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ABSTRAK 

PENGARUH SERVICE QUALITY DAN BRAND TRUST TERHADAP 

REPURCHASE INTENTION MELALUI CUSTOMER SATISFACTION 

SEBAGAI MEDIASI PADA KONSUMEN SMARTPHONE SAMSUNG 

MAHASISWA UNIVERSITAS NEGERI MEDAN 

YULIA  KARTIKA SAM 

Program Studi Manajemen 

Email : yuliakartikasam@gmail.com 

 

Dalam hal Repurchase Intention sangat dipengaruhi oleh beberapa faktor antara 

lain: Service Quality, Brand Trust dan Customer Satisfaction. Hal ini juga 

dilakukan oleh mahasiswa Universitas Negeri Medan. Untuk itu dibutuhkan suatu 

penelitian seberapa besar pengaruh faktor-faktor tersebut terhadap Repurchase 

Intention dengan Customer Satisfaction pada konsumen Smartphone Samsung 

Mahasiswa Universitas Negeri Medan. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui 

dan menganalisis pengaruh Service Quality dan Brand Trust terhadap Repurchase 

Intention dengan Customer Satisfaction pada konsumen Smartphone Samsung 

Mahasiswa Universitas Negeri Medan. Pendekatan yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah pendekatan asosiatif kuantitatif. Populasi dari penelitian ini 

adalah seluruh mahasiswa Universitas Negeri Medan. Sampel penelitian ini 

sebanyak 100 responden menggunakan sampel jenuh. Teknik pengumpulan data 

menggunakan kuesioner lalu di uji menggunakan uji validitas dan uji reliabilitas. 

Teknik analisis data menggunakan analisis model struktural (r-square & f-square ) 

dan mediation effect (direct effect, indirect effect & total effect). Pengolahan data 

dalam penelitian ini menggunakan software SmartPLS 4.0. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa ada pengaruh Service Quality terhadap Repurchase Intention 

(sig = 0,000 < 0,05), ada pengaruh Brand Trust terhadap Repurchase Intention (sig 

= 0,000 < 0,05), ada pengaruh Service Quality terhadap Customer Satisfaction (sig 

= 0,001 < 0,05), ada pengaruh Brand Trust terhadap Customer Satisfaction (sig = 

0,000 < 0,05), ada pengaruh Customer Satisfaction terhadap Repurchase Intention 

(sig = 0,000 < 0,05), ada pengaruh Service Quality terhadap Repurchase Intention 

dimediasi Customer Satisfaction (sig = 0,007 < 0,05), ada pengaruh Brand Trust 

terhadap Repurchase Intention dimediasi Customer Satisfaction (sig =  0,005 < 

0,05). Kesimpulan penelitian :  ada pengaruh Service Quality terhadap Repurchase 

Intention, ada pengaruh Brand Trust terhadap Repurchase Intention, ada pengaruh 

Service Quality terhadap Customer Satisfaction, ada pengaruh Brand Trust 

terhadap Customer Satisfaction, ada pengaruh Customer Satisfaction terhadap 

Repurchase, ada pengaruh Service Quality terhadap Repurchase Intention 

dimediasi Customer Satisfaction, ada pengaruh Brand Trust terhadap Repurchase 

Intention dimediasi Customer Satisfaction pada konsumen Smartphone Samsung 

Universitas Negeri Medan. 

 

Kata Kunci : Service Quality, Brand Trust, Repurchase Intention, Customer 

 Satisfaction 
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ABSTRACT 

THE INFLUENCE OF SERVICE QUALITY AND BRAND TRUST ON 

REPURCHASE INTENTION THROUGH CUSTOMER SATISFACTION 

AS MEDIATION IN SAMSUNG SMARTPHONE CONSUMER 

STUDENTS OF MEDAN STATE UNIVERSITY 

YULIA KARTIKA SAM 

Management Study Program 

Email: yuliakartikasam@gmail.com 

 

In terms of Repurchase Intention, it is strongly influenced by several factors, 

including: Service Quality, Brand Trust and Customer Satisfaction. This was also 

done by Medan State University students. For this reason, research is needed on 

how much influence these factors have on Repurchase Intention and Customer 

Satisfaction among Samsung Smartphone consumers, Medan State University 

Students. This research aims to determine and analyze the influence of Service 

Quality and Brand Trust on Repurchase Intention and Customer Satisfaction among 

Samsung Smartphone consumers, Medan State University Students. The approach 

used in this research is a quantitative associative approach. The population of this 

study were all students at Medan State University. The sample for this research was 

100 respondents using a saturated sample. The data collection technique uses a 

questionnaire and then tested using validity and reliability tests. The data analysis 

technique uses structural model analysis (r-square & f-square) and mediation 

effects (direct effect, indirect effect & total effect). Data processing in this research 

uses SmartPLS 4.0 software. The research results show that there is an influence of 

Service Quality on Repurchase Intention (sig = 0.000 < 0.05), there is an influence 

of Brand Trust on Repurchase Intention (sig = 0.000 < 0.05), there is an influence 

of Service Quality on Customer Satisfaction (sig = 0.001 < 0.05), there is an 

influence of Brand Trust on Customer Satisfaction (sig = 0.000 < 0.05), there is an 

influence of Customer Satisfaction on Repurchase Intention (sig = 0.000 < 0.05), 

there is an influence of Service Quality on Repurchase Intention mediated by 

Customer Satisfaction ( sig = 0.007 < 0.05), there is an influence of Brand Trust on 

Repurchase Intention mediated by Customer Satisfaction (sig = 0.005 < 0.05). 

Research conclusions: there is an influence of Service Quality on Repurchase 

Intention, there is an influence of Brand Trust on Repurchase Intention, there is an 

influence of Service Quality on Customer Satisfaction, there is an influence of 

Brand Trust on Customer Satisfaction, there is an influence of Customer 

Satisfaction on Repurchase, there is an influence of Service Quality on Repurchase 

Intention mediated Customer Satisfaction, there is an influence of Brand Trust on 

Repurchase Intention mediated by Customer Satisfaction on Samsung Smartphone 

consumers, Medan State University. 

 

Keywords: Service Quality, Brand Trust, Repurchase Intention, Customer 

      Satisfaction 
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KATA PENGANTAR 

 

Assalam’alaikum Wr.Wb 

Alhamdulillahirabbil’alamin, sudah sepantasnya pujia dan puji serta syukur 

kita ucapkan kehadirat Allah SWT, yang berkat nikmat dan karunia Nya yang indah 

yang masih kita rasakan sampai saat ini, nikmat, iman, islam, kesehatan, 

kesempatandan pengetahuan. Dan tak lupa shalawat berangkaian salam kepada 

junjungan kita Nabi Muhammad SAW. 

Dalam kesempatan kali ini penulis bersyukur kepada Allah SWT, karena 

berkat Ridhonya penulis mampu menyelesaikan tugas akhir perkuliahan dalam 

bentuk tugas akhir yang berjudul “Pengaruh Service Quality dan Brand Trust 

Terhadap Repurchase Intention Melalui Customer Satisfaction Sebagai 

Mediasi Pada Konsumen Smartphone Samsung Mahasiswa Universitas 

Negeri Medan” tugas akhir ini disusun sebagai kewajiban penulis guna 

melengkapai pendidikan Strata-1 Program Studi Manajemen Fakultas Ekonomi dan 

Binis Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara. 

Dalam penulisan tugas akhir ini penulis menyadari masih banyak terdapat 

kekurangan masih jauh dari kesempurnaan, kepada Allah SWT mohon ampun dan 

kepada pembaca minta maaf, untuk itu penulis mengharapkan segala kritik dan 

saran berbagai pihak demi mencapai kesempurnaan ini. Akhir kata, penulis 

mengucapkan terima kasih kepada pihak – pihak yang telah mendorong dan 

membantu dalam upaya penyelesaian tugas tugas akhir. Kepada Ayahanda Sayus 

yang tersayang dan Ibunda tercinta Marliah, serta Keluarga Besar atas segenap 

kasih sayang, dukungan, semangat, motivasi, doa dan restunya yang penulis yakini 

tidak ada habisnya. Penulis ucapkan terima kasih yang sebesar-besar nya kepada :  
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BAB 1 

PENDAHULUAN 

1.1  Latar Belakang 

Smartphone merupakan salah satu kebutuhan masyarakat modern yang 

mendukung fungsinya. Pernyataan ini menjadi masalah besar bagi banyak 

perusahaan elektronik, sehingga banyak yang terlihat berbeda merek di smartphone 

yang berbeda. Perkembangan teknologi dan standar hidup masyarakat ini 

meningkatkan permintaan akan layanan dan produk berkualitas yang diperlukan. 

Bagi sebagian orang, kebutuhan aktugaan smartphone sudah menjadi kebutuhan 

hidup. Fenomena ini memicu munculnya berbagai jenis produk smartphone yang 

ditawarkan oleh berbagai perusahan untuk memenuhi kebutuhan perangkat 

komunikasi teknologi bagi masyarakat. 

Dalam memenuhi kebutuhan masyarakat akan perangkat smartphone, 

banyak perusahaan yang memberikan penawaran kepada konsumen dengan 

berbagai kelebihan yang mereka tawarkan sehingga membuat konsumen tertarik 

untuk melakukan pembelian ulang. 

Repurchase intention merupakan keinginan konsumen untuk membeli 

kembali produk berupa produk atau jasa yang kegunaan dan kualitasnya telah 

dirasakan sebelumnya. Konsumen yang puas lebih mungkin melakukan pembelian 

berulang daripada konsumen yang tidak puas. Menurut (S. M. T. Pandiangan et al., 

2021) Repurchase intention adalah kepuasan pelanggan yang diukur secara perilaku 

dengan menanyakan apakah pelanggan akan berbelanja atau menggunakan jasa 

perusahaan kembali. (Ilyas et al., 2020) berpendapat bahwa setelah konsumen 

membeli produk, konsumen yang membeli pun bisa merasa puas atau tidak puas 

dan terlibat dalam perilaku pasca pembelian. Pelanggan yang puas akan 
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melakukannya kembali membeli produk, memuji produk yang membelinya di 

depan orang lain, memperhatikan merek dan iklan pesaing dan membeli produk lain 

dari perusahaan yang sama. 

Berdasarkan kedua penjelasan tersebut jelas bahwa repurchase intention 

adalah evaluasi terhadap konsumen yang puas dalam pembelian produk atau jasa 

yang sama dengan mempertimbangkan situasi saat ini dan kemungkinan kejadian 

di masa depan. 

Customer satisfaction adalah ungkapan perasaan senang atau kecewa 

seseorang yang timbul setelah membandingkan kinerja yang diharapkan dengan 

kenyataan yang diperoleh. (Bali, 2022). Customer satisfaction adalah sejauh mana 

manfaat sebuah produk dirasakan (perceived) sesuai dengan apa yang diharapkan 

pelanggan. Pelanggan akan merasa puas apabila memperoleh nilai atau manfaat dari 

suatu barang atau jasa. 

Faktor berikutnya yang mempengaruhi repurchase intention dalam 

penelitian ini adalah service quality. Menurut (Dam & Dam, 2021) kualitas adalah 

suatu kondisi dimana produk memenuhi kebutuhan orang yang menggunakannya, 

oleh karena kebutuhan manusia itu bersifat dinamis, yaitu kondisi dinamis yang 

berhubungan dengan produk, jasa, manusia, proses, dan lingkungan yang 

memenuhi atau melebihi harapan.  

Service quality adalah konsep unik dan abstrak yang sulit untuk 

didefinisikan dan diukur. Para peneliti telah memberikan definisi yang berbeda. Ini 

telah digambarkan sebagai penilaian atau sikap umum pelanggan terhadap layanan 

yang ditawarkan dan menggambarkan perbedaan dan kontradiksi antara harapan 

pelanggan dan persepsinya terhadap layanan. 
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Dalam memberikan pelayanan, perusahaan setidaknya memiliki 5 (lima) 

kriteria service quality (X1) yaitu pertama; bukti langsung (tangibles), kedua; 

kehandalan (reabilty), ketiga; daya tanggap (responsivness), keempat; jaminan 

(assurance) dan kelima; empati (emphaty). Bukti langsung dapat dilihat dari 

fasilitas fisik, perlengkapan, pegawai dan sarana komunikasi. Kehandalan dapat 

dilihat dari kemampuan perusahaan memberi pelayanan yang dijanjikan dengan 

segera dan memuaskan. Daya tanggap dapat dilihat dari keinginan perusahaan 

membantu kebutuhan pelayanan dan mengatasi kendala atau keluhan konsumen. 

Selain kemungkinan dipengaruhi oleh service quality, repurchase intention 

kemungkinan dapat dipengaruhi oleh brand trust. Menurut (Bernarto et al., 2020) 

brand trust didefinisikan sebagai kemampuan suatu merek untuk dapat dipercaya 

atau diandalkan, hal ini diperoleh dari keyakinan konsumen bahwa produk tersebut 

mampu memenuhi nilai yang dijanjikan.  

Ada berbagai merek smartphone di pasar Indonesia, seperti: Samsung, 

OPPO, Xiaomi, Vivo, Huawei, Lenovo dan lainnya. Persaingan yang ketat di pasar 

smartphone mendorong perusahaan untuk mencari cara untuk menguasai pangsa 

pasar smartphone secara global dan di Indonesia. 

Produk smartphone Samsung merupakan brand yang telah beroperasi 

selama hampir 82 tahun yang selalu menghadirkan inovasi dan produk yang 

berkualitas yang membuat konsumen masih mempercayai brand tersebut untuk 

dipilih sebagai pilihan dalam membeli smartphone.  

Samsung Group adalah perusahaan elektronik terbesar di dunia yang 

didirikan oleh Lee-Byung-chull pada tanggal 1 Maret 1938 di Taegu, Korea 

Selatan. Perusahaan beroperasi di 58 negara dan mempekerjakan lebih dari 208.000 

orang. Samsung merupakan salah satu perusahaan di dunia yang telah berkontribusi 
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dalam perkembangan teknologi ponsel dengan memproduksi smartphone yang 

unggul dalam persaingan memperebutkan pangsa pasar smartphone di dunia.  

Keberhasilan Samsung tentu tidak terlepas dari berbagai macam strategi 

pemasaran yang sudah diterapkan oleh perusahaan. Sehingga dapat menjadikan 

Samsung sebagai salah satu brand smartphone yang memiliki pangsa pasar terbesar 

Di Indonesia. Besarnya pangsa pasar Samsung dapat menjadi bukti bahwa Samsung 

merupakan brand smartphone yang diterima oleh konsumen Indonesia, sehingga 

tidak heran jika Samsung memiliki konsumen dari berbagai macam kalangan, salah 

satunya adalah dari kalangan Mahasiswa. 

Dengan banyaknya perusahaan- perusahaan sejenis yang juga menawarkan 

produk yang sama menyebabkan tingginya tingkat persaingan baik untuk produsen 

yang serupa maupun produk yang berbeda untuk merebut dan menjaga loyalitas 

konsumen dan juga untuk menimbulkan minat repurchase intention terhadap 

produk smartphone yang diproduksi oleh perusahaan tersebut. Kondisi tersebut 

menuntut perusahaan untuk lebih meningkatkan service quality yang akan 

diberikan kepada konsumen agar tercipta brand trust terhadap produk Samsung dan 

customer satisfaction terhadap produk smartphone Samsung tersebut. 

Berikut adalah data pangsa pasar smartphone di Indonesia pada tahun 2023:  

TABEL 1.1 DATA PANGSA PASAR 

2022 TOP 5 SMARTPHONE 

COMPANIES 

2023 TOP 5 SMARTPHONE 

COMPANIES 

Companies Market Share Companies Market Share 

1. Samsung 32% 1.Samsung 27% 

2. Xiaomi 3% 2.Xiaomi 15% 

3. Oppo 18% 3.Oppo 24% 

4. Vivo 9% 4.Vivo 9% 

5. Advan 6% 5.Advan 3% 

6. Others 32% 6.Others 22% 

Sumber: www.Erafone.com/GartnerFebruary2023 

http://www.erafone.com/GartnerFebruary2023
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Dari data pada Tabel 1.1 terlihat bahwa Samsung masih menguasai pangsa 

pasar smartphone di Indonesia sebesar 32% dan mengalami penurunan di tahun 

2023 sebesar 27% yang mungkin disebabkan oleh menurunnya service quality yang 

diberikan oleh Samsung kepada konsumen sehingga menyebabkan menurunnya 

minat repurchase intention oleh konsumen terhadap produk-produk smartphone 

Samsung. 

 Berikut adalah gambar ulasan service quality service center Samsung yang 

dapat dilihat pada gambar 1.1. 

 
Gambar 1.1. Ulasan Service quality Service Center Samsung 

Sumber : kompasiana.com 2023 ulasan service quality 

 Dari data review yang diperoleh dari sumber kompasiana seperti gambar di 

atas yang membahas mengenai service quality didapati bahwasanya konsumen 

merasa kecewa dengan ketidaktersediaan nomor antrian yang mengakibatkan tidak 

kondusif dalam kegiatan transaksi, pelanggan juga merasa tidak jelasnya garansi 
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atas barang yang dibeli nya, teknisi tampak dengan sengaja membuat alasan agar 

konsumen membayar jika produknya ingin di servis. Konsumen juga mendapatkan 

pelayanan yang tidak baik dilihat dari tidak professional nya teknisi saat memeriksa 

produk pelanggan, serta konsumen merasa tidak jelasnya informasi yang 

disampainkan oleh teknisi sehingga membuat konsumen bingung dengan kerusakan 

produk.  

Dengan bertambahnya jumlah produk dan pesaing yang membuat 

konsumen memiliki lebih banyak pilihan dan informasi dalam keputusan 

pembelian. Selain itu berdasarkan fenomena yang ditemukan oleh penulis terhadap 

konsumen smartphone Samsung bahwa kemampuan karyawan yang kurang dalam 

memecahkan masalah yang dikeluhkan oleh konsumen serta memberikan informasi 

yang tidak jelas dan sulit dipahami oleh konsumen. Keluhan yang dirasakan 

membuat konsumen enggan untuk mereferensikan produk kepada orang lain.  

Dari uraian latar belakang di atas, maka penulis tertarik melakukan 

penelitian berdasarkan latar belakang tersebut dengan judul “Pengaruh Service 

Quality Dan Brand Trust Terhadap Repurchase Intention Melalui Customer 

Satisfaction Sebagai Mediasi Pada Konsumen Smartphone Samsung 

Mahasiswa Universitas Negeri Medan ”. 

1.2 Identifikasi Masalah 

 Berdasarkan latar belakang masalah yang telah dijelaskan di atas, maka 

dapat didefinisikan masalah yang terjadi kepada Produk Smartphone Samsung 

sebagai berikut : 

1. Service quality yang buruk diperoleh dari tidak tersedianya nomor antrian 

pada Service Center Samsung. 
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2. Tidak jelasnya garansi atas barang yang dibeli pada saat ingin menclaim 

kerusakan yang masih dalam estimasi waktu yang telah dijanjikan. 

3. Etika teknisi yang tidak professional pada saat memeriksa produk 

konsumen. 

4. Cara penyampaian yang tidak jelas pada saat menjelaskan kerusakan produk 

konsumen. 

1.3 Batasan Masalah 

 Dalam penelitian ada beberapa yang menjadi batasan yang akan diteliti, 

yang bertujuan untuk memfokuskan pada masalah dalam penelitian. Yang menjadi 

masalah utama dalam penelitian ini adalah Service Quality yaitu sebagai variabel 

(x1), sedangkan Brand Trust variabel (x2), Repurchase Intention variabel (y) dan 

Customer Satisfaction sebagai variabel (z). Untuk menghindari pembahasan yang 

terlalu luas dan menyimpang dari pokok permasalahan yang sebenarnya, serta 

keterbatasan penulis kemampuan waktu dan biaya, maka penelitian dibatasi 

Pengaruh Service Quality dan Brand Trust Terhadap Repurchase Intention Melalui 

Customer Satisfaction pada Konsumen Smartphone Samsung Mahasiswa 

Universitas Negeri Medan. 

1.4 Rumusan Masalah 

 Berdasarkan latar belakang diatas yang telah dirumuskan maka rumusan 

masalah dari penelitian ini adalah : 

1. Apakah ada pengaruh service quality terhadap repurchase intention pada 

konsumen smartphone Samsung? 

2. Apakah ada pengaruh brand trust terhadap repurchase intention pada 

konsumen smartphone Samsung? 
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3. Apakah ada pengaruh service quality terhadap customer satisfaction pada 

konsumen smartphone Samsung? 

4. Apakah ada pengaruh brand trust terhadap customer satisfaction pada 

konsumen smartphone Samsung? 

5. Apakah ada pengaruh customer satisfaction terhadap repurchase intention 

pada konsumen smartphone Samsung? 

6. Apakah ada pengaruh service quality terhadap repurchase intention melalui 

customer satisfaction pada konsumen smartphone Samsung? 

7. Apakah ada pengaruh brand trust terhadap repurchase intention melalui 

customer satisfaction pada konsumen smartphone Samsung? 

1.5 Tujuan Penelitian 

 Melalui penelitian ini, diharapkan dapat diperoleh informasi atas jawaban 

yang dicari seperti yang dijabarkan dalam rumusan masalah, yaitu sebagai berikut: 

1. Untuk mengetahui pengaruh service quality terhadap repurchase intention 

pada konsumen smartphone Samsung 

2. Untuk mengetahui pengaruh brand trust terhadap repurchase intention pada 

konsumen smartphone Samsung 

3. Untuk mengetahui pengaruh service quality terhadap customer satisfaction 

pada konsumen smartphone Samsung 

4. Untuk mengetahui pengaruh brand trust terhadap customer satisfaction 

pada konsumen smartphone Samsung 

5. Untuk mengetahui pengaruh customer satisfaction terhadap repurchase 

intention pada konsumen smartphone Samsung 

6. Untuk mengetahui pengaruh service quality terhadap repurchase intention 

melalui customer satisfaction pada konsumen smartphone Samsung 
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7. Untuk mengetahui pengaruh brand trust terhadap repurchase intention 

melalui customer satisfaction pada konsumen smartphone Samsung 

1.6 Manfaat Penelitian 

Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh Service Quality, Brand Trust dan 

Customer Satisfaction terhadap Repurchase Intention pada Smartphone Samsung: 

1. Manfaat Teoritis 

a. Sebagai sumbangan penting dan memperluas wawasan bagi kajian ilmu 

manajemen dalam pemasaran sehingga dapat dijadikan sebagai rujukan 

untuk pengembangan penelitian yang akan datang. 

b. Dengan adanya penelitian ini diharapkan dapat menambah pengetahuan 

dan pemahaman mengenai pengaruh Service Quality dan Brand Trust 

terhadap Repurchase Intention melalui customer satisfaction dan dapat 

dijadikan acuan bagi penelitian selanjutnya untuk dapat lebih baik dalam 

melaksanakan penelitian. 

c. Memberikan kontribusi untuk mempeluas kajian ilmu manajemen yang 

menyangkut Service Quality, Brand Trust, Repurchase Intention dan 

Customer Satisfaction. 

