malik, et al., 

(2023) menyatakan fasilitas berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap 

minat beli ulang. 

d. Persepsi Harga Terhadap Minat Beli Ulang 

Berdasarkan hasil pengujian menyiratkan persepsi harga berpengaruh signifikan 

terhadap minat beli ulang. Hal tersebut diketahui dari p-value sebanyak 0,000 

serta t-statistik sebanyak 3,448. Ini menunjukkan bahwasannya H4 diterima 

karena p-value < 0,05 dan t-statistik >t-tabel (1,66). Nilai original sampelnya 

0,308 yang bernilai positif, yang berarti bahwa fasilitas berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap minat beli ulang. Hasil penelitian menunjukkan Alfamart 

Ampelgading menetapkan harga yang sesuai dengan fasilitas dan kualitas produk, 

serta bersaing dengan produk lain. Harga yang terjangkau untuk semua kalangan 

menciptakan persepsi positif dibenak konsumen. Persepsi harga yang dianggap 

adil, wajar, dan sepadan dengan kualitas secara signifikan mendorong minat beli 

ulang. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Gosal & Setiobudi, (2020) 

menyatakan persepsi berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang. 

Namun, hasil berbeda dengan penelitian Safitri, (2021) menyatakan bahwa 

persepsi harga berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap minat beli ulang. 

e. Keputusan Pembelian Terhadap Minat Beli Ulang 

Berdasarkan hasil pengujian menyiratkan keputusan pembelian berpengaruh 

signifikan terhadap minat beli ulang. Hal tersebut dapat diketahui dari p-value 

sebanyak 0,000 serta t-statistik sebanyak 4,926. Ini menunjukkan bahwasannya 

H5 diterima karena p-value <0,05 dan t-statistik >t-tabel (1,66). Nilai original 

sampelnya yaitu 0,482 yakni bernilai positif dan signifikan terhadap minat beli 

ulang. Hasil penelitian menunjukkan bahwa konsumen membuat keputusan 

berdasarkan berbagai faktor. Keputusan ini mencerminkan pengalaman dan 

persepsi menyeluruh terhadap layanan. Pengalaman membeli yang positif dalam 

hal kemudahan, kenyamanan, dan kepuasan mendorong konsumen membeli 

kembali. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Nasta’in, et al., (2023) 

menyatakan bahwa keputusan pembelian berpengaruh positif terhadap minat 

beli ulang. Namun, berbeda dengan penelitian Astrickosyah Daffa Pratama & 

Andriana, (2023) menyatakan bahwa keputusan pembelian tidak berpengaruh 
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terhadap minat beli ulang. 

2. Pengaruh Tidak Langsung (inderect effect)  

Tabel 11 Hasil uji pengaruh tidak langsung (inderect effect) 

Variabel Original 
sampel 

(O) 

Sample 
mean 
(M) 

Standard 
deviation 

(STADEV) 

T- 
Statistics 

P 
Values 

Fasilitas 
Keputusan 
Pembelian  
Minat Beli Ulang 

0,248 0,243 0.062 3,975 0,000 

Persepsi Harga 
Keputusan 
Pembelian 
Minat Beli Ulang 

0,159 0,161 0,052 3,047 0,001 

Sumber : Hasil olah data SmartPLS 4 (2025) 

f. Fasilitas Terhadap Minat Beli Ulang Melalui Keputusan Pembelian  

Hasil pengujian menyiratkan fasilitas memiliki pengaruh signifikan terhadap 

minat beli ulang melalui keputusan pembelian. Hal tersebut dilihat dari p-value 

sebanyak 0,000 serta t-statistik sebanyak 3,975. Ini menunjukkan bahwasannya 

H6 diterima karena p-value <0,05 dan t-statistik >t-tabel (1,66). Nilai original 

sampelnya yaitu 0,248 yang bernilai positif dan signifikan terhadap minat beli 

ulang melalui kaputusan pembelian sebagai variabel mediasi. Hasil penelitian 

ini menunjukkan fasilitas seperti lingkungan toko nyaman, lokasi strategis, 

pendingin ruangan, layanan kasir, serta informasi produk dan promo terbukti 

dapat berpengaruh. Fasilitas yang tertata tertata baik dapat meningkatkan 

kenyamanan dan kepuasan konsumen. Kepuasan ini mendorong keputusan 

pembelian dan secara langsung berkontribusi pada meningkatnya minat beli 

ulang. Hasil penelitian tersebut di dukung oleh  penelitian Malik et al., (2023) 