2. Manfaat Praktis 

a. Bagi pimpinan Samsung Group sebagai bahan pertimbangan dan 

evaluasi dalam Service Quality dan Brand Trust kepada konsumen 

b. Bagi konsumen sebagai bahan untuk motivasi dalam peningkatan. 

c. Manfaat bagi peneliti selanjutnya diharapkan dapat digunakan sebagai 

perbandingan bagi peneliti selanjutnya mengenai pengaruh kualitas 

layanan dan kepercayaan merk terhadap minat beli ulang melalui 

customer satisfaction. 



BAB 2 

KAJIAN PUSTAKA 

2.1 Landasan Teori 

2.1.1 Teori Repurchase Intention 

2.1.1.1 Pengertian Repurchase Intention 

 Repurchase intention merupakan perilaku konsumen yg menaruh respon 

positif terhadap service quality suatu perusahaan & berkeinginan buat melakukan 

repurchase intention & mengkonsumsi ulang suatu produk (Damaryanti et al., 

2022) 

 Repurchase intention terjadi karena suatu produk memberi kontribusi yg 

baik sesuai dengan apa yg konsumen harapkan, sehingga membuat konsumen 

membeli kembali suatu produk. Tingkat repurchase intention yg tinggi pada 

konsumen mencerminkan kepuasan yg tinggi. (Putra P & Kusumadewi, 2019) 

 Repurchase intention adalah keinginan konsumen untuk membeli kembali 

produk dalam bentuk barang-barang atau jasa yang kegunaannya nyata di masa lalu 

dan Kualitas yang baik. (Suhardi & Irmayanti, 2022) 

 Repurchase intention meningkatkan keuntungan dan menciptakan 

pelanggan setia. Keinginan kuat konsumen untuk membeli dalam waktu dekat 

ditentukan oleh loyalitas mereka terhadap suatu produk tertentu. Selain itu, niat beli 

senantiasa tercermin dari sikap positif konsumen setia yang berkomitmen untuk 

menjaga nama baik dan reputasi perusahaan (Nofrialdi, 2021). 

 Menurut (Hadi, 2019) minat repurchase intention didefinisikan sebagai 

sejauh mana seseorang memiliki keinginan atau keinginan untuk melakukan 

tindakan tertentu untuk menggunakan suatu produk. Ketika konsumen memiliki 
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pengalaman positif dengan suatu produk, mereka tertarik untuk menggunakan 

kembali produk tersebut.  

 Repurchase intention adalah keputusan terencana seseorang dalam 

memberikan layanan tertentu dipertimbangkan dengan situasi acara dan preferensi. 

(Nathadewi & Sukawati, 2019) 

 Repurchase intention merupakan bagian dari perilaku pembelian konsumen 

dimana kesesuaian kinerja produk atau jasa yang ditawarkan oleh bisnis 

membangkitkan minat konsumen untuk menggunakannya lagi di masa 

mendatang. (Santika & Mandala, 2019) 

2.1.1.2 Peran Penting Repurchase Intention 

Menurut (Irfan, 2022) peran penting Repurchase Intention yaitu :  

1. Membuat konsumen loyal terhadap perusahaan 

2. Konsumen merasa puas dengan produk yang di dapatkan 

3. Memberi keuntungan kepada perusahaan  

2.1.1.3 Faktor Yang Mempengaruhi Repurchase Intention 

Menurut (Bahruzen et al., 2020) dalam penelitian nya, terdapat 6 faktor 

yang mempengaruhi Repurchase Intention yaitu :  

1. Lokasi 

Keterjangkauan dan lokasi yang baik adalah kunci bagi konsumen saat 

berbelanja. Ketika konsumen merasa sulit untuk pergi ke toko untuk membeli 

kebutuhan pokok, konsumen berpikir untuk mencari opsi toko lain yang lebih 

mudah diakses. Tentunya hal ini juga mempengaruhi minat konsumen untuk 

melakukan repurchase intention . 
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2. Kelengkapan Produk 

Semakin lengkap produk yang ada di toko maka semakin baik memenuhi 

kebutuhan dan keinginan konsumen sehingga dapat mempengaruhi minat 

konsumen untuk membeli kembali produknya di toko tersebut.  

3. Service quality 

Servic quality di  sisi  lain,  juga  memberikan  pengaruh  pada  keputusan 

konsumen melakukan repurchase intention. Dengan pelayanan yang baik kepada 

konsumen akan membuat konsumen merasa nyaman dan akan melakukan 

repurchase intention. 

4. Customer Satisfaction 

Kepuasan konsumen juga berpengaruh terhadap Repurchase Intention. 

Konsumen yang merasa puas dengan barang dan jasa yang ditawarkan akan 

melakukan pembelian berulang. 

5. Brand Trust 

Jika kepercayaan konsumen terhadap suatu merek sangat tinggi, maka akan 

terpenuhi nya harapan serta memberikan kepuasan kepada konsumen dan kemudian 

konsumen akan melakukan pembelian ulang. 

6. Harga 

Faktor lainnya yang mempengaruhi repurchase intention yaitu harga. Jika 

konsumen merasa sesuai dengan uang yang harus dibayar dengan kenikmatan 

barang dan jasa yang ditawarkan maka konsumen akan merasa puas dan kembali 

melakukan pembelian. 

Menurut (Hadi, 2019) terdapat empat faktor yang mempengaruhi 

repurchase intention yaitu : 
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1. Atribut Produk 

Atribut produk memainkan peran penting dalam mempengaruhi konsumen 

dalam keputusan repurchase intention. Karena variabel atribut produk seperti 

kualitas produk, merek, desain dan gaya merupakan faktor terpenting yang 

mempengaruhi niat beli. 

2. Bauran Promosi 

Semakin menarik bauran promosi akan semakin meningkat niat repurchase 

intention konsumen. 

3. Saluran Distribusi 

Saluran distribusi sama pentingnya. Asumsikan bahwa semakin mudah 

konsumen mendapatkan suatu produk, semakin besar kemungkinan konsumen akan 

membelinya. Semakin mudah konsumen memperoleh produk tersebut, semakin 

tinggi niat konsumen untuk membeli kembali produk tersebut. 

4. Harga 

Faktor penting terakhir adalah harga. Secara umum, pengguna cenderung 

menggunakan pertimbangan ekonomi (semakin tinggi harga, semakin sedikit 

produk yang dibeli dan sebaliknya) dan Psikologi (kombinasi harga dan kualitas). 

Dengan kata lain: harga yang lebih kompetitif untuk meningkatkan niat pembelian 

kembali konsumen terhadap produk tersebut.  

2.1.1.4 Indikator Repurchase Intention 

Menurut (Lusiani & Manggu, 2022) Repurchase intention memiliki 

beberapa indikator yaitu sebagai berikut: 

1. Minat Referensial, adalah keinginan konsumen yang ingin mereferensikan 

kepada orang lain 

2. Minat Transaksional adalah keinginan konsumen untuk membeli produk 
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3. Minat Eksploratif merupakan gambaran perilaku konsumen yang selalu 

mencari informasi mengenai suatu produk tertentu. 

Dimensi atau indikator Repurchase intention menurut (Permatasari et al., 

2022) adalah sebagai berikut : 

1. Melakukan pembelian pada merek yang sama 

2. Merekomendasikan pada orang lain 

3. Tidak ingin pindah ke merek lain 

2.1.2 Teori Service Quality 

2.1.2.1 Pengertian Service Quality 

 Service quality adalah kemampuan suatu perusahaan untuk memenuhi 

harapan pelanggan dan juga bahwa pelayanan yang diterima atau dialami 

memenuhi harapan sehingga kualitasnya dianggap baik dan dapat memuaskan 

pelanggan(Cesariana et al., 2022) 

 Menurut Sudarso dalam jurnal (Rita et al., 2019) service quality merupakan 

kegiatan yang ditawarkan oleh satu pihak ke pihak lain, yang pada hakekatnya tidak 

berwujud dan menimbulkan kepemilikan atas sesuatu. Dalam hal ini konsumen 

memilih perusahaan yang dapat memberikan pelayanan yang baik.  

 Service quality dapat didefinisikan dengan seberapa besar perbedaan antara 

kenyataan dan apa yang diharapkan pelanggan dari pelayanan yang diterimanya. 

Jika service quality dirasakan seperti yang diharapkan, itu dianggap baik atau 

positif. Jika kinerja yang disajikan melebihi kinerja yang diharapkan, maka service 

quality dianggap ideal. Sebaliknya, jika kinerja dipersepsikan lebih buruk daripada 

kinerja yang diharapkan, maka service quality dikatakan negatif atau buruk. 

Artinya, service quality bergantung pada kemampuan pemasok untuk memberikan 

layanan yang konsisten sesuai dengan harapan pelanggan. (Lestari, 2018) 
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 Menurut (Abdul Gofur, 2019), service quality merupakan suatu pernyataan 

tentang sikap, hubungan yang dihasilkan dari perbandingan antara ekspektasi 

(harapan) dengan kinerja (hasil). 

Service quality pada dasarnya adalah penilaian pengguna atas kehandalan 

dan kepercayaan layanan hebat secara keseluruhan. Konsumen biasanya 

membandingkan apa yang mereka dapatkan dan apa yang mereka berikan. 

(Chaniago & Khare, 2021) 

 Penilaian service quality tidak hanya penilaian subjektif dari kepatuhan 

layanan terhadap standar yang ditetapkan, tetapi juga kinerja dalam proses 

penyampaian layanan. Pelanggan biasanya memiliki prasangka tentang layanan 

yang mereka gunakan. perbedaan ini diukur sebagai perbedaan antara harapan 

pelanggan sebelumnya sebelum menerima layanan dan persepsi pelanggan setelah 

menerima layanan disebut sebagai kualitas layanan yang dirasakan. (Upadhyai et 

al., 2019) 

 Service quality merupakan penilaian seberapa efektif pelayanan yang 

ditawarkan kepada konsumen yang diharapkan. Service quality adalah tingkat 

antara harapan layanan konsumen dan harapan konsumen. Persepsi service quality 

yang dirasakan adalah penilaian perbandingan layanan pada periode yang berbeda 

dengan norma implisit atau eksplisit.(Ali et al., 2021) 

 Dari definisi diatas kita dapat melihat bahwa pelayanan dari suatu 

perusahaan sangat berpengaruh terhadap tingkat kepuasan dan penilaian konsumen. 

2.1.2.2  Peran Penting Service Quality 

Menurut (Kotler & Keller, 2016) terdapat lima manfaat service quality, 

yaitu : 
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1. Mengidentifikasi dengan benar kebutuhan dan persyaratan pelanggan. 

2. Menyampaikan harapan pelanggan kepada perancang produk. 

3. Memastikan pesanan pelanggan dipenuhi dengan benar dan tepat waktu. 

4. Tetap berhubungan dengan pelanggan setelah penjualan untuk memastikan 

bahwa mereka puas. 

2.1.2.3 Faktor yang mempengaruhi Service Quality 

(Abdul Gofur, 2019) menjelaskan terdapat dua faktor yang mempengaruhi 

kualitas sebuah layanan, yaitu:  

1. Service quality internal berkaitan dengan interaksi jajaran pegawai/ 

organisasi perusahaan dengan berbagai fasilitas yang tersedia. Faktor yang 

mempengaruhi service quality internal antara lain: 

1) Pola manajemen umum organisasi perusahaan. 

2) Penyediaan fasilitas pendukung. 

3) Pengembangan sumber daya manusia dan; 

4) Pola insentif 

2. Service quality eksternal mengenai service quality kepada konsumen, kita 

boleh berpendapat bahwa kualitas layanan ditentukan oleh beberapa faktor 

antara lain: 

1) Pola layanan dan tata cara penyediaan dan pembentuk jasa tertentu. 

2) Pola layanan distribusi jasa. 

3) Pola layanan penjualan jasa dan; 

4) Pola layanan dalam penyampaian jasa 

Menurut (Ardane et al., 2017) ada empat factor yang mempengaruhi service 

quality yaitu sebagai berikut: 
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1. Kepemimpinan 

Karyawan membangun kepemimpinan pada dirinya agar memiliki motivasi 

kerja yang tinggi sehingga dapat memberikan pelayanan yang maksimal. Atasan 

atau pimpinan diharapkan memiliki kepemimpinan pelayanan yaitu memiliki visi 

untuk melayani dengan standar kerja yang tinggi, gaya kepemimpinan lapangan dan 

mempunyai integritas. 

2. Semangat Kerja Tim 

Tanpa semangat kerja tim akan sulit menciptakan sikap yang berorientasi 

kepada konsumen. Semangat kerja dapat melibatkan partisipasi karyawan melalui 

pembagian informasi dan pengambilan keputusan sehingga dapat memperkuat 

komitmen untuk menampilkan yang terbaik. 

3. Teknologi 

Pemanfaatan teknologi dilakukan demi peningkatan service quality. Teknologi 

lunak seperti sistem dan metode kerja yang inovatif sebagai efisiensi arus kerja 

untuk menunjang keberhasilan pelayanan kepada konsumen. 

4. Kepuasan Kerja Karyawan 

Pelayanan dapat optimal jika para karyawan merasakan kepuasan kerja. Saat 

karyawan merasakan kepuasan kerja maka aktualisasi potensi kerja dapat terwujud 

salah satunya yaitu memberikan pelayanan yang berkualitas kepada konsumen. 

2.1.2.4 Indikator Sevice Quality 

 Menurut Kotler (Ismail & Yusuf, 2021) ada lima indikator yang disajikan 

itu mempengaruhi atau membandingkan service quality, lima indikator tersebut 

yaitu: 

1. Kepastian (certainty), yaitu kemampuan karyawan untuk menimbulkan 

kepercayaan terhadap kontrak yang telah disepakati dengan konsumen. 
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2. Keandalan (Reliability), yaitu kemampuan memecahkan Keluhan 

pelanggan, handal dan akurat. 

3. Empati (Empathy), yaitu memberikan masukan atau pengertian terhadap 

masalah yang dihadapi pengguna. 

4. Responsif yaitu memberikan informasi secara jelas dan sederhana serta 

mudah dipahami. 

5. Tangible, yaitu penampilan yang rapi dan peralatan yang memadai untuk 

menunjang pelayanan  

Menurut (Adabi, 2020) juga menyatakan bahwa atribut yang dapat 

digunakan untuk mengevaluasi service quality dapat dilihat dari lima dimensi 

pokok, yaitu: 

1. Tangibles (Berwujud) : service quality berupa sarana fisik perkantoran, 

komputerisasi adminitrasi, ruang tunggu dan tempat informasi. 

Indikatornya adalah: 

1) Penampilan Petugas/aparatur dalam melayani Negara 

2) Kenyamanan tempat melakukan pelayanan. 

3) Kemudahan dalam proses pelayanan. 

4) Kedisiplinan petugas/aparatur melakukan pelayanan. 

5) Kemudahan akses pelanggan dalam permohonan pelayanan. 

6) Penggunaan alat bantu dalam pelayanan. 

2. Realibillity (Keandalan) : kemampuan menyediakan pelayanan yang 

terpercaya. Indikatornya adalah: 

1) Kecermatan petugas dalam melayani. 

2) Memiliki standar pelayanan yang jelas. 
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3) Kemampuan petugas/aparatur menggunakan alat bantu dalam 

proses pelayanan. 

3. Responsivess (Ketanggapan) : Kesanggupan untuk membantu dan 

menyediakan pelayanan secara cepat dan tepat, serta tanggap terhadap 

keinginan konsumen. Indikatornya adalah: 

1) Merespon setiap pelanggan/pemohon yang ingin mendapatkan 

pelayanan. 

2) Petugas/aparatur melakukan pelayanan dengan cepat. 

3) Petugas/aparatur memberikan pengaruh saat berinteraksi 

4) Petugas/aparatur melakukan pelayanan dengan jelas. 

5) Semua keluhan pelanggan mendapat tanggapan dari petugas. 

4. Assurance (Jaminan) : kemampuan, keramahan, sopan santun dan 

kepercayaan dalam meyakinkan konsumen. Indikatornya adalah: 

1) Petugas menjamin kerahasiaan transaksi para konsumen 

2) Petugas member jaminan keamanan. 

3) Petugas mampu meyakinkan konsumen menggunakan jasanya. 

4) Petugas membina hubungan baik dengan konsumen. 

5) Petugas memberikan jaminan kepastian biaya dan pelayanan. 

5. Emphaty (Empati) : sikap tegas tetapi penuh perhatian dari pegawai 

terhadap konsumen. Indikatornya adalah: 

1) Mendahulukan kepentingan pelanggan/pemohon. 

2) Petugas melayani dengan sikap ramah dan sopan santun. 

3) Petugas melayani dengan tidak diskriminatif (Membeda-bedakan). 

4) Petugas melayani dan menghargai setiap pelanggan 
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2.1.3 Teori Brand trust  

2.1.3.1 Pengertian Brand Trust 

 Brand trust mendorong pembelian konsumen dan kepercayaan berpotensi 

membangun hubungan yang bernilai. (Dewi & Sudiksa, 2019) 

 Menurut (Khasanah et al., 2021) apa yang harus dilakukan perusahaan 

untuk menciptakan Brand trust, dengan memberikan kinerja produk yang konsisten 

dan Kualitas bagi pelanggan untuk melakukan atau memberikan pembelian 

berulang serta merekomendasi kepada orang lain.  

 Menurut (Baisyir, 2021) dalam penelitian nya mendefinisikan bahwa brand 

trust adalah rasa aman konsumen ketika berinteraksi dengan merek, yang menjadi 

dasar persepsi bahwa merek dapat diandalkan dan bertanggung jawab atas 

kepentingan dan kesejahteraan konsumen untuk merasakan nilai merek dan 

kepercayaan. 

Menurut (Wijaya & Widodo, 2020), brand trust memainkan peran penting 

dalam mengurangi ketidakpercayaan di lingkungan di mana konsumen online 

mempertanyakan program (atau layanan) perjalanan karena mereka tahu bahwa 

mereka dapat mengandalkan merek tepercaya. Dari perspektif perusahaan, brand 

trust adalah merek yang berhasil menciptakan pengalaman merek yang berkesan 

bagi konsumen dan berkelanjutan dalam jangka panjang berdasarkan integritas 

merek, kejujuran dan kesopanan.  

Menurut (V. Ananda et al., 2019) dari sudut pandang perusahaan, Brand 

trust adalah merek yang berhasil menciptakan pengalaman merek yang berkesan 

dan bertahan lama bagi konsumen berdasarkan integritas merek, kejujuran dan 

kesopanan. Jika perusahaan sudah memiliki tingkat brand trust yang baik, maka 

sangat mudah bagi merek tersebut untuk menjual produknya.  
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Brand trust adalah kemampuan kepercayaan merek yang berlandaskan oleh 

Pengguna Produk atau Pelanggan yang dapat memenuhi nilai dan makna apa yang 

dijanjikan oleh merek dengan tujuan niat baik atau merek yang bisa berdasarkan 

konsep dan konsumen atau pelanggan yang mempercayainya. Merek harus bisa 

melakukan itu untuk kepentingan konsumen terlebih dahulu. (Suhardi & Irmayanti, 

2022) 

Menurut (Ngabiso et al., 2021) Brand trust adalah kemampuan merek 

menjadi sumber terpercaya kepercayaan konsumen terhadap produk tersebut dapat 

mengisi nilai dijanjikan dan keras, itu pertanda baik berdasarkan kepercayaan 

pengguna apa yang mampu dilakukan oleh merek tersebut yang menjadi prioritas 

pengguna. 

2.1.3.2 Peran Penting Brand Trust 

Merek bermanfaat bagi produsen dan konsumen. Manfaat merek bagi 

produsen menurut (Ii & Teori, 2013) adalah sebagai berikut: 

1. Sarana identifikasi untuk memudahkan proses penanganan atau pelacakan 

produk bagi perusahaan, terutama dalam pengorganisasian persediaan dan 

pencatatan akuntansi. 

2. Bentuk proteksi hukum terhadap fitur atau aspek produk yang unik. Merek 

bisa mendapatkan perlindungan properti intelektual. 

3. Signal tingkat kualitas bagi para pelanggan yang puas, sehingga mereka bisa 

dengan mudah memilih dan membelinya lagi di lain waktu. 

4. Sarana menciptakan asosiasi dan makna yang unik yang membedakan 

produk dari pesaing 

5. Sumber keunggulan kompetitif, terutama melalui perlindungan hukum, 

loyalitas pelanggan, dan citra unik yang terbentuk dalam benak konsumen. 
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6. Sumber finansial returns, terutama menyangkut pendapatan masa datang.  

Bagi konsumen, merek bisa memberikan manfaat yang beraneka ragam. 

Menurut Kotler dan Keller (2012) menyatakan bahwa merek mampu 

memberikan manfaat bagi pelanggan antara lain adalah sebagai berikut: 

1. Sebagai identifikasi sumber produk. 

2. Penetapan tanggung jawab pada pemanufaktur atau distributor tertentu. 

3. Pengurang risiko. 

4. Penekan biaya pencarian (search cost) internal dan eksternal. 

5. Janji atau ikatan khusus dengan produsen. 

6. Alat simbolis yang memproyeksikan citra diri. 

7. Signal kualitas. 

2.1.3.3 Faktor Yang Mempengaruhi Brand Trust 

Menurut (K. Pandiangan et al., 2021) faktor yang dapat mempengaruhi 

kepercayaan merk yaitu :  

1. Integritas (kejujuran pihak yang dipercaya dan kemampuan menepati janji) 

2. Benevolence (perhatian dan motivasi yang dipercaya untuk bertindak sesuai 

dengan kepentingan yang mempercayai mereka) 

3. Competency (kemampuan yang dipercaya untuk melaksanakan kebutuhan 

yang mempercayai) 

4. Predictability ( konsistensi perilaku pihak yang dipercaya). 

2.1.3.4 Indikator Brand Trust 

Berikut terdapat 4 indikator Brand trust (Laksono & Suryadi, 2020)yaitu:  

1. Kredibilitas merek merupakan sebagai tingkat kepercayaan informasi 

produk yang terkandung dalam merek yang diharapkan dapat meningkatkan 

persepsi kualitas dan nilai merek. 