menyatakan bahwa fasilitas berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat 

beli ulang. Selain itu fasilitas juga mempengaruhi keputusan pembelian secara 

tidak langsung, yang berfungsi sebagai mediator antara fasilitas dan minat beli 

ulang (Imalia & Aprileny, 2019). 

g. Persepsi Harga Terhadap Minat Beli Ulang Melalui Keputusan Pembelian 

Hasil pengujian menyiratkan persepsi harga memiliki pengaruh signifikan 

terhadap minat beli ulang melalui keputusan pembelian. Hal tersebut dapat 

dilihat dari p- value sebanyak 0,000 serta t-statistik sebanyak 3,047. Ini 
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menunjukkan bahwasannya H7 diterima karena p-value <0,05 dan t-statistik >t-

tabel (1,66). Nilai original sampelnya yaitu 0,159 yang bernilai positif dan 

signifikan terhadap minat beli ulang melalui keputusan pembelian sebagai 

variabel mediasi. Hasil ini menunjukkan harga terjangkau, kompetitif, promo 

rutin, transparan harga, serta kesesuaian harga dengan kualitas, terbukti 

berpengaruh signifikan terhadap minat beli ulang melalui keputusan pembelian. 

Strategi harga yang sesuai dengan harapan dan kebutuhan konsumen mendorong 

keputusan pembelian, karena harga dianggap adil, berkualitas, dan dapat 

dijangkau berbagai kalangan. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian 

Wildhan Shakti, et al., (2024) menyatakan bahwa persepsi harga berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap minat beli ulang melalui keputusan pembelian 

sebagai variabel mediasi. Namun, hasil berbeda dengan penelitian Meisa, et al., 

(2024) menyatakan persepsi harga tidak memiliki pemgaruh langsung yang 

signifikan terhadap minat beli ulang. Tapi, melalui keputusan pembelian sebagai 

variabel mediasi pengaruh tersebut menjadi signifikan. 

 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Berdasarkan hasil penelitian ini, dapat disimpulkan bahwa Fasilitas berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, karena menawarkan fasilitas yang 

lengkap, fungsional, dan sesuai kebutuhan konsumen. Persepsi harga berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan pembelian, karena menawarkan harga yang bersaing 

dan sepadan dengan manfaat yang diberikan. Fasilitas berpengaruh terhadap minat beli 

ulang, karena penataan rapi, suasana nyaman, dan fasilitas umum tersedia. Persepsi harga 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang, karena persepsi harga yang 

baik mendorong minat beli ulang. Keputusan pembelian berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap minat beli ulang, karena konsumen memutuskan membeli produk 

atau jasa berdasarkan pertimbangan dari berbagai faktor. Fasilitas berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap minat beli ulang melalui keputusan pembelian sebagai variabel 

mediasi, karena lingkuangan nyaman, lokasi strategis, fasilitas lengkap, dan pelayanan 

informatif. Persepsi harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang 

melalui keputusan pembelian sebagai variabel mediasi, karena strategi harga terjangkau, 

promo rutin, transparan, dan sesuai kualitas. 
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Penelitian selanjutnya dapat menjadikan penelitian ini sebagai referensi, 

mengembangkan variabel, serta menambah responden dan cakupan penyebaran 

kuesioner. Perusahaan perlu mempertahankan dan meningkatkan fasilitas agar 

menambah kenyamanan konsumen, seperti parkir, toilet, tempat duduk, dan wifi. Selain 

itu, harga harus tetap terjangkau, transparan, konsisten dengan kualitas, serta didukung 

promo rutin dan cashback melalui alfagift. 
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