23 
 

 
 

2. kompetensi merek dapat dikembangkan melalui penggunaan langsung atau 

dari mulut ke mulut. Kompetensi merek dapat dilihat ketika konsumen 

merasakan bahwa kualitas produk atau  jasa  yang  ditawarkan  sesuai  

dengan kebutuhannya. 

3. Kebaikan  merek  mencerminkan  niat  suatu perusahaan terhadap 

konsumen. Niat tersebut dapat berupa manfaat (kesehatan, sosial, 

lingkungan) yang dirasakan oleh konsumen jika membeli atau 

mengkonsumsi produk perusahaan. 

4. Reputasi merek meliputi keyakinan yang ada dalam benak konsumen bahwa 

merek akan konsisten dalam memberikan produk dengan kualitas tinggi, 

yang tercermin dalamkesediaan konsumen untuk membayar dengan harga 

yang lebih mahal. 

Menurut (Hernandez-Fernandez & Lewis, 2019) terdapat tiga indikator dari brand 

trust, yaitu:  

1. Brand trust melibatkan kesediaan untuk menempatkan diri dalam risiko, 

biasanya melalui ketergantungan satu pihak pada janji pihak lain. 

2. kepercayaan dan keamanan sangat dalam terlibat dalam pengembangan 

kepercayaan. 

3. Terkait ketergantungan, brand trust melibatkan harapan itu tidak bisa ada 

tanpa kemungkinan kesalahan, kegagalan atau kekecewaan 

2.1.4 Teori Customer satisfaction 

2.1.4.1 Pengertian Customer Satisfaction 

Customer satisfaction merupakan perasaan bahagia atau kecewa seseorang 

menurut perbandingan antara kesannya terhadap kinerja atau output suatu produk 

dengan harapan-harapannya. Apabila kepuasan terjadi lebih dari yang diharapkan, 
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maka pelayanan bisa dikatakan bermutu sedangkan bila kepuasan kurang menurut 

yg diharapkan, maka pelayanan dikatakan tidal bermutu. Jika kepuasan sama 

dengan harapan, maka layanan disebut memuaskan (Handoko, 2017). 

Menurut Lovelock dan Wirtz, Fandy Tjiptonon (Sumartini & Tias, 2019) 

Kepuasan adalah sikap yang diputuskan berdasarkan pengalaman yang dibuat. 

Harus diperiksa apakah ada harapan awal, yang merupakan komponen kepuasan 

yang paling penting. Dengan kepuasan pelanggan, kelangsungan usaha tetap 

terjaga.  

Secara keseluruhan kepuasan yaitu perasaan senang atau sedih pada 

seseorang yang berkembang sebagai hasil dari perbandingan kinerja produk yang 

diamati (hasil) bertentangan dengan harapan mereka. Jika kinerja tidak memenuhi 

harapan, pelanggan bereaksi puas, tetapi jika kinerjanya benar seperti yang 

diharapkan, pelanggan merasa senang. (Tirtayasa et al., 2021) 

Studi (Jalaludin, 2021) menjelaskan bahwa kepuasan selalu menjadi faktor 

pendorong perilaku konsumen dalam hal keterlibatan, minat dan keputusan 

pembelian, loyalitas dan perilaku lainnya. Menariknya, kepuasan tidak hanya 

memengaruhi pertimbangan pembelian individu, tetapi orang yang puas bisa 

menjadi cara paling ampuh untuk membangkitkan rasa ingin tahu. 

Harapan konsumen memegang peranan penting dan sangat berpengaruh 

dalam menentukan dan menilai kualitas produk (barang dan jasa). Konsumen 

menggunakan harapan mereka sebagai standar atau referensi. Karena konsumen 

adalah manusia dan ketika mereka menerima karya seseorang atau perusahaan, 

hanya mereka yang dapat menentukan kualitasnya dan hanya mereka yang dapat 

menyampaikan apa dan bagaimana mereka membutuhkannya. Konsumen yang 
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puas akan lebih loyal, tidak terlalu sensitif terhadap harga, dan memberikan 

komentar yang baik tentang perusahaan.  

2.1.4.2 Peran Penting Customer Satisfaction 

Peran penting customer satisfaction menurut (Lestari, 2018) yaitu : 

1. Customer satisfaction itu penting 

2. Pahami harapan konsumen 

3. Pilih pengguna yang tepat dengan strategi segmentasi, lalu bangun customer 

satisfaction 

4. Periksa faktor-faktor yang mempengaruhi customer satisfaction 

5. Pelanggan setia adalah pelanggan yang mau mengadu 

6. Menjaga keamanan konsumen 

7. Dengarkan suara konsumen 

8. Karyawan adalah bagian terpenting dari customer satisfaction 

9. Kepemimpinan adalah teladan dalam customer satisfaction  

2.1.4.3 Faktor Yang Mempengaruhi Customer Satisfaction 

Menurut (Kasinem, 2020) ada  lima  faktor  yang mempengaruhi customer 

satisfaction yaitu sebagai berikut : 

1. Kualitas Produk 

Pelanggan akan merasa puas bila hasil evaluasi mereka menunjukan bahwa 

produk yang mereka gunakan bekualitas. 

2. Harga 

Produk  yang  berkualitas  yang sama  dengan  produk  jasa  lain, tetapi  di  

tetapkan  dengan  harga yang lebih murah akan memberikan nilai yang lebih tinggi 

terhadap pelanggannya. 
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3. Service quality 

Pada industri adalah mutlak bahwa pelanggan akan merasa puas apabila mereka 

mendapatkan pelayanan yang baik atau sesuai dengan apa yang di harapkan. 

4. Brand Trust (Kepercayaan) 

Pelanggan  akan  merasa  bangga dan mendapatkan keyakinan bahwa  orang  

lain  akan  kagum terhadap  dia  bila  menggunakan produk  dengan  merk  tertentu, 

sehingga membuatnya mengalami tingkat  kepuasan  yang  tinggi. Kepuasan yang 

di peroleh bukan dari produk, akan tetapi nilai sosial yang membuat pelanggan 

menjadi puas terhadap merk tertentu. 

5. Biaya 

Pelanggan tidak perlu mengeluarkan biaya tambahan atau tidak membuang 

waktu untuk mendapatkan suatu produk/jasa.Cenderung puas pada produk/jasa. 

Menurut (Cesariana et al., 2022) faktor-faktor yang berpengaruh terhadap 

customer satisfaction atas produk atau jasa adalah : 

1. Harga 

Harga yang rendah menimbulkan persepsi produk tidak berkualitas sebaliknya 

harga yang tinggi menimbulkan persepsi produk yang berkualitas dan menimbulkan 

kepercayaan pembelian kepada penjual 

2. Citra 

Citra yang buruk menimbulkan persepsi produk yang tidak berkualitas sehingga 

pelanggan mudah kurang puas dan marah untuk kesalahan kecil sekalipun. Citra 

yang baik menimbulkan persepsi yang berkualitas sehingga pelanggan merasakan 

manfaatnya dan merasa puas. 
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3. Service quality 

Service quality yang terdiri dari lima dimensi pelayanan yaitu intinya 

kesesuaian antara pelayanan yang di persepsikan dan pelayanan yang diharapkan. 

4. Nilai 

Nilai di definisikan sebagai pengkajian secara menyeluruh atas manfaat dari 

suatu produk atau jasa sehingga apa yang telah diterima oleh konsumen adalah 

sesuai harapan dari produk atau jasa tersebut. 

2.1.4.4 Indikator Customer Satisfaction 

Ada beberapa indikator customer satisfaction (Fadhli & Pratiwi, 2021), 

antara lain: 

1. Kualitas produk yang dihasilkan 

Hal ini sangat peting karena sangat menentukan apakah konsumen  merasa puas 

atau tidak. Kualitas produk yang semakin bagus akan memenuhi ekspetasi 

konsumen. jika kualitas produk semakin bagus kepuasan konsumen  juga akan 

meningkat, maka perusahaan harus memperhatikan kualitas produk  agar 

kepuasankonsumen selalu meningkat. 

2. Service quality yang diberikan 

Konsumen kembali menggunakan produk yang  ditawarkan  oleh  perusahaan  

bila pelayanan  perusahaan  juga  melakukan pelayanan yang baik, ramah serta 

memuaskan konsumen. 

3. Harga Produk 

Kualitas produk yang perusahaan tawarkan adalah kualitas terbaik dan harga 

yang sesuai dengan harapan konsumen makan konsumen akan merasakan kepuasan 

walau nantinya perusahaan memasang harga yang lebih tinggi tapi kualitas yang 
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diberikan tetap kulitas yang terbaik ini tidak akan mengurangi rasa kepuasan padan 

konsumen.  

4. Kemudahan Mengakses Produk 

Memesan produk melalui internet dengan cara yang tidak terlalu rumit serta 

tanpa adanya  biaya  tambahan  juga  dapat meningkatkan  kepuasan  tersendiri  bagi 

konsumen.  karena  adanya  pengalaman tersebut pada konsumen akan percaya dan 

membeli produk tersebut secara berulang. 

5. Cara Mengiklankan Produk 

Cara mengiklankan produk juga harus diperhatikan dalam menjaga  customer 

satisfaction. produk yang dihasilkan juga harus sesuia dengan keadan yang 

sebenarnya agar konsumen tidak merasa kecewa karena produk tersebut tidak sesui 

dengan apa yang ditawarkan oleh perusahaan. Bahasa yang digunakan harus 

sederhana dan jujur agar dimengerti oleh konsumen. 

Ada tiga indikator customer satisfaction pada penelitian (R. Putra, 2021) 

yaitu:  

1. Kesesuaian harapan Merupakan tingkat kesesuaian antara kinerja produk 

yang diharapkan oleh pelanggan dengan yang dirasakan oleh pelanggan 

meliputi : 

1) Produk yang diperoleh sesuai atau melebihi yang diharapkan. 

2) Pelayanan yang diperoleh sesuai atau melebihi yang diharapkan. 

3) Fasilitas penunjang yang didapat sesuai atau melebihi dengan yang 

diharapkan. 

2. Manfaat berkunjung kembali. Merupakan kesediaan pelanggan untuk 

berkunjung kembali melakukan melakukan repurchase intention terhadap 

produk terkait, meliputi : 
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1) Berminat untuk berkunjung kembali karena layanan yang diberikan 

oleh karyawan memuaskan. 

2) Berminat untuk berkunjung kembali karena nilai dan manfaat yang 

diberikan diperoleh setelah mengkonsumsi produk. 

3) Berminat untuk berkunjung kembali karena fasilitas penunjang yang 

disediakan memadai. 

3. Kesediaan merekomendasi 

1) Masyarakat tertentu atau kerabat untuk membeli produk yang 

ditawarkan karena pelayanan yang memuaskan. 

2) Masyarakat tertentu atau kerabat membeli kembali produk yang 

ditawarkan karena fasilitas penunjang yang disediakan memadai. 

3) Masyarakat tertentu atau kerabat membeli produk yang ditawarkan 

karena nilai atau manfaat yang didapat setelah mengkonsumsi 

sebuah produk jasa. 

2.2 Kerangka Berpikir Konseptual 

Kerangka konseptual adalah suatu hubungan atau kaitan antara konsep satu 

terhadap konsep lainnya dari masalah yang ingin diteliti. Kerangka konseptual ini 

berguna untuk menghubungkan atau menjelaskan secara rinci tentang suatu topik 

yang akan dibahas. Kerangka ini didapat dari ilmu atau teori yang dipakai sebagai 

landasan teori yang dihubungkan dengan variabel yang diteliti. 

2.2.1 Pengaruh service quality terhadap repurchase intention 

Service Quality yang baik dapat membuat konsumen merasa puas yang akan 

mengakibatkan pembelian berulang. 
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Service quality dapat diartikan sebagai kualitas pelayanan suatu perusahaan 

terhadap pelanggan, memberikan pelayanan yang terbaik, penampilan karyawan 

yang baik, maupun keterampilan dari setiap petugas/karyawan dalam melayani 

setiap pelanggan. Terpenuhi atau tidaknya harapan mereka dapat diukur 

berdasarkan lima aspek dimensi kualitas pelayanan. Kelima dimensi tersebut ialah 

tangibles, emphaty, reliability, responsiveness, dan assurance (Sarapung & Ponirin, 

2020). 

Indikator dari dimensi repurchase intention dalam penelitian ini adalah 

keinginan konsumen yang ingin mereferensikan kepada orang lain, keinginan 

konsumen untuk membeli produk dan perilaku konsumen yang selalu mencari 

informasi mengenai produk tersebut. 

Hasil penelitian yang dilakukan oleh (A. N. Ananda & Jamiat, 2021) 

diperoleh hasil bahwa service quality mempengaruhi repurchase intention.  

2.2.2 Pengaruh service quality terhadap customer satisfaction 

Melakukan pelayanan yang berkualitas baik adalah memperoleh kepuasan 

pelanggan. Dalam pelayanan juga harus sesuai dengan standart yang selalu 

mengikuti perkembangan kebutuhan pelanggan pada setiap saat kualitas kepuasan 

pelanggan sangat terkait, kualitas memberikan suatu dorongan kepada pelanggan 

untuk menjalin ikatan yang kuat dengan perusahaan.  

Service quality yang baik dan membuat konsumen merasa puas dalam 

waktu jangka panjang dapat memungkinkan perusahaan untuk memahami dengan 

seksama harapan pelanggan serta kebutuhan mereka, dengan demikian perusahaan 

tersebut dapat meningkatkan kepuasan pelanggan yang menyenangkan dan 

memaksimumkan pengalaman pelanggan yang menyenangkan dan pelanggan yang 

kurang menyenangkan (Monica & Marlius, 2023) . 
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Hasil penelitian yang dilakukan oleh (Aditia et al., 2020). Diperoleh hasil 

bahwa service quality berpengaruh terhadap customer satisfaction. 

2.2.3 Pengaruh customer satisfaction terhadap repurchase intention 

Kepuasan tinggi yang dirasakan oleh konsumen akan membuat konsumen 

ingin membeli Kembali produk tersebut di masa mendatang.  

Penelitian yang dilakukan oleh (Venessya & Sugiyanto, 2023) bahwa  minat  

membeli  kembali  secara  positif dipengaruhi oleh kepuasan pelanggan. Konsumen 

dapat merasa puas dan melakukan pembelian kembali jika distributor membuat 

sistem pembelian yang nyaman dan mudah. 

Hasil penelitian yang dilakukan oleh (Amroni et al., 2020). Diperoleh hasil 

bahwa customer satisfaction mempengaruhi terhadap repurchase intention.  

2.2.4 Pengaruh brand trust terhadap repurchase intention 

Brand trust dapat mendorong adanya repurchase intention, dimana 

konsumen yang bersedia untuk bergantung pada produk dari suatu merek tertentu 

berdasarkan kepercayaan dan harapan.  

Pada penelitian (Yohanna & Ruslim, 2021) dimana merek barang mewah 

sangat menghargai kepercayaan yang diberikan oleh konsumennya, oleh karena itu 

mulai dari kualitas bahan yang dipilih, kerapian, keindahan, kebersihan, juga 

kualitas pelayanan akan terus ditingkatkan agar konsumen merasa puas dan nyaman 

yang akan meningkatkan kepercayaan dari konsumen. 

Hasil penelitian yang dilakukan oleh (Zahra & Sanaji, 2021). Diperoleh 

hasil bahwa brand trust berpengaruh terhadap repurchase intention.  
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2.2.5 Pegaruh brand trust terhadap customer satisfaction 

Untuk membentuk suatu brand trust, penjual produk perlu untuk secara 

konsisten membangun dan membuktikan diri kepada konsumen. Ketika konsumen 

sudah menjadi terbiasa dan percaya dengan brand yang ditawarkan, maka hal ini 

akan berdampak terhadap timbulnya brand trust. Lebih lanjut, brand trust yang 

telah terbentuk akan menimbulkan rasa nyaman dalam diri konsumen. Dalam hal 

inilah brand trust meningkatkan customer satisfaction.  

Konsumen akan cenderung merasa lebih nyaman atau satisfied dengan suatu 

brand yang telah dipercaya daripada memilih produk atau jasa dari brand lain. 

(Japarianto & Agatha, 2020)  

Hasil penelitian yang dilakukan oleh (Adriansyah & Saputri, 2020). 

Diperoleh hasil bahwa brand trust berpengaruh terhadap customer satisfaction.  

2.2.6 Pengaruh service quality terhadap repurchase intention melalui 

customer satisfaction 

 Kualitas layanan merupakan suatu kondisi dinamis yang berhubungan 

dengan produk, jasa, manusia, proses dan lingkungan dimana penilaiaan 

kualitasnya ditentukan pada saat terjadinya pemberian pelayanan tersebut. Jika 

pelayanan yang diberikan sesuai dengan harapan konsumen maka akan berdampak 

pada kepuasan konsumen yang kemudian dapat membuat konsumen berminat 

untuk melakukan pembelian ulang.  

 Penelitian yang dilakukan oleh (Taher et al., 2022) jika kualitas layanan 

yang diberikan baik kepada pasien, dan tindakan yang dilakukan oleh perawat dan 

dokter sudah memenuhi standar operasional pasien akan merasa aman, nyaman dan 

puas.  
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 Dengan begitu, dengan sendirinya pasien akan memiliki minat untuk 

berkunjung kembali untuk menggunakan lagi layanan jasa dari sebuah klinik 

tersebut. 

 Kualitas pelayanan yang diberikan melebihi harapan konsumen maka 

konsumen akan merasa puas yang kemudian akan berdampak pada minat 

pembelian berulang. 

Hasil penelitian yang dilakukan oleh (Fabiana Meijon Fadul, 2019). 

Diperoleh hasil bahwa service quality memiliki pengaruh terhadap repurchase 

intention melalui customer satisfaction. 

2.2.7 Pengaruh brand trust terhadap repurchase intention melalui customer 

satisfaction 

Brand trust merupakan keinginan pelanggan untuk bersandar pada sebuah 

merek dengan risiko-risiko yang dihadapi karena ekspektasi terhadap merek itu 

akan menyebabkan hasil yang positif. Jika produk yang dipercayakan oleh 

konsumen dapat memberikan tingkat kepuasan yang tinggi maka akan membuat 

konsumen ingin melakukan pembelian ulang.  

Menurut penelitian (Navarone & Evanita, 2019) jika seorang konsumen 

percaya terhadap suatu merek, konsumen pasti sudah merasa puas pada produk 

yang dipercaya nya yang kemudian akan meningkatkan minat pembelian ulang 

terhadap suatu produk tersebut. 

Hasil penelitian yang dilakukan oleh (Pratama et al., 2021). Diperoleh hasil 

bahwa brand trust memiliki pengaruh terhadap repurchase intention melalui 

customer satisfaction. 
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GAMBAR 2.1 

KERANGKA BERPIKIR KONSEPTUAL 

 

2.3 Hipotesis  

Hipotesis atau anggapan dasar adalah jawaban sementara terhadap masalah 

yang masih bersifat dugaan karena masi harus dibuktikan kebenarannya. Dugaan 

jawaban tersebut merupakan kebenaran yang sifatnya sementara dan akan diuji 

kebenarannya dengan data yang dikumpulkan melalui penelitian. 

Berdasarkan rumusan masalah yang telah diuraikan sebelumnya, maka 

hipotesis penelitian ini adalah : 

1. Ada pengaruh Service Quality terhadap repurchase intention pada 

konsumen smartphone Samsung mahasiswa Universitas Negeri Medan. 

2. Ada pengaruh Brand Trust terhadap customer satisfaction pada konsumen 

smartphone Samsung mahasiswa Universitas Negeri Medan. 

3. Ada pengaruh Service Quality terhadap Customer Satisfaction pada 

konsumen smartphone Samsung mahasiswa Universitas Negeri Medan. 

4. Ada pengaruh Brand trust terhadap Customer Satisfaction pada konsumen 

smartphone Samsung mahasiswa Universitas Negeri Medan. 

Service Quality 

(X1) 

Brand Trust (X2) 

Customer 

Satisfaction (Z) 

Repurchase 

Intention (Y) 
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5. Ada pengaruh Customer Satisfaction terhadap repurchase intention pada 

konsumen smartphone Samsung mahasiswa Universitas Negeri Medan. 

6. Ada pengaruh Service Quality terhadap repurchase intention melalui 

Customer Satosfaction pada konsumen smartphone Samsung mahasiswa 

Universitas Negeri Medan. 

7. Ada pengaruh Brand Trust terhadap repurchase intention melalui Customer 

Satisfaction pada konsumen smartphone Samsung mahasiswa Universitas 

Negeri Medan. 



BAB 3 

METODE PENELITIAN 

3.1 Pendekatan penelitian 

Dalam penelitian ini, penulis menggunakan pendekatan asosiasi kuantitatif. 

Menurut (Sugiyono, 2021) penelitian asosiatif kuantitatif merupakan penelitian 

yang bertujuan untuk mengetahui derajat hubungan dan bentuk pengaruh antar dua 

variabel atu lebih. Penelitian ini termasuk dalam kategori penelitian asosiatif kausal 

dengan menggunakan pendekatan kuantitatif. Penelitian asosiatif kausal adalah 

penelitian yang bertujuan untuk mengetahui pengaruh dua variabel atau lebih. 

Pendekatan kuantitatif dipilih karena data yang digunakan untuk menganalisis 

pengaruh antar variabel dinyatakan dengan angka atau skala numeric. Penelitian ini 

menjelaskan pengaruh antar variabel dinyatakan dengan angka atau skala numerik. 

Penelitian ini menjelaskan pengaruh antar variabel yang diteliti yaitu 

pengaruh Service Quality dan Brand Trust terhadap Repurchase Intention melalui 

Customer Satisfaction sebagai mediasi. Metode penelitian yang digunakan adalah 

pendekatan kuantitatif, yang bertujuan unutk memperoleh data dalam bentuk 

informasi. 

Penelitian kuantitatif ini tidak dilakukan hanya mendalam, pada umumnya 

menganalisis suatu masalah dengan demikian memerlukan waktu relatif lebih 

singkat. Pengumpulan data menggunakan instrument penelitian, analisis data 

bersifat kuantitatif atau statistik dengan tujuan mengacu hipotesis yang telah 

ditetapkan. Instrument pengumpulan data dapat digunakan seperti angket dan daftar 

wawancara. 
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3.2 Definisi Operasional 

Definisi operasional adalah batasan dan cara pengukuran yang akan diteliti. 

Definisi operasional (DO) disusun dalam bentuk matrik, yang berisi : nama 

variabel, deskripsi variabel, alat ukur, hasil ukur dan skala ukur yang digunakan 

(nominal, ordinal, interval dan rasio). Definisi operasional dibuat untuk 

memudahkan dan menjaga konsistensi pengumpulan data, menghindarkan 

perbedaan interpretasi serta membatasi ruang lingkup variable (Purwanto, 2019).  

Penelitian ini menggunakan 1 variabel terikat (Y) yaitu Repurchase 

intention, 2 variabel bebas (X1) Service Quality dan (X2) Brand Trust dan 1 variabel 

perantara (Z) yaitu Customer Satisfaction. 

Untuk lebih jelas peneliti memberi definisi operasional variabel dalam 

bentuk tabel sebagai berikut: 

Tabel 3.1 

Definisi Operasional 

 

Variabel Definisi Indikator Skala 

 

 

Repurchase 

Intention (Y) 

Repurchase intention adalah kondisi 

dimana pelanggan akan membeli 

kembali produk pada merek yang 

sama jika adanya kebutuhan atau 

keinginan. 

1. Minat referensial 

2. Minat preferensial 

3. Minat transaksional 

4. Minat eksploratif 
(Kotler, 2012) 

 

 

1-5 

 

 

 

Service 

Quality (X1) 

Service quality adalah pelayanan atas 

barang/jasa yang memenuhi 

kebutuhan orang dengan memenuhi 

atau melebihi harapan orang tersebut. 

1. Tangibles (berwujud) 

2. Reliability (keandalan) 

3. Responsives 

(ketanggapan) 

4. Ansurance (jaminan) 

5. Emphaty (empati) 
(Supriyanto et al., 2021) 

 

 

 

1-5 

 

 

 

Brand Trust 

(X2) 

Brand trust adalah merek yang 

berhasil menciptakan pengalaman 

merek yang berkesan bagi konsumen 

dan berkelanjutan dalam 

jangkapanjang berdasarkan integritas 

merek, kejujuran dan kesopanan. 

1. Kreditibilitas merek 

2. Kompetensi merek 

3. Kebaikan merek 

4. Reputasi merek 
(Lodorfos et al., 2006) 

 

 

 

 

1-5 

 

 

 

Customer 

Satisfaction 

(Z) 

Kepuasan Pelanggan atau satisfaction 

adalah ungkapan perasaan senang atau 

kecewa seseorang yang timbul setelah 

membandingkan kinerja yang 

diharapkan dengan kenyataan yang 

diperoleh. 

1. Sesuai dengan harapan 

2. Interaksi yang baik 

3. Penyelesaian masalah 

yang baik 

4. Jaminan bertransaksi 
(Saraswati, 2021) 

 

 

 

1-5 
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3.3 Tempat dan Waktu Penelitian 

 Dalam penulisan tugas akhir ini penulis melakukan penelitian pada pengguna 

produk Smartphone Samsung di kalangan mahasiswa Universitas Negeri di Medan. 

Penelitian ini dilakukan pada bulan mei 2023 hingga sampai dengan selesai. 

Table 3.2 Rincian Waktu Penelitian 

No Kegiatan Mei 2023 Feb 2024 Maret 

2024 

April 

2024 

Mei 2024 Juni 2024 Juli 2024 

1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 

1.  Pengajuan judul                             

2. Riset awal                              

3. Pembuatan proposal                             

4. Pembimbingan proposal                             

5. Seminar proposal                             

6. Perbaikan proposal                             

7. Penyusunan tugas akhir                             

8. Pembimbingan tugas akhir                             

9. Siding meja hijau                             

10. Penyempurnaan tugas 

akhir 

                            

 
3.4  Teknik Pengambilan Sampel  

3.4.1 Populasi 

 Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas, obyek/subjek yang 

mempunyai kuantitas & karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk 

dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. Populasi penelitian ini adalah 

seluruh mahasiswa pengguna smartphone Samsung di Universitas Negeri di Medan 

yang jumlahnya tidak diketahui dan terdeteksi. 

3.4.2 Sampel 

Sampel adalah sebagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh 

populasi tersebut, ataupun bagian kecil dari anggota populasi yang diambil menurut 

prosedur tertentu sehingga dapat mewakili populasinya. Teknik pengambilan sampel 

pada penelitian ini yaitu menggunakan teknik non-probability sampling dengan 

pendekatan purposive sampling. Teknik Nonprobability sampling yaitu teknik 
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sampling berdasarkan kebetulan, yaitu siapa saja yang secara kebetulan bertemu 

dengan peneliti dapat digunakan sebagai sampel, bila dipandang orang yang 

kebetulan ditemui cocok sebagai sumber data. 

Metode yang digunakan adalah puposive sampling. Puposive sampling 

merupakan sebuah metode sampling non random sampling dimana periset 

memastikan pengutipan ilustrasi melalui metode menentukan identitas spesial yang 

cocok dengan tujuan riset sehingga diharapkan bisa menanggapi kasus riset. Tujuan 

utama teknik pengambilan sampel didasarkan pada ciri-ciri, sifat-sifat populasi yang 

telah diketahui sebelumnya, maksud dan tujuan penelitian, serta dalam pemilihan 

sampel secara acak melalui ciri-ciri sebagai berikut: 

1. Responden yang menggunakan Smartphone Samsung  

2. Responden merupakan Mahasiswa Universitas Negeri Medan 

Untuk mendapatkan jumlah sampel yang menggambarkan populasi, maka 

penelitian ini menggunakan rumus zikmund, yaitu sebagai berikut: 

Keterangan: 

N = jumlah sampel 

Z = nilai yang distandarisasi 

S = standar deviasi 

E = standar eror/taraf kesalahan 

Adapun jumlah sampel dalam penelitian ini berdasarkan rumus zikmund 

adalah 100 responden/sampel. 

3.5 Teknik Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data penelitian merupakan cara untuk mengumpulkan 

data-data yang relevan bagi penelitian (Juliandi, 2018). Data primer dikumpulkan 

N
= 
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langsung dari responden dengan Teknik survey menggunakan angket, wawancara, 

dan dokumentasi. Adapun Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini adalah : 

3.5.1 Penelitian Lapangan (Field Research) 

 Metode penelitian yang digunakan dalam metode ini adalah metode survei. 

Metode survei adalah penyelidikan yang diadakan untuk memperoleh fakta-fakta 

dan gejala-gejala yang ada atau mencari keterangan-keterangan secara factual, 

tentang keadaan sosial dan ekonomi suatu kelompok ataupun suatu daerah. Adapun 

tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengungkapkan variabel, kejadian atau 

fakta, keadaan, dan fenomena. Dari hasil survey ini peneliti membuat klaim tentang 

kecenderungan yang ada dalam populasi dan tidak berlaku umum.  

3.5.2 Angket (Kuesioner) 

Angket (kuesioner) adalah pertanyaan atau pernyataan yang disiapkan oleh 

peneliti untuk mengetahui pendapat atau persepsi responden penelitian tentang 

suatu variabel yang diteliti. Kuesioner juga merupakan teknik pengumpulan data 

yang dilakukan dengan cara memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan 

tertulis kepada responden untuk dijawabnya. Di dalam penelitian ini, sesuai dengan 

pemaparan di atas, peneliti mengumpulkan data dengan cara membagikan 

kuesioner atau angket, reponden hanya memilih jawaban yang sudah disediakan. 

Skala yang dipakai dalam kuesioner adalah skala likert. Skala likert digunakan 

untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi seseorang atau kelompok orang 

tentang fenomena social. Dalam pengukuran nya, setiap responden diminta 

pendapatnya mengenai suatu pertanyaan dengan skala penilaia sebagai berikut : 
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Tabel 3.3 

Skala Liker 

  

 

 

 

 

 

 

Sumber : (Juliandi, 2018) 

Sebelum melakukan pengumpulan data, seluruh kuesioner harus dilakukan uji 

validitas dan uji reliabilitas dengan menggunakan uji analisa outer model pada SEM 

PLS. 

3.5.3 Uji Validitas 

 Validitas memiliki nama lain seperti sahih, tepat, benar. Menguji validitas 

berarti menguji sejauh mana ketepatan atau kebenaran suatu instrument sebagai alat 

ukur untuk variabel penilaian. Uji validitas adalah tingkat keandalan dan kesahihan 

alat ukur yang digunakan. Instrumen dikatakan valid berarti menunjukkan alat ukur 

atau digunakan untuk mengukur apa yang seharusnya diukur. Menurut (Juliandi, 

2018) untuk mengukur validitas, maka harus menguji hubungan dari hubungan 

antar variabel antara lain : Discriminant Validity dan Average Variance Extracted 

(AVE) dengan nilai AVE yang diharapkan > 0,5.  

 Syarat yang biasanya digunakan untuk menilai validitas yaitu nilai loading 

factor haruslebih dari 0,70. Lebih lanjut, validitas discriminant berhubungan 

dengan prinsip bahwa pengukur-pengukur (manifest variable) konstruk yang 

berbeda seharusnya tidak berkorelasi dengan tinggi, cara untuk menguji 

discriminant validity dengan indikator refleksi yaitu dengan melihat nilai cross 

loading untuk setiap variabel harus > 0,70 dan nilainya lebih tinggi dari variabel 

lainnya. 

Pertanyaan Bobot 

Sangat Setuju (SS) 5 

Setuju (S) 4 

Kurang Setuju (KS) 3 

Tidak Setuju (TS) 2 

Sangat Tidak Setuju (STS) 1 
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Tabel 3.4 

Discriminant Validity (Loading Factor) 

 Service 

Quality (X1) 

Customer 

Satisfaction (Z) 

Repurchase 

Intention (Y) 

Brand Trust 

(X2) 

SQ.1 0,748    

SQ.10 0,761    

SQ.2 0,813    

SQ.3 0,712    

SQ.4 0,805    

SQ.5 0,715    

SQ.6 0,846    

SQ.7 0,718    

SQ.8 0,707    

SQ.9 0,848    

CS.1  0,733   

CS.2  0,749   

CS.3  0,771   

CS.4  0,738   

CS.5  0,871   

CS.6  0,866   

CS.7  0,794   

CS.8  0,738   

RI1   0,827  

RI2   0,785  

RI3   0,871  

RI4   0,720  

RI5   0,802  

RI6   0,792  

RI7   0,784  

RI8   0,755  

BT1    0,879 

BT2    0,809 

BT3    0,782 

BT4    0,854 

BT5    0,714 

BT6    0,746 

BT7    0,751 

BT8    0,749 

Sumber : Data Diolah SmartPLS 4.0, 2024 

 Berdasarkan data di atas dilihat bahwa dari seluruh variabel memiliki nilai 

konstruk diatas 0,70 berarti dapat disimpulkan bahwa semua konstruk valid. 
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3.5.4 Uji Reliabilitas 

 Uji reliabilitas dilakukan untuk membuktikan akurasi, konsistensi dan 

ketepatan instrument dalam mengukur konstruk. Dalam SEM-PLS dengan 

menggunakan program SmartPLS 4.0 untuk mengukur reliabilitas suatu konstruk 

dengan indikator reflektif dapat dilakukan dengan cara menghitung nilai composite 

reliability. Syarat yang biasanya digunakan untuk menilai reliabilitas konstruk yaitu 

composite reliability harus lebih besar dari 0,7 untuk penelitian yang bersifat 

confirmatory dan nilai 0,6-0,7 masih dapat diterima untuk penelitian yang bersifat 

exploratory (Juliandi, 2019). Uji reliabilitas tidak dapat dilakukan pada model 

formatif karena masing-masing indikator dalam suatu variabel latin diasumsikan 

tidak saling berkorelasi atau independen.  

Tabel 3.5 

Cronbach Alpha & Composite Reliability 
 Cronbach’s 

Alpha 

Rho_A Composite 

Reliability 

Average Variance 

Extracted (AVE) 

Service Quality (X1) 0,783 0,889 0,830 0,524 

Customer Satisfaction (Z) 0,773 0,884 0,837 0,569 

Repurchase Intention (Y) 0,892 0,900 0,914 0,574 

Brand Trust (X2) 0,881 0,893 0,858 0,537 

Sumber : Data Penelitian Diolah SmartPLS 4.0, 2024 

Berdasarkan tabel 3.5 menunjukkan bahwa : 

1. Service Quality (X1) memiliki nilai Composite Reliability 0,830 yang 

nilainya lebih dari 0,6 sehingga dapat disimpulkan bahwa Service Quality 

memiliki nilai yang reliabel. 

2. Customer Satisfaction (Z) memiliki nilai Composite Reliability 0,837 yang 

nilainya lebih dari 0,6 sehingga dapat disimpulkan bahwa Customer 

Satisfaction memiliki nilai yang reliabel. 
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3. Repurchase Intention (Y) memiliki nilai Composite Reliability 0,914 yang 

nilainya lebih dari 0,6 sehingga dapat disimpulkan bahwa Repurchase 

Intention memiliki nilai yang reliabel. 

4. Brand Trust (X2) memiliki nilai Composite Reliability 0,858 yang nilainya 

lebih dari 0,6 sehingga dapat disimpulkan bahwa Brand Trust memiliki nilai 

yang reliabel. 

3.6 Teknik Analisis Data 

Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis data 

kuantitatif, yaitu menguji dan menganalisa data perhitungan angka-angka dan 

menarik kesimpulan dari pengujian tersebut dengan rumus dibawah ini: 

3.6.1 Analisis Jalur (Path Analysis) 

Teknik analisis yang digunakan yaitu analisis jalur dengan metode 2 jalur 

dikarenakan menggunakan variabel intervening sebagai penghubung antara dua 

variabel bebas yaitu Service Quality Dan Brand Trust terhadap variabel terikat yaitu 

Repurchase Intention. Mnurut (Ghozali & Latari, 2020) analisis jalur digunakan 

untuk menganalisis hubungan sebab akibat antara variabel eksogen (exogenous) 

dengan variabel endogen (endogenous)”.Variabel eksogen adalah variabel yang 

tidak ada penyebab eksplisitnya atau dalam diagram tidak ada anak panah yang 

menuju kearahnya. Sedangkan variabel endogen adalah variabel yang ada penyebab 

eksplisitnya atau dalam diagram ada anak panah yang menuju ke arahnya. Analisis 

data ini digunakan untuk mengetahui dan menjawab rumusan masalah yang ada 

pada penelitian ini melalui data-data yang diperoleh. 

Secara diagram model persamaan teknik analisis jalur yang digunakan 

dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 
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Gambar 3.1 Model Struktural PLS 

3.6.2 Analisa Partial Least Square (PLS) 

 Penelitian ini menggunakan analisis regresi partial (partial least 

square/PLS) yang bertujuan untuk menguji hipotesis yang diajukan dalam 

penelitian ini. Partial Least Square (PLS) merupakan metode analisis yang 

powerfull oleh karenatidak didasarkan banyak asumsi dan data tidak harus 

berdistribusi normal multivariate (indikator dengan skala kategori,ordinal, interval 

sampai ratio dapat digunakan pada model yang sama). Masing-masing hipotesis 

akan dianalisis menggunakan bantuan dari software SmartPLS 3.0 for Windows, 

untuk menguji hubungan antar variabel. 

3.6.3 Analisa Model Pengukuran (Outer Model) 

Analisa outer model dilakukan untuk memastikan bahwa measurement yang 

digunakan layak untuk dijadikan pengukuran (valid dan reliabel). 

Dalam analisa model ini menspesifikasi hubungan antar variabel laten 

dengan indikator-indikatornya. Analisa outer model dapat dilihat dari beberapa 

indikator: 

1. Convergent Validity adalah indikator yang dinilai berdasarkan korelasi antar 

item score/component score dengan construct score, yang dapat dilihat dari 

standardized loading factor yang mana menggambarkan besarnya korelasi 

antar setiap item pengukuran (indikator) dengan konstraknya. Ukuran 

CUSTOMER 

SATISFACTION 

(Z) 

REPURCHASE 

INTENTION 

(Y) 

SERVICE 

QUALITY 

BRAND TRUST 
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refleksif individual dikatakan tinggi jika berkorelasi > 0,7 dengan konstruk 

yang ingin diukur, nilai outer loading antara 0,5-0,6. 

2. Discriminant Validity merupakan model pengukuran dengan refleksif 

indikator dinilai berdasarkan crossloading pengukuran dengan konstruk. 

Jika korelasi konstruk dengan item pengukuran lebih besar daripada 60 

ukuran konstruk lainnya, maka menunjukkan ukuran blok mereka lebih baik 

dibandingkan dengan blok lainnya. Sedangkan menurut model lain untuk 

menilai discriminant validity yaitu dengan membandingkan nilai 

squareroot of average variance extracted (AVE). 

3. Composite reliability merupakan indikator untuk mengukur suatu konstruk 

yang dapat dilihat pada view latent variable coefficient. Untuk 

mengevaluasi composite reliability terdapat dua alat ukur yaitu internal 

consistency dan cronbach’s alpha. Dengan pengukuran tersebut apabila nilai 

yang dicapai adalah > 0,70 maka dapat dikatakan bahwa konstruk tersebut 

memiliki reliabilitas yang tinggi. 

4. Cronbach’s Alpha merupakan uji reliabilitas yang dilakukan merupakan 

hasil dari composite reliability. Suatu variabel dapat dinyatakan reliabel 

apabila memiliki nilai cronbach’s alpha > 0,7. 

3.6.4 Analisis Model Struktural (Inner Model) 

Analisis Inner Model biasanya juga disebut dengan (inner relation, 

structural model dan substantive theory) yang mana menggambarkan hubungan 

antara variabel laten berdasarkan pada substantive theory. Analisa inner model 

dapat dievaluasi yaitu dengan menggunakan R-square untuk konstruk dependen, 

Stone-Geisser Q-square test untuk predictive dan uji t serta signifikansi dari 

koefisien parameter jalur struktural. Dalam pengevaluasi inner model dengan 
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(Partial Least Square) PLS dimulai dengan cara melihat R-square untuk setiap 

variabel laten dependen. Kemudian dalam penginterpretasinya sama dengan 

interpretasi pada regresi. Perubahan nilai R-square dapat digunakan untuk menilai 

pengaruh variabel laten independen tertentu terhadap variabel laten dependen 

apakah memiliki pengaruh yang substantive. Selain melihat nilai R-square, pada 

model (Partial Least Square) PLS juga dievaluasi dengan melihat nilai F-square 

prediktif relevansi untuk model konstruktif. F-square mengukur seberapa baik nilai 

observasi dihasilkan oleh model dan estimasi parameter. Nilai F-square lebih besar 

dari 0 (nol) menunjukkan bahwa model mempunyai nilai predictive relevance, 

sedangkan apanilai nilai F-square kurang dari 0 (nol), maka menunjukkan bahwa 

model kurang memiliki predictive relevance. 

3.6.5 Uji Hipotesis 

Pengujian hipotesis adalah analisis data yang sangat penting karena memiliki 

peran dalam menjawab rumusan masalah penelitian dan membuktikan hipotesis 

penelitian. 

a. Analisis Efek Mediasi (Mediation Effect) 

Analisis efek mediasi bertujuan untuk menganalisis pengaruh langsung antara 

Service Quality terhadap Repurchase Intention (X1 terhadap Y), Brand Trust 

terhadap Repurchase Intention (X2 terhadap Y), Service Quality terhadap Customer 

Satisfaction (X1 terhadap Z), Brand Trust terhadap Customer Satisfaction (X2 

terhadap Z), dan Customer Satisfaction terhadap Repurchase Intention (Z terhadap 

Y) serta pengaruh tidak langsung antara Service Quality terhadap Repurchase 

Intention yang dimediasi Customer Satisfaction (X1 terhadap Ymelalui Z) dan 

Brand Trust terhadap Repurchase Intention yang dimediasi oleh Customer 

Satisfaction.   
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Analisis efek mediasi terdiri dari tiga tahap :   

1. Direct Effect (Pengaruh Langsung) 

Analisis direct effect (pengaruh langsung) bertujuan untuk menguji hipotesis 

pengaruh langsung suatu variabel yang mempengaruhi (eksogen) terhadap variabel 

yang dipengaruhi (endogen) (Juliandi, 2018). Kriteria pengukuran direct effect 

antara lain: 

a. Koefisien Jalur 

Jika nilai koefisien jalur adalah positif maka suatu variabel terhadap adalah 

searah. Jika nilai suatu variabel yang mempengaruhi meningkat, maka nilai variabel 

yang dipengaruhi juga akan meningkat. Jika nilai koefisien jalur adalah negatif, 

maka pengaruh suatu variabel terhadap adalah berlawanan arah. Jika nilai suatu 

variabel yang mempengaruhi meningkat, maka nilai variabel yang dipengaruhi 

akan menurun. 

b. Nilai Profitabilitas 

Jika nilai P-values <0,05 maka signifikan dan jika nilai P-values > 0,05 maka 

tidak signifikan. 

2. Indirect Effect (Pengaruh Tidak Langsung) 

Analisis indirect effect (pengaruh tidak langsung) bertujuan untuk menguji 

hipotesis pengaruh tidak langsung suatu variabel yang mempengaruhi (variabel 

eksogen) terhadap variabel yang dipengaruhi (variabel endogen) yang dimediasi 

oleh suatu variabel intervening. Kriteria penilaian indirect effect antara lain: 

a. Jika nilai P-values <0,05 maka signifikan 

Artinya, variabel mediator memediasi pengruh suatu variabel yang 

mempengaruhi terhadap suatu variabel yang dipengaruhi. Dengan katalain 

pengaruhnya tidak langsung. 
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b. Jika nilai P-values >0,05 maka tidak signifikan 

Artinya, variabel mediator tidak memediasi pengaruh suatu variabel yang 

mempengaruhi terhadap suatu variabel yang dipengaruhi. Dengan kata lain 

pengaruhnya langsung. 

c. Total Effect 

Total effect adalah efek dari berbagai hubungan.Total effect merupakan 

gabungan antara efek langsung dan efek tidak langsung.   

 

 

 

 

 



BAB 4 

HASIL PENELITIAN 

4.1   Deskripsi Data 

4.1.1. Deskripsi Hasil Penelitian 

 Dalam penelitian ini akan dibahas mengenai pengaruh service quality dan 

brand trust terhadap repurchase intention melalui customer satisfaction sebagai 

mediasi pada konsumen smartphone Samsung mahasiswa Universitas Negeri 

Medan. Dalam penelitian ini penulis melakukan pengolahan data dalam bentuk 

angket yang terdiri dari 10 pernyataan untuk variabel X1 yaitu service quality, 8 

pernyataan untuk variabel X2 yaitu brand trust, 8 pernyataan untuk variabel Y yaitu 

repurchase intention dan 8 pernyataan untuk variabel Z yaitu customer satisfaction. 

Angket yang disebarkan ini diberikan kepada 100 mahasiswa Universitas Negeri 

Medan sebagai sampel penelitian dengan menggunakan skala likert. 

Tabel 4.1  

Penilaian Skala Likert 
Opsi Jawaban Bobot Nilai 

Sangat Setuju (SS) 5 

Setuju (S) 4 

Kurang Setuju (KS) 3 

Tidak Setuju (TS) 2 

Sangat Tidak Setuju (STS) 1 

  

 Ketentuan table 4.1 diatas berlaku baik didalam menghitung variabel X1, X2, 

Y, Z (Service Quality, Brand Trust, Repurchase Intention, Customer Satisfaction). 

Untuk mengetahui identitas responden, maka dapat dilihat dari karakteristik 

responden. 
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4.1.2. Nomor Responden / Karakteristik Responden 

  Untuk  mengetahui nomor responden yang akan diteliti, maka dapat dilihat 

dari karakteristik responden. Data tabel berikut  ini menunjukkan nomor responden 

berdasarkan karakteristik jenis kelamin, usia, semester  dari responden. 

Tabel 4.2 

Identitas Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
 

 

Valid 

Jenis kelamin Frequency Percent Valid Percent 

Pria 38 38% 38% 

Wanita 62 62% 62% 

Total 100 100% 100% 

  Sumber : Data Penelitian Diolah, 2024 

 Berdasarkan tabel diatas diketahui jika dilihat dari segi jenis kelamin 

mahasiswa Universitas Negeri Medan yang menjadi responden dalam penelitian ini 

yaitu mahasiswa yang berjenis kelamin pria berjumlah 38 orang dengan persentase 

(38%) dan mahasiswa yang berjenis kelamin Wanita berjumlah 62 orang dengan 

persentase (62%). 

 Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa mahasiswa yang terbanyak 

menjadi responden dalam penelitian ini adalah mahasiswa yang berjenis kelamin 

Wanita yang berjumlah 62 orang atau sebesar (62%). 

Tabel 4.3 

Identitas Responden Berdasarkan Usia 
 

 

Valid 

Usia Frequency Percent Valid Percent 

17 – 20 tahun 60 60% 60% 

21 – 24 tahun 40 40% 40% 

Total 100 100% 100% 

  Sumber : Data Penelitian Diolah, 2024 

 Berdasarkan tabel diatas diketahui jika dilihat dari segi Usia mahasiswa 

Universitas Negeri Medan yang menjadi responden dalam penelitian ini yaitu 

mahasiswa yang berusia 17-20 tahun berjumlah 60 orang dengan persentase (60%) 

dan mahasiswa yang berusia 21-24 tahun berjumlah 40 orang dengan persentase 

(40%). 
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 Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa mahasiswa yang terbanyak 

menjadi responden dalam penelitian ini adalah mahasiswa yang berusia 17-20 tahun 

yang berjumlah 60 orang atau sebesar (60%). 

Tabel 4.4  

Identitas Responden Berdasarkan Semester 
 

 

 

Valid 

Semester Frequency Percent Valid Percent 

Semester 2 22 22% 22% 

Semester 4 17 17% 17% 

Semester 6 25 25% 25% 

Semester 8 36 36% 36% 

Total 100 100% 100% 

  Sumber : Data Penelitian Diolah, 2024 

 Berdasarkan tabel diatas diketahui jika dilihat dari segi Semester mahasiswa 

Universitas Negeri Medan yang menjadi responden dalam penelitian ini yaitu 

mahasiswa semester 2 berjumlah 22 orang dengan persentase (22%), mahasiswa 

semester 4 berjumlah 17 orang dengan persentase (17%), mahasiswa semester 6 

berjumlah 25 orang dengan persentase (25%) dan mahasiswa semester 8 berjumlah 

36 orang dengan persentase (36%). 

 Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa mahasiswa yang terbanyak 

menjadi responden dalam penelitian ini adalah mahasiswa semester 8 yang 

berjumlah 36 orang atau sebesar (36%). 

4.1.3.  Analisis Variabel Penelitian 

 Analisis data variabel penelitian selanjutnya akan menampilkan tabel hasil 

jawaban dari para responden dari angket yang sudah disebarkan mengenai service 

quality dan brand trust terhadap repurchase intention dimediasi customer 

satisfaction pada konsumen smartphone Samsung Mahasiswa Universitas Negeri 

Medan. 
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4.1.3.1  Variabel Service Quality (X1) 

 Adapun hasil data yang telah dirangkum dalam tabel frekuensi di bawah ini 

menunjukkan seberapa banyak frekuensi responden yang menjawab pertanyaan 

tentang variabel service quality, untuk lebih jelasnya dapat dilihat rangkuman tabel 

skor penilaian dibawah ini. 

Tabel 4.5 

Skor Angket Variabel Service Quality (X1) 
 

No. 

Jawaban 

Sangat 

Setuju 

Setuju Kurang 

Setuju 

Tidak 

Setuju 

Sangat Tidak 

Setuju 

Jumlah 

F % F % F % F % F % F % 

1. 30 30% 50 50% 14 14% 2 2% 4 4% 100 100% 

2. 32 32% 57 57% 7 7% 3 3% 1 1% 100 100% 

3. 32 32% 48 48% 15 15% 2 2% 3 3% 100 100% 

4. 31 31% 59 59% 6 6% 2 2% 2 2% 100 100% 

5. 20 20% 60 60% 16 16% 3 3% 1 1% 100 100% 

6. 31 31% 56 56% 10 10% 2 2% 1 1% 100 100% 

7. 71 71% 22 22% 3 3% 2 2% 2 2% 100 100% 

8. 73 73% 22 22% 4 4% 1 1% 0 0% 100 100% 

9. 34 34% 53 53% 10 10% 2 2% 1 1% 100 100% 

10. 38 38% 46 46% 10 10% 5 5% 1 1% 100 100% 

Sumber: Data Penelitian Diolah,2024 

Dari tabel 4.5 di atas, dapat diuraikan sebagai berikut : 

5. Dari jawaban pernyataan pertama mayoritas responden memilih setuju, yaitu 

sebanyak 50 orang dengan persentase (50%), yaitu tentang mahasiswa 

memutuskan menggunakan smartphone Samsung karena karyawan 

berpenampilan rapi dan menarik. 

6. Dari jawaban pernyataan kedua mayoritas responden memilih setuju, yaitu 

sebanyak 57 orang dengan persentase (57%), yaitu tentang mahasiswa 

memutuskan menggunakan smartphone Samsung karena ruang pelayanan 

yang bersih, rapi dan nyaman. 

7. Dari jawaban pernyataan ketiga mayoritas responden memilih setuju, yaitu 

sebanyak 48 orang dengan persentase (48%), yaitu tentang mahasiswa 
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memutuskan menggunakan smartphone Samsung karena karyawan melayani 

konsumen dengan ramah, cermat, tepat dan jelas 

8. Dari jawaban pernyataan keempat mayoritas responden memilih setuju, yaitu 

sebanyak 59 orang dengan persentase (59%), yaitu tentang mahasiswa 

memutuskan menggunakan smartphone Samsung karena karyawan melayani 

konsumen sesuai dengan SOP Perusahaan. 

9. Dari jawaban pernyataan kelima mayoritas responden memilih setuju, yaitu 

sebanyak 60 orang dengan persentase (60%), yaitu tentang mahasiswa 

memutuskan menggunakan smartphone Samsung karena karyawan cepat 

dalam menanggapi complain dari konsumen. 

10. Dari jawaban pernyataan keenam mayoritas responden memilih setuju, yaitu 

sebanyak 56 orang dengan persentase (56%), yaitu tentang mahasiswa 

memutuskan menggunakan smartphone Samsung karena karyawan merespon 

permintaan, pertanyaan dan memberikan jawaban yang baik dan tepat. 

11. Dari jawaban pernyataan ketujuh mayoritas responden memilih sangat setuju, 

yaitu sebanyak 71 orang dengan persentase (71%), yaitu tentang mahasiswa 

memutuskan menggunakan smartphone Samsung karena karyawan 

menjamin keamanan transaksi para konsumen. 

12. Dari jawaban pernyataan kedelapam mayoritas responden memilih sangat 

setuju, yaitu sebanyak 73 orang dengan persentase (73%), yaitu tentang 

mahasiswa memutuskan menggunakan smartphone Samsung karena 

karyawan memberikan jaminan kepastian biaya dan pelayanan. 

13. Dari jawaban pernyataan kesembilan mayoritas responden memilih setuju, 

yaitu sebanyak 53 orang dengan persentase (53%), yaitu tentang mahasiswa 

memutuskan menggunakan smartphone Samsung karena karyawan 
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menerima complain konsumen atas kerusakan produk dengan ramah, sopan, 

dan bertanggung jawab. 

14. Dari jawaban pernyataan kesepuluh mayoritas responden memilih setuju, 

yaitu sebanyak 46 orang dengan persentase (46%), yaitu tentang mahasiswa 

memutuskan menggunakan smartphone Samsung karena karyawan 

memberikan pelayanan dan informasi dengan ramah dan sopan. 

 Berdasarkan hasil data frekuensi pada variabel service quality, dapat 

disimpulkan bahwa mahasiswa Universitas Negeri Medan responden memilih 

jawaban sangat setuju sebanyak 73 orang dengan persentase (73%), yaitu pada 

pernyataan kedelapan tentang mahasiswa memutuskan menggunakan smartphone 

Samsung karena jaminan kepastian biaya dan pelayanan. 

4.1.3.2 Variabel Brand Trust (X2) 

 Adapun hasil data yang telah dirangkum dalam tabel frekuensi dibawah ini 

menunjukkan seberapa banyak frekuensi responden yang menjawab pernyataan 

tentang variabel brand trust, untuk lebih jelasnya dapat dilihat rangkuman tabel 

skor penilaian dibawah ini. 

Tabel 4.6 

Skor Angket Variabel Brand Trust (X2) 
 

No. 

Jawaban 

Sangat 

Setuju 

Setuju Kurang 

Setuju 

Tidak 

Setuju 

Sangat Tidak 

Setuju 

Jumlah 

F % F % F % F % F % F % 

1. 32 32% 59 59% 6 6% 2 2% 1 1% 100 100% 

2. 34 34% 51 51% 12 12% 2 2% 1 1% 100 100% 

3. 37 37% 54 54% 7 7% 0 0% 2 2% 100 100% 

4. 29 29% 54 54% 14 14% 1 1% 2 2% 100 100% 

5. 74 74% 24 24% 2 2% 1 1% 0 0% 100 100% 

6. 61 61% 34 34% 5 5% 0 0% 0 0% 100 100% 

7. 2 2% 49 49% 46 46% 3 3% 0 0% 100 100% 

8. 11 11% 46 46% 36 36% 7 7% 0 0% 100 100% 

Sumber: Data Penelitian Diolah, 2024 
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Dari tabel 4.6 di atas, dapat diuraikan sebagai berikut : 

1. Dari jawaban pernyataan pertama mayoritas responden memilih setuju, yaitu 

sebanyak 59 orang dengan persentase (59%), yaitu tentang mahasiswa 

memutuskan menggunakan smartphone Samsung karena produk yang 

dikeluarkan oleh Samsung konsisten dengan kualiatas dan tampilan yang 

baik. 

2. Dari jawaban pernyataan kedua mayoritas responden memilih setuju, yaitu 

sebanyak 51 orang dengan persentase (51%), yaitu tentang mahasiswa 

memutuskan menggunakan smartphone Samsung karena kinerja smartphone 

Samsung dapat diunggulkan. 

3. Dari jawaban pernyataan ketiga mayoritas responden memilih setuju, yaitu 

sebanyak 54 orang dengan persentase (54%), yaitu tentang mahasiswa 

memutuskan menggunakan smartphone Samsung karena Samsung mampu 

memenuhi kebutuhan perangkat komunikasi teknologi bagi konsumen. 

4. Dari jawaban pernyataan keempat mayoritas responden memilih setuju, yaitu 

sebanyak 54 orang dengan persentase (54%), yaitu tentang mahasiswa 

memutuskan menggunakan smartphone Samsung karena Samsung memiliki 

kemampuan untuk mengatasi masalah konsumen dan dapat bersaing dengan 

smartphone lain. 

5. Dari jawaban pernyataan kelima mayoritas responden memilih sangat setuju, 

yaitu sebanyak 74 orang dengan persentase (74%), yaitu tentang mahasiswa 

memutuskan menggunakan smartphone Samsung karena Samsung 

menghasilkan produk yang dapat diandalkan. 

6. Dari jawaban pernyataan keenam mayoritas responden memilih sangat setuju, 

yaitu sebanyak 61 orang dengan persentase (61%), yaitu tentang mahasiswa 
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memutuskan menggunakan smartphone Samsung karena percaya pada 

Perusahaan Samsung. 

7. Dari jawaban pernyataan ketujuh mayoritas responden memilih setuju, yaitu 

sebanyak 49 orang dengan persentase (49%), yaitu tentang mahasiswa 

memutuskan menggunakan smartphone Samsung karena smartphone 

Samsung memiliki reputasi dan kinerja yang baik. 

8. Dari jawaban pernyataan kedelapan mayoritas responden memilih setuju, 

yaitu sebanyak 46 orang dengan persentase (46%), yaitu tentang mahasiswa 

memutuskan menggunakan smartphone Samsung karena tidak pernah adanya 

berita dan komentar yang buruk tentang smartphone Samsung. 

 Berdasarkan hasil data frekuensi pada variabel brand trust, dapat disimpulkan 

bahwa mahasiswa Universitas Negeri Medan responden memilih jawaban sangat 

setuju sebanyak 74 orang dengan persentase (74%), yaitu pada pernyataan kelima 

tentang mahasiswa memutuskan menggunakan smartphone Samsung karena 

Perusahaan Samsung menghasilkan produk yang dapat diandalkan. 

4.1.3.2 Variabel Repurchase Intention (Y) 

  Adapun hasil data yang telah dirangkum dalam tabel frekuensi dibawah ini 

menunjukkan seberapa banyak frekuensi responden yang menjawab pertanyaan 

tentang variabel repurchase intention, untuk lebih jelasnya dapat dilihat rangkuman 

tabel skor penilaian dibawah ini. 
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Tabel 4.7 

Skor Angket Variabel Repurchase Intention (Y) 

 

No. 

Jawaban 

Sangat 

Setuju 

Setuju Kurang 

Setuju 

Tidak 

Setuju 

Sangat Tidak 

Setuju 

Jumlah 

F % F % F % F % F % F % 

1. 32 32% 51 51% 14 14% 1 1% 2 2% 100 100% 

2. 30 30% 55 55% 9 9% 5 5% 1 1% 100 100% 

3. 32 32% 59 59% 6 6% 2 2% 1 1% 100 100% 

4. 36 36% 49 49% 12 12% 2 2% 1 1% 100 100% 

5. 34 34% 57 57% 7 7% 0 0% 2 2% 100 100% 

6. 39 39% 42 42% 12 12% 6 6% 1 1% 100 100% 

7. 20 20% 60 60% 16 16% 3 3% 1 1% 100 100% 

8. 31 31% 56 56% 10 10% 2 2% 1 1% 100 100% 

Sumber: Data penelitian Diolah, 2024 

Dari tabel 4.7 di atas, dapat diuraikan seabagi berikut : 

1. Dari jawaban pernyataan pertama mayoritas responden memilih setuju, yaitu 

sebanyak 51 orang dengan persentase (51%), yaitu tentang mahasiswa 

memutuskan menggunakan smartphone Samsung karena selalu menyarankan 

kepada teman dan keluarga untuk membeli smartphone Samsung. 

2. Dari jawaban pernyataan kedua mayoritas responden memilih setuju, yaitu 

sebanyak 55 orang dengan persentase (55%), yaitu tentang mahasiswa 

memutuskan menggunakan smartphone Samsung karena smartphone 

Samsung adalah smartphone terbaik. 

3. Dari jawaban pernyataan ketiga mayoritas responden memilih setuju, yaitu 

sebanyak 59 orang dengan persentase (59%), yaitu tentang mahasiswa 

memutuskan menggunakan smartphone Samsung karena memilih Samsung 

sebagai pilihan smartphone dibanding produk lain. 

4. Dari jawaban pernyataan keempat mayoritas responden memilih setuju, yaitu 

sebanyak 49 orang dengan persentase (49%), yaitu tentang mahasiswa 

memutuskan menggunakan smartphone Samsung karena selalu 
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membandingkan smartphone Samsung yang dimiliki dengan produk lain 

yang ditawarkan. 

5. Dari jawaban pernyataan kelima mayoritas responden memilih setuju, yaitu 

sebanyak 57 orang dengan persentase (57%), yaitu tentang mahasiswa 

memutuskan menggunakan smartphone Samsung karena percaya bahwa 

smartphone Samsung lebih baik dari produk lainnya. 

6. Dari jawaban pernyataan keenam mayoritas responden memilih setuju, yaitu 

sebanyak 42 orang dengan persentase (42%), yaitu tentang mahasiswa 

memutuskan menggunakan smartphone Samsung karena selalu memilih 

smartphone Samsung dibanding merk lainnya. 

7. Dari jawaban pernyataan ketujuh mayoritas responden memilih setuju, yaitu 

sebanyak 60 orang dengan persentase (60%), yaitu tentang mahasiswa 

memutuskan menggunakan smartphone Samsung karena selalu mencari 

informasi terbaru tentang smartphone Samsung. 

8. Dari jawaban pernyataan kedelapan mayoritas responden memilih setuju, 

yaitu sebanyak 56 orang dengan persentase (56%), yaitu tentang mahasiswa 

memutuskan menggunakan smartphone Samsung karena selalu mencari 

informasi terkait kelebihan & kekurangan smartphone Samsung serta 

membandingkannya dengan produk aray merk lain. 

 Berdasarkan hasil data frekuensi pada variabel repurchase intention, dapat 

disimpulkan bahwa mahasiswa Universitas Negeri Medan responden memilih 

jawaban setuju sebanyal 60 orang dengan persentase (60%), yaitu pada pernyataan 

ketujuh tentang memutuskan menggunakan smartphone samsung karena selalu 

mencari informasi terbaru tentang smartphone samsung. 
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4.1.3.3 Variabel Customer Satisfaction (Z) 

Adapun hasil data yang telah dirangkum dalam tabel frekuensi di bawah ini 

menunjukkan seberapa banyak frekuensi responden yang menjawab 

pertanyaan tentang variabel customer satisfaction, untuk lebih jelasnya 

dapat dilihat rangkuman tabel skor penilaian dibawah ini. 

Tabel 4.8 

Skor Angket Variabel Customer Satisfaction (Z) 

 

No. 

Jawaban 

Sangat 

Setuju 

Setuju Kurang 

Setuju 

Tidak 

Setuju 

Sangat Tidak 

Setuju 

Jumlah 

F % F % F % F % F % F % 

1. 34 34% 43 43% 21 21% 1 1% 1 1% 100 100% 

2. 20 20% 66 66% 10 10% 1 1% 3 3% 100 100% 

3. 30 30% 52 52% 12 12% 5 5% 1 1% 100 100% 

4. 36 36% 48 48% 13 13% 2 2% 1 1% 100 100% 

5. 27 27% 59 59% 11 11% 2 2% 1 1% 100 100% 

6. 35 35% 54 54% 6 6% 3 3% 2 2% 100 100% 

7. 51 51% 28 28% 12 12% 8 8% 1 1% 100 100% 

8. 44 44% 24 24% 26 26% 3 3% 3 3% 100 100% 

Sumber: Data Penelitian Diolah, 2024 

Dari tabel 4.8 di atas, dapat diuraikan sebagai berikut : 

1. Dari jawaban pernyataan pertama mayoritas responden memilih setuju, yaitu 

sebanyak 43 orang dengan persentase (43%), yaitu tentang mahasiswa merasa 

puas menggunakan smartphone Samsung karena ketersediaan fasilitas yang 

diberikan oleh karyawan smartphone samsung. 

2. Dari jawaban pernyataan kedua mayoritas responden memilih setuju, yaitu 

sebanyak 66 orang dengan persentase (66%), yaitu tentang mahasiswa merasa 

puas menggunakan smartphone Samsung karena pelayanan yang diberikan 

oleh karyawan smartphone samsung sesuai dengan ekspetasi yang 

diharapkan. 

3. Dari jawaban pernyataan ketiga mayoritas responden memilih setuju, yaitu 

sebanyak 52 orang dengan persentase (52%), yaitu tentang mahasiswa merasa 
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puas menggunakan smartphone Samsung karena kemampuan karyawan 

smartphone samsung melayani dan memberikan informasi kepada konsumen 

4. Dari jawaban pernyataan keempat mayoritas responden memilih setuju, yaitu 

sebanyak 48 orang dengan persentase (48%), yaitu tentang mahasiswa merasa 

puas menggunakan smartphone Samsung karena pelayanan yang diberikan 

oleh karyawan smartphone samsung cepat, tepat, dan akurat. 

5. Dari jawaban pernyataan kelima mayoritas responden memilih setuju, yaitu 

sebanyak 59 orang dengan persentase (59%), yaitu tentang mahasiswa merasa 

puas menggunakan smartphone Samsung karena tanggapan dan tindakan 

karyawan smartphone samsung menerima keluhan dan mengatasi masalah 

konsumen dengan cepat dan solutif. 

6. Dari jawaban pernyataan keenam mayoritas responden memilih setuju, yaitu 

sebanyak 54 orang dengan persentase (54%), yaitu tentang mahasiswa merasa 

puas menggunakan smartphone Samsung karena samsung memiliki pusat 

pelayanan konsumen dan call center untuk menyampaikan keluhan dan saran 

yang mudah dihubungi setiap hari. 

7. Dari jawaban pernyataan ketujuh mayoritas responden memilih sangat setuju, 

yaitu sebanyak 51 orang dengan persentase (51%), yaitu tentang mahasiswa 

merasa puas menggunakan smartphone Samsung karena prosedur pembelian 

produk smartphone yang diberikan samsung dapat dilakukan dengan mudah. 

8. Dari jawaban pernyataan kedelapan mayoritas responden memilih sangat 

setuju, yaitu sebanyak 44 orang dengan persentase (44%), yaitu tentang 

mahasiswa merasa puas menggunakan smartphone Samsung karena samsung 

selalu memberikan proteksi terhadap keamanan transaksi dengan garansi. 
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 Berdasarkan hasil data frekuensi pada variabel customer satisfaction, dapat 

disimpulkan bahwa mahasiswa Universitas Negeri Medan responden memilih 

jawaban setuju yaitu sebanyak 66 orang dengan persentase (66%), yaitu pada 

pernyataan kedua tentang mahasiswa merasa puas menggunakan smartphone 

samsung karena pelayanan yang diberikan oleh karyawan smartphone samsung 

sesuai dengan ekspetasi yang diharapkan. 

4.2 Analisis Data 

 Pada penelitian ini analisis data yang digunakan menggunakan Structural 

Equation Modeling (SEM) dengan menggunakan Smart-PLS. Berikut ini model dan 

langkah-langkah menganalisis data untuk penelitian pada analisis SEM-PLS 

dengan menggunakan variabel intervening. Adapun langkah-langkah analisis data 

untuk model jika menggunakan variabel intervening adalah sebagai berikut : 

1. Analisis Model Pengukuran Struktural (Inner Model) 

a) R-Square 

b) F-Square 

2. Efek Mediasi (Mediation Effect) 

a) Pengaruh langsung (Mediation Effect) 

b) Pengaruh Tidak Langsung (Indirect Effect) 

c) Pengaruh Total (Total Effect) 

4.2.1. Analisis Model Pengukuran Struktural (Inner Model) 

  Analisis model struktural ini menganalisis hubungan antara variabel yaitu 

variabel bebas dan variabel terikat serta hubungan diantaranya : 

1) R-Square 

R-Square adalah besarnya pengaruh atau kontribusi nilai suatu variabel 

terhadap naik atau turunnya nilai variabel lain. Nilai R-square 
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digunakan untuk menilai seberapa besar pengaruh variabel independen 

tertentu terhadap variabel dependen (Juliandi, 2019) 

Menurut (Juliandi, 2019), kriteria dalam penilaian R-Square adalah :  

a) Jika nilai R-Square = 0,75 maka model adalah kuat. 

b) Jika nilai R-Square = 0,50 maka model adalah sedang. 

c) Jika nilai R-Square = 0,25 maka model adalah lemah. 

Tabel 4.9 

R-Square 
Variabel R-Square R-Square adjusted 

Repurchase Intention (Y) 0,953 0,952 

Customer Satisfaction (Z) 0,699 0,692 

          Sumber: Data Penelitian Diolah SmartPLS 4.0, 2024 

Kesimpulan pada pengujian R-Square adalah sebagai berikut : 

a) R-Square Adjusted model jalur 1 = 0,952 artinya kemampuan variabel X1 

yaitu Service Quality dalam menjelaskan variabel Y yaitu Repurchase 

Intention adalah sebesar 95,2% tergolong dalam kategori kuat. 

b) R-Square Adjusted model jalur 2 = 0,692 artinya kemampuan variabel X1 

yaitu Service Quality dalam menjelaskan variabel Z yaitu Customer 

Satisfaction adalah sebesar 69,2% dengan begitu model tergolong dalam 

kategori sedang. 

2) F-Square 

Pengukuran F-Square atau F2 Effect Size adalah ukuran yang digunakan 

untuk menilai dampak relatif dari suatu variabel yang mempengaruhi (terikat) 

terhadap variabel yang dipengaruhi (bebas). Pengukuran F2 (F-Square) 

disebut juga efek perubahan R2 artinya perubahan nilai R2 saat variabel 

terikat tertentu dihilangkan dari model akan dapat digunakan untuk 

mengevaluasi apakah variabel yang dihilangkan memiliki dampak substantif 
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pada konstruk variabel bebas (Juliandi, 2019). Kriteria F-Square menurut 

(Juliandi, 2019) yaitu : 

a) Jika nilai F2 = 0,02 yaitu efek yang kecil dari variabel eksogen terhadap 

variabel endogen. 

b) Jika nilai F2 = 0,15 yaitu efek yang sedang/berat dari variabel eksogen 

terhadap variabel endogen. 

c) Jika nilai F2 = 0,35 yaitu efek yang besar dari variabel eksogen terhadap 

variabel endogen. 

Tabel 4.10 

F-Square 
Variabel Service 

Quality (X1) 

Brand 

Trust (X2) 

Repurchase 

Intention (Y) 

Customer 

Satisfaction (Z) 

Service Quality (X1)   1,303 0,243 

Brand Trust (X2)   1,503 0,305 

Repurchase Intention (Y)     

Customer Satisfaction (Z)   0,143  

Sumber: Data Penelitian Diolah SmartPLS 4.0, 2024 

 Berdasarkan tabel F-Square, maka berikut adalah Kesimpulan dari nilai tabel F-

Square yaitu : 

a) Variabel X1 yaitu Service Quality terhadap variabel Y yaitu Repurchase 

Intention memperoleh nilai F-Square 1,303 maka menghasilkan pengaruh 

yang besar. 

b) Variabel X1 yaitu Service Quality terhadap variabel Z yaitu Customer 

Satisfaction memperoleh nilai F-Square 0,243 maka menghasilkan 

pengaruh yang sedang. 

c) Variabel X2 yaitu Brand Trust terhadap Variabel Y yaitu Repurchase 

Intention memperoleh nilai F-Square 1,503 maka menghasilkan pengaruh 

yang besar. 
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d) Variabel X2 yaitu Brand Trust terhadap variabel Z yaitu Customer 

Satisfaction memperoleh nilai F-Square 0,305 maka menghasilkan 

pengaruh yang besar. 

e) Variabel Z yaitu Customer Satisfaction terhadap variabel Y yaitu 

Repurchase Intention memperoleh nilai F-Square 0,143 maka 

menghasilkan pengaruh yang sedang. 

4.2.2. Mediation Effect 

  Analisis efek mediasi mengandung 3 sub analisis yaitu hipotesis secara 

langsung, hipotesis secara tidak langsung dan total effect. 

1)  Pengujian Hipotesis Secara Langsung 

  Pengaruh langsung berguna untuk menguji hipotesis pengaruh langsung 

suatu variabel yang mempengaruhi (eksogen) terhadap variabel yang dipengaruhi 

(endogen) (Juliandi, 2019). Pengaruh langsung dapat dilihat pada tabel path 

coefficients dibawah ini : 

Tabel 4.11 

Path Coefficients 
Variabel Original Sample P Value 

Service Quality (X1) – Repurchase Intention (Y)  0,433 0,000 

Service Quality (X1) – Customer Satisfaction (Z) 0,419 0,001 

Brand Trust (X2) - Repurchase Intention (Y) 0,470 0,000 

Brand Trust (X2) - Customer Satisfaction (Z) 0,470 0,000 

Customer Satisfaction (Z) - Repurchase Intention (Y) 0,149 0,000 

Sumber: Data Penelitian Diolah SmartPLS 4.0, 2024 

 Berdasarkan pada tabel Path Coefficients maka didapat Kesimpulan sebagai 

berikut : 

a) Pengaruh Service Quality terhadap Repurchase Intention memperoleh 

sebesar 0,433 artinya ini menunjukkan semakin bagus kualitas pelayanan 

yang diberikan oleh karyawan Smartphone Samsung maka semakin 

meningkat pembelian ulang mahasiswa. Pengaruh tersebut mempunyai nilai 
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probabilitas (p-value sebesar 0,000 < 0,5) berarti Service Quality 

berpengaruh signifikan terhadap Repurchase Intention pada mahasiswa 

Universitas Negeri Medan. 

b) Pengaruh Service Quality terhadap Customer Satisfaction memperoleh 

sebesar 0,419 artinya ini menunjukkan semakin baik kualitas pelayanan 

yang diberikan oleh karyawan Smartphone Samsung maka semakin 

meningkat kepuasan mahasiswa. Pengaruh tersebut mempunyai nilai 

probabilitas (p-value sebesar 0,001 < 0,5) berarti Service Quality 

berpengaruh signifikan terhadap Customer Satisfaction pada mahasiswa 

Universitas Negeri Medan. 

c) Pengaruh Brand Trust terhadap Repurchase Intention memperoleh sebesar 

0,470 artinya ini menunjukkan semakin tinggi kepercayaan mahasiswa 

terhadap brand Smartphone Samsung maka semakin meningkat pembelian 

ulang. Pengaruh tersebut mempunyai nilai probabilitas (p-value sebesar 

0,000 < 0,5) berarti Brand Trust berpengaruh signifikan terhadap 

Repurchase Intention pada mahasiswa Universitas Negeri Medan. 

d) Pengaruh Brand Trust terhadap Customer Satisfcation memperoleh sebesar 

0,470 artinya ini menunjukkan semakin tinggi kepercayaan mahasiswa 

terhadap brand Smartphone Samsung maka semakin tinggi kepuasan 

mahasiswa. Pengaruh tersebut mempunyai nilai probabilitas (p-value 

sebesar 0,000 < 0,5) berarti Brand Trust berpengaruh signifikan terhadap 

Customer Satisfaction pada mahasiswa Universitas Negeri Medan. 

e) Pengaruh Customer Satisfaction terhadap Repurchase Intention 

memperoleh sebesar 0,149 artinya ini menunjukkan semakin meningkat 

kepuasan konsumen maka semakin tinggi pula pembelian ulang mahasiswa 
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pada Smartphone Samsung. Pengaruh tersebut mempunyai nilai 

probabilitas (p-value sebesar 0,000 < 0,5) berarti Customer Satisfaction 

berpengaruh signifikan terhadap Repurchase Intention pada mahasiswa 

Universitas Negeri Medan. 

 
Gambar 4.1 

Mediation Effect 

2)  Pengujian Hipotesis Secara Tidak Langsung 

 Pengaruh hipotesis tidak langsung suatu variabel yang mempengaruhi terhadap 

variabel yang dipengaruhi dimediasi oleh suatu variabel intervening dapat dilihat 

pada tabel di bawah (Juliandi, 2019). 

Tabel 4.12 

Specific Indirect Effect 

Sumber: Data Penelitian Diolah SmartPLS 4.0, 2024 

Variabel Original Sample P Value 

Service Quality (X1) – Customer Satisfaction (Z) – 

Repurchase Intention (Y) 

0,063 0,007 

Brand Trust (X2) - Customer Satisfaction (Z) – 

Repurchase Intention (Y) 

0,070 0,005 
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Dari tabel Specific Indirect Effect di atas, maka dapat disampaikan bahwa : 

a) Pengaruh Service Quality terhadap Repurchase Intention melalui Customer 

Satisfaction memperoleh sebesar 0,063. Pengaruh tersebut mempunyai nilai 

probabilitas (p-value 0,007 < 0,05) berarti dapat disimpulkan bahwa Service 

Quality berpengaruh signifikan terhadap Repurchase Intention melalui 

Cutomer Satisfaction pada mahasiswa Universitas Negeri Medan. 

b) Pengaruh Brand Trust terhadap Repurchase Intention melalui Customer 

Satisfaction memperoleh sebesar 0,070. Pengaruh tersebut mempunyai nilai 

probabilitas (p-value 0,005 < 0,05) berarti dapat disimpulkan bahwa Brand 

Trust berpengaruh signifikan terhadap Repurchase Intention melalui Cutomer 

Satisfaction pada mahasiswa Universitas Negeri Medan. 

3) Total Effect 

Total Effect merupakan penjumlahan antara direct effect dan indirect effect 

(Juliandi, 2019) 

Tabel 4.13 

Total Effect 
Variabel Original Sample P Value 

Service Quality (X1) – Customer Satisfaction (Z) 0,419 0,001 

Service Quality (X1) – Repurchase Intention (Y) 0,496 0,000 

Brand Trust (X2) – Customer Satisfaction (Z) 0,470 0,000 

Brand Trust (X2) – Repurchase Intention (Y) 0,540 0,000 

Customer Satisfaction (Z) – Repurchase Intention (Y) 0,149 0,000 

Sumber: Data Penelitian Diolah SmartPLS 4.0, 2024 

Berdasarkan tabel Total Effect, maka dapat disimpulkan sebagai berikut : 

a) Total Effect variabel X1 yaitu Service Quality terhadap Z yaitu Customer 

Satisfaction adalah 0,001. 

b) Total Effect variabel X1 yaitu Service Quality terhadap Y yaitu Repurchase 

Intention adalah 0,000. 
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c) Total Effect variabel X2 yaitu Brand Trust terhadap Z yaitu Customer 

Satisfaction adalah 0,000. 

d) Total Effect variabel X2 yaitu Brand Trust terhadap Y yaitu Repurchase 

Intention adalah 0,000. 

e) Total Effect variabel Z yaitu Customer Satisfaction terhadap Y yaitu 

Repurchase Intention adalah 0,000. 

4.2.3. Pembahasan 

Analisis hasil temuan penelitian ini adalah analisis terhadap kesesuaian 

teori, pendapat maupun hasil penelitian sebelumnya serta pola perilaku yang harus 

dilakukan untuk mengatasi hal tersebut. Berikut ini terdapat tujuh bagian utama 

yang akan dibahas dalam analisis hasil temuan penelitian, yaitu sebagai berikut : 

4.2.3.1 Pengaruh Service Quality terhadap Repurchase Intention 

Berdasarkan hasil analisis data yang ditemukan bahwa pengaruh Service 

Quality terhadap Repurchase Intention memperoleh sebesar 0,433. Nilai 

probabilitas (P-Value sebesar 0,000 < 0,05), berarti Service Quality berpengaruh 

signifikan terhadap Repurchase Intention pada Mahasiswa Universitas Negeri 

Medan. Untuk itu maka Smartphone Samsung harus mempertahankan dan 

memasasarkan produk Samsung lebih baik lagi agar mahasiswa lebih mengenal dan 

melakukan pembelian berulang. 

Kualitas pelayanan merupakan suatu bentuk penilaian dari konsumen 

terhadap tingkat layanan yang diterima dengan tingkat yang diharapkan. Kualitas 

pelayanan berhubungan erat dengan persepsi konsumen terhadap kualitas produk 

atau jasa. Semakin baik pelayanan yang diberikan maka dapat mempengaruhi 

tingkat kepuasan yang dirasakan oleh konsumen, sehingga produk tersebut akan 

dinilai semakin bermutu. Dalam penelitian (Yusra & Asnur, 2022) Service quality 
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berpengaruh terhadap repurchase intention konsumen karena service quality salah 

satu faktor yang mempengaruhi repurchase intention konsumen. Service Quality 

dapat memberikan dampak yang signifikan terhadap Repurchase Intention karena 

dengan Service Quliaty yang baik dapat mempengaruhi persepsi pelanggan tentang 

layanan yang ditawarkan. 

Hal ini sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh (Maf’idayu & 

Vania, 2022) yang menyimpulkan bahwa Service Quality dapat memberikan 

pengaruh positif dan signifikan terhadap Repurchase Intention. Dan hasil penelitian 

yang dilakukan oleh (Wiradarma & Respati, 2020) yang menyatakan bahwa 

“Service Quality sangat berkaitan dan  berpengaruh signifikan terhadap Repurchase 

Intention”. 

4.2.3.2 Pengaruh Brand Trust Terhadap Repurchase Intention 

Berdasarkan hasil analisis data yang ditemukan bahwa pengaruh Brand 

Trust terhadap Repurchase Intention memperoleh sebesar 0,,470 nilai probabilitas 

(P-Value sebesar 0,000 < 0,05), berarti Brand Trust berpengaruh signifikan 

terhadap Repurchase Intention pada mahasiswa Universitas Negeri Medan. Artinya 

ini menunjukkan bahwa Brand Trust berkaitan dengan Repurchase Intention karena 

apabila mahasiswa sudah percaya dengan suatu brand maka akan terjadi pembelian 

berulang yang dilakukan oleh mahasiswa Universitas Negeri Medan. 

Menurut (Nathania & Susan, 2023) bahwa Brand Trust didefinisikan 

sebagai rasa aman yang dialami oleh pengguna produk ketika berinteraksi dengan 

suatu merek berdasarkan keyakinan bahwa merek tersebut bisa dipercaya dan 

memperhatikan kepentingan dan kenyamanan konsumen. Jika brand suatu produk 

dengan kualitas dan manfaatnya melebihi ekspektasi konsumen, maka konsumen 

akan cenderung merasa puas dan akan membeli lagi di masa depan. Dengan hasil 
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penelitian di atas, maka Smartphone Samsung harus mampu memberikan kualitas 

yang dibutuhkan dan diinginkan mahasiswa agar dapat meningkatkan kepuasan 

yang lebih dan kepercayaan yang diberikan oleh Mahasiswa Universitas Negeri 

Medan. 

 Hal ini selaras dengan penelitian yang dilakukan oleh (Enita & Kuniawati, 

2023) yang menyimpulkan bahwa Brand Trust dapat memberikan pengaruh positif 

dan signifikan terhadap Repurchase Intention. Dan hasil penelitian yang dilakukan 

oleh (Shidqi et al., 2022) yang menyatakan bahwa “ Brand Trust berpengaruh 

signifikan terhadap Repurchase Intention”. 

4.2.3.3 Pengaruh Service Quality Terhadap Customer Satisfaction 

Berdasarkan hasil analisis data yang dilakukan, bahwa pengaruh Service 

Quality terhadap Customer Satisfaction memperoleh sebesar 0,419 artinya ini 

menunjukkan bahwa Service Quality sangat berkaitan dengan Customer 

Satisfaction karena apabila kualitas pelayanan yang diberikan sangat baik dan 

sesuai dengan harapan mahasiswa maka kepuasan mahasiswa akan meningkat pada 

Smartphone Samsung. Pengaruh tersebut mempunyai nilai probabilitas (P-Value 

sebesar 0,001 < 0,05) berarti Service Quality berpengaruh signifikan terhadap 

Customer Satisfaction pada Mahasiswa Universitas Negeri Medan. 

Menurut (Saputra & Yulistianis, 2019) menyatakan bahwa “Kualitas  

pelayanan adalah tingkat keunggulan yang diharapkan dan pengendalian atas     

tingkat keunggulan tersebut untuk memenuhi keinginan pelanggan”. Jika kualitas 

pelayanan yang diberikan sesuai dengan ekspektasi dan melebihi harapan, maka 

akan meningkatkan kepuasan pada Mahasiswa Universitas Negeri Medan. Dengan 

hasil penelitian di atas, maka Smartphone Samsung harus mampu memberikan 
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pelayanan yang baik sesuai dengan keinginan dan harapan mahasiswa agar dapat 

meningkatkan kepuasan konsumen. 

 Hal ini selaras dengan penelitian yang dilakukan oleh (Armaniah et al., 

2022) bahwa “adanya hubungan yang positif dan sangat kuat antara kualitas 

pelayanan terhadap kepuasan pelanggan”. Hal ini juga selaras dengan penelitian 

(Azhar et al., 2019a) bahwa “Service Quality berpengaruh signifikan terhadap 

Customer Satosfaction”. Dan hasil penelitian dari (Hamzah & Purwati, 2019) 

menujukkan bahwa “kualitas pelayanan memiliki   pengaruh   positif yang 

signifikan terhadap kepuasan pelanggan”, Hasil penelitian dari (Arianty, 2015) 

bahwa ”ada pengaruh signifikan kualitas pelayanan terhadap kepuasan konsumen”. 

Hasil penelitian dari (Radiman et al., 2018) bahwa “Service Quality berpengaruh 

signifikan terhadap Customer Satifaction”. Hasil penelitian dari (Radiman et al., 

2020) bahwa “ada pengaruh Service Quality Terhadap Customer Satisfaction”. 

Hasil penelitian dari (Daulay, 2012) bahwa “kualitas pelayanan berpengaruh 

signifikan terhadap kepuasan konsumen”. Hasil penelitian dari (Gultom et al., 

2014) bahwa “ada pengaruh signifikan kualitas pelayanan terhadap kepuasan 

konsumen”. Hasil penelitian dari (Gultom & Prayogi, 2020) bahwa “ada pengaruh 

signifikan Service Quality terhadap Customer Satisfaction”. Dan hasil penelitian 

dari (Azhar et al., 2019) bahwa “Service Quality berpengaruh signifikan terhadap 

Customer Satisfaction”. 

4.2.3.4 Pengaruh Brand Trust Terhadap Customer Satisfaction 

Berdasarkan hasil analisis data, ditemukan bahwa pengaruh Brand Trust 

terhadap Customer Satisfaction memperoleh sebesar 0,470 artinya ini menunjukkan 

bahwa semakin tinggi tingkat kepercayaan mahasiswa terhadap suatu brand maka 
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semakin meningkat juga kepuasan mahasiswa Universitas Negeri Medan pada 

Smartphone Samsung. Pengaruh tersebut mempunyai nilai probabilitas (P-Value 

sebesar 0,000 < 0,05), berarti Brand Trust berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Customer Satisfaction pada Mahasiswa Universitas Negeri Medan. 

Menurut (Alexander & Widjaja, 2024) menyatakan bahwa “jika sebuah 

merek mempunyai reputasi tinggi otomatis kepercayaan itu juga sudah ada untuk 

menambahinya dan jika sebuah merek bertindak sesuai dengan kebutuhan 

konsumen maka harapan yang diinginkan konsumen akan sesuai dan para 

konsumen akan lebih gampang merasakan customer satisfaction terhadap merek 

tersebut”. Oleh karena itu, Brand Trust dapat mempengaruhi Customer Satisfaction 

secara positif dan signifikan. Dengan hasil penelitian di atas, maka Smartphone 

Samsung harus mempertahankan dan meningkatkan lagi Brand Trust agar 

Customer Satisfaction Mahasiswa Universitas Negeri Medan semakin meningkat. 

Hal ini sejalan dengan (Aviesta & Sutedjo, 2023) bahwa “Brand Trust 

mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Satisfaction”, 

dimana konsumen yang memiliki kepercayaan tinggi terhadap suatu merek maka 

akan adanya timbul rasa puas dengan produk yang dibeli. Dan hasil penelitian 

(Khatimah & Komalasari, 2022) yang menyatakan bahwa “Brand Trust 

berpengaruh signifikan terhadap Customer Satisfaction”, Dimana kepercayaan   

merek pada suatu produk/jasa meningkat maka kepuasan konsumen akan   

meningkat dan sebaliknya jika kepercayaan merek pada suatu produk/jasa  menurun  

makan kepuasan konsumen tersebut akan menurun.  

4.2.3.5 Pengaruh Customer Satisfaction terhadap Repurchase Intention 

Berdasarkan hasil analisis data, pengaruh Customer Satisfaction terhadap 

Repurchase intention memperoleh sebesar 0,149 artinya menunjukkan bahwa 
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semakin meningkat kepuasan mahasiswa maka akan semakin meningkat pula 

pembelian ulang mahasiswa Universitas Negeri Medan pada Smartphone Samsung. 

Pengaruh tersebut mempunyai nilai probabilitas (P-Value 0,000 < 0,05), berarti 

Customer Satisfaction berpengaruh signifikan terhadap Repurchase Intention 

mahasiswa Universitas Negeri Medan pada Smartphone Samsung. 

Menurut penelitian (Fadhil Fausta et al., 2023) ”customer satisfaction akan 

mengarah pada perilaku yang terlihat dan dapat memberi tanda kepuasan konsumen 

terhadap suatu merek, produk atau jasa yang dikonsumsi dan memberikan kepastian 

atau kemungkinan tinggi untuk melakukan transaksi pembelian ulang (Repurchase 

Intention)”. Customer satisfaction berpengaruh secara signifikan dan positif 

berpengaruh terhadap Repurchase Intention, di mana konsumen cenderung 

membeli produk atau layanan yang mereka sukai dan puas dengan pengalaman 

menggunakan produk atau layanan tersebut. Untuk itu Smartphone Samsung harus 

mempertahankan kepuasan mahasiswa dengan mempertahankan kualitas pelayanan 

dan kepercayaan brand agar mahasiswa dapat memutuskan pembelian berulang. 

Hal ini sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh (Berliana & 

Mashadi, 2022) “Customer Satisfaction berpengaruh positif dan signifikan secara 

parsial terhadap Repurchase Intention” dimana pelanggan yang merasa puas atas 

barang atau jasa yang diterimanya maka ia akan percaya pada perusahaan tersebut 

dan terciptalah Customer Satisfaction yang dimana pasti menimbulkan Repurchase 

Intention. Dan hasil penelitian (Florendiana et al., 2023) bahwa ”Customer 

satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention”. 

Hasil ini menunjukkan ketika konsumen puas atas produk atau jasa yang mereka 

konsumsi maka akan adanya konsumsi berulang atau repurchase intention. 
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4.2.3.6 Pengaruh Service Quality Terhadap Repurchase Intention dimediasi 

Customer Satisfaction 

Berdasarkan hasil analisi data, pengaruh Service Quality terhadap 

Repurchase Intention melalui Customer Satisfaction memperoleh sebesar 0,063. 

Pengaruh tersebut mempunyai nilai probabilitas (P-Value 0,007 < 0,05) berarti 

dapat disimpulkan bahwa Service Quality berpengaruh signifikan terhadap 

Repurchase Intention melalui Customer Satisfaction pada Mahasiswa Universitas 

Negeri Medan. 

Hal ini menunjukkan bahwa kepuasan mahasiswa mampu memediasi 

pengaruh kualitas pelayanan terhadap pembelian ulang pada Mahasiswa 

Universitas Negeri Medan, dimana dengan semakin baik kualitas pelayanan yang 

diberikan maka akan semakin meningkat kepuasan mahasiswa dan akan melakukan 

pembelian berulang. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian (A. Putra et al., 2021) 

menyimpulkan bahwa “Service Quality merupakan variabel yang berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Repurchase Intention melalui Customer 

Satisfaction”. Dan hasil penelitian dari (Zaelani & Adialita, 2024) bahwa “Service 

Quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap Repurchase Intention melalui 

Customer Satisfaction”. 

4.2.3.7 Pengaruh Brand Trust Terhadap Repurchase Intention Dimediasi 

Customer Satisfaction 

Berdasarkan hasil analisis data, pengaruh Brand Trust terhadap Repurchase 

Intention melalui Customer Satisfaction memperoleh sebesar 0.070. Pengaruh 

tersebut mempunyai nilai probabilitas (P-Value 0,005 < 0,05) berarti dapat 

disimpulkan bahwa Brand Trust berpengaruh signifikan terhadap Repurchase 
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Intention melalui Customer Satisfaction pada Mahasiswa Universitas Negeri 

Medan. 

Dengan hasil penelitian di atas bahwa Customer Satisfaction mampu 

memediasi pengaruh Brand Trust terhadap Repurchase Intention. Maka dari itu, 

Smartphone Samsung  harus mampu mempertahankan reputasi perusahaan dengan 

baik agar mahasiswa terus merasa puas dan akan melakukan pembelian berulang. 

Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Dayani et al., 2022) 

bahwa “Brand Trust berpengaruh terhadap Repurchase Intention melalui Customer 

Satisfaction”. Dan penelitian ini juga sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh 

(Pawitno, 2023) menyimpulkan bahwa “brand trust berpengaruh postif terhadap 

repurchase intention melalui customer satisfaction”.



BAB 5 

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang dilakukan oleh penulis 

mengenai pengaruh Service Quality dan Brand Trust terhadap Repurchase Intention 

dengan Customer Satisfaction sebagai variabel intervening pada Mahasiswa 

Universitas Negeri Medan, maka dapat ditarik Kesimpulan sebagai berikut : 

1. Service Quality berpengaruh signifikan terhadap Repurchase Intention pada 

Mahasiswa Universitas Negeri Medan. 

2. Brand Trust berpengaruh signifikan terhadap Repurchase Intention pada 

Mahasiswa Universitas Negeri Medan. 

3. Service Quality berpengaruh signifikan terhadap Customer Satisfaction 

pada Mahasiswa Universitas Negeri Medan. 

4. Brand Trust berpengaruh signifikan terhadap Customer Satisfaction pada 

Mahasiswa Universitas Negeri Medan. 

5. Customer Satisfaction berpengaruh signifikan terhadap Repurchase 

Intention pada Mahasiswa Universitas Negeri Medan. 

6. Service Quality berpengaruh signifikan terhadap Repurchase Intention 

dengan Customer Satisfaction sebagai variabel intervening pada Mahasiswa 

Universitas Negeri Medan 

7. Brand Trust berpengaruh signifikan terhadap Repurchase Intention dengan 

Customer Satisfaction sebagai variabel intervening pada Mahasiswa 

Universitas Negeri Medan. 
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5.2. Saran 

Berdasarkan Kesimpulan di atas, maka saran yang dapat diberikan penulis 

adalah : 

1. Service Quality yang diberikan Perusahaan Smartphone Samsung harus lebih 

ditingkatkan demi keamanan dan kenyamanan mahasiswa agar mahasiswa 

tetap ingin menggunakan Smartphone Samsung dan melakukan pembelian 

berulang. 

2.  Brand Trust sangat diperlukan untuk meningkatkan minat mahasiswa untuk 

melakukan pembelian berulang. Maka dari itu Perusahaan Smartphone 

Samsung harus mempertahankan reputasi Perusahaan menjadi lebih baik 

lagi. 

3. Service Quality yang diberikan harus lebih baik lagi dan melebihi harapan 

mahasiswa agar dapat meningkatkan kenyamanan dan kepuasan mahasiswa. 

4. Brand Trust sangat dibutuhkan untuk melakukan promosi maupun 

penawaran karena mahasiswa akan melihat brand apa yang ditawarkan yang 

akan membuat mahasiswa membeli produk yang dipercayainya. 

5. Customer Satisfaction sangat diutamakan dan berpengaruh untuk 

menentukan apakah kedepan nya mahasiswa akan melakukan pembelian 

berulang atau tidak. 

6. Diharapkan Perusahaan Smartphone Samsung memberikan pelayanan yang 

sesuai dengan kebutuhan dan kenyamanan mahasiswa agar mahasiswa 

merasa puas dan melakukan pembelian berulang. 

7. Apabila Brand Trust yang diberikan Smartphone Samsung sangat baik dan 

sesuai dengan kebutuhan mahasiswa maka mahasiswa akan merasa puas dan 

melakukan pembelian berulang. 
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5.3. Keterbatasan Penelitian 

Berdasarkan pada pengalaman langsung peneliti dalam proses penelitian ini, 

ada beberapa keterbatasan yang dialami dan dapat diperhatikan bagi peneliti-

peneliti yang akan datang dalam menyempurnakan penelitianya karena penelitian 

ini sendiri tentu memiliki kekurangan yang perlu diperbaiki dalam penelitian 

kedepannya. Beberapa keterbatasan dalam penelitian ini, antara lain : 

1. Dalam proses pengambilan data, informasi yang diberikan responden 

melalui kuesioner terkadang tidak menunjukkan pendapat responden yang 

sebenarnya, hal ini terjadi karena perbedaan pemikiran, anggapan dan 

pemahaman yang berbeda tiap responden. 

2. Jumlah responden yang hanya 100 orang, tentunya masih kurang untuk 

menggambarkan keadaan yang sesungguhnya. 
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LAMPIRAN



KUISIONER PENELITIAN 

 

IDENTITAS RESPONDEN 

 Nomor Responden : ……. 

 Jenis Kelamin  : ……………….. 

 Usia   : ……. Tahun 

 Semester  : ……….. 

PETUNJUK PENGISIAN KUISIONER 

1. Isilah daftar pertanyaan berikut dengan cara memberi tanda check list (√) 

pada salah satu jawaban yang tersedia sesuai dengan persepsi Teman-teman 

mahasiswa Universitas Negeri Medan sekalian. Tidak ada jawaban benar 

atau salah, peneliti lebih melihat angka-angka terbaik dari persepsi Teman-

teman tentang Pembelian Ulang, Kualitas Pelayanan, Kepercayaan Brand 

dan Kepuasan Konsumen. 

2. Jawaban tersedia berupa huruf yang mempunyai arti sebagai berikut : 

a. SS  = Sangat setuju (5) 

b. S  = Setuju (4) 

c. KS  = Kurang Setuju (3) 

d. TS  = Tidak Setuju (2) 

e. STS = Sangat Tidak Setuju (1) 

 

VARIABEL PEMBELIAN ULANG 

NO PERNYATAAN 5 4 3 2 1 

1 Saya selalu menyarankan kepada teman & keluarga 

untuk membeli smartphone Samsung. 

     

2 Jika ada yang bertanya tentang Smartphone terbaik maka 

saya merekomendasikan smartphone Samsung. 

     

3 Saya selalu memilih Samsung sebagai pilihan 

smartphone saya dibanding dari produk lain. 

     

4 Saya selalu membandingkan smartphone Samsung yang 

saya miliki dengan produk lain yang ditawarkan. 

     



5 Saya percaya bahwa smartphone Samsung lebih baik dari 

produk lainnya. 

     

6 Untuk kebutuhan smartphone, saya selalu memilih 

smartphone Samsung dibanding dari merk lainnya. 

     

7 Saya selalu mencari informasi terbaru tentang 

smartphone Samsung.  

     

8 Saya selalu mencari informasi terkait kelebihan & 

kekurangan smartphone Samsung serta membandingkan 

nya dengan produk atau merk lain. 

     

 

VARIABEL KUALITAS PELAYANAN 

NO PERNYATAAN 5 4 3 2 1 

9 Saya memilih menggunakan smartphone Samsung 

karena karyawan yang berpenampilan rapi dan menarik. 

     

10 Saya memilih menggunakan smartphone Samsung 

karena ruang pelayanan yang bersih, rapi, nyaman dan 

representative. 

     

11 Saya memilih menggunakan smartphone Samsung 

karena karyawan melayani konsumen dengan ramah, 

cermat, tepat, dan jelas. 

     

12 Saya memilih menggunakan smartphone Samsung 

karena karyawan melayani konsumen sesuai dengan SOP 

Perusahaan. 

     

13 Karyawan Smartphone Samsung yang cepat dalam 

menanggapi complain dari konsumen membuat saya 

memilih untuk menggunakan smartphone Samsung. 

     

14 Saya memilih menggunakan smartphone Samsung 

karena karyawan merespon permintaan, pertanyaan dan 

memberikan jawaban yang baik dan tepat. 

     

15 Saya merasa aman menggunakan smartphone Samsung 

karena karyawan menjamin keamanan transaksi para 

konsumen. 

     



16 Saya merasa tenang karena karyawan Smartphone 

Samsung memberikan jaminan kepastian biaya dan 

pelayanan. 

     

17 Saya memilih menggunakan smartphone Samsung 

karena karyawan menerima complain konsumen atas 

kerusakan produk dengan ramah, sopan, dan bertanggung 

jawab. 

     

18 Saya memilih menggunakan smartphone Samsung 

karena karyawan memberikan pelayanan dan informasi 

dengan ramah dan sopan. 

     

 

VARIABEL KEPERCAYAAN BRAND 

NO PERNYATAAN 5 4 3 2 1 

19 Saya memilih menggunakan smartphone Samsung 

karena Produk yang dikeluarkan oleh Samsung konsisten 

dengan kualitas dan tampilan yang baik. 

     

20 Saya memilih menggunakan smartphone Samsung 

karena kinerja Smartphone Samsung dapat diunggulkan. 

     

21 Saya memilih menggunakan Smartphone Samsung 

karena Samsung mampu memenuhi kebutuhan perangkat 

komunikasi teknologi bagi konsumen. 

     

22 Saya memilih menggunakan Smartphone Samsung 

karena Samsung adalah merek yang memiliki 

kemampuan untuk mengatasi masalah konsumen dan 

dapat bersaing dengan Smartphone lain. 

     

23 Saya memilih menggunakan smartphone Samsung 

karena perusahaan Samsung menghasilkan produk yang 

dapat diandalkan. 

     

24 Saya merasa aman saat menggunakan produk 

Smartphone dari Samsung karena percaya pada 

perusahaannya. 

     



25 Saya memilih menggunakan Smartphone Samsung 

karena mempunyai reputasi dan kinerja yang baik. 

     

26 Saya memilih menggunakan smartphone Samsung 

karena tidak pernah adanya berita dan komentar yang 

buruk tentang Smartphone Samsung. 

     

 

VARIABEL KEPUASAN KONSUMEN 

NO PERNYATAAN 5 4 3 2 1 

27 Saya merasa nyaman menggunakan smartphone 

Samsung karena ketersediaan fasilitas yang diberikan 

oleh karyawan Smartphone Samsung. 

     

28 Saya merasa nyaman menggunakan smartphone 

Samsung karena pelayanan yang diberikan oleh 

karyawan Smartphone Samsung sesuai dengan ekspetasi 

yang saya harapkan. 

     

29 Saya merasa senang menggunakan smartphone Samsung 

karena kemampuan karyawan smartphone samsung 

melayani dan memberikan informasi kepada konsumen. 

     

30 Saya merasa senang karena pelayanan yang diberikan 

oleh karyawan Smartphone Samsung cepat, tepat dan 

akurat. 

     

31 Saya merasa aman menggunakan smartphone Samsung 

karena tanggapan dan tindakan karyawan smartphone 

Samsung menerima keluhan dan mengatasi masalah 

konsumen dengan cepat dan Solutif. 

     

32 Saya merasa tenang menggunakan smartphone Samsung 

karena Samsung memiliki pusat pelayanan konsumen 

dan call center untuk menyampaikan keluhan dan saran 

yang mudah dihubungi setiap hari. 

     

33 Saya merasa senang menggunakan smartphone Samsung 

karene Prosedur pembelian produk smartphone yang 

diberikan Samsung dapat dilakukan dengan mudah. 

     



34 Saya merasa tenang karena Samsung selalu memberikan 

proteksi terhadap keamanan transaksi dengan garansi. 

     



Responden Service Quality (X1) 

No X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 X1.9 X1.10 Total 

1 1 2 4 1 3 2 5 5 2 2 27 

2 5 5 5 5 5 5 5 3 5 5 48 

3 4 4 4 3 4 5 5 5 5 5 44 

4 4 5 4 4 4 4 5 3 4 4 41 

5 4 4 5 5 4 4 5 5 4 5 45 

6 5 5 4 5 5 5 5 3 5 4 46 

7 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 48 

8 3 3 4 3 3 3 5 2 3 3 32 

9 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

10 5 5 5 5 5 5 5 3 5 5 48 

11 3 4 4 4 4 4 5 5 4 4 41 

12 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 41 

13 3 3 3 3 3 3 5 4 3 3 33 

14 3 4 5 4 4 4 5 4 4 4 41 

15 3 4 4 5 3 5 5 4 5 5 43 

16 4 5 5 5 5 4 5 4 4 4 45 

17 4 5 4 5 4 4 5 5 4 4 44 

18 3 4 3 4 4 3 4 5 3 4 37 

19 5 5 5 5 5 4 4 5 4 5 47 

20 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 41 

21 5 4 3 5 4 4 5 5 4 5 44 

22 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 47 

23 5 3 3 4 4 3 5 5 3 5 40 

24 5 4 4 4 5 3 5 5 3 5 43 

25 5 4 4 4 4 4 5 5 4 4 43 

26 4 4 3 4 4 4 5 5 4 3 40 

27 5 4 3 3 4 5 5 5 5 5 44 

28 5 4 4 5 4 5 4 5 5 4 45 

29 3 3 2 3 3 3 5 5 3 3 33 

30 3 4 3 4 4 4 5 5 4 4 40 

31 1 1 1 1 1 1 4 4 1 1 16 

32 4 3 5 3 4 5 4 4 5 4 41 

33 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 49 

34 4 5 5 5 4 4 5 5 4 4 45 

35 4 3 5 5 4 4 5 5 4 5 44 

36 3 2 4 4 3 5 5 5 5 2 38 

37 4 4 5 4 4 5 5 5 5 5 46 

38 4 4 4 5 3 5 5 5 5 4 44 

39 3 4 5 4 5 4 5 5 4 5 44 

40 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 43 

41 4 4 5 4 4 5 4 4 5 4 43 

42 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 48 

43 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 42 

44 5 4 3 5 4 4 5 5 4 5 44 



45 5 5 4 4 4 5 4 5 5 5 46 

46 5 3 3 4 4 3 5 5 3 5 40 

47 2 2 2 2 2 2 5 5 2 3 27 

48 4 4 4 4 4 4 5 5 4 3 41 

49 4 4 3 4 4 4 4 5 4 4 40 

50 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 41 

51 3 4 4 4 3 3 4 5 3 4 37 

52 4 4 3 4 4 4 4 5 4 5 41 

53 3 4 3 4 3 3 5 5 3 4 37 

54 4 4 4 4 4 4 5 5 4 5 43 

55 3 4 3 4 3 3 5 5 3 4 37 

56 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 42 

57 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

58 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 38 

59 4 4 5 4 2 4 5 5 4 4 41 

60 4 4 5 2 2 4 4 4 4 2 35 

61 5 5 4 4 4 5 4 4 5 2 42 

62 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 39 

63 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 38 

64 4 4 5 4 3 4 5 5 4 2 40 

65 4 4 4 4 4 4 5 5 4 3 41 

66 4 4 5 4 3 4 5 5 4 4 42 

67 5 5 4 4 4 5 5 5 5 4 46 

68 5 4 5 4 3 5 5 5 5 4 45 

69 4 5 5 4 4 4 5 5 4 4 44 

70 5 4 5 4 4 5 5 5 5 4 46 

71 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 42 

72 4 5 5 4 4 4 5 5 4 4 44 

73 4 5 4 4 4 4 5 5 4 4 43 

74 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 41 

75 5 5 4 4 4 5 4 4 5 4 44 

76 5 5 4 4 3 5 4 4 5 4 43 

77 4 5 4 5 5 4 5 4 4 4 44 

78 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 42 

79 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 47 

80 4 5 4 4 5 4 5 5 4 5 45 

81 5 5 4 5 3 5 5 5 5 4 46 

82 4 4 4 4 4 4 5 5 4 5 43 

83 4 4 3 4 5 4 5 5 4 4 42 

84 4 4 5 4 4 4 5 5 4 4 43 

85 4 4 4 5 4 4 5 5 4 5 44 

86 4 4 5 5 4 4 5 5 4 5 45 

87 5 5 4 4 4 5 5 5 5 4 46 

88 5 4 5 4 4 5 5 5 5 5 47 

89 4 5 5 5 5 4 5 5 4 5 47 

90 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 48 



91 4 4 4 5 4 4 5 5 5 5 45 

92 4 5 4 4 4 4 5 5 5 5 45 

93 3 5 4 4 4 4 5 5 5 5 44 

94 5 4 5 4 4 4 3 5 4 5 43 

95 4 5 4 5 5 5 3 4 5 4 44 

96 5 4 1 4 5 4 3 5 4 5 40 

97 5 5 1 5 4 5 2 5 5 5 42 

98 2 5 4 4 5 4 2 5 4 5 40 

99 1 4 4 4 4 4 1 4 4 4 34 

100 1 5 5 5 4 5 1 5 5 5 41 



Responden Brand Trust(X2) 

No X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2.7 X2.8 Total 

1 2 2 1 1 4 3 3 3 19 

2 5 5 5 5 4 5 4 4 37 

3 3 3 3 3 5 3 3 3 26 

4 4 3 5 4 5 5 3 3 32 

5 4 4 5 4 5 3 4 3 32 

6 5 5 5 5 5 5 4 4 38 

7 5 5 5 5 4 4 3 3 34 

8 3 3 3 3 5 5 3 3 28 

9 4 4 4 4 5 4 4 4 33 

10 4 4 5 3 4 4 3 3 30 

11 4 4 4 3 5 5 3 3 31 

12 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

13 3 3 4 3 5 5 4 3 30 

14 4 4 4 3 4 5 4 3 31 

15 4 4 4 5 5 5 4 3 34 

16 5 4 4 4 4 5 3 3 32 

17 4 4 5 4 5 5 3 2 32 

18 4 5 3 4 5 3 4 5 33 

19 5 5 4 5 5 5 5 4 38 

20 5 5 5 5 5 5 4 4 38 

21 4 5 5 4 5 5 4 2 34 

22 4 4 5 4 4 5 3 2 31 

23 4 5 4 4 5 4 4 3 33 

24 3 3 3 5 5 4 3 2 28 

25 4 4 4 4 5 5 4 3 33 

26 5 4 5 5 5 3 3 3 33 

27 4 5 4 5 5 4 3 4 34 

28 4 4 5 4 5 4 4 3 33 

29 4 4 3 4 5 5 3 4 32 

30 4 4 4 5 5 5 4 4 35 

31 1 1 1 1 4 5 2 2 17 

32 5 3 4 4 5 5 3 2 31 

33 5 4 5 5 4 5 4 4 36 

34 4 4 5 4 5 5 4 4 35 

35 3 4 4 4 4 4 3 3 29 

36 3 4 3 4 5 4 3 2 28 

37 4 4 5 5 5 5 3 4 35 

38 4 4 5 3 5 5 3 3 32 

39 4 5 5 3 5 5 3 4 34 

40 5 4 4 5 4 4 4 5 35 

41 5 4 5 4 4 4 4 4 34 

42 5 5 4 5 5 5 4 5 38 

43 5 5 5 5 5 5 4 5 39 

44 4 5 5 4 5 5 4 5 37 



45 4 4 5 4 5 5 4 4 35 

46 4 5 4 4 5 5 4 5 36 

47 2 2 3 2 5 5 3 3 25 

48 4 4 4 4 5 5 3 4 33 

49 4 3 4 4 4 4 3 3 29 

50 4 4 4 4 4 4 3 3 30 

51 4 4 4 4 5 4 4 4 33 

52 4 3 4 4 5 4 3 4 31 

53 4 3 4 3 5 4 3 3 29 

54 4 4 4 3 5 4 3 3 30 

55 4 3 4 4 5 5 2 3 30 

56 4 4 4 4 5 5 3 4 33 

57 4 4 4 4 4 5 4 4 33 

58 4 4 4 4 4 5 4 4 33 

59 4 5 4 4 5 5 4 5 36 

60 4 5 4 4 5 4 5 5 36 

61 5 4 4 4 5 4 4 4 34 

62 4 4 4 3 5 4 3 3 30 

63 4 3 4 3 5 4 3 4 30 

64 4 5 4 4 5 4 3 3 32 

65 4 4 4 4 5 4 3 5 33 

66 4 5 4 4 5 5 4 5 36 

67 5 4 5 5 5 5 4 4 37 

68 4 5 4 4 5 4 3 4 33 

69 5 5 5 5 5 4 3 3 35 

70 4 5 5 4 5 5 3 3 34 

71 4 4 4 4 5 5 4 4 34 

72 5 5 5 5 5 5 4 5 39 

73 5 4 4 5 5 5 4 4 36 

74 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

75 5 4 4 5 4 4 3 4 33 

76 5 4 4 5 5 4 3 3 33 

77 5 4 4 5 5 4 4 4 35 

78 4 4 5 4 5 5 4 4 35 

79 4 5 4 4 5 5 4 4 35 

80 5 4 4 5 5 5 3 4 35 

81 5 4 4 4 5 5 4 4 35 

82 4 4 4 3 5 5 3 4 32 

83 4 3 4 3 5 5 3 3 30 

84 4 5 4 4 5 5 3 4 34 

85 4 4 4 4 5 5 4 4 34 

86 4 5 4 4 5 5 3 4 34 

87 5 4 5 5 5 5 4 4 37 

88 4 5 4 4 5 5 4 3 34 

89 5 5 5 5 5 5 4 4 38 

90 5 5 5 5 5 5 4 4 38 



91 5 5 5 5 5 5 4 4 38 

92 5 5 5 5 5 5 4 4 38 

93 5 5 5 5 5 5 4 4 38 

94 4 4 5 4 3 4 3 3 30 

95 5 5 4 4 4 5 3 4 34 

96 5 4 5 4 3 5 2 3 31 

97 4 5 5 4 4 4 4 3 33 

98 5 4 5 4 4 5 4 3 34 

99 4 4 4 4 4 4 3 4 31 

100 4 5 5 4 4 4 3 3 32 



Responden Repurchase Intention (Y) 

No Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 Y7 Y8 Total 

1 1 1 2 2 1 2 3 2 14 

2 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

3 3 2 3 3 3 4 4 5 27 

4 4 4 4 3 5 4 4 4 32 

5 4 5 4 4 5 5 4 4 35 

6 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

7 5 4 5 5 5 5 5 5 39 

8 3 4 3 3 3 3 3 3 25 

9 4 5 4 4 4 4 5 5 35 

10 3 5 4 4 5 5 5 5 36 

11 3 3 4 4 4 4 4 4 30 

12 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

13 3 4 3 3 4 4 3 3 27 

14 3 3 4 4 4 4 4 4 30 

15 5 5 4 4 4 4 3 5 34 

16 4 4 5 4 4 5 5 4 35 

17 4 4 4 4 5 4 4 4 33 

18 4 4 4 5 3 4 4 3 31 

19 5 4 5 5 4 5 5 4 37 

20 5 4 5 5 5 5 4 4 37 

21 4 5 4 5 5 5 4 4 36 

22 4 2 4 4 5 5 4 5 33 

23 4 4 4 5 4 3 4 3 31 

24 5 5 3 3 3 4 5 3 31 

25 4 4 4 4 4 5 4 4 33 

26 5 4 5 4 5 5 4 4 36 

27 5 3 4 5 4 5 4 5 35 

28 4 4 4 4 5 5 4 5 35 

29 4 3 4 4 3 3 3 3 27 

30 5 4 4 4 4 4 4 4 33 

31 1 2 1 1 1 1 1 1 9 

32 4 4 5 3 4 5 4 5 34 

33 5 5 5 4 5 5 5 5 39 

34 4 4 4 4 5 5 4 4 34 

35 4 3 3 4 4 5 4 4 31 

36 4 5 3 4 3 5 3 5 32 

37 5 4 4 4 5 4 4 5 35 

38 3 3 4 4 5 5 3 5 32 

39 3 5 4 5 5 5 5 4 36 

40 5 5 5 4 4 5 5 4 37 

41 4 4 5 4 5 5 4 5 36 

42 5 4 5 5 4 5 5 4 37 

43 5 4 5 5 5 5 4 4 37 

44 4 5 4 5 5 5 4 4 36 



45 4 2 4 4 5 5 4 5 33 

46 4 4 4 5 4 3 4 3 31 

47 2 2 2 2 3 2 2 2 17 

48 4 4 4 4 4 2 4 4 30 

49 4 4 4 3 4 4 4 4 31 

50 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

51 4 3 4 4 4 3 3 3 28 

52 4 4 4 3 4 4 4 4 31 

53 3 3 4 3 4 4 3 3 27 

54 3 4 4 4 4 4 4 4 31 

55 4 3 4 3 4 4 3 3 28 

56 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

57 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

58 4 4 4 4 4 3 3 4 30 

59 4 4 4 5 4 2 2 4 29 

60 4 4 4 5 4 2 2 4 29 

61 4 5 5 4 4 3 4 5 34 

62 3 4 4 4 4 3 4 4 30 

63 3 4 4 3 4 3 4 4 29 

64 4 4 4 5 4 2 3 4 30 

65 4 4 4 4 4 3 4 4 31 

66 4 4 4 5 4 4 3 4 32 

67 5 5 5 4 5 4 4 5 37 

68 4 5 4 5 4 4 3 5 34 

69 5 4 5 5 5 4 4 4 36 

70 4 5 4 5 5 3 4 5 35 

71 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

72 5 4 5 5 5 4 4 4 36 

73 5 4 5 4 4 4 4 4 34 

74 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

75 5 5 5 4 4 4 4 5 36 

76 5 5 5 4 4 4 3 5 35 

77 5 4 5 4 4 4 5 4 35 

78 4 4 4 4 5 4 4 4 33 

79 4 5 4 5 4 4 4 5 35 

80 5 4 5 4 4 5 5 4 36 

81 4 5 5 4 4 5 3 5 35 

82 3 4 4 4 4 4 4 4 31 

83 3 4 4 3 4 5 5 4 32 

84 4 4 4 5 4 4 4 4 33 

85 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

86 4 4 4 5 4 4 4 4 33 

87 5 5 5 4 5 4 4 5 37 

88 4 5 4 5 4 5 4 5 36 

89 5 4 5 5 5 5 5 4 38 

90 5 5 5 5 5 5 5 5 40 



91 5 5 5 5 4 5 4 4 37 

92 5 5 5 5 5 4 4 4 37 

93 5 5 5 5 4 5 4 4 37 

94 4 4 4 5 4 4 4 4 33 

95 5 5 5 4 5 5 5 5 39 

96 4 5 4 5 4 5 5 4 36 

97 5 4 5 5 5 4 4 5 37 

98 4 5 4 5 5 3 5 4 35 

99 4 4 4 4 4 5 4 4 33 

100 5 4 5 5 5 5 4 5 38 



Responden Customer Satisfaction (Z) 

No Z1 Z2 Z3 Z4 Z5 Z6 Z7 Z8 Total 

1 3 2 1 3 2 1 2 3 17 

2 5 5 5 5 5 5 4 3 37 

3 5 3 2 2 3 3 4 3 25 

4 4 3 4 4 4 5 5 4 33 

5 5 4 5 4 5 5 4 3 35 

6 5 4 5 5 5 5 5 4 38 

7 5 4 4 4 5 5 3 3 33 

8 3 3 4 4 3 4 5 4 30 

9 4 5 5 5 5 5 5 5 39 

10 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

11 3 5 3 4 4 4 5 4 32 

12 4 4 4 4 4 4 5 4 33 

13 3 3 4 3 3 3 5 1 25 

14 4 4 3 4 4 4 5 3 31 

15 3 4 5 5 4 3 4 4 32 

16 4 4 4 5 5 5 5 3 35 

17 4 4 4 4 5 4 4 3 32 

18 3 3 4 4 4 5 4 4 31 

19 3 5 4 3 4 4 5 4 32 

20 5 4 4 4 4 4 4 4 33 

21 4 4 5 5 4 5 5 5 37 

22 3 1 2 5 3 2 5 5 26 

23 3 3 4 4 4 3 5 3 29 

24 4 4 5 4 4 5 5 5 36 

25 4 4 4 4 4 4 5 5 34 

26 5 4 4 5 4 4 5 4 35 

27 5 4 3 5 5 4 5 5 36 

28 4 5 4 4 4 5 4 3 33 

29 3 4 3 3 3 4 5 5 30 

30 4 4 4 4 4 4 5 1 30 

31 1 1 2 1 1 1 5 3 15 

32 5 4 4 5 4 4 5 4 35 

33 5 5 5 5 5 5 5 3 38 

34 4 4 4 5 5 5 5 3 35 

35 5 4 3 4 4 5 2 2 29 

36 3 4 5 3 3 3 3 3 27 

37 4 5 4 5 5 5 5 5 38 

38 4 3 3 3 3 4 5 5 30 

39 3 3 5 5 4 4 3 3 30 

40 4 5 5 4 5 5 4 4 36 

41 5 4 4 5 4 5 4 4 35 

42 3 5 4 3 4 4 5 5 33 

43 5 4 4 4 4 4 5 5 35 

44 4 4 5 5 4 5 3 3 33 



45 3 1 2 5 3 2 4 5 25 

46 3 3 4 4 4 3 5 5 31 

47 2 3 2 2 2 2 5 5 23 

48 4 4 3 4 4 4 5 5 33 

49 3 4 4 4 4 4 5 5 33 

50 4 4 4 4 4 4 5 4 33 

51 4 4 3 4 3 4 5 5 32 

52 3 4 3 4 4 4 5 5 32 

53 3 4 4 3 3 4 3 3 27 

54 4 4 3 3 4 4 3 3 28 

55 3 4 4 4 3 4 5 4 31 

56 4 4 4 4 4 4 2 5 31 

57 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

58 4 4 4 4 4 4 5 5 34 

59 5 4 4 4 4 4 5 5 35 

60 5 4 4 4 4 4 4 5 34 

61 4 4 4 4 5 5 3 3 32 

62 4 4 4 3 4 4 5 5 33 

63 3 4 3 3 4 4 5 5 31 

64 5 4 5 4 4 4 3 4 33 

65 4 4 4 4 4 4 5 5 34 

66 5 4 5 4 4 4 5 5 36 

67 4 5 4 5 5 5 5 5 38 

68 5 4 5 4 5 4 3 3 33 

69 5 5 4 5 4 5 4 5 37 

70 5 5 4 4 5 4 4 4 35 

71 4 4 4 4 4 4 1 4 29 

72 5 5 5 5 4 5 2 1 32 

73 4 4 5 5 4 5 5 5 37 

74 4 4 4 4 4 4 4 3 31 

75 4 4 4 5 5 5 2 2 31 

76 4 4 5 5 5 5 4 4 36 

77 4 4 5 5 4 5 4 4 35 

78 4 5 4 4 4 4 5 5 35 

79 5 4 5 4 5 4 4 3 34 

80 4 4 4 5 4 5 4 5 35 

81 4 4 4 4 5 5 5 5 36 

82 4 4 4 3 4 4 5 5 33 

83 3 4 3 3 4 4 2 2 25 

84 5 4 5 4 4 4 4 5 35 

85 4 4 4 4 4 4 5 5 34 

86 5 4 5 4 4 4 2 3 31 

87 4 5 4 5 5 5 3 3 34 

88 5 4 5 4 5 4 3 3 33 

89 5 5 4 5 4 5 2 4 34 

90 5 5 4 4 4 4 5 5 36 



91 5 4 5 5 4 5 3 3 34 

92 5 5 5 5 4 4 5 5 38 

93 5 5 5 5 4 4 5 5 38 

94 4 4 4 5 4 4 4 5 34 

95 5 4 5 4 5 5 4 5 37 

96 5 4 4 5 4 4 4 4 34 

97 4 4 5 5 5 5 4 4 36 

98 5 4 4 5 5 4 4 5 36 

99 4 4 4 4 4 4 4 5 33 

100 4 4 5 5 5 5 4 5 37 



DATA ALGORITMA 

Discriminant Validity 

(Fornell-Lacker Criterion) 
 Brand Trust 

(X2) 

Customer 

Satisfaction (Z) 

Repurchase 

Intention (Y) 

Service 

Quality (X1) 

Brand Trust (X2) 0,652    

Customer Satisfaction (Z) 0,791 0,685   

Repurchase Intention (Y) 0,919 0,858 0,758  

Service Quality (X1) 0,764 0,779 0,908 0,661 

 

Construct Reliability and Validity 

 Cronbach’s 

Alpha 

Rho_A Composite 

Reliability 

Average Variance 

Extracted (AVE) 

Service Quality (X1) 0,783 0,889 0,830 0,524 

Customer Satisfaction (Z) 0,773 0,884 0,837 0,569 

Repurchase Intention (Y) 0,892 0,900 0,914 0,574 

Brand Trust (X2) 0,881 0,893 0,858 0,537 

 

Analisis Model Pengukuran Struktural (Inner Model) 

R-Square 
 R Square R Square Adjusted 

Customer Satisfaction (Z) 0,699 0,692 

Repurchase Intention (Y) 0,953 0,952 

F-Square 

 Service 

Quality (X1) 

Customer 

Satisfaction (Z) 

Repurchase 

Intention (Y) 

Brand Trust 

(X2) 

Brand Trust (X2)  0,305 1,503  

Customer Satisfaction (Z)   0,143  

Repurchase Intention (Y)     

Service Quality (X1)  0,243 1,340  

 



DATA BOOTHSTRAPPING 

Path Coefficients 

 Original Sample 

(O) 

Sample Mean 

(M) 

Standard Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P Values 

Brand Trust (X2) – 

Customer Satisfaction (Z) 

0,470 0,478 0,095 4,971 0,000 

Brand Trust (X2) – 

Repurchase Intention (Y) 

0,470 0,477 0,069 6,766 0,000 

Customer Satisfaction (Z) – 

Repurchase Intention (Y) 

0,149 0,141 0,039 0,039 0,000 

Service Quality (X1) – 

Customer Satisfaction (Z) 

0,419 0,412 0,124 0,124 0,001 

Service Quality (X1) – 

Repurchase Intention (Y) 

0,433 0,436 0,051 0,051 0,000 

 

Specific Indirect Effects 

Total Effect 

 Original Sample 

(O) 

Sample Mean 

(M) 

Standard Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P Values 

Brand Trust (X2) – 

Customer Satisfaction (Z) 

0,470 0,478 0,095 4,971 0,000 

Brand Trust (X2) – 

Repurchase Intention (Y) 

0,540 0,545 0,066 8,220 0,000 

Customer Satisfaction (Z) – 

Repurchase Intention (Y) 

0,149 0,141 0,039 3,820 0,000 

Service Quality (X1) – 

Customer Satisfaction (Z) 

0,419 0,412 0,124 3,381 0,001 

Service Quality (X1) – 

Repurchase Intention (Y) 

0,496 0,493 0,054 9,153 0,000 

 Original Sample 

(O) 

Sample Mean 

(M) 

Standard Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P Values 

Brand Trust (X2) – 

Customer Satisfaction (Z) - 

Repurchase Intention (Y) 

0,070 0,068 0,025 2,805 0,005 

Service Quality (X1) – 

Customer Satisfaction (Z) – 

Repurchase Intention (Y) 

0,063 0,057 0,023 2,706 0,007 



GAMBAR ALGORITMA 

 

 

 

 



HASIL PENGOLAHAN DATA PLS 

Hasil Uji Validitas 

Outer Loadings 

 Service 

Quality (X1) 

Customer 

Satisfaction (Z) 

Repurchase 

Intention (Y) 

Brand Trust 

(X2) 

SQ.1 0,748    

SQ.10 0,761    

SQ.2 0,813    

SQ.3 0,712    

SQ.4 0,805    

SQ.5 0,715    

SQ.6 0,846    

SQ.7 0,718    

SQ.8 0,707    

SQ.9 0,848    

CS.1  0,733   

CS.2  0,749   

CS.3  0,771   

CS.4  0,738   

CS.5  0,871   

CS.6  0,866   

CS.7  0,794   

CS.8  0,738   

RI1   0,827  

RI2   0,785  

RI3   0,871  

RI4   0,720  

RI5   0,802  

RI6   0,792  

RI7   0,784  

RI8   0,755  

BT1    0,879 

BT2    0,809 

BT3    0,782 

BT4    0,854 

BT5    0,714 

BT6    0,746 

BT7    0,751 

BT8    0,749 



Hasil Uji Reliabilitas 

Composite Reliability 
 Composite Reliability 

Service Quality (X1) 0,858 

Customer Satisfaction (Z) 0,837 

Repurchase Intention (Y) 0,914 

Brand Trust (X2) 0,858 

 

Analisis Model Pengukuran Struktural (Inner Model) 

R-Square 
 R Square R Square Adjusted 

Customer Satisfaction (Z) 0,699 0,692 

Repurchase Intention (Y) 0,953 0,952 

 

F-Square 
 Service 

Quality (X1) 

Customer 

Satisfaction (Z) 

Repurchase 

Intention (Y) 

Brand Trust 

(X2) 

Service Quality (X1)  0,243 1,340  

Customer Satisfaction (Z)   0,143  

Repurchase Intention (Y)     

Brand Trust (X2)  0,305 1,503  

 

 

 



Mediation Effect 

Path Coefficients 

Mean, STDEV, T-Values, P-Values 
 Original Sample 

(O) 

Sample Mean 

(M) 

Standard Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P Values 

Brand Trust (X2) – 

Customer Satisfaction (Z) 

0,470 0,478 0,095 4,971 0,000 

Brand Trust (X2) – 

Repurchase Intention (Y) 

0,470 0,477 0,069 6,766 0,000 

Customer Satisfaction (Z) – 

Repurchase Intention (Y) 

0,149 0,141 0,039 0,039 0,000 

Service Quality (X1) – 

Customer Satisfaction (Z) 

0,419 0,412 0,124 0,124 0,001 

Service Quality (X1) – 

Repurchase Intention (Y) 

0,433 0,436 0,051 0,051 0,000 

 

 

Specific Indirect Effects 

Mean, STDEV, T-Values, P-Values 
 Original Sample 

(O) 

Sample Mean 

(M) 

Standard Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P Values 

Brand Trust (X2) – 

Customer Satisfaction (Z) - 

Repurchase Intention (Y) 

0,070 0,068 0,025 2,805 0,005 

Service Quality (X1) – 

Customer Satisfaction (Z) – 

Repurchase Intention (Y) 

0,063 0,057 0,023 2,706 0,007 

 

 

Total Effects 

Mean, STDEV, T-Values, P-Values 
 Original Sample 

(O) 

Sample Mean 

(M) 

Standard Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P Values 

Brand Trust (X2) – 

Customer Satisfaction (Z) 

0,470 0,478 0,095 4,971 0,000 

Brand Trust (X2) – 

Repurchase Intention (Y) 

0,540 0,545 0,066 8,220 0,000 

Customer Satisfaction (Z) – 

Repurchase Intention (Y) 

0,149 0,141 0,039 3,820 0,000 

Service Quality (X1) – 

Customer Satisfaction (Z) 

0,419 0,412 0,124 3,381 0,001 

Service Quality (X1) – 

Repurchase Intention (Y) 

0,496 0,493 0,054 9,153 0,000 

 

















 


